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การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา  (1) ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม (2) ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลน (3) ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลนกับการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม โดยใชวิธีการวิจัยเชิงพรรณนาและเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอมูลจํานวน 385 ชุด นํามาวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี รอยละ 
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T-test F-test LSD วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน และใชวิธีการวิเคราะหความถดถอย
เชิงพหุ โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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The purposes of this study were: (1) To study the different of personal factors that affect 
the purchase decision in hotel business (2) To study the different of personal factors that affect 
the online sales promotion (3) To study the relationship between online sales promotion and 
purchase decision in hotel business. This study is a quantitative research by using descriptive 
and survey research. The questionnaires used to collect from samples are 385 sets. The data set 
is analyzed by applying descriptive statistics including frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. And T-test F-test LSD inference statistics used in this study are Pearson‘s Correlation 
Coefficient and Regression Analysis test at a significant level of 0.05. 
 

The result shows that  (1) The different in age and salary has an effect on hotel purchased 
decision. For the sample of 25–31 aged and 15,001-25,000 baths in salary are the most. (2) The 
different personal factors including salary and education level is affected by online sales promotions 
the most, followed by age. For the samples that have salary 25,001-35,000 baths perceived the 
online sales promotions in all 4 fields the most. Is discount, coupon, premium and loyalty programs. 
The samples that have a bachelor degree had a perception to sales promotion in 3 fields the most. Is  
discounts, coupon and premium the most. And the samples that have a bachelor degree had 
perception to loyalty programs the most. And (3) The online sales promotion via giving discount 
and special event affecting positively to the purchase decision. 
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กัน จําแนกตามระดับการศึกษา และการทดสอบสมมติฐาน 53 
   
16 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน

ท่ีแตกตางกนั จําแนกตามเพศ และการทดสอบสมมติฐาน 54 
   
17 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน

ท่ีแตกตางกนัจาํแนกตามอายุ และการทดสอบสมมติฐาน 57 
   
18 ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน

ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน 
เง่ือนไขการสะสมคะแนน จาํแนกตามอายุ และการทดสอบ
สมมติฐาน 61 

   
 



 

 

(5) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
19 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน

ท่ีแตกตางกนั จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดอืน และการทดสอบ 
สมมติฐาน 

 
 

64 
   
20 ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนดาน

สวนลด/การจดัรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน 
รางวัลและของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน จําแนกตามรายได
เฉล่ียตอเดือน และการทดสอบสมมติฐาน 68 

   
21 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน

ท่ีแตกตางกนั จําแนกตามระดับการศึกษา และการทดสอบสมมติฐาน 72 
   
22 ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 

ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลด รางวัล/
ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน จําแนกตามระดบั 
การศึกษาและการทดสอบสมมติฐาน 75 

   
23 แสดงวิธีการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรดวยตารางเมตริกซ

สหสัมพันธ  ดวยวิธี  Pearson Correlationh/ 77 
   
24 แสดงการวเิคราะหความถดถอยเชิงเสนดวยวิธี ENTER เพือ่ตรวจสอบ

เง่ือนไขการเกดิปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) 78 
   
25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร  

โดยใชวิธีการวเิคราะหความถดถอยเชิงพห ุดวยวิธี Enter 79 
   

 



 

 

(6) 

สารบัญตาราง (ตอ) 
 

 ตารางท่ี หนา 
   
26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมี

การตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกนั 80 
   
27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมี

การการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกนั 80 
   
28 การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมีผล

ตอการตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 81 
   

ตารางผนวกท่ี  
   
 1 แสดงการแบงเขตการปกครองในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 152 
   
   
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

(7) 

สารบัญภาพ 
 
  ภาพท่ี หนา 
  

  1 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  10 
     
 2 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  10 
   
 3 แสดงข้ันตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 

ของผูบริโภค 
 

11 
   
 4  แสดงประเภทการสงเสริมการขายกับส่ือออนไลน 20 
   
 5 แสดงกรอบแนวความคิด 23 
   
    



บทที่ 1 
 

บทนํา 
   

ความสําคัญของปญหา 
    

  ปจจุบันโลกไดถึงจุดเปล่ียนของสังคม และวัฒนธรรม จนกลายเปนสังคมแหงยุคดิจิตอล 
ยุคของการบริโภคส่ืออินเตอรเน็ตท้ังนี้มีการใชงานแบบมีสายและแบบไรสายรวมถึงการใชงาน
อินเตอรเน็ตบนโทรศัพทมือถือ (อรวรรณ  วงศแกวโพธ์ิทอง, 2553) ซ่ึงในป 2555 มีผูใชอินเตอรเน็ตสูง
ถึง 24 ลานคน โดยสวนใหญจะใชงานจากคอมพิวเตอรตั้งโตะ คอมพิวเตอรแบบพกพา และสมารทโฟน 
มีแนวโนมท่ีการใชงานจะเพิ่มข้ึนเร่ือย ๆ ปจจุบันไดมีการนําอินเตอรเน็ตมาใชประโยชนอยาง
มากมาย เชน รับสงอีเมล คนหาขอมูล ดาวโหลดขอมูลตาง ๆ เปนตน (สวนงานดัชนีและสํารวจ
กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2556) ซ่ึงนับไดวาเปนโอกาสท่ีดี หากภาคธุรกิจ
ไดนําชองทางอินเตอรเน็ตมาใชเพ่ือติดตอส่ือสารกับลูกคา เสนอขายสินคาหรือบริการใหกับลูกคา 
ท้ังธุรกิจขายสินคาท่ัวไป ธุรกิจการใหบริการตาง ๆ เชน ท่ีพัก โรงแรม เปนตน 
 
  ป 2555 ธุรกิจท่ีพัก โรงแรมมีแนวโนมเติบโตสูงมากข้ึน (เติมพร ตันติวิวัฒน, 2556) จึงทํา
ใหผูประกอบการธุรกิจตองมีกลยุทธในการทําการตลาดเพ่ือสรางโอกาสในการแขงขันการทําธุรกิจ 
จากเดิมท่ีมีการทํากลยุทธเพียงส่ือท่ัวไป เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ เปนตน แต
ปจจุบันส่ืออินเตอรเน็ตไดเขามามีบทบาทมากสงผลใหผูประกอบการธุรกิจตองปรับเปล่ียนกลยุทธใน
การดําเนินการดวยการทําการตลาดออนไลนกับกลยุทธการตลาดเพ่ิมข้ึน เพราะเปนเคร่ืองมือท่ีเพ่ิม
ศักยภาพในการดําเนินงานท่ีมีความสะดวก รวดเร็ว ทันใจ ในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางดี 
ซ่ึงลูกคาสามารถคนหาขอมูลไดงายข้ึน จึงมีการวางแผนการเดินทางทองเท่ียวลวงหนา (อรวรรณ  
วงศแกวโพธ์ิทอง, 2553) และสามารถจองการเดินทาง/ท่ีพักลวงหนาได เปนตน หากผูประกอบการ
ธุรกิจโรงแรมสามารถใหขอมูลตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของกับธุรกิจ เชน ผลิตภัณฑหรือบริการ ราคา สถานท่ี 
และกิจกรรมการสงเสริมการตลาด โดยกิจกรรมการสงเสริมการขายเปนกิจกรรมที่กระตุนให
ผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือหรือเลือกใชบริการ ซ่ึงเปนการกระตุนตลาด เพื่อเพ่ิมยอดขายสินคา
หรือบริการ แตเนื่องจากธุรกิจโรงแรมมีสินคาเปนหองพักซ่ึงแตกตางจากธุรกิจสินคาอุปโภค
บริโภคโดยท่ัวไป ดังนั้นการกระตุนยอดขายโดยการสงเสริมการขายจึงเปนส่ิงจําเปนเพื่อใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ  
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  ดวยเหตุนี้เองผูวิจัยจึงทําการวิจัยเร่ืองการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรม
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักของลูกคา โดยท่ีผูวิจัยสนใจกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนื่องจากมียอดในการใชอินเตอรเน็ตมากกวาสวนภูมิภาคของประเทศไทย (สวนงานดัชนีและ
สํารวจกระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2556) และกลุมตัวอยางยังมีวิถีชีวิตท่ี เรงรีบ 
จึงตองการความสะดวก และรวดเร็วในการดําเนินชีวิต ดังนั้นผลของการวิจัยในคร้ังนี้จะเปน
ประโยชนแกธุรกิจโรงแรม ท่ีพักใชในการปรับปรุงกลยุทธการสงเสริมการขายของตนเอง ใหเกิด
ประสิทธิภาพแกธุรกิจมากท่ีสุด 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 
 วัตถุประสงคของการวิจยัในคร้ังนี้ มีดังนี ้
 

1.  เพื่อศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 
2.  เพื่อศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการสงเสริมการขายผานส่ือ

ออนไลน 
 
3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนกับการตัดสินใจ

เขาพักโรงแรม 
  

ขอบเขตของการวิจัย 
  
 ขอบเขตของการวิจัยในคร้ังนี้ มีดังนี ้
 
 1.  การศึกษาคร้ังนี้จะศึกษาประชากรท่ีใชอินเตอรเน็ต ท่ีเคยใชบริการเขาพักโรงแรม ท่ี
ทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป 
 
 2.  ระยะเวลาในการศึกษา คือ ตลุาคม - พฤศจิกายน 2556  
 
 3.  ตัวแปรอิสระท่ีใชศึกษา คือ (1) ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายได และระดับ
การศึกษา (2) การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ไดแก สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 
บัตรสวนลดออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน ตัวแปรตามท่ีใชศึกษา คือ
การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
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ประโยชนท่ีไดรับ 
 
 ประโยชนท่ีไดรับในงานวิจยัคร้ังนี้ มีดังนี ้
 
 1.  ทําใหทราบความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม เพื่อ
ประโยชนใหผูประกอบการธุรกิจโรงแรมใชปรับปรุงโรงแรมเพ่ือใหสอดคลองกับปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษา ท่ีมีคุณลักษณะท่ีแตกตางกัน 
 
 2.  ทําใหทราบความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลน เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปปรับปรุงกลยุทธการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนใหสอดคลอง
กับปจจัยสวนบุคคลท่ีมีคุณลักษณะแตกตางกัน 
 
 3.  ทําใหทราบความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนกับการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรม เพื่อเปนแนวทางพัฒนา หรือปรับปรุงกลยุทธในการประกอบธุรกิจของผูประกอบการ
ธุรกิจโรงแรม 
 

นิยามศัพท 
  
  การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน หมายถึง การสงเสริมการตลาดออนไลนท่ีมุงเนนการ
สรางยอดขายในระยะส้ัน จากการใชอินเตอรเน็ตเปนส่ือในการสงเสริมการขายเพ่ือใหลูกคาเกิดการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรมอยางรวดเร็ว โดยเครื่องมือท่ีใชไดแก สวนลด/การจัดรายการพิเศษบน
เว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน 
 
  ส่ือออนไลน หมายถึง ชองทางในการติดตอส่ือสารทางอินเตอรเน็ตท่ีธุรกิจโรงแรมใช
ติดตอ ส่ือสารกับลูกคา 
 
  เว็บไซต หมายถึง เว็บไซตท่ีโรงแรมจัดทําข้ึนเอง และเว็บไซตของตัวแทนจําหนายท่ีใช
สําหรับการติดตอส่ือสารกับลูกคาหรือเพื่อใชสําหรับการจองหองพัก 
 
 โรงแรม หมายถึง สถานท่ีพักท่ีจัดต้ังข้ึนโดยมีวัตถุประสงคในทางธุรกิจเพื่อใหบริการท่ีพัก
ชั่วคราวสําหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใหโดยมีคาตอบแทน และมีวิธีการสงเสริมการขายผานส่ือ
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ออนไลน โดยใชเคร่ืองมือไดแก สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน 
รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน 
 
 การตัดสินใจเขาพักโรงแรม หมายถึง ข้ันตอนหน่ึงในกระบวนการตัดสินใจผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจท่ีจะเขาพักโรงแรมโดยผูบริโภคจะเลือกเขาพักโรงแรมใหตรงกับความตองการ และ
เหมาะสมกับผูบริโภคเองมากท่ีสุด 
 
 สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต หมายถึง วิธีการสงเสริมการขายของธุรกิจ
โรงแรมท่ีใชเว็บไซตในการจัดรายการพิเศษสําหรับลูกคาท่ีชอบหองพักราคาประหยัด เพื่อตองการ
ดึงดูดลูกคาใหเกิดการใชจายมากข้ึน โดยการจัดรายการของธุรกิจโรงแรมน้ีจะมีชวงเวลาท่ีจํากัด 
เปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา เพื่อไมใหเกิดความซํ้าซาก และทําใหลูกคาสามารถติดตามเขามาดูความ
เปล่ียนแปลงบอย ๆ 
 
 บัตรสวนลดออนไลน หมายถึง วิธีการสงเสริมการขายท่ีใชเว็บไซตในการสงเสริมการขาย
ของธุรกิจโรงแรม ซ่ึงไมแตกตางจากการสงเสริมการขายประเภทบัตรสวนลดในลักษณะท่ัว ๆไป ท่ี
ใชในการตัดสินใจเขาพักโรงแรมซ่ึงแบงออกเปน 2 รูปแบบ คือบัตรสวนลดท่ีส่ังพิมพออกมาแลว
นําไปใช และบัตรสวนลดท่ีเปนรหัส เพื่อนําไปกรอกในแบบฟอรมของเว็บไซตเพื่อเขาพัก เปนการ
สมนาคุณลูกคาของโรงแรมท่ีมียอดซ้ือจํานวนมากๆ 
 
 รางวัล /ของแถม หมายถึง การใหของสมนานาคุณฟรีแกลูกคาเพื่อใหเกิดความสนใจและ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม โดยถือวาเปนคาใชจายท่ีธุรกิจโรงแรมลงทุนเพื่อใหเกิดการรับรู หรือเพื่อ
ใชแทนการโฆษณา บางคร้ังอาจมีการตั้งเง่ือนไข ส่ิงท่ีสําคัญ คือตองเลือกของรางวัลหรือของแถมท่ี
นาสนใจ ปริมาณและมูลคาเหมาะสมเพ่ือดึงดูดใจลูกคาใหตัดสินใจเขาพัก อาจเลือกในรูปแบบของ
การจับฉลาก(ชิงโชค)สําหรับลูกคา ซ่ึงลูกคาอาจตัดสินใจเขาพักโรงแรมหรือตัดสินใจไมเขาพัก
โรงแรมก็ได แตเพียงเพื่อใหไดลูกคาใหมๆ ไดรูจักเว็บไซตเทานั้น 
 
 เงื่อนไขการสะสมคะแนน หมายถึง การมอบของรางวัลแกลูกคาโดยต้ังเปนเง่ือนไขเพื่อให
ลูกคาตัดสินใจเขาพักโรงแรมอยางตอเนื่อง กําหนดจํานวนเงินท่ีซ้ือเปนแตมสะสม และนําแตม
สะสมไปแลกซ้ือสินคาหรือรับบริการจากโรงแรม หรือแลกรับสินคาหรือบริการจากโรงแรมไดฟรี 
โดยสินคาหรือบริการจากโรงแรมท่ีแลกไดนั้น ตองเปนของท่ีนาสนใจและมีมูลคาท่ีดึงดูดใจ 
เพื่อใหลูกคามีความสนใจท่ีจะยอมจายเงินมากข้ึนเพื่อแลกรับบริการจากโรงแรม หรือแลกสินคาฟรี 



