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    การวจิยัครัง้น้ีวตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปจัจยัต่างๆที่มผีลต่อ พฤตกิรรมในการใช้บรกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ  ของ www.agoda.com ซึง่ไดแ้ก่ ปจัจยัขอ้มลูส่วนบุคคล ปจัจยัดา้น
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ปจัจยัดา้นแรงจงูใจในการใชบ้รกิาร ปจัจยัดา้นทศันคตทิีม่ต่ีอ
เวบ็ไซต ์และปจัจยัดา้นสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื 
ผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ตซึ่งเคยใชบ้รกิารขอ้มูลและการจดัการท่องเที่ยวภายในประเทศ หรอืใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ  www.agoda.com จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอื
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
ค่าสมัประสทิธิค์วามแปรผนั สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน คอื การวเิคราะหค์วามแตกต่างโดยการหา
ค่าท ีการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว การเปรยีบเทยีบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยวธิคีวาม
แตกต่างอยา่งมนียัส าคญัน้อยทีสุ่ดและการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรใชส้ถติสิมัประสทิธ์
สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั  
    ผลการวจิยั พบว่า  

  1. กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุเฉลีย่ 26 – 33 ปี โดยส่วนใหญ่มสีถานภาพ
โสด การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 
10,001 – 20,000 บาท และมคีวามถีใ่นการท่องเทีย่วในประเทศ 3 – 4 ครัง้ต่อปี  

  2. กลุ่มตวัอย่างมรีะยะเวลาการใช้อนิเทอรเ์น็ตตัง้แต่เริม่ใชถ้งึปจัจุบนัเฉลี่ย 10.23 ปี มี
ความถี่ในการใช้อนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ประมาณ 6 วนั โดยมวีตัถุประสงค์ในการใช้อนิเทอรเ์น็ต
อนัดบัแรกคอื เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์อนัดบัสองเพื่อสบืคน้ขอ้มลู และอนัดบัสามเพื่อการดาวน์โหลด 
สถานที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่ ที่บ้านและห้องพักและไม่เป็นสมาชิกของเว็บไซต ์
www.agoda.com 
    3. กลุ่มตวัอย่างมแีรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมแีรงจงูใจดา้นอารมณ์ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ ท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั และชอบความ
สวยงามของเว็บไซต์  มีแรงจูงใจด้านเหตุผลในระดับมาก  ได้แก่ ความสะดวกในการท าจอง 
ประหยดัเวลา การทราบการว่างของหอ้งพกัทนัที เสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ และเสนอราคาหอ้งพกั
ถูกกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น  

  4. กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา 
ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ และดา้นความเชื่อมัน่อยู่ในระดบัด ีส่วนทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธอ์ยูใ่นระดบัปานกลาง 



 5. สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com กลุ่มตวัอย่างใหค้วามส าคญั
กบัสื่อต่างๆในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งให้ความส าคญักบัสื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อบุคคล 
(เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร) ในระดบัด ีและใหค้วามส าคญักบัสื่อบุคคล (บุคคลในครอบครวั) 
และสื่ออื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) ในระดบัปานกลาง 

  6. กลุ่มตวัอย่างมคีวามถี่ในการเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com เฉลี่ย 5 ครัง้/3 
เดอืน มคีวามถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ 2 ครัง้/3 เดอืน โดยราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต ์1,691.87 บาทต่อคนื 
     7. พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต โดยรวมพบว่า ด้านความถี่ในการใช้บรกิาร
อนิเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื โดยมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัน้อยมาก ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05  
   8. แรงจูงใจในการใชบ้รกิาร โดยรวมพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ ไดแ้ก่ ดา้นชอบความ
สวยงามของเวบ็ไซต์ ท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั และแรงจูงใจดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ ดา้นการเสนอราคา
หอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 
ตามล าดบั  
  9. ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ โดยรวมพบว่า ด้านชื่อเวบ็ไซต์ (สอดคล้องกบัเนื้อหาของ
เว็บไซต์) มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัน้อยมาก ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ
ดา้นเนื้อหา (เนื้อหาน่าสนใจ เนื้อหาครบถ้วน เนื้อหาหลากหลาย เนื้อหาทนัสมยั) ดา้นออกแบบ
เวบ็ไซต์ (ดาวน์โหลดรวดเรว็ ใชง้านง่าย ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย เวบ็ไซต์สวยงาม) ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ 
(การไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทางอเีมลต่์อเนื่อง การสนุกกบัการสะสมแต้ม การตดิต่อกบับรษิทัรวดเรว็ 
สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตก์ารท่องเทีย่วอื่นๆไดง้า่ย) ดา้นความเชื่อมัน่ (ความปลอดภยัของขอ้มลู
ส่วนตวั  ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต์ การเปิดใหบ้รกิารอยู่เสมอ การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั การมทีีอ่ยู่
ของผู้ดูแลเว็บไซต์ที่ตดิต่อได้ และมรีะบบการช าระเงนิที่มรีะบบรกัษาความปลอดภยั) และมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยมคีวามสมัพนัธก์ันใน
ระดบัน้อยมาก ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
   10. สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยรวมพบว่า สื่อบุคคล (บุคคลในครอบครวั) 
สื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร)  สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก์ เสริช์เอน็จนิ แบนเนอร)์ และสื่อ
อื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม



ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืน โดยมคีวามสมัพนัธ์กันในระดบัน้อยมาก ในทิศทาง
เดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  
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  This research aims to study factors affecting consumer behavior towards the use 

of domestic hotel reservation service of www.agoda.com, such as personal data, Internet 
usage behavior, motivation to service application, attitudes towards website, and media 
affecting decision making about service usage. The sample group for this research derived 
from four hundred Internet users who used to apply information and management of 
domestic travel service or domestic hotel reservation service of www.agoda.com. The 
questionnaire was applied as a device for data collection process and the statistical 
methods used for analyzing the data were percentage, mean, standard deviation. The 
statistics for testing hypotheses was difference analysis by using t-test, one-way analysis of 
variance, two-group comparison by using the least significant difference method, and 
correlation analysis between variables by using Pearson product moment correlation 
coefficient.  
   The results from this research illustrate as follows: 

1. The majority of the respondents were female, with average ages from  
26 - 33 years old, single and had Bachelor’s degree background. They worked as 
employees in private companies with monthly income or salary from Baht 10,001 -20,000 
and usually travelled domestically 3 - 4 times per year. 
   2. The respondents have been spending time surfing the Internet since the first 
time until now for 10.23 years in average with Internet usage frequency of 6 days per week. 
The first purpose for surfing the Internet was sending the data via e-mails. The second 
purpose was for finding out the information, and the third one was for downloading the files. 
The places where they mostly used the Internet program were their houses and their 
rooms, and they were not the members of www.agoda.com. 
   3. The respondents’ motivation level to use the service from www.agoda.com was 
at high level, but motivation level in the aspect of emotion was at moderate level in the 
aspect of feeling like modern people, and beauty of the website. The motivation level in the 
aspect of reasons was at high level due to convenience in reservation process, time saving, 
prompt responses for vacant hotel rooms, interesting promotion presentation, and cheaper 
proposed rates for hotel rooms than other websites’ rates. 



   4. The respondents’ attitudes towards the website, www.agoda.com regarding its 
name, its contents, its web design, and its confidence were shown in good levels. However, 
their attitudes towards the website and interaction were at moderate level. 
   5. The respondents generally played the importance in the media which affected 
decision making in using the service from www.agoda.com in a moderate level, whereas 
they gave the importance to the Internet and personal media (friends or known persons 
who used to exploit this service) in a good level, and placed their importance on personal 
media (family members) and other media (newspapers, magazines, advertisements, or 
televisions) in moderate levels. 
   6. The average frequency that the respondents used website service from 
www.agoda.com was 5 times per quarter, and the average frequency for their hotel room 
reservation through website was 2 times per quarter with average rate of hotel rooms when 
they reserved the hotel rooms at Baht 1,691.87 per night. 
   7. The findings about the Internet application behavior were shown that the 
frequency in using the Internet correlated to the behaviors in domestic hotel reservation of 
www.agoda.com in the part of the hotel rooms’ rates when they reserved domestic hotel 
rooms via website per night is at few level, in the same direction, with statistical significance 
of 0.05 levels.  
   8.  The motivation to use hotel room reservation service generally showed that 
both emotional motivation, such as the beauty of the website which made the respondents 
feel like being modern people, and logical motivation, for example, cheaper proposed rate 
than other websites’ proposed rate correlated to the behaviors in domestic hotel reservation 
of www.agoda.com in the part of the frequency of domestic hotel reservation behavior per 
quarter is at low level, in the same direction, with statistical significance of 0.01 and 0.05 
levels respectively. 
   9. Based on general point of view regarding the attitudes towards this website, its 
name (in accordance with its contents) correlated to the behaviors in domestic hotel 
reservation of www.agoda.com in the part of the frequency of domestic hotel reservation 
behavior per quarter is at few level, in the same direction , with statistical significance of 
0.05 levels. However, its contents (such as interesting contents, complete contents, diverse 
contents, and updated contents), its web design (fast download, easy use, understandable 
language, and beautiful website), its interaction (continuous news and information receipt 
via e-mail messages about fun with point collection, fast contact with relevant companies 
which can be easily connected with other tourist websites), and its confidence (personal 



data security, website reputation, constantly open services, questions and answers, 
webmaster’s reachable address, and payment system under proper security) correlated to 
the behaviors in domestic hotel reservation of www.agoda.com in the part of the frequency 
of domestic hotel reservation behavior per quarter is at low level, in the same direction , 
with statistical significance of 0.01 levels.  
   10. The media affecting decision making in the use of hotel reservation service 
generally illustrated that personal media (family members), personal media (friends or 
known persons who have exploited this service before), Internet media (links, search 
engines, or banners), and other media (newspaper, magazines, advertisements, or 
televisions) correlated to the behaviors in domestic hotel reservation of www.agoda.com in 
the part of the frequency of domestic hotel reservation behavior per quarter and the hotel 
rooms’ rates when they reserved domestic hotel rooms via website per night is at few level, 
in the same direction, with statistical significance of 0.01 levels.  
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  ปรญิญานิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ไดด้ว้ย ความกรุณาของรองศาสตราจารย ์ดร. ณักษ์ กุลสิร ์
อาจารยท์ีป่รกึษาปรญิญานิพนธท์ีไ่ดก้รณุาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นอาจารยท์ีป่รกึษาและใหค้ าแนะน า 
ช่วยเหลอื และตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ในการวจิยัฉบบันี้ดว้ยความเมตตา นับตัง้แต่เริม่
ด าเนินการจนส าเรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์เป็นปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้ ผู้วจิยัรูส้กึซาบซึ้งในความกรุณา 
และขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 
             ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ศริวิรรณ เสรรีตัน์ รองศาสตราจารยส์ุพาดา สริิ
กุตตา และดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล ที่กรุณาเป็นกรรมการเพิม่เตมิในการสอบปรญิานิพนธแ์ละให้
ขอ้เสนอแนะต่างๆเพื่อปรบัปรุง แก้ไข ขอ้บกพร่องอนัเป็นประโยชน์ และกรุณาใหค้วามอนุเคราะห์
เป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจคุณภาพของ เครือ่งมอื และใหค้ าแนะน าในการวจิยัครัง้นี้ 
   ขอกราบขอบพระคุณบณัฑติวทิยาลยั และโครงการวจิยัเพื่อรบัทุนอุดหนุนวจิยั ประจ าปี
งบประมาณ 2554  ทีเ่ปรยีบเสมอืนน ้าหล่อเลีย้งในการท างานวจิยัในครัง้นี้ใหส้ ารจ็ลุล่วงไปดว้ยดี 
             ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยใ์นภาควชิาบรหิารธุรกจิคณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยั 
ศรนีครนิทรวโิรฒทุกท่านทีป่ระสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ใหค้วามช่วยเหลอืตลอดจนประสบการณ์ทีด่ี
แก่ผูว้จิยั อกีทัง้ใหค้วามเมตตาดว้ยดเีสมอมา โดยเฉพาะความรูท้างดา้นระเบยีบวธิวีจิยัที่  ดร.พนิต 
กุลศริ ิมอบไวใ้ห ้ขอกราบขอบพระคุณอยา่งสงู 
             ขอกราบขอบพระคุณเจา้หน้าที่โครงการ MBA. คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยั 
ทุกท่านทีช่่วยอ านวยความสะดวก และประสานงานทุกอยา่ง จนท าใหก้ารวจิยัครัง้นี้ส าเรจ็ 
             ขอกราบขอบพระคุณบดิา มารดา พี่เต้ เบิ้ล และญาติๆ ทีค่อยห่วงใย ดูแลและคอย
ช่วยเหลอืทุกๆดา้น ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามมุมานะพยายามจนประสบความส าเรจ็ในวนันี้ รวมทัง้  พีต่ ัม้
คุณชานนท ์สุขชยัศรแีละเพื่อนๆ MBA รุ่น 12 น้องบ ีน้องแต้ น้องฟ้า น้องปุ้ย โดยเฉพาะน้องทราย 
ทีค่อยช่วยเหลอืและใหก้ าลงัใจกนัเสมอมา  
             สุดท้ายนี้ ผู้วจิยัหวงัว่าปรญิญานิพนธ์ฉบบันี้จะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการธุรกจิการ
ท่องเที่ยวทัง้ภายในประเทศและต่างประเทศผ่านเว็บไซต์ รวมถึงผู้ที่สนใจศึกษาทุกท่าน หากมี
ขอ้ผดิพลาดประการใดผูว้จิยัขอน้อมรบัไวแ้ต่เพยีงผูเ้ดยีว 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 
ภมิูหลงั 
            ในปจัจบุนัอนิเทอรเ์น็ตไดก้ลายเป็นส่วนหนึ่งของชวีติประจ าวนั และมบีทบาทส าคญัในการ
ด าเนินธุรกจิ ไม่ว่าจะเป็นการซื้อขายสนิคา้และการใหบ้รกิารต่างๆ อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วและ
การโรงแรมก็เป็นอกีกลุ่มหนึ่งทีน่ าอนิเทอรเ์น็ตมาใชใ้นการพฒันาธุรกจิ โดยเฉพาะอย่างยิง่การจอง
ห้องพักผ่านทางอินเทอร์เน็ตนัน้มีความส าคัญเป็นอย่างมากทัง้ในประเทศและต่างประเทศ  
เนื่องจากพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลให้ผู้ประกอบการใน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยต้องมกีารปรบัตวัให้สอดคล้องกบัพฤตกิรรมดงักล่าว โดยตระหนักถึง
ความส าคญัของสื่ออเิลก็ทรอนิกสท์ัง้ในแง่การเป็นสื่อในการใหข้อ้มูลข่าวสารและพฒันาไปสู่การท า
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ซึง่ท าใหเ้กดิบรษิทัต่างชาต ิเช่น Expedia.com Priceline Travelocity.com 
Orbitz.com Booking.com และ Asia Web Direct รวมถงึเวบ็ไซตข์องโรงแรมเองทีช่่วยอ านวยความ
สะดวกให้แก่นักท่องเทีย่วทัง้ในด้านขอ้มูลของโรงแรมและราคาห้องพกัไดต้ลอดเวลา ไม่ว่าจะอยู่ที่
บา้น ทีท่ างาน หรอืสถานทีท่ีส่ามารถเชื่อมต่อกบัอนิเทอรเ์น็ตได ้ซึง่ระบบการจองหอ้งพกัออนไลน์นี้
สามารถแจง้สถานะไดท้นัท ีหรอื  instant confirmation ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารสามารถทราบถงึราคาและ
โปรโมชัน่ไดต้ามช่วงเวลาขณะนัน้   

ปจัจุบนัโรงแรมที่พกัของไทยตัง้แต่ระดบั 4 ดาวมกีารปรบัระบบเอเย่นต์ การจ าหน่าย
ห้องพกั จากเดิมที่กว่า 80% จะผ่านตัวแทนจ าหน่ายจากทุกระดบัแต่หลงัจากที่มกีารขายผ่าน
ออนไลน์ โรงแรมสามารถขายทีพ่กัตรงให้กบัลูกคา้ทัว่โลกไดม้ากถงึ 40% ท าให้โรงแรมทีพ่กัของ
ไทยมสี่วนแบ่งก าไรทีม่ากขึน้ และยงัมแีนวโน้มว่าสดัส่วนนี้จะเพิม่มากขึน้เป็น 60% ในอนาคตอนั
ใกล้ นัน่หมายความว่าความนิยมในการจองห้องพกัผ่านออนไลน์จากลูกค้าโดยตรงจะเพิม่ขึ้นใน
อตัราที่สูงขึ้นในอนาคต กระทรวงวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ีคาดการณ์ว่าสดัส่วนยอดการจอง
โรงแรมผ่านระบบออนไลน์มปีรมิาณสูงขึน้ โดยเฉพาะกลุ่มเป้าหมายทีเ่ป็นคนไทยทีห่นัมาท่องเทีย่ว
ไทยและนิยมค้นหาที่พกัราคาไม่แพงผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ของทีพ่กั 1-3 
ดาว (ศูนยเ์ทคโนโลยอีเิลค็ทรอนิกสแ์ละคอมพวิเตอรแ์ห่งชาต ิ2552, ออนไลน์) การใชค้วามสามารถ
ของเทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อเขา้สู่การท าตลาดออนไลน์ ถือเป็นหนึ่งในกลยุทธ์ที่มปีระสทิธภิาพ
สูงสุดที่จะเข้ามาแก้ปญัหาที่เกิดขึ้นในปจัจุบนั การเข้าใจและรู้วิธกีารท าตลาดออนไลน์จะท าให้
ผูป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกค้าและขยายช่องทางการตลาดได้มากขึน้ แต่เนื่องจากการท า
ตลาดบนเว็บไซต์และพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ขัน้สูง จ าเป็นต้องมกีารออกแบบเว็บไซต์และพฒันา
อย่างต่อเนื่อง ประกอบกบัต้องใชง้บประมาณในการลงทุนท าธุรกจิค่อนขา้งสูง ท าให้หลายเว็บไซต์
ตอ้งปิดตวัลง  
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   ส าหรบัเวบ็ไซต์จองหอ้งพกัระดบัโลกและระดบัประเทศไดห้นัมาเจาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาว
ไทยมากขึน้ โดยเพิม่ช่องทางการจองห้องพกัในประเทศ ตามสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้รบัความนิยม
ต่างๆ เพื่อให้ทนัต่อพฤตกิรรมของนักท่องเที่ยวทีเ่ปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเรว็ โดยเฉพาะอย่างยิง่ 
www.agoda.com ซึ่งเป็นบรษิทัส ารองหอ้งพกัในโรงแรม ที่เตบิโตเรว็ทีสุ่ดในภูมภิาคเอเชยี ไดร้บั
การแปลเป็นภาษาต่างๆ ถงึ 32 ภาษา รวมทัง้ภาษาไทย ได้รบัรางวลั Best Accommodation 
website in Asia จากงานประกาศรางวลัของ Travel Mole Web Award for Asia ในปี 2551  
(Http://www.prlog.org, กุมภาพนัธ ์2554) และไดร้บัการรบัรองจากองคก์รชัน้น าต่อไปนี้ 

1. ASTA (American Society of Travel Agents) 
2. IATA (International Air Transport Association) 
3. PATA (Pacific Asia Travel Association) 
4. HKTA (Hong Kong Tourist Association) 
5. ATTA (Association of Thai Travel Agents) 
6. TIC (Travel Industry Council) 

      นักท่องเทีย่วส่วนใหญ่นิยมท าการจองหอ้งพกั ผ่าน www.agoda.com โดยการจองหอ้งพกั
ไปต่างประเทศ โดยเฉพาะในแถบเอเชยี เช่น สงิคโปร ์มาเลเซยี จนี ฮ่องกง อินโดนีเซยี และเกาหล ี
เป็นต้น เนื่องจากมรีาคาถูกและมโีรงแรมใหเ้ลอืกเป็นจ านวนมาก เมื่อทางบรษิทัมกีารเปิดสาขาใน
ประเทศไทยท าให้เกดิการขยายช่องทางการท่องเที่ยวในประเทศมากขึ้น อกีทัง้นักท่องเที่ยวชาว
ไทยมอีตัราการจองหอ้งพกัภายในประเทศของเพิม่มากขึน้  ผ่านเวบ็ไซต ์www.agoda.com   
        จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น ท าใหผู้ว้จิยัสนใจทีจ่ะศกึษาเกี่ยวกบัปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com เพื่อน าผลการวจิยัมาเป็นแนวทางการ
วางแผน พฒันา ปรบัปรงุเวป็ไซต์เกี่ยวกบัการท่องเทีย่วภายในประเทศ ใหส้ามารถตอบสนองความ
ต้องการและพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วทีเ่ปลี่ยนแปลงอย่างรวดเรว็ และแนวโน้มในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัออนไลน์ที่สูงขึ้น อีกทัง้ท าให้โรงแรมและผู้ให้บรกิารจองห้องพกัออนไลน์ ทราบถึง
พฤตกิรรมของกลุ่มลูกคา้ เพื่อการจดัการและพฒันาเวบ็ไซต์ ราคา และโปรโมชัน่ไดต้รงตามความ
ต้องการของผู้ใชบ้รกิารได้ เพื่อเพิม่รายไดแ้ละช่วยพื้นฟูธุรกจิการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ
โรงแรมในประเทศ ใหป้ระสบความส าเรจ็ในทีสุ่ด 
 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาปจัจัยข้อมูลส่วนบุคคล ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต กบัพฤตกิรรมในการใช้

บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจในการใชบ้รกิาร กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเว็บไซต์ กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

5. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างสื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร กบัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

 

ความส าคญัของการวิจยั 
การวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com ผลการศกึษาท าใหเ้กดิประโยชน์ดงันี้ 
1. ทราบถึงปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยว

ภายในประเทศ ของ  www.agoda.com อนัจะท าใหส้ามารถเขา้ใจถงึแนวทางการวางแผน 
พฒันา ปรบัปรงุเวบ็ไซตท์ีถู่กตอ้ง ชดัเจน และประสบความส าเรจ็ในทีสุ่ด 

2. หน่วยงานของรฐัและหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถน าผลการวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
วางแผน พฒันา ปรบัปรงุเวบ็ไซตท์่องเทีย่วภายในประเทศใหป้ระสบความส าเรจ็ 

 
ขอบเขตของการวิจยั 
  ขอบเขตของการศกึษาวจิยันี้จะมุ่งศกึษา เปรยีบเทยีบปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  โดยก าหนดขอบเขตการศกึษาคน้ควา้ได้
ดงันี้ 
 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้ใชอ้นิเทอรเ์น็ตซึง่เคยใช้บรกิารขอ้มูลและการจดัการ
ท่องเที่ยวภายในประเทศ หรอืใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ  www.agoda.com ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
  กลุ่มตวัอย่างในการวิจยั 

 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซึ่งเคยใช้บริการข้อมูลและการจัดการ
ท่องเทีย่วภายในประเทศ หรอืใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  www.agoda.com จ านวน 
400 คน จากสตูรทีใ่ชก้บัการหาขนาดตวัอย่าง แบบไม่ทราบค่าประชากร  n  =  Z2 / 4E2  (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2548:26) โดยการค านวณประชากรที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95%  ได้ขนาดตวัอย่าง
จ านวน 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอยา่ง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน โดยใชก้ารสุ่มแบบสะดวก  

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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( Convenience Sampling ) โดยเลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูเ้ล่นอนิเทอรเ์น็ต  ใหค้รบตามจ านวน
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ตามเกณฑค์วามเตม็ใจและยนิดทีี่จะใหข้อ้มลู โดยจะโพสต์ไปทีเ่ว็บ 
แลว้ใหค้นเขา้มากรอกขอ้มลูของแบบสอบถาม โดยมกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้ 

 1. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเกบ็ขอ้มูลจากผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตซึ่งเคยใช้บรกิารจองห้องพักภายในประเทศ www.agoda.com  โดยจะแจก
แบบสอบถามเจาะจงกลุ่มตัวอย่างที่มีอีเมล์แอดเดรสปรากฏอยู่ในเว็บเพจ  ของเว็บไซต ์
www.agoda.com  เนื่องจากผูว้จิยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามออนไลน์ ดงันัน้จงึต้องส่งอเีมลไ์ปยงักลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อแนะน าตนเองพรอ้มลงิก์เชื่อมโยง ของแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัท าไว ้เพื่อใหก้ลุ่ มตวัอย่าง
คลกิเขา้ไปตอบแบบสอบถามไดโ้ดยสะดวก 

 2. วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) กบัผูท้ีเ่ตม็ใจ และ
ยนิดสีละเวลาใหข้อ้มลู ดว้ยการโพสต์แบบสอบถามออนไลน์ในบลอ็กของ www.bloggang.com ใน
กลุ่มย่อยของท่องเทีย่วไทย และท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยระบุว่า ผูต้อบแบบสอบถามต้องเคยใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  โดยใชแ้บบสอบถามที่ไดจ้ดัเตรยีมไว้
น าไปเกบ็ขอ้มลูใหค้รบตามจ านวน 400 คน 
 

ตวัแปรท่ีศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 

1. ข้อมลูส่วนบคุคล 
             1.1 เพศ 

1.1.1  ชาย 
1.1.2   หญงิ 

       1.2 ระดบัการศกึษาสงูสุด 
  1.2.1 ต ่ากว่าระดบัปรญิญาตร ี
  1.2.2  ระดบัปรญิญาตร ี
  1.2.3 สงูกว่าระดบัปรญิญาตร ี
       1.3 อาชพี 
  1.3.1 นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
  1.3.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
  1.3.3 ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
  1.3.4 ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
  1.3.5 อื่นๆ โปรดระบ.ุ.................. 
      1.4 สถานภาพสมรส 
   1.4.1 โสด 

http://www.agoda.com/
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  1.4.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  1.4.3 หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 
        1.5 อาย ุ
  1.5.1  18 - 25 ปี 

1.5.2 26 - 33 ปี 
  1.5.3 34 – 41 ปี 

1.5.4  42 – 49 ปี 
1.5.5  50 ปีขึน้ไป 

       1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
  1.6.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท  

1.6.2 10,001 - 20,000 บาท  
  1.6.3 20,001 - 30,000 บาท  

1.6.4 30,001 - 40,000 บาท  
1.6.5 40,001 - 50,000 บาท  
1.6.6 มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป       

         1.7 ความถีใ่นการเดนิทางท่องเทีย่วภายในประเทศต่อปี 
  1.7.1 1 – 2 ครัง้  

1.7.2 3 – 4 ครัง้  
  1.7.3 5 – 6 ครัง้  

1.7.4 มากกว่า 6 ครัง้  
2.  พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต 

       2.1 ระยะเวลาการใชอ้นิเทอรเ์น็ตตัง้แต่เริม่ใชถ้งึปจัจบุนั  
      2.2 ความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์ 
      2.3 วตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 
      2.4 สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด 
      2.5 การเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
3.  แรงจงูใจในการใช้บริการ 

       3.1 ดา้นเหตุผล 
       3.2 ดา้นอารมณ์ 

4.  ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ 
       4.1 ดา้นชื่อเวบ็ไซต ์
       4.2 ดา้นเน้ือหา 
         4.3 ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต ์
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       4.4 ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์
       4.5 ดา้นความเชื่อมัน่ 

5.  ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 
      5.1 สื่อบุคคล 

       5.2 สื่อทีไ่มใ่ช่บุคคล 
 
2. ตวัแปรตาม ( Dependent Variable) 

2.1 พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  
 

นิยามศพัท ์
1. อินเทอรเ์น็ต (Internet) หมายถงึ การสื่อสารผ่านเครื่องคอมพวิเตอร ์โดยการเชื่อมโยง

คอมพวิเตอรด์ว้ยเขา้กบัเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต โดยสามารถตดิต่อสื่อสารระหว่างกนัไดท้ัว่โลก 
2. เวบ็ไซต์ (Website) หมายถงึ แหล่งทีเ่กบ็รวบรวมขอ้มลูเอกสารและสื่อประสมต่าง ๆ 

(Multimedia) เช่น ภาพ เสยีง ขอ้ความ ในรปูของเวบ็เพจ (Web Page) ของแต่ละหน่วยงานไว้ ซึง่
สามารถเชื่อมโยงและโอนถ่ายขอ้มลูได ้ 

3. ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถงึ ลกัษณะประจ าตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม  ได้แก่ เพศ 
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส สถานที่ใช้บรกิารอินเตอร์เน็ต และการเข้าเป็นสมาชิกของ
เวบ็ไซต ์อาย ุรายไดต่้อเดอืน และความถีใ่นการเดนิทางท่องเทีย่วภายในประทศ  

4. การจองห้องพกัภายในประเทศ  หมายถงึ การท าการจองหอ้งพกัผ่านทางหน้าเว็บไซต์
โดยตรง ไมผ่่านทางอเีมล ์โทรศพัทห์รอืตวัแทนจ าหน่าย 

5. พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต หมายถึง พฤติกรรมต่างๆในการใช้บรกิาร
อินเทอร์เน็ต ที่ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมกัจะปฏิบัติอยู่เป็นประจ า ประกอบไปด้วย ระยะเวลาการใช้
อนิเทอรเ์น็ตตัง้แต่เริม่ใชถ้งึปจัจบุนั ความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์และวตัถุประสงค์
ในการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ต สถานที่ใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ตมากที่สุด และการเข้าเป็นสมาชกิของ
เวบ็ไซต ์www.agoda.com 

6. แรงจงูใจด้านอารมณ์ (Emotional Motive) หมายถงึ วตัถุประสงคท์ีเ่ป็นแรงจงูใจให้
ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตเขา้ไปใชบ้รกิารเว็บไซต์ท่องเทีย่วภายในประเทศ โดยใชอ้ารมณ์ ความรูส้กึในการ
ตดัสนิใจ ซึง่อาจจะสอดคลอ้งกบัวธิกีารโฆษณาโดยใหผู้อ่้านมจีนิตนาการ 

7. แรงจงูใจด้านเหตุผล (Rational Motive) หมายถงึ วตัถุประสงคท์ีเ่ป็นแรงจงูใจใหผู้ใ้ช้
อนิเทอรเ์น็ตเขา้ไปใชบ้รกิารเว็บไซต์ท่องเทีย่วภายในประเทศ โดยใช้หลกัเหตุผล หรอืเปรยีบเทยีบ
ผลดผีลเสยีของการซือ้บรกิารนัน้ๆ 

8. ทัศนคติท่ีมีต่อเว็บไซต์ หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมีความโน้มเอียงพอใจหรือไม่พอใจ ต่อการใช้บริการเว็ บไซต์ภายในประเทศ 

http://www.agoda.com/
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www.agoda.com ใน 5 ด้าน คอื ด้านชื่อเว็บ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบเว็บไซต์ ด้านการ
ปฏสิมัพนัธ ์และดา้นความเชื่อมัน่ 

9. ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ หมายถงึ สื่อบุคคล สื่ออนิเทอรเ์น็ต และสื่อ
อื่นๆที่เกี่ยวข้อง ซึ่งสื่อเหล่านี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการเว็ บไซต์ภายในประเทศ 
www.agoda.com 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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กรอบแนวคิดในการวิจยั (Conceptual Framework) 
 
 ตวัแปรอสิระ (Independent Variables)                   ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

พฤ ติ ก ร รม ในก า ร ใ ช้

บ ริ ก า ร จ อ ง ห้ อ ง พั ก

ภาย ในปร ะ เทศ  ขอ ง 

www.agoda.com  

 

 

 

        พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต 

 

แรงจงูใจในการใช้บริการ 

 ดา้นเหตุผล 

 ดา้นอารมณ์ 

 
ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ 

 ดา้นชื่อเวบ็ไซต ์
 ดา้นเนื้อหา 
 ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ 
 ดา้นการปฎสิมัพนัธ์ 
 ดา้นความเชื่อมัน่ 

 

 
ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 

 สื่อบุคคล 

 สื่อทีไ่มใ่ช่บุคคล 

 

 

ข้อมลูส่วนบคุคล 

 เพศ 
 การศกึษา 
 อาชพี 
 สถานภาพสมรส 
 อายุ 
 รายไดต่้อเดอืน 
 ความถีใ่นการเดนิทางท่องเทีย่วต่อปี 

 

 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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สมมติฐานทางการวิจยั 
1.  ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ การศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส อาย ุ

รายไดต่้อเดอืน และความถี่ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่อปีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  แตกต่างกนั 

2.  พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  

3.  แรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

4. ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

5. สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
 
 
 
 
 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/


บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
 ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ขอ้มลู แนวคดิทฤษฎ ีเอกสารและงานวจิยัที่

เกีย่วขอ้งกบัการวจิยัและไดนํ้าเสนอตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี้ 
1. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัประชากรศาสตร ์
2. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
3. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัทศันคต ิ
4. แนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัแรงจงูใจ 
5. แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์ 
6. กลยทุธก์ารตลาดทางอนิเทอรเ์น็ตของอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว 
7. แนวความคดิเกีย่วกบัการสื่อสารการตลาดและการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
8. ขอ้มลูเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
9. งานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 

 
1.  ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
ความหมายของประชากรศาสตร ์
   คําว่าประชากรศาสตร ์ มาจากภาษาองักฤษคอื  (Demography)  โดยที ่(Demo) มคีวาม
หมายถงึคนหรอืพลมอืง ส่วนคําว่า (graphy) หมายถงึการศกึษา การแสวงหาความรูห้รอืศาสตร์
นัน่เอง ดงันัน้ Demography จงึเป็นการศกึษาหาความรูเ้กี่ยวกบัคน นอกจากนี้ยงัมคีําภาษาองักฤษ
อกีคําคอื Population Studies ซึง่กม็คีวามหมายถงึการศกึษาความรูเ้กี่ยวกบัคน โดยอธบิายเกี่ยว
โยงกบัปจัจยัทางสงัคม วฒันธรรม เศรษฐกิจ และปจัจยัอื่นๆ กล่าวอีกนัยหนึ่งคําว่า Population 
Studies มคีวามหมายกวา้งกว่าคําว่า Demography เพราะอธบิายเรื่องราวของประชากรที่สมัพนัธ์
กบัปจัจยัต่างๆของสงัคม (สนัทดั เสรมิศร ี2541: 7)   

  เบเรลสนั และสไตเนอร ์(ชบิ จตินิยม. 2534 : 27; อ้างองิจาก Berelson ; & Steiner. n.d.) 
ได้แสดงความเหน็ว่า คนเรามแีนวโน้มที่จะดูและฟงัการสื่อสารที่สอดคล้องกบักรอบอ้างองิทาง
ความคดิของเขา ซึง่กรอบอ้างองิแนวความคดินี้ หมายรวมถงึ บทบาททางเพศ การศกึษา ความ
สนใจ และความเกีย่วขอ้งกบัสิง่ต่างๆ สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามสําคญั
ของบุคคลโดยกรอบอ้างอิงทางความคดิเหล่านี้  ทําให้เกิดความแตกต่างกนัในเรื่องของความรู้ 
ความคดิ ความเชื่อทศันคต ิ ซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสื่อสารของคนตวัแปรทางดา้นลกัษณะ
ประชากรศาสตรท์ีส่ําคญัทีน่ิยมนํามาศกึษาความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชส้ื่อ (ธนัสถ์ เกษมไช
ยานนัท.์ 2544: 24-26) มดีงัต่อไปนี้  
  

http://www.agoda.com/
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  1. เพศ (Sex) จากการวจิยัทางจติวทิยาหลายเรือ่ง แสดงใหเ้หน็ว่า ผูห้ญงิกบัผูช้ายมคีวาม
แตกต่างกนัอยา่งมากในเรือ่งความคดิ ค่านิยม และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคม กําหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกนั จงึส่งผลให้พฤตกิรรมการสื่อสารของหญงิและชาย
ต่างกนัดว้ย งานวจิยัทางนิเทศศาสตรย์งัชีใ้หเ้หน็ว่า ผูห้ญงิมกัจะถูกโน้มน้าวใจไดง้่ายกว่าผูช้าย และ
มกัเผยแพร่ทศันคตทิีไ่ดร้บัการจูงใจนัน้ใหผู้้อื่นต่อไปอกีด้วย นอกจากนี้ เพศหญงิมแีนวโน้มและ
ความตอ้งการทีจ่ะส่งและรบัขา่วสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ไดม้คีวามต้องการทีจ่ะส่ง
และรบัขา่วสารเพยีงอยา่งเดยีวเท่านัน้ แต่มคีวามต้องการทีจ่ะสรา้งความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จาก
การรบัขา่วสารนัน้ดว้ย  

  2. อายุ (Age) โดยทัว่ไปบุคคลทีม่อีายุมากจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร
ต่างจากบุคคลที่มอีายุน้อย และบุคคลที่มอีายุน้อยจะมพีฤตกิรรมตอบสนองต่อการตดิต่อสื่อสาร
เปลีย่นไปเมื่อตนเองมอีายุมากขึน้ ในประเดน็นี้ ปรมิาณและแบบแผนการใชส้ื่อจะสมัพนัธก์บัช่วง
ชวีติทีเ่ปลีย่นไป เนื่องจากในแต่ละช่วงชวีติ คนเราจะเปลีย่นสถานทีท่ีใ่ชเ้วลาอยู่เป็นส่วนใหญ่ เช่น 
เดก็เลก็ตอ้งอยูใ่นบา้น วยัรุ่นอยู่กบักลุ่มเพื่อน หรอืในโรงเรยีน ผูใ้หญ่อยู่นอกบา้นหรอืทีท่ํางาน เป็น
ต้น แบบแผนการใชเ้วลาเปลีย่นไป เช่น เดก็เลก็จะเล่นและว่างเป็นหลกั ในขณะทีผู่ใ้หญ่จะทํางาน
และมเีวลาว่างเป็นส่วนน้อย นอกจากนี้ ลกัษณะของกจิกรรมที่ทําและกลุ่มบุคคลทีแ่วดล้อมก็จะ
เปลีย่นไป การเปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชวีติ (Life cycle) ดงักล่าวจงึมผีลต่อปรมิาณการใชส้ื่อ เช่น  

2.1 เดก็เลก็จะใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่ และใชเ้พื่อความบนัเทงิ  
2.2 วยัรุน่จะใชส้ื่อนอกบา้นและ ใชส้ื่อพรอ้มกลุ่ม และใชส้ื่อเพื่อความบนัเทงิ  
2.3 ผูใ้หญ่จะใชส้ื่อทัง้ในและนอกบา้น แต่จะมเีป้าหมายการใชส้ื่อเพื่อประโยชน์ใน 

การใชง้านมากกว่า  
2.4 คนชราจะหนัมาใชส้ื่อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อกีครัง้หนึ่ง แต่จะใชเ้พื่อฆา่เวลา 

หรอืเป็นเพื่อนเป็นหลกั  
  3. การศึกษา (Education) นักวชิาการสื่อสารพบว่า การศึกษาเป็นตวัแปรที่มี

ความสมัพนัธค์่อนขา้งสงูกบัตวัแปรทีเ่กีย่วกบัการรบัสารและใชส้ื่อ การศกึษาของผูร้บัสารทําใหผู้ร้บั
สารมพีฤตกิรรมการสื่อสารต่างกนัไป โดยคนทีม่กีารศกึษาสูงจะเป็นผูร้บัสารทีด่ี เนื่องจากมคีวามรู้
กวา้งขวางในหลายๆเรือ่ง และสามารถเขา้ใจสารไดด้ ีจงึส่งผลใหค้นทีม่รีะดบัการศกึษาสูงจะเลอืกใช้
สื่อมากประเภทกว่าคนทีม่กีารศกึษาตํ่า  

  4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายได้ อาชพี
เชือ้ชาต ิภมูหิลงัของครอบครวั เป็นต้น เช่นคนทีม่ฐีานะด ีอาศยัอยู่ในเมอืง อาจมโีอกาสเลอืกสื่อได้
หลากหลายประเภทกว่าและบ่อยครัง้กว่า โดยเฉพาะสื่อที่ต้องเสยีค่าใช้จ่ายในการใช้ โดยสรุป 
แนวคดิด้านประชากรศาสตร์เป็นแนวคดิที่พยายามชี้ให้เหน็ประเด็นของความ แตกต่างในด้าน
คุณสมบตัทิางประชากรระหว่างบุคคล ซึง่มผีลต่อการแสดงความพงึพอใจทีแ่ตกต่างกนัออกไป นัน่ก็
คอืมองว่าคนทีม่คีุณสมบตัทิางประชากรทีแ่ตกต่างกนั กจ็ะมคีวามพงึพอใจแตกต่างกนัไปดว้ย  

   



12 

   ศริ ิฮามสุโพธิ ์(2539: 3-4) ประชากรศาสตร ์(Demography) ทีเ่ขา้ใจง่ายและดูเหมอืนว่า
เป็นทีย่อมรบักนัทัว่ไปไดแ้ก่ ความหมายตามที ่(Philip M.Hauser and Otis Dudley, Duncan) ได้
ให้ไว้ว่า ประชากรศาสตร์เป็นการศึกษาถึงขนาด (Size) การกระจาย (Distribution) และ
องค์ประกอบของประชากร (Composition) ศึกษาถงึการเปลี่ยนแปลงและองค์ประกอบของการ
เปลีย่นแปลงดงักล่าวนัน้ องคป์ระกอบของการเปลี่ยนแปลงทางประชากร ไดแ้ก่ การเกดิ การตาย 
การยา้ยถิน่และการเปลีย่นแปลงฐานะทางสงัคม 

  ตามความหมายน้ีจะเหน็ว่า ประชากรศาสตรม์ขีอบเขตการศกึษา 4 ประเดน็ คอื 
  1. การศึกษาเกี่ยวกบัขนาดประชากร คําว่า ขนาด หมายถึง จํานวนหน่วยในการนับ

ประชากร เช่น จาํนวน-คน ซึง่ในประเดน็นี้จะเป็นการศกึษาใหท้ราบว่า ณ พืน้ทีใ่ดพืน้ทีห่นึ่งมขีนาด
ประชากรเท่าใด ใหญ่หรอืเลก็กว่าในอดตี และจะมขีนาดเท่าใดในอนาคต 

  2. การศกึษาเกี่ยวกบัการกระจายของประชากร คําว่า การกระจาย หมายถงึ การจดักลุ่ม
ของประชากรในพื้นที่หนึ่งๆ ซึ่งจะเป็นในลกัษณะทางภูมศิาสตร์หรอืเขตที่อยู่อาศยัก็ได้ในเวลาที่
กําหนด ฉะนัน้ในประเดน็น้ีจงึศกึษาว่าประชากรกระจายออกไปตามลกัษณะภูมศิาสตร ์หรอืเขตทีอ่ยู่
อาศยัอยา่งไร เช่น ภมูภิาค จงัหวดั ชนบท ในเมอืง อะไรเป็นสาเหตุของการกระจายตวัดงักล่าว 
  3. การศกึษาเกีย่วกบัองคป์ระกอบของประชากร ในประเดน็นี้เป็นการศกึษาถงึคุณลกัษณะ
ต่างๆของประชากรทีร่วมกลุ่มกนั ณ พืน้ทีใ่ดพืน้ทีห่นึ่ง เช่น เพศ อายุ เชือ้ชาต ิสญัชาต ิสถานภาพ
สมรส รายได ้อาชพี เป็นตน้ 
  4. การศกึษาองคป์ระกอบของการเปลีย่นแปลงทางประชากร คําว่าการเปลีย่นแปลงทาง
ประชากร หมายถึง การเพิ่มขึ้นหรือลดลงของจํานวนประชากรทัง้หมดหรือของประชากรใน
โครงสรา้ง (Structure) บางส่วน การเปลีย่นแปลงทางประชากรทัง้หมด ไดแ้ก่ การเกดิ การตายและ
การยา้ยถิน่ ซึง่จะมผีลใหป้ระชากร ณ พืน้ทีใ่ดพืน้ทีห่นึ่งมกีารเปลีย่นแปลงไป 
   ปรมะ สตะเวทนิ (2533: 112) กล่าวว่า คนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมี
ลกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะหจ์ากปจัจยัดงัน้ี 

  1. เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทําใหบุ้คคลมพีฤตกิรรมของการตดิต่อสื่อสารต่างกนั คอื 
เพศหญงิมแีนวโน้ม มคีวามต้องการทีจ่ะส่งและรบัข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะทีเ่พศชายไม่ได้
มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านัน้ แต่มีความต้อ งการที่จะสร้าง
ความสมัพนัธอ์นัดใีหเ้กดิขึน้จากการรบัและส่งขา่วสารนัน้ดว้ย (Will, Glodhabers; & Yates 
1980 : P87) 
   นอกจากนี้ เพศหญงิและเพศชายมคีวามแตกต่างกนัอย่างมากในเรื่องความคดิ ค่านิยม 
และทศันคต ิทัง้นี้เพราะวฒันธรรมและสงัคมกําหนดบทบาทและกจิกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 
   2. อายุ เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามแตกต่างกนัในเรื่องของความคดิและพฤตกิรรม คนที่
อายุน้อยมกัจะมคีวามคดิเสรนีิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดมีากกว่าคนที่อายุมาก ใน 
ขณะที่คนที่อายุมากมกัจะมคีวามคดิที่อนุรกัษ์นิยม ยดึถอืการปฏบิตั ิระมดัระวงั มองโลกในแง่รา้ย
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มากกว่าคนทีม่อีายุน้อย เนื่องมาจากผ่านประสบการณ์ชวีติทีแ่ตกต่างกนั ลกัษณะการใชส้ื่อมวลชน
กต่็างกนั คนทีอ่ายมุากมกัจะใชส้ื่อเพื่อแสวงหาขา่วสารหนกัๆมากกว่าความบนัเทงิ 
   3. การศกึษา เป็นปจัจยัทีท่ําใหค้นมคีวามคดิ ค่านิยม ทศันคตแิละพฤตกิรรมแตกต่างกนั 
คนทีม่กีารศกึษาสูงจะไดเ้ปรยีบอย่างมากในการเป็นผูร้บัสารทีด่ ีเพราะเป็นผูม้คีวามกวา้งขวางและ
เขา้ใจสารไดด้ ีแต่จะเป็นคนทีไ่ม่เชื่ออะไรง่ายๆ ถ้าไม่มหีลกัฐานหรอืเหตุผลเพยีงพอ ในขณะทีค่นมี
การศกึษาตํ่ามกัจะใชส้ื่อประเภทวทิยุ โทรทศัน์และภาพยนตร ์หากผู้มกีารศกึษาสูงมเีวลาว่างพอก็
จะใชส้ื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์แต่หากมเีวลาจาํกดัก็มกัจะแสวงหาข่าวสารจากสื่อ
สิง่พมิพม์ากกว่าประเภทอื่น 
   4. สถานะทางสงัคมและเศรษฐกจิ หมายถงึ อาชพี รายได้ และสถานภาพทางสงัคมของ
บุคคล มอีิทธพิลอย่างสําคญัต่อปฏกิิรยิาของผู้รบัสารที่มต่ีอผู้ส่งสาร เพราะแต่ละคนมวีัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทศันคต ิค่านิยมและเป้าหมายทีต่่างกนั 
 
   ส าหรบั ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัประชากรศาสตร ์ ผู้วจิยัได้ใช้แนวคดิของ ปรมะ สตะ
เวทนิ (2533: 112) เน่ืองจากสามารถอธบิายปจัจยัต่างๆ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
และรายได้ต่อเดอืน ของคนที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์ต่างกนัจะมลีกัษณะทางจติวิทยาต่างกนั 
เชือ่มโยงปจัจยัภายนอก เช่น สงัคม เศรษฐกจิ วฒันธรรม รวมถงึการเปลีย่นแปลงทีเ่กดิขึ้นกบับุคคล 
ซึง่ผู้ว ิจ ัยได้น าปจัจัยประชากรศาสตร์มาเป็นกรอบการวิจัยและแบบสอบถามในส่วนที  ่ 1 
ประกอบด้วย เพศ การศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส อายุ และรายได้ต่อเดอืน  น ามาศึกษาเรือ่ง
ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคแตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศของ www.agoda.com แตกต่างกนั หรอืไมอ่ยา่งไร 
 
2. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
   ไดม้นีกัวชิาการหลายท่านกล่าวถงึ ความหมายของคําว่า พฤตกิรรม (Behavior) และ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) ไวห้ลายความหมาย แต่ผูท้ีศ่กึษานําเสนอเพยีงบางส่วน
เท่านัน้ ดงันี้  
   โสภา ชพูกุิลชยั (2521: 2) พฤตกิรรม หมายถงึ กจิกรรมต่าง ๆ ทีส่ ิง่มชีวีติกระทาํ และ
บุคคลอื่นสามารถสงัเกตไดห้รอืใชเ้ครือ่งมอืวดัได้ นอกจากนี้ พฤตกิรรมมไิดม้คีวามหมายเฉพาะ แต่
การแสดงออกทางดา้นร่างกายภายนอกเพยีงอย่างเดยีว แต่ยงัรวมถงึการกระทาํหรอืกจิกรรมภายใน  
   ชยัพร วชิชาวุธ (2523:1) ใหค้วามหมายของ พฤตกิรรม ว่าหมายถงึ การกระทาํของ
มนุษย ์ไมว่่าการกระทํานัน้ ผูก้ระทําจะทําโดยรูต้วั หรอืไมรู่ต้วั และไมว่่าคนอื่นจะสงัเกตการ กระทาํ
นัน้ไดห้รอืไมก่ต็าม การพดู การเดนิ การกระพรบิตา การไดย้นิ การเขา้ใจ การรูส้กึโกรธ การคดิ 
ต่างเป็นพฤตกิรรมทัง้สิน้  

http://www.agoda.com/
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  ชุดา จติพทิกัษ์ (2525: 2) กล่าวว่า พฤตกิรรม หรอืการกระทําของบุคคลนัน้ไม่รวมเฉพาะ
สิง่ทีแ่สดงปรากฎออกมาขา้งนอกเท่านัน้ แต่ยงัรวมถงึ สิง่ทีอ่ยูภ่ายในใจของบุคคล ซึง่คนภายนอก
ไมส่ามารถสงัเกตเหน็ไดโ้ดยตรง เช่น คุณค่า ทีเ่ขายงัถอืเป็นหลกัในการประเมนิสิง่ต่าง ๆ ทศันคต ิ
หรอืเจตคตทิีเ่ขามต่ีอสิง่ต่าง ๆ ความคดิเหน็ ความเชื่อ รสนิยม และสภาพจติใจ ปจัจยัต่าง ๆ นี้เป็น
เหตุกําหนดพฤตกิรรมหรอืการกระทําของบุคคล  

  ประภาเพญ็ สุวรรณ (2527: 1 – 2) พฤตกิรรม หมายถงึ กจิกรรมทุกประการทีม่นุษย ์
กระทํา ไมว่่าสิง่นัน้จะสงัเกตไดห้รอืไม่ เช่น การทํางานของหวัใจ การทํางานของกลา้มเนื้อ การเดนิ 
การพดู การคดิ ความรูส้กึ ความชอบ ความสนใจ เป็นตน้  

  ธงชยั สนัตวิงษ ์ (2524: 30) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ้ึง่สนิคา้และ
บรกิาร ทัง้นี้หมายรวมถงึ กระบวนการตดัสนิใจซึง่มมีาก่อนแลว้ และมสี่วนรว่มในการกําหนดใหม้ี
การกระทําดงักล่าว  

  ฉลองศร ีพมิลสมพงศ์ (2542: 32 – 47) ไดส้รปุถงึพฤตกิรรมการบรโิภคของนกัท่องเทีย่ว
และกระบวนการตดัสนิใจซือ้ดงันี้ การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การศกึษาเพื่อทราบถงึ
ความตอ้งการ ความจาํเป็นของผูบ้รโิภคทีเ่ป็นตลาดเป้าหมาย เพื่อวางแผนกลยทุธท์างการตลาดให้
ตอบสนองความตอ้งการบรโิภคนัน้ ๆ และเพื่อใหผู้บ้รโิภคไดร้บัความพอใจสงูสุด  

  อดุลย ์ จาตุรงคกุล (2543: 5) อธบิายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ปฏกิริยิาของ
บุคคลทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บั ใชส้นิคา้และบรกิาร รวมถงึกระบวนการต่าง ๆ ของการ
ตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวักําหนดกริยิาต่าง ๆ เหลา่นัน้  

  สรปุไดว้่า พฤตกิรรม หมายถงึ การกระทําของบุคคลทัง้ทีแ่สดงออกมาภายนอก และสิง่ที่
อยูภ่ายในจติใจ โดยอาจจะแสดงออกมาทัง้ทีรู่ต้วัหรอืไมรู่ต้วักไ็ด้ ซึง่บุคคลอื่นอาจจะสงัเกตเหน็ได้ 
หรอืสามารถใชเ้ครือ่งมอืในการตรวจสอบพฤตกิรรมนัน้ไดห้รอืไมก่ไ็ด้ และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ่งทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรงกบัการเลอืกสรร การซือ้ การใช้
สนิคา้และบรกิาร รวมถงึกระบวนการตดัสนิใจซึง่เป็นตวันาหรอืตวักระทาํดงักล่าว หรอืมสี่วนรว่มใน
การกําหนดใหม้กีารกระทํา เพื่อตอบสนองความจาํเป็น และความตอ้งการของผูบ้รโิภคใหไ้ดร้บั
ความพงึพอใจ  

  ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2539: 110) กล่าวว่า โมเดลพฤตกิรรมของผูซ้ื้อเป็น 
การศึกษาเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งเริม่ต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น
(Stimulus)ที่ทําให้เกดิความต้องการสิง่กระตุ้นที่ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซื้อ  (Buyer’s 
black box) โดยเปรยีบเสมอืนกล่องดําทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ และความรูส้กึนึก
คดิของผูซ้ือ้จะไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะต่าง ๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนอง จากผูซ้ือ้ หรอืการ
ตดัสนิใจจากผูซ้ือ้  

  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ การศกึษาถงึกระบวนการตดัสนิใจ
และการกระทําของผูบ้รโิภคทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ หรอืเป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบั
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การซือ้และการใชส้นิคา้และบรกิาร เพื่อตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของผูบ้รโิภค ซึง่
ประกอบดว้ยขัน้ตอนในการตดัสนิใจ ทัง้ก่อนการตดัสนิใจและภายหลงัการตดัสนิใจแลว้ (Semenik, 
2002: 557) หรอืเป็นพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในการคน้หา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การ
ใช ้ (Using) การประเมนิ (Evaluating) และการจบัจ่ายใช้สอย (Disposing) สนิคา้บรกิาร และ
ความคดิ (Schiftman and Kanuk, 2000: G – 3) (เสร ีวงษ์มณฑา, หลกัการโฆษณา, 2546: 33)  
    พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคทําการคน้หา 
การซือ้ การใช ้การประเมนิ การใชส้อยผลติภณัฑ ์และการบรหิาร ซึง่คาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiftman and Kanuk, 1994: 5) หรอืหมายถงึ การศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจและ
การกระทําของผู้บริโภคที่เกี่ยวกับการซื้อและการใช้สินค้านักการตลาดจํา เป็นต้องศึกษาและ
วเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคดว้ยเหตุผลหลายประการกล่าวคอื  

1. พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคมผีลต่อกลยทุธก์ารตลาดของธุรกจิ  
2. เพื่อให้สอดคลอ้งกบัแนวความคดิทางการตลาด (Marketing concept) ทีว่่าการทําห้

ลกูคา้พงึพอใจ ดว้ยเหตุนี้จงึตอ้งศกึษาถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เพื่อจดัสิง่กระตุ้นกลยุทธก์ารตลาด
เพื่อตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคได ้(ศริวิรรณ เสรรีตัน์, การบรหิารการตลาด, 2541: 124)  

 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
  โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) เป็นการศกึษาเหตุจงูใจทีท่ําให้

เกดิการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์โดยมจีดุเริม่ต้นจากการทีเ่กดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่ําใหเ้กดิความ
ต้องการ สิง่กระตุ้นผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรยีบเทยีบ
กล่องดําซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อจะไดร้บัอทิธพิลจาก
ลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ือ้ แลว้จะมกีารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของ
ผูซ้ือ้ (Buyer’s purchase decision) จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีม่สี ิง่กระตุ้น (Stimulus) ใหเ้กดิความ
ต้องการก่อน แลว้ทําใหเ้กดิการตอบสนอง (Response) ดงันัน้ โมเดลนี้จงึอาจเรยีกว่า S R Theory 
โดยมรีายละเอยีดของทฤษฎ ีดงันี้  

  1. สิง่กระตุน้ (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในรา่งกาย (Inside stimulus) 
และสิง่กระตุน้จากภายนอก (Outside stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัสิง่กระตุน้ภายนอก 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการผลติภณัฑ์ สิง่กระตุน้ถอืว่าเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ 
(Buying motive) ซึง่อาจใหเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผล และใชเ้หตุจงูใจใหซ้ือ้ดา้นจติวทิยา (อารมณ์) ก็
ได ้สิง่กระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คอื  

  1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นทีน่กัการตลาดสามารถ 
ควบคุมและตอ้งจดัใหม้ขีึน้เป็นสิง่กระตุน้ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
ประกอบดว้ย  

1.1.1 สิง่กระตุน้ทางการตลาด (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หค้วาม 
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สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  
1.1.2 สิง่กระตุน้ดา้นผลติภณัฑ ์(Price) เช่น การกําหนดราคาสนิคา้ใหเ้หมาะกบั 

ผลติภณัฑ ์โดยพจิารณาจากลกูคา้เป้าหมาย   
1.1.3 สิง่กระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น 

จดัจาํหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึ เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการ
จดัซือ้  

1.1.4 สิง่กระตุน้ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา 
สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสรา้งความสมัพนัธอ์นั
ดกีบับุคคลทัว่ไปเหล่านี้ ถอืว่าเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้  

 
  1.2 สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอก

องคก์ารซือ้บรษิทัควบคุมไมไ่ด ้สิง่กระตุน้เหล่านี้ ไดแ้ก่  
1.2.1 สิง่กระตุน้ทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิ รายไดข้อง 

ผูบ้รโิภคเหล่านี้มอีทิธพิลต่อความตอ้งการของบุคคล  
  1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี (Technological) เช่น เทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก – 

ถอนเงนิอตัโนมตั ิสามารถกระตุน้ความตอ้งการใหใ้ชบ้รกิารของธนาคารมากขึน้  
  1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น กฎหมายเพิม่

หรอืลดภาษสีนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งจะมอีทิธพิลต่อการเพิม่ หรอืลดความตอ้งการของผูซ้ือ้  
  1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้ 
 

  2. กล่องดาํหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ที่
เปรยีบเสมอืนกล่องดํา (Black box) ซึง่ผูผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จงึต้องพยายามคน้หา
ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อ ความรู้สกึนึกคดิของผู้ซื้อได้รบัอิทธพิลจากลกัษณะของผู้ซื้อ  และ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  

  2.1 ลกัษณะของผู้ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มอีทิธพิลจาก
ปจัจยัต่างๆ คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล และปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึง่
รายละเอยีดในแต่ละลกัษณะจะกล่าวถงึใจหวัขอ้ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค  

   2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ย
ขัน้ตอนคอื การรบัรู ้ความตอ้งการ (ปญัหา) การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผลทางเลอืก การตดัสนิใจ
ซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งมรีายละเอียดในแต่ละกระบวนการจะกล่าวถึงในหวัข้อ
กระบวนการตดัสนิใจของผูซ้ือ้  
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  3. การตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s purchase decisions) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจในประเดน็ต่างๆ ดงันี้  

  3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice) ตวัอย่าง การเลอืกผลติภณัฑอ์าหารเชา้ 
มทีางเลอืกคอื นมสดกล่อง บะหมีก่ึง่สาํเรจ็รปู เป็นตน้  
    3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice) ตวัอย่าง ถ้าผูบ้รโิภคเลอืกนมสดกล่อง จะ
เลอืกยีห่อ้โฟรโ์มสต์ มะล ิฯลฯ  

  3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจากหา้งสรรพสนิคา้
ใดหรอืรา้นคา้ใกลบ้า้นรา้นใด  

  3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกเวลาเชา้ 
กลางวนั หรอืเยน็ ในการซือ้นมสดกล่อง  

  3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้รโิภคจะเลอืกจะซือ้
หนึ่งกล่อง ครึง่โหล หรอืหนึ่งโหล (เสร ีวงษ์มณฑา, หลกัการโฆษณา, 2546: 33)  
 

  ปัจจยัส าคญั (ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ 
ของผูบ้ริโภค  
    การศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการของ
ผู้บรโิภคทางด้านต่างๆ และเพื่อที่จะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม เมื่อผู้ซื้อได้รบัสิง่
กระตุ้นทางการตลาดหรอืสิง่กระตุ้นอื่นๆ ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ื้อซึ่งเปรียบเสมอืน
กล่องดาํทีผู่ข้ายไมส่ามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนักการตลาดกค็อื คน้หาว่าลกัษณะของผู้
ซือ้และความรูส้กึนึกคดิได้รบัอทิธพิลสิง่ใดบ้าง การศกึษาถงึลกัษณะของผูซ้ื้อที่เป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์สาํหรบันกัการตลาด คอืทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อทีจ่ะจดัส่วนประสม
ทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง  

 
   ลกัษณะของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัดา้นวฒันธรรม ปจัจยัดา้นสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล 
และปจัจยัทางดา้นจติวทิยา  

1. ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ โดยทีเ่ป็น
ที่ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่งเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสงัคมหนึ่ง 
(Stanton and Futrell, 1987: 664)  

  1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม  
  1.2 วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที่มี

ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซึง่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมย่อยเกดิ
จากพืน้ฐานทางภมูศิาสตร ์และลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย ์ลกัษณะวฒันธรรมยอ่ย   
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  1.3 ชัน้ของสงัคม (Social class) หมายถงึ การแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานที่แตกต่างกนั โดยที่สมาชกิแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะอย่างเดยีวกนัและสมาชกิในชัน้สงัคมที่
แตกต่างกนัจะมลีกัษณะทีแ่ตกต่างกนั การแบ่งชัน้ทางสงัคมโดยทัว่ไปถอืเกณฑร์ายได้ ทรพัยส์นิ 
หรอือาชพี ชัน้ทางสงัคมเป็นอกีปจัจยัหน่ึงทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  

  2. ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factors) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจาํวนั และมอีทิธพิล
ต่อพฤตกิรรมการซือ้ ลกัษณะทางสงัคมประกอบดว้ยกลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาทและสถานะของ
ผูซ้ือ้  

  2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี้
จะมอีทิธพิลต่อทศันคต ิการรบัรู ้และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งองิ  

  2.2 ครอบครวั (Family) บุคคลในครอบครวัถอืว่ามอีทิธพิลมากทีสุ่ดต่อทศันคตกิาร
รบัรูแ้ละค่านิยมของบุคคล  

  2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครวั กลุ่มอ้างองิ และสถาบนัต่างๆ บุคคลทีจ่ะมบีทบาทและสถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละ
กลุ่ม  

 
  3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ อายุ ขัน้ตอนวฏัจกัรชวีติ อาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ 
การศกึษา รปูแบบการดาํรงชวีติ บุคลกิภาพ และแนวความคดิส่วนบุคคล  

  3.1 อาย ุ(Age) อายทุีต่่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต่์างกนั  
  3.2 วงจรชวีติครอบครวั (Family life cycle stage) เป็นขัน้ตอนการดํารงชวีติของ

บุคคลในลกัษณะของการมคีรอบครวั การดํารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ที่มอีิทธพิลต่อความ
ตอ้งการ ทศันคตแิละค่านิยมของบุคคล ทาใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ที่
แตกต่างกนั  

  3.3 อาชพี (Occupation) อาชพีของแต่ละบุคคลจะนาไปสู่ความจาํเป็นและความ
ตอ้งการสนิคา้และบรกิารทีแ่ตกต่างกนั  

  3.4 โอกาสทางเศรษฐกจิ (Economic circumstances) หรอืรายได้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกจิของบุคคลจะกระทบต่อสนิคา้และบรกิารทีเ่ขาตดัสนิใจซือ้  

  3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ี่มกีารศกึษาสูงมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑม์ี
คุณภาพดกีว่าผูท้ีม่กีารศกึษาตํ่า  

  3.6 ค่านิยมหรอืคุณค่า (Value) และรปูแบบการดาํรงชวีติ  
 
4. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological factor) การเลอืกซื้อของบุคคลได้รบัอทิธพิลจาก

ปจัจยัดา้นจติวทิยา ซึง่ถอืว่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ และการ
ใชส้นิคา้  
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  4.1 การจงูใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้น (Drive) ทีอ่ยู่ภายในตวับุคคล 
ซึง่กระตุน้ใหบุ้คคลปฏบิตั ิ(Stanton and Futrell, 1987: 649)  

  4.2 การรบัรู ้ (Perception) เป็นกระบวนการซึง่แต่ละบุคคลไดร้บัการเลอืกสรร จดั
ระเบยีบ และตคีวามหมายขอ้มลูเพื่อทีจ่ะสรา้งภาพทีม่คีวามหมาย หรอืหมายถงึกระบวนการความ
เขา้ใจ (การเปิดรบั) ของบุคคลทีม่ต่ีอโลกทีเ่ขาอาศยัอยู่  

  4.3 การเรยีนรู ้ (Learning) หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรม และ (หรอื) 
ความโน้มเอยีงของพฤตกิรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรูข้องบุคคลเกดิขึน้เมื่อบุคคล
ไดร้บัสิง่กระตุ้น (Stimulus) และจะเกดิการตอบสนอง (Response) ซึง่กค็อืทฤษฎสีิง่กระตุ้น – การ
ตอบสนอง (Stimulus – Response (SR) theory)  

  4.4 ความเชื่อถอื (Beliefs) เป็นความคดิทีบุ่คคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่เป็น
ผลมาจากประสบการณ์ในอดตี  

  4.5 ทศันคต ิ (Attitude) หมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของ
บุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิี่มผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง  (Kotler, 
1997: 188) หรอืหมายถงึความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Stanton and Futrell, 
1987: 126)  

  4.6 บุคลกิภาพ (Personality) และทฤษฎฟีรอยด์ (Freud theory) หมายถงึ 
ลกัษณะดา้นจติวทิยาทีแ่ตกต่างกนัของบุคคล ซึง่นาไปสู่การตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้ม
เหมอืนเดมิและสอดคลอ้งกนั  
    4.7 แนวคดิของตนเอง (Self concept) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิที่บุคคลมต่ีอ
ตนเองหรอืความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มกีารรบัรูต่้อตนเองอย่างไร (ศริวิรรณ เสรรีตัน์, 
การบรหิารการตลาดยคุใหม,่ 2541: 130)  
 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค  

  กระบวนการตดัสนิในซือ้ของผู้บรโิภค (The consumer purchase decision process) 
เป็นลําดบัขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ ขัน้ตอนเหล่านี้จะมปีระโยชน์สาหรบัผูโ้ฆษณา ผูว้างแผนการ
ส่งเสรมิการตลาด โดยทัว่ไปประกอบดว้ย 5 ขัน้ตอนคอื  

 1. การรบัรูป้ญัหา (Problem recognition) เป็นขัน้ตอนแรกซึง่เกดิขึน้เมื่อมกีารรบัรูถ้งึความ
แตกต่างระหว่างสภาพทีด่แีละสภาพเดมิของบุคคล ความแตกต่างนัน้อาจเกดิขึน้ สามารถแก้ปญัหา
ใหลู้กคา้ได ้ จงึต้องสรา้งใหผู้้บรโิภคทราบถงึความจาํเป็นและความต้องการของเขาหรอืชีใ้หเ้หน็ได้
อยา่งใดอยา่งหนึ่งได ้ 

  2. การคน้หาขอ้มลู (The information search) เมื่อผูบ้รโิภคระลกึว่าปญัหาทีเ่กดิขึน้หรอื
รบัรูถ้งึความต้องการทีเ่กดิขึน้จากขัน้ที่ 1 เขาจะคน้หาขอ้มลูทีจ่าํเป็นเพื่อแก้ปญัหานัน้ การคน้หา
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เบือ้งต้นกจ็ะพยายามทบทวนความทรงจาํจากเหตุการณ์ในอดตีและความรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ การ
คน้หาขอ้มลูประกอบดว้ย 2 วธิ ีคอื  

  2.1 การคน้หาขอ้มลูจากภายใน (Internal search) ซึง่จะเกี่ยวกบักระบวนการเหน็
และการระลกึไดข้องผูบ้รโิภคจากความเชื่อ ทศันคตแิละประสบการณ์ทีผ่่านมา ถ้าการคน้หาขอ้มลู
ภายในไมเ่พยีงพอผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูจากภายนอกต่อไป  

  2.2 การคน้หาขอ้มลูจากภายนอก (External search) ประกอบดว้ย แหล่งบุคคล 
แหล่งการคา้และแหล่งชุมชน แหล่งบุคคล เช่น เพื่อน หรอืสมาชกิในครอบครวั แหล่งการคา้ เช่น 
การโฆษณา พนักงานขาย การจดัแสดงสนิคา้ ณ จุดซือ้ แหล่งชุมชน เช่น สื่อมวลชนอื่นๆ การใช้
สนิคา้หรอืการทดสอบผลติภณัฑข์องสถาบนัต่างๆ  

  3. การประเมนิผลทางเลอืก (Alternatives evaluation) จากการคน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัตรา
สนิคา้ในขัน้ตอนที ่2 จะถูกนามาพจิารณาทางเลอืกทีม่ศีกัยภาพ โดยพจิารณาถงึกลุ่มของคุณสมบตัิ
ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาตราสินค้า หรอืถือว่าเป็นเกณฑ์ในการประเมนิผลตราสินค้า 
(Evaluation) คุณสมบตัผิลติภณัฑ ์(Criteria) ต่างๆ ประกอบดว้ย คุณสมบตัทิีส่าคญัของผลติภณัฑ ์
ตน้ทุน ความชอบ ภาพลกัษณ์ ความภมูใิจและอื่นๆ  

  4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) หลงัจากประเมนิผลทางเลอืกต่างๆ แลว้ในขัน้นี้
ผูบ้รโิภคจะซือ้หรอืตดัสนิใจซือ้ การตดัสนิใจซื้อนี้เป็นการตอบสนอง (Response) ต่อสิง่กระตุ้น 
(Stimulus) โดยประเมนิผลคุณสมบตัติราสนิคา้ต่างๆ การตดัสนิใจซือ้จะเกี่ยวข้องกบักระบวนการ
เรยีนรู ้ และการกาหนดทศันคตขิองผูบ้รโิภคความตัง้ใจซือ้ทีต่ราสนิค้าหนึ่งจะสมบูรณ์เมื่อไดไ้ปซื้อ
จรงิ การส่งเสรมิการตลาดรปูแบบต่างๆ เพื่อใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้  

  5. การประเมนิผลภายหลงัการซือ้ (Post purchase evaluation) กระบวนการตดัสนิใจซือ้
ไมไ่ดส้ิน้สุดเมือ่ผูซ้ือ้ไดซ้ือ้สนิคา้ ขอ้มลูจากการใชต้ราสนิคา้จะป้อนกลบัเพื่อการซือ้ซํ้าในอนาคต ใน
การวเิคราะหถ์งึการเรยีนรูแ้ละทศันคต ิสิง่ซึง่ผูบ้รโิภคไดเ้รยีนรูเ้กี่ยวกบัผลติภณัฑ์ และทศันคตใิชส้า
หรบัการตดัสนิใจซือ้ซํ้าในอนาคต ถ้าผลลพัธจ์ากการใช้สนิค้าเป็นทีพ่อใจ แต่ถ้าผลลพัธไ์ม่เป็นที่
พอใจผูซ้ือ้กจ็ะไมซ่ือ้ซํ้า  

 
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หา หรอื

วจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผูบ้รโิภค เพื่อทราบถงึลกัษณะความต้องการ และ 
พฤตกิรรมการซื้อและการใชข้องผู้บรโิภค คําตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถตอบสนองความพงึพอใจของผู้บรโิภคได้อย่าง 
เหมาะสม (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2541: 125 – 130)  

คาําม 7 คาถามทีน่ิยมใชค้น้หาลกัษณะของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 6Ws และ 1H  
1. 6Ws หมายถงึ Who, What, Why, Who participates, When และ Where  
2. 1H หมายถงึ How  
คาํตอบ 7 คาํตอบทีต่อ้งการทราบเพื่อรูจ้กัพฤตกิรรมการบรโิภคของผูบ้รโิภค  
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ประกอบดว้ย 7Os คอื Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets  
และ Operations  
 
ตาราง 1 แสดงการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behavior) ประกอบดว้ย  
     6Ws  และ 1H คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบทีต่อ้งการทราบ (7Os) กลยทุธก์ารตลาดที ่  
     เกีย่วขอ้ง คาํถาม (6Ws และ 1H) 

 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
1. ใครอยู่ในตลาด    
เป้าหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย(Occupants) 
ทางดา้น 
(1) ประชากรศาสตร ์   
(2) ภูมศิาสตร ์   
(3) พฤตกิรรมศาสตร ์
(4) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์       

  กลยุทธก์ารตลาด 
(4Ps)ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑ ์ราคา การจดัจาํหน่าย
และการสง่เสรมิการตลาดที่
เหมาะสม และตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

 
2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคนัน้ตอ้งการซือ้(Objects) สิง่ที่
ผูบ้รโิภคตอ้งการจากผลติภณัฑก์ค็อื 
ตอ้งการคุณสมบตัอิงคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑ ์และความแตกต่างทีเ่หนือกว่า
ของคู่แขง่ 

 
กลยุทธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 1) 
ผลติภณัฑห์ลกั 2) รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑ ์3) ผลติภณัฑค์วบ 4) 
ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั 5) ศกัยภาพ
ผลติภณัฑ ์ความแตกต่างทางการ
แขง่ขนั 

 
3. ทาํไม ผูบ้รโิภคจงึซือ้ 
(Why does the 
consumerbuy?) 
 

 
วตัถุประสงคใ์นการซือ้(Objectives) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการ ดา้นร่างกายและดา้นจติวทิยา 
ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้คอื(1) 
ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทางดา้นจติวทิยา(2) 
ปจัจยัทางสงัคมแลวฒันธรรม  (3) ปจัจยั
เฉพาะบุคคล 

 
กลยุทธท์ีใ่ชม้าก คอื 1) กลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑ ์2) กลยุทธด์า้นราคา 3) 
กลยุทธด์า้นการสง่เสรมิการตลาด 
ประกอบดว้ยกลยุทธก์ารโฆษณา 
การขายโดยพนกังานการใหข้า่ว 
การประชาสมัพนัธ ์4) กลยุทธด์า้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

 
4.ใครมสีว่นร่วมในการ
ตดัสนิใจ (Who 
participated in  the 
buying?) 

 
บทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organizations) มี
อทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ ประกอบดว้ย(1) 
ผูร้เิริม่(2) ผูม้อีทิธพิล(3) ผูต้ดัสนิใจซือ้(4) ผู้
ซือ้(5) ผูใ้ช ้

 
กลยุทธท์ีใ่ชม้ากทีส่ดุคอื กลยุทธก์าร
โฆษณา และ(หรอื) กลยุทธก์าร
สง่เสรมิการตลาดโดยใชก้ลุ่ม
อทิธพิล 
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ตาราง 1 (ต่อ) 

ทีม่า : ฉลองศร ีพมิลสมพงศ.์ (2544) การวางแผนและพฒันาตลาดการท่องเทีย่ว. หน้า 33 – 34 
 

  ส าหรบัแนวคดิเรือ่งพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผู้วจิยัไดใ้ชแ้นวคดิของ Schiftman และ Kanuk 
(2000) ซึง่อธบิายพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ พฤตกิรรมซึง่ผูบ้รโิภคท า
การคน้หา การซื้อ การใช ้ การประเมนิ การใชส้อยผลติภณัฑ ์ และการบรหิาร ซึง่คาดว่าจะสนอง
ความตอ้งการของเขา โดยผูว้จิยัน ามาสรปุค าจ ากดัความของ พฤตกิรรมการท่องเทีย่ว หมายถงึ การ
กระท าหรอืการปฏบิตัติน หรอืการแสดงออกใดๆ ของผูบ้รโิภค หรอืนกัท่องเทีย่ว ทีเ่กีย่วขอ้งโดยตรง
กบัการเลอืกสรร การซื้อ การใชส้นิคา้และบรกิารเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว รวมทัง้กระบวนการตดัสนิใจ
ซึง่เป็นตวัน าหรอืตวักระท า เพือ่ตอบสนองความจ าเป็น และความต้องการของนักท่องเทีย่วใหไ้ดร้บั
ความพอใจ และบรรลุวตัถุประสงคใ์นการเดนิทางท่องเทีย่วภายในประเทศ ซึง่ผูว้จิยัน าทฤษฎแีละ
แนวคิดดังกล่าวมาก าหนดกรอบวิจัยและแบบสอบถามในส่วนที ่2 เกีย่วกับพฤติกรรมการใช้
อนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ระยะเวลาการใชอ้นิเทอรเ์น็ต วตัถุประสงคก์ารใชอ้นิเทอรเ์น็ต ทีส่ามารถอธบิาย
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการท่องเทีย่วภายในประเทศของ www.agoda.com ไดห้รอืไม ่อย่างไร 

 
 
 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 
5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด 
(When does the 
consumer buy? 
 

โอกาสในการซือ้ (Occasions)เช่น ช่วงเดอืน
ใดของปีหรอืชว่งฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใด
ของเดอืน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาสพเิศษ 
หรอืเทศกาลวนัสาํคญัต่างๆ 

กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยุทธก์าร 
สง่เสรมิการตลาด เช่นทาํการสง่ 
เสรมิการตลาดเมื่อใดจงึสอด 
คลอ้งกบัโอกาสในการซือ้ 

 
6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน 
(Where does the 
consumer buy?) 

 
ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlets) ทีผู่บ้รโิภคทาํ
การซือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ ซเูปอรม์ารเ์กต็ 
รา้นขายของชาํ บางลาํพ ู พาหุรตั เป็นตน้ 

 
กลยุทธช์่องทางการจดัจาํหน่าย
บรษิทันําผลติภณัฑส์ูต่ลาด
เป้าหมายโดยพจิารณาว่าผ่านคน
กลางอย่างไร 

 
7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร
(How does the 
consumerbuy?) 

 
ขัน้ตอนในการตดัสนิซือ้(Operation) 
ประกอบดว้ย 1) การรบัรูป้ญัหา 2) การ
คน้หาขอ้มลู  3) การประเมนิทางเลอืก 4) 
ตดัสนิใจซือ้ 
5) ความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 

 
กลยุทธท์ีใ่ชม้ากคอื กลยุทธส์ง่เสรมิ
การตลาด ประกอบดว้ยการโฆษณา 
การขายโดยการใช ้
พนกังานสง่เสรมิการขาย การให้
ขา่ว และการประชาสมัพนัธ ์
การตลาดทางตรง 
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3. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัทศันคติ 
ความหมายของทศันคติ 
   ทศันคต ิ(Attitudes) หมายถงึ ความโน้มเอยีงทีเ่กดิจากการเรยีนรูใ้นการตอบสนอง ต่อสิง่
กระตุ้นไปในทศิทางทีส่มํ่าเสมอทัง้ดา้นบวกและดา้นลบ (Etzel, Walker and Stanton.1977 : 125) 
หรอื อาจหมายถงึความรู้สกึนึกคดิของบุคคลทัง้ด้านบวกและด้านลบทีม่ต่ีอสิง่ของบุคคล ความคดิ 
หรอืผลติภณัฑ ์(Bovee, Houston and Thill. 1995 : 121) 
    กู๊ด (Good, Carter V. 1973 : 48-49) กล่าวว่า ทศันคต ิคอื แนวโน้มและท่าททีีม่ต่ีอสิง่
หนึ่งหรอืสถานการณ์ หรอืค่านิยมหนึ่ง โดยจะมคีวามรูส้กึและอารมณ์มาเกีย่วขอ้งอยู่ในความเหน็นัน้ 
ซึง่ทศันคตสิงัเกตไมไ่ด ้แต่อารมณ์จะอนุมานไดจ้ากพฤตกิรรมทัง้วาจาและท่าทาง 
    ชฟิฟ์แมน และ คานุกต์ (Schiffman and Kanuk. 1944 : 657)  กล่าวว่า ทศันคต ิคอื 
แนวโน้มเอยีงทีเ่รยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลักษณะทีพ่งึพอใจหรอืไม่พอใจทีม่ต่ีอสิง่ใด
สิง่หนึ่ง 
    คอทเลอร ์(Kotler. 2003 : 199) ทศันคต ิคอื การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พอใจของ
บุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง 
    ทศันคตเิป็นสิง่ที่มอีทิธพิลต่อความเชื่อ ในขณะเดยีวกนัความเชื่อก็มอีทิธพิลต่อทศันคต ิ
ทศันคตเิป็นปจัจยัภายในทีน่กัจติวทิยาเชื่อว่า จะเป็นตวัทาํใหบุ้คคลมกีารตอบสนองทีแ่ตกต่างกนั 
    ทศันคตแิละความเชื่อเป็นพลงังานโดยตรงที่ส่งผลกระทบถึงการรบัรู้ของผู้บรโิภคและ
พฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติมอีิทธิพลอย่างยิ่งต่อการรบัรู้ของบุคคลโดยการเลือกกลัน่กรองเอา
ตวักระตุ้นใดๆ ทีไ่ม่ขดัแยง้กบัทศันคตทิีม่อียู่ของบุคคล นอกจากนี้ทศันคตยิงัสามารถบดิเบอืนการ
รบัรูข้า่วสารและส่งผลกระทบต่อระดบัความทรงจาํของบุคคลได้ 
    จากการศึกษาพบว่า ทศันคติของผู้บรโิภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าของเขานัน้ จะมี
ความสมัพนัธก์นัอย่างใกลช้ดิ ไม่ว่าจะเป็นการตดัสนิใจซื้อสนิค้าหรอืการเลอืกตรายีห่อ้ โดยทัว่ไป
แลว้ทศันคตจิะก่อตวัขึน้มาจากขอ้มลูทีแ่ต่ละคนไดร้บัคอื  

(1) เกดิจากประสบการณ์ทีเ่คยเรยีนรูใ้นอดตีเกีย่วกบัสนิคา้หรอืความนึกคดิ (Idea) 
(2) เกดิจากความสมัพนัธท์ี่มต่ีอกลุ่มอ้างองิของบุคคล เช่น ครอบครวั กลุ่มสงัคมหรอืกลุ่ม

เพื่อนรว่มงาน เป็นตน้  
 

องคป์ระกอบทศันคติ 
    ทศันคตมิอีงคป์ระกอบดว้ยกนั 3 ประการคอื 
 1. ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) เป็นส่วนของความรู ้ความเขา้ใจ 
ความคดิ และการมเีหตุผล องค์ประกอบส่วนนี้มผีลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค เพราะผู้บรโิภคต้องรู้
เกีย่วกบัสนิคา้ก่อน ดงันัน้ขอ้ความทีโ่ฆษณา ป้ายฉลากสนิคา้และคู่มอืวธิกีารทํางานของสนิคา้ ควร
จะตอ้งนําเสนอในลกัษณะทีต่อ้งทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ใจได้ 
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 2. ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่วนทีเ่กี่ยวกบัอารมณ์ความรูส้กึของ
บุคคลทีม่ต่ีอสนิคา้ใดๆ ซึง่อารมณ์เหล่านี้จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 3. ส่วนของพฤติกรรม (Co native Component) หมายถงึ แนวโน้มของการกระทําทีเ่กดิ
จากทศันคต ิหรอืเป็นการกระทาํทีเ่กดิจากทศันคต ิหรอืเป็นการกําหนดพฤตกิรรมอย่างใดอย่างหนึ่ ง
ทีม่ผีลต่อผลติภณัฑห์รอืตราสนิค้า ส่วนของพฤตกิรรมที่จะเกดิขึน้ภายหลงัจะส่งผลกระทบต่อการ
คาดหวงัของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัความเป็นไปได้ของพฤตกิรรมทีจ่ะเกดิขึน้ในภายหลงั ดงันัน้เราต้อง
คน้หาขอ้มลูความตัง้ใจซือ้ของผู้บรโิภค เพื่อเป็นการวดัถงึองคป์ระกอบทศันคตสิ่วนของพฤตกิรรม 
ความตัง้ใจซือ้เป็นการวางแผนการกระทาํทีจ่ะมขีึน้ในอนาคตทีก่ําหนดไว้ 
 
คณุลกัษณะของทศันคติ  
   ทศันคตมิลีกัษณะสาํคญั 4 ประการ ดงัต่อไปนี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2539: 188) 
 1. ทศันคตทิีม่ต่ีอสิง่หนึ่ง คําว่าสิง่หนึ่ง (Object) ในความหมายของทศันคตทิีมุ่่งสู่ผูบ้รโิภค
จะสามารถตคีวามอย่างกวา้งว่าประกอบดว้ยคดิการบรโิภคเฉพาะอย่างหรอืแนวความคดิทีส่มัพนัธ์
กบัการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ์ ชนิดของผลติภณัฑ์ ตราสนิค้า บรกิาร ความเป็นเจ้าของ การใช้
ผลติภณัฑ ์การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรอืผูค้า้ปลกี 
 2. ทศันคตมิคีวามโน้มเอยีงเกดิจากการเรยีนรู ้(Attitudes are Learned Predisposition) มี
การตกลงกนัว่าทศันคตกิารเรยีนรูไ้ด้ซึ่งหมายความว่า ทศันคตเิกี่ยวข้องกบัพฤติกรรมการเรยีนรู้
เป็นผลมาจากประสบการณ์โดยตรงเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ขอ้มูลทีไ่ด้รบัจากบุคคลอื่นและการเปิดรบั
จากสื่อมวลชน 
 3. ทศันคตไิม่เปลีย่นแปลง (Attitude Occur within a Situation) ลกัษณะของทศันคต ิคอื 
ความสอดคล้องกบัพฤติกรรมที่แสดงออก แม้ว่าจะมแีนวโน้มคงที่แต่ทศันคติไม่จําเป็นต้องถาวร
สามารถเปลีย่นแปลงได ้
 4. ทศันคตเิกดิขึน้ในแต่ละสถานการณ์ (Attitude Have within a Situation) ทศันคตเิกดิขึน้
ภายในเหตุการณ์และถูกกระทบโดยสถานการณ์ (Situation) หมายถงึ เหตุการณ์หรอืโอกาส ซึง่มี
ลกัษณะเฉพาะช่วงเวลา มอีทิธพิลต่อความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมสถานการณ์เฉพาะ
อยา่ง อาจเป็นสาเหตุใหผู้บ้รโิภคมพีฤตกิรรมทีไ่มส่อดคลอ้งกบัทศันคตไิด้ 
 
ประเภทของทศันคติ (วริชั ลภริตันกุล. 2524 อา้งองิจาก ศุภกญัญา นาถนิตธิาดา. 2539) 
    บุคคลสามารถแสดงทศันคตอิอกไดเ้ป็น 3 ประเภทดว้ยกนั คอื 
 1. ทศันคติเชิงบวก (Positive Attitude) เป็นทศันคตทิีช่กันําใหบุ้คคลแสดงออก
พฤตกิรรมในดา้นดต่ีอบุคคล ต่อเรือ่งราว และต่อสิง่ต่างๆ ก่อใหเ้กดิความรูส้กึทีด่แีละความรว่มมอื
ในทุกกจิกรรม ซึง่นบัว่าเป็นพืน้ฐานทีด่ใีนการยอมรบัความคดิหรอืการยอมรบัขอ้มลูใหม่ๆ  



25 

 2. ทศันคติเชิงลบ (Negative Attitude) เป็นทศันคตทิีส่รา้งความรูส้กึทีไ่มด่ต่ีอบุคคลต่อ
เรือ่งราวหรอืต่อสิง่ต่างๆ มกัจะเกดิพรอ้มกบัความไม่พอใจ ป็นสิง่ทีเ่ป็นอคตใินจติใจของบุคลากร 
นําไปสู่การด่วนสรุป ด่วนตดัสนิใจในเรือ่งต่างๆ อาจทําใหง้านทีร่บัผดิชอบเกดิความเสยีหายได้ 
  3. ทศันคติน่ิงเฉย (Passive Attitude) เป็นทศันคตทิีบุ่คคลไมแ่สดงความคดิเกีย่วกบั
บุคคล เกีย่วกบัเรือ่งราว หรอืต่อสถานการณ์ต่างๆ ซึง่มกัมสีาเหตุจากความห่างไกลจากผลกระทบที่
เกดิขึน้กบับุคลากรเอง หรอือาจจะขาดความรูห้รอืขอ้มลูทีช่ดัเจนเกีย่วกบัเรือ่งนัน้ๆ ทาํใหเ้กดิความ
ไมส่นใจ ทัง้ทีอ่าจส่งผลต่องานและต่อตวับุคลากรเองกไ็ด้ 
 
ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติและพฤติกรรม 
    ในปจัจบุนัมแีนวคดิเกีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคต ิ และพฤตกิรรมอยู่ 2 แนวคดิ 
คอื 

1. ทศันคติเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม 
    โดยมคีวามเหน็ว่า ทศันคตแิละพฤตกิรรมมคีวามสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั โดยมผีูท้ีก่ล่าวถงึ 
ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมไวด้งันี้ 
    Lefracois (1980) ไดก้ล่าวถงึความสมัพนัธข์องทศันคตแิละพฤตกิรรมไวใ้น Psychology 
ว่า ทศันคตเิป็นแรงกระตุ้นทีม่พีลงัก่อใหเ้กดิพฤตกิรรม 
    ทศันคตมิคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม ซึง่จากการอธบิายถงึองคป์ระกอบทัง้สามของ
ทศันคตโิดย Assael (1995) สรปุไดว้่า องคป์ระกอบทัง้หมดมคีวามสมัพนัธก์นั กล่าวคอื 
องคป์ระกอบดา้นความรู ้หรอืความคดิ (Cognitive Component) แสดงออกเป็นความเชื่อทีม่อีทิธพิล
ต่อองคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affective Component) โดยการประเมนิเรือ่งใดเรือ่งหนึ่งเมือ่มี
ความรูห้รอืมคีวามเชื่อต่อเรือ่งนัน้ๆ แลว้จงึส่งผลต่อองคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม (Behavioral 
Component) อนัเป็นแนวโน้มทีแ่สดงออกเป็นพฤตกิรรมในทีสุ่ด 
 

2. การมีทศันคติไม่ได้ความหมายว่าจะมีพฤติกรรมเสมอไป 
    เมือ่บุคคลมทีศันคตกิม็ไิดห้มายความว่าบุคคลจะมพีฤตกิรรมตามเสมอไป Statt (1977)  
(อา้งใน ศรินิทร ์ ซึง้สุนทร, 2542 : 36 – 37) ไดอ้ธบิายถงึความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละ
พฤตกิรรมในลกัษณะดงักล่าวว่า โดยทัว่ไปในการศกึษาทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้เป็นประโยชน์ในการ
บอกถงึแนวโน้มการซือ้ของผูบ้รโิภค ซึง่กม็หีลายครัง้ทีผู่บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอสนิคา้แต่ไมเ่กดิการ
ซือ้สนิคา้ หรอืกล่าวไดว้่าเกดิทศันคตแิต่ไมเ่กดิพฤตกิรรม ทัง้น้ีเน่ืองจากมปีจัจยัอื่นๆเขา้มาเกีย่วขอ้ง 
ดงัแสดงใหเ้หน็ถงึทศิทางความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมไดด้งันี้  
 

ทศันคติ        พฤติกรรม  
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โดยความสมัพนัธด์งักล่าวสามารถสรุปไดด้งันี้  
 ความเกีย่วพนัสงู (High Involvement) : ทศันคต ิ    พฤตกิรรม 
 
 ความเกีย่วพนัตํ่า (Low Involvement) :  พฤตกิรรม   ทศันคต ิ
 
เมือ่ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมไปในลกัษณะความเกีย่วพนัสงู หมายถงึ การที่ 

บุคลค่อนขา้งใหค้วามสาํคญักบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้สงู อาจเป็นการตดัสนิใจซือ้แบบสลบัซบัซอ้น 
(Complex Decision Making) คอืบุคคลนัน้จะมทีศันคตเิกดิขึน้ก่อนแลว้จงึเกดิเป็นพฤตกิรรมขึน้มา 
ในทางกลบักนัถา้ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตแิละพฤตกิรรมเป็นในลกัษณะความเกีย่วพนัตํ่า คอื
บุคคลค่อนขา้งใหค้วามสําคญัในการตดัสนิใจซือ้น้อย ซึง่จะเป็นการตดัสนิใจซือ้แบบเฉื่อย (Inertia) 
ซึง่พฤตกิรรมการซือ้จะเกดิขึน้ก่อน แลว้จงึมาประเมนิเป็นทศัคตต่ิอไป 
 

  ส าหรบัแนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัทศันคติ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิของ Kotler ( 2003) ทีไ่ดใ้ห ้
ความหมายของทศันคต ิคอืการประเมนิความพงึพอใจหรอืไมพ่อใจของบุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์
และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึง่ ซึง่ผู้วจิยัสามารถน ามาสรุปทศันคตทิีม่ ี
ต่อเวป็ไซต์ หมายถงึ การแสดงความรูส้กึภายในทีส่ะทอ้นว่าผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมคีวามโน้มเอยีงพอใจ
หรอืไม่พอใจ ต่อการใชบ้รกิารเว็บไซต์ภายในประเทศ ในดา้นต่างๆ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านชือ่เว็บไซต ์
ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบเว็บไซต์ ด้านการปฎิสมัพนัธ์และด้านความเชือ่มัน่ และน ามาเป็น
แบบสอบถามในส่วนที ่4  ซึง่จะส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com  
 
4. แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัแรงจงูใจ 
4.1 ความหมายของแรงจงูใจ 
    แรงจงูใจ (องักฤษ: motive) เป็นคําทีไ่ดค้วามหมายมาจากคําภาษาละตนิทีว่่า movere 
ซึง่หมายถงึ "เคลื่อนไหว (move)" หมายถงึ สิง่ซึง่ควบคุมพฤตกิรรมของมนุษย์ อนัเกดิจากความ
ต้องการ (Needs) พลงักดดนั (Drives) หรอื ความปรารถนา (Desires) ทีจ่ะพยายามดิน้รนเพื่อให้
บรรลุผลสําเรจ็ตามวตัถุประสงค์ซึ่งอาจจะเกดิมาตามธรรมชาตหิรอืจากการเรยีนรูก้็ได้ (วกิพิเีดยี 
สารานุกรมเสร.ี 2549: ออนไลน์) 
     ทอส และ คารโ์รลล ์( Tois and Carroll 1982 : 387 ) ไดใ้หค้วามหมายของ แรงจงูใจว่า 
หมายถงึ แรงขบัของแต่ละบุคคล ซึง่เป็นสาเหตุทีท่าํใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรม โดยเฉพาะที่เกดิขึน้ใน
การทาํงาน หรอืการกระทําทีบุ่คคลจะทํางานใหส้ําเรจ็ โดยไดร้บัอทิธพิลจากการกระทําของคนอื่นที่
กําหนดแนวทางเฉพาะใช้ในการบรหิารโดยผู้บรหิารจะจูงใจพนักงานทํางานให้องค์การอย่างมี
ประสทิธภิาพ 
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    แรงจงูใจ (Motivation) คอื สิง่ซึง่ควบคุมพฤตกิรรมของมนุษย ์อนัเกดิจากความต้องการ 
(Needs) พลงักดดนั (Drives) หรอื ความปรารถนา (Desires) ทีจ่ะพยายามดิ้นรนเพื่อใหบ้รรลุผล
สําเรจ็ตามวตัถุประสงค ์ซึ่งอาจจะเกดิมาตามธรรมชาตหิรอืจากการเรยีนรูก้ไ็ด้ แรงจงูใจเกดิจากสิง่
เร้าทัง้ภายในและภายนอกตวับุคคลนัน้ ๆ เอง ภายใน ได้แก่ ความรู้สึกต้องการ หรอืขาดอะไร
บางอยา่ง จงึเป็นพลงัชกัจงู หรอืกระตุน้ใหม้นุษยป์ระกอบกจิกรรมเพื่อทดแทนสิง่ทีข่าดหรอืต้องการ
นัน้ ส่วนภายนอกไดแ้ก่ สิง่ใดกต็ามทีม่าเร่งเรา้ นําช่องทาง และมาเสรมิสรา้งความปรารถนาในการ
ประกอบกจิกรรมในตวัมนุษย ์ซึ่งแรงจูงใจนี้อาจเกดิจากสิง่เรา้ภายในหรอืภายนอก แต่เพยีงอย่าง
เดยีว หรอืทัง้สองอย่างพรอ้มกนัได้ อาจกล่าวได้ว่า แรงจูงใจทําให้เกดิพฤตกิรรมซึ่งเกดิจากความ
ตอ้งการของมนุษย ์ซึง่ความต้องการเป็นสิง่เรา้ภายในทีส่ําคญักบัการเกดิพฤตกิรรม นอกจากนี้ยงัมี
สิง่เรา้อื่น ๆ เช่น การยอมรบัของสงัคม สภาพบรรยากาศทีเ่ป็นมติร การบงัคบัขู่เขญ็ การใหร้างวลั
หรอืกําลงัใจหรอืการทาํใหเ้กดิความพอใจ ลว้นเป็นเหตุจงูใจใหเ้กดิแรงจงูใจได้ 
    กล่าวโดยสรุป แรงจูงใจ หมายถงึ พลงัที่ถูกกระตุ้นให้เกดิพฤตกิรรมขบัเคลื่อนเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ หรอืเพื่อบรรลุวตัถุประสงคท์ีไ่ดว้างไว้ 

4.2 ทฤษฎีแรงจงูใจ 

ทฤษฎแีรงจงูใจแบ่งออกไดเ้ป็นทฤษฎใีหญ่ ๆ คอื 

4.2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมนิยม (Behavioral View of Motivation) 

    ทฤษฎนีี้ ใหค้วามสําคญักบัประสบการณ์ในอดตี (Past Experience) ว่ามผีลต่อแรงจงูใจ
ของบุคคลเป็นอย่างมาก ดงันัน้ทุกพฤตกิรรมของมนุษยถ์้าวเิคราะหด์ูแลว้จะเหน็ว่าได้รบัอทิธพิลที่
เป็นแรงจูงใจมาจากประสบการณ์ใน อดตีเป็นส่วนมาก โดยประสบการณ์ในด้านดแีละกลายเป็น
แรงจูงใจทางบวกที่ส่งผลเร้าให้มนุษย์มคีวามต้อง การแสดงพฤติกรรมในทิศทางนัน้มากยิง่ขึ้น
ทฤษฎนีี้เน้นความสาํคญัของสิง่เรา้ภายนอก (Extrinsic Motivation) 

4.2.2 ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสงัคม (Social Learning View of Motivation) 

    ทฤษฎีนี้ เห็นว่าแรงจูงใจเกิดจากการเรียนรู้ทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้าง
เอกลกัษณ์และการเลยีนแบบ (Identification and Imitation) จากบุคคลทีต่นเองชื่นชม หรอืคนที่มี
ชื่อเสยีงในสงัคมจะเป็นแรงจงูใจทีส่ําคญัในการแสดงพฤตกิรรมของบุคคล 

4.2.3 ทฤษฎีพทุธินิยม (Cognitive View of Motivation) 

ทฤษฎนีี้เหน็ว่าแรงจงูใจในการกระทําพฤตกิรรมของมนุษยน์ัน้ขึน้อยู่กบัการรบัรู ้(Perceive) สิง่ต่าง 
ๆ ทีอ่ยู่รอบตวั โดยอาศยัความสามารถทางปญัญาเป็นสําคญั มนุษยจ์ะไดร้บัแรงผลกัดนัจากหลาย 
ๆ ทางในการแสดงพฤตกิรรม ซึง่ในสภาพเช่นน้ี มนุษยจ์ะเกดิสภาพความไม่สมดุล (Disequilibrium) 
ขึ้น เมื่อเกิดสภาพเช่นว่านี้มนุษย์จะต้อง อาศัยขบวนการดูดซมึ (Assimilation) และการปรบั 



28 

(Accomodation) ความแตกต่างของประสบการณ์ทีไ่ดร้บัใหม่ให้เขา้กบัประสบการณ์เดมิของตนซึง่
การจะทําได้จะต้องอาศยัสตปิญัญาเป็นพื้นฐานที่สําคญัทฤษฎน้ีีเน้นเรื่องแรงจูง ใจภายใน(intrinsic 
Motivation) นอกจากนัน้ทฤษฎีน้ียงัให้ความสําคญักบัเป้าหมาย วตัถุประสงค์ และการวางแผน 
ทฤษฎนีี้ใหค้วามสาํคญักบัระดบัของความคาดหวงั (Level of Aspiration) โดยทีเ่ขากล่าวว่าคนเรามี
แนวโน้มทีจ่ะตัง้ ความคาดหวงัของตนเองใหสู้งขึน้ เมื่อเขาทํางานหนึ่งสําเรจ็ และตรงกนัขา้มคอืจะ
ตัง้ความคาดหวงัของตนเองตํ่าลง เมือ่เขาทาํงานหนึ่งแลว้ลม้เหลว 

4.2.4 ทฤษฎีมานุษยนิยม (Humanistic View of Motivation) 

    แนวความคดินี้เป็นของมาสโลว์ (Maslow) ทีไ่ดอ้ธบิายถงึลําดบัความต้องการของมนุษย ์
โดยทีค่วามตอ้งการจะเป็น ตวักระตุน้ใหม้นุษยแ์สดงพฤตกิรรมเพื่อไปสู่ความตอ้งการนัน้ ดงันี้ถ้าเขา้
ใจความตอ้งการของมนุษยก์ส็ามารถ อธบิายถงึเรือ่งแรงจงูใจของมนุษยไ์ดเ้ช่นเดยีวกนั 

 

4.3  องคป์ระกอบของแรงจงูใจ 

นกัจติวทิยาปจัจบุนัไดศ้กึษาและสรปุว่า องคป์ระกอบของแรงจงูใจ ม ี3 ดา้นคอื 

4.3.1 องค์ประกอบทางด้านกายภาพ (Biological Factor) ในองค์ประกอบด้านนี้จะ
พจิารณาถงึความต้องการทางกายภาพของมนุษย ์เช่น ความต้องการปจัจยั 4 เพื่อจะดํารงชวีติอยู่
ได ้

4.3.2 องคป์ระกอบทางด้านการเรียนรู้ (Learned Factor) องค์ประกอบด้านนี้เป็นผล
สบืเนื่องต่อจากองค์ประกอบข้อ 1 ทัง้นี้เพราะมนุษย์ทุกคนไม่สามารถได้รบัการตอบสนองความ
ตอ้งการในปรมิาณ ชนิด และคุณภาพตามทีต่นเองต้องการ และในหลาย ๆ ครัง้ สิง่แวดลอ้มเป็นตวั
วางเงือ่นไขในการสรา้งแรงจงูใจของมนุษย ์

4.3.3 องคป์ระกอบทางด้านความคิด (Cognitive Factor) องคป์ระกอบทีบุ่คคลใชใ้นการ
รบัรู ้เกบ็รวบรวม ประมวล ทาํความเขา้ใจ จดจาํขา่วสารขอ้มลูทีไ่ดร้บั และใชใ้นการแกป้ญัหา 

 

4.4 ประเภทของแรงจงูใจ 

    สุรางค ์ โคว้ตระกูล (2544: 169-172) ไดแ้บ่งประเภท ของแรงจงูใจตามลกัษณะการเกดิ
ไวส้อดคลอ้งกนั ดงันี้ 

1. แรงจงูใจภายใน (Intrinsic motivation) หมายถงึ แรงจงูใจทีม่าจากภายในตวับุคคล และ 
เป็นแรงขบัทีท่ําใหบุ้คคลนัน้แสดงพฤตกิรรมโดยไม่หวงัรางวลั หรอืแรงเสรมิจากภายนอก เพราะ
เป็นพฤตกิรรมทีเ่กดิจากความสนใจ เจตคต ิ ความต้องการ ดงันัน้ บุคคลจะมองเหน็คุณค่าของ
กจิกรรมทีท่าํ จงึทาํดว้ยความเตม็ใจและมแีรงจงูใจทีจ่ะเอาชนะอุปสรรค 

  2. แรงจงูใจภายนอก (Extrinsic motivation) หมายถงึ แรงจงูใจทีไ่ดร้บัอทิธพิล หรอืการ 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1
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กระตุ้นจากภายนอก ใหม้องเหน็จุดหมาย และนําไปสู่การแสดงพฤตกิรรมของบุคคล เช่น มาจาก
แรงเสรมิชนิดต่างๆ ตัง้แต่คําชม จนถงึการรบัรางวลัเป็นสิง่ของ หรอืเงนิ และตวัแปรต่างๆทีม่าจาก
บุคคล สถานการณ์ และสิง่แวดลอ้มภายนอก 
    ในธุรกจิท่องเทีย่วซึง่ความตอ้งการของลกูคา้มพีฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัออกไปอยา่ง
หลากหลาย ผูป้ระกอบธุรกจิจาํเป็นตอ้งคน้หาหรอืวจิยัพฤตกิรรมการท่องเทีย่ว เพื่อนําไปศกึษา 
เพื่อออกกลยทุธต่์างๆหรอืหามลูเหตุจงูใจใหน้กัท่องเทีย่วมาใชบ้รกิาร  
 

ประเภทของแรงจงูใจซ้ือ  
1. แรงจงูใจด้านอารมณ์ (Emotional Motives) เป็นแรงจงูใจใชค้วามรูส้กึในการตดัสนิใจ 

ซือ้ สาเหตุแห่งการซือ้ทีถ่อืเป็นแรงจงูใจดา้นอารมณ์ ไดแ้ก่  
  1.1 การตอบสนองประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดย้นิ การดมกลิน่ การมองเหน็ การลิม้

รส และการสมัผสั ตวัอย่างเช่น การซือ้อาหารโดยพจิารณาจากรสชาตขิองอาหาร (การลิม้รส) การ
ซือ้เครือ่งน้ําหอมจากต่างประเทศเนื่องจากกลิน่หอมประทบัใจ (กลิน่) 

  1.2 การตอบสนองความกลวั เจา้ของรถยนต์ซื้อสญัญานกนัขโมยมาตดิตัง้ในรถ ด้วย
เหตุผลกลวัรถหาย ผูห้ญงิวยักลางคนซือ้ครมีบาํรงุผวิมาใชเ้พราะกลวัแก่  

  1.3 ความตอ้งการความบนัเทงิ การซือ้เครือ่งดนตร ีการซือ้ตัว๋ชมคอนเสริต์  
  1.4 ความตอ้งการใหส้งัคมยอมรบั การซือ้โทรศพัทม์อืถอืรุ่นเดยีวกบัเพื่อน ๆ ในหอ้งเรยีน 

การสวมใส่เสื่อผา้แบรนดเ์นมของคนในสงัคมไฮโซ 
  1.5 ต้องการเอาชนะผูอ้ื่น การซือ้รถยนต์จากค่ายยุโรป เพื่อใหดู้ดกีว่าเพื่อนร่วมงานซึง่ใช้

รถจากประเทศญีปุ่น่ 
  1.6 อื่น ๆ เช่น ความอยากรูอ้ยากเหน็ ความคดิรเิริม่  

      2. แรงจงูใจด้านเหตุผล (Rational  Motives) เป็นแรงจงูใจซือ้ทีผู่บ้รโิภคมกีารเปรยีบเทยีบ
ผลดผีลเสยีของการซือ้ ซึง่สาเหตุแห่งการซือ้ทีจ่ดัว่าผูซ้ือ้ไดใ้ชเ้หตุผลในการซือ้ ไดแ้ก่ 

  2.1 ความสะดวกในการใช้งาน การซื้อสนิค้าชนิดที่ให้ความสะดวกต่อการใช้งาน เช่น 
เครือ่งซกัผา้ เครือ่งดดูฝุน่ ถอืเป็นการใชเ้หตุผลในการซือ้ 

  2.2 ความคุม้ค่าของสนิคา้ สนิคา้ทีซ่ือ้มาช่วยประหยดัตน้ทุน เช่น การซือ้น้ํามนัเบนซนิ 91 
แทนการซือ้เบนซนิ 95 

  2.3 ความสามารถในการใช้งานได้หลายอย่าง การซื้อกะทะไฟฟ้าเพื่อใชง้านในการทอด 
ตม้ หรอืแกง กไ็ด ้

  2.4 ความเชื่อถอืไดข้องสนิคา้ การซือ้สนิคา้ทีม่กีารรบัประกนัอายกุารใชง้านของสนิคา้  
  2.5 ความสามารถในการสรา้งมลูค่าเพิม่ การซือ้อุปกรณ์สําหรบัทําขนมเพื่อเปิดรา้นขาย

ขนม การซือ้คอมพวิเตอรเ์พื่อใชส้าํหรบัรบัจา้งพมิพง์าน เป็นตน้ 
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  2.6 ความคงทนของสนิค้า การซื้อจกัรยานตราจรเข ้เนื่องจากตวัถงัรถมคีวามแขง็แรง 
ทนทาน  

  2.7 ความประหยดั การซือ้สนิคา้ในช่วงทีม่กีารลดราคา สามารถประหยดัค่าใชจ้่ายได้ หรอื
การเลอืกซือ้เครือ่งใชไ้ฟฟ้าทีม่ฉีลากประหยดัไฟเบอรห์า้ ทาํใหป้ระหยดัไฟฟ้าได ้
 

  ส าหรบัแนวคดิและทฤษฏเีกีย่วกบัแรงจูงใจ ผู้วจิยัได้ใช้แนวคดิของสุรางค์ โค้วตระกูล 
(2544) ไดส้รุปค าจ ากดัความค าว่า  แรงจูงใจ คอื พลงัทีถู่กกระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมขบัเคลือ่นเพือ่
ตอบสนองความต้องการ หรอืเพือ่บรรลุวตัถุประสงคท์ีไ่ดว้างไว้ ซึง่ไดแ้บ่งประเภท แรงจงูใจ เป็น 2 
ประเภท คอืแรงจงูใจด้านดา้นอารมณ์และเหตุผล ซึง่ผูว้จิยัไดส้รุป แรงจงูใจดา้นอารมณ์ (Emotional 
Motive) หมายถงึ วตัถุประสงคท์ีเ่ป็นแรงจงูใจใหผู้ใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตเขา้ไปใชบ้รกิารเว็บไซต์ท่องเทีย่ว
ภายในประเทศ โดยใชอ้ารมณ์ ความรูส้กึในการตดัสนิใจ ซึง่อาจจะสอดคลอ้งกบัวธิกีารโฆษณาโดย
ให้ผู้อ่านมจีนิตนาการ  และแรงจูงใจด้านเหตุผล (Rational Motive) หมายถงึ วตัถุประสงค์ทีเ่ป็น
แรงจูงใจให้ผู้ใช้อินเทอรเ์น็ตเขา้ไปใช้บรกิารเวบ็ไซต์ท่องเทีย่วภายในประเทศ โดยใช้หลกัเหตุผล 
หรอืเปรยีบเทยีบผลดผีลเสยีของการซื้อบรกิารนัน้ๆ ซึง่ผูว้จิยัน ามาสรา้งแบบสอบถามส่วนที ่3 เป็น
แรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศของ www.agoda.com  
 
5. แนวคิดเก่ียวกบัธรุกิจพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส ์ 
    หลกัการดา้นพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์ (สมาคมธุรกจิอนิเทอรเ์น็ตไทย.2552: ออนไลน์) ได้
สรปุว่า  
    พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ คอื การค้าขายผ่านทางเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต อนิเทอรเ์น็ตจะ
เปลีย่นวถิทีางการดํารงชวีติของทุกคน อนิเทอรเ์น็ต จะเปลีย่นวธิกีารศกึษาหาความรู้ อนิเทอรเ์น็ต
จะเปลีย่นวธิกีารทํามาคา้ขาย อนิเทอรเ์น็ตจะเปลีย่นวธิกีารหาความสุขสนุกสนาน อนิเทอรเ์น็ตจะ
เปลี่ยนทุกสิ่งทุกอย่าง และทุกสิ่งทุกอย่างจะรวมกันเข้ามาหาอินเทอร์เน็ต อินเทอร์เน็ตคือ
แหล่งขอ้มลูข่าวสาร และขอ้มูลข่าวสารอย่างหนึ่งกค็อื ขอ้มลูเกี่ยวกบัราคาสนิคา้ ขอ้มลูรายละเอยีด
เกี่ยวกบัสนิคา้นัน้ๆ และขอ้มลูเกี่ยวกบัผูข้ายผูผ้ลติ ซึง่ในปจัจุบนัผูบ้รโิภคมทีางเลอืกในการทีจ่ะซือ้
สนิคา้กนัมากขึน้ เช่นการเขา้ไปเลอืกซือ้จากในเวบ็ไซต์ มกีารเขา้ไปเปรยีบเทยีบราคาสนิคา้ก่อนที่
จะซือ้ หากจะกล่าวว่า “ข่าวสาร” คอือํานาจ ในปจัจุบนัน้ีผูบ้รโิภคกไ็ดร้บัการตดิอาวุธอย่างใหม่ทีม่ ี
อํานาจมากพอทีจ่ะต่อรองกบัผู้ผลติ และผู้จาํหน่ายสนิคา้ได้ผลดทีีสุ่ดเท่าทีเ่คยมมีาและพฤตกิรรม
ของผูบ้รโิภคทัว่โลกกเ็ปลีย่นแปลงไปอย่างสิน้เชงิในการทําพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสน์ัน้ไม่ใช่เพยีงแค่
เป็นเวบ็เพจหรอืช่องทางการจาํหน่ายสนิคา้ แต่พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสย์งัมคีวามหมายรวมไปถงึการ
นําเทคโนโลยมีาใช้ในกระบวนการทางธุรกจิเพื่อลดค่าใช้จ่าย ลดเวลาที่ต้องสูญเสยีไปโดยเปล่า
ประโยชน์ และยงัช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการดาํเนินธุรกจิ 
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    คําจาํกดัความของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสน์ัน้ไดม้ผีูใ้หน้ิยามไวต่้างๆ กนั อนัเนื่องมาจาก
มองในแง่มุมทีแ่ตกต่างกนัถ้าถามนักอนิเทอรเ์น็ตหรอืทีเ่รยีกกนัว่าอนิเทอรน์อต (Internaut แบบ
เดยีวกบั Asternaut) ก็อาจจะไดค้ําตอบว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสค์อืระบบการซือ้ขายสนิคา้และ
บรกิารผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตถ้าถามนักสื่อสารกอ็าจจะไดค้ําตอบว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสค์อื
การใชร้ะบบสื่อสารในการส่งโฆษณา สนิคา้และบรกิารไปใหลู้กคา้ การใชร้ะบบสื่อสาร โดยลูกค้า
สัง่ซือ้สนิคา้และการจ่ายเงนิถ้าถามผูใ้หบ้รกิารกอ็าจจะไดค้ําตอบว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์คอืการ
ใหบ้รกิารใหบ้รษิทัหา้งรา้นต่างๆ ไดโ้ฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้ ใหบ้รกิารผูซ้ือ้ไดดู้โฆษณาเลอืก
หาสนิค้า และใหบ้รกิารเจา้ของกจิการไดล้ดค่าใช้จ่ายและเพิม่ความรวดเรว็ในการจดัส่งสนิคา้และ
ใหบ้รกิารหลงัการขายแก่ลูกคา้ถ้าถามนักเทคโนโลยี กอ็าจจะไดค้ําตอบว่า พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
คอื การนําเทคโนโลยมีาใชล้ดต้นทุนและเพิม่ประสทิธภิาพในการคา้ขายสรุป โดยสงัเขปกอ็าจจะได้
ความว่า พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ประกอบดว้ยขัน้ตอนดงัต่อไปนี้  

1.ผู้ประกอบการจัดตัง้ร้านค้าหรือทําหน้าโฆษณาที่ เรียกว่าโฮมเพจหรือเว็บเพจบน
อนิเทอรเ์น็ต  

2. ผูซ้ือ้เขา้ไปดรูายละเอยีดเกีย่วกบัสนิคา้ในอนิเทอรเ์น็ต  
3. ผูซ้ือ้ตดิต่อสอบถามรายละเอยีดจากผูข้าย เช่น ของดจีรงิหรอืไม่ ส่งไดร้วดเรว็เท่าใด มี

ส่วนลดหรอืไม ่เป็นตน้  
4. ผูซ้ือ้สัง่สนิคา้และระบุวธิจีา่ยเงนิ เช่น โดยผ่านบตัรเครดติ เป็นตน้  
5. ธนาคารตรวจสอบว่าผูซ้ือ้มเีครดติดพีอหรอืไมแ่ละแจง้ใหผู้ข้ายทราบ  
6. ผูข้ายส่งสนิคา้ใหผู้ซ้ือ้  
7. ผู้ซื้ออาจจะใช้อินเทอร์เน็ตในการติดต่อขอบรกิารหลงัการขายจากผู้ขายประวัติ

ววิฒันาการพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสโ์ดยสงัเขป (สมาคมธุรกจิอนิเทอรเ์น็ตไทย.2552: ออนไลน์) ได้
สรปุว่า  
   การคา้อเิลก็ทรอนิกสน์ัน้เริม่ขึน้บนโลกครัง้แรกเมื่อปี พ.ศ. 2513 ซึง่ไดม้กีารเริม่ใชร้ะบบ
โอนเงนิทางอเิลก็ทรอนิกสห์รอือเีอฟที (EFT = Electronic Fund Transfer) แต่ในขณะนัน้มเีพยีง
บรษิทัขนาดใหญ่และสถาบนัการเงนิเท่านัน้ทีใ่ชง้านระบบโอนเงนิทางอเิลก็ทรอนิกส์ ต่อมาอกีไม่
นานกเ็กดิระบบการส่งเอกสารทางอเิลก็ทรอนิกส์ หรอื อดีไีอ (EDI = Electronic Data Interchange) 
ซึง่สามารถช่วยขยายการส่งขอ้มลูจากเดมิทีเ่ป็นขอ้มลูทางการเงนิอย่างเดยีวเป็นการส่งขอ้มูลแบบ
อื่นเพิม่ขึน้ เช่น การส่งขอ้มลูระหว่างสถาบนัการเงนิกบัผูผ้ลติ หรอืผูค้า้ส่งกบัผูค้า้ปลกี เป็นตน้  
   หลงัจากนัน้กม็รีะบบสื่อสารรวมถงึโปรแกรมอื่นๆ เกดิขึน้มากมายตัง้แต่ระบบทีใ่ชใ้นการ
ซือ้ขายหุน้จนไปถงึระบบทีช่่วยในการสํารองทีพ่กั ซึง่เรยีกไดว้่าโลกไดก้้าวเขา้สู่ยุคของการสื่อสาร 
และเมื่อยุคของอนิเทอรเ์น็ตมาถงึเมื่อประมาณปี พ.ศ. 2533 จาํนวนผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตกเ็พิม่ขึน้อย่าง
รวดเรว็การค้าอิเลก็ทรอนิกส์ก็ได้เกดิขึน้ เหตุผลที่ทําให้ระบบการค้าอิเลก็ทรอนิกส์เตบิโตอย่าง
รวดเรว็คอืโปรแกรมสนับสนุนการคา้อเิลก็ทรอนิกสท์ี่ไดร้บัการพฒันาขึน้มามากมาย รวมถงึระบบ
เครอืข่ายดว้ยพอมาถงึประมาณปี พ.ศ. 2537 – 2542 กถ็อืไดว้่าระบบการคา้อเิลก็ทรอนิกสก์เ็ป็นที่
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ยอมรบัและไดร้บัความนิยมอย่างมากและรวดเรว็ ซึง่วดัไดจ้ากการทีม่บีรษิทัต่างๆ ในอเมรกิาไดใ้ห้
ความสําคัญและเข้าร่วมในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อย่างมากมายประเภทของพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์(สมาคมธุรกจิอนิเทอรเ์น็ตไทย.2552 : ออนไลน์) ไดส้รปุว่า  
   มกีารแบ่งประเภทพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสก์นัหลายแบบ เช่น แบ่งพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์
เป็น 5 ประเภท แบ่งพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ป็น 3 ประเภท แบ่งพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสเ์ป็น 6 ส่วน 
และแบ่งพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ตามประเภทสนิค้าเป็น 2 ประเภท เป็นต้น ตวัอย่างพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกสท์ีแ่บ่งเป็น 5 ประเภท  