บทที่ 2 
 

การตรวจเอกสาร 
 
 การศึกษาเร่ืองการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเขาพักของลูกคา ไดตรวจเอกสารทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับประเด็นท่ีทําการศึกษา เพื่อนํามา
เปนแนวทางในการศึกษา ดังนี้ 
   
 1.  การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
  
 2.  การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
 3.  ความรูท่ัวไปของธุรกิจโรงแรม 
 
 4.  งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 
 
 5.  กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
 
ความหมายของการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
 
 Belch and Belch (2009) อธิบายวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน เปนการสรางแรงจูงใจ
หรือเพิ่มมูลคาของสินคาโดยตรงสําหรับสินคาหรือบริการ เพื่อสรางยอดขายจากผูจัดจําหนายหรือ
ลูกคาสูงสุดโดยมีวัตถุประสงคหลักในการสรางการขายไดทันที โดยเปนการเพิ่มยอดขายใหกับบริษัท 
และสรางแรงจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการระยะเวลาอันส้ัน โดยส่ืออินเตอรเน็ต
จะเพิ่มประสิทธิภาพของการสงเสริมการขายใหบริษัท 
 
 Strauss et al. (2009) อธิบายวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนเปนตัวกระตุนยอดขาย
ในระยะส้ัน โดยใหของขวัญ เงิน สินคาจากผูผลิตไปยังผูใชคนสุดทาย โดยการเปล่ียนพฤติกรรม
ผูบริโภคใหเกิดการตัดสินใจซ้ือในระยะส้ัน ในส่ืออินเตอรเน็ตการสงเสริมการขาย ประกอบไปดวย 
การใหสินคาตัวอยาง การลดราคา และการแขงขัน/ชิงโชค 
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 คมสัน  ตันสกุล (2552) ไดกลาววาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน คือการสงเสริม
การตลาดท่ีมุงเนนยอดขายระยะส้ันและมักจะมีการกําหนดระยะเวลา เพื่อกระตุนใหเกิดการซ้ือ
โดยเร็วท่ีสุด เคร่ืองมือท่ีใช ไดแก การใหบัตรสวนลด การลดราคา การแจกของแถม การรับประกัน 
การสะสมคะแนน เปนตน โดยใชส่ืออินเตอรเน็ต เพ่ือชวยใหยอดขายเพ่ิมข้ึนในระยะส้ันและมักมี
เวลาเปนส่ิงกําหนด เพื่อใหซ้ือในเวลาอันรวดเร็ว 
 
 สรุปการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน คือการสงเสริมการตลาดออนไลนท่ีมุงเนนการ
สรางยอดขายจากการใชอินเตอรเน็ตในการสงเสริมการขายเพื่อใหลูกคาเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคา
อยางรวดเร็ว โดยเครื่องมือท่ีใช ไดแก สวนลดและการจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลด
ออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน  
 
ประเภทของการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
 
 Belch and Belch (2009) อธิบายวาประเภทของการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมี 3 
ประเภท ไดแก (1) สวนลด/การจัดรายการพิเศษ เปนการกระตุนใหผูบริโภคซ้ือสินคาหรือบริการใน
ปริมาณท่ีมากขึ้น (2) บัตรสวนลดออนไลนเปนเทคนิคท่ีมีประสิทธิภาพในการสงเสริมการขาย 
ตัวอยางเชน การที่บริษัทใชการพิมพบัตรสวนลดในเว็บไซตของตนเอง เพื่อใชเปนสวนลด 
เชนเดียวกับอีกหลายเว็บไซตท่ีใหพิมพบัตรสวนลดในเว็บไซตของตน เพื่อใชเปนสวนลด (3) การ
ชิงโชคเพ่ือไดของรางวัล ซ่ึงเปนเทคนิคท่ีใชเพิ่มและรักษายอดขายหรือสวนแบงการตลาด ส่ิงท่ี
สําคัญควรคํานึงถึงของรางวัลควรมีมูลคาและปริมาณท่ีเหมาะสมเพื่อสรางความดึงดูดใหแกลูกคา มี
โอกาสเดินทางรอบโลก ซ่ึงส่ิงเหลานี้เปนนัยแฝงเก่ียวกับการทําอินเตอรเน็ต  
 
 Strauss et al. (2009) อธิบายวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมีประเภทเดียว คือ การ
ชิงโชคในเว็บไซตเพ่ือไดรับของรางวัลมีมาต้ังแต ค.ศ. 1999 เปนการผสมระหวางการสงเสริมการขาย 
(การชิงโชค) กับเว็บไซต เปนการจัดกิจกรรมใหลูกคามีสวนรวมกับเว็บไซตหรือบริษัท เชน การเลน
เกม จดหมาย ขาว โปรแกรมพันธมิตร เปนตน 
 
 Chaffey and Smith (2008) อธิบายวาประเภทการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน มี 2 
ประเภท ไดแก (1) ของรางวัล/ของแถมบนเว็บไซต คือการใหของเพื่อดึงดูดใหลูกคาเกิดการซ้ือสินคา
หรือบริการ ตองเปนส่ิงท่ีมีมูลคาเพื่อดึงดดูใจลูกคา และ (2) เง่ือนไขการสะสมคะแนน คือเทคนิคการ
มอบของรางวัลใหกับลูกคา เม่ือลูกคาซ้ือสินคาและบริการอยางตอเนื่องตามท่ีกําหนดไวเปนคะแนน
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สะสม ซ่ึงมูลคาของของรางวัลข้ึนอยูกับคะแนนสะสม เทคนิคนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใหลูกคาซ้ือ
สินคาและบริการอยางตอเนื่อง นําไปสูความภักดี และสรางสัมพันธภาพท่ีดีใหกับลูกคา สามารถ
วัดผลไดงาย แตการสะสมคะแนนไมควรมีกําหนดระยะเวลานานมากเกินไป เนื่องจากลูกคาอาจ
รูสึกนาเบ่ือได 
 
  คมสัน  ตันสกุล (2552) ไดกลาววาประเภทการสงเสริมการขายมีท้ังหมด 4 ประเภท ไดแก 
(1) สวนลด/การจัดรายการพิเศษ เปนวิธีการสงเสริมการขายท่ีนิยมใชกันมากแทบทุกเว็บไซต 
เนื่องจากเปนเคร่ืองมือท่ีจะชวยดึงดูดผูซ้ือไดอยางดี เว็บไซตในตางประเทศจะมีหนาเว็บไซต
เกี่ยวกับการจัดรายการพิเศษสําหรับลูกคาท่ีชอบสินคาราคาประหยัด หรือเพื่อดึงดูดลูกคาใหเกิดการ
ใชจายมากขึ้น โดยการจัดรายการมีชวงเวลาจํากัด และรายการจะเปล่ียนไปเรื่อย ๆ เพื่อไมใหเกิด
ความซํ้าซาก และใหลูกคาไดเขามาดูความเปลี่ยนแปลงบอย ๆ การสงเสริมการขายประเภทน้ีควรทาํ
อยางสมํ่าเสมอเน่ืองจากเปนส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังและเปนสวนท่ีทํารายไดใหแกธุรกิจอีกดวย (2) บัตร
สวนลดออนไลน ในเว็บไซตจะมีรูปแบบ 2 แบบหลัก ๆ คือ บัตรสวนลดท่ีส่ังพิมพออกมาแลวไป
ใชท่ีราน และบัตรสวนลดท่ีเปนรหัส เพื่อนําไปใชกรอกในแบบฟอรมซ้ือสินคา ซ่ึงรานคาจะสง
รหัสบัตรสวนลดดังกลาวมาทางอีเมลของลูกคา เพื่อเปนการสมนาคุณลูกคาท่ีมียอดซ้ือสินคา
จํานวนมาก ๆ อยางตอเนื่องหรือเปนชองใหกรอกรหัสคูปองเพื่อใชเปนสวนลด (3) รางวัล/ของแถม
บนเว็บไซต คือการใหของสมนาคุณฟรีกับลูกคาเพื่อจูงใจใหลูกคาเกิดความสนใจและตัดสินใจซ้ือ
สินคา การใหของรางวัลถือเปนคาใชจายท่ีธุรกิจลงทุนเพื่อหวังผลตอบแทน เชน ยอดขาย การรับรู 
หรือเพื่อใชแทนการใชส่ือโฆษณา หรือเพื่อใชเปนการสมนาคุณตอบแทนลูกคาดวยความจริงใจ 
การใหของรางวัลหรือของแถมอาจมีการต้ังเง่ือนไข ส่ิงสําคัญของการใหของแถม คือเลือกของท่ี
นาสนใจ และมีมูลคาดึงดูดใจลูกคาไดมาก บางคร้ังอาจจะเสนอของในรูปแบบการจับฉลาก สําหรับ
ผูท่ี โชคดี ไมวาจะซ้ือสินคาหรือไมก็ตามเพียงเพื่อใหลูกคาใหม ๆ ไดรูจักเว็บไซตและเขามารวม
สนุกเทานั้น (4) การสะสมคะแนน เปนการต้ังเง่ือนไขใหกับลูกคา เพื่อใหลูกคาซ้ือสินคาอยาง
ตอเนื่อง โดยอาจกําหนดจํานวนเงินเปนคะแนนสะสม และนําคะแนนสะสมไปแลก (ซ้ือ) สินคาใน
ราคาพิเศษ หรือ แลกฟรี และอาจกําหนดจํานวนคะแนนที่สะสมสามารถนํามาใชแลกสินคาฟรีได 
ธุรกิจท่ีใชในรูปแบบการสะสมคะแนนในปจจุบันคือพยายามใหลูกคาสะสมคะแนนโดยการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการมากข้ึนเพื่อของรางวัล ดังนั้นของรางวัลท่ีนํามากําหนดในคะแนนสะสม
จะตองมีความนาสนใจ และมีมูลคาท่ีดึงดูดใจใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการนั้นๆ  
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  ภิเษก  ชัยนิรันดร (2551) อธิบายวาประเภทการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมี 2 
ประเภทประกอบไปดวย (1) สวนลด/การจัดรายการพิเศษ ซ่ึงเปนการกระตุนยอดขายทําใหสินคา
หรือบริการยายโอนจากผูผลิตสินคาหรือบริการไปยังผูบริโภคเร็วข้ึน (2) บัตรสวนลดออนไลน 
(Online coupons) ไมแตกตางจากคูปองในลักษณะท่ัว ๆไป เปนลักษณะของการใหสวนลดเพ่ือใช
ในการตัดสินใจซ้ือสินคาละบริการ เชน เว็บท่ีใหบริการบัตรสวนลดออนไลน ซ่ึงเปนศูนยรวมท่ัว
ประเทศของรานคาท้ังออฟไลนและออนไลน มีบัตรสวนลดหลากหลายประเภท เชนโรงแรม 
รานอาหาร โรงเรียนกวดวิชา อุปกรณกีฬา เปนตน 
 
  นอกจากนี้ประเภทของการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนยังมีผูกลาวไว ดังนี ้
 
 Mangold and Fauld (2009) ยังกลาววาบริษัทยังสามารถนํารหัสสวนลดเพื่อใหผูบริโภค
นําไปใชสมัครจดหมายขาวของเว็บไซตและสามารถซ้ือสินคาหรือบริการของบริษัทกอนสินคา
หรือบริการออกสูตลาด 
 
 Kasavana (2008) อธิบายวาผูประกอบการใชเว็บไซตในการตอบโตหรือติดตอส่ือสาร โดย
ใหผูเขาชมเว็บไซต ไดรวมกิจกรรมท่ีเว็บไซตจัดข้ึนเพื่อใหผูเขาชมเว็บเกิดความบันเทิงและเม่ือเขารวม
กิจกรรมกับทางเว็บไซตอาจไดรับสวนลดราคาสินคาหรือบริการท่ีทางเว็บไซตจัดจําหนาย หรือไดรับ
บัตรสวนลดออนไลน หรือเว็บไซตท่ีจัดทําข้ึนนี้อาจเปนเพียงเพื่อสรางความสนุกหรือบันเทิงใหกับผู
เขาเยี่ยมชมหรือเพื่อสรางสัมพันธภาพท่ีดีกับลูกคานั้นเอง 
 
 นอกจากนี้บัตรสวนลดออนไลนยังสามารถ คนหา ดาวนโหลด และพิมพ ออกมาเพื่อใช
เปนสวนลด มีขอดีท้ังเจาของธุรกิจและผูบริโภค เนื่องจากคูปองออนไลนประหยัดตนทุนท่ีเจาของ
ธุรกิจจะพิมพคูปองออกมาแจก ประหยัดเวลาในการสงคูปองถึงผูบริโภคอีกท้ังขอมลูท่ีไดจากเวบ็ไซต
ยังสามารถตอบสนองตอพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางรวดเร็วจึงสามารถปรับใหเขากับผูบริโภค
ได (Carmody, 2004)  
  
  จากประเภทของการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีไดกลาวมาท้ังหมดสามารถสรุปได 
ดังนี้  
 
 1. สวนลด/การจัดรายการพิเศษ หมายถึงวิธีการสงเสริมการขายท่ีใชในเว็บไซตเกี่ยวกับ
การจัดรายการพิเศษสําหรับลูกคาท่ีชอบสินคาราคาประหยัด เพ่ือตองการดึงดูดลูกคาใหเกิดการใช



 

 

9 

จายมากข้ึน โดยการจัดรายการมีชวงเวลาที่จํากัด และเปล่ียนแปลงไปเรื่อย ๆ ไมใหเกิดความซํ้าซาก 
และลูกคาดูความ เปล่ียนแปลงบอย ๆ  
 
 2.  บัตรสวนลดออนไลน หมายถึงวิธีการสงเสริมการขายที่ใชในเว็บไซต ซ่ึงไมแตกตาง
จากบัตรสวนลดในลักษณะท่ัว ๆ ไป ใชในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ แบงออกเปน 2 
รูปแบบ คือ บัตรสวนลดท่ีส่ังพิมพออกมาแลวนําไปใชท่ีราน และบัตรสวนลดท่ีเปนรหัส เพื่อนําไป
กรอกในแบบฟอรมของรานเพ่ือใชซ้ือสินคาหรือบริการ เพื่อเปนการสมนาคุณลูกคาที่มียอดซ้ือ
จํานวนมาก ๆ  
 
 3.  รางวัล/ของแถมบนเว็บไซต หมายถึงการใหของสมนาคุณฟรีกับลูกคาเพื่อใหเกิดความ
สนใจและตัดสินใจซ้ือสินคา โดยถือวาเปนคาใชจายท่ีธุรกิจลงทุนเพื่อใหเกิดการรับรู โดยใชแทน
การโฆษณา บางคร้ังอาจมีการตั้งเง่ือนไข หรือจัดกิจกรรมเพ่ือแลกรับของรางวัล ส่ิงท่ีสําคัญ คือตอง
เลือกของรางวัลหรือของแถมท่ีนาสนใจ และมีมูลคาเพื่อดึงดูดใจลูกคา อาจเลือกในรูปแบบของการ
จับฉลาก (ชิงโชค) สําหรับผูโชคดี ซ่ึงผูโชคดีอาจซ้ือหรือไมซ้ือสินคาก็ได เพียงเพื่อใหไดลูกคาใหม ๆ 
ไดรูจักเว็บไซตเทานั้น  
 