  1. ธุรกจิกบัผูซ้ือ้ปลกีหรอืบทีูซ ี (B-to-C = Business-to-Consumer) คอืประเภททีผู่ซ้ ือ้
ปลกีใชอ้นิเทอรเ์น็ตในการซือ้สนิคา้จากธุรกจิทีโ่ฆษณาอยูใ่นอนิเทอรเ์น็ต  

  2. ธุรกจิกบัธุรกจิหรอืบทีูบ ี (B-to-B = Business-to-Business) คอื ประเภททีธุ่รกจิกบั
ธุรกจิตดิต่อซือ้ขายสนิคา้กนัผ่านอนิเทอรเ์น็ต  

  3. ธุรกจิกบัรฐับาลหรอืบทีูจ ี (B-to-G = Business-to-Government) คอืประเภททีธุ่รกจิ
ตดิต่อกบัหน่วยราชการ  

  4. รฐับาลกบัรฐับาลหรอืจทีูจ ี (G-to-G = Government to Government) คอื ประเภทที่
หน่วยงานรฐับาลหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งตดิต่อกบัหน่วยงานรฐับาลอกีหน่วยงานหนึ่ง  

  5. ผูบ้รโิภคกบัผูบ้รโิภคหรอืซทีูซ ี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คอื ประเภทที่
ผูบ้รโิภคประกาศขายสนิคา้แลว้ผูบ้รโิภคอกีรายหนึ่งกซ็ือ้ไป เช่น ทีอ่เีบยด์อทคอม (Ebay.com) เป็น
ตน้ ซึง่ผูบ้รโิภคสามารถจา่ยเงนิใหก้นัทางบตัรเครดติได้  
    ตวัอยา่งพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีแ่บ่งเป็น 3 ประเภท  

  1. พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัธุรกจิ หรอื บทีูซ ี (B-to-C = Business-to-
Consumer) ซึง่อาจจะมตีวัอยา่งดงัต่อไปนี้  

  1.1 การตดิต่อสื่อสารระหว่างผูบ้รโิภคกบัธุรกจิโดยใชไ้ปรษณียอ์เิลก็ทรอนิกส์ วดิโีอ
คอนเฟอเรนซ ์กลุ่มสนทนา กระดานขา่ว เป็นตน้  
    1.2 การจดัการด้านการเงนิ ช่วยใหผู้้บรโิภคสามารถจดัการเรื่องการเงนิส่วนตวั 
เช่น ฝาก-ถอน เงนิกบัธนาคาร ซือ้ขายหุน้กบัผูค้า้หุน้ เช่น อเีทรด (www.etrade.com) เป็นตน้  

  1.3 ซือ้ขายสนิคา้และขอ้มูล ช่วยใหผู้้บรโิภคสามารถซือ้ขายสนิคา้และขอ้มลูผ่าน
อนิเทอรเ์น็ตไดโ้ดยสะดวก  

  2. พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสภ์ายในองคก์รหรอืแบบอนิทราออรก์ (Intra-Org E-commerce) 
คอืการใช้พาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ในการช่วยให้บรษิทัหรอืองค์ใดองค์กรหนึ่งสามารถปรบัปรุงการ
ทาํงานภายในและใหบ้รกิารลกูคา้ไดด้ขีึน้ ดงัตวัอยา่งต่อไปนี้  

  2.1 การตดิต่อสื่อสารภายในองคก์รจะสะดวกรวดเรว็จะไดผ้ลดขีึน้ โดยใชไ้ปรษณยี ์ 
อเิลก็ทรอนิกส ์วดีโีอคอนเฟอเรนซ ์และป้ายประกาศ เป็นตน้  
   2.2 การจดัพิมพ์เอกสารทางอิเล็กทรอนิกส์ หรอือีพบัลิซซงิ (Electronic 
Publishing) ช่วยใหบ้รษิทัสามารถออกแบบเอกสาร จดัพมิพเ์อกสาร และแจกจ่ายเอกสารไดส้ะดวก
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รวดเรว็ และใชค้่าใชจ้่ายน้อย ไม่ว่าจะเป็นคู่มอืขอ้กําหนดสนิคา้ (Product Specifications) รายงาน
การประชุม เป็นตน้ ทัง้นี้โดยผ่านเวบ็ไซต ์ 

  2.3 การปรบัปรุงประสทิธภิาพพนักงานขาย การใช้พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์แบบนี้
ช่วยปรบัปรุงการสื่อสารระหว่างฝ่ายผลติกบัฝ่ายขาย และระหว่างฝ่ายขายกบัลูกค้า ทําให้ได้
ประสทิธภิาพดขีึน้  

  3. พาณิชยอ์ิเล็กทรอนิกส์ระหว่างองค์กรหรอืแบบอินเทอร์ออรก์ (Inter-Org E -
commerce) ซึง่กค็อืแบบเดยีวกบัแบบทีเ่รยีกว่าบทีูบี (Business to Business) ทัง้นี้โดยมตีวัอย่าง
ต่อไปนี้  

  3.1 การจดัซือ้ ช่วยใหจ้ดัซือ้ไดด้ขี ึน้ ทัง้ดา้นราคา และระยะเวลาการส่ง 
  3.2 การจดัการสนิคา้คงคลงั  

3.3 การจดัส่งสนิคา้  
3.4 การจดัการช่องทางขายสนิคา้  
3.5 การจดัการดา้นการเงนิ  

ตวัอยา่งพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสท์ีแ่บ่งเป็น 6 ส่วน  
  1. การขายปลกีทางอเิลก็ทรอนิกสห์รอือเีทลลิง่ (E-tailing= Electronic Retailing) หรอื

รา้นคา้เสมอืนจรงิ (Virtual Storefront) ยอดขายปลกีอเิลก็ทรอนิกสใ์นอเมรกิาใน ค.ศ. 1999 มมีลูค่า
เป็นหมืน่ลา้นบาท  

  2. การวจิยัตลาดทางอเิลก็ทรอนิกสห์รอืมารเ์กต็อรีเีซริช์ (Market E-research) คอืการใช้
อนิเทอรเ์น็ตในการวจิยัตลาดแบบเดยีวกบัทีส่าํนกัวจิยัเอแบค-เคเอสซอีนิเทอรเ์น็ตทําอยู่ จากการใช้
อนิเทอรเ์น็ตนี้ บรษิทัหา้งรา้นสามารถเกบ็ขอ้มลูเกี่ยวกบัลูกค้าปจัจุบนั และผูท้ีอ่าจจะเป็นลูกคา้ใน
อนาคต ทัง้จากการลงทะเบยีนเขา้ใชเ้วบ็ จากแบบสอบถามและจากการสัง่ซือ้สนิคา้ของลูกคา้ การ
วจิยัตลาด อนิเทอรเ์น็ตกถ็อืว่าเป็นส่วนหนึ่งของพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์  

  3. อนิเทอรเ์น็ตอดีไีอ หรอืการส่งเอกสารตามมาตรฐานอดีไีอโดยใชอ้นิเทอรเ์น็ต ซึง่ทําให้
ค่าใชจ้า่ยตํ่าลงกถ็อืว่าเป็นพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสป์ระเภทหนึ่ง  

  4. โทรสารและโทรศพัท์อินเทอร์เน็ต การใช้โทรสาร และโทรศพัท์ทางไกลผ่าน
อนิเทอรเ์น็ตหรอื วโีอไอพ ี (VOIP= Voice Over IP) นัน้มรีาคาตํ่ากว่าการใชโ้ทรสารและโทรศพัท์
ธรรมดา และอาจจะใชเ้ป็นส่วนหนึ่งของพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ 

  5. การซือ้ขายระหว่างบรษิทักบับรษิทั บรษิทัต่างๆ จาํนวนมากในปจัจุบนัตดิต่อซือ้ขาย
สนิคา้กนัโดยผ่านเวบ็ในอนิเทอรเ์น็ต ซึง่กถ็อืว่าเป็นส่วนหนึ่งของพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์  

  6. ระบบความปลอดภยัในพาณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์ ถือว่าเป็นส่วนสําคญัของพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ ทัง้น้ีในปจัจุบนัมกีารใชว้ธิต่ีางๆ เช่น เอสเอสแอล (SSL= Secure Socket Layer) 
เซต็ (SET = Secure Electronic Transaction) อารเ์อสเอ (RSA = Rivest Shamir and Adleman) 
ดอีเีอส (DES= Data Encryption Standard) และดอีเีอสสามชัน้ (Triple DES) เป็นตน้  
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    แนวคดิของพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ ประกอบไปดว้ยองคป์ระกอบ 3 ส่วนหลกัๆ คอื 
(สมาคมธุรกจิอนิเทอรเ์น็ตไทย.2552: ออนไลน์) ไดส้รปุว่า  

  1. Customer Relationship Management (CRM) การบรหิารความสมัพนัธข์องลูกค้า
เพราะลูกคา้คอืส่วนสําคญัทีสุ่ดและเป็นส่วนทีเ่ป็นพืน้ฐานในการดําเนินธุรกจิ บรษิทัไม่สามารถทีจ่ะ
พฒันาได้ ถ้าขาดความเชื่อมัน่จากลูกค้า เพราะฉะนัน้การปรบัปรุงการโต้ตอบระหว่างลูกค้ากบั
กระบวนการต่างๆ ของธุรกจิ ทีเ่ป็นกระบวนการยอ่ยซึง่จะส่งผลต่อลกูคา้โดยรวม  

  2. Supply Chain Management (SCM) เป็นแนวคดิการผสานกลไกทางธุรกจิทัง้หมด 
ตัง้แต่การนําวตัถุดบิเขา้สู่กระบวนการผลติ จนกระทัง่ส่งสนิคา้ถงึมอืลูกคา้ ช่วยใหบ้รษิทัสรา้งระบบ
การไหลเวยีนของขอ้มูลข่าวสาร สนิค้า และการบรกิาร ให้มคีวามต่อเนื่องและมปีระสทิธภิาพ 
นอกจากนี้ยงัเป็นการช่วยระบบงานภายใน และภายนอกบรษิทั 

  3. Enterprise Resource Planning (ERP) เป็นการวางแผนบรหิารทรพัยากรภายใน
องคก์ร โดยการมุ่งเน้นทีจ่ะปรบัปรุงระบบการดาเนินงานและการพฒันาบุคลากรขององคก์ร เพื่อให้
องคก์รมขีดีความสามารถในการแขง่ขนั ซึง่เป็นการผสานกลยุทธท์างธุรกจิ เทคโนโลย ีและบุคลากร
เขา้ดว้ยกนัเพื่อใหเ้กดิประสทิธภิาพและประสทิธผิลในการดาํเนินงาน  
   ส าหรบั แนวคดิเกีย่วกบัธุรกจิพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส์ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิของ สมาคมธุรกจิ
อนิเทอรเ์น็ตไทย (2552: ออนไลน์)  ทีก่ล่าวว่า พาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกส์ คอื การใชร้ะบบสือ่สารในการ
ส่งโฆษณา สนิค้าและบรกิารไปให้ลูกค้าเป็นการค้าขายผ่านทางเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต โดยลูกค้า
สัง่ซื้อสนิค้าและการจ่ายเงนิอกีทัง้เป็นการโฆษณาประชาสมัพนัธส์นิคา้ ใหบ้รกิารผูซ้ื้อไดดู้โฆษณา
เลอืกหาสนิคา้ และใหบ้รกิารเจา้ของกจิการไดล้ดค่าใชจ้่ายและเพิม่ความรวดเรว็ในการจดัส่งสนิค้า
และให้บริการหลังการขายแก่ลูกค้า  ถ้าถามนักเทคโนโลยี เนือ่งจากสามารถอธิบายการใช้
อนิเทอรเ์น็ตเป็นเครือ่งมอืในการท าการซื้อขายได้อย่างด ีอกีทัง้ประเภททีผู่้วจิยัท าการศกึษา คอื
ธุรกิจกบัผู้ซื้อปลกีหรอืบทีูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คอืประเภททีผู่้ซื้อปลีกใช้
อนิเทอรเ์น็ตในการซื้อสนิคา้จากธุรกจิทีโ่ฆษณาอยู่ในอนิเทอรเ์น็ต หรอืท าการจองหอ้งพกัและช าระ
เงนิโดยตรงกบัทางบรษิทัเท่านัน้ เนือ่งจากเป็นประเภททีส่ามารถติดต่อกบัลูกค้าได้โดยตรงและ
สามารถศกึษาพฤตกิรรมการจองหอ้งพกัภายในประเทศของผูบ้รโิภคได้ 

 
6. กลยทุธก์ารตลาดทางอินเทอรเ์น็ตของอตุสาหกรรมการท่องเท่ียว  
   ทสกานซแ์ละเคลน็ (Tschanz and Klein. 1996) กล่าวว่า อนิเทอรเ์น็ตเป็นช่องทาง
การตลาดทีม่ศีกัยภาพสูงในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวที่สามารถใหบ้รกิารทีเ่กี่ยวกบัการท่องเทีย่ว
ไดโ้ดยตรง ซึง่ในปจัจบุนัลกูคา้ตอ้งการการบรกิารทีด่ขี ึน้ ต้องการขอ้มลูข่าวสารทีม่คีุณภาพมากกว่า
เดมิ และมแีนวโน้มที่จะใช้เวลาสัน้ลงในการเดนิทางท่องเที่ยวในแต่ละครัง้ซึ่งจะเป็นการเดนิทาง
ท่องเทีย่วดว้ยตนเองมากขึน้  
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   จากแนวโน้มดงักล่าวจงึเป็นเหตุให้อุตสหกรรมการท่องเที่ยวและการประกอบการธุ รกิจ
ท่องเที่ยวผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตมกีารเติบโตอย่างรวดเรว็ ซึ่งสิง่ที่สําคญัที่สุดในอนาคตของ
เวบ็ไซตท์างดา้นการท่องเทีย่วคอื  

  1. ขอ้มลูขา่วสาร (Information)  
1.1 มขีอ้มลูการท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย ทนัสมยัและครบถว้น  
1.2 มกีารเชื่อมโยงขอ้มลูกบัทุกแหล่งทีเ่กีย่วขอ้ง  
1.3 ลกูคา้จากทัว่โลกสามารถใชบ้รกิารไดต้ลอดเวลา  

  2. ขัน้ตอน (Processes)  
  2.1 มรีะบบทีส่ามารถรองรบัการทําธุรกรรมบนอนิเทอรเ์น็ตได ้ เช่น สามารถจอง

บรกิารท่องเทีย่วได ้สามารถชาํระเงนิผ่านอนิเทอรเ์น็ตได ้ 
  2.2 สามารถตอบสนองความต้องการของลูกคา้แต่ละรายได้ และลูกคา้สามารถวาง

แผนการท่องเทีย่วไดด้ว้ยเวลาทีร่วดเรว็  
  3. ความรว่มมอื (Co-operation)  
  3.1 มกีารร่วมมอืกนัในการทาการตลาดสําหรบัเว็บไซต์ระหว่างผู้ประกอบการ

ท่องเทีย่วในภมูภิาคเดยีวกนั  
  3.2 มกีารรวมบรกิารท่องเทีย่วทีห่ลากหลาย เช่น การเดนิทาง โรงแรม รถเช่า และ

ความบนัเทงิ เป็นตน้  
   3.3 มทีางเลอืกให้ลูกคา้ไดเ้ลอืก เช่น มขีอ้มูลเกี่ยวกบัโรงแรมต่างๆ ให้ลูกค้า

เปรยีบเทยีบและเลอืกใชบ้รกิาร ในการเดนิทางท่องเทีย่วแต่ละแห่ง  
  4. ดงึดดูและรกัษาลกูคา้  
  4.1 ออกแบบเวบ็ไซต์ใหม้คีวามน่าสนใจและดงึดูด รวมทัง้มกีารปรบัปรุงเวบ็ไซต์

อยา่งสมํ่าเสมอ 
  4.2 เน้นกจิกรรมต่างๆ เช่น ดา้นความบนัเทงิ การศกึษา การใหข้อ้มลู การบรกิาร

พเิศษ เช่น รายงานสภาพอากาศ อตัราแลกเปลีย่น แผนที ่แหล่งท่องเทีย่ว แหล่งซือ้สนิคา้  
   4.3 รว่มมอืกบัผูป้ระกอบการท่องเทีย่วแหลายประเภท เพื่อใหบ้รกิารทีค่รบวงจร  

  4.4 โฆษณาและประชาสมัพนัธ์เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จกัผ่านสื่อต่างๆ ทัง้สื่อบน
อนิเทอรเ์น็ตและสื่อดัง้เดมิ  

นอกจากนี้กองสารสนเทศ การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (2545) ไดก้ล่าวถงึการวาง 
กลยุทธ์การตลาดของเว็บไซต์ท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งมคีวามสอดคล้องกบักลยุทธ์ข้างต้น
ดงัต่อไปนี้  

  1. กลยุทธ์การเขา้ถงึขอ้มลูไดอ้ย่างรวดเรว็ โดยมรีะบบการค้นหาราคา สถานที่ และ
บรกิารท่องเทีย่วในหน้าแรกของเวบ็ไซต์ แสดงรายการ Package พรอ้มราคามาตรฐานไวใ้นหน้า
แรก มรีะบบที่ค้นหาและสรา้งแพค็เกจโดยอสิระตามต้องการได้ในทนัที และต้องปิดการขายได้
ภายใน 3 คลกิ  
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  2. กลยทุธก์ารใหข้อ้มลูทีเ่พยีงพอ โดยมขีอ้มลูแหล่งท่องเทีย่วครบถว้น และปรบัปรุงขอ้มลู
ใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ  

  3. กลยทุธก์ารสรา้งความเชื่อมนัและมัน่ใจ ต้องแสดงใหเ้หน็ถงึความปลอดภยัในการชําระ
เงนิ รบัประกนัโดยหน่วยงานทีเ่ชื่อถอืได้ รบัประกนัความพงึพอใจ และหมัน่สรา้งชื่อเสยีงจากบรกิาร
ทีม่คีุณภาพ  

  4. กลยุทธก์ารสนองตอบพฤตกิรรมการตดัสนิใจ ทําไดโ้ดยการใหข้อ้มลูสถานทีท่่องเทีย่ว
และประเภทบรกิารท่องเที่ยวได้อย่างครบถ้วน นักท่องเทีย่วสามารถจดัแพค็เกจได้เอง สามารถ
ยนืยนัราคาแพค็เกจทีน่ักท่องเทีย่วจดัเองไดท้นัที สามารถจองล่วงหน้าไดน้านถงึ 30 วนั สามารถ
ยนืยนัการจองได้ในทนัท ี มคีวามปลอดภยัในการชําระเงนิ และมหีน่วยงานรบัรองมาตรฐานและ
ชื่อเสยีง  

  5. กลยทุธก์ารสรา้งความสมัพนัธแ์ละเครอืขา่ย โดยมกีารสรา้งเครอืข่ายการขายบรกิารกบั 
พอรท์อล ไซต์ (Portal Site) สรา้งเครอืข่ายขอ้มูลหรอื Content Database Exchange เน้น one-to-
one relationship ดว้ยระบบ E-CRM 

 
    ส าหรบักลยุทธก์ารตลาดทางอนิเทอรเ์น็ตของอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว ผู้วจิยัสามารถ
ศกึษากลยุทธท์ีไ่ด้จากการท าการตลาดทางอนิเทอรเ์น็ตของ www.agoda.com เพือ่น าไปวเิคราะห์
ถงึวธิกีารและแนวคดิต่างๆในการจดัท าเวบ็ไซต์เพือ่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายมากยิง่ขึน้ 
 
6.1 แนวความคิดเก่ียวกบัเวบ็ไซต ์
  6.1.1. ประเภทของเวบ็ไซตท่์องเท่ียว 
    การนําพาณชิยอ์เิลก็ทรอนิกสม์าใชใ้นระบบการดําเนินงานของบรษิทัในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวนัน้ แบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะคอื การจดัทําเว็บไซต์ของบรษิทัเอง และการร่วมมอืกนักบั
บรษิทัอื่นๆโดยอาศบัระบบของ Supply chain management เพื่อเป็นการวางแผนการเดนิทาง
ท่องเทีย่วใหลู้กคา้ไดใ้นจุดเดยีวหรอืเป็น One stop service เวบ็ไซต์ทางดา้นการท่องเทีย่วในปจัจุ
ยนัสามารถแบ่งออกตามประเภทของธุรกจิของบรษิทัหรอืหน่วยงานนัน้ๆ ไดห้ลายประเภท ซึง่แต่ละ
ประเภทของเวบ็ไซต์กส็ามารถจาํแนกรายละเอยีดออกไดด้งันี้  (ศูนยพ์ฒันาพาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์
,2543 : 54-58) 

6.1.1.1 เวบ็ไซตข์ององคก์รทีเ่กีย่วขอ้งกบัการท่องเทีย่ว 
   เวบ็ไซตป์ระเภทนี้เป็นเวบ็ไซตข์ององคก์รทีท่ําหน้าที่ส่งเสรมิการท่องเทีย่ว มวีตัถุประสงค์
ทีจ่ะใหข้อ้มลูเพื่ออํานวยความสะดวกใหก้บันักท่องเทีย่วและผูป้ระกอบการในธุรกจิท่องเทีย่ว ในแง่
ของนกัท่องเทีย่วนัน้ สามารถจะหาขอ้มลูเกี่ยวกบัสถานทีท่ีจ่ะเดนิทางไปเทีย่วได้จากเวบ็ไซต์ทีเ่ป็น
องค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (www.tat.or.th) เป็นต้น 

http://www.agoda.com/
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นอกจากนี้ ยงัมเีว็บไซต์ที่เป็นแหล่งของสมาคมต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกบัการท่องเที่ยว ซึ่งทําหน้าที่
คล้ายๆแหล่งรวม สําหรับสมาชิกในธุรกิจนัน้ๆ ซึ่งผู้ที่สนใจทัว่ไปสามารถเข้ามาหาข้อมูลขอล
ผูป้ระกอบการทีเ่ป็นสมาชกิอยู่ในสมาคมนัน้ๆไดส้ะดวกยิง่ขึน้ เช่น เวบ็ไซต์ของสมาคมโรงแรมไทย 
(www.thaihotels.org) 

6.1.1.2 เวบ็ไซตข์องโรงแรม/ทีพ่กั  
   เวบ็ไซต์ของโรงแรม/ที่พกันัน้ เป็นเวบ็ไซต์ทีม่วีตัถุประสงคเ์พื่อประชาสมัพนัธ์โรงแรม/ที่
พกัเป็นอนัดบัแรก นอกจากขอ้มลูเกี่ยวกบัตวัโรงแรม/ทีพ่กัแล้ว บางเวบ็ไซต์ยงัมขีอ้มูลขอลสถานที่
ท่องเทีย่วในบรเิวณทีพ่กันัน้ๆ เพื่ออํานวยความสะดวกใหก้บัลกูคา้ทีม่าใชบ้รกิารอกีดว้ย 

6.1.1.3 เวบ็ไซตเ์กีย่วกบัการเดนิทาง 
   เวบ็ไซตข์องสายการบนิส่วนใหญ่ในโลกนี้ มกัจะมคีวามพรอ้มในการทาํพาณชิย ์
อเิลก็ทรอนิกส์ ในระดบัสูง  ซึ่งเป็นผลมากจากการที่ระบบจองทีน่ัง่ของสายการบนินัน้ต้องทําผ่าน
เครอืข่ายมานานแล้ว นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่สามารถค้นหาขอ้มูลเกี่ยวกบัตารางเวลาการเดนิทาง
ของสายการบินแต่ละแห่ง รวมทัง้ตรวจสอบได้ว่าเที่ยวบินดงักล่าวมทีี่ว่างหรอืไม่จากเว็บไซต ์
สําหรบัผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับการดนิทางประเภทอื่นๆ นัน้ต่างๆก็มเีว็บไซต์ให้บรกิารกับ
ลูกคา้เช่นกนั เช่น บรษิทัจองรถ เรอื หรอืรถไฟ นอกจากนี้  สิง่ที่ขาดไม่ได้สําหรบัเวบ็ไซต์ทีด่ําเนิน
ธุรกจิเกีย่วกบัการท่องเทีย่วคอื การแนะนําสถานทีท่่องเทีย่วในบรเิวณใกลเ้คยีงกบัการใหบ้รกิารของ
ผู้ประกอบการรายนัน้ๆ ซึ่งเป็นสิง่ที่อํานวยความสะดวกให้กบันักท่องเที่ยวได้มากและหากที่ใดมี
ขอ้มลูท่องเทีย่วทีด่แีละทนัสมยัอยู่เสมอ ย่อมจะเป็นโอกาสอนัดทีีจ่ะดงึดูดใหก้บันักท่องเที่ยวเขา้มา
เยีย่มชมและใชบ้รกิารเวบ็ไซตน์ัน้ๆมากเช่นกนั 

6.1.1.4 เวบ็ไซตเ์กีย่วกบัการบรกิารขอ้มลูและจดัการท่องเทีย่ว 
   เว็บไซต์ประเภทนี้ส่วนใหญ่แล้วจะให้บรกิารนักท่องเที่ยวแบบครบวงจร ซึ่งจุดประสงค์
หลกั คอืการให้นักท่องเที่ยวสามารถจะดําเนินขัน้ตอนในการเดนิทางท่องเที่ยวหนึ่งครัง้ได้ภายใน
เว็บไซต์เดยีว จงึเห็นได้ว่าเว็บไซต์หลายแห่งทําหน้าที่เป็นเหมอืนแหล่งรวมข้อมูลทุกประเภทที่
เกี่ยวข้องกบัการเดนิทางไปยงัสถานที่ใด สถานที่หนึ่งซึ่งนักท่องเที่ยวจะสามารถทําได้ตัง้แต่การ
คน้หาขอ้มลู สถานทีน่ัน้ๆและสถานทีใ่กลเ้คยีง คน้หาโรงแรมทีพ่กัในราคาทีต่้องการ ลยังรวมถงึการ
หาข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางไปยังสถานที่นัน้ๆและบริการนําเที่ยวที่มีจดัขึ้นได้อีกด้วย เช่น 
เวบ็ไซต ์ tourthai.com เวบ็ไซต ์sabuy.com 

6.1.1.5 เวบ็ไซตเ์กีย่วกบักจิกรรมในการท่องเทีย่ว 
  เป็นเวบ็ไซตท์ีใ่หบ้รกิารกบัลกูคา้เฉพาะกลุ่มทีส่นใจเรือ่งใดเรือ่งหนึ่งหรอืกจิกรรมใด 

กจิกรรมหนึ่ง ซึง่ไมใ่ช่สิง่ทีน่กัท่องเทีย่วทัว่ไปคน้หา เช่น เวบ็ไซตท์ีใ่หบ้รกิารเกี่ยวกบัการจดันําเทีย่ว
เดนิปา่ ดนูก ดผูเีสือ้ ล่องแก่ง ดาํน้ํา ถ่ายรปู ขีจ่กัรยาน หรอืแมแ้ต่เป็นเวบ็ไซต์ของสถานทีท่่องเทีย่ว
เฉพาะ ซึง่เป็นสวนสนุกทีโ่ด่งดงั เป็นต้น เวบ็ไซต์ประเภทนี้ต้องการทําตลาดกบักลุ่มนักท่องเทีย่วที่
มคีวามต้องการเฉพาะดา้นทีไ่ม่สามารถหาไดจ้ากเวบ็ไซต์ที่ใหบ้รกิารท่องเที่ยวทัว่ไป และจะมกีลุ่ม
ลกูคา้เป็นของตวัเองแยกต่างหากจากกลุ่มนกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่ เช่น เวบ็ไซต ์treekingthai.com 

http://www.thaihotels.org/
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6.1.1.6 เวบ็ไซตเ์กีย่วกบัอุปกรณ์ในการท่องเทีย่ว 
   เวบ็ไซต์ทีเ่ป็นการขายอุปกรณ์ในการท่องเทีย่วทีม่ลีกัษณะคลา้ยกบัเวบ็ไซต์ทีเ่ปิดขึน้เพื่อ
ขายสนิคา้ทัว่ไป จะต่างกต็รงทีเ่วบ็ไซต์ในประเภทนี้ เน้นทีก่ารขายอุปกรณ์ทีใ่ชใ้นการท่องเทีย่วเป็น
หลกั  

 
6.1.2 แนวความคิดเก่ียวกบัช่ือเวบ็ไซต ์( Domain name) 

    ความส าคญัของช่ือเวบ็ไซต์ 
    สาํหรบัลกูคา้ของธุรกจิบนเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต ต่อเวบ็ไซตย์อ่มใหค้วามสาํคญัในหลายๆ
ประการ ไดแ้ก่ (อคีอมเมริซ์ ,มนีาคม 2545 : 60-61) 

1. นําเสนอลกัษณะของสนิคา้หรอืบรกิาร และรายละเอยีดโดยยอ่เกีย่วกบัตวัสนิคา้หรอืบรกิาร 
เพื่อใหล้กูคา้ทราบว่าสนิคา้หรอืบรกิารทีซ่ือ้นัน้เป็นอยา่งไร 

2. ใหค้วามมัน่ใจแก่ลกูคา้ในสนิคา้หรอืบรกิารทีล่กูคา้ไดเ้ลอืกซือ้ดงักล่าวว่าสนิคา้หรอืบรกิาร 
ดงักล่าวยอ่มมคีุณภาพ ราคา ความทนัสมยั และระดบัรสนิยมทีต่รงตามความตอ้งการของลกูคา้ 

3. สรา้งความแตกต่างในตวัสนิคา้หรอืบรกิารทีแ่ตกต่างจากสนิคา้หรอืบรกิารของ 
ผูป้ระกอบการอื่น 

4. สรา้งมลูค่าเพิม่ในตวัสนิคา้หรอืบรกิารทีล่กูคา้ไดเ้ลอืกซือ้ เพื่อทาํใหล้กูคา้รูส้กึคุม้ค่าทีไ่ด้ 
เลอืกซือ้สนิคา้หรอืบรกิารในตราสนิคา้ดงักล่าว 
 จากความสําคัญที่กล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่าชื่อเว็บไซต์เป็นเรื่องของความสัมพันธ์
เกี่ยวกบัลูกค้าโดยตรง ดงันัน้ ในการพจิจารณาชื่อเวบ็ไซต์ จงึควรพจิจารณาในมุมมองที่เกี่ยวขอ้ง
กบัลกูคา้เป็นสาํคญัเสมอ   
    กลยทุธก์ารเลือกใช้ช่ือเวบ็ไซต์ 
    ประเดน็สําคญัประเดน็หนึ่งในการสรา้งชื่อเวบ็ไซต์ อยู่ทีก่ารเลอืกชื่อใหเ้หมาะสม โดยชื่อ
ที่มกีารใช้อยู่สําหรบัเว็บไซต์นัน้สามารถแบ่งออกเป็น 2 กลุ่มดงันี้ คือ ชื่อสามญั เช่น car.com 
,woman.com ชื่อเฉพาะ เช่น amazon.com ,yahoo.com (ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร.์2543 : 21) 
    ในช่วงแรกของการตัง้ชื่อเว็บไซต์นัน้ ชื่อสามญัเป็นที่นิยมมาก ซึ่งอาจด้วยสาเหตุว่าใน
ช่วงแรกเวบ็ไซต์มจีํานวนไม่มากนัก การแข่งขนัไม่สูงมาก การใช้ชื่อสามญัจะสรา้งความได้เปรยีบ
เพราะเป็นชื่อที่จดจาํไดง้่าย และเชื่อว่าชื่อสามญัจะช่วยสื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารเขา้ใจใหง้่ายว่าเวบ็ไซต์นัน้
ดาํเนินธุรกจิใด เช่น amazon.com ,yahoo.com เป็นตน้ 
   รสี ์( อ้างใน ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร.์ 2543 : 22 ; อ้างองิจาก Ries (2000) กล่าวไวใ้น
หนังสอื The 11 Immutable of Internet Branding ว่า ชื่อเวบ็ไซต์นัน้ต้องมลีกัษณะเฉพาะพเิศษที่
กลุ่มเป้าหมายสามารถรบัรู้ได้และต้องเหนือกว่าชื่อเว็บไซต์ของคู่แข่งขนัด้วย โดยพจิารณาจาก
ปจัจยัดงัน้ี 

1. ความกระชบั เนื่องจากในการเขา้ไปสู่แต่ละเวบ็ไซต ์ผูใ้ชบ้รกิารจาํเป็นตอ้งใชว้ธิี 
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พิมพ์ชื่อโดเมนเนมของเว็บไซต์เข้าไป เพราะฉะนัน้ความสัน้จะทําให้โอกาสในการเกิดความ
ผดิพลาดน้อยลง เช่น yahoo.com ,ebay.com เป็นตน้ 

2. ความเรยีบงา่ย ความเรยีบงา่ยน้ีแตกต่างจากความกระชบัเพราะความเรยีบง่าย 
สามารถทาํไดโ้ดยการจดัเรยีงโครงสรา้งของตวัอกัษร คําทีเ่รยีบง่ายมกัจะใชต้วัอกัษรจาํนวนน้อยตวั
และเรยีบเรยีงจนมคีวามสละสลวย ตวัอย่างของชื่อทีด่ขีองความเรยีบง่ายคอื Coca Cola  เพราะมี
ทัง้ความกระชบัและความเรยีบงา่ย 

3. เชื่อมโยงถงึผลติภณัฑแ์ละบรกิาร เวบ็ไซตส์ามารถใชช้ื่อสามญัโดยเพิม่คาํทีดู่ 
แปลกตาไปจากทัว่ไป เช่น drugdepot.com หรอือาจโดยการปรบัใหช้ื่อสามญัมคีวามกระชบั เช่น 
computer network ยอ่เป็น cnet.com เป็นตน้ 

4. มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั ลกัษณะเฉพาะตวัจะทาํใหช้ื่อเวบ็ไซตจ์ดจาํงา่ย  
 เช่น www.tacphone.com , www.ais900.com เป็นตน้ 

5. เสยีงสมัผสักนั การสรา้งเสยีงสมัผสักนัเป็นอกีวธิหีนึ่งทีช่่วยใหช้ื่อเวบ็ไซตจ์ดจาํได้ 
งา่ยขึน้ เช่น Coca Cola , Volvo  เป็นตน้ 

6. เขา้ใจงา่ย ในตลาดของระบบเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต การบอกต่อเป็นหน่ึงใน 
เครือ่งมอืทีช่่วยประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซตไ์ดด้วีธิหีนึ่ง ดงันัน้ชื่อเวบ็ไซตท์ีส่ามารถทาํความเขา้ใจไดง้่าย 
จะมโีอกาสในการจดจําได้มากกว่า ยกตวัอย่างกรณีของเว็บไซต์  entrep reneur.com  เป็นชื่อ
เวบ็ไซตท์ีอ่อกเสยีงยากหรอืแมแ้ต่กรณขีองการสบัสนในการออกเสยีง เช่น  2keys.com กบั 
 twokey.com ดงันัน้การใช้ตัวเลขผสมกับตัวอักษรเป็นสิ่งที่ไม่ควรใช้ในการตัง้ชื่อเว็บไซต์ ทัง้นี้
เพราะเมือ่ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความสบัสนในการพมิพช์ื่อโดเมนเนมแลว้ โอกาสทีผู่ใ้ชบ้รกิารจะหลุดไปยงั
เวบ็ไซตอ์ื่นๆกเ็ป็นไดส้งู  

7. สรา้งความประหลาดใจ ในกลุ่มของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต ชื่อทีแ่ปลกประหลาดออกไป 
อาจสรา้งความจดจาํไดด้ขีึน้ เช่น yahoo.com ,amazon.com ทัง้นี้เพราะชื่อเหล่านี้ สามารถกระตุ้น
เรา้ความรูส้กึไดด้กีว่า 
   อยา่งไรกต็ามรสีไ์ดก้ล่าวเพิม่เตมิว่าจนถงึปจัจบุนัไมม่ชีื่อเวบ็ไซต์ใดสามารถทําไดค้รบตาม
ปจัจยัทัง้ 7 ประการทีก่ล่าวมาขา้งต้นเลย แต่อย่างไรกต็าม การดําเนินตามตามแนวคดิในการตัง้ชื่อ
เวบ็ไซตน์ี้ไดช้่วยเพิม่โอกาสทีด่ใีนการประสบความสาํเรจ็ในการสรา้งธุกจิบนอนิเทอรเ์น็ต 

6.1.3 แนวความคิดเก่ียวกบัการจดัการเน้ือหาภายในเวบ็ไซต ์
  วธิใีนการพฒันาเนื้อหาเวบ็ไซตใ์หม้ปีระสทิธภิาพ 

    เนื้อหาภายในเวบ็ไซต์สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท ดงันี้ (ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร.์ 
2543 : 43-45) 

1. Fresh คอื เนื้อหาประเภททีเ่ปลีย่นแปลงบ่อยและความทนัสมยัของเนื้อหาป็นสิง่สําคญั  
ยกตวัอยา่งเช่น หวัขอ้ขา่ว รายงานหลกัทรพัย ์เป็นตน้ ซึง่เนื้อหาประเภทนี้ต้องใชท้ัง้ทุนและแรงงาน
ในการดแูลคุณภาพของเนื้อหา 

http://www.tacphone.com/
http://www.ais900.com/
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2. Evergreen เนื้อหาประเภททีไ่มต่อ้งการดแูลมากนกั กล่าวคอืเป็นเน้ือหาทีม่กีาร 
เปลีย่นแปลงไม่บ่อย ยกตวัอย่างเช่น ขอ้มูลทางด้านประวตัศิาสตร ์ขอ้มลูในการคํานวณเงนิกู้ เป็น
ตน้  
    โดยส่วนใหญ่เนื้อหาที่นําเสนอผ่านทางเว็บไซต์จะเป็นข้อมูล ประมาณ อย่างไรก็ตาม
ประเภทของเนื้อหาที่เลอืกใช้จะขึน้อยู่กบัวตัถุประสงค์ของเวบ็ไซต์นัน้ๆด้วย และถงึแมว้่าเนื้อหาที่
นําเสนอผ่านทางเว็บไซต์จะไม่แตกต่างกนัมากนัก เช่น เกือบทุกเว็บไซต์จะเสนอข้อมูลข่าวสาร 
รายงานตลาดหลักทรพัย์ และรายงานผลการแข่งขนักีฬา เป็นต้น แต่สําหรบัแต่ละเว็บไซต์ก็
จําเป็นต้องมเีนื้อหาข้อมูลเหล่านัน้เสนอต่อผู้ให้บรกิารด้วย นอกจากนี้เนื้อหาในหวัข้อเดยีวกนัที่
นําเสนอผ่านทางหลายเวบ็ไซต์ให้ประสบความสําเรจ็ไม่ได้ขึน้อยู่กบัการที่เว็บไซต์นัน้ๆ ต้องเป็น
ผูส้รา้งเนื้อหาขึน้มาใหมเ่อง แต่หมายถงึการนําเสนอขอ้มลูทีผู่ใ้ชบ้รกิารตอ้งการใหค้รบถว้น 
    ดงันัน้เมื่อตดัสนิใจว่าเนื้อหาประเภทใดที่ควรจะนํามาเสนอผ่านทางเวบ็ไซต์แล้ว ลําดบั
ต่อไปควรคน้หาว่าเวบ็ไซต์หรอืแหล่งขอ้มลูใดทีเ่สนอขอ้มลูตรงตามทีก่ําหนดไว ้โดยเฉพาะอย่างยิง่
ขอ้มลูในลกัษณะ Evergreen 
    นอกจากนี้แลว้บางเวบ็ไซตย์งันิยมใชร้ปูแบบธุรกจิดงันี้ 

1. Co Brand area รปูแบบธุรกจินี้ช่วยใหเ้วบ็ไซตม์ขีอ้มลูในการนําเสนอเพิม่มากขึน้ เป็นการ 
เพิม่เนื้อหาของเวบ็ไซต์โดยไม่ต้องใช้ทรพัยากรภายในของเวบ็ไซต์นัน้ๆ โดยการกําหนดพื้นที่ใน
การเสนอเนื้อหานัน้ๆ โดยมเีครือ่งหมายการคา้ของตราอนิเทอรเ์น็ตทีเ่ป็นเจา้ของเนื้อหาเวบ็ไซต ์  
หรอืมขีอ้ความแสดงถงึทีม่าของแหล่งขอ้มลูนัน้ โดยเวบ็ไซต์ทีเ่ป็นผูท้ําการ co brand จะไดเ้นื้อหา
เพิ่มเติม เพิ่มความน่าสนใจให้กับเว็บไซต์ ส่วนเว็บไซต์เจ้าของเนื้อหาจะเพิ่มพื้นที่ในการสร้าง 
contact point กบัผูใ้ชบ้รกิาร 

2. Content share and trades รปูแบบของการแลกเปลีย่นเนื้อหาของแต่ละเวบ็ไซต์นี้ ช่วยให ้
แต่ละเวบ็ไซต์มเีนื้อหาเพิม่เตมิ นอกจากนี้ยงัเป็นการเพิม่โอกาสในการเชื่อมเวบ็ไซต์ระหว่างกนัอกี
ด้วย อย่างไรก็ตาม ประเด็นสัญของรูปแบบธุรกิจนี้คือการปรบัรูปแบบและหน้าตาของเนื้อหา
เวบ็ไซตใ์หเ้ขา้กบับุคลกิของเวบ็ไซต์ 

3. Imbedded links เป็นวธิทีีเ่จา้ของเวบ็ไซตท์าํสญัญาณเชื่อมต่อเวบ็ไซตไ์ปยงัเวบ็ไซตอ์ื่นๆที่ 
มหีวัขอ้เนื้อหาของเวบ็ไซตท์ีผู่ใ้ชบ้รกิารตอ้งการ โดยเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถเชื่อมสญัญาณ
ไปยงัเวบ็ไซต์อื่นทีนํ่าเสนอเนื้อหาตรงกบัความต้องการของผู้ใช้บรกิารได ้แต่อย่างไรก็ตาม วธินีี้มี
จดุอ่อนคอืเมื่อผูใ้ชบ้รกิารเกดิการรบัรูว้่าเวบ็ไซต์ดงักล่าว สามารถตอบสนองความต้องการไดด้กีว่ า 
ผูใ้ชบ้รกิารอาจเปลีย่นใจไปยงัเวบ็ไซตด์งักล่าวได้ 
   ในกรณีที่เว็บไซต์นัน้ๆ ต้องการสร้างเนื้อหาของเว็บไซต์ขึ้นมาใหม่นัน้ บราดี้และคณะ 
(ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร.์ 2543 : 43-45 ; อ้างองิจาก Brady ,et.al. 1997) ใหค้ําแนะนําว่า เนื้อหา
ของเวบ็ไซตค์วรเขยีน โดยคาํนึงถงึหลกัในการเขยีนเนื้อหาดงันี้ 

1. ผูใ้ชบ้รกิารตอ้งการขอ้มลูนัน้ๆพบ 
2. ผูใ้ชบ้รกิารตอ้งอ่านเน้ือความแลว้เกดิความเขา้ใจ 
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3. เนื้อหาของเวบ็ไซตส์ามารถกระตุน้ใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิพฤตกิรรมสนองกลบั 
 
การประเมินเน้ือหาภายในเวบ็ไซต ์ 

   คแนพพ ์(ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร.์ 2543 : 43-45 ; อ้างองิจาก Knapp. 2000) ไดใ้ห้
แนวคดิในการประเมนิเวบ็ไซตท์างดา้นเน้ือหา (content) ประกอบดว้ย 

1. เวบ็ไซตแ์สดงจดุประสงคช์ดัเจนหรอืไม่ 
2. เน้ือหาของเวบ็ไซตต์รงกบักลุ่มเป้าหมายหรอืไม ่
3. เน้ือหาของเว็บไซต์น่าสนใจ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้

หรอืไม ่
4. เนื้อหาของเวบ็ไซตท์นัสมยัหรอืไม่ 
5. เนื้อหาของเวบ็ไซต์ส่งเสรมิใหเ้วบ็ไซตม์คีวามโดดเด่น น่าสนใจหรอืไม่ 
6. การเชื่อมโยงของแต่ละหน้าทีม่คีวามต่อเนื่องอยา่งไร 
7. การเชื่อมโยงจากหน้าต่างของเวบ็ไซตไ์ปยงัหน้าต่างของเวบ็ไซตอ์ื่นๆเหมาะสมหรอืไม่ 

 
6.1.4 แนวความคิดเก่ียวกบัการออกแบบเวบ็ไซต ์
ความส าคญัของการออกแบบเวบ็ไซต์ 
ปราณี พุ่มบางป่า (2542 : 49) กล่าวว่า ลกัษณะของสื่ออนิเทอรเ์น็ตนัน้เป็นสื่อดงึ (pull 

medium)  คอืเป็นสื่อทีถู่กควบคุมโดยผูร้บัสารมากกว่าเป็นสื่อทีค่วบคุมโดยผูส้่งสาร การออกแบบ
เว็บไซต์ให้สามารถดึงดูดความสนใจผู้เข้าชมถือเป็นปจัจยัสําคญัเบื้องต้นที่จะส่งผลให้เกิดการ
ตดัสนิใจเขา้ชมเวบ็ไซต์ให้น่าสนใจมากยิง่ขึ้น โดยใช้เทคนิคการจดัการจดัหน้าและภาพ (lay-out) 
เขา้มาช่วยเสรมิเนื้อหาทีจ่ะเป็นประโยชน์ต่อผูเ้ขา้ชมโดดเด่นมากขึน้ 

เกณฑก์ารพิจารณาในการออกแบบเวบ็ไซต ์
เกณฑก์ารพจิารณาในการออกแบบเวบ็ไซต์มดีงัน้ี (ประสทิธิ ์วรฉัตราวณิช, 2543 : 301-

310)  
1. สามารถอ่านไดง้า่ย (read ability) อ่านงา่ยหมายความว่า ตวัหนงัสอืไมเ่ลก็เกนิไป  

หรอืไมใ่ส่พืน้หลงัมากเกนิไป ซึง่จะส่งผลใหร้บกวนสายตาผูอ่้าน 
2. ดาวน์โหลดไดร้วดเรว็ (fast load) ซึง่เวบ็เพจทีด่คีวรจะดาวน์โหลดเสรจ็ภายในเวลาไม่ 

เกนิ 30 นาท ีและความยาวของหน้าเวบ็เพจไมค่วรเกนิ 3 หน้าจอ 
3. ปรบัเปลีย่นขอ้มลูทนัสมยัอยูเ่สมอ (OLD: of the day /OTW : of the week)  เวบ็ไซต ์

ทีไ่มม่กีารปรบัเปลีย่นขอ้มลูใหม้คีวามทนัสมยัจะทําใหล้กูคา้ไมเ่ขา้มาดูซํ้าอกี 
4. การสะกดตวัอกัษรถูกตอ้ง (good spelling) เนื่องจากหากมคีาํผดิปรากฏในเวบ็ไซต์ 

มากมาย จะทําให้ลูกค้าที่เป็นผู้อ่านรู้สึกรําคาญ และอาจแสดงถึงความไม่เป็นมืออาชีพของผู้
ใหบ้รกิารได ้
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5. ใชภ้าษาใหต้รงกลุ่มเป้าหมาย (friendly dialog) การใชภ้าษาใหต้รงกลุ่มเป้าหมายจะทํา 
ใหล้กูคา้มโีอกาสซือ้สนิคา้มากขึน้ การทกัทายอย่างเป็นมติร หรอืการเชือ้เชญิใหใ้ชบ้รกิารต่างๆดว้ย
ภาษาทีเ่ป็นกนัเอง สิง่เหล่านี้มอีทิธพิลต่อผูใ้ชค้่อนขา้งมาก เพราะเมือ่ลกูคา้รูส้กึเป็นมติร เขากพ็รอ้ม
ทีจ่ะเป็นลกูคา้ 

6. มแีถบเมนูนําทาง (navigation bar) ทัง้นี้เพื่ออํานวยความสะดวกใหผู้ใ้ช้บรกิารเขา้ถงึ 
ขอ้มลูไดเ้รว็ทีสุ่ด โดยไมห่ลงทาง สามารถเลอืกใชห้วัขอ้ต่างๆในเวบ็ไซตไ์ดด้ว้ยตนเอง 

7. มรีะบบใหส้ามารถคน้หาไดท้นัท ี(search engine) เพื่ออํานวยความสะดวกให ้ 
ผูใ้ชบ้รกิารเขา้ถงึขอ้มลูไดร้วดเรว็เช่นกนั 
    วชัระพงศ์ ยะไวทย ์(2543 : 126-130) กล่าวว่า เวบ็ไซต์ทีป่ระสบความสําเรจ็นัน้ ไม่เคย
เกดิจากการใช้เทคนิคขัน้สูงแต่อย่างใด หากแต่เกดิจากการออกแบบที่เขา้ใจถงึความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมาย เพราะฉะนัน้พฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมายจงึมผีลกระทบอย่างมากต่อการพฒันาเวบ็
เพจหรอืหน้า จงึไดเ้สนอหลกัการและเคลด็ลบัการออกแบบเวบ็ไซตใ์หด้งึดดู ดงันี้ 

1. ทราบจดุประสงคข์องกลุ่มเป้าหมายทีเ่ขา้มาใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์เพื่อออกแบบเวบ็ไซตใ์ห ้
เขา้ฉะนัน้การจดัหมวดหมู่จะตอ้งทาํใหค้น้หาไดง้่าย และ สามารถส่งผ่านไปยงัจดุใดจดุหนึ่งไดง้า่ย 

2. การออกแบบเวบ็ไซตท์ีด่จีะตอ้งดาวน์โหลดเรว็ ฉะนัน้ การอออกแบบจงึไมค่วรใส่    
รูปภาพและขอ้ความในปรมิาณมากในหนึ่งหน้าเว็บเพจ หากมภีาพจํานวนมากให้จดัทําเป็นภาพ
เล็กๆ และมคีําอธบิายโดยย่อไว้และให้ทํารูปขยายเพื่อให้ผู้เยี่ยมชมคลกิเข้าไปดูภาพขยายหรอื
รายละเอยีดอื่นๆได ้ซึง่หากผูใ้ชบ้รกิารคลกินัน่หมายถงึ เขาตอ้งการทีจ่ะรอคอย และในหนึ่งหน้าเวบ็
เพจไมค่วรมขีอ้มลูยาวนาน 3 หน้าจอ เพื่อประโยชน์ในการดาวน์โหลดขอ้มลูไดร้วดเรว็ 

3. ควรมเีมนูเฉพาะหรอืชอรค์ตั (shortcut) สาํหรบัหมวดหรอืหน้า ทีม่ผีูเ้ขา้เยีย่มชม 
จาํนวนมาก 

4. ควรใชร้ปูหรอืสญัลกัษณ์มากกว่าคาํบรรยาย 
5. ควรจะเปิดทางเลอืกใหผู้เ้ยีย่มชมเสมอ ไมค่วรจะบงัคบัในทศิทางได ทศิทางหนึ่งมาก 

เกนิไป เช่น มแีบบฟอรม์ใหล้งทะเบยีนในทุกหน้าของเวบ็เพจ คอืไม่ลงทะเบยีนไม่ใหช้ม ซึง่ถอืเป็น
การปิดกัน้ตนเอง 

6. ควรออกแบบใหเ้ป็นกนัเองหรอืเป็นมติรกบัผูเ้ยีย่มชม และควรมขีอ้มลูเพื่อสงัคม เช่น  
ขายสนิค้าหตัถกรรม ก็ควรจะมเีรื่องประเพณีของไทย สถานที่ท่องเที่ยว หรอืให้ความรู้เกี่ยวกับ
สิง่ของนัน้ๆดว้ย 

7. ควรออกแบบเวบ็เพจใหส้นองตอบต่อทุกเวอรช์นัหรอืทุกค่ายของบราวเซอรไ์ด ้ซึง่ทุก 
ครัง้ทีอ่อกแบบจะตอ้งมกีารทดสอบกบัทุกบราวเซอร ์ 

8. ควรออกแบบเวบ็เพจใหง้า่ยต่อการบาํรงุรกัษา และควรจะดแูลแกไ้ขขอ้มลูอยู่เป็น 
ประจาํ ซึง่เป็นปจัจยัทีส่าํคญัทีจ่ะทาํใหม้ผีูเ้ขา้เยีย่มชมประจาํ 
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6.1.5 แนวความคิดเก่ียวกบัการปฏิสมัพนัธ ์
   แนวคดิเกีย่วกบัการปฏสิมัพนัธ ์เป็นส่วนหนึ่งของแนวคดิ Seven I’s ซึง่เป็นแนวคดิในการ
สรา้งความจงรกัภกัดต่ีอตราอนิเทอรเ์น็ต ของ สพอลเตอร ์ ( อ้างใน ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร.์ 2543 
: 31-35 ; อ้างองิจาก Spalter ,1995 ) กล่าวไวใ้นหนังสอื Interactive Marketing the Future  
Present ดงันี้ 
   การสร้างปฏิสัมพันธ์ ระหว่างเว็บไซต์กับผู้ใช้บริการ หมายถึง การเปิดโอกาสให้
ผูใ้ชบ้รกิารสามารถ 

1. เลอืกและกําหนดขอ้มลูทีต่นเองสนใจได ้
2. การสื่อสารหรอืการสนทนา (chat) ณ เวลาปจัจุบนั กบับุคคลอื่นๆทัง้ทีเ่ป็นกลุ่มสนทนา

หรอืเป็นบุคคลเดยีวกต็าม 
3. การรบัและส่งจดหมายอเิลค็ทรอนิกส ์(e-mail) 
4. เสนอหวัขอ้บนกระดานสนทนา (web board) หรอืการตอบสนองต่อหวัขอ้บนกระดาน

สนทนา 
   นอกจากนี้การสรา้งปฎสิมัพนัธร์ะหว่างเวบ็ไซตก์บัผูใ้ชบ้รกิารยงัสามารถทําได ้โดยการ 
เชื่อมโยงไปยงัเว็บไซต์ต่างๆที่น่าสนใจ เกมออนไลน์ เรื่องตลกขําขนั เรื่องเล่าจากประสบการณ์ 
กจิกรรมประกวดต่างๆ หรอืบรกิารดาวน์โหลดฟร ีเป็นตน้ 
   ดว้ยระบบเครอืขา่ยของอนิเทอรเ์น็ตทาํใหผู้ช้บ้รกิารจาํนวนนับลา้นคนสามารถเชื่อมต่อกนั
ได้ ซึ่งผู้ใช้บรกิารแต่ละคนสามารถเลอืกรบัเฉพาะข้อมูลที่ตนเองสนใจ และเมื่อความสนใจของ
ผูใ้ชบ้รกิารจาํนวนหนึ่งเกดิตรงกนัจะมกีารสรา้งชุมชนเสมอืน (virtual community) เพื่อแลกปลีย่น 
ความรูห้รอืแนวคดิกนัผ่านทางเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต การเขา้มามสี่วนร่วมของผูใ้ช้บรกิารนัน้ เป็น
หนึ่งในกลยุทธข์องเวบ็ไซต์ในการสรา้งประสบการณ์ใหม่ๆ ใหผู้ใ้ชบ้รกิารในการเขา้มามปีฏสิมัพนัธ์
กบัเวบ็ไซตน์ัน้ผ่านช่องทางการสื่อสารต่างๆ เช่น กระดานสนทนา (web board) กลุ่มสนทนา (chat)  
หรอืแมแ้ต่การสรา้งกลุ่มสมาชกิ (member) เป็นตน้ 
 เมือ่ผูใ้ชบ้รกิารเขา้มามสี่วนร่วมกบัเวบ็ไซต์นัน้ๆแลว้ โอกาสทีข่อ้มลูทีเ่สนอผ่านเวบ็ไซต์นัน้
จะตรงกบัความตอ้งการของผูใ้ชบ้รกิารกเ็พิม่มากขึน้ หรอืแมแ้ต่การทีผู่ใ้ชบ้รกิารเสนอข้อมลูใหม่ๆที่
เป็นการเพิม่คุณค่าใหก้บัเวบ็ไซต ์ดงันัน้เวบ็ไซตจ์งึควรระมดัระวงัในปจัจยัต่อไปน้ี 

1. การปรบัปรงุขอ้มลูทีเ่สนอบนเวบ็ไซตอ์ยา่งถูกตอ้งและสมํ่าเสมอ 
2. ใหก้ารสนบัสนุนหรอืเป็นผูร้เิริม่ในการจดัใหม้ผีูช้าํนาญเฉพาะทางเขา้มารว่มในหอ้งสนทนา  

เพื่อสรา้งความสนใจและเป็นการเพิม่คุณค่าของเวบ็ไซต ์
3. เปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถเสนอความคดิเหน็ต่างๆ ผ่านทางกระดานสนทนาไดโ้ดย 

เสร ๊
4. สรา้งพนัธมติรกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆ ทีเ่สนอขอ้มลูทีน่่าสนใจ เป็นการแลกเปลีย่นการเชื่อมระบบ 

เครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตระหว่างกนั 
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5. จดัใหม้เีครือ่งมอืในการคน้หาขอ้มลูทีผู่ใ้ชบ้รกิารใหค้วามสนใจ (serch engine) 
 
6.1.6 แนวความคิดเก่ียวกบัความเช่ือมัน่ 

    การบรกิารของธุรกิจเว็บไซต์ท่องเที่ยวนัน้มกีารแข่งขนักันกันทัว่โลกและเป็นตลาดที่
น่าสนใจ บรษิัทที่จะดําเนินการได้จะต้องมกีารจดัการทางการเงนิที่ด ีต้องสร้างความพอใจให้แก่
ลกูคา้ไดใ้นระดบัสงู และตอ้งการจาํนวนผูใ้ชบ้รกิารมาก และทีส่าํคญัคอืต้องสรา้งความเชื่อถอืและให้
ลูกคา้มาใชบ้รกิาร ทัง้น้ีจะเหน็ไดว้่า ปญัหาสําคญัของธุรกจิบนเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตทีป่ระสบความ
ลม้เหลวคอื ผูใ้ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตไมไ่วว้างใจในการซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ต 
ดงันัน้ผู้ให้บรกิารเวบ็ไซต์จงึต้องสรา้งความเชื่อมัน่ให้แก่ลูกค้าและต้องทําให้ผู้ซื้อสนิค้าและบรกิาร
ผ่านเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ตใหไ้ด ้(โศรยา หอมชื่น 2543 : 49-51) 

 
    จากความสําคญัข้างต้น สรุปแนวคิดเกี่ยวกับการสร้างความเชื่อมัน่ในการใช้บริการ
เวบ็ไซต ์ดงัต่อไปนี้ 

1. การเขยีนเรือ่งเกีย่วกบัเบือ้งหลงัธุรกจิของผูใ้หบ้รกิารเขา้ไปในเวบ็ไซต์ โดยเฉพาะการให้
ทีอ่ยูอ่ยา่งครบถว้น รวมถงึหมายเลขโทรศพัท์ 

2. การใส่รปูถ่ายของผูใ้หบ้รกิาร รวมไปถงึพนกังานและแผนทีไ่ปบรษิทั 
3. มรีะบบการชาํระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความปลอดภยั 
4. การแสดงวธิจีดัส่งสนิค้า รวมถึงการให้นโยบายการส่งคืนสนิค้าที่ชดัเจน หรอืการมี

ประกนัใหก้บัสนิคา้ 
5. การแสดงใหเ้หน็ถงึความรว่มมอืกบัองคก์รทีน่่าเชื่อถอื 
6. การสรา้งความไวว้างใจดว้ยระบบการเขา้ถงึเวบ็ไซต์ทีง่่าย และมรีะบบการท่องเวบ็ไซต์ที่

มปีระสทิธภิาพ 
7. การนําเสนอเกีย่วกบัเวบ็ไซตท์ีม่คีวามคดิสรา้งสรรค ์แสดงถงึความเป็นมอือาชพี 
8. การสรา้งความรูส้กึเป็นกนัเอง (ไมบ่งัคบัลกูคา้ใหซ้ือ้จนเกนิไป) 
 

   รุง่ทพิย ์ว่องปฏภิาร (2543 : 47) กล่าวว่า การ ทําใหผู้เ้ยีย่มชมเวบ็ไซต์ไดใ้ชบ้รกิารโดยมี
การจองหรอืซือ้สนิคา้ ตอ้งใหผู้ใ้ชบ้รกิารไดร้บัประโยชน์หลายประการ ดงันี้ 

1. มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมายหลากหลาย 
2. ให้ความมัน่ใจกับผู้ใช้เรื่องความปลอดภัยและมีการประกันว่าจะไม่มขี้อมูลส่วนตัว

รัว่ไหล (shop safe guarantee and privacy policy) 
3. ทาํใหก้ารซือ้หรอืการจองไมยุ่ง่ยากซํ้าซอ้น 
4. เน้นความรวดเรว็ในการใหบ้รกิาร 
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นอกจากนี้ยงัไดก้ล่าวว่า การทาํใหผู้ท้ีเ่คยใชบ้รกิารเวบ็ไซต์กลบัมาใชบ้รกิารอกี ผูใ้หบ้รกิาร
เวบ็ไซตจ์ะตอ้งเน้นทีอ่งคป์ระกอบ 4 ประการ คอื 

1. ตอ้งมปีระสบการณ์สงู 
2. ตอ้งใหบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
3. ตอ้งผกูสมัพนัธก์บัลกูคา้อยา่งเหนียวแน่นและ 
4. ตอ้งทาํใหก้ารบรกิารอยูใ่นระดบัทีด่เียีย่ม 
 

   การสรา้งความมัน่ใจใหเ้กดิขึน้ในตวัลกูคา้นัน้มคีวามสมัพนัธก์บัแนวทางของการใหบ้รกิาร
โดยตรงไม่ว่าจะเป็นนโยบายการส่งสนิคา้ที่ชดัเจน นโยบายการคนืสนิคา้ และการรบัประกนัสนิค้า 
เนื่องจากกําไรทีแ่ทจ้รงิของการขายสนิคา้หรอืบรกิารบนอนิเทอรเ์น็ตจะเกดิขึน้จากการซือ้ซํ้า ดงันัน้
ภารกจิของผูใ้หบ้รกิาร คอื ความพยายามในการปรบัปรุงบรกิารของรา้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อจะสรา้ง
บรกิารที่ให้ความพอใจสูงสุดกบัลูกค้าได้ ต่อไปนี้คอื องค์ประกอบหลกั ที่จะช่วยเพิม่ความภกัดใีห้
เกิดขึ้นกบัผู้เข้าชมเว็บไซต์ให้กลบัมาใช้บรกิารอีก แสดงได้ดงัภาพต่อไปนี้ (ณัฐพงศ์ พนัธเกยีรติ
ไพศาล,2544 : 23) 

ภาพประกอบ 1 องคป์ระกอบเพื่อเพิม่ความจงรกัภกัดใีหเ้กดิขึน้กบัผูเ้ขา้ชมบรกิารเวบ็ไซต์ 
ทีม่า: เทรซี,่ โจ. (2544). กลยทุธก์ารทาํตลาดใหก้บัเวบ็ไซต ์= Web Marketing Strategies. 

หน้า 23 เรยีบเรยีงโดย ณฐัพงศ ์พนัธเกยีรตไิพศาล และดาว ไวรกัษ์สตัว ์. 
 

1. ภาพพจน์ทีด่ ี(branding) การสรา้งภาพพจน์และความสําคญัในการรกัษามนัไวใ้หอ้ยูใ่น 
จติใจของผูเ้ขา้ชม โดยการยดึมัน่ในรปูแบบ การจดัวางรปูลกัษณ์และความประทบัใจ ภาพพจน์ทีด่ี
จะเกดิการตอกยํา้อย่างต่อเนื่อง 
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2. เนื้อหาทีส่ดใหม ่(fresh content) การมเีนื้อหาทีส่ดใหมทุ่กวนั จะทําใหเ้วบ็ไซตเ์ป็นผูนํ้าใน 
เรือ่งนัน้ๆ และผลลพัธค์อืการทีจ่ะมผีูเ้ขา้ชมกลบัเขา้มาใชอ้กีครัง้มากขึน้ 

3. การโตต้อบกนัได ้(interactivity) การทีท่าํใหผู้เ้ขา้ชมเวบ็สามารถเขา้ไปเกีย่วขอ้งกบัพืน้ที่ 
สําหรบัโต้ตอบต่างๆจะช่วยสรา้งความภกัดใีหเ้กดิขึน้จากการมสี่วนร่วมนี้ ซึ่งอาจจะเป็นการสํารวจ 
การประกวดต่างๆคําถามเด่นประจําวนั แบบสํารวจความคดิและอื่นๆ ยิง่ผู้เขา้ชมเกี่ยวข้องกบัสิง่
เหล่านี้มากเพยีงใด พวกเขากจ็ะรูส้กึคุน้เคยกบัเวบ็ไซตม์ากเท่านัน้ 

4. จดหมายขา่วทางอเีมล ์(information newsletter) ทุกๆเวบ็ไซตท์ีส่รา้งขึน้อยา่งจรงิจงัจะม ี
การส่งจดหมายข่าวไปยงัสมาชกิเป็นประจํา สิง่ทีเ่กดิขึน้คอืสมาชกิจะรูส้กึถงึคุณค่าของเนื้อหาและ
มองเหน็ประโยชน์ในการเป็นสมาชกิ จดหมายข่าวยงัเป็นหนทางที่จะทําใหส้ามารถตดิต่อกบัผู้เขา้
ชมไดอ้ยา่งเป็นส่วนตวั 

5. การตอบสนองทีร่วดเรว็ (Quick response) หมายถงึ มกีารตอบคาํถามปญัหาหรอืขอ้สงสยั 
ต่างๆของสมาชกิทีร่วดเรว็ 

6. ทาํใหเ้วบ็ไซตม์คีวามเป็นกนัเอง (personalize your web site) การทาํใหรู้ส้กึถงึความเป็น 
ส่วนตวัมากเท่าได ผูเ้ขา้ชมกจ็ะรูส้กึผกูพนัในลกัษณะ บุคคลต่อบุคคล มากเท่านัน้ 

7. ทาํการทดสอบก่อนใชง้านจรงิกบัผูเ้ขา้ชมในปจัจบุนั (beta test with current users)   
การใหโ้อกาสผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซตม์สี่วนรว่มในการทดสอบเวบ็บางหน้าทีเ่พิง่จะเปิดตวั จะทําใหผู้เ้ขา้ชม
รูส้กึถงึการมสี่วนร่วม และความเป็นเจ้าของ ยิง่ไปกว่านัน้จะได้รบัคําแนะนําดีๆ มากมาย ที่จะไป
ปรบัปรงุเวบ็ไซตก่์อนการใชง้านจรงิ 
   ส าหรบั แนวคดิเกีย่วกบักลยุทธก์ารตลาดทางอนิเทอรเ์น็ตของอุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว 
ผู้วจิยัสามารถศกึษากลยุทธ์ทีไ่ด้จาก แนวความคดิเกีย่วกบัชือ่ เวบ็ไซต์ แนวความคดิเกีย่วกบัการ
จดัการเนื้อหาภายในเวบ็ไซต์ แนวความคดิเกี่ยวกบัออกแบบเว็บไซต์ แนวความคดิเกีย่วกบัการ
ปฏสิมัพนัธ ์และแนวความคดิเกีย่วกบัความเชือ่มัน่ เพือ่น าไปวเิคราะหถ์งึวธิกีารและการด าเนินการ
ต่างๆในการจดัท าเว็บไซต์ www.agoda.com เพือ่จะสรา้งบรกิารทีใ่ห้ความพอใจสูงสุดกบัลูกค้าได ้
ท าใหเ้กดิความจงรกัภกัดใีนทีสุ่ด 
 
7. แนวความคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดและการโฆษณาประชาสมัพนัธ์
เวบ็ไซต ์ 
7.1. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
   ทฤษฎีการส่ือสารการตลาด (Marketing communication) 
   บทบาทที่สําคญัของการส่งเสรมิการตลาด คอืทําหน้าทีเ่กี่ยวกบัการตดิต่อสื่อสารไปยงั
ลกูคา้หรอืผูบ้รโิภค โดยใชเ้ครือ่งมอื หรอืสื่อกลางต่างๆ หลายรปูแบบ เพื่อสื่อสารความหมายหรอืให้
ขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้ และบรกิารทีเ่สนอขายใหเ้กดิการยอมรบั หรอืแสดงพฤตกิรรมตอบสนองใน

http://www.agoda.com/
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แนวทางทีต่้องการ เนื่องจากนักการตลาดต้องทํางานเกี่ยวกบัลูกคา้โดยตรง การทําความเขา้ใจ
เกีย่วกบัการตดิต่อสื่อสาร จงึมคีวามสาํคญัอยา่งยิง่ 
   ดงันัน้การสื่อสารการตลาด (Marketing communication) จงึ หมายถงึ การดาํเนินกจิกรรม 
ทางการตลาดในอนัทีจ่ะสื่อความหมาย สรา้งความเขา้ใจ สรา้งการยอมรบัระหว่างธุรกจิกบัผูบ้รโิภค 
โดยมุ่งหวงัที่จะทําให้เกดิพฤตกิรรมตอบสนองตามวตัถุประสงค์ของธุรกิจนั ้น จากกระบวนการ
สื่อสารทีเ่ป็นการสื่อความหมายจากแหล่งขาวสารผ่านสื่อต่าง ๆ ไปยงัผู้รบัข่าวสารซึง่เป็นบุคคล
เป้าหมายในการสื่อสารนัน้ ถา้หากผูส้่งสารสามารถสื่อความหมายไดส้อดคลอ้งกบัความต้องการของ
ผู้รบัสารโดยอาจใช้วิธโีน้มน้าวจติใจ และกระตุ้นความต้องการเพื่อให้ผู้รบัสารได้รบัรู้ และ
เปลีย่นแปลงทศันคต ิมผีลไปถงึการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ผูร้บัขา่วสารกจ็ะมปีฏกิริยิาตอบสนอง 
กลบัมาตามความตอ้งการได ้(สุวฒันา วงศก์ะพนัธ.์ 2530: 55) 
   สาํหรบัองคป์ระกอบทีส่าํคญัในการสื่อสารการตลาดในการวจิยัครัง้นี้จะประกอบไปดว้ย 

  ผูส่้งข่าวสาร หมายถงึ บรษิทั Agoda 
  ผูร้บัข่าวสาร หมายถงึ ลกูคา้ทีเ่ป็นผูท้ีม่าใชบ้รกิารจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซต ์Agoda.com 
   สาร หมายถงึ ลกัษณะการบรกิารต่าง ๆ ของ เวบ็ไซต์ Agoda.com ทีต่้องการจะแจง้ให้

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายผ่านกระบวนการทางการตลาดดว้ยวธิกีารต่าง ๆ ทีส่ามารถกระตุ้น หรอืโน้ม
น้าวใหล้กูคา้กลุ่มเป้าหมายมกีารตอบสนองโดยการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัทีเ่วบ็ไซต์ Agoda.com อกี
ดว้ย 

  องคป์ระกอบ ผูส้่งสารข่าวสาร และผูร้บัสาร เป็นตวักําหนดประสทิธภิาพของการสื่อสาร
องคป์ระกอบแต่ละตวัดงักล่าว จะมคีวามสมัพนัธ์ และมผีลกระทบซึง่กนัและกนั กล่าวคอืหากผูส้่ง
สารมปีระสทิธภิาพแต่เลอืกใชช้่องทางการสื่อสารทีไ่รป้ระสทิธภิาพ พฤตกิรรมการเปิดรบัข่าวสารก็
ย่อมไม่เกดิข่าวสาร จงึไม่สามารถส่งไปถงึผูร้บัสารได้ ซึง่ย่อมส่งผลกระทบถงึความสําเรจ็ของการ
สื่อสารอยา่งมอิาจหลกีเลีย่งได ้ดงันัน้องคป์ระกอบของการสื่อสารจะมปีระสทิธภิาพหรอืไมข่ึน้อยูก่บั 
ปจัจยัยอ่ยในแต่ละองคป์ระกอบดว้ยดงัต่อไปน้ี 

 
1. ปัจจยัย่อยของผูส่้งสาร (Source) ประกอบดว้ย 

1.1 ทกัษะในการส่ือสาร (Communication Skills) หมายถงึ ความสามารถ  
หรอืความชํานาญในการสื่อสาร ซึง่จะทําใหผู้้ส่งสารวเิคราะห์จุดประสงค์และความต้องการในการ
สื่อสารไดต้ามทีต่อ้งการ รวมถงึการสามารถเลอืกภาษาทีเ่หมาะสมกบัผูร้บัสาร 

1.2 ทศันคติ (Attitude) ผูส้่งสารตอ้งมทีศันคตทิีด่ต่ีอการส่งสาร ขา่วสารและผูร้บั 
สารจงึจะช่วยใหก้ารส่งสารเป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพ 

1.3 ระดบัความรู้ (Knowledge) ผูส้่งสารจะตอ้งมคีวามรู ้ความเขา้ใจในขา่วสารที ่
จะส่งไปก่อน เพื่อสามารถถ่ายทอดขา่วสารไปยงัผูร้บัได ้

1.4 สถานภาพในระบบสงัคม และวฒันธรรม (Social System and Culture) 
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ไดแ้ก่ บทบาท ตําแหน่ง หน้าที ่ค่านิยม ความเชื่อ เป็นตน้ ผูส้่งสารจะเป็นตวัทีม่อีทิธพิลต่อการส่ง 
สาร ซึง่สิง่เหล่านี้จะเป็นตวักําหนดรปูแบบของการสื่อสาร 

 
2. ปัจจยัย่อยของข่าวสาร ประกอบด้วย ลกัษณะของสาร เนื้อหาของสาร และการ

จดัรปูแบบของสาร เพื่อใหส้ามารถถ่ายทอดไปยงัผูร้บัสารอยา่งถูกตอ้งและง่ายต่อการเขา้ใจ 
 
3. ปัจจยัย่อยของช่องทางการส่ือสารหรือส่ือ ไดแ้ก่ ความเหมาะสมของสื่อทีใ่ชส้ารโดย

ผ่านประสาทสมัผสัทัง้ 5 การเลอืกใชส้ื่อทีเ่หมาะสมจะทาํใหข้า่วสารไปถงึผูร้บัไดต้ามวตัถุประสงค์ 
 
4. ปัจจยัย่อยของผูร้บัสาร ประกอบด้วย 
  4.1 ทกัษะในการส่ือสาร ผูร้บัสารจะต้องมคีวามสามารถในการอ่าน ฟงั พูด และ

เขยีนได ้รวมทัง้ตอ้งสามารถคดิและใชเ้หตุผลเพื่อวเิคราะหข์า่วสารดว้ย 
  4.2 ทศันคติของผู้รบัสาร จะมผีลต่อพฤตกิรรมการบัข่าวสารว่าจะออกมาในรปูใด

ระดบัความรู ้จะเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อระดบัความเขา้ใจเนื้อหาของขา่วสาร 
  4.3 สถานภาพในระบบสงัคมและวฒันธรรม จะมอีทิธพิลต่อการตคีวามหมาย

ของข่าวสาร นัน่คอื จะเป็นตวักําหนดกรอบความคดิของผูร้บัสารในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่ง
องค์ประกอบหนึ่งองค์ประกอบใดไม่ได้ เพราะแต่ละองค์ประกอบมคีวามสําคญัเท่าเทยีมกนัต่อ
ความสาํเรจ็ของการสื่อสาร (ขวญัเรอืน กติตวิฒัน์. 2531:408 -111) 
 

แบบจ าลองของกระบวนการส่ือสารการตลาด(Marketing communication model) 
   การศกึษาแบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด ที่แสดงใหเ้หน็ถงึองค์ประกอบ
สําคญั ฯ ทีม่อียู่ในกระบวนการสื่อสารการตลาดนัน้ ๆ และยงัแสดงถงึความสมัพนัธซ์ึง่กนัและกนั
ขององคป์ระกอบแต่ละตวัดว้ย แบบจาํลองดงักล่าวมุง่หมายทีจ่ะใชป้ระโยชน์ทางการศกึษาเป็นหลกั 
ใหญ่ โดยกระบวนการสื่อสารจะเริม่ตน้ขึน้เมือ่มสีิง่หนึ่งสิง่ใดมากระตุ้นผูส้ ื่อสารใหเ้กดิความตอ้งการ 
(Need) ทีจ่ะทาํการสื่อสารตวักระตุน้นัน้อาจเป็นตวักระตุน้ภายใน (Internal stimuli) หรอืตวักระตุน้ 
ภายนอก (External stimuli) หรอือาจเป็นทัง้สองชนิดประกอบกนักไ็ด้ ตวักระตุ้นภายนอกเกดิจาก
การทีธุ่รกจินัน้ไดต้ระหนัก (Aware) ถงึโอกาส หรอืช่องทางในตลาด (Marketing opportunity) ที่
ธุรกจิแสวงหา หรอืโดยไดร้บัจากการดําเนินกลยุทธท์างการตลาดทีเ่หมาะสม หรอืการไดร้บัขอ้มูล
ข่าวสารจากตลาด (Marketing Information) ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัธุรกจิ และสนิคา้ของเขา เช่น ความ
คดิเหน็ของลกูคา้เกีย่วกบัประสทิธภิาพของสนิคา้ทีผู่ซ้ ือ้ไดท้ดลองใชแ้ลว้มคีวามคดิเหน็ตชิมอย่างไร
บา้ง ขอ้มูลการตลาดเหล่านี้เป็นขอ้มูลยอ้นกลบั (Feedback) ที่ยอ้นจากผู้บรโิภค หรอืลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย กลบัเขา้สู่ธุรกจินัน้ และข่าวสารเหล่านี้จะเป็นตวักระตุ้นใหธุ้รกจิปฏบิตักิารอย่างใด
อยา่งหนึ่งต่อไป 
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   สาํหรบัตวักระตุน้ภายใน (Internal stimuli) ไดแ้ก่การทีผู่ป้ฏบิตักิารระดบัต่าง ๆ ภายใน 
ธุรกจินัน้ได้เสนอขอ้คดิเห็น คําแนะนําแก่ธุรกจิที่เกี่ยวกบัการดําเนินงานของธุรกจินัน้เอง และ
เกีย่วกบัสนิคา้ทีธุ่รกจินัน้ผลติ และจดัจาํหน่าย ตลอดจนขอ้มลูอื่น ๆ ซึง่จะแสดงใหเ้หน็สถานภาพใน
ปจัจุบนั (Present disparity) ของธุรกจินัน้ และธุรกจินัน้ยงัสามารถนํามาเปรยีบเทยีบกบัสถานภาพ
ตามเป้าหมายกบัสถานภาพในปจัจุบนั (Position disparity) และช่วยใหธุ้รกจิไดต้ระหนักถงึการ
ดําเนินงานของตนว่าเป็นไปตามเป้าหมาย หรอืไดต้ระหนักถงึการดําเนินงานของตนว่าเป็นไปตาม
เป้าหมาย หรอืไดเ้คลื่อนไปจากเป้าหมายเพยีงใดบา้ง ข่าวสารเหล่านี้จงึทําหน้าทีเ่ป็นตวักระตุ้นให้
ธุรกจิรบีเรง่ตดัสนิใจ เพื่อแกส้ถานการณ์ต่อไป แนวทางการตดัสนิใจ ไดแ้ก่ การวางนโยบายเสยีใหม่ 
การกําหนดกลยุทธท์างการตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการกําหนดยุทธวธิี(Tactic) 
เพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีว่างไว ้
 

แนวความคิดด้านกระบวนการส่ือสาร (Communication process) 
   กระบวนการสื่อสาร หมายถงึ “ ระบบซึง่แหล่งข่าวสาร (ผูส้่งข่าวสาร) ส่งข่าวสารไปยงั
ผูร้บั” หรอือาจหมายถงึ “การแสดงวธิกีารซึง่แหล่งข่าวสารพยายามเขา้ถงึผูร้บัข่าวสาร โดยอาศยั
ข่าวสาร” (ระววีรรณ ประกอบผล. 2529: 134) จากความหมายนี้ กระบวนการตดิต่อสื่อสาร จะต้อง
พจิารณาถงึองคป์ระกอบของกระบวนการตดิต่อสื่อสารโดยใชค้าํถาม 5 ขอ้ หรอื เรยีกว่า 5Ws: 

1. ใคร (Who) เป็นคาํถามเพื่อตอ้งการทราบแหล่งขา่วสาร (Source) หรอืผูส้่งขา่วสาร 
(Sender) 

2. กล่าวถึงอะไร (What) เป็นคาํถามเพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะของขา่วสารในรปูการใส่รหสั 
ขา่วสาร (Encoded message) ว่าจะพดูหรอืสื่อความขา่วสารในรปูคาํพดู หรอืสญัญาณ เพื่อใหผู้ร้บั 
เกดิความเขา้ใจในขา่วสาร 

3. ถึงใคร (To Whom) เป็นคาํถามเพื่อใหท้ราบถงึผูร้บัขา่วสาร (Receiver หรอื audience) 
4. มีผลกระทบอะไรบ้าง (What effect) เพื่อใหท้ราบถงึผลการตอบสนอง (Response) 

จากผูร้บั และการป้อนกลบั (Feedback) ของขา่วสาร ขา่วสารทีม่กีารส่งจากแหล่งขา่วสารจะตอ้งม ี
การใส่รหสั (Encoding) และเมือ่ส่งผ่านไปยงัผูร้บัข่าวสาร ผูร้บัข่าวสารตอ้งมกีารถอดรหสั
(Decoding) 
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ภาพประกอบ 2  แบบจาํลององคป์ระกอบในกระบวนการตดิต่อสื่อสาร (Communication process) 
ทีม่า: ระววีรรณ ประกอบผล. (2529). “องคป์ระกอบและกระบวนการของการสือ่สาร” ในเอกสารการ

สอนชุดวชิาหลกัและทฤษฎกีารสือ่สาร. หน่วยที ่3. หน้า 134. 
 
   จากภาพประกอบ 2 นัน้จะเหน็ได้ว่าการดําเนินการดา้นการตลาดต้องอาศยัระบบการ
ส่งผ่านขอ้มลูข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงการตดิต่อระหว่างผูจ้าํหน่ายกบัผูบ้รโิภค (ลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย)
ดงันัน้ประสทิธภิาพของการสื่อสารระหว่างผูจ้าํหน่ายและผูบ้รโิภค จงึถอืไดว้่าเป็นเครื่องมอืทีนํ่าไปสู่
ความผลสําเรจ็ทางการตลาด ทฤษฎทีางดา้นการสื่อสารการตลาด และทฤษฎกีารสื่อสาร จงึเป็น
ประเดน็สาํคญัในการศกึษาครัง้นี้เช่นกนั 
 

  แนวคิดเร่ืองการเลือกสรรและการเปิดรบัส่ือ 
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  ในการรบัข่าวสารต่าง ๆ ผูร้บัสารย่อมมกีระบวนการเลอืกสรร (Selective Process) ซึง่
แตกต่างกนัไปตามสถานการณ์ ความตอ้งการ ความเชื่อ ทศันคต ิความรูส้กึนึกคดิ ทีไ่มเ่หมอืนกนั 
ของแต่ละบุคคล กระบวนการดงักล่าวประกอบดว้ย (พรีะ จริโสภณ. 2529: 636–640) 

1. เลือกเปิดรบัหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถงึการทีผู่ร้บัสารจะเลอืกสนใจหรอืเปิดรบัสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง โดยบุคลกิมกัจะแสวงหา
ขา่วสารเพื่อสนบัสนุนทศันคตเิดมิทีม่อียู่ และหลกีเลีย่งข่าวสารทีข่ดัแยง้กบัความรูส้กึนึกคดิเดมิของ
ตนเองทัง้นี้เพราะการไดร้บัขา่วสารทีไ่มล่งรอยกบัความเขา้ใจหรอืทศันคตเิดมิของตนเอง ทัง้นี้เพราะ
การไดร้บัขา่วสารทีไ่มล่งรอยกบัความเขา้ใจหรอืทศันคตเิดมิของตนนัน้ ก่อใหเ้กดิความไม่สมดุลทาง
จติใจหรอืความไมส่บายใจทีเ่รยีกว่าCognitive Dissonance 

2. การเลือกรบัรู้หรือตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation) คอื 
เมือ่บุคคลรบัขา่วสารทีน่่าสนใจแลว้กต็คีวามหมาย ความเขา้ใจ ทศันคต ิประสบการณ์ ความเชื่อ 
ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจงูใจ ตามสภาวะรา่งกายทางอารมณ์และจติใจ 

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) คอืบุคคลจะเลอืกจดจาํขา่วสารเฉพาะทีต่รงกบั 
ความสนใจ ความตอ้งการและทศันคตขิองตนเอง บุคคลต่าง ๆ จะมพีฤตกิรรมในการเปิดรบัข่าวสาร
ดว้ยสาเหตุต่าง ๆไดแ้ก่ 

- ความเหงา เพราะมนุษยต์อ้งการมเีพื่อน ไมส่ามารถอยูไ่ดเ้พยีงลําพงั ต้องหนัมาสื่อสารกบั
ผูอ้ื่น 

- ประโยชน์ใชส้อย (Self Aggrandizement) โดยรบัรูข้่าวสารเพื่อประโยชน์ของตน อาจ
ไดร้บัความรู ้ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 

- สาเหตุจากตวัสื่อซึง่มลีกัษณะกระตุน้ชีนํ้า ทาํใหผู้ร้บัขา่วสารตอ้งการไดร้บัขา่วนัน้ ๆ เช่น 
คนดโูทรทศัน์แทนการออกนอกบา้น เป็นตน้ 
   อย่างไรก็ตาม ทุกคนมธีรรมชาตทิี่จะเปิดรบัข่าวสารตลอดเวลาเพยีงแต่จะเปิดรบัสื่อใด
อยา่งไรนัน้ กด็ว้ยปจัจยัทีก่ําหนดคอื (ขวญัเรอืน กติวิฒัน์. 2531: หน้า 23 – 26) 

1.ปจัจยัดา้นบุคลกิภาพ และจติวทิยาในส่วนบุคคล มแีนวคดิว่าคนเราแต่ละคนมคีวาม 
แตกต่างเฉพาะตัวบุคคลอย่างมาก ในด้านโครงสร้างทางจติวิทยาส่วนบุคคลซึ่งเป็นผลสืบ
เนื่องมาจากลกัษณะการอบรมเลีย้งดูทีแ่ตกต่างกนั การดํารงชวีติในสภาพแวดลอ้มทางสงัคมทีไ่ม่
เหมอืนกนั ซึง่ส่งผลกระทบถงึระดบัสตปิญัญา ความคดิ ทศันคต ิตลอดจนกระบวนการของการรบัรู ้
การเรยีนรู ้การจงูใจ 

2. ปจัจยัด้านสภาพความสมัพนัธ์ทางสงัคม เนื่องจากคนเรามกัจะยดึกบักลุ่มสงัคมที่ตน
สงักดัอยู่เป็นกลุ่มอ้างองิ (Reference Group) ในการตดัสนิใจทีแ่สดงออกซึง่พฤตกิรรมใด ๆ กต็าม
นัน่คอืมกัจะคลอ้ยตามกลุ่มในแงค่วามคดิ ทศันคต ิและพฤตกิรรม เพื่อใหเ้ป็นทีย่อมรบัของกลุ่ม 
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3. ปจัจยัดา้นสภาวะแวดลอ้มนอกระบบการสื่อสาร เชื่อว่าลกัษณะต่าง ๆ ไดแ้ก่ เพศ อายุ
อาชพี ระดบัการศกึษา รายได ้ทาํใหเ้กดิความคลา้ยคลงึของการเปิดรบัเนื้อหาของการสื่อสารรวมถงึ
การตอบสนองต่อเนื้อหาดงักล่าวไมแ่ตกต่างกนัดว้ย 
 

ช่องทางของข่าวสาร ( Channel ) 
    ช่องทางของข่าวสาร (chanel) เป็นทัง้การโฆษณา (advertising) เป็นการประชาสมัพนัธ์ 
(public relation) ทีใ่ช้สื่อสิง่พมิพ์ วทิยุ โทรทศัน์ จดหมายตรง(direct mail) ฯลฯ สิง่เหล่านี้เป็น
ช่องทาง ดงัรายละเอยีดดงันี้ (เสร ีวงษ์มณฑา, 2542 : 133-134) 

1. สื่อบุคคล เป็นสื่อทีส่ามารถใชส้ื่อสารไดส้องทาง มกีารโต้ตอบกนัได ้แต่มกัเป็นไปในวง
แคบ 

2. สื่อสารมวลชน ไดแ้ก่ วทิย ุโทรทศัน์ นิตยสาร 
3. สื่ออเิลก็ทรอนิกส์ เช่น Internet E-mail ซึง่มขีอ้ดคีอื ใหข้อ้มูลข่าวสารได้มาก มภีาพ

เสยีง สามมติ ิมกีารเคลื่อนไหว มภีาพเสมอืนจรงิ มลีูกเล่นมาก แต่มขีอ้เสยีคอื ราคาสูง 
จาํนวนผูร้บัขา่วสารอยูใ่นวงแคบ จงึเป็นสื่อเพื่อสนองภาพพจน์มากกว่า 

สิง่ทีเ่รานึกถงึอยูต่ลอดเวลาคอื สื่อทุกชนิดตอ้งมจีติวทิยา ( Phychology) และสงัคมวทิยา  
(sociology) สื่อแต่ละชนิดประกอบดว้ย 

การสื่อสารระหว่างบุคคล ( Interpersonal Media )มลีกัษณะดงันี้ 
1. มนุษยย์อ่มเชื่อบุคคลทีม่คีวามสาํคญัต่อชวีติของคน เช่นเชื่อ พ่อแม ่เชื่อคร ูเชื่อสาม ี 

เชื่อลูก คนเหล่านี้ เรยีกว่าบุคคลที่มคีวามสําคญัต่อชวีติ (sanction) ด้วยเหตุนี้ทําให้การสื่อสาร
ระหว่างบุคคล (interpersonal media) เป็นสื่อสาํคญัลาํดบัแรกของการสื่อสารทัง้หมด 

2. มนุษยเ์ราใหคุ้ณใหโ้ทษ (sanction) หมายความว่า ถา้เขาไมเ่ชื่อเรา เราสามารถโกรธ 
เขาไดแ้ต่สื่อโกรธเราไมไ่ด ้ส่วนน้ีเรยีกว่า ความสามารถดา้นสงัคม (socialability) 
 การเลอืกใชส้ื่อโดยคาํนึงถงึหลกัสงัคมวทิยา 

1. สื่อโทรทศัน์ มหีลกัสงัคมวทิยา คอืเป็นสื่อที่เคลื่อนทีไ่มไ่ด ้( immovable) ทัง้ในบา้น 
และนอกบา้น เป็นสื่อครอบครวั ( family media) คอืการดูโทรทศัน์จะไม่ดูคนเดยีวแต่จะดูกบัสมาชกิ
คนอื่นๆ 

2. สื่อวทิย ุเป็นสื่อเฉพาะบุคคล (personal media) เป็นสื่อทีถู่กเคลื่อนยา้ยได ้(movable)  
3. สื่อหนงัสอืพมิพ ์เป็นสื่อเพื่อสมองทีช่วนใหค้ดิ เป็นสื่อทีนํ่าเสนอเรือ่งราวไดฉ้บัไว  

(immediate media) เป็นสื่อยามเชา้ก่อนออกจากบา้น (morning medium) เป็นสื่อทีไ่ม่เกบ็เป็นขอ้
อา้งองิ (reference) เพราะเป็นสื่อแบบวนัต่อวนั (day by day media) 

4. สื่อนิตยสาร เป็นสื่อเพื่อสมองทีช่วนใหค้ดิ เป็นสื่อทีน่ิยมนําไปอ่านในหอ้งนอน (bed  
time medium) เป็นสื่อยามรอคอยที่มคีวามเป็นส่วนตวัสูง (waiting-time medium) เป็นสื่อที่
คอ่นขา้งไมม่กีําหนดเวลา (timeless) เป็นสื่อทีค่วรค่าแก่การเกบ็ จะเปิดอ่านอกีเมือ่ไรก็ได ้
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   ประเภทส่ือโฆษณาและประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซต ์ 
   ชยัยุทธ์ ลมิลาวลัย ์(2544 : 56-59) แนวคดิว่า สื่อที่ใช้เพื่อประชาสมัพนัธ์เวบ็ไซต์ มี
ดงัต่อไปนี้ 

1. การประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซตผ์่านเสริช์เอน็จนิ (Sercah engine) 
2. การแลกเปลีย่นชื่อเวบ็ไซต ์(link exchange) เป็นอกีวธิหีนึ่งทีส่ามารถจะช่วยในการ 

ประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซตใ์หเ้ป็นทีรู่จ้กัไดอ้ยา่งรวดเรว็ จะเป็นลกัษณะการแลกเปลีย่นชื่อเวบ็ไซต์ซึง่กนั
ละกนั ซึ่งสามารถกระทําได้สองกระบวนการ คอื การแลกเปลี่ยนเฉพาะชื่อเวบ็ไซต์ (hyper link 
exchange) และการใชปุ้ม่รปูภาพแลกเปลีย่นกนั (button link exchange) 

3. การตดิป้ายโฆษณา (banner) วธินีี้จะสามารถใส่รายละเอยีดต่างๆทีต่อ้งการไดม้าก 
พอสมควร แต่อาจจะกนิพืน้ทีข่องเว็บเพจไปส่วนหน่ึง ในการตดิป้ายโฆษณานี้ส่วนมากจะไปตดิกบั
เว็บไซต์ที่ได้รบัความนิยมแล้ว กล่าวคือมผีู้ชมเข้าเว็บไซต์นัน้ๆจํานวนมาก ซึ่งอาจจะต้องเสีย
ค่าใชจ้า่ยในการโฆษณาในลกัษณะน้ีใหก้บัเวบ็ไซตด์งักล่าวดว้ย 

4. การใชจ้ดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์(e-mail) วธินีี้เรยีกไดว้่าเป็นการโฆษณาแบบตรง (direct e- 
mail) ซึ่งเป็นวธิทีี่ค่อนขา้งจะได้ผลดพีอสมควร เพราะขอ้มูลที่โฆษณาประชาสมัพนัธ์จะถูกส่งไป
ใหก้บับุคคลนัน้ทนัท ีซึ่งถ้ามจีํานวนอเีมล์ของบุคคลอื่นๆมากเท่าไหร่ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ก็
จะมากขึน้เท่านัน้ 

5. การใชโ้ปรแกรมตดิต่อสื่อสารไอซคีวิ การประชาสมัพนัธท์างไอซคีวิเป็นอกีช่องทางหนึ่งที่ 
สามารถทําได้ และได้ประสทิธผิลที่รวดเรว็พอสมควร เพราะไอซคีวิมคีุณสมบตัิที่สามารถค้นหา
รายชื่อของบุคคล อเีมล์ เพศ อายุ และประเทศ ที่ต้องการได้ เมื่อค้นหาได้ตามความต้องการแล้ว
สามารถส่งขอ้ความโฆษณาประชาสมัพนัธผ์่านโปรแกรมไอซคีวิใหก้ลุ่มบุคคลเหล่านัน้ไดท้นัที 

6. การโฆษณาวธิอีื่นๆ เช่นการตดิป้ายโฆษณาตามสถานทีต่่างๆ การทาํสตกิเกอร ์สื่อวทิยุ  
สื่อสิง่พมิพ์ รวมกระทัง่จนถงึแบบฟอรม์ เอกสาร และนามบตัรเองกอ็าจจะมชีื่อเวบ็ไซต์และอเีมล์ที่
สามารถตดิต่อได ้ทัง้นี้เนื่องจากกลุ่มคนทีย่งัไม่ได้เขา้มาสู่วงการอนิเทอรฺเน็ตนัน้ยงัคงมจีาํนวนมาก 
ดงันัน้การรบัรูข้อ้มลูต่างๆนัน้กย็งัคงตอ้งผ่านสื่อต่างๆทีใ่ชก้นัอยูใ่นปจัจบุนัเหมอืนเดมิ 
 

  จากแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารการตลาด และการโฆษณา ประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซต์ ผูว้จิยัใช้
แนวคดิของ ชยัยทุธ ์ลมิลาวลัย ์(2544) ทีก่ล่าวถงึสือ่ทีใ่ชใ้นการประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซต์ และศกึษาว่า 
สือ่ประเภทใดทีส่ามารถสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต ทีม่ผีลต่อการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ โดยผูว้จิยั
เลอืกแบ่งสือ่เป็น 2 ประเภท คอืสือ่บุคคล และสือ่ทีไ่ม่ใช่บุคคล เพือ่ท าการศกึษาสือ่ทีม่อีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศของเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
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8. ข้อมลูเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
 

ภาพประกอบ 3 ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
ทีม่า: http://www.agoda.com. (2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที ่15  กุมภาพนัธ ์2554. 

    อโกด้า (Agoda) คอื บรษิทัผู้ให้บรกิารสํารองห้องพกัทางออนไลน์ สําหรบัโรงแรมใน
ภมูภิาคเอเชยี แปซฟิิกเป็นหลกั โดยมสีาํนกังานปฏบิตักิารอยูใ่นกรงุเทพ สงิคโปร ์และฟิลปิปินส ์

    ก่อตัง้ปี พ.ศ. 2541 โดยนายไมเคิล เคนนี่  ภายใต้ชื่อพลาเน็ต ฮอลิเดย์ ดอตคอม 
(PlanetHoliday.com) โดยมแีนวคดิเริม่แรกในการใช้เสริ์ชเอนจนิ เพื่อเตมิเต็มช่องว่างทางด้าน
ขอ้มลูโรงแรมและการท่องเทีย่ว พลาเน็ต ฮอลเิดย ์นับเป็นหนึ่งในเวบ็ไซต์จองโรงแรมแห่งแรกๆ ใน
วงการสํารองหอ้งพกัออนไลน์ ซึ่งเป็นอุตสาหกรรมที่เตบิโตอย่างต่อเนื่ อง จนกลายเป็นธุรกจิมลูค่า
หลายพนัลา้นดอลลารส์หรฐัฯ 

   แต่เดมิ นายเคนน่ีอาศยัอยูใ่นลองไอสแ์ลนด ์นครนิวยอรก์ ก่อนจะยา้ยมาประเทศไทยในปี 
พ.ศ. 2537 และก่อตัง้เวบ็ไซต์พร้อมสํานักงานเล็กๆ ขึ้นในเกาะภูเก็ต ซึ่งช่วงปี พ.ศ. 2543-2544 
เป็นยุคที่ธุรกิจ ดอตคอม ตกตํ่ า และเกิดเหตุการณ์วินาศกรรม 11 กันยายน พ.ศ. 2544 ใน
สหรฐัอเมรกิา ปีพ.ศ. 2546 เกิดโรคซาร์สระบาด เหตุการณ์ทัง้หมดได้สร้างความเสียหายอย่าง
รุนแรงให้กบัอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว แต่เว็บไซต์ที่อยู่ในวงการธุรกิจสํารองห้องพกัออนไลน์
ทัง้หมด กส็ามารถเอาตวัรอดจากหายนะเหล่านี้มาได ้

   พ.ศ. 2545 สํานักงานของบรษิทัไดย้า้ยจากภูเกต็มาทีก่รุงเทพ ในปี พ.ศ. 2548 บรษิทัได้
เพิม่ พรซีชิัน่ รเีซอรเ์วชัน่ ดอตคอม (PrecisionReservation.com) เขา้มา ในฐานะเวบ็ไซต์หุน้ส่วน

http://www.agoda.com/
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B9%82%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9F%E0%B8%B4%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%9B%E0%B8%9B%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8A%E0%B9%80%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%99
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A7%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%84%E0%B8%8B%E0%B8%95%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%B0%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%87%E0%B8%95
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A8%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1_11_%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99_%E0%B8%9E.%E0%B8%A8._2544
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%82%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B8%8B%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%AA
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เพื่อใหบ้รกิารจองโรงแรมผ่านเวบ็ไซต์ทีเ่ป็น affiliate และในปีเดยีวกนันี้ พลาเน็ต ฮอลเิดย ์และ พรี
ซชิัน่ รเีซอรเ์วชัน่ กไ็ดร้วมเขา้ดว้ยกนัภายใตช้ื่อ บรษิทั อโกดา้ จาํกดั 

   ในเดอืนพฤศจกิายน พ.ศ. 2550 Priceline.com (NASDAQ: PCLN) ได้ซื้อกจิการของ
บรษิทัอโกด้า นับเป็นบรษิทันานาชาตแิห่งที่สามที่ Priceline.com ตดัสนิใจซื้อ ปจัจุบนั อโกด้ามี
พนักงานประมาณ 450 คนและใหบ้รกิารสํารองหอ้งพกัออนไลน์ผ่านเวบ็ไซต์ที่มกีารแปลเป็นภาษา
ต่างๆ กนั 32 ภาษาซึง่รวมถงึภาษาจนี ฝรัง่เศส สเปน ญีปุ่น่ และไทย 

   อโกด้าได้รบัรางวลั Best Accommodation website ในการประกาศรางวลัจาก 
Travelmole Web Awards Asia 2008  

 

 

 

ภาพประกอบ 4 สญัลกัษณ์ www.agoda.com 
ทีม่า: http://www.agoda.com. (2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที ่15  กุมภาพนัธ ์2554. 

เน้ือหาภายในเวบ็ไซต ์

เนื้อหาใน www.agoda.com ประกอบดว้ยเนื้อหาดงัต่อไปนี้  

ส่วนท่ี 1 การค้นหาแหล่งท่องเท่ียว 

http://th.wikipedia.org/w/index.php?title=Affiliate&action=edit&redlink=1
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ภาพประกอบ 5 ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต ์www.agoda.com การคน้หาแหล่งท่องเทีย่ว 
ทีม่า: http://www.agoda.com. (2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที ่15  กุมภาพนัธ ์2554. 

ส่วนนี้จะแสดงถึงจงัหวดัที่มอียู่ในประเทศไทย รวมทัง้เมอืงท่องเที่ยวที่สําคญั เช่น ภูเก็ต 
พทัยา เชยีงใหม่ หรอืสมุย เป็นต้น ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารสามารถค้นหาจงัหวดัทีต่้องการไปท่องเทีย่ว โดย
การคลกิเลอืกจงัหวดันัน้ๆ ซึง่จะแสดงรายการต่างๆ ดงันี้ 

- โรงแรมยอดนิยมในจงัหวดั หรอืพืน้ทีท่่องเทีย่วนัน้ๆ  
- โรงแรมทีม่คีะแนนความนิยมสูงสุดในจงัหวดั หรอืพื้นที่ท่องเทีย่วนัน้ๆ เรยีงลําดบัจาก

ความนิยมสงูสุด จนถงึความนิยมตํ่าสุดตามลาํดบั 
- แผนที่ของโรงแรมในจงัหวดั หรอืพื้นที่ท่องเที่ยวนัน้ๆ ทัง้หมด เพื่อทําให้ทราบว่ามี

โรงแรมใดบ้าง อยู่ใกล้สถานทีท่่องเที่ยวที่ไหนบ้าง ทําให้สามารถวางแผนการเดนิทาง
ไดอ้ยา่งสะดวก 

- สถานที่สําคญัในจงัหวดั หรือพื้นที่ท่องเที่ยวนัน้ๆ หรอื สถานที่ติดต่อสําคญัๆ เช่น 
พพิธิภณัฑ ์สวนอาหาร ธนาคาร สถานีรถไฟฟ้า สถานีขนส่ง อุทยาน หรอืท่าเรอื เป็น
ตน้  

-  การแสดงความคิดเห็นของผู้ใช้บริการอื่นๆที่ผ่านมา รวมทัง้การให้คะแนนของ
ผู้ใช้บรกิารว่าเกิดความรู้สกึอย่างไร กบัโรงแรมที่เข้าพกัจงัหวดั หรอืพื้นที่ท่องเที่ยว
นัน้ๆ 

ส่วนท่ี 2 ข้อเสนอพิเศษ     
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ภาพประกอบ 6 ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต ์www.agoda.com ขอ้เสนอพเิศษ 
ทีม่า: http://www.agoda.com. (2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที่ 15  กุมภาพนัธ ์2554. 

 

  ส่วนนี้จะแสดงถึงข้อเสนอพิเศษจากอโกด้า ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชัน่ต่างๆ จากโรงแรม 
พร้อมกบัข้อเสนอพิเศษในสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยม โดยผู้ใช้บรกิารสามารถเลือกจงัหวดัหรอื
สถานทีต่่างๆ ซึง่จะแสดงราคาโดยเฉลีย่ต่อคนื โปรโมชัน่ และระยะเวลาสิน้สุดของโปรโมชัน่นัน้ๆ ไว้
ทีโ่รงแรม โดยมรีปูภาพประกอบเนื้อหาต่างๆ เมือ่ผูใ้ชบ้รกิารคลกิเขา้ไป 

 

ส่วนท่ี  3 เก่ียวกบั Agoda 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต ์www.agoda.com เกีย่วกบั Agoda 
ทีม่า: http://www.agoda.com. (2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที่ 15  กุมภาพนัธ ์2554. 

 
  ส่วนน้ีจะแสดงถงึเหตุผลในการเลอืกใชเ้วบ็ไซตก์ารจองหอ้งพกั กบัอโกดา้ซึง่จะแสดงเหตุผล 5 

ขอ้ดงันี้ 
1. ราคาถูกทีสุ่ด การจดัหาหอ้งพกัในโรงแรมและรสีอรท์ราคาถูกทีสุ่ดในสถานที่ท่องเทีย่วต่างๆ 

ซึง่อโกดา้มเีครอืขา่ยโรงแรมพนัธมติรทีก่วา้งขวางในภูมภิาคเอเชยี แปซฟิิก โดยมโีรงแรมที่
สามารถยนืยนัหอ้งพกัใหก้บัลูกคา้ไดท้นัทหีลงัจากทําการจองจาํนวนมากกว่า 10,000 แห่ง 
และในฐานะทีอ่โกดา้เป็นส่วนหนึ่งของ ไพรซ้ไ์ลน์ดอทคอม (www.priceline.com) บรษิทัที่
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ให้บรกิารด้านการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ชัน้นําของสหรฐัอเมรกิา อโกด้าจงึสามารถ
นําเสนอหอ้งพกัราคาถูกทีสุ่ดในโรงแรมมากกว่า 160,000 แห่ง ทัว่โลก รวมทัง้ประเทศไทย 

2. ประหยดั 4-7% ดว้ยแต้มสะสม โดยเมื่อจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซต์ใดๆ ของอโกดา้ ลูกคา้จะ
ไดร้บัคะแนนมลูค่า 4% - 7% ของราคาหอ้งพกัโดยอตัโนมตัิ ใชแ้ต้มเหล่านี้กบัโรงแรมกว่า 
100,000 แห่งทัว่โลก เพื่อลดราคาหอ้งพกัตามมลูค่าของแต้ม หรอืลูกคา้สามารถสะสมแต้ม
ไวจ้ากการจองหลายๆ ครัง้ แล้วใชแ้ต้มสะสมเพื่อรบัส่วนลดทีม่ากขึน้ หรอืแลกรบัหอ้งพกั
ฟร ี

3. พนักงานบรกิารทุกวนัตลอด 24 ชัว่โมง (ภาษาไทย หรอื ภาษาองักฤษ) โดยการสื่อสาร 2
ทาง ทัง้ทางโทรศพัทแ์ละทางอเีมล ์จากบรกิารลกูคา้สมัพนัธ์ 

4. รวีวิโรงแรมมากกว่า 900,000 แห่ง ซึง่แสดงถงึความคดิเหน็ของลูกคา้ทีเ่ขา้พกัในโรงแรม
นัน้ทัง้ชาวไทยและชาวต่างชาต ิ 

5. ไดร้บัความไวว้างใจจากลกูคา้กว่า 2,600,000 ราย จากการเขา้มาใชบ้รกิารจองหอ้งพกัผ่าน
เวบ็ไซต ์agoda.com และการเป็นสมาชกิเมือ่จองทนัท ี

ส่วนท่ี  4  ข้อมลูสมาชิก 

       

ภาพประกอบ 8 ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต ์www.agoda.com ขอ้มลูสมาชกิ 
ทีม่า: http://www.agoda.com. (2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที่ 15  กุมภาพนัธ ์2554. 

            ส่วนนี้จะสามารถทําการเขา้สู่ระบบและผูใ้ช้บรกิารสามารถบรหิารการจองหอ้งพกัไดด้้วย
ตนเอง ได้แก่ ตรวจสอบสถานะการจอง  การเปลี่ยนวนัเข้าพกั การส่งคําร้องขอพิเศษ การขอ
ใบสาํคญัการรบัเงนิของโรงแรม การขอใบเสรจ็รบัเงนิผ่านทางเวบ็ การยกเลกิการจองหอ้งพกั 
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  ผูใ้ชบ้รกิารสามารถดูบญัชแีต้มสะสมได ้การส่งรวีวิโรงแรม การอพัเดทขอ้มลูส่วนตวั การ
เปลีย่นรหสัผ่าน การแนะนําเพื่อน แนะนําเวบ็ไซตใ์หก้บัเพื่อนสาํหรบัเพื่อน 3 คนแรกทีส่มคัรสมาชกิ 
ผูแ้นะนําจะได้รบั 500 แต้มต่อเพื่อนหนึ่งคน เพื่อนําแต้มไปใชใ้นการลดราคาเพื่อจองห้องพกัครัง้
ต่อไป 

   ในด้านนโยบายเกี่ยวกับการนโยบายของบริษัทที่ปรากฏไว้สําหรบัข้อจํากัดสําหรบั
เยาวชนซึ่งเป็นบุคคลที่มีอายุตํ่ ากว่า 18 ปี จะไม่สามารถใช้บริการใดๆ บนเว็บไซต ์
www.agoda.com ได ้

  อีกทัง้ผู้ใช้บรกิารสามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้ใช้บรกิารจองห้องพกัผ่านทาง 
Social network อย่าง facebook เป็นต้น ทําให้ทราบถงึขอ้มลูข่าวสาร รวมทัง้โปรโมชัน่ต่างๆที่
อพัเดทตลอดเวลา 

ภาพประกอบ 9 ตวัอยา่งหน้าเวบ็ไซต ์www.facebook.com ของ AGODA 
ทีม่า: http://www.facebook.com/#!/agoda.(2554). ตวัอยา่งเวบ็ไซต์. สบืคน้เมือ่วนัที ่15  

กุมภาพนัธ ์2554. 
 