 4.  เง่ือนไขการสะสมคะแนน หมายถึง การมอบของรางวัลแกลูกคา โดยตั้งเปนเง่ือนไข
เพื่อใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการอยางตอเนื่อง กําหนดจํานวนเงินท่ีซ้ือเปนแตมสะสม 
แลวนําแตมสะสมไปแลกซ้ือสินคา หรือรับบริการจากโรงแรมฟรี แลกรับสินคา หรือบริการจาก
โรงแรมไดฟรี โดยสินคาหรือบริการจากโรงแรมท่ีแลกไดนั้น ตองเปนของท่ีนาสนใจและมีมูลคาท่ี
ดึงดูดใจ เพื่อใหลูกคามีความสนใจท่ีจะยอมจายเงินมากข้ึนเพื่อแลกรับบริการจากโรงแรม หรือแลก
สินคา 
 

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 
 อารมสตรอง กลาววาการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภคหรือ
กลองดําท่ีเกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ไดแกส่ิงกระตุนทางการตลาดและส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ท่ีกอใหเกิด
การตอบสนองบางอยางซ่ึงนักการตลาดตองหาใหไดวาส่ิงใดอยูในกลองดําของผูบริโภค (Solomon, 
2010) 
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ภาพท่ี 1  แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค  
ท่ีมา: Solomon (2010) 
 
  จากภาพท่ี 1 อธิบายวาแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค เร่ิมพิจารณาปจจัยท่ีเปนตัวกระตุน 
โดยสามารถแบงพิจารณาออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 
 1.  ส่ิงกระตุนทางการตลาดและส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ส่ิงกระตุนทางการตลาดซ่ึงประกอบไป
ดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด สวนส่ิงกระตุนอ่ืน ๆ ไดแก 
ปจจัยดานเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม (2) กลองดํา (Black box) ประกอบไปดวย
ลักษณะของผูซ้ือ ไดแก ปจจัยภายนอกดานสังคมและวัฒนธรรม ปจจัยดานจิตวิทยา เชน การรับรู 
แรงจูงใจ การเรียนรู ความเช่ือ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดท่ีมีตอตนเอง และปจจัยสวน
บุคคล เชนอายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได การศึกษา คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิตซ่ึง
ปจจัยเหลานี้จะผานกระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ และจะปรากฏผลออกมาเปนพฤติกรรมการ
ตอบสนอง (3) การตอบสนองของผูซ้ือ จะแสดงออกมาทางดาน การเลือกผลิตภัณฑ การเลือกตรา
สินคา การเลือกผูขาย เวลาในการซ้ือ และปริมาณการซ้ือ 
  
  Reld and Bojanic (2009) ไดอธิบายวากระบวนการตัดสินใจท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาหรือ
บริการที่มีอิทธิพลจากส่ิงกระตุนภายในและส่ิงกระตุนภายนอกประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน  
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2  แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
ท่ีมา: Reld and Bojanic (2009) 

สิ่งกระตุนภายนอก 

ทางการตลาด 
1.ผลิตภัณฑ 
2.ราคา 
3.ชองทางการจําหนาย 
4.การสงเสริมการตลาด 

อื่น ๆ  
1.เศรษฐกิจ 
2.เทคโนโลยี 
3.การเมือง 
4.วัฒนธรรม 

กลองดํา 

ลักษณะ
ของผู
ซื้อ 

กระบวนการ
ตัดสินใจของ

ผูซื้อ 

การตอบสนองของผู

การเลือกผลิตภัณฑ 
การเลือกตราสินคา 
การเลือกผูขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณการซื้อ 

ตระหนัก 
ถึงปญหา 

คนหา
ขอมูล 

ประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจซื้อ 

ประเมิน 
หลังการซื้อ 
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  จากภาพท่ี 2 แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือของบริโภค ซ่ึงแบบออกเปนข้ันตอน ดังนี้ 
 
 (1) ตระหนักถึงปญหา เปนส่ิงท่ีผูบริโภครูสึกถึงความแตกตางของภาวะจริงกับภาวะท่ี
เปนอยู ทําใหเกิดความตองการ (2) คนหาขอมูล เปนการคนหาขอมูลตาง ๆของทางเลือกท่ีเรา
ตองการ ซ่ึงอาจคนหาไดจากกลุมอางอิง ส่ือ เพ่ือใชในการเปรียบเทียบขอมูลท่ีได (3) การประเมิน
ทางเลือก ผูบริโภคจะประมวลผลทางเลือกท้ังหมดท่ีมีอยู ผูบริโภคจะเปรียบเทียบทางเลือกท้ังหมด
ท่ีมีอยูเพื่อพิจารณาถึงความสําคัญของ แตละทางเลือกนั้น (4) การตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือสินคาจากทางเลือกท่ีคิดวาดีท่ีสุด (5) ประเมินหลังการซ้ือหลังจากท่ีผูบริโภค บริโภคสินคาแลว 
ผูบริโภคจะมีประสบการณจริงเพ่ือเปรียบเทียบกับส่ิงท่ีผูบริโภค โดยคิดกอนการตัดสินใจซ้ือ ถา
ดีกวาผูบริโภคจะเกิดความประทับใจ 
 
 ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือเพียงข้ันตอนหนึ่งท่ีอยูในกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงเปนข้ันท่ีส่ี ไดแก 
การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคดังภาพท่ี 3 
 
 
 
 
 
  
 
 
ภาพท่ี 3  แสดงข้ันตอนระหวางการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
ท่ีมา: Kotler and Keller (2008)  
 
 ภาพท่ี 3 แสดงข้ันตอนระหวางกระบวนการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค สามารถอธิบายไดดงันี้ 
 
 Kotler and Keller (2008) ไดกลาววาการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคเปนข้ันตอนการ
ประเมินผลทางเลือก โดยผูบริโภคจะสรางรูปแบบความชอบระหวางทางเลือกที่มีอยู โดยนอกจากน้ี
อาจสรางรูปแบบความต้ังใจซ้ือในทางเลือกท่ีชอบมากท่ีสุด แตจะมี 2 ปจจัยท่ีเขามาแทรกระหวาง

การประเมิน
ทางเลือก 
(Evaluation of 
alternative) 

ความต้ังใจซื้อ   
( Purchase intention ) 

การตัดสินใจซื้อ 
( Purchase 
decision) 

ปจจัยสถานการณ  
(Situational factor ) 

ทัศนคติของผูอื่น 
( Attitudes of other) 
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ความต้ังใจและการตัดสินใจในการซ้ือ (1) ทัศนคติของผูอ่ืน (2) ปจจัยสถานการณท่ีไมไดคาดการณ
ไวลวงหนา  
 
 Greg and Mark (2010) อธิบายวา คือการเลือกสินคาหรือบริการ ซ่ึงเปนผลลัพธมาจากข้ัน
การประเมินทางเลือกของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ โดยต้ังใจไววาจะซ้ือสินคาหรือบริการจริง เปน
เพียงความต้ังใจไววาจะซ้ือเทานั้น แตอาจมีเหตุการณอ่ืน ๆ เขามามีปฏิสัมพันธมาหามหรือมา
เปล่ียนแปลงการตัดสินใจข้ันสุดทายซ่ึงมีผลในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการข้ันสุดทาย คือ(1) 
ลักษณะทางกายภาพโดยรอบ ส่ิงแวดลอมของการซ้ือจากรานคา พนักงานขายซ่ึงผูบริโภคจะ
ตอบสนองตอส่ิงแวดลอมนั้น ๆ เชน สี ความนาสนใจจะมีผลตอความรูสึกผูบริโภคท้ังดานบวกและ
ดานลบซ่ึงจะมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ (2) สถานการณทางสังคม การซ้ือสินคาหรือบริการจะไดรับ
อิทธิพลมาจากชวงเวลาในการตัดสินใจซ้ือ บางคร้ังสินคาหรือบริการเพียงอยางเดยีวก็นําไปสูการ
ตัดสินใจซ้ือ แตบางคร้ังผูอ่ืนท่ีไปซ้ือสินคาหรือบริการดวยจะมีอิทธิพล (3) เวลา ระยะเวลาท่ีบุคคล
จะซ้ือสินคาหรือบริการ บุคคลอาจมีระยะเวลาในการรอคอยทางเลือกท่ีดีท่ีสุดนอย จึงเปล่ียน
ทางเลือกท่ีรอคอยนอยกวา (4) อารมณของแตละบุคคลระหวางการซ้ือสินคาหรือบริการจะมี
อิทธิพลตอการตัดสินซ้ือสินคาหรือบริการ บุคคลท่ีมีอารมณดีมีแนวโนมท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา
หรือบริการมากกวาคนท่ีอารมณไมดี ผลลัพธของลักษณะเหตุการณในระหวางการตัดสินใจซ้ือจะมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย ถึงแมวาจะผานข้ันการคนหาขอมูลและการประเมินทางเลือก
มาแลวก็ตาม 
 
 Paul and Donnelly (2009) อธิบายวา คือความตั้งใจซ้ือสินคาหรือบริการใด ๆ ก็ตาม ซ่ึงเปน
การตัดสินใจซ้ือจริง ๆ เปนผลมาจากการคนหาขอมูลและการประเมินทางเลือกของสินคาหรือ
บริการท่ีมีอยู แตหากผูบริโภคเลือกทางเลือกใหม หรือเล่ือนระยะเวลาในการซ้ือสินคาและบริการ
ออกไป หรือหลีกเล่ียงไมการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการนั้นแลว ซ่ึงจะขึ้นอยูกับความเปนไปได 
และความไมคงท่ีของความเกี่ยวพัน โดยผูบริโภคจะลดความเส่ียงท่ีผูบริโภครับรูโดยจะตัดสินใจ
จากท่ีมีความเส่ียงนอย จะซ้ือในปริมาณนอยลงเพื่อลดความไมแนนอนของผลกระทบที่อาจเกิดข้ึน
และจะพยายามเพ่ิมความเช่ือม่ันในการซ้ือโดยการหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการนั้นเพิ่มมาก
ข้ึนนั้นเอง 
 
 ปณิศา  มีจินดา (2553) ไดกลาววาเปนขั้นตอนหนึ่งในขั้นการซื้อ ซึ่งเปนขั้นตอนท่ี
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการหลังจากที่ผูบริโภคไดรับรูถึงความตองการ ไดคนหา
ขอมูลดานสินคาหรือบริการ และมีการประเมินทางเลือกท่ีเปนทางเลือกตาง ๆ แลว ผูบริโภคจึง
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ตัดสินใจเลือกสินคาหรือบริการแลวซ้ือสินคา ซ่ึงอาจมีปจจัยภายนอกเขามาแทรกระหวางการ
ตัดสินใจซ้ือได 
 
 สุดาพร กุณฑลบตร (2552) อธิบายไววาเปนการเลือกสินคาหรือบริการเพียงทางเลือกเดียว
จากหลายๆทางเลือกท่ีผูบริโภคมีอยู ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกทางเลือกท่ีตรงกับความตองการของตนเอง
และตรงกับขอจํากัดของตนเองมากท่ีสุดโดยผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการตาม
สถานการณในระหวางการซ้ือสินคา หรือผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคาจากบุคคลอ่ืนเขามากระตุนให
เกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการนั้น 
 
 กอเกียรติ  วิริยะกิจพัฒนา (2550) อธิบายวาเม่ือผูบริโภคผานการประเมินทางเลือกแลว
ผูบริโภคจะทราบถึงความตองการของตนเองวาจะซ้ืออะไร ตราย่ีหอใด สถานท่ีจะซ้ือ ราคาท่ีซ้ือ 
และเวลาที่จะซ้ือ ซ่ึงกอนการตัดสินใจซ้ือผูบริโภคจะตองพิจารณาปจจัยท่ีเขามาเกี่ยวของดวย 
 
 นอกจากนี้การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคยังมีผูกลาวไวดังนี้ 
 
 Millar and Baloglu (2008) อธิบายวาการตัดสินใจเขาพักโรงแรม เกิดจากภาพลักษณท่ีดี 
ราคาและคุณคา หองพัก การใหบริการ การตลาดท่ีใชในโรงแรม อาหารและเคร่ืองมือ ความ
ปลอดภัย และทําเลที่ตั้ง 
  
 Cobanoglu (2003) อธิบายวาการตัดสินใจเขาพักโรงแรม มีปจจัยท่ีมีผลตอการเขาพัก
โรงแรม ไดแก ราคาและคุณคาท่ีไดรับ การใหบริการ ความสะดวกสบาย อาหารและเคร่ืองดื่ม  
  
  จากการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคท่ีไดกลาวมาท้ังหมดสามารถสรุปไดวา การตัดสินใจซ้ือ
ของผูบริโภคเปนข้ันตอนหน่ึงของการซ้ือ โดยเม่ือผูบริโภคผานการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภค
จะเลือกตัดสินใจท่ีตรงกับความตองการของตนเองมากท่ีสุด โดยผูบริโภคจะเลือกจาก ราคา/คุณ
คาท่ีไดรับ การบริการ ความสะดวกสบาย อาหารและเคร่ืองดื่ม ทําเลที่ตั้ง  
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ความรูท่ัวไปของธุรกิจโรงแรม 
 
ความหมายของธุรกิจโรงแรม 
 
 จิตตินันท  นันทไพบูลย (2555) กลาววาคือธุรกิจท่ีพักท่ีจัดสรางข้ึนเฉพาะเปนหองๆ มีส่ิง
อํานวยความสะดวกตางๆ ภายในหองใหแกผูมาพัก โดยเก็บคาเชาเปนรายวัน ซ่ึงธุรกิจนี้เปนธุรกิจท่ี
เปนท่ีรูจักและเปนท่ีนิยมกันมากท่ีสุด เนื่องมีการบริการและส่ิงอํานวยความสะดวกพรอมมากท่ีสุด 
ตามความตองการของผูมาเขาพัก นอกจากนี้ยังเปนสถานท่ีในการจัดพิธีการทางสังคมอีกดวย ซ่ึง
นับวาเปนการเปนส่ิงท่ีชวยเสริมธุรกิจของโรงแรมเปนอยางดี 
 
 พระราชบัญญัติโรงแรม พ.ศ. 2547 (2547) อธิบายวา โรงแรมหมายถึง สถานท่ีพักท่ีจดัตั้ง
ข้ึนโดยมีวัตถุประสงคในทางธุรกิจเพื่อใหบริการที่พักช่ัวคราวสําหรับคนเดินทางหรือบุคคลอ่ืนใด
โดยมีคาตอบแทน 
 
การตลาดของธุรกิจโรงแรม 
 
  จิตตินันท  นันทไพบูลย (2555) กลาววา มีมุมมองการตลาดสําหรับธุรกิจทองเท่ียวและการ
โรงแรมอีก ไดแก (1) เว็บไซตเปนชองทางท่ีสําคัญท่ีสุด โดยอินเตอรเน็ตเปนชองทางการตลาดท่ี
ทรงพลังและมีประสิทธิภาพ เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดมากที่สุด สามารถ
ติดตอส่ือสารกับลูกคาไดเปนอยางดี (2) การมีช่ือเสียง มีราคา แหลงทองเท่ียวท่ีเปนฉากในภาพยนตร 
รายการโทรทัศนหรือหนังสือกลายเปนแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยม ซ่ึงใชเปนประโยชนใน
การประชาสัมพันธการทองเท่ียวและสงผลดีตอธุรกิจท่ีเกี่ยวของ เชน การขนสง ธุรกิจโรงแรม เปน
ตน (3) ความคุมคา นักทองเท่ียวจะใชเงินอยางคุมคา จะเห็นไดวาธุรกิจในอุตสาหกรรมทองเท่ียว 
เปนการมีแพ็กเกจทัวรมีสินคาหรือบริการเพ่ิมเติมแตในราคาเดิม หรือการสะสมแตมเปนการสราง
ความจงรักภัคดีตอธุรกิจโรงแรมไดผลอยางดีและเห็นไดชัดเจน 
 