ขัน้ตอนการจองห้องพกั 

1. เลอืกสถานทีจ่ากจงัหวดัหรอืแหล่งท่องเทีย่วต่างๆทีผู่ใ้ชบ้รกิารสนใจ 
2. เลอืกวนัในการเขา้พกั โดยสามารถดูจากปฎทินิที่ปรากฏ ขณะที่จะเลอืกวนัที่ จํานวน

คนืทีเ่ขา้พกั จาํนวนหอ้ง และจาํนวนสมาชกิทีเ่ขา้พกั 
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3. เลอืกโรงแรมต่างๆที่ปรากฏในจงัหวดันัน้ๆ โดยสามารถดูรายชื่อจากการเรยีงลําดบั 
จากความนิยม ชื่อโรงแรม หรอืระดบัดาว 

4. เมื่อเข้าไปสู่หน้าเว็บเพจของโรงแรมนัน้ๆจะแสดงราคาของห้องพักที่มีการจัดทํา
โปรโมชัน่ และจาํนวนหอ้งทีว่่าง (instant booking) อกีทัง้จาํนวนคะแนนสะสมทีจ่ะไดร้บั
จากการจองห้องพกัดงักล่าว อกีทัง้ในเวบ็เพจโรงแรมจะแสดงขอ้มูลโรงแรม ภาพถ่าย 
และรวีวิของโรงแรมทัง้หมด  

5. เมื่อทําการจองหอ้งพกัเรยีบรอ้ยแลว้ จะเขา้สู่เวบ็เพจของขอ้มูลผูท้ีจ่ะเขา้พกั ซึง่จะต้อง
กรอกข้อมูลเป็นภาษาองักฤษเท่านัน้ รายละเอียดการชําระเงนิผ่านทางบตัรเครดิต 
รวมทัง้ราคาหอ้งพกัต่อคนืทัง้หมดทีเ่กดิขึน้ 

6. หลงัจากนัน้บรษิทัจะส่งรายละเอยีดไปทางอเีมลข์องผูท้าํการจอง เพื่อนําใบจองหรอืรหสั
จองดงักล่าวไปแสดงกบัโรงแรมนัน้ๆเมื่อทําการเชค็อนิ เป็นการสิน้สุดการจองหอ้งพกั
ผ่านเวบ็ไซต ์agoda.com 

 
องคป์ระกอบหน้า (Page composition) 
   ประกอบดว้ยส่วนต่างๆดงันี้ 

1. Home banner เป็นส่วนทีแ่สดงชื่อซึ่งสญัลกัษณ์ (logo) ของเวบ็ไซต์ ซึง่แสดงไวต้อนบน
ของหน้า  Home banner ของเวบ็ไซต ์ดา้นล่างจะเป็นโฆษณาและการประชาสมัพนัธต่์างๆ 

2. Channel and service link เป็นแถบรายการ หรอืส่วนต่างๆและบรกิารของเวบ็ไซต์ แสดง
อยูภ่ายในและบรเิวณขา้งล่างของทุกๆหน้า เพื่อแสดงหวัขอ้ต่างๆซึง่เชื่อมโยงไปยงัหน้าเวบ็
เพจอื่นของเวบ็ไซต ์

3. รปูภาพและกราฟฟิก มลีกัษณะการใช้ทัง้เพื่อประกอบเนื้อหา เป็นองค์ประกอบแต่ละหน้า
และเป็นปุม่นําทาง(Navigation button) 

4. ขอ้ความที่เป็นเนื้อหา มทีัง้ข้อความธรรมดา(text) และข้อความหลายมติิ (hypertext)ที่
เชื่อมโยงกบัขอ้มลูในส่วนอื่นๆ 

5. เครื่องมอืช่วยค้น (search engine) เพื่อค้นหาข้อมูลที่มภีายในเวบ็ไซต์ในทุกๆหน้าได้
รวดเรว็ขึน้  

  
9. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
   รตันา จูมคอม (2546) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้
อนิเทอร์เน็ตในการใช้บรกิารเว็บไซต์ท่องเที่ยวในประเทศ : กรณีศึกษา www.sabuy.com 
ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุเฉลีย่ 29 ปี โดยส่วนใหญ่ มสีถานภาพ
โสด การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีเป็นพนักงานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 16,123 บาท อาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลและไม่เป็นสมาชิกผู้ให้บริการเว็บไซต์ท่องเที่ยว
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ภายในประเทศ www.sabuy.com โดยมแีรงจูงใจในระดบัมาก ไดแ้ก่ เพื่อคน้หาขอ้มลู/บรกิาร
เกี่ยวกบัการท่องเที่ยวเพื่อเป็นแนวทางในการตดัสนิใจ และต้องการชมแหล่งท่องเที่ยวหรอือ่าน
ข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยวนัน้ กลุ่มตัวอย่างมคีวามถี่ในการใช้บรกิารเว็บไซต์ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ www.sabuy.com เฉลีย่ 1.28 ครัง้ต่อปี มรีะยะเวลาการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์เฉลีย่ 1 
ชัว่โมง 5 นาท ี กลุ่มตวัอย่างมทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาดา้นการออกแบบ
เวบ็ไซต์ อยู่ในระดบัด ี มขีอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ สถานทีอ่ยู่ปจัจุบนัวตัถุประสงค์ในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตและอาชพี แตกต่างกนัมผีลต่อพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์
ท่องเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ไม่แตกต่างกนั และพบว่า ระยะเวลาในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตนบัตัง้แต่เริม่ใชจ้นถงึปจัจบุนั ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตในกร
ใช้บรกิารเว็บไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ด้านความถี่ในการเขา้ใช้บรกิาร
เวบ็ไซต์นอกจากนี้ยงัพบว่าแรงจงูใจในการใชบ้รกิารโดยรวมและประโยชน์ทีไ่ด้ร ับจากการใชส้ื่อ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมของผู้ใชอ้นิเทอรเ์น็ตในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ
www.sabuy.com ดา้นความถีใ่นการเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 

  พรเทพ ปลอดเถาว์ (2549) ไดท้ําการศกึษาเรื่องความต้องการต่อองคป์ระกอบเวบ็ไซต์
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วประเภทโรงแรม/ทีพ่กั ของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตใน
เขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 
อายไุมเ่กนิ 25 ปี ระดบัการศกึษาสงูสุดอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีมรีายไดต่้อเดอืนไม่เกนิ 10,000 บาท 
และมอีาชพีพนักงานบรษิทั ผู้ใช้อนิเทอรเ์น็ตที่ตอบแบบสอบถามมรีะยะเวลาการใช้อนิเทอรเ์น็ต
นับตัง้แต่เริม่ใชจ้นถงึปจัจุบนัประมาณ 6 ปี ความถี่ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่ประมาณ 6 ครัง้ต่อ
สปัดาห ์ ระยะเวลาในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่ต่อครัง้ 2 ชัว่โมง 32 นาท ี ช่วงเวลาทีใ่ชม้ากที่สุด 
18.01-24.00 น. สถานทีท่ีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ตบ่อยทีสุ่ดคอืทีบ่า้น วตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เพื่อสบืคน้ขอ้มลู และส่วนใหญ่ไม่ไดม้กีารสมคัรสมาชกิ ส่วนผูท้ีเ่ป็น
สมาชกิแลว้กจ็ะไดร้บัขา่วสารแจง้ผ่านทางอเีมล์  

  ประสบพร พุ่มพวง (2545) ได้ทําการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมและปจัจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกท่องเที่ยวภายในประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 
ประชาชนส่วนใหญ่มคีวามถี่ในการเดนิทางภายในประเทศ 1-3 ครัง้ต่อปี ส่วนใหญ่เดนิทางโดย
รถยนต์ โดยเดนิทางไปกบัครอบครวั วตัถุประสงค์หลกัในการเดนิทางเนื่องจากหยุดพกัผ่อน 
ส่วนมากตดัสนิใจ เดนิทางดว้ยตนเองหรอืมสี่วนร่วม มกีารวางแผนการเดนิทางล่วงหน้าโดยการหา
ขอ้มลูเกี่ยวกบัการท่องเทีย่วภายในประเทศทางโฆษณาสิง่พมิพ์ โทรทศัน์ วทิยุ มรีะยะเวลาพํานัก
เฉลีย่ต่อครัง้ในการเดนิทางท่องเทีย่วภายในประเทศ 1-3 วนั ช่วงเวลาทีช่อบเดนิทางมากทีสุ่ด คอื 
ชอบเดนิทางตลอดทัง้ปี และภมูภิาคทีช่อบเดนิทางไปท่องเทีย่วมากทีสุ่ดคอื ภาคเหนือ รองลงมาคอื
ภาคกลาง  
   วราภรณ์ ไทยดํารงเดช (2552) ได้ทําการศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการใช้เวบ็ไซต์ในการ
สํารองที่พกัของนักท่องเทีย่วไทย ผลการวจิยัพบว่า ผู้ใชบ้รกิารใหค้วามสําคญัต่อปจัจยัดา้นส่วน



62 

ประสมทางการตลาดบรกิารดา้นผลติภณัฑ ์/ บรกิาร คอื เวบ็ไซต์การสํารองทีพ่กัมคีวามหลากหลาย
ในขอ้มลูเกีย่วกบัทีพ่กั ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารสาํรองทีพ่กัผ่านเวบ็ไซต์ ควรมกีารอพัเดทขอ้มลูใหค้รบถ้วน
ตรงกบัความเป็นจรงิมากที่สุดเพราะนักท่องเที่ยวนิยมหาขอ้มูลการท่องเที่ยวจากเวบ็ไซต์เพราะมี
รายละเอยีดมากกว่าสื่อประเภทอื่น ๆ ความสําคญัต่อปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร
ดา้นราคา คอื เวบ็ไซตก์ารสาํรองทีพ่กัมคีวามเหมาะสมของราคาทีพ่กั ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารสํารองทีพ่กั
ผ่านเวบ็ไซต์ควรพจิารณากลยุทธก์ารตัง้ราคาให้เหมาะกบัสนิค้า / บรกิาร และสถานการณ์ใน
ปจัจุบนั รวมถงึพจิารณาจากคู่แข่งขนัควบคู่ไปด้วย ความสําคญัต่อปจัจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบรกิารดา้นการส่งเสรมิการตลาด คอื เวบ็ไซต์การสํารองทีพ่กัมกีารทําโปรโมชัน่ลดราคา
ในช่วงเทศกาลต่างๆ ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารสํารองทีพ่กัผ่านเวบ็ไซต์ ควรมกีจิกรรมส่งเสรมิการตลาด
อย่างต่อเนื่องในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น ช่วงปิดเทอม ช่วงปีใหม่ ช่วงสงกรานต์ เป็นต้น เพื่อเป็น
การดงึดูดและกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิการซื้อบรกิารจากโปรโมชัน่ทีนํ่าเสนอ ความสําคญัต่อปจัจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดบรกิารด้านขัน้ตอนในการจองทีพ่กั คอื เวบ็ไซต์การสํารองทีพ่กัมคีวาม
รวดเรว็ในการยนืยนัทีพ่กั ดงันัน้กระบวนการทีด่เีราจะตอ้งส่งมอบการบรกิารกบัลูกคา้ไดร้วดเรว็และ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ผู้ให้บริการสํารองที่พักผ่านเว็บไซต์ควรรกัษามาตรฐานใน
กระบวนการยนืยนัหอ้งพกัใหก้บัลกูคา้ไดใ้นเวลาทีร่วดเรว็ และเกดิความผดิพลาดน้อยทีสุ่ด 
   ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ (2553) ไดท้าํการศกึษาเรือ่งพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาวไทยในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัออนไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 26-33 ปี มกีารศกึษา ระดบัปรญิญาตร ีไม่เคยมปีระสบการณ์ใน
การศกึษาหรอืใชช้วีติในต่างประเทศทีม่ากกว่า 1 ปี มอีาชพีเป็น พนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืน 10,001 - 20,000 บาท และมสีถานภาพโสด มพีฤตกิรรมในการท่องเทีย่ว มคีวามถี่ในการ
ท่องเทีย่วต่อปีเป็น 3-4 ครัง้ ท่องเทีย่วภายในประเทศ ไม่ท่องเทีย่วต่างประเทศ เดนิทางท่องเทีย่ว
โดยรถยนตส์่วนบุคคล มจีาํนวนผูร้ว่มเดนิทางต่อทรปิโดยเฉลีย่ 3 – 5 คน ร่วมเดนิทางกบัครอบครวั
บ่อยทีสุ่ด ส่วนพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม มคีวามถี่ใน
การจองหอ้งพกัออนไลน์ต่อปีเป็น 1 – 2 ครัง้ ใชภ้าษาองักฤษในการจองหอ้งพกัออนไลน์ จอง
โรงแรมอสิระ จองโรงแรมในระดบั 3 ดาว ราคาเฉลีย่ 1,001 – 2,000 บาทต่อคนื มรีะยะเวลาเฉลีย่
ในการพกั 2 - 3 วนั มรีะยะเวลาในการจองทีพ่กัล่วงหน้า 15-30 วนั และมเีวบ็ไซต์ทีใ่ชจ้องหอ้งพกั
เป็นประจาํและสมํ่าเสมอ มากกว่า 1 เวบ็ไซต ์ 

  รื่นรมย์ บวรธีรกุล (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความคิดเห็นของนิสิต 
นักศึกษา ในสถาบันอุดมศึกษา เขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
ผลการวจิยัพบว่า นิสติที่มอีายุและรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็ต่อการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ ด้านราคาไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ เพศ อายุ และรายได้แตกต่างกันไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com และ นิสตินักศกึษาที่
มอีาชพีต่างกนั มพีฤตกิรรมการท่องเที่ยวในเรื่องจํานวนวนัที่ใช้ในการท่องเที่ยวในแต่ละครัง้ไม่
แตกต่างกนั 
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  กลัยา สมมาตย ์(2541: 80)  ไดท้าํการศกึษาเรือ่งปจัจยัทีม่ผีลกระทบต่อการตดัสนิใจเลอืก
ท่องเที่ยวชายทะเล ในเขตจงัหวดัเพชรบุร ีผลการวจิยัพบว่า นักท่องเที่ยวที่มรีะดบัการศึกษาที่
แตกต่างกนัให้ความสําคญัต่อปจัจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจมาเที่ยวไม่แตกต่างกนั และพบว่าขอ้มูล
ขา่วสารทีก่ระตุน้ใหน้กัท่องเทีย่วมาเทีย่ว สื่อบุคคลมคีวามสาํคญัทีสุ่ด 

  ทายาท กติตกุิล (2540 : 81) ไดท้ําการศกึษาเรื่องปจัจยับางประการทีม่คีวามสมัพนัธก์บั
การตดัสนิใจไปท่องเที่ยวต่างประเทศของคนไทย : กรณีศกึษา คนไทยที่มคีวามสมัพนัธ์กับการ
ตัดสินใจไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยผ่านด่านตรวจคนเข้าเมือง ท่าอากาศยานเชียงใหม ่
ผลการวิจัยพบว่า ประชาชนที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีใช้ปจัจัยทางด้านทรพัยากรการ
ท่องเทีย่วมากกว่าประชาชนทีม่กีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี    

  อารยี ์ วรเวชธนกุล (2546:189) ได้ทําการศึกษาเรื่องปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการ
ท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วชาวไทยในจงัหวดัราชบุร ีผลการวจิยัพบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมจีาํนวน
ครัง้ในการเดนิทางท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วชาวไทยในจงัหวดันครปฐมไม่แตกต่างกนัเนื่องจากผูท้ี่
เดนิทางท่องเทีย่วมหีลายอาชพีในสดัส่วนทีใ่กลเ้คยีงกนั 

  อรทยั เลศิจติตสิุทธิ ์ (2531 : 33) ไดท้ําการศกึษาเรื่องการศกึษาตวัชีว้ดัการเจรญิเตบิโต
ของเมืองจากการพัฒนาอุสาหกรรมและการท่องเที่ยว กรณีศึกษา จังหวัดชลบุรีและระยอง 
ผลการวจิยัพบว่าพฤตกิรรมการท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วในจงัหวดัชลบุรแีละระยองทุกอาชพี ซึ่ง
แตกต่างกนันัน้มผีลสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายที่แต่ละบุคคลใช้จ่ายในการเดนิทางมาท่องเที่ยวในอําเภอ
สตัหบี อําเภอบางละมุง อําเภอแหลมฉบงัและเมอืงพทัยา ซึ่งในแต่ละอาชพีจะมพีฤตกิรรมการใช้
จา่ยแตกต่างกนัไป 
   ววิฒัน์ชยั บุญยภกัดิ ์(2538 : 141) ไดท้ําการศกึษาเรื่องการศกึษาเบือ้งต้นเพื่อพฒันาการ
ท่องเทีย่วจงัหวดัลําปาง-ลําพูน ผลการวจิยัพบว่า ผู้ที่เดนิทางไปท่องเที่ยวในจงัหวดัลําปาง-ลําพูน 
จะเป็นกลุ่มขา้ราชการ พนกังานรฐัวสิาหกจิและผูป้ระกอบธุรกจิ 

  ไพบูลย ์สูงกจิบูลย์ (2545:108) กล่าวว่า ระยะเวลาการใช้อินเทอรเ์น็ตนับตัง้แต่เริม่ใช้
จนถึงปจัจุบนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับปรมิาณการใช้เว็บไซต์ให้บรกิารข่าวสารประชาสมัพนัธ์ แต่
พบว่าความถี่ในการใช้บรกิารอินเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์ มคีวามสมัพนัธ์กบัปรมิาณการใช้เว็บไซต์
บรกิารขา่วสารประชาสมัพนัธ ์ 

  สริกิาญจน์ ปรบัโตวดิโจโย(2539: 92-100) ไดท้ําการศกึษาเรื่องการเปิดรบัข่าวสารการ
ท่องเทีย่วกบัการตดัสนิใจ เดนิทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ผลการวจิยัพบว่า การเปิดรบัข่าวสารดา้น
การท่องเที่ยวจากบรษิทันําเทีย่ว เพื่อน บุคคลในครอบครวั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ท่องเทีย่วต่างประเทศ 
   การศึกษาปจัจัยต่างๆที่มีผลต่อพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการทําพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส ์ยงัไมม่งีานวจิยัใดทีศ่กึษาพฤตกิรรมการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัทางอนิเทอรเ์น็ตเชงิลกึ
ของเวบ็ไซตข์องต่างประเทศ ทีห่นัมาสนใจการทําตลาดภายในประเทศไทย  ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมคีวาม
สนใจทีจ่ะศกึษาปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการจองหอ้งพกัภายในประเทศ www.agoda.com  
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   ผูว้จิยัไดส้รุปแนวคดิเรือ่งทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ แบ่งเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ด้านชือ่เวบ็ไซต ์
ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบเว็บไซต์ ด้านการปฎิสมัพนัธ์และด้านความเชือ่มัน่ แนวคิดเรือ่ง
แรงจงูใจในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ แบ่งเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ดา้นเหตุผลและด้านอารมณ์  ส่วนสือ่ทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร แบ่งเป็น 2 สือ่ ได้แก่ สือ่บุคคลและสือ่ทีไ่ม่ใช่บุคคลทีส่่งผลต่อ
พฤติกรรมการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศของ www.agoda.com  โดยใช้พฤติกรรม
ผูบ้รโิภคในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั จากทฤษฎขีอง Schiffman และ Kanuk (2000) เป็นหลกั เพราะ
สามารถอธบิายพฤติกรรมการซื้อ การใช้และการประเมนิสนิค้าและบรกิารนัน้   โดยน าทฤษฎแีละ
แนวคิดต่างๆมาใช้เป็นแนวทางในการท ากรอบวิจัยและแบบสอบถามในการศึกษาครัง้นี้  ซึง่
ผลการวจิยัทีไ่ด้นัน้จะท าให้ทราบถงึปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการจองห้องพกัภายในประเทศของ 
www.agoda.com  อนัจะท าให้เขา้ใจแนวทางการวางแผน พัฒนา ปรบัปรุงเวบ็ไซต์ทีถู่กต้องและให้
ประสบความส าเรจ็ 

 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

 
           ในการวจิยัเรือ่ง ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com โดยมสีาระส าคญัถงึวธิดี าเนินการวจิยัอยา่งเป็นขัน้ตอน เพื่อใหไ้ดม้าซึง่ขอ้มลูจาก
กลุ่มตวัอยา่ง และจะน าไปวเิคราะหด์ว้ยวธิทีางสถติต่ิอไป  ในการวจิยัครัง้นี้  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการวจิยั
ตามขัน้ตอน ดงันี้คอื 

1. การก าหนดประชากร และการเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
4. การจดัท าขอ้มลู และการวเิคราะหข์อ้มลู 

  5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู  
 

1. การก าหนดประชากร และการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
           ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
           ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตซึง่เคยใชบ้รกิารขอ้มลูและการจดัการ
ท่องเทีย่วภายในประเทศ หรอืใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ  www.agoda.com ซึง่ไม่
ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
           คอื ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตซึง่เคยใชบ้รกิารขอ้มลูและการจดัการท่องเทีย่วภายในประเทศ หรอืใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  www.agoda.com จ านวน 400 คน จากสูตรทีใ่ชก้บัการหา
ขนาดตวัอย่าง แบบไม่ทราบค่าประชากร  n  =  Z2 / 4E2  (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546:26) โดยการ
ค านวณประชากรทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95%  ได้ขนาดตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพิม่จ านวน
ตวัอย่าง 15 คน จะไดเ้ท่ากบั 400 คน โดยใชก้ารสุ่มแบบสะดวก ( Convenience Sampling ) โดย
เลอืกกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูเ้ล่นอนิเทอรเ์น็ต  ใหค้รบตามจ านวนแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด ตาม
เกณฑค์วามเต็มใจและยนิดทีี่จะให้ข้อมูล โดยจะโพสต์ไปที่เว็บ แล้วให้คนเข้ามากรอกข้อมูลของ
แบบสอบถาม โดยมกีารสุ่มตวัอยา่งตามขัน้ตอน ดงันี้ 

1. วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเก็บขอ้มูลจากผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตซึ่งเคยใช้บรกิารจองห้องพักภายในประเทศ www.agoda.com  โดยจะแจก

แบบสอบถามเจาะจงกลุ่มตัวอย่างที่มีอีเมล์แอดเดรสปรากฏอยู่ในเว็บเพจ  ของเว็บไซต ์

www.agoda.com  เนื่องจากผูว้จิยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามออนไลน์ ดงันัน้จงึต้องส่งอเีมลไ์ปยงักลุ่ม
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ตวัอย่างเพื่อแนะน าตนเองพรอ้มลงิก์เชื่อมโยง ของแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัท าไว ้เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่าง

คลกิเขา้ไปตอบแบบสอบถามไดโ้ดยสะดวก 

2. วธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) กบัผูท้ีเ่ตม็ใจ และยนิดี
สละเวลาใหข้อ้มลู ดว้ยการโพสต์แบบสอบถามออนไลน์ในบลอ็กของ www.bloggang.com ในกลุ่ม
ยอ่ยของท่องเทีย่วไทย และท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยระบุว่า ผูต้อบแบบสอบถามต้องเคยใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  โดยใชแ้บบสอบถามทีไ่ดจ้ดัเตรยีมไวน้ าไปเกบ็
ขอ้มลูใหค้รบตามจ านวน 400 คน 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือเพ่ือใช้ในการวิจยั 
           เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดส้รา้งเครือ่งมอื และ 
ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอื หรอืแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยการออกแบบสอบถามทีจ่ดัท า
เป็นแบบสอบถามออนไลน์ หรอืแบบสอบถามเวบ็เพจ (Questionnaire web page) เพื่อใหก้ลุ่ม
ตวัอย่างสามารถตอบค าถามผ่านทางหน้าจอคอมพวิเตอร์ โดยมทีัง้ค าถามชนิดเลอืกตอบ เป็น
ค าถามแบบปลายปิด (Close-ended response question) และค าถามแบบปลายเปิด (Open–
ended response question) ซึ่งผู้วจิยัได้ท าการสร้างขึ้นเองจากการรวบรวมข้อมูลที่ได้จาก
การศกึษาต ารา เอกสาร บทความ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งแลว้นามาประยุกต์เป็นลกัษณะขอ้
ค าถามในแบบสอบถาม  ซึง่ประกอบดว้ยค าถาม 5 ส่วน ดงันี้ 
 

ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเกี่ยวกบัขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มลีกัษณะเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended response question) ม ี7 ขอ้ ไดแ้ก่ 

1.1.  เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญงิ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ
(Nominal scale) 

1.2.  ระดบัการศกึษา ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
(1) ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
(2) ปรญิญาตร ี
(3) สงูกว่าปรญิญาตร ี

1.3.  อาชพี ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 
(1) นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
(2) พนกังานบรษิทัเอกชน 
(3) ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
(4) ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
(5) อื่นๆ โปรดระบุ................... 
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1.4.  สถานภาพ เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–ended response question) ใชร้ะดบั
การวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตัิ (Nominal scale) 

(1) โสด 
(2) สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
(3) หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่  

1.5  อายุ เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–ended response question) ใชร้ะดบัการวดั 
ขอ้มลูเป็นประเภทเรยีงอนัดบั (Ordinal scale) (ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ:2553) 

(1) 18 - 25 ปี   
(2) 26 - 33 ปี 
(3) 34 – 41 ปี 
(4) 42 – 49 ปี 
(5) 50 ปีขึน้ไป 

 1.6  รายไดต่้อเดอืน เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–ended response question) ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทเรยีงอนัดบั (Ordinal scale)  

(1) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท    
(2) 10,001 - 20,000 บาท  
(3) 20,001 - 30,000 บาท     
(4) 30,001 - 40,000 บาท  
(5) 40,001 - 50,000 บาท  
(6) มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป  

1.7  ความถีใ่นการเดนิทางท่องเทีย่วภายในประเทศต่อปี เป็นค าถามแบบปลายปิด 
(Close–ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทเรยีงอนัดบั (Ordinal scale)  

(1) 1 – 2 ครัง้       
(2) 3 – 4 ครัง้  
(3) 5 – 6 ครัง้ 
(4) มากกว่า 6 ครัง้  

 
ส่วนท่ี 2  เป็นค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ม ี5 ขอ้ ไดแ้ก่ 

2.1   ระยะเวลาการใชอ้นิเทอรเ์น็ตตัง้แต่เริม่ใชถ้งึปจัจบุนั โดยใชแ้บบสอบถามปลายเปิด 
(Open–ended response question) ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio scale)  

2.2   ความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์โดยใชแ้บบสอบถามปลายเปิด 
(Open–ended response question) ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 
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2.3   วตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด (Close–
ended response question) แบบจดัอนัดบั ( Ranking Questions) ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
เรยีงอนัดบั (Ordinal scale) โดยเรยีงล าดบัวตัถุประสงคก์ารเขา้ใชอ้นิเทอรเ์น็ต 3 อนัดบัแรก 

2.4   สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–ended response 
question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

(1) บา้น / หอ้งพกั     
(2) ทีท่ างาน 
(3) สถานศกึษา      
(4)  สถานทีใ่หบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 
(5) อื่นๆ (โปรดระบุ) ..…..………. 

2.5   การเขา้เป็นสมาชกิของเว็บไซต์ www.agoda.com เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close–
ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

(1) เป็นสมาชกิ 
(2) ไมเ่ป็นสมาชกิ 

  
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามทีเ่กีย่วกบัแรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์โดยใชแ้บบสอบถาม

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) จ านวน 6 ขอ้ ซึง่ใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

คะแนน    5     หมายถงึ   มากทีสุ่ด 
คะแนน    4      หมายถงึ  มาก 
คะแนน    3      หมายถงึ  ปานกลาง 
คะแนน    2      หมายถงึ  น้อย 
คะแนน    1      หมายถงึ  ไมม่เีลย 

ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =     

     
    ช่วงอาย ุ   =     

 
                                                 =              0.8 

จากนัน้น าเกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัความส าคญัของระดบัแรงจงูใจ 
ดงันี้  

ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
         จ านวนชัน้ 

 5 – 1 
   5 
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คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00   หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัมากทีสุ่ด  
คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20   หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัมาก  
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40   หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60   หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัน้อย  
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80   หมายถงึ ไมม่แีรงจงูใจเลย 

 
ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกบัทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ โดยใช้แบบสอบถามแบบ

ปลายปิด ชนิด Semetic difference scale เป็นค าถามทีม่คีวามหมายตรงขา้ม จ านวน 26 ขอ้ ซึง่ใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั  
           ค าถามขอ้ที ่ 1-5   ทศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซต์ โดยใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด ชนิด 
Semetic difference scale  ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) 
           ค าถามขอ้ที ่ 6-10   ทศันคตดิา้นเน้ือหา โดยใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด ชนิด Semetic 
difference scale  ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) 
           ค าถามขอ้ที ่ 11-14   ทศันคตดิา้นการออกแบบเว็บไซต์ โดยใชแ้บบสอบถามแบบปลาย
ปิด ชนิด Semetic difference scale  ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) 
           ค าถามขอ้ที ่ 15-19   ทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธ ์โดยใชแ้บบสอบถามแบบปลายปิด ชนิด 
Semetic difference scale  ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) 
           ค าถามขอ้ที ่ 20-26   ทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ โดยใชแ้บบสอบถามปลายปิด (Close–
ended response question) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) จ านวน 6 ขอ้ ซึง่
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี้ 

คะแนน    5     หมายถงึ   ดมีาก 
คะแนน    4      หมายถงึ  ด ี
คะแนน    3      หมายถงึ  ปานกลาง 
คะแนน    2      หมายถงึ  ไมด่ ี
คะแนน    1      หมายถงึ  ไมด่อียา่งมาก 

ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =     

     
    ช่วงอาย ุ   =       

 
                                                 =             0.8 

ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
         จ านวนชัน้ 

 5 – 1 
   5 
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จากนัน้น าเกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกี่ยวกบัระดบัความส าคัญของระดบัทศันคต ิ

ดงันี้  
คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00   หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต์ www.agoda.com อยู่ในระดบัดี
มาก 
คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20   หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต ์www.agoda.com อยูใ่นระดบัด ี
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40   หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต์ www.agoda.com อยู่ในระดบั
ปานกลาง 
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60   หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต์ www.agoda.com อยู่ในระดบั

ไมด่ ี
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80   หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต์ www.agoda.com อยู่ในระดบั
ไมด่อียา่งมาก 

 
ส่วนท่ี 5  เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกบั สื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารจองห้องพกั

ภายในประเทศ  ใช้โดยใชแ้บบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) 
จ านวน 4 ขอ้ ซึง่ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาค (Interval scale) ม ี5 ระดบั โดยมเีกณฑก์าร
ใหค้ะแนน ดงันี้ 

คะแนน    5     หมายถงึ   มากทีสุ่ด 
คะแนน    4      หมายถงึ  มาก 
คะแนน    3      หมายถงึ  ปานกลาง 
คะแนน    2      หมายถงึ  น้อย 
คะแนน    1      หมายถงึ  ไมม่เีลย 

ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉลี่ยในการแปลผล ซึง่ผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความ
กวา้งของอนัตรภาคชัน้ มดีงันี้ (มลัลกิา บุนนาค. 2537 : 29) 

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =     

     
    ช่วงอาย ุ  =     

 
                                                =             0.8 

 
จากนัน้น าเกณฑก์ารประเมนิผลแบบสอบถามเกีย่วกบัระดบัความส าคญัของสื่อ ดงันี้  

คะแนนเฉลีย่ 4.21 - 5.00   หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด  

ขอ้มลูทีม่คี่าสงูสุด – ขอ้มลูทีม่คี่าต ่าสุด 
         จ านวนชัน้ 

 5 – 1 
   5 
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คะแนนเฉลีย่ 3.41 - 4.20   หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัมาก  
คะแนนเฉลีย่ 2.61 - 3.40   หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉลีย่ 1.81 - 2.60   หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัน้อย  
คะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80   หมายถงึ สื่อไมม่คีวามส าคญัเลย 

 
ส่วนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามทีเ่กี่ยวกบั พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

โดยใช้แบบสอบถามปลายเปิด (Open–ended response question) ซึ่งใช้ระดบัการวดัขอ้มูล
ประเภทอตัราส่วน (Ratio scale) 

 
           ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั  

1. ศกึษาขอ้มลูจากตารา เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งกบัพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วชาว
ไทย ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัออนไลน์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  

2. สรา้งแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคดิที่เกี่ยวขอ้งกบั ปจัจยัทางด้านลกัษณะส่วน
บุคคล พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค แรงจงูใจ และสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  

3. สรา้งแบบสอบถามทัง้หมด 6 ส่วน คอื  
ส่วนที ่1 :   ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบสอบถาม 
ส่วนที ่2 :   พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 
ส่วนที ่3 :   แรงจงูใจในการใชบ้รกิาร 
ส่วนที ่4 :   ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ 
ส่วนที ่5 :   สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  
ส่วนที ่6 :   พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์www.agoda.com 

4. น าแบบสอบถามที่ผูว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ี่ปรกึษาและ ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบความ
ถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) ใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเกี่ยวกบัส านวนภาษาใหเ้ขา้
ง่าย เพื่อให้ได้ขอ้ค าถามทีม่ขีอ้ความตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั และแนะน าขอ้เสนอแนะ
เพิม่เตมิ โดยค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ ระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถาม  

5. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปหาคุณภาพ โดยไปทดลองใช้ (Try Out) กบัเวบ็ไซต์ที่
เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเทีย่วภายในประเทศ จ านวน 30 คน เพื่อน าไปหาความน่าเชื่อถอื ไดข้อง
แบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ในการวจิยัครัง้นี้ไดท้ าการหาความ
เชื่อถอืไดข้องเครื่องมอื โดยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าทีย่อมรบัไดม้คี่า > .70 ( ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ . 
2553 : 32) โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในแต่ละส่วน ไดด้งันี้ 

  ส่วนที่ 3 แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.7532 แรงจูงใจด้าน
เหตุผล มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.8363 

http://www.agoda.com/
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  ส่วนที่ 4 ทศันคติด้านชื่อเวบ็ไซต์ มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.8434 ทศันคตดิ้าน
เนื้อหา มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.8296 ทศันคตดิา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ มคี่าสมัประสทิธิ ์
แอลฟ่า เท่ากับ  0.7537 ทศันคติด้านการปฏสิมัพนัธ์ มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.7291 
ทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.8744 

  ส่วนที ่5 สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคี่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า เท่ากบั 0.8280 
6. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ชุด 
 

3. การเกบ็รวมรวมข้อมลู  
           การเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูว้จิยัใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูทีส่าคญั 2 แหล่ง คอื  

3.1 แหล่งข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นการเก็บขอ้มูลที่ได้จากงานวจิยัที่
เกี่ยวขอ้งกบัอนิเทอรเ์น็ต เวบ็ไซต์ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นอุตสาหกรรมท่องเทีย่ว พฤตกิรรมการ
ท่องเทีย่วภายในประเทศ บทความเกี่ยวกบัเวบ็ไซต์การท่องเทีย่ว เอกสารทางวชิาการ และขอ้มลูที่
เผยแพรท่างอนิเทอรเ์น็ต  

3.2 แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) ผูว้จิยัโพสต์ลงิคแ์บบสอบถามออนไลน์บนเวบ็
บอรด์ทีเ่กี่ยวกบัการท่องเทีย่ว เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่างคลกิเขา้ไปท าแบบสอบถาม เมื่อผูว้จิยัรวบรวม
แบบสอบถามไดท้ัง้หมดแลว้ จะท าการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อท า
การวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนต่อไป  
           ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็รวบรวมขอ้มลู เพื่อน ามาวเิคราะหต์ามขัน้ตอน ดงันี้  
1. ท าแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ http://spreadsheets.google.com/  
2. โพสตล์งิคแ์บบสอบถาม(URL) ใน http://www.bloggang.com/mainblog.php?id=bubblebow  
ในกลุ่มยอ่ยของท่องเทีย่วไทย  
3. รวบรวมแบบสอบถามทีไ่ด ้ตรวจสอบความถูกตอ้งและสมบรูณ์ของแบบสอบถามทีไ่ดร้บั  
 
4. การจดักระท าข้อมลู และการวิเคราะหข้์อมลู  
           เมื่อไดร้บัแบบสอบถามกลบัคนืมาแลว้ ผู้วจิยัน าแบบสอบถามที่รวบรวมไดม้าด าเนินการ
ดงันี้  

 
4.1 การจดักระท าข้อมลู  

1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ 
แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก  

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ด้ 
ก าหนดรหสัไวล้่วงหน้า  

3. การประมวลผลขอ้มลู โดยน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึ และประมวลผลโดยใช ้
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โปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS for windows เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูต่าง ๆ ของแบบสอบถาม และทดสอบ
สมมตฐิาน 
 

4.2 การวิเคราะหข้์อมลู 
1. วิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic)โดยใชต้ารางแจก 

แจงความถี่แสดงผลเป็นค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่ออธบิายลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ซึง่ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตและการเขา้
เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต์  พฤติกรรมการใช้บรกิารอินเทอรเ์น็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
ระยะเวลาการใชอ้นิเทอรเ์น็ตตัง้แต่เริม่ใชถ้งึปจัจุบนั ความถี่ในการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์
และวตัถุประสงค์ในการใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ต สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร ได้แก่  สื่อ
บุคคลและสื่อทีไ่ม่ใช่บุคคล พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com ไดแ้ก่ จ านวนครัง้ที่
ท่านเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ และราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกั    

  2. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการทดสอบ
สมมตฐิานแต่ละขอ้ ต่อไปนี้ 
   
การทดสอบสมมติฐานในงานวิจยั  
           สมมตฐิานขอ้ที่ 1 เพศมผีลต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ Independent t-test  
           สมมตฐิานขอ้ที่ 2 การศกึษามผีลต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ One way Anova 

สมมตฐิานขอ้ที ่3 อาชพี มผีลต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ One way Anova 

สมมตฐิานขอ้ที่ 4 สถานภาพสมรส มผีลต่อพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ One way Anova 

สมมตฐิานขอ้ที ่5 อาย ุมผีลต่อมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ One way Anova 

สมมตฐิานขอ้ที่ 6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ One way Anova 

สมมตฐิานขอ้ที ่7 ความถี่ในการเดนิทางท่องเทีย่วภายในประเทศต่อปี มผีลต่อมพีฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชก้ารวเิคราะหแ์บบ One way 
Anova 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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สมมตฐิานขอ้ที ่8 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับ
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมตฐิานขอ้ที ่9 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 
มผีลต่อมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใช้การ
วเิคราะหแ์บบ One way Anova 

สมมตฐิานขอ้ที่ 10 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ได้แก่ การเขา้เป็นสมาชกิของ
เวบ็ไซต์ มผีลต่อมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใช้
การวเิคราะหแ์บบ Independent t-test 

สมมติฐานข้อที่ 11 แรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใช้
การทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์แบบเพยีรส์นั ( Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) 

สมมตฐิานขอ้ที่ 12 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใช้การทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบัสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมตฐิานขอ้ที ่11 สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชก้ารทดสอบสมมตฐิานเกี่ยวกบั
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั ( Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
 
5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูในการวจิยัครัง้นี้ มดีงันี้ 

1.  วิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติพรรณนา (Descriptive Statistic)  
1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลูส่วนตวัของผู้ตอบ

แบบสอบถามในแบบสอบถามส่วนที ่1 ดา้นลกัษณะส่วนบุคคล ขอ้ 1 – 4 ส่วนที ่2 ส่วนที ่4 
และส่วนที ่6 โดยใชส้ตูร ดงันี้ 

 

P      =          

 
เมือ่  P    แทน   ค่ารอ้ยละ หรอื % (Percentage) 

f     แทน   ค่าความถีท่ีต่อ้งการแปลงเป็นค่ารอ้ยละ 
n     แทน   ค่าจ านวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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1.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลของผู้บรโิภคใน
แบบสอบถามส่วนที่ 1 (ขอ้ 7- 9)  ส่วนที ่2 ส่วนที ่5 และส่วนที ่6 โดยใชสู้ตรดงัต่อไปนี้ (กลัยา วา
นิชยบ์ญัชา. 2544 : 49) 

 
                      X =   
         n 

 
เมือ่  X      แทน   ค่าคะแนนเฉลีย่ 

ΣX    แทน   ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
n        แทน   ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.3 ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : SD) โดยใชแ้ปลความหมายของ 
ขอ้มลูในแบบสอบถามส่วนที ่1 (ขอ้ 7-9)   ส่วนที ่2 ส่วนที ่3 ส่วนที ่4 ส่วนที ่5  และส่วนที ่6 โดย
ใชส้ตูรดงัต่อไปนี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544 : 49) 
 

 
 
 

 
   เมือ่  S แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 

                               
ix   แทน ขอ้มลูดบิแต่ละตวั 

                               x      แทน ค่าเฉลีย่ของขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่ง 
         n       แทน ขอ้มลูของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

              2. การหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
โดยใชว้ธิ ีค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha – Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 
2549 : 35)  

 

    

var /

1 1 var /

kCo iance Variance

k Co iance Variance
 

 
 

 
     เมือ่        α  แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 

           k   แทน จ านวนค าถาม 
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covariance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนรว่มระหว่าง  
                    ค าถามต่างๆ 

variance  แทน ค่าเฉลีย่ของค่าความแปรปรวนของค าถาม 
 
2. วิเคราะหข้์อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) เพื่อใชใ้นการ 

ทดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่  
1. ค่า t-test เพื่อทดสอบสมมตฐิาน โดยทดสอบความแตกต่างระหว่าง

คะแนน 
เฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่มทีเ่ป็นอสิระกนั ใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ที่ 1 ดา้นเพศ และสมมตฐิาน
ขอ้ที ่ 10 การเขา้เป็นสมาชกิเวบ็ไซต์ โดยใชส้ถติ ิ Independent Sample t-test (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2549 : 108) ใชส้ตูรดงันี้  
 

1 2

1 2

1 1
p

X X
t

S
n n





 

 

กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (s
2

1 
= s

2

2
) 

 
       df          =       n

1 
+ n 

2 
– 2 

 
            เมือ่  t        แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 

 แทน  ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1  

         แทน  ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2  
      แทน  ค่าความแปรปรวนรวม  

n1, n2   แทน  ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2  
df  แทน  องศาความเป็นอสิระ  
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กรณีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั (s
2

1 
≠ s

2

2
) 

 

1 2

2 2

1 2

1 2

X X
t

S S

n n






 

 

 
2

2 2

1 1 2 2

2 2

1 1 2 2

1 21 1

S n S n
v

S n S n

n n





 

 

 
เมือ่    t  แทน   สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ 

  แทน   ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่1  

     แทน   ค่าเฉลีย่ตวัอยา่งกลุ่มที ่2  
  แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่1  
  แทน   ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่2   

n1, n2   แทน   ขนาดตวัอยา่งของกลุ่มที ่1 และกลุ่มที ่2  
V  แทน   องศาความเป็นอสิระ  

 
2. ค่า F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรอื การวเิคราะหค์วาม

แปรปรวนทางเดยีวโดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใช้สถติวิเิคราะห์จากค่า 
ANOVA(F) หรอื ค่า Brown-Forsythe(B) เพื่อทดสอบสมมตฐิานขอ้ 1 ลกัษณะส่วนบุคคล (ยกเวน้
ดา้นเพศ และการเขา้เป็นสมาชกิเวบ็ไซต ์) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549 : 114) ใชส้ตูรดงันี้ 

 

F =        B

W

MS

MS
   

                       
เมือ่ F    แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-distribution 

MSb แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square Between Groups) 
MSw แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม(Mean Square Between Error) 
df  แทน  ชัน้แห่งความเป็นอสิระ ไดแ้ก่ ระหว่างกลุ่ม (k – 1), ภายในกลุ่ม (n – k) 
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สูตรการวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว Brown-forsythe (B) (Hartung. 2001 : 300) 
สามารถเขยีนได ้ดงันี้ 

        B       =     
 

B

W

MS

MS
   

 
   เมือ่   B     แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-forsythe  

MSB   แทน  ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม (Mean Square Between Groups)  
MSW’   แทน  ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่มส าหรบัสถติิ Brown-forsythe  (Mean 

Square Within Groups for Brown-forsythe)  
    K   แทน  จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง  

n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  
N  แทน  ขนาดประชากร  

                    S
i

2 
       แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่ง 

          กรณพีบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติจิะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็น ราย

คู่ ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ .05 หรอื ระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใชสู้ตรตามวธิี Least 

Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่กลุ่มตวัอย่าง (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545 : 

333) ใชส้ตูรดงันี้                

1 ;
2

1 1
n k

i j

LSD t MES
n n

 

 
  

  
 

เมือ่  kn/2;1t—α      แทน   ค่าทีใ่ชพ้จิารณาในการแจกแจงแบบ t-test ทีร่ะดบัความ 
         เชื่อมัน่ 95% และชัน้ห่างความเป็นอสิระภายในกลุ่ม 

MSE         แทน   ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม (MSw) 
ni        แทน   จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม i 
nj          แทน   จ านวนขอ้มลูของกลุ่ม j  
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ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ยา่งงา่ย Pearson Correlation (Pearson Product Moment  

 

  

   
2 22 2

XY

n XY X Y
r

n X X n Y Y



    
      

  

   
 

 
Correlation Coefficient) ใชใ้นการหาความสมัพนัธข์องตวัแปร 2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ทีแ่ต่

ละตวัม ีระดบัการวดัของขอ้มลูในระดบัอนัตรภาค (Interval scale) ขึน้ไปเพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน
ขอ้ 2, 3, 4 และ 9 (กลัยา วานิชยป์ญัชา. 2544 : 280) ใชส้ตูรดงันี้ 
   

โดยที ่   r
XY 
  แทน   ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์   

n  แทน   คา่จ านวนคน หรอื กลุ่มตวัอยา่ง  
ΣXY  แทน   ค่าผลรวมของผลคณูระหว่างค่าตวัแปร X และ Y ทุกคู่  
ΣX แทน   ค่าผลรวมของค่าตวัแปร X  
ΣY  แทน   ค่าผลรวมของค่าตวัแปร Y  
Σ2X  แทน   ค่าผลรวมของค่าก าลงัสองของค่าตวัแปร X  
Σ2Y  แทน   ค่าผลรวมของค่าก าลงัสองของค่าตวัแปร Y  
 

โดยทีค่่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 โดยมรีายละเอยีด 
ดงันี้  

1. ค่า r เป็นลบ แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม คอื ถ้า X 
เพิม่ Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิม่  

2. ค่า r เป็นบวก แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิเดยีวกนั คอื ถา้ X เพิม่ Y 
จะเพิม่ แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย  

3. ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั และมี
ความ สมัพนัธก์นัมาก  

4. ค่า r เขา้ใกล ้-1 หมายถงึ X และ Y มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้ม และมี
ความสมัพนัธก์นัมาก  

5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงว่า X และ Y ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั  
 6. ถา้ r มคี่าเขา้ใกล ้0 แสดงว่า X และ Y มคีวามสมัพนัธก์นัน้อย 
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เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(วรางคณา อดศิรประเสรฐิ. 2545) มดีงันี้ 

    มคี่าเท่ากบั  0.00         หมายถงึ    ไมม่คีวามสมัพนัธเ์ลย (no correlation) 

    มคี่าระหว่าง  0.01-0.20      หมายถงึ    แทบจะไมม่คีวามสมัพนัธเ์ลย (virtually no correlation) 

    มคี่าระหว่าง  0.21-0.45      หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธน้์อย (weak correlation) 

    มคี่าระหว่าง  0.46-0.75      หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธป์านกลาง (moderate correlation) 

    มคี่าระหว่าง  0.76-0.90      หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธม์าก (strong correlation) 

    มคี่าระหว่าง  0.91-0.99      หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธม์ากทีสุ่ด (very strong correlation) 

    มคี่าเท่ากบั  1.00         หมายถงึ    มคีวามสมัพนัธส์มบรูณ์ (perfect correlation) 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอผลของการวเิคราะหข์อ้มลูในการศกึษาวจิยั ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมในการใช้

บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com นัน้ผูว้จิยัแบ่งการวจิยัออกเป็น 2 ส่วน
และเพื่อให้เกดิความเขา้ใจในการสื่อสารความหมายที่ตรงกนัผู้วจิยัจงึก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆและ
อกัษรยอ่ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลูดงันี้ 

 

สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมูล 
n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งกลุ่มตวัอยา่ง 
X   แทน ค่าคะแนนเฉลีย่กลุ่มตวัอยา่ง (Mean) 
S.D.   แทน ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Sig   แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนัยส าคญัทางสถติ ิ
t   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-Distribution 
F-Ratio  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน F-Distribution 
F-Prob., p  แทน ความน่าจะเป็นส าหรบัการบอกนัยส าคญัทางสถติ ิ(Probability) 
SS   แทน ผลรวมของคะแนนเบีย่งเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 
MS   แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนนเฉลีย่ (Mean of Squares) 
df   แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระ (Degree of Freedom) 
r   แทน  ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์

          H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
          H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 

*   แทน นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
**   แทน นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ในการน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูและการแปลผลการวเิคราะหข์อ้มลู ของการวจิยัครัง้นี้ 

ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิายโดยแบ่งออกเป็น 7 ส่วน 
ตามล าดบั ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคล จ าแนกเป็น เพศ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี 
รายได ้สถานภาพสมรส และ ความถีใ่นการท่องเทีย่วในประเทศต่อปี 

ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ
อนิเทอรเ์น็ต 

ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อที่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารจองห้องพัก

ภายในประเทศ www.agoda.com 
ส่วนท่ี 6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
ส่วนท่ี 7 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อทดสอบสมมตฐิาน จ านวน 5 ขอ้ ดงันี้ 

1. ผู้ใช้อนิเทอรเ์น็ตที่มขี้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ การศึกษา อาชพี สถานภาพ
สมรส อายุ รายได้ต่อเดือน และความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่อปีแตกต่างกัน มี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  แตกต่างกนั 

2. พฤตกิรรมการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ต มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  

3. แรงจงูใจในการใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

4. ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

5. สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
              
  ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อายุ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายได ้สถานภาพสมรส และความถี่ในการท่องเทีย่วในประเทศต่อปี โดยแจกแจง
เป็นความถี ่ค่าเปอรเ์ซน็ตห์รอืรอ้ยละ (Percentage) ไดด้งันี้ 
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ตาราง 2 แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตาม เพศ ระดบัการศกึษา  
     อาชพี สถานภาพสมรส อาย ุรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และความถีใ่นการท่องเทีย่วในประเทศต่อปี  
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   
          ชาย 158 39.5 
          หญงิ 242 60.5 
                              รวม 400 100.0 
2. อาย ุ   
          18 - 25 ปี 137 34.3 
          26 - 33 ปี 160 40.0 
          34 - 41 ปี 72 18.0 
          42 - 49 ปี 25 6.2 
          50 ปีขึน้ไป 6 1.5 
                              รวม 400 100.0 
3. สถานภาพสมรส   
          โสด 292 73.0 
          สมรส/อยูด่ว้ยกนั 88 22.0 
          หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่ 20 5.0 
                              รวม 400 100.0 
4. ระดบัการศกึษา   
          ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 28 7.0 
          ปรญิญาตร ี 251 62.7 
          สงูกว่าปรญิญาตร ี 121 30.3 
                              รวม 400 100.0 

5. อาชพี   
          นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 130 32.5 
          พนกังานบรษิทัเอกชน               164 41.0 
          ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 32 8.0 
          ธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ 66 16.5 
          อื่นๆ เช่น แมบ่า้นและนกัวจิยัอสิระ 8 2.0 
                              รวม 400 100.0 
   



84 
 

ตาราง 2 (ต่อ)   
ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน   
          ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท 98 24.5 
          10,001 – 20,000 บาท 122 30.5 
          20,001 – 30,000 บาท 67 16.7 
          30,001 – 40,000 บาท 34 8.5 
          40,001 – 50,000 บาท 23 5.8 
          มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป 56 14.0 
                                      รวม 400 100.0 
7. ความถีใ่นการท่องเทีย่วในประเทศต่อปี   
          1 – 2 ครัง้  106 26.5 
          3 – 4 ครัง้ 178 44.5 
          5 – 6 ครัง้ 45 11.2 
          มากกว่า  6 ครัง้ 71 17.8 
                                      รวม 400 100.0 
   

จากตาราง 2 แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งใช้เป็นกลุ่ม
ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คนโดยจ าแนกตามตวัแปรดงันี้ 
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 242 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.5 และ
เป็นเพศชาย จ านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 
 อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26-33 ปี จ านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 
รองลงมามอีายุ 18-25 ปี จ านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.30 อาย ุ34-41 ปี จ านวน 72 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.00  อายุ 42-49 ปี จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.20 และอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 
6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด จ านวน 292 คนคดิเป็น
รอ้ยละ 73.00 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยู่ดว้ยกนั จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และ
สถานภาพหยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 251 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.70 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 121 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 30.3 และระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตามล าดบั 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 164 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ41.00 รองลงมา มอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 
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ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ประกอบอาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00และอื่นๆเช่น แม่บา้นและนักวจิยัอสิระ 
จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 - 20,000 
บาทจ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 รองลงมามรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 
98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 กบั รายไดต่้อเดอืน 20,001 - 30,000 จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.80 รายไดต่้อเดอืนสูงกว่า 50,000  จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 รายไดต่้อเดอืน 30,001 
- 40,000 บาท จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 และ และ รายไดต่้อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท 
จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.80 ตามล าดบั 

ความถ่ีในการท่องเท่ียวในประเทศต่อปี  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ 3-4 ครัง้ต่อปี จ านวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.50 รองลงมาท่องเที่ยว
ภายในประเทศ 1-2 ครัง้ต่อปี จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 ท่องเทีย่วภายในประเทศ
มากกว่า 6 ครัง้ต่อปี จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.80 และท่องเทีย่วภายในประเทศ 5-6 ครัง้ต่อ
ปี จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.20 

เนื่องจากข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพสมรส อาชีพมคีวามถี่ของ
ขอ้มูลในบางกลุ่มมจี านวนความถี่น้อยเกนิไป (น้อยกว่า 30) ดงันัน้เพื่อท าการทดสอบสมมตฐิาน
ดว้ยสถติกิารวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One – Way Analysis of Variance) ผูว้จิยัจงึท า
การรวบรวมกลุ่มขอ้มลูใหมด่งันี้ 

 
ตาราง 3  แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละของผูต้อบแบบสอบถามทีจ่ดักลุ่มใหมจ่ าแนกตามอาย ุ 
       สถานภาพสมรส และอาชพี 
 

ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. อาย ุ   
          18 - 25 ปี 137 34.3 
          26 - 33 ปี 160 40.0 
          34 - 41 ปี 72 18.0 
          42 ปี ขึน้ไป 31 7.7 
                                       รวม 400 100.0 
2. สถานภาพสมรส   
          โสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู ่ 312 78.0 
          สมรส / อยูด่ว้ยกนั 88 22.0 
                                       รวม 400 100.0 
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ตาราง 3  (ต่อ)   
ข้อมลูทัว่ไป จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. อาชพี   
          นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 130 32.5 
          พนกังานบรษิทัเอกชน               164 41.0 
          ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิและอื่นๆเช่น         
          แมบ่า้นและนกัวจิยัอสิระ  

40 10.0 

          ธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ 66 16.5 
                                     รวม 400 100.0 

 
จากตาราง  3 แสดงผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามทีน่ ามาจดักลุ่มใหม่

จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 
อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 26-33 ปี จ านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 

รองลงมามอีายุ 18-25 ปี จ านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.30 อายุ 34-41 ปี จ านวน 72 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 18.00  และอาย ุ42 ปีขึน้ไป จ านวน 31 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.70 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด / หมา้ย / หย่ารา้ง / 
แยกกนัอยู่ จ านวน 312 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.00 และมสีถานภาพสมรส / อยู่ดว้ยกนั จ านวน 88 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 164 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 41.00 รองลงมามอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษาจ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ประกอบอาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ และอื่นๆ เช่น แมบ่า้นและนกัวจิยัอสิระ จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 
ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้อนิเทอรเ์น็ตของผูต้อบแบบสอบถาม

โดยน าเสนอระยะเวลาในการใชอ้ินเทอรเ์น็ต  (ปี)  ความถี่ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ต  (วนัต่อสปัดาห์)ใน
รูปค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและวตัถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต สถานที่ใช้บรกิาร
อนิเทอรเ์น็ต และการเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต์ www.agoda.com โดยน าเสนอในรปูความถี่และ
รอ้ยละ ตามตาราง 
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ตาราง 4  แสดงค่าต ่าสุด ค่าสงูสุด ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร 
     อนิเทอรเ์น็ต ในเรือ่งระยะเวลาในการใชอ้นิเทอรเ์น็ต  และความถีใ่นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตของ 
     ผูต้อบแบบสอบถาม  
 
พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต Min Max  S.D. 
1.ระยะเวลาในการใชอ้นิเทอรเ์น็ต  (ปี)  1 28 10.23 4.178 
2.ความถีใ่นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต(วนัต่อสปัดาห)์ 1 7 6.16 2.304 

 
จากตาราง 4  แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งใช้เป็นกลุ่ม

ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้จ านวน 400 คนโดยจ าแนกตามตวัแปรดงันี้ 
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต  (ปี) ผู้ตอบแบบสอบถามใช้อินเทอร์เน็ตมาเป็น

ระยะเวลาโดยเฉลีย่ 10.23 ปี โดยระยะเวลาในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตต ่าสุด 1 ปี และระยะเวลาในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตต ่าสุดสงูสุด 28 ปี 

ความถ่ีในการใช้อินเทอรเ์น็ต  (วนัต่อสปัดาห์) ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์เฉลีย่ประมาณ 6 วนั โดยความถี่ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ต ต่อสปัดาห์ต ่าสุด 1 
วนัและมคีวามถีใ่นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต ต่อสปัดาหส์งูสุด 7 วนั 
 
ตาราง 5  แสดงจ านวน และค่ารอ้ยละ ของขอ้มลูเกีย่วกบัวตัถุประสงคใ์นการใชอ้นิเทอรเ์น็ต  
     สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต และการเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต ์www.agoda.com ของผูต้อบ 
     แบบสอบถาม  
 

พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 
3. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อวตัถุประสงคใ์ดบา้ง (อนัดบัแรก) 

  
  3.1 เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์   109 27.25 
  3.2 เพื่อสบืคน้ขอ้มลู 77 19.25 
  3.3 เพื่อการดาวน์โหลด    42 10.5 
  3.4 เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร 42 10.5 
  3.5 เพื่อคุยโตต้อบกนัดว้ยการพมิพ ์ 56 14.0 
  3.6 เพื่อความบนัเทงิ 52 13.0 
  3.7 เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร 19 4.75 
  3.8 อื่นๆ เช่น หางาน 3 0.75 
                                                      รวม 400 100 
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ตาราง 5  (ต่อ) 
พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต จ านวน (คน) ร้อยละ 

3. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อวตัถุประสงคใ์ดบา้ง (อนัดบัสอง) 
  

  3.1 เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์   66 16.5 
  3.2 เพื่อสบืคน้ขอ้มลู 104 26.0 
  3.3 เพื่อการดาวน์โหลด    57 14.25 
  3.4 เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร 30 7.5 
  3.5 เพื่อคุยโตต้อบกนัดว้ยการพมิพ ์ 49 12.25 
  3.6 เพื่อความบนัเทงิ 76 19.0 
  3.7 เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร 14 3.5 
  3.8 อื่นๆ เช่น หางาน 4 1.0 
                                                      รวม 400 100 
3. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อวตัถุประสงคใ์ดบา้ง (อนัดบัสาม)   
  3.1 เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์   40 10.0 
  3.2 เพื่อสบืคน้ขอ้มลู 67 16.75 
  3.3 เพื่อการดาวน์โหลด    81 20.25 
  3.4 เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร 59 14.75 
  3.5 เพื่อคุยโตต้อบกนัดว้ยการพมิพ ์ 53 13.25 
  3.6 เพื่อความบนัเทงิ 48 12.0 
  3.7 เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร 46 11.5 
  3.8 อื่นๆ เช่น หางาน 6 1.5 
                                                     รวม 400 100 

   5.1 เป็นสมาชกิ          185                  46.3 
   5.2 ไมเ่ป็นสมาชกิ                   215                  53.7 

                                                      รวม       400         100 

4. สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด 
  

  4.1 บา้น / หอ้งพกั 273 68.25 
  4.2 ทีท่ างาน 99 24.75 
  4.3 สถานศกึษา 5 1.25 
  4.4 สถานทีใ่หบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 8 2.0 
  4.5 อื่นๆ เช่น มอืถอื 15 3.75 
                                                      รวม 400 100 
5. การเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต ์www.agoda.com    
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  จากตาราง 5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับวตัถุประสงค์ในการใช้อินเทอร์เน็ต 
สถานที่ใช้บรกิารอินเทอร์เน็ต และการเข้าเป็นสมาชิกของเว็บไซต์ www.agoda.com ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซึง่ใชเ้ป็นกลุ่มตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้ จ านวน 400 คนโดยจ าแนกตามตวัแปรดงันี้ 

  วตัถุประสงค์อันดับแรกในการเข้าชมอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้
อนิเทอรเ์น็ตเพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์จ านวน 109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.25 เพื่อสบืคน้ขอ้มลู จ านวน  
77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 เพื่อคุยโตต้อบกนัดว้ยการพมิพ์ จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14 เพื่อ
ความบนัเทงิ จ านวน 52 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13 เพื่อการดาวน์โหลด จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
10.5  เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.5  เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร 
จ านวน 19 คน คดิเป็นรอ้ยละ 4.75 และอื่นๆ เช่น หางาน จ านวน 3 คน คดิเป็นรอ้ยละ 0.75 
ตามล าดบั 

  วัตถุประสงค์อันดับสองในการเข้าชมอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้
อนิเทอรเ์น็ตเพื่อสบืคน้ขอ้มลู จ านวน 104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.0 เพื่อความบนัเทงิ จ านวน 76 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 19 เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์จ านวน  66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.5 เพื่อการดาวน์โหลด 
จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.25  เพื่อคุยโตต้อบกนัดว้ยการพมิพ ์จ านวน 49 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.25 เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร จ านวน 30 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.5  เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร 
จ านวน 14 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.5 และอื่นๆ เช่น หางาน จ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.0 
ตามล าดบั 

  วตัถุประสงค์อันดับสามในการเข้าชมอินเทอร์เน็ต ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใช้
อนิเทอรเ์น็ตเพื่อการดาวน์โหลด จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 เพื่อสบืคน้ขอ้มลู จ านวน 67 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.75 เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร จ านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 เพื่อคุย
โตต้อบกนัดว้ยการพมิพ์ จ านวน 53 คน คดิเป็นรอ้ยละ 13.25 เพื่อความบนัเทงิ จ านวน 48 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 12 เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร จ านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.5 เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์
จ านวน  40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.0 และอื่นๆ เช่น หางาน จ านวน 6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.5 
ตามล าดบั 

  สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีบ่า้น
และหอ้งพกั จ านวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.25 รองลงมาใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีท่ างาน จ านวน 99 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 24.75 อื่นๆเช่น มอืถอื จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 สถานทีใ่ห้บรกิาร
อนิเทอรเ์น็ตจ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 และสถานศกึษา จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.25 
ตามล าดบั 

  การเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต์ www.agoda.com ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เป็น
สมาชกิ จ านวน  215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.7 และ เป็นสมาชกิ จ านวน 185 คน คดิเป็นร้อยละ 
46.3 ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
ประกอบดว้ย แรงจงูใจดา้นอารมณ์และแรงจงูใจดา้นเหตุผล โดยแจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉลีย่ และค่า
ความเบีย่งเบนมาตรฐาน ไดด้งันี้ 

ตาราง  6  แสดงจ านวน ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ทีเ่กีย่วกบั 
     แรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซตข์องผูต้อบแบบสอบถาม 
 

แรงจงูใจในการใช้บริการเวบ็ไซต์ 
ท่องเท่ียวภายในประเทศ 

 
 

( S.D. ) 
ระดบั

แรงจงูใจ 

แรงจงูใจด้านอารมณ์ 
 

  
1.ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต์ 3.20 1.06 ปานกลาง 
2.ท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั 3.25 1.14 ปานกลาง 
ภาพรวมของแรงจงูใจดา้นอารมณ์ 3.23 1.10 ปานกลาง 
แรงจงูใจด้านเหตผุล 

   
3. เสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น 3.74 1.05 มาก 
4.เสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ 3.75 0.98 มาก 
5.ทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ี 3.85 1.00 มาก 
6.สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา 3.97 0.98 มาก 
ภาพรวมของแรงจงูใจดา้นเหตุผล 3.83 1.00 มาก 
ภาพรวมของแรงจูงใจในการใช้บริการ
เวบ็ไซตท่์องเท่ียวภายในประเทศ 

3.53 1.05 มาก 

  
จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทางดา้นแรงจูงใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ท่องเที่ยว

ภายในประเทศในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจในภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 3.53 จ าแนกตามตวัแปรไดด้งันี้ 

  แรงจงูใจดา้นอารมณ์ แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจในภาพรวม
อยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.23 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า แรงจงูใจเรื่องท าใหรู้ส้กึเป็น
คนทนัสมยั พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตอิยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีย่ 3.25 และมแีรงจงูใจ
ดา้นอารมณ์ในเรือ่งชอบความสวยงามของเวบ็ไซต์ พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจอยู่ใน
ระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.20 ตามล าดบั 

  แรงจงูใจดา้นเหตุผล แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจในภาพรวม
อยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่ 3.83 โดยในเรื่องความสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา มรีะดบั
แรงจูงใจอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี่ย 3.97 เรื่องการทราบการว่างของห้องพกัทนัที มรีะดบั
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แรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 3.85 เรือ่งการเสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ  มรีะดบัแรงจงูใจอยู่
ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 3.75 และในเรื่องการเสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซต์อื่น พบว่าผูต้อบ
แบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจอยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 3.74 ตามล าดบั 

  ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ www.agoda.com 
ประกอบด้วย ทศันคตดิ้านชื่อเวบ็ไซต์ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
และดา้นความเชื่อมัน่ โดยแจกแจงเป็นค่าคะแนนเฉลีย่ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน  
 

ตาราง 7 แสดงจ านวน ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบัระดบั 
     ทศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซต ์ทีม่กีารใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
     www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com            ( S.D. ) 
ระดบั
ทศันคติ 

ด้านช่ือเวบ็ไซต ์ 
   

1. ยาว / ไมก่ระชบั       สัน้ / กระชบั        3.92 0.88 ด ี
2. สะกดยาก      สะกดงา่ย        4.06 0.95 ด ี
3. ออกเสยีงยาก       ออกเสยีงงา่ย        4.00 1.02 ด ี
4. จดจ ายาก       จดจ างา่ย 4.01 1.02 ด ี
5. ขดัแยง้กบัเนื้อหาของเวบ็ไซต ์        
   สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ 

3.65 0.95 ด ี

                                   รวม 3.93 0.96 ด ี
 

  จากตาราง 7 แสดงระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัทศันคติดา้นชื่อเวบ็ไซต์ที่มต่ีอเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ในภาพรวม แสดงให้เหน็ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิ้านชื่อ
เวบ็ไซต์ในภาพรวมที่ อยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลี่ย 3.93 และสามารถจ าแนกความคดิเหน็ดงันี้ 
ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซตใ์นระดบัด ีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ ชื่อเวบ็ไซต์สะกดง่าย มี
ค่าเฉลีย่ 4.06  ชื่อเวบ็ไซต์จดจ าง่าย มคี่าเฉลีย่ 4.01 ชื่อเวบ็ไซต์ออกเสยีงง่าย มคี่าเฉลีย่ 4.00 ชื่อ
เวบ็ไซต์สัน้และกระชบั มคี่าเฉลีย่ 3.92 และชื่อเวบ็ไซต์สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ มคี่าเฉลีย่ 
3.65 
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ตาราง 8 แสดงจ านวน ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบัระดบั 
     ทศันคตดิา้นเนื้อหา ในการใชบ้รกิารใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com            ( S.D. ) 
ระดบั
ทศันคติ 

ด้านเน้ือหา  
   

6.  เนื้อหาไมน่่าสนใจ      เนื้อหาน่าสนใจ 3.77 0.78 ด ี
7.  เนื้อหาไมน่่าเชื่อถอื       เนื้อหาน่าเชื่อถอื 3.79 0.85 ด ี
8.  เนื้อหาไมค่รบถว้น         เนื้อหาครบถว้น 3.70 0.87 ด ี
9.  เนื้อหาไมห่ลากหลาย         เนื้อหาหลากหลาย 3.67 0.86 ด ี
10. เนื้อหาลา้สมยั       เนื้อหาทนัสมยั 3.76 0.88 ด ี
                                   รวม 3.74 0.85 ด ี
 

  จากตาราง 8 แสดงระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัทศันคติด้านเนื้อหาที่มต่ีอเว็บไซต์ 
www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นเนื้อหา
ในภาพรวมอยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลี่ย 3.73 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ทศันคตดิา้นเนื้อหาในระดบัด ีจ านวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เนื้อหาน่าเชื่อถอื มคี่าเฉลีย่ 3.79 เนื้อหาน่าสนใจ 
มคี่าเฉลี่ย  3.77 เนื้อหาทนัสมยั มคี่าเฉลีย่ 3.76  เนื้อหาครบถ้วน มคี่าเฉลี่ย 3.70 และเนื้อหา
หลากหลาย มคี่าเฉลีย่ 3.67 ตามล าดบั 
 

ตาราง 9 แสดงจ านวน ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบัระดบั 
     ทศันคตดิา้นออกแบบเวบ็ไซต์ ในการใชบ้รกิารใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com            ( S.D. ) 
ระดบั
ทศันคติ 

ด้านออกแบบเวบ็ไซต ์
   

11.  เวบ็ไซตใ์ชง้านยาก      เวบ็ไซตใ์ชง้านงา่ย 3.85 0.85 ด ี
12.  ดาวน์โหลดชา้           ดาวน์โหลดรวดเรว็ 3.59 0.91 ด ี
13.  ใชภ้าษาเขา้ใจยาก      ใชภ้าษาเขา้ใจงา่ย 3.68 0.85 ด ี
14.  เวบ็ไซตข์าดความสวยงาม      เวบ็ไซตส์วยงาม 3.41 0.86 ปานกลาง 
                                   รวม 3.63 0.87 ด ี
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   จากตาราง 9 แสดงระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกบัทศันคติด้านออกแบบเว็บไซต์ที่มต่ีอ
เวบ็ไซต์ www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติ
ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ในภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมคี่าเฉลีย่ 3.63 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคติดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ในระดบัด ีจ านวน 3 ขอ้ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ใช้งาน
ง่าย     มคี่าเฉลีย่ 3.85 ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย มคี่าเฉลีย่  3.68 ดาวน์โหลดรวดเรว็ มคี่าเฉลีย่ 3.59 
และผู้ตอบแบบสอบถามมทีศันคติด้านออกแบบเว็บไซต์ ในระดบัปานกลาง จ านวน 1 ข้อ คือ 
เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม มคี่าเฉลีย่ 3.41 ตามล าดบั 
 

ตาราง 10 แสดงจ านวน ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบั 
     ระดบัทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธ ์ในการใชบ้รกิารใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ         
     www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
 

( S.D. ) 
ระดบั
ทศันคติ 

ด้านการปฏิสมัพนัธ ์
   

15. ไมไ่ดร้บัขอ้มลูขา่วสารทางอเีมลต่์อเนื่อง      
ไดร้บัขอ้มลูทางอเีมลต่์อเนื่อง 3.51 1.11 ด ี

16. ไม่สามารถแสดงความคิดเห็นผ่านกระดาน
สนทนาได้ดี       สามารถแสดงความคิดเห็นผ่าน
กระดานสนทนา 

3.32 1.01 ปานกลาง 

17. รูส้กึน่าเบื่อ       สนุกกบัการสะสมแตม้ 3.22 1.00 ปานกลาง 
18. ไม่สามารถตดิต่อกบับรษิทัได้       ตดิต่อบรษิทั
ไดร้วดเรว็ 

3.25 0.94 ปานกลาง 

19. ไมส่ามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆได ้     
สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆไดง้า่ย 

3.32 0.88 ปานกลาง 

                                   รวม 3.32 0.98 ปานกลาง 
 

  จากตาราง 10 แสดงระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธท์ีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติดา้นการ
ปฏสิมัพนัธใ์นภาพรวม อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.32 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธใ์นระดบัด ีจ านวน 1 ขอ้ คอื การไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทาง
อเีมลอ์ย่างต่อเนื่อง มคี่าเฉลี่ย 3.51 และผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธใ์นระดบั
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ปานกลาง จ านวน 4 ข้อ คอื สามารถแสดงความคดิเห็นผ่านกระดานสนทนาได้ดแีละสามารถ
เชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆไดง้่าย มคี่าเฉลี่ย 3.32 ตดิต่อกบับรษิทัไดอ้ย่างรวดเรว็ มี
ค่าเฉลีย่ 3.25 และ สนุกกบัการสะสมแตม้ มคี่าเฉลีย่ 3.22 ตามล าดบั 
 

ตาราง 11 แสดงจ านวน ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบั  
     ระดบัทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ ในการใชบ้รกิารใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com            ( S.D. ) 
ระดบั
ทศันคติ 

ด้านความเช่ือมัน่ 
   

20.  ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั 3.61 0.88 ด ี
21.  การปรากฏสญัลกัษณ์ขององคก์รทีเ่ชื่อถอืได้ 3.67 0.91 ด ี
22.  ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต ์ 3.94 0.85 ด ี
23.  การเปิดใหบ้รกิารอยูเ่สมอ 3.89 0.86 ด ี
24.  การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั 3.40 0.85 ปานกลาง 
25.  มทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได้ 3.50 0.88 ด ี
26. มีระบบการช าระเงินที่มีระบบรักษาความ
ปลอดภยั 

3.76 0.87 ด ี

                                   รวม 3.68 0.87 ด ี
 

  จากตาราง 11 แสดงระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคติดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ์ในภาพรวมอยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลี่ย 3.68 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมทีศันคติด้านความเชื่อมัน่ในระดบัดี จ านวน 6 ข้อ คือ เชื่อมัน่ด้านชื่อเสียงของ
เวบ็ไซต์ มคี่าเฉลี่ย 3.94 ด้านการเปิดใหบ้รกิารอยู่เสมอ มคี่าเฉลี่ย 3.89 มรีะบบการช าระเงนิที่มี
ระบบรกัษาความปลอดภยั มคี่าเฉลีย่ 3. 76 การปรากฏสญัลกัษณ์ขององคก์รทีเ่ชื่อถอืได ้มคี่าเฉลีย่ 
3.67 ดา้นความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนตวั มคี่าเฉลีย่ 3.61 มทีีอ่ยู่ของผูดู้แลเวบ็ไซต์ทีต่ดิต่อได ้มี
ค่าเฉลีย่ 3.50 และผูต้อบแบบสอบถามมทีศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ ในระดบัปานกลาง จ านวน 1 ขอ้ 
คอื การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั มคี่าเฉลีย่ 3.40 ตามล าดบั 
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  ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัสื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com 
โดยน าเสนอในรปูของค่าคะแนนเฉลีย่ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน ไดด้งันี้ 

 

ตาราง  12  แสดงจ านวนค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ทีเ่กีย่วกบั 
     สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com  ( )  (S.D.) ระดบัความส าคญั 

1. สื่อบุคคล ไดแ้ก่ บุคคลใน
ครอบครวั 

3.33 1.12 ปานกลาง 

2. สื่อบุคคล ไดแ้ก่ เพือ่นหรอืคน
รูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร 

3.56 1.07 มาก 

3. สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก ์เสริช์เอน็
จนิ แบนเนอร)์ 

3.60 0.98 มาก 

4. สื่ออื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร 
ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) 

3.01 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.38 1.06 ปานกลาง 

 
           จากตาราง 12 แสดงข้อมูลเกี่ยวกบัระดบัความส าคญัของสื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร  www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบั
สื่อต่างๆในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.38 เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามให้ความส าคญักับสื่ออินเทอร์เน็ต (ลิงก์ เสริช์เอ็นจนิ แบนเนอร์) ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ 3.60 รองลงมาคอื สื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร) มคี่าเฉลีย่ 3.56  สื่อบุคคล 
(บุคคลในครอบครวั) มคี่าเฉลี่ย 3.33 และสื่ออื่นๆ (หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ 
ฯลฯ) มคี่าเฉลีย่ 3.01 ตามล าดบั 

 
ส่วนท่ี 6  การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์  www.agoda.com 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยน าเสนอในรปูของ ค่าต ่าสุดของขอ้มูล ค่าสูงสุดของขอ้มูล ค่าคะแนน
เฉลีย่ และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน ไดด้งันี้ 
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ตาราง 13  แสดงจ านวนค่าต ่าสุด ค่าสงูสุดของขอ้มลู ค่าคะแนนเฉลีย่ ( ) และค่าความเบีย่งเบน  
     มาตรฐาน (S.D.) เกีย่วกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ www.agoda.com ของผูต้อบ 
     แบบสอบถาม  

 
พฤติกรรมการใช้บริการเวบ็ไซต ์ 

www.agoda.com 
Min Max  S.D. 

1. จ านวนครัง้ทีท่่านเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์
www.agoda.com (ครัง้/3เดอืน) 

1 50 4.71 5.95 

2. ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซต ์www.agoda.com (ครัง้/3
เดอืน) 

1 
 

10 
 
 

1.46 
 
 

1.47 
 
 

3. ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต ์
www.agoda.com (บาท/คนื) 

0 6,000 1,691.87 1,174.80 
 

 
  จากตาราง 13  แสดงจ านวนครัง้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใช้บริการเว็บไซต ์

www.agoda.com เฉลี่ยประมาณ 5 ครัง้/3 เดอืน โดยผู้ตอบแบบสอบถามเขา้ใช้บรกิารเวบ็ไซต์
ต ่าสุด 1 ครัง้/3 เดอืน และเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com สงูสุด 50 ครัง้/3 เดอืน 

  ความถี่ในการจองห้องพักภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ www.agoda.com ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้/3 เดอืน โดยผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ www.agoda.com ต ่าสุด1 
ครัง้/3 เดอืน และมคีวามถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ www.agoda.com สูงสุด 
10 ครัง้/3 เดอืน 

  ราคาของที่พักโดยเฉลี่ย เมื่ อท าการจองห้ องพักภายในประเทศผ่ านเว็บไซต ์
www.agoda.com ผู้ตอบแบบสอบถามท าการจองห้องพกัภายในประเทศ ในราคาห้องพกัเฉลี่ย 
1,691.87 บาทต่อคนื โดยผู้ตอบแบบสอบถามท าการจองห้องพกัภายในประเทศในราคาห้องพกั
ต ่าสุด 0 บาทต่อคนื และท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ www.agoda.com ในราคา
หอ้งพกัต ่าสุด 6,000 บาทต่อคนื 
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การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

ส่วนท่ี 7 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน  
ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบสมมติฐานตามตัวแปรด้านต่างๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้

บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศต่อสามเดอืนและราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อ
คนื เท่านัน้ ส่วนในดา้นจ านวนครัง้ทีเ่ขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน ผูว้จิยัไดว้เิคราะหข์อ้มลูโดย
ใชส้ถติเิชงิพรรณนา สามารถวเิคราะหส์มมตฐิาน ดงันี้คอื 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี 

สถานภาพสมรส อายุ รายได้ต่อเดอืน และความถี่ในการเดนิทางท่องเที่ยวต่อปีแตกต่างกนั  มี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  แตกต่างกนั 
 
โดยสามารถจ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้7 สมมตฐิาน ดงันี้คอื 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 เพศ แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติิ ได้
ดงันี้ คอื 

H0 : เพศ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com  ไมแ่ตกต่างกนั 

H1 : เพศที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั 

ทดสอบกบัแบบสอบถามส่วนที ่6 ขอ้ 2 - 3 คอื ความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื  

ส าหรบัสถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์จะใช้การทดสอบค่าโดยใช้กลุ่มตวัอย่างทัง้สองกลุ่มเป็น
อสิระต่อกนั (Independent t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ก็
ต่อเมือ่ค่า Prob. (p) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตารางต่อไปนี้ 
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ตาราง 14  แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นเพศ 
 

พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั 
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 5.786 .071 
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศต่อคนื 

1.859 
 

.174 
 

 
  จากตาราง 14 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง

ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.71 และ 0.174 ตามล าดบั ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า 
ค่าความแปรปรวนของเพศทัง้ 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั จงึใช ้t-test กรณี Equal Variances Assumed 
ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ของเพศทัง้ 2 กลุ่ม โดยใชส้ถติ ิt-test ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ผลการทดสอบ 
จะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ก็
ต่อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com โดยใชส้ถติ ิt-test ดงัตาราง 15 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมในการใช้บริการจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

เพศ t-test for Equality of Means 

       S.D. t   df  Sig. 

ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดอืน 

ชาย 
หญงิ 

1.35 
1.55 

0.947 
0.878 

-1.278  383 0.202 

ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

ชาย 
หญงิ 

1669.48 
4.278 

0.947 
0.878 

-0.302 383 0.763 
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  จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามเพศ โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี (t-test) จากการ
วเิคราะหข์อ้มลูพบว่า 

  ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Probability 
(p) เท่ากบั 0.202 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าเพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อ
สามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 

  ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มี
ค่า Probability (p) เท่ากบั 0.763 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าเพศที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 
             สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิ
ไดด้งันี้ คอื 
             H0 : ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั 
             H1 : ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com แตกต่างกนั 

   ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าSig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 16  
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ตาราง 16 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นระดบัการศกึษา 
 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

0.221 
 

2.438 

2 
 
2 

387 
 

387 

.802 
 

.089 

 
  จากตาราง 16 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบว่า ค่า Sig. ด้าน
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนืจ านวนครัง้ทีเ่ขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์เฉลีย่ต่อ
สามเดอืน 0.802 และ 0.089 ตามล าดบั ซึง่ มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า 
ค่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test แสดงดงัตาราง 17  
 
ตาราง 17 แสดงการเปรยีบเทยีบความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน   
      และราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื จ าแนก 
      ความแตกต่างดา้นระดบัการศกึษา 
 
พฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

 
แหล่ง
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

ความถีใ่นการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2.396 
 

794.365 

2 
 

389 

1.198 
 

2.147 

0.558 .573 

ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อคนื 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

13079828.926 
 

523796104.663 

2 
 

389 

6539914.46 
 

1353478.30 

4.832** .008 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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  จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามระดบัการศึกษา ในด้านความถี่ในการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสามเดอืนและด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test พบว่า ดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.573 มคี่ามากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าระดบั
การศึกษาที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อ
สามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05  

  ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มี
ค่า Prob.(p) เท่ากบั 0.008 มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มีพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ในราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิLSD แสดงดงัตาราง 
18 

 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศของ www.agoda.com  ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนืกบัระดบัการศกึษา 
 

ระดบัการศึกษา X ต า่กว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สงูกว่าปริญญาตรี 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 1369.23 - -229.14 -585.64* 

   
(0.340) (0.021) 

ปรญิญาตร ี 1598.37 
 

- -356.51** 

    
(0.006) 

สงูกว่าปรญิญาตร ี 1954.87 
  

- 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
             จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ ในแต่ละ
กลุ่มระดบัการศกึษาของตอบแบบสอบถาม พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรกีบั
สูงกว่าปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาต ่ากว่า
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ปรญิญาตรแีตกต่างเป็นรายคู่กบัผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี ่0.05 กล่าวคอื ผู้บรโิภคทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com น้อยกว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ี ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื 
โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 585.64 บาท  

  ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรกีบัสูงกว่าปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.006 
หมายความว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรแีตกต่างเป็นรายคู่กบัผู้บรโิภคที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 กล่าวคอื ผูบ้รโิภคทีม่รีะดบัการศกึษา
ปรญิญาตร ีมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com น้อย
กว่า ผู้บรโิภคที่มรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 356.51 บาท  

  ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 อาชีพ แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติิ ได้
ดงันี้ คอื 
             H0 : อาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั 
             H1 : อาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ 
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อยา่งน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไป 
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิานแสดง แสดงดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นอาชพี 
 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

4.863** 
 

0.552 

3 
 
3 

386 
 

386 

.002 
 

.647 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

  จากตาราง 19 ทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามอาชพี พบว่า ค่า Sig. ดา้นราคาของที่
พกัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า เท่ากบั 0.647 ซึง่มคี่า
มากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิทีดสอบแบบ F-
test  แสดงดงัตาราง 20  ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน ค่า 
Sig. มคี่า เท่ากบั 0.002  ซึ่งมคี่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.01 แสดงว่าค่าความ
แปรปรวนไมเ่ท่ากนั ใชว้ธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 20 แสดงการเปรยีบเทยีบ ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
     ผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื จ าแนกความแตกต่างดา้นอาชพี 
 
พฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

 
แหล่ง
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

ราคาของทีพ่กัโดย
เฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกั
ภายในประเทศต่อคนื 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

18931247.773 
 

517944685.82 

3 
 

386 

6304265.95 
 
21345310.87 

4.698** .003 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
  จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามอาชพี ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
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จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื โดยวธิทีดสอบแบบ F-test  พบว่า มคี่า Prob.(p) 
เท่ากบั 0.003  ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ.01 ดังนัน้ผู้วิจยัจงึท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิLSD แสดงดงัตาราง 21 

 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศของ www.agoda.com  ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื กบัอาชพี 
 

อาชีพ 

 
X 

นักเรียน / 
นิสิต / 

นักศึกษา 

พนักงาน
บริษทัเอกชน 

ข้าราชการ / 
รฐัวิสาหกิจ
และอ่ืนๆ 

ธรุกิจ
ส่วนตวั / 
เจ้าของ
กิจการ 

นกัเรยีน / นิสติ / 
นกัศกึษา 

1749.61 - 293.74* 221.145 175.776 

   
(0.033) (0.292) (0.146) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

1455.86 
 

- -526.99 -549.89** 

    
(0.115) (0.001) 

ขา้ราชการ / 
รฐัวสิาหกจิและ
อื่นๆ 

1982.86 
  

- -22.90 

     (0.925) 
ธุรกจิส่วนตวั / 
เจา้ของกจิการ 

2005.76    - 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

   
  จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ ในแต่ละ

กลุ่มอาชพีของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า  
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     1. ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน / นิสติ / นักศกึษากบัพนักงานบรษิทัเอกชน มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.033 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาชีพนักเรยีน / นิสติ / นักศกึษา 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที ่0.05 กล่าวคอื ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาชพีนักเรยีน / นิสติ / นักศกึษา มพีฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองหอ้งพกั    ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มากกว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 293.74 บาท   

  2. ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนกบัธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 หมายความว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
แตกต่างเป็นรายคู่กบัผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิี ่0.01 กล่าวคอื ผู้ตอบแบบสอบถามทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มพีฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองหอ้งพกั ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื น้อยกว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั 
/ เจา้ของกจิการ โดยมผีลต่างของค่าเฉลีย่เท่ากบั 549.89 บาท   

  ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 22 แสดงการเปรยีบเทยีบความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน  
      จ าแนกความแตกต่างดา้นอาชพี 
 

Brown-Forsythe Statistic (a) df1 df2 Sig. 
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 

2.030 3 150.247 .112 
 

 
  จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติทิดสอบ Brown-Forsythe พบว่า ในดา้นความถี่
ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.112 ซึ่งมคี่า
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ไมแ่ตกต่างกนั  
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  สมมติฐานข้อท่ี 1.4 สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิ
ไดด้งันี้ คอื 
             H0 : สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั 
             H1 : สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com แตกต่างกนั  

  ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์นัน้ จะท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติ ิLevene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม
สถานภาพสมรส มคีวามแปรปรวนเท่ากนั (ค่า Sig. มคี่ามากกว่าหรอืเท่ากบั 0.05) กจ็ะใชค้่าสถติ ิt-
test กรณี Equal variance assume ทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ของกลุ่มสถานภาพสมรส แต่หากผลการทดสอบ
พบว่ากลุ่มสถานภาพสมรส ไม่ไดม้คีวามแปรปรวนเท่ากนัทัง้หมด (ค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05) ก็
จะใชค้่าสถติ ิt-test กรณี Equal variance not assume ทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการ
ใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ของกลุ่มสถานภาพสมรส ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติ ิLevene’s test 
แสดงดงัตาราง 23 

 
ตาราง 23 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั 
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene's Test for Equality of 
Variances 

F Sig. 
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 8.881** .003 
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

        2.761* 
 

.047 
 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
  จากตาราง 23 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า พฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง

หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com เมื่อพจิาราณรายขอ้ พบว่า ด้านความถี่ในการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
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หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 และ 0.047 ตามล าดบั ซึง่มคี่า
น้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั จงึใช ้ t-test 
กรณ ีEqual Variances not Assumed ดงันัน้ผูว้จิยัจงึทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ดา้นสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติ ิt-test ที่
ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ผลการทดสอบ จะยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มากกว่า 
0.05 และจะยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) กต่็อเมื่อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการทดสอบความ
แตกต่างของพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com โดยใช้
สถติ ิt-test แสดงดงัตาราง 24 

 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามสถานภาพสมรส 
 
พฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

 
สถานภาพสมรส 

 

t-test for Equality of Means 

 S.D. t  df Sig. 

ควาถีใ่นการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ 
ต่อสามเดอืน 

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/ 
แยกกนัอยู่ 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

1.28 
 

1.59 

0.998 
 

1.530 

-1.742* 383 0.031 

ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศต่อคนื 

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/ 
แยกกนัอยู่ 

สมรส / อยูด่ว้ยกนั 

1607.87 
 

1840 

1102.45 
 

1344.66 

-1.467 383 0.177 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

  จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชส้ถติทิดสอบค่าท ี(t-test) 
จากการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า 
   ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Probability 
(p) เท่ากบั 0.031 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่าสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกัน ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 โดยสถานภาพสมรส 
/ อยูด่ว้ยกนั มคี่าเฉลีย่สงูกว่า ผูท้ีม่สีถานภาพโสด / หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 
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   ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มี
ค่า Probability (p) เท่ากบั 0.177 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง(H1)  หมายความว่าสถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 

  สมมติฐานข้อท่ี 1.5 อายุ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติิ ได้
ดงันี้ คอื 
             H0 : อายุ แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั 
             H1 : อายุ แตกต่างกนัมีพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั  

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่า Sig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 25 
        
ตาราง 25 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นอาย ุ
 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

0.771 
 

1.968 

1 
 
1 

388 
 

388 

.391 
 

.162 
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  จากตาราง 25 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามอายุ พบว่า ค่า Sig. ดา้นความถี่ในการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่าเท่ากบั 0.391 และ 0.162 ตามล าดบั ซึง่มคี่า
มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน ของพฤตกิรรมในการใช้บรกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com (จ าแนกตามอาย)ุ ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื มคี่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test แสดงดงั
ตาราง 26            
 
ตาราง 26 แสดงการเปรยีบเทยีบ ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสาม 
      เดอืน และราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื  
      จ าแนกความแตกต่างดา้นอายุ 
 
พฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

 
แหล่ง
ความ

แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
      MS 

 
     F 

 
Sig. 

ความถีใ่นการจอง
หอ้งพกั
ภายในประเทศต่อสาม
เดอืน 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

1.704 
 

795.057 

1 
 

388 

1.704 
 

2.143 

.795 .373 

ราคาของทีพ่กัโดย
เฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกัายในประเทศ
ต่อคนื 

ระหว่าง
กลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2457065.603 
 

534418868.0 

1 
 

388 

2457065.603 
 

1377368.216 

1.784 .182 

 
  จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามอายุ ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสามเดือน และราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื โดยวธิทีดสอบแบบ F-test พบว่า มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.373 
และ 0.182 ตามล าดบั ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า อายุที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
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ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสามเดือน และราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
 
             สมมติฐานข้อท่ี 1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิ
ไดด้งันี้ คอื 
             H0 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั 
             H1 : รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวิเคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าSig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 27 
        
ตาราง 27 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 

 4.653** 5 384 .000 
 

ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

2.190 5 384 .055 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 27 ทดสอบสมมตฐิานค่าความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ค่า Sig. 
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ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า เท่ากบั 
0.055 ซึง่มคี่ามากกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี่ 0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี
ทดสอบแบบ F-test  แสดงดงัตาราง 28  ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์
ต่อสามเดอืน ค่า Sig. มคี่า เท่ากบั 0.000 ซึง่มคี่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.01 แสดงว่า
ค่าความแปรปรวนไมเ่ท่ากนั ใชว้ธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 28 แสดงการเปรยีบเทยีบราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน 
      เวบ็ไซตต่์อคนื จ าแนกความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 
พฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
MS 

 
F 

 
Sig. 

ราคาของทีพ่กัโดย
เฉลีย่เมือ่ท าการจอง 
หอ้งพกั
ภายในประเทศต่อคนื 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

2773444.693 
524102488.89 

5 
384 

2554688.939 
1364850.232 

1.872 .098 

   
  จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ในดา้นราคาของทีพ่กัโดย
เฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test  พบว่า 
มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.098 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 
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ตาราง 29  แสดงการเปรยีบเทยีบความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสาม 
      เดอืน จ าแนกความแตกต่างดา้นรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

Brown-Forsythe Statistic (a) df1 df2 Sig. 
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายใน 
ประเทศต่อสามเดอืน 

4.653 5 122.479 .084 
 

 
  จากตาราง 29 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ในดา้นความถี่ในการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยใช้สถติิการวเิคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) พบว่า ในดา้นความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.084 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน
ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
            สมมติฐานข้อท่ี 1.7 ความถี่ในการท่องเทีย่วต่อปี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกัน ซึ่งสามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ คอื 

    H0 : ความถี่ในการท่องเทีย่วต่อปี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั 
             H1 : ความถี่ในการท่องเทีย่วต่อปี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั 

  ส าหรบัสถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหจ์ะใชก้ารทดสอบดว้ยการวเิคราะหค์่าความแปรปรวนทาง
เดยีว (One-way Analysis of Variance : One-way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% จะปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อค่าSig. มคี่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมตฐิานขอ้ใดปฏเิสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ทีแ่ตกต่างกนั ซึง่จะน าไป
เปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) กรณีทีม่คี่าความแปรปรวนเท่ากนั และใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีทีม่คี่าความ
แปรปรวนไม่เท่ากนั เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั  0.05 
ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงความแปรปรวนของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  
     www.agoda.com ดา้นความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี 
 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 

4.771** 3 386 .003 
 

ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 

0.331 3 386 .803 
 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 

 จากตาราง 30 ทดสอบสมมติฐานค่าความแปรปรวนของพฤติกรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน พบว่า ค่า Sig. 
ดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่าเท่ากบั 
0.803 ซึง่มคี่ามากกว่า ระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 แสดงว่าค่าความแปรปรวนเท่ากนั จงึใชว้ธิี
ทดสอบแบบ F-test  แสดงดงัตาราง 31  ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์
ต่อสามเดอืน ค่า Sig. มคี่า เท่ากบั 0.003 ซึง่มคี่าน้อยกว่าระดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่0.05 และ 0.01 
ตามล าดบั แสดงว่าค่าความแปรปรวนไม่เท่ากนั ใชว้ธิทีดสอบแบบ Brown-Forsythe  
 
ตาราง 31 แสดงการเปรยีบเทยีบราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน 
      เวบ็ไซตต่์อคนื จ าแนกความแตกต่างดา้นความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี 
 

พฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com 

 
แหล่งความ
แปรปรวน 

 
SS 

 
df 

 
       MS 

 
      F 

 
Sig. 

ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่
ท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศต่อคนื 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

9470235.479 
527405698.1 

3 
386 

3156745.160 
1366336.005 

2.31 .076 

   
  จากตาราง 31 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกตามความถี่ในการท่องเทีย่วต่อปี ในดา้นราคาของที่
พกัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ F-test  
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พบว่า มคี่า Prob.(p) เท่ากบั 0.076 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นราคาของที่
พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั.05 
 
ตาราง 32  แสดงการเปรยีบเทยีบความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสาม 
      เดอืน จ าแนกความแตกต่างดา้นความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี 
 

Brown-Forsythe Statistic (a) df1 df2 Sig. 
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน 

3.019*  3 183.545 .031 
 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

  จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามแตกต่างของพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน จ าแนกตามความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปี โดยใช้วธิทีดสอบแบบ Brown-
Forsythe พบว่า ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.031 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั.05 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึท าการ
ทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 แสดงดงัตาราง 33  
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศของ www.agoda.com  ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน 
     เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน กบัความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี โดยใชส้ถติ ิDunnett’s T3 
 

ความถี่ในการ
ท่องเท่ียวต่อปี 

 
X 

1 – 2 3 – 4 5 – 6 มากกว่า 6 

1 – 2 ครัง้ 1.23 - -0.22 -0.09 -0.68 

  
 (0.685) (0.997) (0.105) 

3 – 4 ครัง้ 1.45  - 0.13 -0.46 

  
 

 
(0.974) (0.474) 

5 – 6 ครัง้ 1.33  
 

- -0.58 
     (0.242) 

มากกว่า 6 ครัง้ 1.91    - 
 

  จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ ในแต่ละ
กลุ่มความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่พบความแตกต่างในคู่ต่างๆอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิTamhane’s 
T2 แสดงดงัตาราง 34 

 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศของ www.agoda.com  ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน 
     เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน กบัความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี โดยใชส้ถติ ิTamhane’s T2 
 

ความถี่ในการ
ท่องเท่ียวต่อปี 

 
X 1 – 2 3 – 4 5 – 6 มากกว่า 6 

1 – 2 ครัง้ 1.23 - -0.21 -0.13 -0.66 

  
 (0.709) (0.981) (0.097) 

3 – 4 ครัง้ 1.45  - 0.08 -0.45 

  
 

 
(0.998) (0.441) 

5 – 6 ครัง้ 1.33  
 

- -0.54 
     (0.308) 

มากกว่า 6 ครัง้ 1.91    - 
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  จากตาราง 34 ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ ในแต่ละ
กลุ่มความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่พบความแตกต่างในคู่ต่างๆอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ผู้วจิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใช้สถติ ิGames-
Howell แสดงดงัตาราง 35 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศของ www.agoda.com  ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน 
     เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน กบัความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี โดยใชส้ถติ ิGames-Howell 
 
ความถี่ในการ
ท่องเท่ียวต่อปี 

 
X 

1 – 2 3 – 4 5 – 6 มากกว่า 6 

1 – 2 ครัง้ 1.23 - -0.21 -0.13 -0.66 

  
 (0.547) (0.897) (0.078) 

3 – 4 ครัง้ 1.45  - 0.08 -0.45 

  
 

 
(0.964) (0.330) 

5 – 6 ครัง้ 1.33  
 

- -0.54 
     (0.232) 

มากกว่า 6 ครัง้ 1.91    - 
 

  จากตาราง 35 ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ ในแต่ละ
กลุ่มความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่พบความแตกต่างในคู่ต่างๆอย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ผูว้จิยัจงึท าการทดสอบความแตกต่างรายคู่โดยใชส้ถติ ิDunnett C 
แสดงดงัตาราง 36 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั 
     ภายในประเทศของ www.agoda.com  ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน 
     เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน กบัความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี โดยใชส้ถติ ิDunnett C 
 

ความถี่ในการ
ท่องเท่ียวต่อปี 

 
X 1 – 2 3 – 4 5 – 6 มากกว่า 6 

1 – 2  1.23 - -0.21 -0.13 -0.66 

  
 (0.547) (0.897) (0.078) 

3 – 4 1.45  - 0.08 -0.45 

  
 

 
(0.964) (0.330) 

5 – 6 1.33  
 

- -0.54 
     (0.232) 

มากกว่า 6 1.91    - 
 
  จากตาราง 36 ผลการวเิคราะหก์ารทดสอบค่าความแตกต่างของค่าเฉลีย่รายคู่ ในแต่ละ

กลุ่มความถี่ในการท่องเที่ยวต่อปีของผู้ตอบแบบสอบถาม ไม่พบความแตกต่างในคู่ต่างๆอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  ดงันัน้จงึสรปุว่า ความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืนไมแ่ตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤตกิรรมการใช้บรกิารอินเทอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมใน

การใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิาน
ทางสถติ ิไดด้งันี้ คอื 

    H0 : พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ต และความถี่ใน
การใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
               H1 : พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ต และความถี่
ในการใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชค้่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้า
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มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง  37 
 
ตาราง 37 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่  
     ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ต และความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ กบัพฤตกิรรมใน 
     การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจอง 
     หอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 

พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต  
 

ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านระยะเวลาใช้อินเทอรเ์น็ต 
1.ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลานานกีปี่ 

0.064 0.201 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์
ด้านความถ่ีในการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต
ต่อสปัดาห์ 
2. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่กีว่นัต่อสปัดาห์ 0.034 0.497 

ไมม่ ี
ความสมัพนัธ ์

ภาพรวมพฤติกรรมการใช้บริการ
อินเทอรเ์น็ต  

      
    0.042 

  
 0.403 

ไมม่ี
ความสมัพนัธ ์

 
  จากตาราง 37 การวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตกบั

พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน โดยใชก้ารทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.403 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ ไดด้งันี้ 
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  1. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ดา้นระยะเวลา
ใชอ้นิเทอรเ์น็ต ทีว่่า ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลานานกี่ปี กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืน โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.201 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร
อนิเทอรเ์น็ต ด้านระยะเวลาใช้อนิเทอรเ์น็ต ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

  2. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ดา้นความถี่ใน
การใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์ทีว่่า ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่กี่วนัต่อสปัดาห์ กบัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศต่อสามเดอืน โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์ัน (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.497 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
พฤติกรรมการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ต ด้านความถี่ในการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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ตาราง 38 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่  
     ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ต และความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ กบัพฤตกิรรมใน 
     การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ 
     เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ  
 

พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต  
 

ราคาของท่ีพกัโดยเฉล่ียเมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศต่อคืน 

Pearson 
Correlation (r) 

    Sig  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านระยะเวลาใช้อินเทอรเ์น็ต    
1.ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลานาน 
กีปี่ 

0.099 0.052 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ด้านความถี่ในการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต
ต่อสปัดาห์   แทบจะไม่ม ี

2. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่กีว่นัต่อสปัดาห์ 0.104* 0.039 ความสมัพนัธเ์ลย 
ภาพรวมพฤติกรรมการใช้บริการ

อินเทอรเ์น็ต  
    0.107*    0.034 แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
  จากตาราง 38 การวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตกบั

พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื โดยใช้การทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.034 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.107 หมายความว่า เมื่อผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ตมพีฤตกิรรมการใช้อนิเตอรเ์น็ต
เป็นระยะเวลานานมากขึน้ รวมทัง้มคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาหม์ากขึน้ กจ็ะท าให้
มพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่
พกัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก โดยจ าแนก
เป็นรายขอ้ ไดด้งันี้ 
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  1. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ดา้นระยะเวลา
ใชอ้นิเทอรเ์น็ต ทีว่่า ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลานานกี่ปี กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.052 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ดา้นระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ต ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

  2. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต ดา้นความถี่ใน
การใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์ทีว่่า ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่กี่วนัต่อสปัดาห์ กบัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.039 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า พฤติกรรมการใช้บรกิารอินเทอร์เน็ต ด้านความถี่ในการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.104 หมายความว่า 
เมือ่ผูบ้รโิภคมคีวามถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาหม์ากขึน้ กจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

 
  สมมติฐานข้อท่ี 3 แรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มี

ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  
สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้ คอื 

  H0 : แรงจงูใจในการใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและดา้นอารมณ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  H1 : แรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชค้่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson  
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้า
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มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง  39 

 
ตาราง 39 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจในการใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและ 
     ดา้นอารมณ์ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  
     ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 

แรงจงูใจในการใช้บริการเวบ็ไซต ์ 
 www.agoda.com 

ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

        Pearson    
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ 

แรงจงูใจด้านอารมณ์    

1. ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต์ 0.242** 0.000 มคีวามสมัพนัธน้์อย 

2. ท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั 0.166** 0.001 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

ภาพรวมแรงจงูใจด้านอารมณ์ 0.226** 0.000 มคีวามสมัพนัธน้์อย 

แรงจงูใจด้านเหตุผล    

     3.  เสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น 0.105* 0.035 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

     4.  เสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ 0.098 0.051 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

     5.  ทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ี 0.069 0.169 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

     6.  สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา 0.038 0.447 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ภาพรวมแรงจงูใจด้านเหตผุล 0.095 0.057 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ภาพรวมแรงจงูใจ 0.219* 0.021 มคีวามสมัพนัธน้์อย 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
    จากตาราง 39 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้าน
เหตุผลและด้านอารมณ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
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www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน  โดยใชก้ารทดสอบ
ค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจในการใช้บรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.219 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัน้อย และเป็นไปในทิศทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมี
แรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นอารมณ์และเหตุผลมากขึน้ กจ็ะท าใหม้พีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ ไดด้งันี้ 

  1. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นอารมณ์ ได้แก่ ชอบ
ความสวยงามของเวบ็ไซต์ และท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสาม
เดอืน  โดยการทดสอบค่าสถติิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) พบว่า โดยภาพรวมแรงจูงใจดา้นอารมณ์ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจในการใชบ้รกิารด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.226 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย 
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมแีรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นอารมณ์
มากขึ้น ก็จะท าให้มพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

  ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ไดแ้ก่ ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต ์
และท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.000 และ 0.001 ตามล าดบั ซึง่น้อย
กว่า 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในการใช้บรกิารด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสาม
เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.242 และ 0.166 ตามล าดบั แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัน้อยและในระดบัแทบจะไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย ตามล าดบั และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมแีรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นอารมณ์ ในเรื่อง ชอบ
ความสวยงามของเว็บไซต์ และท าให้รูส้กึเป็นคนทนัสมยัมากขึน้ ก็จะท าให้มพีฤตกิรรมในการใช้
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บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

  2. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจในการใช้บรกิารดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ เสนอ
ราคาห้องพกัถูกกว่าเว็บไซต์อื่น เสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ ทราบการว่างของห้องพกัทนัที และ
สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา กับพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน โดยการทดสอบ
ค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยภาพรวมแรงจงูใจดา้นเหตุผล มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.057 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจในการใช้
บรกิารดา้นเหตุผล ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  

ซึง่เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า แรงจงูใจดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ เสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ ทราบ
การว่างของหอ้งพกัทนัท ีและสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.051 
0.169 และ 0.447 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจในการใช้บรกิารด้านเหตุผล ได้แก่ เสนอโปรโมชัน่ที่
น่าสนใจ ทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ีและสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั .05 ส่วนแรงจงูใจใน
การใชบ้รกิารดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ เสนอราคาห้องพกัถูกกว่าเวบ็ไซต์อื่น มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ เสนอราคาหอ้งพักถูกกว่าเวบ็ไซต์อื่น มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.105 แสดงว่า 
ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธ์กันในระดับแทบจะไม่มีความสัมพันธ์เลย และเป็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมแีรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นเหตุผลมากขึน้ กจ็ะท าให้มี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
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ตาราง 40 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจในการใชบ้รกิาร ไดแ้ก่ ดา้นเหตุผลและ 
     ดา้นอารมณ์ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  
     ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 
 

แรงจงูใจในการใช้บริการเวบ็ไซต ์ 
 www.agoda.com 

ราคาของท่ีพกัโดยเฉล่ียเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคืน 

        Pearson    
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ 

แรงจงูใจด้านอารมณ์    

      1.  ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต์ -0.026 0.611 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

2. ท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั -0.073 0.149 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ภาพรวมแรงจงูใจด้านอารมณ์ -0.053 0.295 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

แรงจงูใจด้านเหตุผล    

3. เสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น -0.031 0.545 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

4. เสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ -0.068 0.182 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

5. ทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ี 0.040 0.434 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

6. สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา 0.045 0.447 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ภาพรวมแรงจงูใจด้านเหตผุล -0.005 0.929 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

ภาพรวมแรงจงูใจ -0.040 0.428 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

 
  จากตาราง 40 การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้าน

เหตุผลและด้านอารมณ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื โดย
ใชก้ารทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.428 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจในการใชบ้รกิาร ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ ไดด้งันี้ 
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  1. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นอารมณ์ ได้แก่ ชอบ
ความสวยงามของเวบ็ไซต์ และท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพัก
ภายในประเทศต่อคนื โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยภาพรวมแรงจงูใจดา้นอารมณ์ มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.295 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจในการใช้บรกิารด้านอารมณ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   

  ซึง่เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ไดแ้ก่ ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต ์
และท าให้รู้สกึเป็นคนทนัสมยั  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.611 และ 0.149 ตามล าดบั ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในการใชบ้รกิารด้านอารมณ์ ไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไดแ้ก่ ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต์ และท าใหรู้ส้กึเป็นคน
ทนัสมยั ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   

  2. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างแรงจงูใจในการใช้บรกิารดา้นเหตุผล ไดแ้ก่ เสนอ
ราคาห้องพกัถูกกว่าเว็บไซต์อื่น เสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ ทราบการว่างของห้องพกัทนัที และ
สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา กับพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com  ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื โดย
การทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยภาพรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.929 ซึ่ง
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจูงใจในการใช้บรกิารด้านเหตุผล ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05    

  ซึ่งเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล ได้แก่ เสนอราคาห้องพกัถูกกว่า
เว็บไซต์อื่น เสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ ทราบการว่างของห้องพกัทนัท ีและสะดวกในการท าจอง 
ประหยดัเวลา มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.545 0.182 0.434 และ 0.379 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 
0.05  นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจใน
การใช้บรกิารด้านเหตุผล ได้แก่ เสนอราคาห้องพกัถูกกว่าเว็บไซต์อื่น เสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ 
ทราบการว่างของห้องพกัทนัท ีและสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05    
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สมมติฐานข้อท่ี 4 ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติ ิไดด้งันี้  
คอื 

  H0 : ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  H1 : ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชค้่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้า
มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง  41 

 
ตาราง 41 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ ดา้นชื่อเวบ็ไซต ์  
     ดา้นเน้ือหา ดา้นออกแบบเวบ็ไซต ์ดา้นการปฏสิมัพนัธแ์ละดา้นความเชื่อมัน่ กบัพฤตกิรรมใน 
     การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจอง 
     หอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านช่ือเวบ็ไซต ์ 
   

1. ยาว / ไมก่ระชบั         สัน้ / กระชบั        0.086 0.084 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2. สะกดยาก       สะกดงา่ย 0.077 0.123 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
3. ออกเสยีงยาก        ออกเสยีงงา่ย 0.055 0.274 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
4. จดจ ายาก       จดจ างา่ย 0.073 0.147 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
5. ขดัแยง้กบัเนื้อหาของเวบ็ไซต ์      
สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ 

  0.148** 0.003 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

     ภาพรวมทศันคติด้านช่ือเวบ็ไซต ์   0.111* 0.027 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
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ตาราง 41 (ต่อ) 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

Pearson 
Correlation 

(r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านเน้ือหา  
   

6.  เนื้อหาไมน่่าสนใจ       เนื้อหาน่าสนใจ 
0.148** 0.003 

 แทบจะไมม่ี
ความสมัพนัธเ์ลย 

7.  เนื้อหาไมน่่าเชื่อถอื       เนื้อหาน่าเชื่อถอื 0.063 0.206  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
8.  เนื้อหาไมค่รบถว้น        เนื้อหาครบถว้น 

   0.160** 0.001 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
9.  เนื้อหาไมห่ลากหลาย       เนื้อหา
หลากหลาย 

  0.141** 0.005 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
10. เนื้อหาลา้สมยั       เนื้อหาทนัสมยั 

  0.166** 0.001 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

         ภาพรวมทศันคติด้านเน้ือหา     0.174** 0.000 
 แทบจะไมม่ี

ความสมัพนัธเ์ลย 
ด้านออกแบบเวบ็ไซต ์

   
11.  เวบ็ไซตใ์ชง้านยาก      เวบ็ไซตใ์ชง้านงา่ย 

0.213** 0.000 
มคีวามสมัพนัธ์
สมัพนัธน้์อย 

12.  ดาวน์โหลดชา้        ดาวน์โหลดรวดเรว็ 
0.180** 0.000 

แทบจะไม่มี
ความสมัพนัธเ์ลย 

13.  ใชภ้าษาเขา้ใจยาก     ใชภ้าษาเขา้ใจงา่ย 
0.175** 0.000 

แทบจะไม่มี
ความสมัพนัธเ์ลย 

14.  เวบ็ไซตข์าดความ สวยงาม       เวบ็ไซต ์ 
      สวยงาม 0.148** 0.003 

แทบจะไม่มี
ความสมัพนัธเ์ลย 

          ภาพรวมทศันคติด้านออกแบบเวบ็ไซต ์ 0.238** 0.001 
มคีวามสมัพนัธ์
สมัพนัธน้์อย 
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ตาราง 41 (ต่อ) 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

 ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านการปฏิสมัพนัธ ์
   

15. ไม่ไดร้บัขอ้มลูทางอเีมล์        ไดร้บัขอ้มลู
ขา่วสารทางอเีมลต่์อเนื่อง                   

0.180** 0.000 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
16. ไม่สามารถแสดงความคิดเห็นผ่านกระดาน
สนทนาได้ด ี      สามารถแสดงความคดิเหน็ผ่าน
กระดานสนทนา 

0.075 0.135 
ไมม่ี

ความสมัพนัธ ์

17. รูส้กึน่าเบื่อ          สนุกกบัการสะสมแตม้       
0.216** 0.000 

มคีวามสมัพนัธ์
น้อย 

18. ไม่สามารถติดต่อกับบรษิัทได้       ติดต่อ
บรษิทัไดร้วดเรว็ 

0.192** 0.000 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
19. ไมส่ามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆได ้     
สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆไดง้า่ย                 

0.180** 0.000 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

         ภาพรวมทศันคติด้านการปฏิสมัพนัธ ์ 0.243** 0.000 
มคีวามสมัพนัธ์

น้อย 
ด้านความเช่ือมัน่ 

   
20.  ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั 0.251** 0.000 

มคีวามสมัพนัธ์
น้อย 

21.  การปรากฏสญัลกัษณ์ขององคก์รทีเ่ชื่อถอืได้   0.063 0.211 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

22.  ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต ์   0.125* 0.012 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

23.  การเปิดใหบ้รกิารอยูเ่สมอ   0.123* 0.015 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

24.  การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั  0.200** 0.000 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

25.  มทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได้   0.212** 0.000 
มคีวามสมัพนัธ์

น้อย 
26. มรีะบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความ   
     ปลอดภยั 

  0.124* 0.013 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
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ตาราง 41 (ต่อ)    

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com  

ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

        Pearson    
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) ระดบัความสมัพนัธ์ 

        ภาพรวมทศันคติด้านความเช่ือมัน่   0.215**    0.005 
มคีวามสมัพนัธ์

น้อย 

       ภาพรวมทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ 0.261**     0.002 
มคีวามสมัพนัธ์

น้อย 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  จากตาราง 41 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์กบัพฤตกิรรมในการ

ใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสาม โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 
0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ ี
ต่อเว็บไซต์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.261 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมทีศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com ดา้นชื่อ
เวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์และด้านความเชื่อมัน่มากขึน้ ก็จะ
ท าใหม้พีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่
ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 
ด้านช่ือเวบ็ไซต ์www.agoda.com 

  ด้านชื่อเว็บไซต์ www.agoda.com กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.027 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อ
เว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/


131 
 

www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.111 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัแทบจะไม่มี
ความสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมทีศันคตทิีม่ต่ีอ
เวบ็ไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com มากขึน้ กจ็ะท าให้มพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์  ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า ยาว / ไม่กระชบั         สัน้ / กระชบั  โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.084 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
    2. การวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า สะกดยาก        สะกดง่าย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.123 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
    3. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า ออกเสยีงยาก       ออกเสยีงง่าย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.274 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  4. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com  จดจ ายาก       จดจ าง่าย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.147 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
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บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
   5.  การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์  ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ที่ว่า ขดัแยง้กบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์        สอดคล้องกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต ์     
โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อ
เว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.148 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัแทบจะไม่มี
ความสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าชื่อเวบ็ไซต์มเีนื้อหาทีส่อดคลอ้งกนั
กบัเนื้อหาเพิ่มมากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
 
ด้านเน้ือหา www.agoda.com 

  ดา้นเนื้อหา www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน 
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment CorrelationCoefficient) 
มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเน้ือหา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.174 
แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเลย และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีทัศนคติที่มีต่อเว็บไซต์ ด้านเนื้อหา 
www.agoda.com มากขึน้ ก็จะท าใหม้พีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อยมาก เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่น่าสนใจ          เนื้อหาน่าสนใจ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเน้ือหา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.148 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัแทบจะไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มเีนื้อหาที่
น่าสนใจเพิ่มมากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
    2. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่น่าเชื่อถอื        เนื้อหาน่าเชื่อถอื โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.206 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  3. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่ครบถ้วน         เนื้อหาครบถ้วน โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเน้ือหา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.160 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัแทบจะไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มเีนื้อหาที่
ครบถ้วนเพิ่มมากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  4. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่หลากหลาย        เนื้อหาหลากหลาย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้
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สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.141 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถ้าเวบ็ไซต์มเีนื้อหาที่หลากหลายเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพักภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
    5. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาลา้สมยั       เนื้อหาทนัสมยั โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเน้ือหา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.166 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัแทบจะไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มเีนื้อหาที่
ทนัสมยัเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
 
ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

  ด้านออกแบบเว็บไซต์ www.agoda.com กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้น
ออกแบบเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.238 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้ใช้อนิเทอรเ์น็ตมทีศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com มากขึน้ ก็จะท าใหม้พีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อย เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
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  1. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ที่ว่า เว็บไซต์ใช้งานยาก       เวบ็ไซต์ใช้งานง่าย โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.213 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัมคีวามสมัพนัธก์นัน้อย และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มเีนื้อหาทีใ่ชง้านง่ายเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

  2. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ทีว่่า ดาวน์โหลดชา้        ดาวน์โหลดรวดเรว็ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า 
Sig.(2-tailedเท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดง
ว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.213 แสดงว่า ตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มกีารดาวน์โหลดรวดเรว็เพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  3. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ทีว่่า ใชภ้าษาเขา้ใจยาก        ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.175 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์ใชภ้าษาเขา้ใจง่ายเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมใน

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/


136 
 

การใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  4. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ทีว่่า เวบ็ไซต์ขาดความสวยงาม        เวบ็ไซต์สวยงาม  โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.213 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มคีวามสวยงามเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการ
ใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
 
ด้านการปฏิสมัพนัธ์ www.agoda.com 

  ด้านการปฏิสมัพนัธ์ www.agoda.com กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการ
ปฏิสมัพนัธ์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.243 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมทีศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ ์
www.agoda.com มากขึน้ ก็จะท าใหม้พีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อย เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 

  1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ทีว่่า ไม่ไดร้บัขอ้มลูทางอเีมล์      ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทางอเีมลต่์อเนื่อง โดยการ
ทดสอบค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
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Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการ
ปฏิสมัพนัธ์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.180 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัแทบจะไม่มี
ความสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มกีารส่งขอ้มลูข่าวสารทาง
อเีมล์ต่อเนื่องเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  2. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ที่ว่า ไม่สามารถแสดงความคดิเหน็ผ่านกระดานสนทนา        สามารถแสดง
ความคดิเหน็ผ่านกระดานสนทนาได้ด ี โดยการทดสอบค่าสถติิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.135 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  3. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ที่ว่า รู้สึกน่าเบื่อ         สนุกกับการสะสมแต้ม  โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.216 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมคีวามสัมพนัธ์กนัน้อย และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มกีารสะสมแต้มให้เกดิความรูส้กึสนุกมากขึน้ ผู้บรโิภคจะมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

  4. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ทีว่่า ไม่สามารถตดิต่อกบับรษิทัได ้        ตดิต่อบรษิทัรวดเรว็ โดยการทดสอบ
ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
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(H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.192 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์สามารถตดิต่อได้อย่างรวดเรว็เพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  5. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ที่ว่า ไม่สามารถเชื่อมโยงกับเว็บไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆได้        สามารถ
เชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตก์ารท่องเทีย่วอื่นๆไดง้า่ย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.180 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
เวบ็ไซต์สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆไดง้่ายเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรม
ในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

 
ด้านการความเช่ือมัน่  www.agoda.com 

  ด้านความเชื่อมัน่ www.agoda.com กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้น
ความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.215 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย และเป็นไปใน
ทศิทางเดยีวกัน กล่าวคือ เมื่อผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมทีศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่
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www.agoda.com มากขึน้ ก็จะท าใหม้พีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อย เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 

  1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.251 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมคีวามสมัพนัธน้์อย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
เว็บไซต์มกีารจดัการความปลอดภยัของผู้บรโิภคเพิม่มากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้
บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

   2. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ที่ว่า การปรากฏสญัลกัษณ์ขององค์กรที่เชื่อถือได้ โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.211 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

   3. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต์ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.125 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถา้เวบ็ไซตม์ชีื่อเสยีงเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
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ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อสามเดอืน
เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

   4. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า การเปิดใหบ้รกิารอยู่เสมอ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.123 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถา้เวบ็ไซตม์ชีื่อเสยีงเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อสามเดอืน 
เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  5. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.200 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคือ ถ้าเว็บไซต์มกีารตอบปญัหาหรอืข้อสงสยัให้แก่ผู้บรโิภคเพิ่มมากขึ้น ผู้บรโิภคจะมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

   6. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า มทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได ้โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า 
ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.212 แสดงว่า ตวัแปร

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/


141 
 

ทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัมคีวามสมัพนัธน้์อย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
เวบ็ไซตม์ทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อไดเ้พิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

  7. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า มรีะบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความปลอดภยั โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 
แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.124 ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มรีะบบการช าระเงนิที่มรีะบบรกัษาความปลอดภยัเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคจะมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
 

http://www.agoda.com/
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ตาราง 42 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ ดา้นชื่อเวบ็ไซต ์  
     ดา้นเน้ือหา ดา้นออกแบบเวบ็ไซต ์ดา้นการปฏสิมัพนัธแ์ละดา้นความเชื่อมัน่ กบัพฤตกิรรมใน 
     การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ 
     เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 
 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

ราคาของท่ีพกัโดยเฉล่ียเมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศต่อคืน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านช่ือเวบ็ไซต ์ 
   

1. ยาว / ไมก่ระชบั            สัน้ / กระชบั        0.004 0.944 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
2. สะกดยาก        สะกดงา่ย 0.067 0.185 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
3. ออกเสยีงยาก        ออกเสยีงงา่ย 0.067 0.187 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
4. จดจ ายาก        จดจ างา่ย 0.019 0.705 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
5. ขดัแยง้กบัเนื้อหาของเวบ็ไซต ์      
   สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ 

0.009 0.856 ไมม่คีวามสมัพนัธ ์

     ภาพรวมทศันคติด้านช่ือเวบ็ไซต ์   0.043 0.395 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

ด้านเน้ือหา  
   

6.  เนื้อหาไมน่่าสนใจ       เนื้อหาน่าสนใจ 0.018 0.723 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
7.  เนื้อหาไมน่่าเชื่อถอื       เนื้อหาน่าเชื่อถอื 0.099 0.050  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
8.  เนื้อหาไมค่รบถว้น         เนื้อหาครบถว้น    -0.017 0.741 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
9.  เนื้อหาไมห่ลากหลาย      เนื้อหาหลากหลาย  0.039 0.444 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
10. เนื้อหาลา้สมยั       เนื้อหาทนัสมยั 

   0.194** 0.000 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
         ภาพรวมทศันคติด้านเน้ือหา     0.076 0.135  ไมม่คีวามสมัพนัธ ์
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ตาราง 42 (ต่อ) 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

ราคาของท่ีพกัโดยเฉล่ียเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคืน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านออกแบบเวบ็ไซต ์
   

11.  เวบ็ไซตใ์ชง้านยาก       เวบ็ไซตใ์ชง้านงา่ย 0.057 0.264 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
12.  ดาวน์โหลดชา้      ดาวน์โหลดรวดเรว็ 0.014 0.786 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
13.  ใชภ้าษาเขา้ใจยาก        ใชภ้าษาเขา้ใจงา่ย 0.025 0.623 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
14.  เวบ็ไซตข์าดความ สวยงาม       เวบ็ไซต ์ 
      สวยงาม -0.017 0.735 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

          ภาพรวมทศันคติด้านออกแบบเวบ็ไซต ์ 0.026 0.608 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
ด้านการปฏิสมัพนัธ ์

   
15. ไม่ไดร้บัขอ้มลูทางอเีมล์         ไดร้บัขอ้มลู
ขา่วสารทางอเีมลต่์อเนื่อง 

0.129* 0.011 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
16. ไม่สามารถแสดงความคิดเห็นผ่านกระดาน
สนทนาได้ด ี      สามารถแสดงความคดิเหน็ผ่าน
กระดานสนทนา 

0.096 0.058 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

17. รูส้กึน่าเบื่อ       สนุกกบัการสะสมแตม้ -0.047 0.355 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
18. ไม่สามารถติดต่อกับบริษัทได้       ติดต่อ
บรษิทัรวดเรว็ 

0.001 0.836 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

19. ไมส่ามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆได ้     
สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซตอ์ื่นๆไดง้า่ย               

0.037 0.463 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

         ภาพรวมทศันคติด้านการปฏิสมัพนัธ ์ 0.069 0.174 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
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ตาราง 42 (ต่อ) 

ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

ราคาของท่ีพกัโดยเฉล่ียเมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศต่อคืน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig 
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

ด้านความเช่ือมัน่ 
   

20.  ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั 0.146** 0.004 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
21.  การปรากฏสญัลกัษณ์ขององคก์รทีเ่ชื่อถอืได้   0.072 0.156 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

22.  ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต ์   0.149** 0.003 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

23.  การเปิดใหบ้รกิารอยูเ่สมอ   0.170** 0.001 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 

24.  การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั 0.118* 0.020 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
25.  มทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได้   0.014 0.777 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
26.  มรีะบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความ   
      ปลอดภยั 

  0.089 0.078 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

        ภาพรวมทศันคติด้านความเช่ือมัน่   0.143**    0.005 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
       ภาพรวมทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ 0.090   0.078 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  จากตาราง 42 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์กบัพฤตกิรรมในการ

ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.078 ซึง่มากกว่า 
0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ ี
ต่อเว็บไซต์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื  
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยจ าแนกเป็นรายดา้นดงันี้ คอื 
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ด้านช่ือเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
   ด้านชื่อเว็บไซต์ www.agoda.com กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคนื โดยใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.395 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อ
เว็บไซต์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์  ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า ยาว / ไมก่ระชบั       สัน้ / กระชบั  โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.944 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
    2. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า สะกดยาก        สะกดง่าย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.185 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
    3. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า ออกเสยีงยาก        ออกเสยีงง่าย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
ง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.187 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  4. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com  จดจ ายาก       จดจ าง่าย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) 

http://www.agoda.com/
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เท่ากบั 0.705 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  5.  การวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเว็บไซต์  ด้านชื่อเว็บไซต ์
www.agoda.com ทีว่่า ขดัแยง้กบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์        สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ โดย
การทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวม มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.856 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อ
เว็บไซต์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 
ด้านเน้ือหา www.agoda.com 

  ดา้นเนื้อหา www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 
โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment CorrelationCoefficient) 
มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.135 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านเนื้อหา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  เมื่อ
พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไมน่่าสนใจ         เนื้อหาน่าสนใจ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.723 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
    2. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่น่าเชื่อถอื        เนื้อหาน่าเชื่อถอื โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.05 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
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หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  3. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่ครบถ้วน        เนื้อหาครบถ้วน โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.741 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  4. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาไม่หลากหลาย        เนื้อหาหลากหลาย โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.444 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  5. การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ดา้นเนื้อหา www.agoda.com 
ทีว่่า เนื้อหาลา้สมยั        เนื้อหาทนัสมยั โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเน้ือหา มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.194 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถ้าเว็บไซต์มเีนื้อหาที่ทันสมยัเพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพัก
ภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
 
ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
   ด้านออกแบบเว็บไซต์ www.agoda.com กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
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ภายในประเทศต่อคนื โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.608 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้น
ออกแบบเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ที่ว่า เวบ็ไซต์ใช้งานยาก           เวบ็ไซต์ใช้งานง่าย โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.264 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ดา้น
ราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

  2. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ทีว่่า ดาวน์โหลดชา้       ดาวน์โหลดรวดเรว็ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า 
Sig.(2-tailedเท่ากบั 0.786 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ด้านราคาของที่พกั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  3. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ทีว่่า ใช้ภาษาเขา้ใจยาก       ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.623 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ดา้น
ราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

  4. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ทีว่่า เวบ็ไซต์ขาดความสวยงาม         เวบ็ไซต์สวยงาม โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.735 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ ไม่มี
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ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ดา้น
ราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื  อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

 
ด้านการปฏิสมัพนัธ์ www.agoda.com 
   ด้านการปฏิสมัพนัธ์ www.agoda.com กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคนื โดยใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.174 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ์ ไม่มคีวามสัมพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ทีว่่า ไม่ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทางอเีมล์        ไดร้บัขอ้มลูทางอเีมล์ต่อเนื่อง โดย
การทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการ
ปฏิสมัพนัธ์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.129 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัแทบจะไม่มี
ความสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์มกีารส่งขอ้มลูข่าวสารทาง
อเีมล์ต่อเนื่องเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  2. การวเิคราะห์ความสมัพ ั นธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ทีว่่า ไม่สามารถแสดงความคดิเหน็ผ่านกระดานสนทนาได้        สามารถแสดง
ความคดิเห็นผ่านกระดานสนทนาได้ด ีโดยการทดสอบค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 
0.058 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
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บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  3. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ ์
www.agoda.com ทีว่่า รูส้กึน่าเบื่อ        สนุกกบัการสะสมแตม้  โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธ์
อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า 
Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.355 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  4. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ที่ว่า ไม่สามารถตดิต่อบรษิทัได้        ตดิต่อกบับรษิทัรวดเรว็ โดยการทดสอบ
ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.836 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

  5. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ 
www.agoda.com ที่ว่า ไม่สามารถเชื่อมโยงกบัเว็บไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆได้        สามารถ
เชื่อมโยงกบัเว็บไซต์ได้ง่าย โดยการทดสอบค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.463 ซึง่
มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

 
ด้านการความเช่ือมัน่  www.agoda.com 

   ดา้นความเชื่อมัน่ www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศต่อคนื โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
CorrelationCoefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้น
ความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
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www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์
สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.143 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัระดบัแทบจะไม่มี
ความสมัพนัธ์กนัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเวบ็ไซต์สรา้งความเชื่อมัน่ทีม่ต่ีอ
เว็บไซต์เพิ่มมากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก เมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 

  1. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.146 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
เว็บไซต์มกีารจดัการความปลอดภยัของผู้บรโิภคเพิม่มากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

   2. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ที่ว่า การปรากฏสญัลกัษณ์ขององค์กรที่เชื่อถือได้ โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.156 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

   3. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต์ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื  อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
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สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.149 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถา้เวบ็ไซตม์ชีื่อเสยีงเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย
มาก 

   4. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มีต่อเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า การเปิดใหบ้รกิารอยู่เสมอ โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.170 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถา้เวบ็ไซตม์ชีื่อเสยีงเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื 
เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  5. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่าย
ของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่
เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า ตวัแปร
ทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.118 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สอง
มคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื 
ถ้าเวบ็ไซต์มกีารตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยัให้แก่ผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

   6. การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า มทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได ้โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.777 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  7. การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านความเชื่อมัน่ 
www.agoda.com ทีว่่า มรีะบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความปลอดภยั โดยการทดสอบค่าสถติิ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.078 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  

 
สมมติฐานข้อท่ี 5  สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน

การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทาง
สถติ ิไดด้งันี้ คอื 

  H0 : สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  H1 : สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  ส าหรบัสถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะห์ ใชค้่าสถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรทัง้สองตวั ถ้า
มคี่า Sig.(2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) ผลการทดสอบสมมตฐิาน แสดงดงัตาราง  43 
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ตาราง 43 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ไดแ้ก่  
     สื่อบุคคล สื่ออนิเทอรเ์น็ต และสื่ออื่นๆ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 

ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 

ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการเวบ็ไซต ์ 

 www.agoda.com 

ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศ 
ต่อสามเดือน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

สื่อบุคคล ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั 0.251** 0.000 มคีวามสมัพนัธน้์อย 

สื่อบุคคล ไดแ้ก่ เพือ่นหรอืคนรูจ้กัทีเ่คย
ใชบ้รกิาร 

   0.063 0.211 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก ์เสริช์เอน็จนิ แบน
เนอร)์ 

0.125* 0.012 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
สื่ออื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้าย
โฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) 

0.123* 0.015 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
ภาพรวมสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการ 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
0.170** 0.001 

แทบจะไม่มี
ความสมัพนัธเ์ลย 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  จากตาราง 43 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารกบั

พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน โดยใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) 
เท่ากบั 0.170 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย 
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าสื่อต่างๆ ไดแ้ก่ สื่อบุคคล สื่ออนิเทอรเ์น็ต และสื่ออื่นๆ มี
การแนะน าใหใ้ชบ้รกิาร www.agoda.com ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการ
ใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ดงันี้ คอื 
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  1. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน ที่ว่า สื่อบุคคล ได้แก่ บุคคลใน
ครอบครวั มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่าง
งา่ยของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-
tailed) เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com ไดแ้ก่ สื่อ
บุคคล (บุคคลในครอบครัว)  มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสาม
เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.251 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบั
ความสมัพนัธน้์อย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าสื่อบุคคล ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั  
มกีารแนะน าให้ใช้บรกิาร www.agoda.com ให้แก่ผู้บรโิภคเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย 

  2. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน ที่ว่า สื่อบุคคล ได้แก่ เพื่อนหรอืคน
รูจ้กัที่เคยใช้บรกิาร มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร www.agoda.com โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.211 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com 
ไดแ้ก่ สื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร) ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน ทีว่่า สื่ออนิเทอรเ์น็ต ไดแ้ก่ ลงิก์ เสริช์
เอ็นจนิ แบนเนอร์ มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร www.agoda.com โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.012 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต (ลิงก์ เสริช์เอ็นจิน แบนเนอร์) มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
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จองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.125 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
สื่ออนิเทอร์เน็ต (ลงิก์ เสริช์เอ็นจนิ แบนเนอร์) มกีารแนะน าให้ใช้บรกิาร www.agoda.com ให้แก่
ผู้บรโิภคเพิ่มมากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อยมาก 

  4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน ที่ว่า สื่ออื่นๆ ได้แก่ หนังสอืพมิพ ์
นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com โดยการ
ทดสอบค่าสถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.015 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร www.agoda.com ได้แก่ สื่ออื่นๆ (หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.123 แสดง
ว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์กนัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธ์เลย และเป็นไปในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าสื่ออื่นๆ (หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มกีารแนะน าให้
ใชบ้รกิาร www.agoda.com ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
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ตาราง 44 แสดงการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร ไดแ้ก่  
     สื่อบุคคล สื่ออนิเทอรเ์น็ต และสื่ออื่นๆ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ     

   ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
     ต่อคนื 
 

ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการเวบ็ไซต ์ 

 www.agoda.com 

ราคาของท่ีพกัโดยเฉล่ียเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคืน 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig  
(2-tailed) 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

สื่อบุคคล ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั 0.146** 0.004 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
สื่อบุคคล ไดแ้ก่ เพือ่นหรอืคนรูจ้กัทีเ่คย
ใชบ้รกิาร 

   0.072 0.156 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก ์เสริช์เอน็จนิ แบน
เนอร)์ 

0.149** 0.003 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
สื่ออื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้าย
โฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) 

0.170** 0.000 
แทบจะไม่มี

ความสมัพนัธเ์ลย 
ภาพรวมสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการ 

ตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
0.172** 0.001 

แทบจะไม่มี
ความสมัพนัธเ์ลย 

**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
  จากตาราง 44 วเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารกบั

พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) มคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่ ี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
กนั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.172 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัใน
ระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าสื่อต่างๆ ไดแ้ก่ 
สื่อบุคคล สื่ออนิเทอรเ์น็ต และสื่ออื่นๆ มกีารแนะน าให้ใช้บรกิาร www.agoda.com ให้แก่ผู้บรโิภค
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เพิ่มมากขึ้น ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่
มากขึน้ในระดบัน้อยมาก โดยจ าแนกเป็นรายขอ้ดงันี้ คอื 

  1. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื ที่ว่า สื่อบุคคล ได้แก่ 
บุคคลในครอบครวั มผีลต่อการตดัสินใจใช้บรกิาร www.agoda.com โดยการทดสอบค่าสถิติ
สหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com ได้แก่ สื่อบุคคล (บุคคลในครอบครวั) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.146 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้า
สื่อบุคคล ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั  มกีารแนะน าใหใ้ชบ้รกิาร www.agoda.com ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเพิม่
มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึ้นในระดบั
น้อยมาก 

  2. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื ที่ว่า สื่อบุคคล ได้แก่ 
เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com โดยการทดสอบ
ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.156 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
www.agoda.com ได้แก่ สื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรู้จกัที่เคยใช้บรกิาร) ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  3. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื ที่ว่า สื่ออนิเทอรเ์น็ต 
ไดแ้ก่ ลงิก ์เสริช์เอน็จนิ แบนเนอร ์มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com โดยการทดสอบ
ค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
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พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
www.agoda.com ได้แก่ สื่ออินเทอร์เน็ต (ลิงก์ เสริช์เอ็นจิน แบนเนอร์) มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แสดง
ว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.149 แสดงว่า ตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั 
กล่าวคือ ถ้าสื่ออินเทอร์เน็ต (ลิงก์ เสริช์เอ็นจิน แบนเนอร์) มีการแนะน าให้ใช้บริการ 
www.agoda.com ให้แก่ผู้บรโิภคเพิม่มากขึ้น ผู้บรโิภคจะมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพัก
ภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 

  4. การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อคนื ที่ว่า สื่ออื่นๆ ได้แก่ 
หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com 
โดยการทดสอบค่าสถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) พบว่า โดยรวมมคี่า Sig.(2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร www.agoda.com ได้แก่ สื่ออื่นๆ (หนังสอืพมิพ์ นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.01 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั โดยมคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 
0.170 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธเ์ลย และเป็นไป
ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าสื่ออื่นๆ (หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มกีาร
แนะน าใหใ้ชบ้รกิาร www.agoda.com ให้แก่ผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อคนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก 
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ตาราง 45 สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตท่ีมีข้อมูลส่วนบุคคล ได้แก่ 
เพศ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส อายุ รายได้ต่อ
เดือน และความถ่ีในการเดินทางท่องเท่ียวต่อปีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com  แตกต่างกนั 

  สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 เพศ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่าง
กนั 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 

t-test 
 
t-test 

สมมติฐานข้อท่ี 1.2 ระดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
แตกต่างกนั  
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 

 
F-test 
 
F-test 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ี
ใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.3 อาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่าง
กนั  
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 

Brown 
Forsythe  
F-test 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
แตกต่างกนั  
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 

 
t-test 
 
t-test 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 อายุ แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 

F-test 
 
F-test 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 

Brown 
Forsythe  
F-test 

สมมติฐานข้อท่ี 1.7 ความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 

Brown 
Forsythe  
F-test 

สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

 

 

สมมติฐานข้อท่ี  2.1 ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ตมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในปร ะเทศ 
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 ความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อ
สปัดาห ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ 
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
สมมติฐานข้อท่ี 3 แรงจงูใจในการใช้บริการ ได้แก่ ด้าน
อารมณ์ และด้านเหตผุล มีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมใน
การใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com   

  

สมมติฐานข้อท่ี 3.1 แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ในดา้นชอบความ
สวยงามของเวบ็ไซต ์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 3.2 แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ในดา้นท าใหรู้ส้กึ
เป็นคนทนัสมยั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.3 แรงจงูใจดา้นเหตุผล ในด้านการเสนอ
ราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซต์อื่น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
ในก า ร ใ ช้ บ ริก า ร จ อ งห้ อ งพักภ า ย ในปร ะ เ ทศ  ขอ ง 
www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 3.4 แรงจงูใจดา้นเหตุผล ในด้านการเสนอ
โปรโมชัน่ที่น่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
สมมติฐานข้อท่ี 3.5 แรงจูงใจดา้นเหตุผล ในดา้นการทราบ
การว่างของหอ้งพกัทนัท ีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3.6 แรงจูงใจด้านเหตุผล ในด้านความ
สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 
 

 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี  4 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บริการจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

  

สมมติฐานข้อท่ี 4.1 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อ
เวบ็ไซต ์www.agoda.com  สัน้ / กระชบั มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
 
 
 
 
 
 

http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.2 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อ
เวบ็ไซต ์www.agoda.com สะกดงา่ย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
สมมติฐานข้อท่ี 4.3 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อ
เวบ็ไซต ์www.agoda.com ออกเสยีงงา่ย มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.4 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อ
เวบ็ไซต ์www.agoda.com จดจ าง่าย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
 
 
 

http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.5 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นชื่อเวบ็ไซต ์
www.agoda.com สอดคล้องกับเนื้อหาของเว็บไซต์  มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.6 ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านเนื้อหา 
www.agoda.com  มีเนื้อหาน่าสนใจ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
สมมติฐานข้อท่ี 4.7 ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านเนื้อหา 
www.agoda.com มีเนื้อหาน่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการ
ทดสอบ

สมมติฐาน 
สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.8 ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านเนื้อหา 
www.agoda.com มีเนื้ อหาครบถ้วน มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.9 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นเนื้อหา 
www.agoda.com มเีนื้อหาหลากหลาย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 

 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.10 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นเนื้อหา 
www.agoda.com มเีนื้อหาทนัสมยั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.11 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้น
ออกแบบเวบ็ไซต ์www.agoda.com  เวบ็ไซตใ์ชง้านง่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.12 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้น
ออกแบบเวบ็ไซต ์www.agoda.com  ดาวน์โหลดรวดเรว็ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.13 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้น
ออกแบบเวบ็ไซต ์www.agoda.com  ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.14 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้น
ออกแบบเวบ็ไซต ์www.agoda.com  เวบ็ไซตส์วยงาม มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.15 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ ์www.agoda.com  ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทาง
อเีมลต่์อเนื่อง มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.16 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ ์www.agoda.com  แสดงความคดิเหน็ผ่าน
กระดานสนทนาไดด้ ีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.17 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ ์www.agoda.com  สนุกกบัการสะสมแต้ม มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.18 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ ์www.agoda.com  ตดิต่อกบับรษิทัรวดเรว็มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.19 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ ์www.agoda.com  สามารถเชื่อมโยงกบั
เวบ็ไซตก์ารท่องเทีย่วอื่นๆไดง้า่ย มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.20 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ดา้นความปลอดภยัของขอ้มลู
ส่วนตวั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.21 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ดา้นการปรากฏสญัลกัษณ์ของ
องคก์รทีเ่ชื่อถอืได ้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.22 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ดา้นชื่อเสยีงของเวบ็ไซต์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
 

http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.23 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ดา้นการเปิดใหบ้รกิารอยูเ่สมอ 
ไดม้คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.24 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ดา้นการตอบปญัหาหรอืขอ้
สงสยั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 4.25 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ดา้นการมทีีอ่ยู่ของผูด้แูล
เวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได ้มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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ตาราง 45 (ต่อ) 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 4.26 ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์  ดา้นความ
เชื่อมัน่ www.agoda.com  ด้านมรีะบบการช าระเงนิที่มี
ระบบรกัษาความปลอดภยั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
ในการใช้บริการจองห้องพักภายในประ เทศ ของ 
www.agoda.com 
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 5  สื่อที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

  

สมมติฐานข้อท่ี 5.1  สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บริการ คือ สื่อบุคคล ได้แก่ บุคคลในครอบครวั มี
ความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 

 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
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ตาราง 45 (ต่อ)  

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติท่ีใช้ 

สมมติฐานข้อท่ี 5.2  สื่อที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร คอื สื่อบุคคล ได้แก่ เพื่อนหรอืคนรูจ้กัที่เคยใช้
บรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

ไมเ่ป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 5.3 สื่อที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร คอื สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก์ เสริช์เอน็จนิ แบนเนอร)์ 
มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 

สมมติฐานข้อท่ี 5.4 สื่อที่มอีิทธิพลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร คอื สื่ออื่นๆ (หนังสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา 
โทรทศัน์ ฯลฯ) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ  
1.ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน 
 
2.ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่ต่อคนื 

 
 
 
 
 
 

เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 
เป็นไปตาม
สมมตฐิาน 

 
 
 
 
 
 

Pearson 
Correlation 
Pearson 

Correlation 
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บทท่ี 5 

สรปุผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

               การศกึษาครัง้นี้ ผู้วจิยัได้ศึกษา ปจัจยัต่างๆที่มผีลต่อพฤติกรรมในการใช้บรกิารจอง

ห้องพกัภายในประเทศ  ของ www.agoda.com ในการวจิยันี้ผู้วิจยัได้สงัเขปความมุ่งหมาย

สมมตฐิาน และวธิดี าเนินการศกึษาคน้ควา้ ดงันี้ 

 

สงัเขปความมุ่งหมาย สมมติฐาน และวิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1.   เพื่อศกึษาปจัจยัขอ้มลูส่วนบุคคล ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั   
  ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

2.   เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต กบัพฤตกิรรมในการ 
  ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

3.   เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจในการใชบ้รกิาร กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร 
  จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

4.   เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวป็ไซต ์กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง  
  หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

5.   เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร กบัพฤตกิรรมใน 
  การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
 

ความส าคญัของการวิจยั 
การวจิยัเรื่อง ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com ผลการศกึษาท าใหเ้กดิประโยชน์ดงันี้ 
1. ทราบถึงปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักผ่านเว็บไซต์ท่องเที่ยว

ภายในประเทศ ของ  www.agoda.com อนัจะท าใหส้ามารถเขา้ใจถงึแนวทางการวางแผน 
พฒันา ปรบัปรงุเวบ็ไซตท์ีถู่กตอ้ง ชดัเจน และประสบความส าเรจ็ในทีสุ่ด 

2. หน่วยงานของรฐัและหน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง สามารถน าผลการวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการ
วางแผน พฒันา ปรบัปรงุเวบ็ไซตท์่องเทีย่วภายในประเทศใหป้ระสบความส าเรจ็ 
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สมมติฐานในการวิจยั  
1.  ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทีม่ขีอ้มลูส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ การศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส อาย ุ

รายไดต่้อเดอืน และความถี่ในการเดนิทางท่องเทีย่วต่อปีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  แตกต่างกนั 

2.  พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  

3.  แรงจูงใจในการใช้บรกิาร ได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

4. ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com   

5. สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com   
 

วิธีด าเนินการศึกษาค้นคว้า 
  การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตวัอย่าง 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

    ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ เป็นผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมอีายตุัง้แต่ 18 ปีขึน้ไป ซึง่เคยใช้

บรกิารขอ้มลูและการจดัการท่องเทีย่วภายในประเทศ หรอืใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  

www.agoda.com ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอนได้ 

 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั  
  กลุ่มตวัอย่างส าหรบัการวจิยั คอื ผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ตซึง่เคยใชบ้รกิารขอ้มลูและการจดัการ

ท่องเทีย่วภายในประเทศ หรอืใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ  www.agoda.com ทีม่อีายุ

ตัง้แต่ 18 ปีขึ้นไป เนื่องจากเป็นกลุ่มที่สามารถใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 

www.agoda.com ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอนได้ ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่าง

โดยใชสู้ตรค านวณแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549 : หน้า 26) ทีม่รีะดบั

ความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่าง 385 คน และเพิม่จ านวนตวัอย่าง 4% เท่ากบั 15 คน รวม

ขนาดตวัอยา่งทัง้หมดเท่ากบั 400 ตวัอยา่ง 

  การสุ่มตัวอย่างผู้วิจยัจะท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น  (Non 
probability Sampling) โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งมขี ัน้ตอนดงันี้ 
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  ขัน้ที ่ 1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการเกบ็ขอ้มลูจาก
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตซึ่งเคยใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ www.agoda.com  โดยจะแจก
แบบสอบถามเจาะจงกลุ่มตัวอย่างที่มีอีเมล์แอดเดรสปรากฏอยู่ในเว็บเพจ ของเว็บไซต ์
www.agoda.com  เนื่องจากผูว้จิยัไดจ้ดัท าแบบสอบถามออนไลน์ ดงันัน้จงึต้องส่งอีเมลไ์ปยงักลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อแนะน าตนเองพรอ้มลงิก์เชื่อมโยง ของแบบสอบถามทีไ่ดจ้ดัท าไว ้เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่าง
คลกิเขา้ไปตอบแบบสอบถามไดโ้ดยสะดวก 

  ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างโดยใชค้วามสะดวก (Convenience Sampling) กบัผูท้ีเ่ตม็ใจ 
และยนิดสีละเวลาใหข้อ้มลู ดว้ยการโพสต์แบบสอบถามออนไลน์ในบลอ็กของ www.bloggang.com 
ในกลุ่มยอ่ยของท่องเทีย่วไทย และท่องเทีย่วต่างประเทศ โดยระบุว่า ผูต้อบแบบสอบถามต้องเคยใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  โดยใชแ้บบสอบถามที่ไดจ้ดัเตรยีมไว้
น าไปเกบ็ขอ้มลูใหค้รบตามจ านวน 400 คน 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยั 

  ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลู

โดยจดัล าดบัเนื้อหาแบบสอบถามใหค้รอบคลุมขอ้มลูทีต่อ้งการ ซึง่แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดงันี้ 

  ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 7 ขอ้ ได้แก่ เพศ ระดบั
การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส อายุ รายได้ต่อเดือน และความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศต่อปี มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question)   

 
  ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ต จ านวน 5 ขอ้ โดยแบ่ง

ค าถามเป็นดงันี้  
  ขอ้ 2.1 – 2.2 มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open – ended Question) จ านวน 

2 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Ratio Scale)  
  ขอ้ 2.3 – 2.5 มลีกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close – ended Question) จ านวน  

3 ขอ้ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
 
  ส่วนท่ี 3 ขอ้มลูเกี่ยวกบัแรงจูงใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ จ านวน 6 ขอ้ ซึ่งแบ่งเป็น 

แรงจงูใจดา้นอารมณ์ จ านวน 2 ขอ้ และแรงจงูใจดา้นเหตุผล จ านวน 4 ขอ้  มลีกัษณะค าถามปลาย
ปิด (Close – ended Question) โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
ใชม้าตราส่วนประมาณค่าของลเิคอรด์ (Likert Scale) โดยก าหนดใหม้ ี5 ระดบั  

ระดบั 5 หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัมากทีสุ่ด  
ระดบั 4 หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัมาก  
ระดบั 3 หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัปานกลาง  
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ระดบั 2 หมายถงึ มแีรงจงูใจในระดบัน้อย  
ระดบั 1 หมายถงึ ไมม่แีรงจงูใจเลย 
 

  ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูเกี่ยวกบัทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ จ านวน 26 ขอ้ มลีกัษณะค าถามปลายปิด 
(Close – ended Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัรภาคชัน้ (Interval Scale) แบบเป็น
ค าถามทีม่คีวามหมายตรงขา้ม (Semantic Differential Scale) โดยก าหนดใหม้ ี5 ระดบั 

ระดบั 5 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต ์www.agoda.com ในระดบัดมีาก 
ระดบั 4 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต ์www.agoda.com ในระดบัด ี
ระดบั 3 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต ์www.agoda.com ในระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต ์www.agoda.com ในระดบัไมด่ ี
ระดบั 1 หมายถงึ มทีศันคตต่ิอเวบ็ไซต ์www.agoda.com ในระดบัไมด่อียา่งมาก 
 

  ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลเกี่ยวกบัสื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ  
จ านวน 4 ขอ้ มลีกัษณะค าถามปลายปิด (Close – ended Question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อตัรภาคชัน้ (Interval Scale) แบบมาตราส่วนประมาณค่าของลเิคอรด์ (Likert Scaleโดยก าหนดให้
ม ี5 ระดบั 

ระดบั 5 หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัมากทีสุ่ด 
ระดบั 4 หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัมาก 
ระดบั 3 หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัปานกลาง 
ระดบั 2 หมายถงึ สื่อมคีวามส าคญัในระดบัน้อย 
ระดบั 1 หมายถงึ สื่อไมม่คีวามส าคญั 
 

  ส่วนท่ี 6 ขอ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com จ านวน 3 ขอ้ 
มลีกัษณะค าถามปลายเปิด (Open – ended Question)  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน 
(Ratio Scale)  
 

  ขัน้ตอนการสร้างแบบสอบถาม 
  1. ศกึษาขอ้มลูจากตารา เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทย ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัออนไลน์เพื่อเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม  
  2. สรา้งแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคดิทีเ่กี่ยวขอ้งกบั ปจัจยัทางดา้นลกัษณะส่วน

บุคคล พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค แรงจงูใจ และสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจ  
  3. น าแบบสอบถามทีผู่ว้จิยัสรา้งขึน้ใหอ้าจารยท์ีป่รกึษาและ ผูเ้ชีย่วชาญตรวจสอบความ

ถูกต้องของเนื้อหา (Content Validity) ใหข้อ้เสนอแนะในการปรบัปรุงเกี่ยวกบัส านวนภาษาใหเ้ขา้
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ง่าย เพื่อให้ได้ขอ้ค าถามทีม่ขีอ้ความตรงตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั และแนะน าขอ้เสนอแนะ
เพิม่เตมิ โดยค่าแอลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึ ระดบัของความคงทีข่องแบบสอบถาม  

4. น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงแลว้ไปหาคุณภาพ โดยไปทดลองใช้ (Try Out) กบัเวบ็ไซต์ที่
เกี่ยวขอ้งกบัการท่องเทีย่วภายในประเทศ จ านวน 30 คน เพื่อน าไปหาความน่าเชื่อถอื ไดข้อง
แบบสอบถาม (Reliability of the test) โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 449) ในการวจิยัครัง้นี้ไดท้ าการหาความ
เชื่อถอืไดข้องเครื่องมอื โดยค่าสมัประสิทธิแ์อลฟ่าทีย่อมรบัไดม้คี่า > .70 ( ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ . 
2553 : 32) ซึง่ความเชื่อมัน่จากการทดสอบแบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.935 แบ่งเป็นรายดา้น 
ไดด้งันี้ 

  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งแรงจงูใจดา้น มคี่าเท่ากบั 0.7532  
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งแรงจงูใจดา้นเหตุผล มคี่าเท่ากบั 0.8363 
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งทศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซต ์มคี่าเท่ากบั 0.8434  
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งทศันคตดิา้นเน้ือหา มคี่าเท่ากบั 0.8296  
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งทศันคตดิา้นการออกแบบเวบ็ไซต ์มคี่าเท่ากบั  0.7537  
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธ ์มคี่าเท่ากบั 0.7291  
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ มคี่าเท่ากบั 0.8744 
  ค่าความเชื่อมัน่ เรือ่งสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มคี่าเท่ากบั 0.8280 
  5. น าแบบสอบถามฉบบัสมบรูณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 400 ชุด 

 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู  

  การเกบ็รวบรวมขอ้มลูผูว้จิยัใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลูทีส่ าคญั 2 แหล่ง คอื  
  3.1 แหล่งข้อมูลทุติยภมิู (Secondary Data) เป็นการเก็บขอ้มูลที่ไดจ้ากงานวจิยัที่

เกี่ยวขอ้งกบัอนิเทอรเ์น็ต เวบ็ไซต์ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสใ์นอุตสาหกรรมท่องเทีย่ว พฤตกิรรมการ
ท่องเทีย่วภายในประเทศ บทความเกี่ยวกบัเวบ็ไซต์การท่องเทีย่ว เอกสารทางวชิาการ และขอ้มลูที่
เผยแพรท่างอนิเทอรเ์น็ต  

  3.2 แหล่งข้อมูลปฐมภมิู (Primary Data) ผูว้จิยัโพสต์ลงิคแ์บบสอบถามออนไลน์บนเวบ็
บอรด์ทีเ่กี่ยวกบัการท่องเทีย่ว เพื่อใหก้ลุ่มตวัอย่างคลกิเขา้ไปท าแบบสอบถาม เมื่อผูว้จิยัรวบรวม
แบบสอบถามไดท้ัง้หมดแลว้ จะท าการตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพื่อท า
การวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอนต่อไป  
 

การจดักระท าและการวิเคราะหข้์อมลู 
การจดักระท าข้อมลู 

  1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูว้จิยัตรวจสอบความสมบรูณ์ของการตอบ 
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แบบสอบถามโดยแยกแบบสอบถามทีไ่มส่มบรูณ์ออก  
  2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามทีถู่กตอ้งเรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ด้ 

ก าหนดรหสัไวล้่วงหน้า  
  3. การประมวลผลขอ้มลู โดยน าขอ้มลูทีล่งรหสัแลว้มาบนัทกึ และประมวลผลโดยใช ้

โปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS for windows เพื่อวเิคราะหข์อ้มลูต่าง ๆ ของแบบสอบถาม และทดสอบ
สมมตฐิาน 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
         1. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวเิคราะหข์อ้มลู
เกีย่วกบั 
                      1.1 ปจัจยัทางดา้นประชากรศาสตร/์ลกัษณะส่วนบุคคล ไดแ้ก่ ขอ้มูลส่วนบุคคล
ของกลุ่มตวัอย่าง ซึง่ไดแ้ก่ เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพ สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต
และการเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต ์โดยหาความถี ่(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
   1.2 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ระยะเวลา
การใช้อินเทอร์เน็ตตัง้แต่เริม่ใช้ถึงปจัจุบนั ความถี่ในการใช้บรกิารอินเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์ และ
วตัถุประสงคใ์นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต โดยหาค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

   1.3 แรงจูงใจในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com ประกอบดว้ย แรงจงูใจ
ด้านอารมณ์และแรงจูงใจด้านเหตุผล โดยหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

   1.4 ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ www.agoda.com ประกอบด้วย ทศันคตดิ้านชื่อ
เวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ และดา้นความเชื่อมัน่ โดยหา
ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

   1.5 สื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร www.agoda.com โดยหาค่าต ่าสุดของ
ข้อมูล (Min) ค่าสูงสุดของข้อมูล (Max) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

   1.6 พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com ของผูต้อบแบบสอบถาม                      
โดยหาค่าต ่าสุดของขอ้มลู (Min) ค่าสูงสุดของขอ้มลู (Max) ค่าเฉลีย่ (Mean) และค่าความเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
            2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติอินุมาน (Inferential Statistics)  
      ในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิสถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิานในการวจิยั เพื่อสรปุผลอา้งองิไปยงั
ประชากรของการศกึษาในครัง้นี้ จะตัง้ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่จะน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากวธิกีารส ารวจ
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โดยแบบสอบถามน ามาวเิคราะหส์ถติดิว้ยขอ้มลูทางคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรม SPSS เพื่อ
ทดสอบสมมตฐิานของแต่ละขอ้โดยใชส้ถติต่ิางๆในการวเิคราะหด์งันี้  
           2.1 ทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ 1 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 กลุ่มทีเ่ป็น
อสิระจากกนั ทดสอบตวัแปรดา้น เพศ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส อายุ รายไดต่้อเดอืน 
และความถีใ่นการเดนิทางท่องเทีย่วต่อปี ดว้ยสถติกิารทดสอบ ใช ้Independent Sample t-test และ 
One-Way Analysis of Variance (ANOVA) เพื่อทดสอบว่า ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะทาง
ประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ดา้นเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี สถานภาพสมรส อายุ รายไดต่้อเดอืน และ
ความถี่ในการเดินทางท่องเที่ยวต่อปีแตกต่างกัน มพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั                      
   2.2 ทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ 2 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั คอื 
พฤตกิรรมการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ต มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  
                      2.3 ทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ 3 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั คอื 
แรงจูงใจในการใช้บรกิารเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  
                      2.4 ทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ 4 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั คอื 
ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient)  
                      2.5 ทดสอบสมมตฐิาน ขอ้ 5 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั คอื 
สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีร์
สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  
 
สรปุผลการวิจยั 
          การศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ  ของ 

www.agoda.com ผลการศกึษาสรปุไดด้งันี้ 
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การวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

  ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

  เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 242 คน คดิเป็นรอ้ยละ 60.5 และ

เป็นเพศชาย จ านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.5 

    อาย ุผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 26-33 ปี จ านวน 160 คน คดิเป็นรอ้ยละ 40.00 

รองลงมามอีายุ 18-25 ปี จ านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.30 อาย ุ34-41 ปี จ านวน 72 คน คดิ

เป็นรอ้ยละ 18.00  อายุ 42-49 ปี จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.30 และอายุ 50 ปีขึน้ไป จ านวน 

6 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.50 ตามล าดบั 

  สถานภาพสมรส ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มสีถานภาพโสด จ านวน 292 คนคดิเป็น
รอ้ยละ 73.00 รองลงมามสีถานภาพสมรส/อยูด่ว้ยกนั จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 22.00 และ
สถานภาพหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 ตามล าดบั 

  ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 251 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.80 รองลงมามรีะดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน 121 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 30.3 และระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 28 คน คดิเป็นรอ้ยละ 7.00 ตามล าดบั 

  อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน จ านวน 164 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ41.00 รองลงมามอีาชพีนักเรยีน/นิสติ/นักศกึษา จ านวน 130 คน คดิเป็นรอ้ยละ 32.50 
ประกอบธุรกจิส่วนตวั/ เจา้ของกจิการ จ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.50 ประกอบอาชพี
ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ จ านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00และอื่นๆ(แม่บ้านและนักวจิยัอสิระ) 
จ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

  รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มรีายไดต่้อเดอืน 10,001 - 20,000 
บาทจ านวน 122 คน คดิเป็นรอ้ยละ 30.50 รองลงมามรีายไดต่้อเดอืนต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 
98 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.50 กบั รายไดต่้อเดอืน 20,001 - 30,000 จ านวน 67 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
16.80 รายไดต่้อเดอืนสูงกว่า 50,000  จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.00 รายไดต่้อเดอืน 30,001 
- 40,000 บาท จ านวน 34 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.50 และ และ รายไดต่้อเดอืน 40,001 - 50,000 บาท 
จ านวน 23 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.80 ตามล าดบั 

  ความถ่ีในการท่องเท่ียวในประเทศต่อปี  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ 3-4 ครัง้ต่อปี จ านวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.50 รองลงมาท่องเที่ยว
ภายในประเทศ 1-2 ครัง้ต่อปี จ านวน 106 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.50 ท่องเทีย่วภายในประเทศ
มากกว่า 6 ครัง้ต่อปี จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.80 และท่องเทีย่วภายในประเทศ 5-6 ครัง้ต่อ
ปี จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.30 
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           ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์น็ตของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
    ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม
พบว่า 
    ระยะเวลาในการใช้อินเทอรเ์น็ต ผูต้อบแบบสอบถามใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลา
โดยเฉลี่ย 10.23 ปี โดยระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต ่าสุด 1 ปี และระยะเวลาในการใช้
อนิเทอรเ์น็ตต ่าสุดสงูสุด 28 ปี 

  ความถ่ีในการใช้อินเทอรเ์น็ต  ผู้ตอบแบบสอบถามมคีวามถี่ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ต  ต่อ
สปัดาหป์ระมาณ 6 วนั โดยความถี่ในการใชอ้นิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาหต์ ่าสุด 1 วนัและมคีวามถี่ในการ
ความถีใ่นการใชอ้นิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาหส์งูสุด 7 วนั 

  วตัถปุระสงคใ์นการเข้าชมอินเตอรเ์น็ต ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชอ้นิเทอรเ์น็ต
เพื่อวตัถุประสงค์อนัดบัแรกไดแ้ก่ เพื่อส่งขอ้มูลและอเีมล์ จ านวน  109 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.30 
อนัดบัสอง ไดแ้ก่ เพื่อสบืคน้ขอ้มลู จ านวน  104 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.30 และอนัดบัสาม ไดแ้ก่ 
เพื่อการดาวน์โหลด จ านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.40 ตามล าดบั 

  สถานท่ีใช้บริการอินเทอรเ์น็ตมากท่ีสุด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชอ้นิเทอรเ์น็ตที่
บา้นและหอ้งพกั จ านวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.30 รองลงมาใชอ้นิเทอรเ์น็ตทีท่ างาน จ านวน 
99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.80 อื่นๆ(มอืถอื) จ านวน 15 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.80 สถานทีใ่หบ้รกิาร
อนิเทอรเ์น็ตจ านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.0 และสถานศกึษา จ านวน 5 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.30 
ตามล าดบั 

  การเข้าเป็นสมาชิกของเวบ็ไซต์ www.agoda.com ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่
เป็นสมาชกิ จ านวน  215 คน คดิเป็นรอ้ยละ 53.7 และ เป็นสมาชกิ จ านวน 185 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
46.3 ตามล าดบั 
 
                 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัแรงจูงใจในการใช้บริการเว็บไซต ์
www.agoda.com 
     ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com พบว่า 

  แรงจงูใจดา้นอารมณ์ แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจในภาพรวม
อยู่ในระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่ 3.23 โดยมแีรงจงูใจเรื่องท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั และเรื่องชอบ
ความสวยงามของเวบ็ไซต ์พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 
3.25 และ 3.20 ตามล าดบั 

  แรงจงูใจดา้นเหตุผล แสดงใหเ้หน็ไดว้่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัแรงจงูใจในภาพรวม
อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 3.83 โดยแรงจงูใจเรือ่งความสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา การ
ทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ีการเสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ การเสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซต์
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อื่น พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมแีรงจงูใจอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลีย่ 3.97 3.85 3.75 และ 3.74 
ตามล าดบั 
 
               ส่วนท่ี 4 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์www.agoda.com 

  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต ์www.agoda.com พบว่า   
  ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตใินภาพรวมอยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่ 3.92 จ าแนก

ตามตวัแปรไดด้งันี้ 
  ทศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซต์ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ไดว้่า 

ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซต์ในภาพรวมทีอ่ยู่ในระดบัด ี โดยมคี่าเฉลีย่ 3.93 
จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ ชื่อเว็บไซต์สะกดง่าย ชื่อเว็บไซต์จดจ าง่าย ชื่อเว็บไซต์ออกเสียงง่าย ชื่อ
เวบ็ไซตส์ัน้/กระชบั และชื่อเวบ็ไซตส์อดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ โดยมคี่าเฉลีย่ 4.06  4.01 4.00 
3.93 3.92 และ 3.65 ตามล าดบั  
     ทศันคตดิ้านเนื้อหาที่มต่ีอเว็บไซต์ www.agoda.com ในภาพรวม แสดงให้เหน็ได้ว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นเนื้อหาในภาพรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.74 จ านวน 
5 ข้อ ได้แก่ เนื้อหาน่าเชื่อถือ เนื้อหาน่าสนใจ เนื้อหาทนัสมยั เนื้อหาครบถ้วนและเนื้อหา
หลากหลาย โดยมคี่าเฉลีย่  3.79 3.77 3.76  3.73 3.70 และ 3.67 ตามล าดบั 
     ทศันคตดิา้นออกแบบเวบ็ไซต์ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็
ได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิ้านออกแบบเว็บไซต์ในภาพรวมอยู่ในระดบัดี โดยมี
ค่าเฉลีย่ 3.63 จ านวน 4 ขอ้ โดยมทีศันคตดิา้นออกแบบเวบ็ไซตใ์นระดบัด ีไดแ้ก่ เวบ็ไซต์ใชง้านง่าย  
ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย ดาวน์โหลดรวดเรว็ โดยมคี่าเฉลีย่ 3.85 3.68 และ 3.59 มทีศันคตดิา้นออกแบบ
เวบ็ไซตใ์นระดบัปานกลาง จ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ เวบ็ไซตม์คีวามสวยงาม มคี่าเฉลีย่ 3.41 

  ทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธท์ีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ได้
ว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธใ์นภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลีย่ 3.32 โดยมทีศันคตดิา้นออกแบบเวบ็ไซต์ในระดบัด ีจ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ การไดร้บัขอ้มูล
ข่าวสารทางอเีมล์อย่างต่อเนื่อง มคี่าเฉลี่ย 3.51 มทีศันคตดิ้านการปฏสิมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
จ านวน 4 ขอ้ ได้แก่ สามารถแสดงความคดิเหน็ผ่านกระดานสนทนาไดด้แีละสามารถเชื่อมโยงกบั
เว็บไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆได้ง่าย ติดต่อกบับรษิัทได้อย่างรวดเรว็และ สนุกกบัการสะสมแต้ม มี
ค่าเฉลีย่ 3.32 3.25 และ 3.22 ตามล าดบั 

  ทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ทีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ www.agoda.com ในภาพรวม แสดงใหเ้หน็ไดว้่า 
ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธ์ในภาพรวมอยู่ในระดบัด ีโดยมคี่าเฉลีย่ 3.68 
มทีัศนคติด้านความเชื่อมัน่ในระดับดี จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ ด้านชื่อเสียงของเว็บไซต์ การเปิด
ให้บรกิารอยู่เสมอ มรีะบบการช าระเงนิที่มรีะบบรกัษาความปลอดภยั การปรากฏสญัลกัษณ์ของ
องค์กรที่เชื่อถือได้ ความปลอดภยัของข้อมูลส่วนตวั และมทีี่อยู่ของผู้ดูแลเว็บไซต์ที่ติดต่อได้ มี
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ค่าเฉลีย่ 3.94 3.89 3.76 3.67 3.61 และ 3.50 ตามล าดบั และมทีศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ในระดบั
ปานกลาง จ านวน 1 ขอ้ ไดแ้ก่ การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั มคี่าเฉลีย่ 3.40 

 
  ส่วนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัส่ือท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 

www.agoda.com  
  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัสื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 

www.agoda.com พบว่า 
  สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  www.agoda.com ในภาพรวม แสดงให้เหน็ไดว้่า 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัสื่อต่างๆในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมคี่าเฉลีย่ 3.38 
โดยใหค้วามส าคญักบัสื่อต่างๆในระดบัมาก จ านวน 2 ขอ้ ไดแ้ก่สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก์ เสริช์เอน็จนิ 
แบนเนอร)์ และสื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร) มคี่าเฉลีย่ 3.60 และ 3.56 ตามล าดบั 
โดยใหค้วามส าคญักบัสื่อต่างๆในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ สื่อบุคคล (บุคคลในครอบครวั) และสื่ออื่นๆ 
(หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มคี่าเฉลีย่ 3.33 และ 3.01 ตามล าดบั 

   
  ส่วนท่ี 6 การวิเคราะหข้์อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช้บริการเวบ็ไซต์  

www.agoda.com 
  ผลการวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ www.agoda.com พบว่า 

     จ านวนครัง้ที่ผู้ตอบแบบสอบถามเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ www.agoda.com เฉลี่ยประมาณ 
5 ครัง้/3 เดอืน โดยผูต้อบแบบสอบถามเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ต ่าสุด 1 ครัง้/3 เดอืน และเขา้ใชบ้รกิาร
เวบ็ไซตส์งูสุด 50 ครัง้/3 เดอืน 

  ความถี่ในการจองห้องพักภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ www.agoda.com ผู้ตอบ
แบบสอบถามมคีวามถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้/3 เดอืน โดยผูต้อบ
แบบสอบถามมคีวามถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ www.agoda.com ต ่าสุด1 
ครัง้/3 เดอืน และมคีวามถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศสงูสุด 10 ครัง้/3 เดอืน 

  ราคาของที่พักโดยเฉลี่ย เมื่ อท าการจองห้องพักภายในประเทศผ่ านเว็บไซต ์
www.agoda.com ผู้ตอบแบบสอบถามท าการจองห้องพกัภายในประเทศ ในราคาห้องพกัเฉลี่ย 
1,691.87 บาทต่อคนื โดยผู้ตอบแบบสอบถามท าการจองห้องพกัภายในประเทศในราคาห้องพกั
ต ่าสุด 0 บาทต่อคนื และท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศในราคาหอ้งพกัต ่าสุด 6,000 บาทต่อคนื 
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การวิเคราะหข้์อมลูเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานข้อท่ี 1 ผูใ้ช้อินเทอรเ์น็ตท่ีมีข้อมลูส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ สถานภาพสมรส อายุ รายได้ต่อเดือน และความถ่ีในการเดินทางท่องเท่ียวต่อปี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  
แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้7 สมมตฐิาน ดงันี้ 

  1.1 เพศ ที่แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์พบว่า เพศที่แตกต่างกัน มพีฤติกรรมในการใช้
บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นความถี่ในการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      1.2 ระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้  

  1.2.1 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  1.2.2 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษา แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้เพื่อใหท้ราบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาแตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนืในรายคู่ใดบ้าง จงึได้ท าการทดสอบความแตกต่างของ
คะแนนเฉลีย่รายคู่ ผลการทดสอบพบว่า 

   1.2.2.1 ระหว่างผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตรกีบัสูงกว่า
ปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.021 ซึง่น้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ทีก่ าหนดไว ้โดยมผีลต่างของ
ค่าเฉลีย่เท่ากบั – 585.64 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมกีาร
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื ในราคาที่น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  1.2.2.2 ระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบัการศึกษาปรญิญาตรกีับสูงกว่า
ปรญิญาตร ีมคี่า Sig. เท่ากบั 0. 006 ซึง่น้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.01 ทีก่ าหนดไว ้โดยมผีลต่าง
ของค่าเฉลีย่เท่ากบั – 356.51 แสดงว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีม่รีะดบัการศกึษาปรญิญาตรี มกีาร
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จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื ในราคาที่น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มรีะดบั
การศกึษาสงูกว่าปรญิญาตร ีอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  1.3 อาชีพ แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้  

  1.3.1 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกัน ในด้านความถี่ ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  1.3.2 ผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ เพื่อให้ทราบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมในการใช้
บริการจองห้องพักภายในประเทศในด้านราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนืในรายคู่ใดบ้าง จงึได้ท าการทดสอบความแตกต่างของคะแนน
เฉลีย่รายคู่ ผลการทดสอบพบว่า 

   1.3.2.1 ระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพนักเรยีน / นิสติ / นักศึกษากับ
พนกังานบรษิทัเอกชน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.033 ซึง่น้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.05 ทีก่ าหนดไว ้โดยมี
ผลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั 293.74 แสดงว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพีนักเรยีน / นิสติ / 
นักศึกษา มีการจองห้องพักภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ ต่อคืน ในราคาที่มากกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่อีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  1.3.2.2 ระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนกบัธุรกิจ
ส่วนตวั / เจา้ของกจิการ มคี่า Sig. เท่ากบั 0. 001 ซึง่น้อยกว่าระดบันัยส าคญั 0.01 ทีก่ าหนดไว ้
โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากับ – 549.89 แสดงว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชพีพนักงาน
บรษิัทเอกชน มกีารจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืนในราคาที่น้อยกว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

  1.4 สถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้  

  1.4.1 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ย
เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  1.4.2 ผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพสมรส แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
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ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ เพื่อให้ทราบว่าผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพสมรสแตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืนแตกต่างกนัเท่าใด จงึไดท้ าการวเิคราะหห์าความแตกต่างของขอ้มลู โดยการ
เปรยีบเทียบค่าเฉลี่ย ผลการทดสอบพบว่า ระหว่างผู้ตอบแบบสอบถามสถานภาพสมรส / อยู่
ดว้ยกนั กบัสถานภาพโสด / หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ที ่มคี่า Sig. เท่ากบั 0. 031 ซึง่น้อยกว่า
ระดบันัยส าคญั 0.05 ที่ก าหนดไว้ โดยมผีลต่างของค่าเฉลี่ยเท่ากบั – 1.742 แสดงว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกัน มคีวามถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื น้อยกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มโีสด / หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

  1.5 อายุ แตกต่างกนัมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั ผลการวเิคราะห์พบว่า อายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
           1.6 รายได้เฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ผลการวเิคราะห์พบว่า รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
แตกต่างกันมีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่
แตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้าน
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

  1.7 ความถ่ีในการท่องเท่ียวต่อปี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ผลการวเิคราะห์พบว่า ความถี่ในการท่องเทีย่ว
ต่อปี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่
แตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้าน
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 
               สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต ได้แก่ ระยะเวลาใช้
อินเทอรเ์น็ต ความถ่ีในการใช้บริการอินเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกออกเป็นสมมตฐิาน
ยอ่ยได ้2 สมมตฐิาน ดงันี้ 
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  2.1 ด้านระยะเวลาใช้อินเทอรเ์น็ต มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะหพ์บว่า ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ตไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  2.2 ด้านความถ่ีในการใช้บริการอินเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้  

  2.2.1 ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  2.2.2 ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.039 ซึง่น้อย
กว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า  
ความถี่ในการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ตต่อสปัดาห์ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
ห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พักโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้ 

   
     สมมติฐานข้อท่ี 3 แรงจงูใจในการใช้บริการ ได้แก่ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใ ช้บ ริการจอง ห้องพักภายในประ เทศ  ของ 
www.agoda.com จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้6 สมมตฐิาน ดงันี้ 
      3.1 แรงจงูใจด้านอารมณ์ ในด้านชอบความสวยงามของเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ซึง่จ าแนกไดต้ามตวั
แปรดงันี้  

   3.1.1 ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์ ในด้านชอบความสวยงามของ
เวบ็ไซต์ กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้น
ความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ ในด้านชอบความสวยงามของเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
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จองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   3.1.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านอารมณ์ ในด้านชอบความสวยงามของ
เวบ็ไซต์ กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้น
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.611 ซึ่งมากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ ในด้านชอบความสวยงามของเว็บไซต์ ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      3.2 แรงจูงใจด้านอารมณ์ ในด้านท าให้รู้สึกเป็นคนทันสมยั มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ซึง่จ าแนกไดต้ามตวั
แปรดงันี้  

   3.2.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นอารมณ์ ในดา้นท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั 
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อย
กว่า 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
แรงจงูใจดา้นอารมณ์ ในดา้นท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ต่อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   3.2.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นอารมณ์ ในดา้นท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของที่
พกัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.149 ซึ่งมากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ ในด้านท าให้รู้สกึเป็นคนทนัสมยั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      3.3 แรงจูงใจด้านเหตุผล ในด้านการเสนอราคาห้องพกัถกูกว่าเว็บไซต์อ่ืน มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ซึง่
จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้  

   3.3.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นเหตุผล ในดา้นการเสนอราคาหอ้งพกัถูก
กว่าเวบ็ไซตอ์ื่น กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
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ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.035 ซึ่งน้อยกว่า 0.05  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล ในด้านการเสนอราคาห้องพักถูกกว่าเว็บไซต์อื่น มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

   3.3.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นเหตุผล ในดา้นการเสนอราคาหอ้งพกัถูก
กว่าเวบ็ไซตอ์ื่น กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.545 ซึ่งมากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า แรงจงูใจดา้นเหตุผล ในดา้นการเสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซต์อื่น 
ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในด้านราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
      3.4 แรงจงูใจด้านเหตุผล ในด้านการเสนอโปรโมชัน่ท่ีน่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ผลการวเิคราะห ์
พบว่า  

  ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจด้านเหตุผล ในด้านการเสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ กับ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในด้านราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.051 และ 0.182 
ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล ในด้านการเสนอโปรโมชัน่ที่น่าสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.5 แรงจงูใจด้านเหตุผล  ในด้านการทราบการว่างของห้องพกัทนัที มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ผลการวเิคราะห ์
พบว่า  

  ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นเหตุผล ในดา้นการทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ีกบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
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จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.169 และ 0.434
ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจงูใจดา้นเหตุผล ในดา้นการทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ีไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  3.6 แรงจูงใจด้านเหตุผล  ในด้านความสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  ผล
การวเิคราะห ์พบว่า 

 ความสมัพนัธร์ะหว่างแรงจงูใจดา้นเหตุผล ในดา้นความสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา 
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.447 และ 0.447 
ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล ในด้านความสะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา  ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
  สมมติฐานข้อท่ี 4 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ ได้แก่ ด้านช่ือเวบ็ไซต์ ด้านเน้ือหา ด้าน

ออกแบบเวบ็ไซต์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์และด้านความเช่ือมัน่ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
ในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนกออกเป็นสมมตฐิาน
ยอ่ยได ้26 สมมตฐิาน ดงันี้ 

  4.1 ทศันคติท่ีมีต่อเว็บไซต์  ด้านช่ือเวบ็ไซต์ สัน้ / กระชบั มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์
พบว่า 

ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ สัน้ / กระชบั กบัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.084 และ 0.944 ตามล าดบั ซึง่
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
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ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ สัน้ / กระชบั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.2 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านช่ือเวบ็ไซต์ สะกดง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
ในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ สะกดง่าย กบัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.123 และ 0.185 ตามล าดบั ซึง่
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ สะกดง่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.3 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านช่ือเวบ็ไซต์ ออกเสียงง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์
พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ออกเสยีงง่าย กบัพฤตกิรรม
ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.274 และ 0.187 ตามล าดบั 
ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ออกเสยีงง่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.4 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ด้านช่ือเวบ็ไซต ์จดจ าง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ จดจ าง่าย กบัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
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ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.147 และ 0.705 ตามล าดบั ซึง่
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ จดจ าง่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.5 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านช่ือเวบ็ไซต์ สอดคล้องกบัเน้ือหาของเวบ็ไซต์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึ่ง
จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.5.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ สอดคลอ้งกบัเนื้อหา
ของเวบ็ไซต์ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ สอดคล้องกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.5.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ สอดคลอ้งกบัเนื้อหา
ของเวบ็ไซต์ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.856 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านชื่อเวบ็ไซต์ สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของ
เว็บไซต์ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.6 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านเน้ือหาน่าสนใจ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.6.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาน่าสนใจ กบัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้น
เนื้อหาน่าสนใจ มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
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www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.6.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาน่าสนใจ กบัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.723 ซึ่ง
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาน่าสนใจ ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.7 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านเน้ือหาน่าเช่ือถือ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต ์ดา้นเน้ือหาน่าเชื่อถอื กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.206 และ 0.050 ตามล าดบั ซึง่
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาน่าเชื่อถอื ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.8 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านเน้ือหาครบถ้วน มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.8.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาครบถ้วน กบัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้น
เนื้อหาครบถ้วน มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.8.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาครบถ้วน กบัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.741 ซึ่ง
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มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านเนื้อหาครบถ้วน ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.9 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านเน้ือหาหลากหลาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.9.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาหลากหลาย กบัพฤตกิรรม
ในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต ์
ดา้นเนื้อหาหลากหลาย มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.9.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาน่าสนใจ กบัพฤตกิรรมใน
การใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อ
ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.444 ซึ่ง
มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาหลากหลาย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.10 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านเน้ือหาทนัสมยั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหาทนัสมยั กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.001 และ 0.000 ตามล าดบั ซึง่
น้อยกว่า 0.01  นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านเนื้อหาทนัสมยั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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  4.11 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ใช้งานง่าย มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวั
แปรดงันี้ 