  นอกจากนี้  มณฑกานติ  แลนแคสเตอร  (2549) อธิบายวา การตลาดโรงแรม หมายถึง 
กระบวนการจัดการของโรงแรมท่ีทําใหผลิตภัณฑและบริการของโรงแรมนั้นๆ เปนท่ีรูจัก และเปนท่ี
ตองการของลูกคา เพื่อบรรลุวัตถุประสงคและกําไรของโรงแรมนั้น ซ่ึงความรับผิดชอบของงาน
การตลาด คือรับผิดขอบดานการวางแผนการตลาด และวางแผนการปฏิบัติงานทางการตลาด เพื่อให
ไดมาซ่ึงรายไดและผลกําไรตามท่ีองคกรไดตั้งเปาหมายไว และยังตองตอบสนองความตองการของ
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ลูกคา ท่ีผานมาธุรกิจโรงแรมไดมีการเจริญเติบโตเปนอยางมาก ซ่ึงเปนผลมาจากการเติบโตของ
ธุรกิจทองเท่ียว จึงทําใหงานทางการตลาดกลายเปนหัวใจของการทําธุรกิจโรงแรม ซ่ึงสภาพแวดลอม
ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมมีดังนี้ 
 
 สภาพแวดลอมระดับจุลภาค  
 
 1.  สภาพแวดลอมภายในองคกรเปนสภาพแวดลอมท่ีสําคัญในการดําเนินงานทาง
การตลาด ซ่ึงนโยบายขององคกรจะถูกถายทอดไปยังเปาหมายของตลาด การขายสินคาและบริการ
ของธุรกิจโรงแรมตองมีการประสานงานของงานฝายตางๆ เพื่อใหลูกคาพึงพอใจมากท่ีสุด หากงาน
หนึ่งงานใดในโรงแรมบริการไมมีประสิทธิภาพ ก็จะสงผลตอการขายสินคาและบริการในอนาคต 
 
 2.  สภาพแวดลอมดานผูจัดสงสินคา คือบุคคลหรือองคกรท่ีจัดหาทรัพยากรปอนเขามาให
โรงแรมเพ่ือผลิตสินคาและบริการ ดังนั้นวิธีการจัดสง ราคาและคุณภาพของสินคาจึงมีผลกระทบ
ตอโรงแรม โรงแรมสามารถควบคุมไดถาหากมีการติดตามการทํางาน และประเมินผลผูจัดสงสินคา 
 
 3.  สภาพแวดลอมดานตัวกลางทางการตลาด คือตัวแทนในการจัดจําหนายสินคาใหลูกคา 
นอกจากนี้ยังนําขาวสาร ขอมูล และเอกสารการสงเสริมการขายไปยังลูกคา เชน บริษัททัวร เอเจนซ่ี 
เปนตน ความชื่อเสียง คุณภาพ มาตรฐานของคนกลางมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกของลูกคา ซ่ึง
จะสงผลตอการขายใหกับโรงแรม  
 
 สภาพแวดลอมระดับมหภาค 
 
 1.  คูแขง เช่ือวาองคกรท่ีจะประสบความสําเร็จ องคกรนั้นตองสามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดมากกกวาคูแขง คูแขงเปนปจจัยท่ีไมสามารถควบคุมได องคกรจึงพยายาม
ศึกษากลยุทธคูแขงเพื่อปรับกลยุทธของตนเองใหมีความไดเปรียบมากกวาคูแขง 
 
 2.  การเขาถึง การเขาถึงโรงแรมก็เปนสภาพแวดลอมท่ีสําคัญอีกอยางหน่ึงเกี่ยวของกับ
ความพรอมของการคมนาคมขนสงไปยังท่ีตั้งโรงแรม 
 
 3.  สภาพแวดลอมทางธรรมชาติ นักทองเท่ียวจะศึกษาและคาดคะเนลักษณะทางธรรมชาติ
ของแหลงทองเที่ยวเพื่อใชในการตัดสินใจ ดังนั้นหากมีปรากฏการณท่ีไมนาพอใจก็จะสงผลตอการ
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ตัดสินใจเดินทาง  ซ่ึงหากเกิดปรากฎการณแบบน้ีข้ึนจะสงผลตอผูประกอบการเนื่องจาก
นักทองเท่ียวยกเลิกการทองเท่ียวกะทันหัน 
 
 4. เศรษฐกิจ เปนปจจัยที่สําคัญมาก เพราะมีผลกับผูซ้ือผูขาย ธุรกิจตองทําเขาใจเศรษฐกิจ
ของประเทศตน เชนนี้หากอัตราการแลกเปล่ียนภายในประเทศออนตัว จะทําใหมีนักทองเท่ียวเขามา
ภายใน ประเทศมากข้ึนเนื่องจากมีกําลังในการซ้ือสินคาและบริการมากข้ึน แตนักทองเท่ียว
ภายในประเทศจะชะลอหรืองดการเดินทางเนื่องจากตองการประหยัดคาใชจาย 
 
 5.  การเมืองและความปลอดภัย เสถียรภาพของรัฐบาล นโยบายทางดานการทองเท่ียว 
ความปลอดภัย โดยนโยบายระหวางประเทศ ส่ิงเหลานี้ลวนมีผลตอภาพลักษณและการพัฒนาการ
ทองเที่ยวของประเทศ และการเมืองของประเทศคูคาก็มีผลกับการทองเท่ียว เพราะจะมีผลโดยตรง
กับปริมาณความตองการทองเท่ียวของประชากรในประเทศนั้น ๆ 
 
 6.  เทคโนโลยี การใชอินเตอรเน็ตอยางกวางขวางทําใหกิจกรรมทางการตลาดสามารถ
ส่ือสารไปไดอยางรวดเร็วและสะดวก ลูกคาสามารถใชอินเตอรเน็ตในการคนหาขอมูลสถานท่ี
ทองเท่ียวและท่ีพัก โรงแรมสามารถใชอินเตอรเน็ตในการสนับสนุนกิจกรรมการตลาดอยาง
มากมาย เชน การเผยแพรขอมูลการรับจองหองพัก ปจจุบันลูกคาใชอินเตอรเน็ตในการสืบคนขอมูล 
ดังนั้นหากธุรกิจไมปรับตัวใหทันกับลูกคาได ก็จะไมสามารถแขงขันในตลาดไดเชนกัน 
 
 7.  กฎหมายและขอบังคับตางๆ เปนตัวกําหนดการวางแผนการดําเนินธุรกจิ เชน ภาษี หาก
ภาษีขาออกของนักทองเท่ียวสูงข้ึนจะมีผลตอการเดินทางไปตางประเทศของนักทองเท่ียวจึงมีผลตอ
การตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียว 
 

งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 Rahman (2012) การวิจัยเร่ืองลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก
รานอาหารในประเทศมาเลเซีย มีวัตถุประสงค เพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ รายไดท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานอาหารในประเทศมาเลเซีย วิธีการวิจัยเชิงปริมาณจํานวน 
350 ชุด วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนาโดยเทียบเคียงกับวรรณกรรมเก่ียวของท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัยพบวา (1) เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกรานอาหาร (2) อายุท่ี
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แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการเลือกรานอาหาร (3) รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกรานอาหาร 
 
 Han et al. (2009) การวิจัยเร่ืองการตรวจสอบขอเท็จจริงเชิงประจักษของบทบาทของทัศนคติ
พฤติกรรมสีเขียวโดยรวมภาพเพศและอายุในลูกคาของโรงแรมเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมกระบวนการ
การตัดสินใจ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลูกคาโรงแรมสีเขียวและการตัดสินใจซ้ือของลูกคา เปนการ
วิจัยเชิงสํารวจ เคร่ืองมือท่ีใชเก็บขอมูลคือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวิเคราะห
ความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีระดับนัยสําคัญ กลุมตัวอยางเปนผูท่ีมีอายุ 18 ปข้ึนไป ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 371 ชุด พบวา เพศ และอายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรมของลูกคาท่ีมีพฤติกรรมสีเขียว 
 
  Bakar et al. (2008) การวิจัยเร่ืองปจจัยของการจองโรงแรมออนไลนในหมูพนักงานมหาวิทยาลัย 
มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการจองโรงแรมออนไลนของพนักงานของมหาวิทยาลัย
ธุรกิจในประเทศมาเลเซีย จําวน 193 ชุด คน เปนการวิจัยเชิงสํารวจ เคร่ืองมือท่ีใชเก็บขอมูลคือ 
แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวิเคราะหความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานท่ี
ระดับนัยสําคัญ 0.01 พบวาระดับการศึกษา และรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการจองโรงแรมออนไลน 
โดยผูท่ีมีการศึกษาสูง และมีรายไดสูงจะมีผลตอการจองโรงแรมออนไลนมากกวา 
 
  Saleh et al. (2013) การวิจัยเร่ือง ผลกระทบของ เพศ อายุ และรายไดของผูบริโภคมีผลตอบสนอง
การซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบของ เพศ อายุ และรายไดของ
ผูบริโภคมีผลตอบสนองการซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรีในเมืองลิยาด ประเทศซาอุซาอุดิอาระเบีย 
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณจํานวน 434 ชุด วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่อเปรียบเทียบกับวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของโดยใชสถิติการวิเคราะหความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05  
 
  พบวา (1) เพศท่ีแตกตางกันมีผลตอการตอบสนองการซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรีท่ีแตกตาง
กัน โดยเพศหญิงจะตอบสนองมากกวา (2) อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการตอบสนองการซ้ือไปท่ีการ
ไดรับของฟรีท่ีแตกตางกัน โดยอายุมากข้ึนจะมีการตอบสนองตอการซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรีท่ี
แตกตางกัน (3) แตรายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการตอบสนองการซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรีท่ี
แตกตางกัน 
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 Lee et al. (2012) การวิจัยเร่ืองประชากรศาสตรของลูกคาท่ีมีผลตอการมีสวนรวมในการใช
สวนลดของโรงแรม ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา ประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีมีผลตอการมีสวนรวมในการใชสวนลดโรงแรม วิจัยเชิง
ปริมาณโดยใชแบบสอบถามจํานวน 118 ชุด ในเขตเทศบาลเมืองทางภาคตะวันตกเฉียงใตใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาวิเคราะห สถิติความถ่ี รอยละ และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีระดับนัยสําคัญ 
0.01 พบวา เพศ รายได และระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันจะมีสวนรวมในการใชสวนลดราคาของ
โรงแรม โดยเพศหญิงจะมีสวนรวมในการใชสวนลดมากกวา ผูท่ีมีรายไดต่ํากวาจะสวนรวมในการใช
สวนลดมากกวา และผูท่ีมีการศึกษานอย 
จะมีสวนรวมในการใชสวนลดมากกวา  
 
 Rahani and Nazari (2012) การวิจัยเร่ืองผลกระทบของการต้ังราคามีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในประเทศอิหราน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา วิธีการกําหนดราคาของโรงแรมมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภค วิธีการวิจัยเชิงปริมาณจํานวน 120 ชุด ในสนามบินทางตอนใตของประเทศ
อิหรานเก็บตัวอยางตามความสะดวกของผูวิจัย โดยใชแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณนาโดยเทียบเคียงกับวรรณกรรมเกี่ยวของ ผลการวิจัย พบวา (1) เพศท่ีแตกตางกันมีสวนรวม
ในการใชสวนลดของโรงแรม โดยเพศหญิงมีสวนรวมในการใชสวนลดมากกวา ท่ีคาความ
แปรปรวนเทากับ 7.186 และ (2) อายุท่ีแตกตางกันมีสวนรวมในการใชสวนลดของโรงแรม โดยผูท่ี
มีอายุนอยกวา 30 ปจะมีสวนรวมในการใชสวนลดมากกวาผูมีอายุมากกวาผูมีอายุมากกวา ท่ีคา
ความแปรปรวนเทากับ 4.952 
 
  Phang (2010) การวิจัยเรื่องการเขาเยี่ยมชมเว็บไซตรานคาออนไลน กรณีศึกษาดาน
ประชากรศาสตร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ รายได และ
ระดับการศึกษาแตกตางกันกันมีผลตอการการรับรูกลยุทธการตลาดในเว็บไซต วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณจํานวน 1,165 ชุดวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาเพื่อเปรียบเทียบกับวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ (1) 
อายุท่ีแตกตางกันมีผลตอการการรับรูกลยุทธการตลาดในเว็บไซต โดยผูบริโภคที่มีอายุมากจะรับรู
กลยุทธการตลาดในเว็บไซตมากกวา (2) ระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอการการรับรูกลยุทธ
การตลาดในเวบ็ไซต โดยผูท่ีมีการศึกษาต่ํากวาจะมีรับรูกลยุทธการตลาดในเว็บไซตมากกวา และ
(3)รายไดท่ีแตกตางกันมีผลตอการการรับรูกลยุทธการตลาดในเว็บไซต โดยผูบริโภคท่ีรายไดปาน
กลางจะรับรูกลยุทธการตลาดในเว็บไซตมากกวา 
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  Kwon and Know (2007) การวิจัยเร่ืองแนวโนมการใชการสงเสริมการขายของประชากร : 
แนวโนมทางสังคมและวัฒนธรรม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประชากรศาสตร (รายได การศึกษา 
เพศ) มีแนวโนมใชการสงเสริมการขายแตกตางกันในประเทศสหรัฐอเมริกาวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ
โดยการสงจดหมายจํานวน 5,000 ชุด ไดรับการตอบกลับจํานวน 3,021 ชุด วิเคราะหขอมูลเชิง
พรรณนาเพ่ือเปรียบเทียบกับวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของใชสถิติการวิเคราะหความถ่ี คาเฉล่ีย สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน พบวา (1) ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีการใชคูปองสวนลดท่ีแตกตางกัน ผูท่ี
มีระดับการศึกษาสูงจะมีการใชคูปองสวนลดมากกวา (2) รายไดท่ีแตกตางกันมีการใชคูปองสวนลด
ท่ีแตกตางกัน โดยผูท่ีมีรายไดมากกวาจะใชคูปองสวนลดมากกวา และ(3) เพศท่ีแตกตางกันการใช
คูปองสวนลดท่ีแตกตางกัน โดยเพศหญิงจะใชคูปองสวนลดมากกวาเพศชาย 
 
  Bakirtas (2013) การวิจัยเร่ืองผลกระทบของการสงเสริมการขายในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค: การประยุกตใชในภาคการทองเท่ียว มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา ผลกระทบของการสงเสริม
การขายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในประเทศตุรกีกลุมตัวอยางเปนลูกคาโรงแรมระดับ 5 ดาว
ในเมืองบารซา ประเทศตุรกี แจกแบบสอบถามจํานวน 343 ชุด ไดรับกลับคืนจํานวน 323 ชุด เปน
การวิจัยเชิงสํารวจ เคร่ืองมือท่ีใชเก็บขอมูลคือ แบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิง
พรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ใชคาความถ่ี คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และคาสถิติถดถอยเชิง
เสนตรง ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 
 