  4.11.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใชง้านง่าย กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอ
เวบ็ไซต ์ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใชง้านง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.11.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใชง้านง่าย กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.264 ซึ่งมากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ใช้งานง่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.12 ทัศนคติท่ีมีต่อเว็บไซต์ ด้านออกแบบเว็บไซต์ให้ดาวน์โหลดรวดเรว็ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึ่ง
จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.12.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใหด้าวน์โหลด
รวดเรว็ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้าน
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซตใ์หด้าวน์โหลดรวดเรว็ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.12.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใหด้าวน์โหลด
รวดเรว็ กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้าน
ราคาของทีพ่กัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.786 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใหด้าวน์โหลดรวดเรว็ ไม่
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ ต่อคืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.13 ทัศนคติท่ีมีต่อเว็บไซต์ ด้านออกแบบเว็บไซต์ใช้ภาษาเข้าใจง่าย มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึ่ง
จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.13.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใชภ้าษาเขา้ใจ
ง่าย กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้าน
ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อย
กว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซตใ์ชภ้าษาเขา้ใจงา่ย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.13.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใชภ้าษาเขา้ใจ
ง่าย กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคา
ของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.623 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย ไม่มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของที่
พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.14 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์สวยงาม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวั
แปรดงันี้ 

  4.14.1 ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์สวยงามกบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิี่มต่ีอ
เวบ็ไซต์ ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์สวยงาม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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  4.14.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์สวยงามกบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 
0.735 ซึ่งมากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ด้านออกแบบเวบ็ไซต์สวยงาม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.15 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์ ในการไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทางอเีมล์
ต่อเนื่ อง มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ในการได้รบัขอ้มูล
ข่าวสารทางอีเมล์ต่อเนื่ อง กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และใน
ดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 และ 0.011 ตามล าดบั ซึ่งน้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการ
ปฏสิมัพนัธ์ ในการได้รบัขอ้มูลข่าวสารทางอเีมล์ต่อเนื่อง มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.16 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์ ในการแสดงความคดิเหน็ผ่าน
กระดานสนทนาได้ด ีมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ในการแสดงความ
คดิเห็นผ่านกระดานสนทนาได้ดี กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และใน
ดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.135 และ 0.058 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในการแสดง
ความคดิเหน็ผ่านกระดานสนทนาไดด้ี ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
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เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.17 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์ ในการสนุกกบัการสะสมแต้ม มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึ่ง
จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.17.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในการสนุกกบั
การสะสมแต้ม กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.005 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ในการสนุกกบัการสะสมแต้ม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.17.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในการสนุกกบั
การสะสมแต้ม กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.444 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในการสนุกกบัการสะสม
แต้ม ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.18 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์ ในการตดิต่อกบับรษิทัรวดเรว็มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ซึ่ง
จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.18.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในการตดิต่อกบั
บรษิทัรวดเรว็ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่
น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า 
ทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ในการตดิต่อกบับรษิัทรวดเรว็มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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  4.18.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในการตดิต่อกบั
บรษิทัรวดเรว็ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.836 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ ในการตดิต่อกบับรษิทั
รวดเร็ว ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.19 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านการปฏิสมัพนัธ์ สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การ
ท่องเทีย่วอื่นๆไดง้า่ย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.19.1 ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ สามารถ
เชื่อมโยงกับเว็บไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆได้ง่าย กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ สามารถ
เชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆได้ง่าย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.19.2 ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติที่มต่ีอเวบ็ไซต์ ด้านการปฏสิมัพนัธ์ สามารถ
เชื่อมโยงกับเว็บไซต์การท่องเที่ยวอื่นๆได้ง่าย  กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.436 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ 
ดา้นการปฏสิมัพนัธ์ สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การท่องเทีย่วอื่นๆไดง้่าย ไม่มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.20 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านความเช่ือมัน่ ดา้นความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผล
การวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ด้านความปลอดภยัของ
ขอ้มลูส่วนตวั กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
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ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 
0.004 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.21 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ด้านความเช่ือมัน่ ดา้นการปรากฏสญัลกัษณ์ขององคก์รที่
เชื่อถือได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการปรากฏสญัลกัษณ์
ขององค์กรที่เชื่อถือได้ กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และใน
ดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.211 และ 0.156 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการปรากฏ
สญัลกัษณ์ขององค์กรที่เชื่อถอืได้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.22 ทัศนคติท่ีมีต่อเว็บไซต์ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านชื่อเสียงของเว็บไซต์มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผล
การวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นชื่อเสยีงของเวบ็ไซต ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.012 และ 0.003 ตามล าดบั 
ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) 
หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นชื่อเสยีงของเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท า
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การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 
ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.23 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านความเช่ือมัน่ ดา้นการเปิดใหบ้รกิารอยู่เสมอ กบั
พฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์
พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการเปิดใหบ้รกิารอยู่
เสมอ กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้าน
ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดย
เฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.015 และ 0.001 
ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการเปิดให้บรกิาร
อยู่เสมอ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และใน
ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ ต่อคืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.24 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยัมี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผล
การวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการตอบปญัหาหรอืขอ้
สงสยักบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้าน
ความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดย
เฉลีย่เมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 และ 0.020 
ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการตอบปญัหา
หรือข้อสงสัยมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และใน
ด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ ต่อคืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01และ 0.05 ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.25 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ด้านความเช่ือมัน่ ด้านการมทีีอ่ยู่ของผูดู้แลเวบ็ไซต์ที่
ติดต่อได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.25.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการมทีีอ่ยู่ของ
ผู้ดูแลเว็บไซต์ที่ติดต่อได้ กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
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www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง 
(H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการมทีีอ่ยู่ของผูดู้แลเวบ็ไซต์ที่
ติดต่อได้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.25.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการมทีีอ่ยู่ของ
ผู้ดูแลเว็บไซต์ที่ติดต่อได้ กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.777 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นการมทีีอ่ยู่
ของผู้ดูแลเว็บไซต์ที่ติดต่อได้ ไม่มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.26 ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์ด้านความเช่ือมัน่ ดา้นมรีะบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษา
ความปลอดภยั มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ซึง่จ าแนกไดต้ามตวัแปรดงันี้ 

  4.26.1 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นมรีะบบการ
ช าระเงนิที่มรีะบบรกัษาความปลอดภยั กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นมรีะบบการช าระเงนิทีม่ ี
ระบบรกัษาความปลอดภยั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  4.26.2 ความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นมรีะบบการ
ช าระเงนิที่มรีะบบรกัษาความปลอดภยั กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.078 ซึง่มากกว่า 0.05  นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ดา้นความเชื่อมัน่ ดา้นมี
ระบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความปลอดภยั ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจอง
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หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
  สมมติฐานข้อท่ี 5 ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com จ าแนก
ออกเป็นสมมตฐิานยอ่ยได ้4 สมมตฐิาน ดงันี้ 

  5.1 ส่ือบุคคล (บุคคลในครอบครวั) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com ไดแ้ก่ สื่อ
บุคคล (บุคคลในครอบครวั) กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และใน
ดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ ต่อคนื มคี่า Sig. 
เท่ากบั 0.000 และ 0.004 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
www.agoda.com ได้แก่ สื่อบุคคล (บุคคลในครอบครวั) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  5.2 ส่ือบุคคล (เพ่ือนหรือคนรู้จกัท่ีเคยใช้บริการ) มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com ไดแ้ก่ สื่อ
บุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใช้บรกิาร) กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน 
และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.211 และ 0.156 ตามล าดบั ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com 
ไดแ้ก่ สื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร) ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิาร
จองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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  5.3 ส่ืออินเทอรเ์น็ต (ลิงก ์เสร์ิชเอน็จิน แบนเนอร)์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการ
ใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com ไดแ้ก่ สื่อ
อนิเทอรเ์น็ต (ลงิก ์เสริช์เอน็จนิ แบนเนอร)์ กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน 
และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.012 และ 0.003 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิาร www.agoda.com ไดแ้ก่ สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก์ เสริช์เอ็นจนิ แบนเนอร)์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการ
จองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการ
จองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และ 0.01
ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

  5.4 ส่ืออ่ืนๆ (หนังสือพิมพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ผลการวเิคราะห ์
พบว่า 

  ความสมัพนัธร์ะหว่างสื่อทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร www.agoda.com ไดแ้ก่ สื่อ
อื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื มคี่า Sig. เท่ากบั 0.015 และ 0.000 ตามล าดบั ซึง่น้อยกว่า 0.05 และ 0.01 
ตามล าดบั นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สื่อทีม่ ี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร www.agoda.com ได้แก่ สื่ออื่นๆ (หนังสอืพิมพ์ นิตยสาร ป้าย
โฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน 
และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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การอภิปรายผล 
       จากการศกึษาปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com สามารถสรปุประเดน็ส าคญัมาอภปิรายผลดงันี้ 
 

1. ข้อมลูส่วนบคุคล  
   1.1 เพศ อายุ และรายได้ แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั

ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกัน ด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน และในดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เนื่องจากความต้องการใน
การท่องเที่ยวที่สามารถช่วยให้ผ่อนคลายจากความเคร่งเครยีดในการท างาน ท าให้มพีฤตกิรรมใน
การจองหอ้งพกัภายในประเทศไมแ่ตกต่างกนั สอดคลอ้งกบัแนวคิดลกัษณะประชากรณ์ ( De Fleur, 
Melvin L. 1970 : 122-124.) อกีทัง้ทุกเพศทุกวยัมคีวามต้องการท่องเทีย่วในสถานทีต่่างๆมากขึน้ 
โดยไม่ต้องเจาะจงกลุ่มนักท่องเที่ยวว่าจะเป็นเพศ หรอือายุเท่าใด แต่นักท่องเที่ยวสามารถจอง
หอ้งพกัและเดนิทางมาท่องเทีย่วไดค้วามเพลดิเพลนิเหมอืนกนั สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ รตันา 
จมูคอม (2546) ทีพ่บ ว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตในการใชบ้รกิาร
เวบ็ไซต์ท่องเทีย่วภายในประเทศ www.sabuy.com ดา้นความความถี่ในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์และ
ระยะเวลาในการใช้บรกิารเว็บไซต์ต่อครัง้ไม่แตกต่างกนั และผลงานวจิยัของ รื่นรมย์ บวรธรีกุล 
(2545) ที่พบ ว่า นิสติที่มอีายุและรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มคีวามคดิเหน็ต่อการท่องเที่ยว
ภายในประเทศ ด้านราคาไม่แตกต่างกัน ดงันัน้ เพศ อายุ และรายได้แตกต่างกันไม่มีผลต่อ
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com  

  1.2 ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกัน ด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ กลัยา สมมาตย ์ (2541: 80) พบว่า นักท่องเทีย่วทีม่รีะดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัให้
ความส าคญัต่อปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจมาเทีย่วไมแ่ตกต่างกนั  

   1.3 ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่างกนั ดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยผูบ้รโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาสงูกว่าปรญิญาตรมีกีารใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในราคาห้องพกัต่อคนืที่สูงที่สุด เนื่องจากผูท้ี่มกีารศกึษาสูงมกัจะมรีายได้สูงขึน้ และจะมอี านาจใน
การซือ้มากขึน้ สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ ทายาท กติตกุิล (2540 : 81) พบว่า ประชาชนที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีใช้ปจัจัยทางด้านทรัพยากรการท่องเที่ยวมากกว่าประชาชนที่มี
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี    
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  1.4 อาชีพ แตกต่างกนัมผีลพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ไมแ่ตกต่างกนั ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสาม
เดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05  ซึง่สอดคลอ้งกนังานวจิยัของ อารยี ์ วรเวชธนกุล 
(2546:189) พบว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมจี านวนครัง้ในการเดนิทางท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาว
ไทยในจงัหวดันครปฐมไม่แตกต่างกันเนื่องจากผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวมหีลายอาชีพในสดัส่วนที่
ใกลเ้คยีงกนั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของรื่นรมย์ บวรธรีกุล (2545: 93) นิสติ นักศกึษาทีม่อีาชพี
ต่างกนั มพีฤตกิรรมการท่องเทีย่วในเรือ่งจ านวนวนัทีใ่ชใ้นการท่องเทีย่วในแต่ละครัง้ไมแ่ตกต่างกนั 

1.5 อาชีพ แตกต่างกันมพีฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com แตกต่างกนั ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศ
ผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยผูต้อบแบบสอบถามทีม่อีาชพีธุรกจิ
ส่วนตวั / เจา้ของกจิการ มกีารจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนืในราคาที่สูงทีสุ่ด โดย
ผู้ตอบแบบสอบถามที่มอีาชีพธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ มกัมอีาชีพที่ไม่ขึ้นอยู่กับเงนิเดือน
ประจ า มรีายไดอ้ื่นๆจากการประกอบธุรกจิส่วนตวั จงึมทีุนทรพัยแ์ละความสามารถในการใชจ้่ายได้
มากกว่าอาชพีอื่นๆ อกีทัง้ไมม่เีวลาในการท างานทีแ่น่นอน จงึมชี่วงเวลาทีส่ามารถหยุดพกัได้หลาย 
ช่วงเวลา ไม่จ าเป็นต้องเจาะจงเฉพาะช่วงวนัหยุดหรอืเทศกาล สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ อรทยั 
เลศิจติตสิุทธิ ์ (2531 : 33) ทีพ่บว่า พฤตกิรรมการท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วในจงัหวดัชลบุรแีละ
ระยองทุกอาชพี ซึ่งแตกต่างกนันัน้มผีลสมัพนัธ์กบัค่าใช้จ่ายทีแ่ต่ละบุคคลใช้จ่ายในการเดนิทางมา
ท่องเทีย่วในอ าเภอสตัหบี อ าเภอบางละมุง อ าเภอแหลมฉบงัและเมอืงพทัยา ซึง่ในแต่ละอาชพีจะมี
พฤตกิรรมการใชจ้่ายแตกต่างกนัไป และสอดคล้องกบังานวจิยัของ ววิฒัน์ชยั บุญยภกัดิ ์(2538 : 
141) ที่พบว่าผู้ที่เดนิทางไปท่องเที่ยวในจงัหวดัล าปาง ล าพูน จะเป็นกลุ่มขา้ราชการ พนักงาน
รฐัวสิาหกจิและผูป้ระกอบธุรกจิ  

    1.6 สถานภาพ แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกนั ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจอง
ห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนือย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 แต่ สถานภาพ 
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com แตกต่าง
กนั ด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามที่มสีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั มคีวามถี่ในการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน สูงกว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มสีถานภาพโสด / 
หมา้ย / หย่ารา้ง / แยกกนัอยู่ เนื่องจากผูต้อบแบบสอบถามทีม่สีถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั มกั
ต้องการใช้เวลาในการอยู่ด้วยกันมากขึ้น จงึต้องการหาสถานที่ต่างๆเพื่อไปผ่อนคลายความตึง
เครยีดจากสิง่รอบตวัในชวีติประจ าวนั อกีครัง้เป็นการประคองชวีติคู่ด้วยกนั จงึมคีวามถี่ในการจอง
หอ้งพกัมากกว่าสถานภาพอื่นๆ สอดคล้องกบัผลงานวจิยัของ ชยัพฤกษ์ บุญเลศิ (2553) ทีพ่บว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร่วมเดนิทางกบัครอบครวับ่อยที่สุด โดยเฉพาะในวนัหยุดยาว และ
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สอดคลอ้งกบังานวจิยัของประสบพร พุ่มพวง (2545) ทีไ่ดท้ าการศกึษา เรื่องพฤตกิรรมและปจัจยัที่
มผีลต่อการตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวภายในประเทศของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประชาชนส่วนใหญ่เดนิทางโดยรถยนต์ และเดนิทางไปกบัครอบครวั และสถาพภาพสมรส มกีารใช้
ปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกท่องเทีย่วภายในประเทศโดยรวมและรายดา้นแตกต่างกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
     1.7 ความถี่ในการท่องเท่ียวต่อปี แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ไม่แตกต่างกัน ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ต่อคืน อย่างมนีัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 เนื่องจากผู้ที่ใช้
อนิเทอรเ์น็ตส่วนใหญ่ใช้บรกิารเวบ็ไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศในการหาขอ้มูลเกี่ยวกบัสถานที่
ท่องเทีย่วและเพื่อเปรยีบเทยีบราคากบัโรงแรมทีต่นเองต้องการเท่านัน้ โดยไม่ไดท้ าการจองหอ้งพกั
ผ่านเวบ็ไซต์ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ รตันา จมูคอม (2546) ทีพ่บว่า ความถี่ในการเดนิทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ www.sabuy.com ดา้นความถีใ่นการจองบรกิารท่องเทีย่วประเภทแพค็เกจทวัร์  และ
สอดคล้องกับผลงานวิจยัของ ประสบพร พุ่มพวง (2545) ที่พบว่า ความถี่ในการเดินทาง
ภายในประเทศต่อปี แตกต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกท่องเทีย่วภายในประเทศของประชาชน
ในเขตกรงุเทพมหานครไมแ่ตกต่างกนั 
 
              2. พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต ได้แก่ ระยะเวลาใช้อินเทอรเ์น็ต ความถ่ีใน
การใช้บริการอินเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห์ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บริการจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

  โดยพบว่า พฤติกรรมการใช้บรกิารอนิเทอร์เน็ต ได้แก่ ระยะเวลาใช้อนิเทอร์เน็ต ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ดา้นความถี่ในการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05  เนื่องจากระยะเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตนับตัง้แต่เริม่ใช้จนถึงปจัจุบนัของผู้ใช้
อินเตอร์เน็ต อาจมปีระสบการณ์ในการรบัรู้ข้อมูลข่าวสารแตกต่างกัน โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ที่มี
ระยะเวลาใชอ้นิเทอรเ์น็ตน้อย แต่จะใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารทางอนิเทอรเ์น็ตเพิม่มากขึน้ จงึท า
ให้ผูใ้ชอ้นิทอรเ์น็ตทีม่กีารเรยีนรูเ้รว็ยิง่ขึน้ อกีทัง้มกีารปรบัตวัตามสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไปได้
ดกีว่าผูท้ีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลานาน จงึท าให้มคีวามถี่ในการใชม้ากกว่าผูท้ีใ่ชอ้นิเทอรเ์น็ต
มานาน 

  แต่พฤตกิรรมการใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ต ได้แก่ ความถี่ในการใช้บรกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อ
สัปดาห์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com  ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
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เวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 ในระดบัน้อยมาก เนื่องจากผู้ที่มคีวามถี่ใน
การใช้อินเทอร์เน็ตประจ าจะสามารถเปรยีบเทียบราคาในการจองห้องพกัได้ดีกว่าผู้ที่ไม่ได้ใช้
อนิเทอรเ์น็ตหรอืใชบ้รกิารจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซตภ์ายในประเทศ  

  ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ ไพบูลย ์สูงกจิบูลย ์(2545:108) กล่าวว่า ระยะเวลาการใช้
อนิเทอร์เน็ตนับตัง้แต่เริม่ใช้จนถึงปจัจุบนั ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัปรมิาณการใช้เว็บไซต์ให้บรกิาร
ข่าวสารประชาสมัพนัธ์ แต่พบว่าความถี่ในการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตต่อสปัดาห ์มคีวามสมัพนัธก์บั
ปรมิาณการใชเ้วบ็ไซตบ์รกิารข่าวสารประชาสมัพนัธ ์ 
 
      3. แรงจูงใจในการใช้บริการ ได้แก่ ด้านอารมณ์และด้านเหตุผลมีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

  ผลการศกึษาแรงจงูใจในการใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
ในภาพรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 แต่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ ต่อสามเดือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05 โดยมีค่า
สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์(r) เท่ากบั 0.219 แสดงว่า ตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย 
และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อใชอ้นิเทอรเ์น็ตมแีรงจงูใจในการใชบ้รกิารดา้นอารมณ์
และเหตุผลมากขึ้น ก็จะท าให้มีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อยมาก ซึง่ประกอบไปดว้ย 

  แรงจูงใจด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซตต่์อสามเดอืน อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 เนื่องจากการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัส่วน
ใหญ่ เกดิจากการสรา้งบรรยากาศในเวบ็ไซต์ใหส้วยงามเพื่อดงึดูดใหผู้เ้ขา้ชมไดเ้ขา้ไปใชบ้รกิาร จงึ
ท าให้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตต้องการเข้ามาใช้อยู่เป็นประจ า หรอืติดตามความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้นใน 
www.agoda.com 

  แรงจูงใจด้านเหตุผล ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และ ดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 แต่เมื่อเปรยีบเทยีบรายดา้นพบว่าแรงจูงใจ
ด้านเหตุผลในการเสนอราคาห้องพกัถูกกว่าเว็บไซต์อื่น มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมในการใช้
บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
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ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน ในระดบัน้อยมากเนื่องจากหากทางเวบ็ไซต์มกีารน าเสนอ
ราคาที่ถูกกว่าเวบ็ไซต์อื่น จะท าให้ผู้ที่ต้องการจองห้องพกัภายในประเทศให้ความสนใจมาเขา้ชม
เวบ็ไซตบ์่อยมากขึน้ ท าใหม้คีวามถีใ่นการจองหอ้งพกัสงูมากขึน้ตามล าดบั 

  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของสุรางค์ โค้วตระกูล (2544) ได้สรุปค าจ ากดัความค าว่า  
แรงจูงใจ คอื พลงัที่ถูกกระตุ้นให้เกดิพฤตกิรรมขบัเคลื่อนเพื่อตอบสนองความต้องการ หรอืเพื่อ
บรรลุวตัถุประสงค์ที่ได้วางไว้ ซึ่งได้แบ่งประเภท แรงจูงใจ เป็น 2 ประเภท คอืแรงจูงใจด้านด้าน
อารมณ์และเหตุผล และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รตันา จมูคอม (2546) ทีพ่บว่า แรงจงูใจในการใช้
บรกิารในเรือ่งประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากสื่อ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ท่องเทีย่ว
ภายในประเทศ www.sabuy.com ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์  

 
  4. ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต์ ได้แก่ ด้านช่ือเวบ็ไซต ์ ด้านเน้ือหา ด้านออกแบบเวบ็ไซต ์
ด้านการปฏิสมัพนัธแ์ละด้านความเช่ือมัน่ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้บริการจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 
   ผลการศกึษา ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ดา้นออกแบบ
เวบ็ไซต์ และดา้นการปฏสิมัพนัธ์ ในภาพรวม ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง
ห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

  ส่วนทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ ได้แก่ ด้านความเชื่อมัน่ ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นราคาของทีพ่กั
โดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 เนื่องจาก หากผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมคีวามเชื่อมัน่ในระบบต่างๆของเวบ็ไซต์ เช่น ขอ้มลูส่วนตวั มี
ที่อยู่ที่ตดิต่อได้ เวบ็ไซต์เป็นที่รูจ้กั เปิดให้บรกิารอยู่เสมอ และตอบปญัหาและขอ้สงสยัได้ จะเพิม่
ความมัน่ใจให้กับลูกค้าที่เข้ามาใช้บรกิารเว็บไซต์มีการจองห้องพักในราคาที่เพิ่มมากขึ้น และ
ทศันคติที่มต่ีอเว็บไซต์ ได้แก่ ด้านชื่อเว็บไซต์ ด้านเนื้อหา ด้านออกแบบเว็บไซต์ ด้านการ
ปฏสิมัพนัธ ์ และดา้นความเชื่อมัน่ ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัน้อย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื เมื่อผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตมทีศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ 
www.agoda.com ดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา ดา้นออกแบบเวบ็ไซต์ ดา้นการปฏสิมัพนัธแ์ละดา้น
ความเชื่อมัน่มากขึ้น ก็จะท าให้มีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ 
www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อสามเดือน เพิ่มมากขึ้นใน
ระดบัน้อย ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวทฤษฎขีอง Kotler ( 2003) ทีไ่ดใ้ห ้ความหมายของทศันคต ิคอืการ
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ประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พอใจของบุคคล ความรูส้กึดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีล
ต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึง่ประกอบไปดว้ย  

   ด้านช่ือเวบ็ไซต์ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัแทบจะไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั ดงันัน้ ถ้าชื่อเวบ็ไซต์มชีื่อที่
ส ัน้ กระชบั สะกดง่าย ออกเสยีงง่าย จดจ าง่ายและสอดคลอ้งกนักบัเนื้อหาเวบ็ไซต์เพิม่มากขึน้ ผูใ้ช้
อนิเทอรเ์น็ตจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ใน
ด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน เพิม่มากขึ้นในระดบัน้อย
มาก เนื่องมาจากผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ตมเีวบ็ไซต์ทีใ่หค้วามสนใจมากมาย ซึง่หากเวบ็ไซต์มกีารสรา้งชื่อ
เวบ็ใหส้ามารถจดจ าไดง้า่ย มคีวามกระชบั เรยีบง่าย และเชื่อมโยงกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (อ้างใน 
ปรยีสรณ์ อาศรยัราษฎร ์, 2543:21 ; อ้างองิจาก Ries (2000) จะท าใหผู้ใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตทราบทนัที
ว่าหากต้องการจองหอ้งพกัภายในประเทศ ต้องนึกถงึเวบ็ไซต์ www.agoda.com ทนัท ีสอดคลอ้ง
กบังานวิจยัของ รตันา จูมคอม (2546) ที่พบว่า ทศันคติด้านชื่อเว็บไซต์ มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ www.sabuy.com ดา้นความถี่ในการใช้
บรกิารเวบ็ไซต ์       
     ด้านเน้ือหาในภาพรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัแทบจะไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าเนื้อหาเวบ็ไซต์
น่าสนใจ น่าเชื่อถอื ครบถว้น หลากหลายและทนัสมยัเพิม่มากขึน้ ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตจะมพีฤตกิรรมใน
การใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยมาก เนื่องจากเวบ็ไซต์ทีม่เีนื้อหา
วตัถุประสงค์ชดัเจน น่าสนใจ มคีวามทนัสมยัและตรงกบักลุ่มเป้าหมาย (อ้างใน ปรยีสรณ์ อาศรยั
ราษฎร ์, 2543:43-45 ; อ้างองิจาก Knapp (2000) จะท าให้ผูใ้ช้บรกิารได้ขอ้มูลที่ตรงกบัความ
ต้องการมากยิง่ขึ้น สอดคล้องกบังานวจิยัของ รตันา จูมคอม (2546) ที่พบว่า ทศันคตเินื้อหา
เว็บไซต์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ 
www.sabuy.com ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 
      ด้านออกแบบเวบ็ไซต์ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัน้อย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าออกแบบเวบ็ไซต์ใหใ้ชง้านง่าย ดาวน์โหลด
รวดเรว็ ใชภ้าษาเขา้ใจง่ายและเวบ็ไซต์สวยงามเพิม่มากขึน้ ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตจะมพีฤตกิรรมในการ
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ใช้บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย เนื่องจาก การใชเ้ทคนิคต่างๆใน
การออกแบบเวบ็ไซต์ เช่นการจดัหน้าและภาพ (lay-out) (ปราณี พุ่มบางป่า : 2542) จะเป็นปจัจยั
ส าคญัเบื้องต้นที่จะส่งผลให้เกดิการตดัสนิใจเขา้ขมเวบ็ไซต์มากยิง่ขึน้  สอดคล้องกบังานวจิยัของ 
รตันา จมูคอม (2546) ที่พบว่า ทศันคตดิา้นออกแบบเวบ็ไซต์ มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใช้
บรกิารเวบ็ไซตท์่องเทีย่วภายในประเทศ www.sabuy.com ดา้นความถีใ่นการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์
          ด้านการปฏิสมัพนัธ์ในภาพรวม มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการใช้บริการจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นั
ในระดบัน้อย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามกีารปฏสิมัพนัธใ์ห้ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตไดร้บั
ขอ้มูลข่าวสารทางอเีมล์ต่อเนื่อง สนุกกบัการสะสมแต้ม ติดต่อกบับรษิัทรวดเรว็และสามารถ
เชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การท่องเทีย่วอื่นๆไดง้่ายเพิม่มากขึน้ ผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ตจะมพีฤตกิรรมในการใช้
บริการจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อย เนื่องจากหากมกีารเปิดโอกาสให้
ผู้ใช้บรกิารสามารถเลือกและก าหนดข้อมูลที่ตนเองสนใจได้ มกีารสื่อสาร โดยการส่งจดหมาย
อเิลค็ทรอนิกส ์(e-mail) การตอบโต้บนกระดานสนทนา (Web board)  (อ้างใน ปรยีสรณ์ อาศรยั
ราษฎร ์, 2543:43-45 ; อ้างองิจาก Spalter (1995) จะท าให้ผูใ้ช้บรกิารเกดิความต้องการในการ
แลกเปลี่ยนความคดิเหน็ในประเดน็ต่างๆที่สนใจ ซึ่งอาจเป็นการเพิม่คุณค่าให้กบัเว็บไซต์อกีด้วย 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ รตันา จูมคอม (2546) ที่พบว่า ทศันคติด้านปฏสิมัพนัธ์เว็บไซต์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ท่องเทีย่วภายในประเทศ www.sabuy.com ดา้น
ความถีใ่นการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 
           ด้านความเช่ือมัน่ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกั
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และในดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศต่อ
คนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัน้อย และ
ในระดบัแทบจะไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเลย และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื ถ้ามสีรา้งความ
เชื่อมัน่ให้ผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตในเรื่องความปลอดภยัของข้อมูลส่วนตวั ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต์ การเปิด
ให้บรกิารอยู่เสมอ การมทีี่อยู่ของผู้ดูแลเว็บไซต์ที่ตดิต่อได้ และระบบการช าระเงนิที่มรีะบบรกัษา
ความปลอดภัย เพิ่มมากขึ้น ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตจะมีพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพักภายในประเทศผ่าน
เวบ็ไซต์ต่อสามเดอืนและในดา้นราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท าการจองห้องพกัภายในประเทศต่อ
คนื เพิม่มากขึน้ในระดบัน้อยและน้อยมาก ตามล าดบั เน่ืองจาก ปญัหาส าคญัของธุรกจิบนเครอืข่าย
อินเทอร์เน็ตที่ประสบความล้มเหลวคือ ผู้ใช้บรกิารอินเทอร์เน็ตไม่ไว้วางใจในการซื้อสินค้าและ
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บรกิารผ่านเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต ดงันัน้ผูใ้หบ้รกิารเว็บไซต์จงึต้องสรา้งความเชื่อมัน่ใหแ้ก่ลูกคา้และ
ตอ้งท าใหผู้ซ้ือ้สนิคา้และบรกิารผ่านเครอืข่ายอนิเทอรเ์น็ตใหไ้ด ้(โศรยา หอมชื่น 2543 : 49-51) ซึง่
จะท าให้ ความพยายามในการปรบัปรุงบรกิารของรา้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อจะสรา้งบรกิารที่ให้ความ
พอใจสูงสุดกบัลูกค้า สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ รตันา จมูคอม (2546) ที่พบว่า ทศันคตดิา้นคาวม
เชื่อมัน่เว็บไซต์ มคีวามสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ 
www.sabuy.com ด้านความถี่ในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ ซึ่งโดยภาพรวมทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต์ใน
ดา้นชื่อเวบ็ไซต ์ดา้นเน้ือหาและดา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ อยูใ่นระดบัด ีซึง่สอดคลอ้งกบัผลงานวจิยั
ของ พรเทพ ปลอดเถาว์ (2549) ทีส่รุปว่าทศันคตใินด้านต่างๆขององคป์ระกอบเวบ็ไซต์พาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวประเภทโรงแรม/ที่พกั ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเขต
กรงุเทพมหานคร มคีวามส าคญัเป็นอยา่งยิง่ในการพฒันาอุสาหกรรมการท่องเทีย่ว 
 

5. ส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้บริการ มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการใช้

บริการจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

  ผลการศึกษา สื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บรกิาร ได้แก่ สื่อบุคคล (บุคคลใน
ครอบครวั) สื่อบุคคล (เพื่อนหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใชบ้รกิาร)  สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก์ เสริช์เอน็จนิ แบน
เนอร)์ และสื่ออื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้ายโฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) ในภาพรวม มคีวามสมัพนัธ์
กบัพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในดา้นความถี่ใน
การจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อสามเดอืน และด้านราคาของที่พกัโดยเฉลี่ยเมื่อท า
การจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 โดยตวั
แปรทัง้สองมีความสมัพันธ์กันในระดับแทบจะไม่มคีวามสัมพันธ์กันเลย และเป็นไปในทิศทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื ถ้าสื่อต่างๆ ได้แก่ สื่อบุคคล สื่ออินเทอรเ์น็ต และสื่ออื่นๆ มกีารแนะน าให้ใช้
บรกิาร www.agoda.com ให้แก่ผู้บรโิภคเพิม่มากขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมในการใช้บรกิารจอง
หอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองห้องพกัภายในประเทศต่อ
สามเดอืนและดา้นราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมื่อท าการจองหอ้งพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ต่อคนื
เพิม่มากขึน้ ในระดบัน้อยมาก   

  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ชัยยุทธ์ ลิมลาวัลย์ (2544) ที่กล่าวถึงสื่อที่ใช้ในการ
ประชาสมัพนัธเ์วบ็ไซต์ และศกึษาว่า สื่อประเภทใดทีส่ามารถสรา้งการรบัรูแ้ก่ผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ต ที่มี
ผลต่อการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ ทัง้นี้สอดคลอ้งกบั และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สริกิาญจน์ ปรบัโต
วดิโจโย(2539: 92-100) พบว่า การเปิดรบัข่าวสารด้านการท่องเทีย่วจากบรษิทัน าเที่ยว เพื่อน 
บุคคลในครอบครวั มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการท่องเทีย่วต่างประเทศ และยงัสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ กลัยา สมมาตร (2541: 123) ทีพ่บว่าขอ้มลูข่าวสารทีก่ระตุ้นใหน้ักท่องเทีย่วมาเทีย่ว 
สื่อบุคคลมคีวามส าคญัทีสุ่ด 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
               จากการศึกษาปจัจยัที่มผีลต่อพฤติกรรมในการใช้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ 
ของ www.agoda.com ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงัต่อไปนี้ 
    1. ด้านลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มสีถานภาพโสด มรีะดบั
การศกึษาสูงกว่าปรญิญาตร ีและมอีาชพีธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ เป็นกลุ่มเป้าหมายซึง่มกีาร
ใช้บรกิารจองห้องพักภายในประเทศ ของ www.agoda.com มากที่สุด ดงันัน้ถ้าบรษิัทจะมกีาร
วางแผนด าเนินงานหรอืมกีารจดัโปรโมชัน่ต่าง ๆ ในเวบ็ไซต์ควรทีจ่ะค านึงถงึลูกคา้กลุ่มนี้ดว้ย เช่น 
การจดัโปรโมชัน่ส าหรบักลุ่มนี้โดยเฉพาะ เช่น จดัแบบโปรโมชัน่ Exclusive และการใหส้ทิธพิเิศษ
ส าหรบัสมาชกิทีม่กีารใชบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ หรอืเลอืกสถานทีเ่พื่อเป็น
การประชาสัมพนัธ์เว็บไซต์ให้เป็นที่รู้จกัเพิ่มมากขึ้น เช่น สยามพารากอน (Siam Paragon) 
เซน็ทรลัเวลิด์ (Central World) และเกษรพลาซ่า (Gason Plaza) เป็นต้น เนื่องจากลูกคา้กลุ่มนี้มี
การจองหอ้งพกัภายในประเทศในราคาทีส่งู อกีทัง้มคีวามสามารถในการช าระเงนิไดอ้ย่างรวดเรว็อกี
ดว้ย 
   2. ผูใ้หบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ควรมกีารกระตุ้นใหผู้ใ้ช้
อินเทอร์เน็ตมาใช้บรกิารจองห้องพกัเพิม่มากขึ้น ด้วยการจดัท าโปรโมชัน่ที่เสนอราคาที่ถูกกว่า
เว็บไซต์อื่น โดยการมกีารรบัประกนัว่าหากจองเว็บไซต์จะได้ราคาดแีละถูกที่สุด เพื่อกระตุ้นและ
สรา้งแรงจงูใจใหลู้กคา้เขา้มาใชบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com เนื่องจาก
การวิจยัพบว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ในการใช้บริการจองห้องพักส่วนใหญ่ เกิดจากการสร้าง
บรรยากาศในเวบ็ไซต์ให้สวยงามเพื่อดงึดูดให้ผูเ้ขา้ชมไดเ้ขา้ไปใช้บรกิาร จงึท าให้ผูใ้ช้อนิเทอรเ์น็ต
ต้องการเข้ามาใช้อยู่เป็นประจ า หรอืติดตามความเคลื่อนไหวที่เกิดขึ้นใน www.agoda.com และ
แรงจูงใจด้านเหตุผลในการเสนอราคาห้องพกัถูกกว่าเว็บไซต์อื่น มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมใน
การใช้บรกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ในด้านความถี่ในการจองหอ้งพกั
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซตต่์อสามเดอืน ในระดบัน้อยมาก 

  3. ผู้ให้บรกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ควรมกีารให้ข้อมูล
ขา่วสารเกีย่วกบัการท่องเทีย่ว สถานทีท่่องเทีย่วต่างๆไวใ้นเวบ็ไซต์ หรอือาจมกีารจดัอนัดบัโรงแรม
จดัโรงแรมระดบั 3 ดาว หรอื โรงแรมทีม่ขีอ้มลูดา้นราคา ไวใ้นหน้าแรกหรอือนัดบัต้นๆ เพื่อดงึดูด
ลูกคา้ใหม้าจองหอ้งพกักบัเวบ็ไซต์นัน้มากขึน้ เนื่องจากการวจิยัพบว่า พฤตกิรรมการใชบ้รกิารจอง
หอ้งพกัของผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต พบว่า ส่วนใหญ่ใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อส่งขอ้มลูและสบืคน้ขอ้มลู และจอง
หอ้งพกัในราคาประมาณ 1,001 – 2,000 บาทต่อคนื  

  4. ผูใ้หบ้รกิารจองหอ้งพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ควรท ากจิกรรมทางการ
ตลาดให้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ทางช่องทางการสื่อสารต่างๆ หรอืการ
จดัหากจิกรรมส่งเสรมิการขายทีห่ลากหลายและน่าสนใจ  เพื่อเป็นการเพิม่ขอ้มลูข่าวสารใหผู้บ้รโิภค
ไดร้บัรูถ้งึโปรโมชัน่และแคมเปญต่างๆทีโ่รงแรมจดัขึน้ และเป็นการกระตุ้นใหผู้้บรโิภคตดัสนิใจจอง
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หอ้งพกัภายในประเทศง่ายขึน้ เนื่องจากการวจิยัพบว่า  สื่อที่มผีลต่อการตดัสนิใจในการใช้บรกิาร
เวบ็ไซต์ในภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง ซึ่งการส่งเสรมิการขาย ควรให้ความส าคญักบัสื่อบุคคล 
ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั สื่ออนิเทอรเ์น็ตและสื่ออื่นๆ เช่นหนังสอืพมิพ ์นิตยสาร โทรทศัน์ เป็นต้น 
เป็นพิเศษ โดยการจดัท าการประชาสมัพนัธ์ผ่าน หนังสือพมิพ์ นิตยสาร โทรทศัน์ เพื่อเป็นการ
ประชาสมัพนัธ์เวบ็ไซต์ให้เป็นที่รู้จกักบักลุ่มเป้าหมายดงักล่าว รวมทัง้การจดัท าโปรโมชัน่ส าหรบั
ครอบครัว ที่สามารถน ามาจัดเป็นกิจกรรมร่วมสนุก เช่นการถ่ายภาพส่งประกวด ผ่านสื่อ
อนิเทอรเ์น็ต  จะท าใหลู้กคา้เกดิความสนใจในการจองหอ้งพกักบัเวบ็ไซต์นัน้ๆ และกลายเป็นลูกคา้
ประจ าของเว็บไซต์ได้ โดยอาจจะเป็นการออกแคมเปญพเิศษของเวบ็ไซต์สาหรบัคนไทยอย่าง
ต่อเนื่อง ซึง่อาจท าเป็นการแจกคปูองส่วนลดเพื่อใชใ้นการจองหอ้งพกัครัง้ต่อไป 
   5. ผู้ใหบ้รกิารจองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com ควรจะมกีารสอบถาม
ความรูส้กึของลูกค้าโดยใช้วธิต่ีางๆ เช่น การกรอกแบบสอบถามออนไลน์ หลงัจากที่ลูกค้าจอง
หอ้งพกัผ่านเวบ็ไซตว์่า มคีวามคดิเหน็ต่อเวบ็ไซตจ์องหอ้งพกัอยา่งไร รวมทัง้สอบถามความต้องการ
เพิม่เตมิที่จะใหท้างเวบ็ไซต์ได้ปรบัปรุง เพื่อจะได้ทราบแนวโน้มความต้องการของลูกค้าที่แทจ้รงิ 
โดยอาจจะมกีารเพิ่มแต้มในการสะสม เพื่อแลกเป็นของรางวลั หรอืจากแลกเป็นคูปองส่วนลด 
เพื่อใหส้ามารถเกบ็ขอ้มลูเพื่อน ามาวเิคราะหผ์ลใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายมากทีสุ่ด และเป็นประโยชน์
อย่างมากกบัแนวโน้มพฤติกรรมของลูกค้าในอนาคตที่จะจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเว็บไซต์ 
จนถงึการบอกต่อในทางที่ดกีบัเวบ็ไซต์นี้อกีดว้ย เนื่องจากการวจิยัในเรื่อง ทศันคตทิี่มต่ีอเวบ็ไซต ์
พบว่า  

  ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ บรษิทัควรมกีารปรบัปรุงเวบ็ไซต์ โดยการออกแบบเวบ็ไซต์ให้
สวยงาม มคีวามทนัสมยัใหเ้พิม่มากขึน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและต้องการทีจ่ะจองหอ้งพกั
ผ่านเว็บไซต์มากขึ้น เนื่ องจากการวิจัยพบว่า ทัศนคติในการใช้บริการเว็บไซต์ท่องเที่ยว
ภายในประเทศ ดา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นการออกแบบเวบ็ไซต์ ใน
เรือ่งเวบ็ไซตส์วยงาม อยูใ่นระดบัปานกลาง 

  ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์บรษิทัควรใหค้วามส าคญัในการตดิต่อลูกคา้เพิม่มากขึน้ โดยการเพิม่
ช่องทางการติดต่อกับเว็บไซต์ในรูปแบบต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นผ่านโทรศัพท์ กระดานข้อความใน
เวบ็ไซต์ หรอืจะเป็นผ่านทาง Social network ต่าง เช่น Facebook Twiitter เพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิ
มัน่ใจและสามารถแลกเปลี่ยนขอ้มูลกบัลูกค้าที่สนใจจะจองห้องพกัภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ได ้
เพื่อเพิม่ฐานลูกคา้ที่ต้องการที่จะจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์มากขึน้ เนื่องจากการวจิยัพบว่า ทศันคติ
ในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ ด้านการปฏสิมัพนัธ ์พบว่า ผู้บรโิภคมทีศันคติ
ดา้นการปฏสิมัพนัธ ์ในเรื่องสามารถแสดงความคดิเห้นผ่านกระดานสนทนา สนุกในการสะสมแต้ม 
การตดิต่อบรษิทัไดอ้ย่างรวดเรว็ และสามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์การท่องเทีย่วอื่นๆไดง้่าย อยู่ใน
ระดบัปานกลาง 

  ดา้นความเชื่อมัน่ บรษิทัควรสรา้งความเชื่อมัน่ในการจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซต์ โดยมรีะบบ
ในรกัษาความปลอดภยัในการรกัษาและเกบ็ขอ้มลูส่วนตวัของลูกคา้ รวมทัง้ระบบการช าระเงนิ โดย
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มกีารอธบิายในเวบ็ไซต์ถงึรายละเอยีดรวมทัง้มกีารตอบปญัหาและขอ้สงสยัที่เกดิขึน้อย่างรวดเรว็  
เพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความเชื่อมัน่ในเวบ็ไซต์และท าการจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์มากขึน้ เนื่องจาก
การวิจยัพบว่า ทศันคติในการใช้บรกิารเว็บไซต์ท่องเที่ยวภายในประเทศ ด้านการความเชื่อมัน่ 
พบว่า ผูบ้รโิภคมทีศันคตดิา้นการออกแบบเวบ็ไซต ์ในเรือ่งการตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั อยู่ในระดบั
ปานกลาง 

  ดงันัน้ผู้บรหิารบรษิทัควรมกีารวางแผนในการรองรบักบัสิง่ที่อาจจะต้องเกดิขึน้เนื่องจาก
สภาพเศรษฐกจิมกีารเปลีย่นแปลงไป การเพิม่ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต ์ในดา้นชื่อเวบ็ไซต์ ดา้นเนื้อหา
และด้านการออกแบบเวบ็ไซต์ให้ทนัสมยัและมกีารออกแบบเว็บไซต์ให้มคีวามโดดเด่น สามารถ
เชื่อมโยงไปสู่หน้าต่างของเวบ็ไซต์อื่นๆได้อย่างรวดเรว็ และใช้ภาษาที่เขา้ใจง่ายอกีด้วย จะท าให้
ผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตเกิดความสนใจ ตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมทัง้ท าให้ลูกค้าเกิดความ
จงรกัภกัดใีนบรษิทั 

  
 ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป  

  1. ควรท าการศกึษาความต้องการของนักท่องเทีย่วชาวไทยในการใชบ้รกิารจองห้องพกั
ภายในประเทศ เพื่อน าผลการศกึษามาเป็นขอ้มูลในการวางหรอืปรบัปรุงเวบ็ไซต์ แผนการตลาด
และการจดัท าโปรโมชัน่ทีม่ปีระสทิธภิาพและตรงตามความตอ้งการของลกูคา้  

  2. ควรท าการศกึษาเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมของนักท่องเทีย่วชาวไทยและชาวต่างชาตวิ่ามี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซต์เหมอืนกนั หรอืแตกต่างกนัอย่างไร เพื่อน ามา
เป็นขอ้มลูในการวางหรอืปรบัปรุงเวบ็ไซต์ แผนการตลาดและการจดัท าโปรโมชัน่ใหค้รอบคลุมทุก
กลุ่มลกูคา้ 

  3. ควรศึกษาเปรยีบเทยีบเว็บไซต์ ของไทยกับเว็บไซต์ของต่างประเทศ เพื่อน ามา
วเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบ จุดอ่อน จุดแขง็ ของเวบ็ไซต์การท่องเทีย่วของไทยกบัเวบ็ไซต์ท่องเทีย่วของ
ต่างประเทศ ทัง้นี้เพื่อน าผลการวิจยัมาใช้ในการวางแผน พฒันาเว็บไซต์ท่องเที่ยวของไทยให้มี
ความสามารถแขง่ขนัในระดบัโลก 

  4. ควรศึกษาปจัจยัที่มีผลต่อพฤติกรรมในการใช้บริการจองห้องพักผ่านเว็บไซต ์
www.agoda.com โดยอาศยัหลกัการวเิคราะหค์วามถดถอย (Regression) เพื่อพยากรณ์ความถี่ใน
การเข้าใช้บรกิารจองห้องพักผ่านเว็บไซต์ www.agoda.com และความถี่ในการจองห้องพัก
ภายในประเทศ ดงันัน้การวจิยัครัง้ต่อไป จงึควรน าตวัแปรเหล่านี้มาศกึษาเพิม่เตมิดว้ย 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง: ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 
จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

 
ค าช้ีแจง 

แบบสอบถามนี้ เป็นส่วนหนึ่งของการศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  สาขาการตลาด   

มหาวทิยาลยั ศรนีครนิทรวโิรฒประสานมติร มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาพฤตกิรรมในการใชบ้รกิารจอง

หอ้งพกัผ่านเวบ็ไซตท์่องเทีย่วภายในประเทศ ของ  www.agoda.com 

ขอ้มลูของท่านจะเป็นประโยชน์อยา่งยิง่ในการท าการวจิยั และจะน าไปวเิคราะหใ์นภาพรวม

เท่านัน้ ดงันัน้ผูว้จิยัจงึใคร่ขอความรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามในการตอบแบบสอบถามทัง้ 6 ส่วน 

ดงันี้ 

ส่วนที ่1 :   ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบสอบถาม 
ส่วนที ่2 :   พฤตกิรรมการใชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 
ส่วนที ่3 :   แรงจงูใจในการใชบ้รกิาร 
ส่วนที ่4 :   ทศันคตทิีม่ต่ีอเวบ็ไซต์ 
ส่วนที ่5 :   สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร  
ส่วนที ่6 :   พฤตกิรรมการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์www.agoda.com 

 
 
 
 

     ขอขอบคุณในความรว่มมอื 
     นิสติปรญิญาโท ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 

          สาขาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง: ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ 

จองห้องพกัภายในประเทศ ของ www.agoda.com 

 
 

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดคลกิ /  ลงในช่อง [   ]  หรอืกรอกขอ้ความลงในช่องว่างตามความทีเ่ป็นจรงิเกีย่วกบัตวั
ท่าน 
1. เพศ 

[   ] ชาย     [   ] หญงิ 
2. ระดบัการศกึษาสงูสุด 

[   ] ต ่ากว่าปรญิญาตร ี    [   ] ปรญิญาตร ี
[   ] สงูกว่าปรญิญาตร ี

3. อาชพี 
[   ] นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา    [   ] พนกังานบรษิทัเอกชน 
[   ] ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ   [   ] ธุรกจิส่วนตวั / เจา้ของกจิการ 
[   ] อื่นๆ (โปรดระบุ) ..…..………. 

4. สถานภาพสมรส 
[   ] โสด      [   ] สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
[   ] หมา้ย / หยา่รา้ง / แยกกนัอยู่ 

5. อายุ          
[   ] 18 - 25 ปี     [   ] 42 – 49 ปี 
[   ] 26 - 33 ปี      [   ] 50 ปีขึน้ไป  
[   ] 34 – 41 ปี       

6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
[   ] ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท   [   ] 10,001 - 20,000 บาท  
[   ] 20,001 - 30,000 บาท    [   ] 30,001 - 40,000 บาท  
[   ] 40,001 - 50,000 บาท    [   ] มากกว่า 50,000 บาทขึน้ไป  

7. ความถีใ่นการท่องเทีย่วต่อปี  
[   ] 1 – 2 ครัง้      [   ] 3 – 4 ครัง้  
[   ] 5 – 6 ครัง้     [   ] มากกว่า 6 ครัง้  

http://www.agoda.com/
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ส่วนท่ี 2 : พฤติกรรมการใช้บริการอินเทอรเ์น็ต 
ค าช้ีแจง  โปรดคลกิ /  ลงในช่อง [   ]  หรอืกรอกขอ้ความลงในช่องว่างตามความทีเ่ป็นจรงิเกีย่วกบัตวั
ท่าน 
1. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตมาเป็นระยะเวลานาน  .................. ปี   ................เดอืน 
2. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเฉลีย่     .................. วนั / สปัดาห ์
3. ท่านใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพื่อวตัถุประสงคใ์ดบา้ง  
( โปรดเรยีงวตัถุประสงคก์ารเขา้ชม 3 อนัดบั จากมากทีสุ่ด ใส่เลข 1 ,รองลงมา ใส่เลข 2 , อนัดบั
สุดทา้ย ใส่เลข 3) 

[   ] เพื่อส่งขอ้มลูและอเีมล ์    [   ] เพื่อคุยโตต้อบกนัดว้ยการพมิพ์ 
[   ] เพื่อสบืคน้ขอ้มลู     [   ] เพื่อความบนัเทงิ 
[   ] เพื่อการดาวน์โหลด     [   ] เพื่อชมสนิคา้และบรกิาร 
[   ] เพื่อการซือ้สนิคา้และบรกิาร   [   ] อื่นๆ (โปรดระบุ) ..…..………. 

4. สถานทีใ่ชบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ตมากทีสุ่ด 
[   ] บา้น / หอ้งพกั   [   ] ทีท่ างาน 
[   ] สถานศกึษา    [   ] สถานทีใ่หบ้รกิารอนิเทอรเ์น็ต 
[   ] อื่นๆ (โปรดระบุ) ..…..………. 

5. การเขา้เป็นสมาชกิของเวบ็ไซต์ www.agoda.com 
[   ] เป็นสมาชกิ    [   ] ไมเ่ป็นสมาชกิ 

http://www.agoda.com/
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ส่วนท่ี 3 :   แรงจงูใจในการใช้บริการเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
ค าช้ีแจง  โปรดคลกิ /  ลงในช่อง [   ]  ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 

 
แรงจงูใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 

ท่องเทีย่วภายในประเทศ 
 

ระดบัแรงจงูใจ 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 
4 

ปานกลาง 
3 

น้อย 
2 

ไมม่เีลย 
1 

แรงจงูใจดา้นอารมณ์      
1. ชอบความสวยงามของเวบ็ไซต ์      
2. ท าใหรู้ส้กึเป็นคนทนัสมยั      

แรงจงูใจดา้นเหตุผล      
3. เสนอราคาหอ้งพกัถูกกว่าเวบ็ไซต์

อื่น 
     

4. เสนอโปรโมชัน่ทีน่่าสนใจ      
5. ทราบการว่างของหอ้งพกัทนัท ี      
6. สะดวกในการท าจอง ประหยดัเวลา      

 
ส่วนท่ี 4 :   ทศันคติท่ีมีต่อเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
ค าช้ีแจง  โปรดคลกิ /  ลงในช่อง [   ]  ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
ทศันคตดิา้นชื่อเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

1.                          สัน้ / กระชบั     ยาว / ไมก่ระชบั 

                 5     4    3     2     1 

2.                              สะกดงา่ย       สะกดยาก 

                 5     4    3     2     1 

3.                         ออกเสยีงงา่ย     ออกเสยีงยาก 

                 5     4    3     2     1 

4.                              จดจ างา่ย     จดจ ายาก 

                 5     4    3     2     1 

http://www.agoda.com/
http://www.agoda.com/
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5. สอดคลอ้งกบัเนื้อหาของเวบ็ไซต์     ขดัแยง้กบัเนื้อหาของ

เวบ็ไซต ์          5     4    3     2     1 

 

ทศันคตดิา้นเนื้อหา www.agoda.com 

6.                      เนื้อหาน่าสนใจ     เนื้อหาไม่น่าสนใจ 

                 5     4    3     2     1 

7.                     เนื้อหาน่าเชื่อถอื     เนื้อหาไม่น่าเชื่อถอื 

                5     4    3     2     1 

8.                      เนื้อหาครบถว้น     เนื้อหาไมค่รบถว้น 

                 5     4    3     2     1 

9.                   เนื้อหาหลากหลาย    เนื้อหาไมห่ลากหลาย 

                 5     4    3     2     1 

10.           เนื้อหาทนัสมยั     เนื้อหาลา้สมยั 

                5     4    3     2     1 

ทศันคตดิา้นออกแบบเวบ็ไซต์ www.agoda.com 

11.                   เวบ็ไซตใ์ชง้านงา่ย     เวบ็ไซตใ์ชง้านยาก 

                 5     4    3     2     1          

12.                   ดาวน์โหลดรวดเรว็    ดาวน์โหลดชา้ 

                 5     4    3     2     1 

13.            ใชภ้าษาเขา้ใจงา่ย     ใชภ้าษาเขา้ใจยาก 

                 5     4    3     2     1            

14.                     เวบ็ไซตส์วยงาม             เวบ็ไซตข์าดความสวยงาม 

      5     4    3     2     1 

 

 

http://www.agoda.com/
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ทศันคตดิา้นการปฏสิมัพนัธ์ www.agoda.com 

15.       ไดร้บัขอ้มลูข่าวสารทางอเีมล ์    ไมไ่ดร้บัขอ้มลูข่าวสารทาง   

อเีมลอยา่งต่อเนื่อง               5     4    3     2     1  

16.       สามารถแสดงความคดิเหน็ผ่าน    ไมส่ามารถแสดงความ

คดิเหน็ผ่านกระดานสนทนาไดด้ ี       5     4    3     2     1 กระดานสนทนา 

17.       สนุกกบัการสะสมแต้ม     รูส้กึน่าเบื่อกบัการสะสมแต้ม 

                5     4    3     2     1 

18.       ตดิต่อกบับรษิทัไดอ้ยา่งรวดเรว็    ไมส่ามารถตดิต่อกบับรษิทั

ได ้           5     4    3     2     1                   

19.       สามารถเชื่อมโยงกบัเวบ็ไซต์    ไมส่ามารถเชื่อมโยงกบัการ

ท่องเทีย่วอื่นๆไดง้า่ย                      5     4    3     2     1       เวบ็ไซตก์ารท่องเทีย่วอื่นๆ    

ได ้

ทศันคตดิา้นความเชื่อมัน่ www.agoda.com  

 
ปจัจยัทีท่ าใหม้ัน่ใจในการใชบ้รกิารเวบ็ไซต ์ 

www.agoda.com 

ระดบัความเชื่อมัน่ 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
2 

ไมม่เีลย 
1 

20. ความปลอดภยัของขอ้มลูส่วนตวั      
21. การปรากฏสญัลกัษณ์ขององคก์รที่

เชื่อถอืได ้
     

22. ชื่อเสยีงของเวบ็ไซต ์      
23. การเปิดใหบ้รกิารอยูเ่สมอ      
24. การตอบปญัหาหรอืขอ้สงสยั      
25. มทีีอ่ยูข่องผูด้แูลเวบ็ไซตท์ีต่ดิต่อได ้      
26. มรีะบบการช าระเงนิทีม่รีะบบรกัษาความ

ปลอดภยั 
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ส่วนท่ี 5 :   ส่ือท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ www.agoda.com 
ค าช้ีแจง  โปรดกรอกขอ้ความลงในช่องว่างตามความทีเ่ป็นจรงิเกีย่วกบัตวัท่าน 
 

 
สื่อทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
www.agoda.com 

ระดบัความส าคญั 
มาก
ทีสุ่ด 

5 

มาก 
 
4 

ปาน
กลาง 

3 

น้อย 
 
2 

ไมม่เีลย 
 
1 

1. สื่อบุคคล ไดแ้ก่ บุคคลในครอบครวั      
2. สื่อบุคคล ไดแ้ก่ เพือ่นหรอืคนรูจ้กัทีเ่คยใช้

บรกิาร 
     

3. สื่ออนิเทอรเ์น็ต (ลงิก ์เสริช์เอน็จนิ แบน
เนอร)์ 

     

4. สื่ออื่นๆ (หนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร ป้าย
โฆษณา โทรทศัน์ ฯลฯ) 

     

 
 ส่วนท่ี 6 :   พฤติกรรมการใช้บริการเวบ็ไซต ์www.agoda.com 
ค าช้ีแจง  โปรดกรอกขอ้ความลงในช่องว่างตามความทีเ่ป็นจรงิเกีย่วกบัตวัท่าน 
 

1. จ านวนครัง้ทีท่่านเขา้ใชบ้รกิารเวบ็ไซต์ 
 www.agoda.com      เฉลีย่ ..................ครัง้ / 3  เดอืน 

2. ความถีใ่นการจองหอ้งพกัภายในประเทศ 
ผ่านเวบ็ไซต ์www.agoda.com    เฉลีย่ ..................ครัง้ / 3  เดอืน  

3. ราคาของทีพ่กัโดยเฉลีย่เมือ่ท าการจองหอ้งพกั 
ภายในประเทศผ่านเวบ็ไซต์ www.agoda.com     ราคาเฉลีย่ .................บาท / คนื 
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รายช่ือผูเ้ช่ียวชาญตรวจคณุภาพเคร่ืองมือวิจยั 

 

 

1. รองศาสตราจารย ์สุพาดา สริกุิตตา  ประธานกรรมการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 
ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์

มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 

2. ดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิล   อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ  
คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 

3. รองศาสตราจารย ์ศริวิรรณ เสรรีตัน์   อาจารยป์ระจ าภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครทิรวโิรฒ 
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