  พบวา (1) การลดราคามีผลกระทบในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (2) แพ็คเกจ
สุดคุม มีผลกระทบในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (3) ของขวัญสงเสริมการขายท่ีมี 
โลโกของบริษัทผลกระทบในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค และ (4) เพศที่แตกตางกันมีผล
ตอการแพ็คเกจสุดคุมคาความแปรปรวน 2.84  
 
 Williams Christopher Owolabi (2010) งานวิจัยเร่ืองกระบวนการทางการตลาดบริการ
โรงแรมมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษากระบวนการทางการตลาดของโรงแรมฮิวตันในประเทศไนจีเรีย 
เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสังเกต วิเคราะหขอมูลจากการเปรียบเทียบกับวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 
ผลการวิจัยพบวากิจกรรมการสงเสริมการขายจะครอบคลุม การจัดสวนลด คูปอง แผนการชิงโชค 
และอัตราคาท่ีพักตามฤดูกาลเปนสวนหนึ่งท่ีดึงดูดในการตัดสินใจของลูกคา และการปรับปรุงส่ิง
เหลานี้จะสามารถกระตุนใหลูกคาเกิดการรับรูและสนใจท่ีจะใชบริการของโรงแรม นอกจากน้ียัง
สามารถพัฒนาความสัมพันธของลูกคาใหมและเกาของโรงแรมอีกดวย 
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Type of sales promotion 
 

 
 

Online environment 

  Niazi (2008) การวิจัยเร่ืองการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนสําหรับผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของผูบริโภคเปนงานวิจัย
เชิงคุณภาพ เก็บรวบรวมขอมูลโดยการสังเกต วิเคราะหขอมูลจากการเปรียบเทียบกับวรรณกรรมท่ี
เกี่ยวของ กลาววาประเภทของการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีสงผลตอผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคมากท่ีสุดมีท้ังส้ิน 3 ตัวแปร ไดแก คูปอง สวนลด และการแจกของสัมมนาคุณ และยังกลาว
วาการสงเสริมการขายท่ีนิยมทํากันในส่ือออนไลนมีท้ังส้ิน 5 ตัวแปร แสดงในภาพท่ี 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 4  แสดงประเภทการสงเสริมการขายกับส่ือออนไลน 
ที่มา: Niazi (2008) 
 
  จากภาพท่ี 4 Niazi (2008) เร่ือง การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนสินคาสําหรับ
ผลิตภัณฑของผูบริโภคพบวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนนิยมทํากันท้ังส้ิน 5 ตัวแปร 
ประกอบไปดวย บัตรสวนลด สวนลด ของแถม สะสมแตม และของรางวัล 
 
 1.  เร่ืองปจจัยสวนบุคคล ท่ีแสดงในแตละงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ เพื่อไปสรางกรอบแนวความคิด
ของงานวิจัยในคร้ังนี้ดังตารางท่ี 1 
 
 
 

Types of Sale promotions in online 
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ตารางท่ี 1  แสดงปจจยัสวนบุคคลท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังนี้ 
 

ปจจัยสวนบุคคล เพศ อายุ รายได 
ระดับ

การศึกษา 
ผลการวิจัย 

Rahman (2012) √ √ √  
เพศ อายุ รายไดมีการตัดสินใจ
ซ้ือท่ีแตกตางกัน 

Han, Hsu, and Lee. (2009)  √ √   
เพศ อายุมีการตัดสินใจซ้ือท่ี
แตกตางกนั 

Bakar, Rahim, and Hashim. 
(2008) 

  √ √ 
รายได ระดับการศึกษามีการ
ตัดสินใจซ้ือท่ีแตกตางกนั 

Bakirtas (2013) √    
ความแตกตางเพศ กับการ
สงเสริมการขาย 

Saleh, Alothman, and 
Alhoshan, (2013) 

√ √ √  
ความแตกตางเพศ อายุ รายได 
กับการสงเสริมการขาย 

Lee, Bai, and Murphy 
(2012)  

√  √ √ 
ความแตกตางเพศ รายได และ
ระดับการศึกษา กับการ
สงเสริมการขาย 

Phang (2010)  √ √ √ 
ความแตกตางอายุ รายได และ
ระดับการศึกษา กับการ
สงเสริมการขาย 

Kwon and Know (2007) √  √ √ 
ความแตกตางเพศ รายได 
ระดับการศึกษา กับการ
สงเสริมการขาย 

 
  จากตารางท่ี 1 อธิบายท่ีมาของการวิจัยในคร้ังนี้ โดยศึกษาปจจัยสวนบุคคลท้ังหมด 4 ตัว
ไดแก เพศ อายุ รายได และระดับการศึกษาซ่ึงเปนตัวแปรอิสระมีความแตกตางกับการตัดสินใจเขา
พักโรงแรม และการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
 
 2.  เร่ืองการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน พบวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ี
มีความสัมพันธกับการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท้ังหมดไดแก สวนลด/การจัดรายการพิเศษ
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บนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน เพื่อนําไปสราง
กรอบแนวคิดของงานวิจัยในคร้ังนี้ ดังตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2  แสดงประเภทการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ท่ีศึกษาในงานวิจยัคร้ังนี้ 
 

ประเภทการสงเสริมการขาย
ผานส่ือออนไลน 

สวนลด/การจัด
รายการพิเศษ
บนเว็บไซต 

บัตรสวนลด
ออนไลน 

รางวัล/ของ
แถม 

สะสม
คะแนน 

Bakirtas (2013) √  √  
Strauss, Frost, and Ansary, 
(2009) 

  √  

Belch and Belch, (2009)  √ √ √  
Mangold and Fauld (2009)  √   
Niazi (2008) √ √ √ √ 
Chaffey and Smith, (2008)   √ √ 
Kasavana (2008) √ √   
Carmody (2004)   √   
ภิเษก ชัยนิรันดร (2555) √ √   
คมสัน ตันสกุล (2555) √ √ √ √ 
 
 จากตารางท่ี 2 อธิบายวาการวิจัยในคร้ังนี้จะทําการศึกษาตัวแปรอิสระ(X2) ประเภทการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ท้ังหมด 4 ประเภท ไดแก สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 
บัตรสวนลด -ออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน โดยจะศึกษาความสัมพันธ
ของประเภทการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน (X2) กับ การตัดสินใจเขาพักโรงแรมของลูกคา 
(Y) ซ่ึงเปนข้ันตอน ๆ หนึ่งในกระบวนการตัดสินใจเขาพักโรงแรม อยูหลังข้ันตอนการประเมินผล
ทางเลือก ผูบริโภคจะสรางรูปแบบความชอบในระหวางทางเลือกท่ีมีอยูโดยจะเลือกทางเลือกท่ี
ตนเองชอบมากท่ีสุด โดยผูบริโภคจะเลือกจาก ราคา/คุณคาท่ีไดรับ การบริการ ความสะดวกสบาย 
อาหาร/เคร่ืองดื่ม และทําเลที่ตั้ง ท่ีแสดงในกรอบแนวคิดการวิจัย (ภาพท่ี 5) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 การศึกษาถึงการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เขาพักของลูกคา 
 
                   ตัวแปรอิสระ                 ตัวแปรตาม 
 
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 5  แสดงกรอบแนวความคิด 
  
 กรอบแนวคิดดังกลาว เปนการอธิบายถึงเนื้อหาและรายละเอียดของตัวแปรในการศึกษา
การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักของลูกคา จาก
ภาพท่ี 5 อธิบายไดวา 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเขาพัก 
โรงแรม (Y) 

ปจจัยสวนบุคคล (X1) 

1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายได 
4. การศึกษา 

การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน (X2) 
1.  สวนลด/จัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 
2.  บัตรสวนลดออนไลน 
3.  รางวัล/ของแถม 
4.  เง่ือนไขการสะสมคะแนน 

H2 

H1 

H3 
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สมมติฐานการวิจัย 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมท่ีแตกตางกนั 
 
  สมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ี
แตกตางกัน 
 
  สมมติฐานท่ี 3 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม 



บทที่ 3 
 

วิธีการวิจัย 
  

วิธีการเก็บขอมูล 
  
 การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเริ่มจากการวิจัย
สืบคน (Exploratory Research) ขอมูลทุติยภูมิจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ใชวิธีการ
วิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และใชเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดย
การแจกแบบสอบถามเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรม
ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักของลูกคา  จากกลุมตัวอยางจํานวน  385 ชุด  โดยให ผูตอบ
แบบสอบถามกรอกขอมูลดวยตนเอง เม่ือไดรับแบบสอบถามกลับมาจึงทําการรวบรวมขอมูล
ท้ังหมดและนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา ประกอบดวย คาความถี่ รอยละ คาเฉล่ีย สวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และในการทดสอบสมมติฐานโดยการทดสอบหาคา T-test F-test LSD และสถิติ
อนุมานโดยการทดสอบความสัมพันธของตัวแปรอิสระดวยวิธีการวิ เคราะหสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson‘s Correlation Coefficient) เพื่อหาความ สัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตวั 
และใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความสัมพันธ
ของตัวแปรมากกวา 1 ตัวแปรข้ึนไป (Multiple factors) โดยการสรางสมการเสนตรงแสดง
ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมกับการตัดสินใจเขา
พักของผูบริโภคในจังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือดูวาประเภทการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน
ตาง ๆ มีความสัมพันธกันอยางไร และประเภทการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนตัวใด มีอิทธิพล
ตอตัวแปรตามมากท่ีสุด  
 

อุปกรณ 
 
 1.  แบบสอบถามจํานวน 385 ชุด ประกอบดวย 3 สวน ไดแก (1) ขอมูลพื้นฐานของผูตอบ
แบบสอบถามประกอบไปดวย เพศ อายุ รายได และระดับการศึกษาจํานวน 4 ขอ (2) การสงเสริม
การขายผานส่ือออนไลนประกอบไปดวย สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลด
ออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน จํานวน 26 ขอ และ(3) การตัดสินใจเขา
พักโรงแรม จํานวน 10 ขอ รวมท้ังหมด 46 ขอ 
 
 2.  วัสดุสํานักงาน ไดแก คอมพิวเตอรท่ีมีโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปทางสถิติ 
เคร่ืองพิมพ เอกสาร และอุปกรณจดบันทึก 
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ประชากร 
  
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก ประชากรที่ใชอินเตอรเน็ต ท่ีเคยใชบริการเขาพัก
โรงแรม ท่ีทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ซ่ึงมีจํานวนประชากร
ไมแนนอน  
 

กลุมตัวอยาง 
 
 เนื่องจากไมสามารถระบุจํานวนผูท่ีอาศัยหรือทํางานอยูในจังหวัดกรุงเทพมหานครได จึงใช
วิธีการสุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร โดยสูตรคํานวณหากลุมตัวอยาง ดังนี้ (ศิริชัย  
พงษวิชัย,  2552)  
 

 สูตรท่ีใช   n  =  
2

2

4e

Z  

 
 กําหนดให  
 
 n คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
  Z คือ คาปกติมาตรฐานท่ีไดจากตารางการแจกแจงความถ่ีแบบปกติมาตรฐาน ซ่ึงข้ึนอยูกับ
ระดับความเช่ือม่ันท่ีกําหนด (ในท่ีนี้กําหนดระดับความเช่ือม่ันท่ี 95% เทากับ 1.96) 
 
 e คือ คาความคลาดเคล่ือนสูงสุดท่ียอมรับได โดยกําหนดท่ี 5% (หรือ 0.05)  
 
  แสดงวิธีการคาํนวณ ดังนี ้ n     =   ( 1.96 ) 2      
          4 x (0.05)2 

  
        n     =     384.16 
 
 การคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางไดเทากับ 384.16 ชุด ผูวิจัยจึงทําการปดจุดทศนิยมข้ึน
กลายเปน 385 ชุด ดังนั้นสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยจะทําการแจกแบบสอบถามทั้งหมด 385 ชุด 
โดยจะทําการแจกแบบสอบถามท้ังหมดดวยตนเอง ทําใหไดแบบสอบถามฉบับสมบูรณครบถวน
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ท้ังหมด 385 ชุด และในการแจกแบบสอบถามผูวิจัยจะสอบถามผูตอบแบบสอบถามกอนวาใช
อินเตอรเน็ต ท่ีเคยใชบริการเขาพักโรงแรม ท่ีทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุ
ตั้งแต 18 ปข้ึนไป เพื่อคัดเลือกแตผูตอบแบบสอบถามที่ใชอินเตอรเน็ต ท่ีเคยใชบริการเขาพัก
โรงแรม ท่ีทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป เทานั้น  
 

การสุมตัวอยาง 
 
  ในการวิจัยคร้ังนี้ ผูวิจัยตองการกระจายขอมูลของกลุมตัวอยางในการเก็บแบบสอบถามใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร จึงใชการสุมตัวอยางท้ังแบบใชหลักความนาจะเปนและแบบไมใชหลัก
ความนาจะเปน เพื่อใหขอมูลท่ีไดจากการเก็บแบบสอบถามมีการกระจายมากท่ีสุด มีรายละเอียด
ดังตอไปนี้ 
 
 1.  การสุมตัวอยางแบบใชหลักความนาจะเปน (Probability Sampling) ผูวิจัยใชการสุม
ตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi – Stage Sampling) ดังนี้ 
 
   1.1 การสุมตัวอยางแบบแบงกลุม (Cluster Sampling) โดยการแบงเขตการปกครอง
ของจังหวัดกรุงเทพมหานครท้ัง 50 เขต ออกเปน 6 กลุมตามการบริหารงาน (สํานักผังเมือง, 2548) 
ดังนี้ (1) กลุมกรุงเทพกลาง (2) กลุมกรุงเทพใต (3) กลุมกรุงเทพเหนือ (4) กลุมกรุงเทพตะวันออก 
(5) กลุม กรุงธนเหนือ และ (6) กลุมกรุงธนใต (ดูตารางภาคผนวก ง1) 
 
  1.2 หลังจากนั้นจะใชการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยนํา 
แตละกลุมมาจบัฉลากกลุมละ 1 เขต ออกมาเหลือ 6 เขต ไดแก ประเวศ บางเขน สาทร บางแค ทวี
วัฒนา และพญาไท  
 
 2.  การสุมตัวอยางแบบไมใชความนาจะเปน ซ่ึงเปนขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยเกบ็
รวบรวมขอมูลจากการออกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางผูบริโภคท่ีใชอินเตอรเน็ต เคยใชบริการ
เขาพักโรงแรมท่ีทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป โดยใหกลุม
ตัวอยางกรอกแบบสอบถามเอง จํานวน 385 ชุด ในวันท่ี 21 ตุลาคม 2556 ถึง 28 ตุลาคม 2556 จนได
แบบสอบถามที่ครบถวนสมบูรณ 385 ชุด ซ่ึงในการเก็บแบบสอบถามผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการ
กําหนดสถานท่ีและเวลาในการเก็บแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน เพื่อใหขอมูลมีการกระจายมากท่ีสุด 
แสดงในตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  แผนการเก็บขอมูลแบบสอบถาม 
 

วันท่ีเก็บแบบสอบถาม เขต สถานท่ี 
จํานวน 

(ชุด) 
21 ต.ค. 2556 ประเวศ ตลาดพัฒนาการ 20 
  หางสรรพสินคาซีคอนสแควร  30 
22 ต.ค. 2556 บางแค ตลาดบางแค 30 
  หางสรรพสินคาเดอะมอลล บางแค 40 
24 ต.ค. 2556 บางเขน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร บางเขน 30 
  ตลาดยิ่งเจริญ 40 
25 ต.ค. 2556 สาทร ตลาดวรรัตน 60 
26 ต.ค. 2556 ทวีวัฒนา  ตลาดพุทธมณฑล 40 
  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ธนบุรี 30 
28 ต.ค. 2556 พญาไท จามจุรีสแควร 30 

  
หางสรรพสินคาบ๊ิกซี ซุปเปอรเซ็นเตอร 
สะพานควาย  

35 

  รวม 385 
ท่ีมา: จากการวิจัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 
  เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในการวิจัยคร้ังนี้คือ แบบสอบถาม โดยการศึกษาเอกสาร 
ทฤษฏีและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ซ่ึงไดครอบคลุมเนื้อหาและวัตถุประสงคในการวิจัยคร้ังนี้ โดยทํา
การแจกแบบคําถามใหผูตอบแบบสอบถามทําการตอบดวยตัวเอง ในแบบสอบถามนั้นมีคําถาม
ครอบคลุมหัวขอท่ีตองการวิจัย ซ่ึงแบงเปน 3 สวน ไดแก (1) ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
(2) การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน (3) และการตัดสินใจเขาพักโรงแรม สําหรับรายละเอียดของ
คําถามในแบบสอบถามมีดังตอไปนี้ 
 
 สวนท่ี 1 ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 4 ขอ ซ่ึงเปนคําถามท่ีผูตอบ
แบบสอบถามตองตอบคําตอบท่ีตรงกับลักษณะของผูตอบมากท่ีสุด ไดแก เพศ อายุ รายได และ
ระดับการศึกษา 
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  1. เพศ เปนขอมูลพื้นฐานเพื่อพิจารณาแนวโนมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 2. อายุ ผูวิจัยกําหนดชวงอายุโดยใชอายุของประชากรเฉล่ียในกรุงเทพมหานคร มาใช เปน
เกณฑในการกําหนด ซ่ึงแบงชวงอายุ ออกเปน 7 ชวง ไดแก 18–24 ป 25–31 ป 32–38 ป 39–45 ป  
46 – 52 ป 53 -59 ป และ 60 ปข้ึนไป  
  
 3. รายได ผูวิจัยกําหนดชวงรายไดโดยใชรายไดเฉล่ียตอหัวตอเดือนของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร มาใชเปนเกณฑในการกําหนด ซ่ึงแบงชวงรายได ออกเปน 6 ชวง ไดแก ไมเกิน
15,000 บาท 15,001–25,000 บาท 25,001–35,000 บาท 35,001–45,000 บาท 45,00  55,000 บาท 
และมากกวา 55,000 บาทข้ึนไป 
  
 4. ระดับการศึกษา ผูวิจัยกําหนดชวงระดับการศึกษาออกเปน 3 ชวงประกอบดวย 
การศึกษาระดับตํ่ากวาปริญญาตรี การศึกษาระดับปริญญาตรี และการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 
การแบงชวงดังกลาวเพื่อใหครอบคลุมตอระดับการศึกษาของประชากรท่ีทํางานหรืออาศัยอยูในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร 
 
  สวนท่ี 2 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนจํานวน 26 ขอ สรางคําถามแบบอันตรภาค
(Interval Scale) สําหรับคําถามท่ีเปนหัวใจสําคัญในการศึกษาถึงการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนท่ีมีของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพัก คําถามซ่ึงประกอบไปดวย 
 
 1. สวนลด/การจดัรายการพิเศษบนเว็บไซต ใชคําถามขอท่ี 1-6 
 
 2. บัตรสวนลดออนไลน ใชคําถามขอท่ี 7-12 
 
 3. รางวัล/ของแถม ใชคําถามขอท่ี 13-19 
 
 4. เง่ือนไขการสะสมคะแนน ใชคําถามขอท่ี 20-26 
  
  สวนท่ี 3 การตัดสินใจเขาพักโรงแรม จํานวน 10 ขอ โดยสรางคําถามแบบอันตรภาค (Interval 
Scale) 
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การทดสอบเคร่ืองมือ 
 
 ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดการวิจัย และใชการทดสอบเคร่ืองมือโดย
ตรวจสอบความถูกตองของเนื้อหา ความเท่ียงตรงและความนาเช่ือถือของแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
 1.  การหาความเท่ียงตรง (Validity) โดยการตรวจสอบจากผูเช่ียวชาญไดแก (1) รศ.ดร. 
ประเสริฐ ปนปฐมรัฐ (2) รศ.ดร. วิชียร วิทยอุดม และ(3) ดร. พรรณิสัย นิติโรจน โดยพิจารณาเนื้อหา
ของแบบสอบถามวา ครอบคลุมปจจัยท่ีสอดคลองกับสมมติฐานในการศึกษาหรือไม ซ่ึงเปนการ
ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเท่ียงตรงตามโครงสราง (Construct 
Validity) ทําการตรวจสอบเนื้อหา ภาษาท่ีใชในการส่ือสาร แลวปรับปรุงแกไขเพื่อใหแบบสอบถาม
มีความถูกตองและตรงกับวัตถุประสงคท่ีจะศึกษาซ่ึงผูเช่ียวชาญตรวจสอบความเท่ียงตรงแลว 
 
 2.  การทดสอบความนาเช่ือถือ (Reliability) เพื่อใหแนใจวาคําถามมีความนาเช่ือถือเชิง
สถิติ โดยผูวิจัยไดทดสอบความนาเช่ือถือไดจากการวัดความสอดคลองภายในชุดเดียวกัน (Internal 
Consistency) ดวยการหาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’ alpha coefficient) ซ่ึงจะ
ดําเนินการทดสอบทีละปจจัยโดยการนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุมตัวอยางท่ีมี
ลักษณะคลายคลึงกับประชากรท่ีจะทําการศึกษา จํานวน 30 ชุด เพื่อทดสอบวาคําถามแตละขอของ
แบบสอบถาม ไดแก การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน และการตัดสินใจเขาพักโรงแรมสามารถ
ส่ือความหมายไดตรงตามท่ีผูศึกษากําหนดไวหรือไม โดยพบวาคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบัค
เทากับ 0.927 และ0.776 ตามลําดับ (ดูตารางผนวก ข1 , ข2) ซ่ึงแสดงวาแบบสอบถามมีความนาเช่ือถือได 
จึงเหมาะสมท่ีจะนําแบบสอบถามนี้ไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลจริง 
 

วิธีการวิเคราะหขอมูล 
 
แผนการเก็บขอมูล  
 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวมรวบขอมูลตามลําดับโดยแบงขอมูลเปน 2 แหลง คือ แหลงขอมูลทุติย
ภูมิ และแหลงขอมูลปฐมภูมิ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 1.  ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดขอมูลจากการรวบรวมเอกสารตาง ๆ ท่ีมีเนื้อหา
เกี่ยวของกับงานศึกษา ซ่ึงไดจาก เอกสารทางวิชาการ อินเตอรเน็ต งานวิจัยที่เกี่ยวของจากหองสมุด
พิทยาลงกรณ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร และจากหองสมุดสถาบันการศึกษาตาง ๆ 
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 2.  ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เก็บรวบรวมขอมูลจากการออกแบบสอบถามกับกลุม
ตัวอยางผูบริโภคท่ีเคยใชบริการเขาพักโรงแรม ท่ีทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีอายุ
ตั้งแต 18 ปข้ึนไป โดยใหกลุมตัวอยางกรอกแบบสอบถามเอง จํานวน 385 ชุด ในวันท่ี 21 ตุลาคม 
2556 ถึง  28 ตุลาคม  2556 จนไดแบบสอบถามที่ครบถวนสมบูรณ  385 ชุด  ซ่ึงในการเก็บ
แบบสอบถามผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการกําหนดสถานท่ีและเวลาในการเก็บแบบสอบถามท่ีแตกตางกัน 
เพื่อใหขอมูลมีการกระจายมากท่ีสุด  
 
 สวนท่ี 1 ขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ รายได และระดับ
การศึกษาจํานวน 4 ขอ โดยใชการวิเคราะหดวยการแจกแจงความถ่ี และคารอยละโดยนําเสนอใน
รูปแบบตาราง ซ่ึงเปนคําถามท่ีผูตอบแบบสอบถามตองตอบคําตอบท่ีตรงกับลักษณะของผูตอบมาก
ท่ีสุด  
 
  สวนท่ี 2 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนไดแก (1) สวนลด/การจัดรายการพิเศษบน
เว็บไซต (2) บัตรสวนลดออนไลน (3) รางวัล/ของแถม (4) เง่ือนไขการสะสมคะแนนใชการ
วิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา โดยการนําเสนอขอมูลดวยคาแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวัดระดับคะแนนเฉล่ียแตละดาน 
 
 การกําหนดให    
 คะแนน 5 มากท่ีสุด 
 คะแนน 4 มาก 
 คะแนน 3 ปานกลาง  
 คะแนน 2 นอย  
 คะแนน 1 นอยท่ีสุด  
 
 การคิดคะแนนเฉล่ียของคะแนนท่ีได ซ่ึงไดแก (1) สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 
(2) บัตรสวนลดออนไลน (3) รางวัล/ของแถม และ (4) การเง่ือนไขการสะสมคะแนน แบงออกเปน 
5 ระดับ โดยวิธีการคํานวณความกวางของอันตรภาคช้ัน (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2549) ดังนี้ 
 
 ความกวางของอันตรภาคช้ัน  =  คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 
                                   จํานวนช้ัน 
 ความกวางของอันตรภาคช้ัน =     5 – 1  
                         5 
        =  0.80 
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  หลังจากคํานวณชวงระดับคะแนนดังกลาวแลว นําคาท่ีไดมาแบงเปนระดับความคิดเห็น
เพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  1.00 – 1.80  การรับรูนอยท่ีสุด 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  1.81 – 2.60  การรับรูนอย 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  2.61 – 3.40  การรับรูปานกลาง 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  3.41 – 4.20  การรับรูมาก 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  4.21 – 5.00  การรับรูมากท่ีสุด 
  
 สวนท่ี 3 การตัดสินใจเขาพักโรงแรมใชการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา โดยการนําเสนอ
ขอมูลดวยคาแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวัดระดับ
คะแนนเฉล่ีย 
 
 การกําหนดให    
 คะแนน 5 มากท่ีสุด 
 คะแนน 4 มาก 
 คะแนน 3 ปานกลาง  
 คะแนน 2 นอย  
 คะแนน 1 นอยท่ีสุด   
  
 การคิดคะแนนเฉล่ียท่ีไดแบงระดับความคิดเห็นตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรมออกเปน  
5 ระดับ นําคาท่ีไดมาแบงเปนระดับความคิดเห็นเพื่อแปลผล ซ่ึงมี 5 ระดับ ดังนี้ 
 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  1.00 – 1.80  ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  1.81 – 2.60  ไมเห็นดวย 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  2.61 – 3.40  เห็นดวยปานกลาง 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  3.41 – 4.20  เห็นดวย 
 ชวงคะแนนเฉล่ียท่ี  4.21 – 5.00  เห็นดวยอยางยิ่ง 
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สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 1.  ใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการวิเคราะหขอมูลเชิงบรรยาย
ลักษณะของตัวแปร ซ่ึงในท่ีนี้ไดแก ความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการลําดับ 
ความสําคัญ จากคะแนนคาเฉล่ีย ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2549) 
 
  1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพื่อแปลความหมายของขอมูลพื้นฐานของผูตอบ
แบบสอบถาม 
 
   คารอยละ     =  (ความถ่ีของขอมูล) x 100 
                         ความถ่ีรวม 
 
   1.2 คาเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean: X ) 
 

    X  =  
n

xi  

 
   เม่ือ  X  แทน คาเฉล่ีย 
 

    ix  แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมด 
 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3 คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
 

   S.D.  =  )1(

)( 22



 
nn

xxn ii

 
 
   เม่ือ S.D. แทน คือสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 

     ix  แทน  ผลรวมท้ังหมดของคะแนนแตละตัว 
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     
2)( ix แทน  ผลรวมของคะแนนท้ังหมดแตละตัวยกกําลังสอง 

 
     n  แทน  จํานวนขอมูลในกลุมตัวอยาง 
 
 2.  สถิติตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดยวิธี Cronbach’s Alpha Coefficient ผลลัพธคาแอล
ฟาจะมีคาระหวาง 0 <  < 1 แสดงวามีความเช่ือม่ันสูง (กัลยา  วานิชยบัญชา, 2549) 
 
 

         =  
 
 
  เม่ือ  แทน  คาความนาเช่ือถือไดของแบบสอบถาม 
 
   n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
 

    แทน ผลรวมของความแปรปรวนของแตละขอ 
 

     แทน คาความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 
 3.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอางอิง (Inference Statistics) เปนสถิติท่ี
กลาวถึงการนําขอมูลท่ีไดจากตัวอยาง ไปอางอิงลักษณะของประชากรทั้งหมด ซ่ึงการวิจัยคร้ังนี้ใช
การทดสอบทางสถิติไดแก F-test T-test LSD วิเคราะหสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันและการ
วิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ ดังนี้ 
 
  3.1  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสถิติ t-
test ท่ีระดับความเช่ือม่ันทางสถิติรอยละ 95 ใชสูตรดังนี้ 
 
    t   =  
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   โดย t คือ คาสถิติท่ีใชในการพจิารณา t – distribution 
 
    1x , 2x   คือ คาเฉล่ียของกลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2 ตามลําดับ 
 

    
2
1S , 2

2S   คือ คาความแปรปรวนของคะแนนในกลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2  
       ตามลําดับ 
    1n , 2n    คือ ขนาดของกลุมตัวอยางในกลุมท่ี 1 และกลุมท่ี 2 ตามลําดับ 
 
   โดยมีคาความเปนอิสระ (Degree of Freedom: df) คือ 
 

      df = 

2
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  3.2  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมีมากกวา 2 กลุม ใช
คา F-test วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว ท่ีระดับความเช่ือม่ันทางสถิติรอยละ 95 ใชสูตรดังนี้ 
 

      F = 
W

B

MS

MS   

 
   โดย  F คือ คาสถิติท่ีใชพิจารณาใน F – distribution 
 
     BMS    คือ ความแปรปรวนระหวางกลุม 
 

    WMS  คือ ความแปรปรวนภายในกลุม 
 
   เม่ือพบวาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจึงใช Least Significant 
Difference (LSD)ตรวจสอบความแตกตางระหวางคู มีสูตรดังนี้ 
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   LSD (α) =t (α,n-k)

 










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ji nn
MSE

11  

 
   โดย LSD (α) คือ คาผลตางนัยสําคัญท่ีคํานวณสําหรับการทดสอบประชากร
กลุมท่ี i และ j 
 
   MSE คือ คา Mean Square Error ท่ีไดจากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
 
   k คือ คาจํานวนกลุมท้ังหมดท่ีใชทดสอบ 
 
   n คือ คาจํานวนขอมูลของตัวอยางท้ังหมด 
 
   t (α,n-k)  คือ คาสถิติจากตารางมาตรฐาน t โดยใชคาของ n-k 
  
   โดยการยอมรับสมมติฐานหลัก เม่ือคาผลตางของคาเฉล่ียกลุมตัวอยางท้ังสองกลุม 
ท่ีมีคามากกวา คา LSD ท่ีคํานวณจากขอมูลตัวอยางกลุมท่ี i และ j 
 
  3.3  การคํานวณคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson‘ s Correlation Coefficient) 
เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว 
 

    
     2222 .  
  




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r  

 
  เม่ือ r    แทน คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน 
 
   n    แทน  จํานวนขอมูลในกลุมตัวอยาง 
 
  3.4  วิธีการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อหาความ 
สัมพันธของตัวแปรมากกวา 1 ตัวแปรข้ึนไป (Multiple factors) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 (กัลยา วา
นิชยบัญชา, 2549) โดยการสรางสมการเสนตรงแสดงความสัมพันธระหวางการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรมของลูกคา (Y) กับการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท้ัง 4 ประเภท ไดแก สวนลด/การจัด
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รายการพิเศษบนเว็บไซตของโรงแรมผานส่ือออนไลน (X1) บัตรสวนลดออนไลนของโรงแรมผาน
ส่ือออนไลน (X2) รางวัล/ของแถมของโรงแรมผานส่ือออนไลน (X3) และเง่ือนไขการสะสมคะแนน
ของโรงแรมผานส่ือออนไลน (X4) ใหอยูในรูปของ Y = f (X1, X2, X3, X4) หรือเขียนเปนสมการ 
ดังนี้ 
 
    
 
 
 เม่ือ  Y   แทนการตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 
   X1, X2, X3, X4 แทนตัวแปรอิสระท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ ไดแก สวนลด/การจัด
รายการพิเศษบนเว็บไซตของโรงแรมผานส่ือออนไลน บัตรสวนลดออนไลนของโรงแรมผานส่ือ
ออนไลน รางวัล/ของแถมของโรงแรมผานส่ือออนไลน และเง่ือนไขการสะสมคะแนนของโรงแรม
ผานส่ือออนไลน  
 
    a  แทนคาคงท่ี 
 
   b1, b2,b3,b4  แทนสัมประสิทธ์ิการถดถอยท่ี b1 เปนคาท่ีแสดงการเปล่ียนแปลงของ Y 
เม่ือ X1 เปล่ียนแปลงไป 1 หนวย โดยตัวแปร X อ่ืน ๆ มีคาคงท่ี 
 

การวัดตัวแปรท่ีวิจัย 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมท่ีแตกตางกนั 
 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายได
เฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษาโดยใชการวัดตัวแปรดวยคาความถ่ี และคารอยละ 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง การตัดสินใจเขาพักโรงแรมโดยใชการวัดตัว
แปรดวยคาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวัดระดับคะแนนเฉล่ีย 
 
 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4  



 

 

38 

  สมมติฐานท่ี 2 ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ี
แตกตางกนั 
 
  ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึง ปจจัยสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ รายได
เฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษาโดยใชการวัดตัวแปร ดวยคาความถ่ี และคารอยละ 
 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึง การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน โดยใช
การวัดตัวแปร ดวยคาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวัดระดับคะแนนเฉล่ีย 
 
  สมมติฐานท่ี 3 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หมายถึงการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ไดแก  
(1) สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต (2) บัตรสวนลดออนไลน (3) รางวัล/ของแถม และ(4) 
เง่ือนไขการสะสมคะแนน โดยใชการวัดตัวแปร ดวยคาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และการวัดระดับคะแนนเฉล่ีย 
 
  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) หมายถึงการตัดสินใจเขาพักโรงแรม โดยใชการวัดตัวแปร
โดยคาความถ่ี รอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวัดระดับคะแนนเฉล่ีย 
 



บทที่ 4 
 

ผลการวิจัยและขอวิจารณ 
 

ผลการวิจัย 
 
  การวิจัยเร่ือง การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
เขาพักของลูกคาเปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ 
ท่ีใชอินเตอรเน็ต ที่เคยใชบริการเขาพักโรงแรม ที่ทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
อายุตั้งแต 18 ปข้ึนไปโดยผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามบริเวณหางสรรพสินคาและศูนยการคาตาง ๆ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 6 เขต ไดแกเขตประเวศ เขตบางเขน เขตสาทร เขตบางแค เขตทวีวัฒนา 
และเขตพญาไท จนไดแบบสอบถามสมบูรณท้ังส้ิน จํานวน 385 ชุด จากนั้นนําขอมูลท่ีไดมา
วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน โดยผูวิจัยแบงการเสนอผลการวิจัยออกเปน
หัวขอตาง ๆ ดังตอไปนี้ 
  
 1.  ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 2.  ผลวิเคราะหการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 3.  ผลการวิเคราะหการตัดสินใจเขาพักโรงแรมของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 4.  ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกับการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม และการทดสอบสมมติฐาน 
 
 5.  ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกับการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลน และการทดสอบสมมติฐาน 
 
 6.  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 7.  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 8.  ขอวิจารณ 
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ผลการวิเคราะหขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

 
ปจจัยสวนบุคคล จํานวน รอยละ 

เพศ 
ชาย 
หญิง 

 
  93 
292 

 
  24.16 
  75.84 

       รวม 385 100.00 

อายุ 
18 – 24 ป 
25 – 31 ป  
32 – 38 ป  
39 - 45 ป 
46 – 52 ป  
53 ปข้ึนไป 

 
  79 
183 
  68 
  19 
  10 
  26 

 
  20.51 
  47.52 
  17.65 
   4.92 
   2.60 
   6.80 

       รวม 385 100.00 

รายไดเฉล่ียตอเดือน 
ไมเกิน 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท  
25,001 - 35,000 บาท  
35,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 55,000 บาท  
มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป 

 
  59 
145 
  66 
  37 
  28 
  50 

 
  15.32 
  37.66 
  17.14 
   9.62 
   7.27 
  12.99 

       รวม 385 100.00 

ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
  29 
235 
121 

 
   7.53 
  61.04 
31.43 

       รวม 385 100.00 
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  จากตารางท่ี 4 พบวากลุมตัวอยางท้ังหมด 385 คน ซ่ึงแบงตามเพศ พบวากลุมตัวอยางเปน 
เพศหญิง รอยละ 75.84 และ เพศชาย รอยละ 24.14 
 
  ดานอายุ พบวา กลุมตัวอยางมีอายุ 25–31 ป มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 47.57 รองลงมา คือ 
อายุ 18–24 ป 32–38 ป 39–45 ป 46–52 ป และ 53 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 20.52 17.66 4.94 2.60 
และ 6.82 ตามลําดับ 
 
  ดานรายไดเฉล่ียตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001-25,000 บาท 
มากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 37.66 มากท่ีสุด รองลงมา คือ 25,001-35,000 บาท ไมเกิน 15,000 บาท 
มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป 35,001-45,000 บาท และ 45,001-55,000 บาท คิดเปนรอยละ 17.14 
15.32 12.99 9.27 และ7.27 ตามลําดับ  
 
   ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางมีการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุดคิดเปนรอยละ 61.04 
รองลงมามีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรีคิดเปนรอยละ 31.43 และ
7.53 ตามลําดับ 
 
ผลวิเคราะห 
 
  ผลการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม 
 
 ผลการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตนการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของผูตอบแบบสอบถาม
แบงออกเปน 4 ดาน ตามตัวแปรของงานวิจัยในคร้ังนี้ ไดแก 1. ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบน
เว็บไซต 2. ดานบัตรสวนลดออนไลน 3. ดานรางวัล/ของแถม 4. ดานเง่ือนไงการสะสมคะแนน 
 
 1.  ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต ดังตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 5  ความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของสวนลด/การจดัรายการพิเศษบนเว็บไซต 
 

ระดับความคิดเห็น 
การสงเสริมการขายผาน 

สื่อออนไลน 
มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง 
จํานวน 
(รอยละ) 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D 

ผลการ
เปรียบเทียบ
กับคาเฉล่ีย
อยูในเกณฑ 

สวนลด/การจัดรายการ
พิเศษบนเว็บไซต 

        

1.โปรโมช่ันหองพักลด
ราคา 

153 
(39.74) 

168 
(43.64) 

46 
(11.95) 

14 
(3.64) 

4 
(1.04) 

4.17 0.85 รับรูมาก 

2. จองหองพักลวงหนา
ไดรับสวนลด 

99 
(25.71) 

162 
(42.08) 

78 
(20.26) 

40 
(10.39) 

6 
(1.56) 

3.80 0.99 รับรูมาก 

3. แพ็คเกจจํานวนคนท่ี
เขาพักไดรับสวนลด 

45 
(11.69) 

121 
(31.43) 

117 
(30.39) 

76 
(19.74) 

26 
(6.75) 

3.22 1.10 รับรูปาน
กลาง 

4. โปรโมช่ันลดหองพัก
คร่ึงราคา 

136 
(35.32) 

142 
(36.88) 

63 
(16.36) 

28 
(7.27) 

16 
(4.16) 

3.92 1.09 รับรูมาก 

5. ราคาหองพักลดทันที
เม่ือจองภายใน
ชวงเวลาท่ีกําหนด 

68 
(17.66) 

163 
(42.34) 

104 
(27.01) 

34 
(8.83) 

16 
(4.16) 

3.61 1.01 รับรูมาก 

6. แพ็คเกจจองหองพัก
พรอมเท่ียวบินรับ
สวนลดประหยัด
เพิ่มข้ึน 

82 
(21.30) 

134 
(34.81) 

105 
(27.27) 

44 
(11.43) 

20 
(5.19) 

3.56 1.10 รับรูมาก 

รวมสวนลด/การจัด
รายการพิเศษบนเว็บไซต 

     3.71 0.66 รับรูมาก 

 
  จากตารางท่ี 5 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลน ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตรวมอยูในระดับการรับรูมากดวยคาเฉล่ีย 
3.71 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.66 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ โปรโมชั่นหองพัก
ลดราคา โปรโมช่ันลดหองพักคร่ึงราคา จองหองพักลวงหนาไดรับสวนลด ราคาหองพักลดทันที
เม่ือจองภายในท่ีชวงเวลา และแพ็คเกจจองหองพักพรอมเท่ียวบินรับสวนลดประหยัดเพ่ิมข้ึน อยูใน
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ระดับการรับรูมาก มีคาเฉล่ีย 4.17 3.92 3.80 3.61 และ3.56 ตามลําดับ และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
แพ็คเกจจํานวนคนท่ีเขาพักไดรับสวนลดอยูในระดับการรับรูปานกลางมีคาเฉล่ีย 3.22 สามารถ
อธิบายวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะรับรูสวนลด/การจัดรายการพิเศษของหองพักบนเว็บไซต โดย
กลุมตัวอยางจะรับรู โปรโมช่ันการลดราคาหองพักมากท่ีสุด แตจะรับรูแพ็คเกจของโรงแรมเพื่อ
ไดรับสวนลดในระดับปานกลาง 
 
  2.  ดานบัตรสวนลดออนไลน ดงัตารางท่ี 6 
 
ตารางท่ี 6  ความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบัตรสวนลดออนไลน 

 
ระดับความคิดเห็น 

การสงเสริมการขายผาน 
สื่อออนไลน 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง 
จํานวน 
(รอยละ) 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D 

ผลการ
เปรียบเทียบ
กับคาเฉล่ีย
อยูในเกณฑ 

 บัตรสวนลดออนไลน         
1. พิมพบัตรสวนลดจาก
เว็บไซตเปนสวนลดใน
การเขาพัก  

47 
(12.21) 

160 
(41.56) 

103 
(26.75) 

49 
(12.73) 

26 
(6.75) 

3.40 1.07 รับรู 
ปานกลาง 

2. รหัสบัตรสวนลดทางอี
เมลเปนสวนลดในการ
เขาพัก 

76 
(19.74) 

143 
(37.14) 

97 
(25.19) 

43 
(11.17) 

26 
(6.75) 

3.52 1.13 รับรูมาก 

3.รหัสบัตรสวนลดบน
หนาเว็บไซดตาง ๆ เปน 
สวนลดในการเขาพัก 

48 
(12.47) 

145 
(37.66) 

114 
(29.61) 

54 
(14.03) 

24 
(6.23) 

3.36 1.07 รับรู 
ปานกลาง 

4. บัตรสวนลดการจอง
โรงแรม จากเว็บไซต 
และเว็บตัวแทนจําหนาย  

67 
(17.40) 

151 
(39.22) 

99 
(25.71) 

44 
(11.43) 

24 
(6.23) 

3.50 1.10 รับรูมาก 
 

5. บัตรสวนลดราคาถูก
เพ่ือใชเขาพักโรงแรม 

51 
(13.25) 

155 
(40.26) 

114 
(29.61) 

41 
(10.65) 

24 
(6.23) 

3.44 1.05 รับรูมาก 

6. บัตรสวนลดราคาถูก
จากเว็บไซตจําหนาย
คูปอง 

68 
(17.66) 

112 
(29.09) 

106 
(27.53) 

71 
(18.44) 

28 
(7.27) 

3.31 1.17 รับรู 
ปานกลาง 

รวมบัตรสวนลดออนไลน     3.42 0.81 รับรูมาก 
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 จากตารางท่ี 6 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
ดานบัตรสวนลดออนไลนอยูในระดับการรับรูมากดวยคาเฉล่ีย 3.42 และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.81 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ รหัสบัตรสวนลดทางอีเมลเปนในการเขาพักโรงแรม บัตร
สวนลดการจองโรงแรมจากเว็บไซต และเว็บตัวแทนจําหนาย บัตรสวนลดราคาถูกเพื่อใชเขาพัก
โรงแรม อยูในระดับการรับรูมาก มีคาเฉล่ีย 3.52 3.50 และ3.44 ตามลําดับ สวนความคิดเห็น
เกี่ยวกับพิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตเปนสวนลดในการเขาพัก รหัสบัตรสวนลดทางบนหนา
เว็บไซตตางๆ เปนสวนลดในการเขาพัก และบัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนายคูปอง อยูใน
ระดับการรับรูปานกลาง มีคาเฉล่ีย 3.41 3.36 และ3.31 ตามลําดับ สามารถอธิบายไดวา กลุมตัวอยาง 
จะรับรูบัตรสวนลด หรือรหัสบัตรสวนลดมากจากเว็บไซตของโรงแรม หรือเว็บไซตตัวแทน
จําหนาย 
 
  3.  ดานรางวัล/ของแถม ดังตารางท่ี 7 
 
ตารางท่ี 7  ความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของรางวัล/ของแถม 

 
ระดับความคิดเห็น 

การสงเสริมการขายผาน 
สื่อออนไลน 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง 
จํานวน 
(รอยละ) 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D 

ผลการ
เปรียบเทียบ
กับคาเฉลี่ย
อยูในเกณฑ 

รางวัล/ของแถม         
1. ของแถมเมื่อเขาพัก เชน รถ
รับสง อาหารเชา 1มือ  

141 
(36.62) 

137 
(35.58) 

71 
(18.44) 

22 
(5.71) 

14 
(3.64) 

3.96 1.05 รับรูมาก 

2. สิทธิการชิงรางวัลเมื่อเขา
พัก(ชิงโชค) 

57 
(14.81) 

97 
(25.19) 

123 
(31.95) 

60 
(15.58) 

48 
(12.47) 

3.14 1.22 รับรู 
ปานกลาง 

3. สิทธิการชิงรางวัลแกผูมา
เขาชมเว็บไซต 

42 
(10.91) 

116 
(30.13) 

117 
(30.39) 

68 
(17.66) 

42 
(10.91) 

3.12 1.16 รับรู 
ปานกลาง 

4. เขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน 85 
(22.08) 

113 
(29.35) 

111 
(28.83) 

52 
(13.51) 

24 
(6.23) 

3.48 1.16 รับรูมาก 

5. การเขารวมประกวด
กิจกรรมเพื่อชิงรางวัล 

27 
(7.01) 

117 
(30.39) 

120 
(31.17) 

79 
(20.52) 

42 
(10.91) 

3.02 1.11 รับรู 
ปานกลาง 

6. โหวตกิจกรรมที่จัดขึ้นเพ่ือ
รับรางวัลหรือของแถม 

25 
(6.49) 

109 
(28.31) 

127 
(32.99) 

76.00 
(19.74) 

48 
(12.47) 

2.97 1.11 รับรู 
ปานกลาง 

7. แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ
(รีวิว)โรงแรมเพ่ือรับรางวัล
หรือของแถม 

36 
(9.35) 

122 
(31.69) 

136 
(35.32) 

57 
(14.81) 

34 
(8.83) 

3.18 1.08 รับรู 
ปานกลาง 

รวมรางวัล/ของแถม      3.27 0.83 รับรู 
ปานกลาง 
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  จากตารางท่ี 7 พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนดานรางวัล/ของแถมอยูในระดับการรับรูปานกลางดวยคาเฉล่ีย 3.27 สวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.83 โดย กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ ของแถมเมื่อเขาพัก เชน รถรับสง อาหาร
เชา 1 มือ และเขาพัก 2 คืน แถม 1 คืนอยูในระดับการรับรูมาก ดวยคาเฉล่ีย 3.96 และ3.48 ตามลําดับ 
และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ(รีวิว)โรงแรมที่เขาพักเพ่ือรับรางวัลหรือของ
แถม สิทธิการชิงรางวัลเม่ือเขาพัก (ชิงโชค) สิทธิการชิงรางวัลแกผูมาเขาชมเว็บไซต การเขารวม
ประกวดกิจกรรมเพื่อชิง และโหวตกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเพื่อรับรางวัลหรือของแถม อยูในระดับปาน
กลาง ดวยคาเฉล่ีย 3.18 3.14 3.12 3.02 และ2.97 ตามลําดับ สามารถอธิบายไดวา กลุมตัวอยาง
สวนมากจะรับรูรางวัล/ของแถม โดยการใหบริการรถรับสง หรืออาหารเชา 1 มือ แตจะรับรูรางวัล/
ของแถม โดยรวมโหวตกิจกรรมท่ีโรงแรมจัดข้ึนอยูในระดับ ปานกลาง 
 
  4.  ดานเง่ือนไขการสะสมคะแนน ดงัตารางท่ี 8 
 
ตารางท่ี 8  ความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานเงื่อนไขการสะสมคะแนน 
  

ระดับความคิดเห็น 
การสงเสริมการขายผาน 

สื่อออนไลน 
มาก 
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง 
จํานวน 
(รอยละ) 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คา 
เฉล่ีย 

S.D 

ผลการ
เปรียบเทียบ
กับคาเฉลี่ย
อยูในเกณฑ 

เง่ือนไขการสะสมคะแนน         
1. สะสมคะแนนใชเปน
สวนลดเงินสด 

77 
(20.00) 

119 
(30.91) 

115 
(29.87) 

58 
(15.06) 

16 
(4.16) 

3.48 1.10 รับรูมาก 

2. สะสมคะแนนเพ่ือแลกรับ
ของรางวัล 

47 
(12.21) 

117 
(30.39) 

126 
(32.73) 

73 
(18.96) 

22 
(5.71) 

3.24 1.07 รับรู 
ปานกลาง 

3. สะสมคะแนนเพ่ือแลกรับ
แพ็คเกจทองเที่ยวฟรี 

22 
(5.71) 

119 
(30.91) 

119 
(30.91) 

62 
(16.10) 

12 
(3.12) 

3.46 1.07 รับรูมาก 

4. สะสมคะแนนเพ่ือรับ
สวนลดในครั้งตอไป  

85 
(22.08) 

116 
(30.13) 

108 
(28.05) 

58 
(15.06) 

18 
(4.68) 

3.50 1.13 รับรูมาก 

5. สะสมคะแนนเพ่ือแลกรับ
หองพักฟรี 

90 
(23.38) 

109 
(28.31) 

99 
(25.71) 

61 
(15.84) 

26 
(6.75) 

3.46 1.20 รับรูมาก 

6. สะสมคะแนนเพ่ือรับ
สิทธิ เขาพักกอน ออก
หลังเวลา 

35 
(9.09) 

79 
(20.52) 

123 
(31.95) 

80 
(20.78) 

68 
(17.66) 

2.83 1.21 รับรู 
ปานกลาง 

7. สะสมคะแนนเพ่ือแลกรับ
บริการอ่ืนๆจากโรงแรม  

57 
(14.81) 

103 
(26.75) 

102 
(26.49) 

73 
(18.96) 

50 
(12.99) 

3.11 1.25 รับรู 
ปานกลาง 

   รวมการสะสมคะแนน      3.30 0.91 รับรู 
ปานกลาง 
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 จากตารางท่ี 8 พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนดานเง่ือนไขการสะสมคะแนน อยูในระดับการรับรูปานกลางดวยคาเฉล่ีย 3.30 และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.91 โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ สะสมคะแนนเพ่ือรับสวนลดใน
คร้ังตอไป สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด สะสมคะแนนเพื่อแลกรับแพ็คเกจทองเท่ียวฟรี และ
สะสมคะแนนเพื่อแลกรับหองพักฟรี อยูในระดับการรับรูมาก ดวยคาเฉล่ีย 3.50 3.48 3.46 และ3.46 
ตามลําดับ และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล สะสมคะแนนเพื่อแลก
รับบริการอ่ืนๆจากโรงแรม และสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับสิทธิ เขากอน ออกหลังเวลา อยูในระดับ
การรับรูปานกลาง ดวยคาเฉล่ีย 3.24 3.11 2.83 ตามลําดับ สามารถอธิบายไดวากลุมตัวอยางสวน
ใหญจะรับรูการสะสมคะแนนเพ่ือใชเปนสวนลดในคร้ังตอไปมากท่ีสุด 
 
ผลการวิเคราะหการตัดสินใจเขาพักของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 9  ความถ่ี คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 

ระดับความคิดเห็น 
การตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย S.D. 

ผลการ
เปรียบเทียบ
กับคาเฉล่ีย
อยูในเกณฑ 

1. ราคาเปนสิ่งสําคัญ
ในการเลือก  

188 
(48.83) 

138 
(35.84) 

49 
(12.73) 

10 
(2.60) 

0 
(0.00) 

4.31 0.79 เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

2. สวนลดคาที่พักเปน
สิ่งสําคัญในการเลือก
พัก 

135 
(35.06) 

137 
(35.58) 

97 
(25.19) 

16 
(4.16) 

0 
(0.00) 

4.02 0.88 เห็นดวย 

3. ของแถมมีผลตอการ
เลือกพัก 

105 
(27.27) 

139 
(36.10) 

95 
(24.68) 

38 
(9.87) 

8 
(2.08) 

3.77 1.02 เห็นดวย 

4. ความสะอาดของ
หองพักเปนสิ่งสําคัญ
ในการเลือก 

240 
(62.34) 

113 
(29.35) 

26 
(6.75) 

6 
(1.56) 

0 
(0.00) 

4.52 0.69 เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

5. เครื่องอํานวยสะดวก
ในหองพัก เปนสิ่ง
สําคัญในการเลือก
พัก 

187 
(48.57) 

152 
(39.48) 

38 
(9.87) 

8 
(2.08) 

0 
(0.00) 

4.35 0.74 เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

6.ความนาเช่ือถือของ
เว็บไซตโรงแรมเปน
สิ่งสําคัญในการเลือก
พัก 

156 
(40.52) 

160 
(41.56) 

53 
(13.77) 

10 
(2.60) 

6 
(1.56) 

4.17 0.87 เห็นดวย 
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ตารางท่ี 9  (ตอ)  
 

ระดับความคิดเห็น 
การตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม 

มาก
ท่ีสุด 

มาก ปานกลาง 
จํานวน 

(รอยละ) 

นอย นอย
ท่ีสุด 

คาเฉล่ีย S.D. 

ผลการ
เปรียบเทียบ
กับคาเฉล่ีย
อยูในเกณฑ 

7. เขาพักโรงแรมโดยมี
บุคคลอื่นเขามา
เก่ียวของ  

100 
(25.97) 

141 
(36.62) 

88 
(22.86) 

32 
(8.31) 

24 
(6.23) 

3.68 1.13 เห็นดวย 

8. ที่ต้ังของที่พัก 
โรงแรมเปนสิ่งสําคัญ
ในการเลือก 

148 
(38.44) 

172 
(44.68) 

57 
(14.81) 

6 
(1.56) 

2 
(0.52) 

4.19 0.78 เห็นดวย 

9. ความสะดวกในการ
เดินทางเปนสวน
สําคัญ  

165 
(42.86) 

165 
(42.86) 

32 
(8.31) 

10 
(2.60) 

0 
(0.00) 

4.29 0.73 เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

10.ความประทับใจใน
การบริการของ
โรงแรมเปนสิ่งสําคัญ 

222 
(57.66) 

118 
(30.65) 

34 
(8.83) 

9 
(2.34) 

2 
(0.52) 

4.43 0.79 เห็นดวย 
อยางยิ่ง 

รวมการตัดสินใจเขา
พักโรงแรม 

     4.17 0.46 เห็นดวย 

  
  จากตารางที่ 9 พบวากลุมตัวอยางเห็นอยางยิ่งในประเด็นการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
ซึ่งมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 4.17 สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานรวมเทากับ 0.46 เม่ือพิจารณาประเด็นการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรมรายยอยพบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม ในประเด็นความสะอาดของหองพัก ความประทับใจในการบริการของโรงแรม ราคา 
เคร่ืองอํานวยสะดวก และความสะดวกในการเดินทาง ดวยคาเฉล่ีย 4.52 4.43 4.35 4.31 และ4.29 
เห็นดวยเกี่ยวกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรมในประเด็นท่ีตั้งของท่ีพักโรงแรม ความนาเช่ือถือของ
เว็บไซตโรงแรม สวนลดคาท่ีพัก ของแถม และเขาพักโรงแรมโดยมีบุคคลอ่ืนเขามาเกี่ยวของ มี
คาเฉล่ีย 4.19 4.17 4.02 3.77 และ3.68 ตามลําดับสามารถอธิบายไดวา กลุมตัวอยางสวนมากเหน็ดวย
อยางยิ่งในประเด็น ความสะอาดของหองพักเปนส่ิงสําคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
รองลงมา คือความประทับใจในการใหบริการของโรงแรม ส่ิงอํานวยความสะดวกในหองพัก และ
ราคา 
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ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกับการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม และการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 10  ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการตดัสินใจเขาพกัโรงแรมที่แตกตางกนั จําแนกตามเพศ  
   และการทดสอบสมมติฐาน 

X  
เพศ 

ชาย 
(n=93) 

หญิง 
(n=292) 

t Sig 
การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D   
1. ราคาเปนส่ิงสําคัญในการเลือก 4.26 0.85 4.33 0.77 -0.714 0.927 
2. สวนลดคาท่ีพักเปนส่ิงสําคัญในการ

เลือกพัก 
3.88 0.81 4.06 0.90 -1.693 0.053 

3. ของแถมมีผลตอการเลือกพัก 3.80 0.84 3.76 1.08 0.361 0.007* 
4. ความสะอาดของหองพักเปนส่ิงสําคัญ

ในการเลือกพกั 
4.39 0.74 4.57 0.67 -2.212 0.132 

5. เคร่ืองอํานวยสะดวกในหองพัก เปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพัก 

4.22 0.78 4.39 0.73 -1.955 0.568 

6. ความนาเช่ือถือของเว็บไซตโรงแรมเปน
ส่ิงสําคัญในการเลือกพัก 

3.92 0.89 4.25 0.85 -3.135 0.643 

7. เขาพักโรงแรมโดยมีบุคคลอ่ืนเขามา
เกี่ยวของ  

3.51 1.17 3.73 1.12 -1.692 0.238 

8. ท่ีตั้งของท่ีพัก โรงแรมเปนส่ิงสําคัญใน
การเลือก 

3.99 0.90 4.25 0.73 -2.874 0.573 

9. ความสะดวกในการเดินทางเปนสวน
สําคัญ  

4.12 0.79 4.35 0.70 -2.685 0.847 

10. ความประทับใจในการบริการของ
โรงแรมเปนส่ิงสําคัญ 

4.30 0.79 4.47 0.79 -1.754 0.602 

    รวมการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 4.04 0.48 4.21 0.45 -3.245 0.530 
หมายเหตุ: * หมายถึง ยอมรับสมมติฐานท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 10 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนบุคคล ดานเพศท่ีแตกตางกันไม
มีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน ดวยระดับนัยสําคัญ 0.530 (ดูตารางผนวกท่ี ค1)  
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ตารางที่ 11  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมที่แตกตางกนั จําแนกตามอายุ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
18 – 24 ป

(n=79) 
25 – 31 ป
(n=183) 

32 – 38 ป
(n=68) 

39 – 45 ป
(n=19) 

46 – 52 ป 
(n=10) 

53 ปขึ้นไป
(n=26) 

การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

1. ราคาเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 4.09 0.96 4.37 0.75 4.32 0.68 4.21 0.79 5.00 0.00 4.31 0.74 3.131 0.009* 
2. สวนลดคาที่พักเปนสิ่งสําคัญในการเลือกพัก 4.04 0.85 4.07 0.86 4.03 0.79 3.84 1.07 4.00 1.15 3.69 1.01 0.986 0.426 
3. ของแถมมีผลตอการเลือกพัก 3.58 0.98 3.81 1.07 3.85 0.92 3.74 0.87 4.20 0.79 3.62 1.24 1.164 0.326 
4. ความสะอาดของหองพักเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 4.38 0.92 4.58 0.65 4.53 0.56 4.47 0.51 4.20 0.79 4.69 0.47 1.751 0.122 
5. เครื่องอํานวยสะดวกในหองพัก เปนสิ่งสําคัญในการ 

เลือกพัก 4.25 0.93 4.37 0.72 4.35 0.69 4.37 0.68 4.00 0.00 4.54 0.51 1.083 0.369 

6.ความนาเชื่อถือของเว็บไซตโรงแรมเปนสิ่งสําคัญใน
การเลือกพัก 4.22 1.01 4.32 0.71 3.79 1.06 4.21 0.79 4.00 0.67 4.00 0.87 4.044 0.001* 

7. เขาพักโรงแรมโดยมีบุคคลอื่นเขามาเกี่ยวของ  3.91 1.12 3.85 1.05 3.12 1.19 3.32 1.29 3.00 1.15 3.77 0.82 6.378 0.000* 
8. ที่ตั้งของที่พัก โรงแรมเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 4.11 0.80 4.33 0.73 3.94 0.88 3.84 0.69 4.40 0.52 4.23 0.71 3.829 0.002* 
9. ความสะดวกในการเดินทางเปนสวนสําคัญ  4.20 0.82 4.41 0.71 4.18 0.71 4.00 0.67 4.20 0.79 4.31 0.47 2.217 0.052 
10. ความประทับใจในการบริการของโรงแรมเปนสิ่ง

สําคัญ 4.23 0.97 4.45 0.77 4.50 0.70 4.58 0.51 4.40 0.84 4.54 0.65 1.413 0.219 

รวมการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 4.10 0.61 4.26 0.43 4.06 0.41 4.06 0.38 4.14 0.23 4.17 0.38 2.665 0.022* 
* หมายถึง ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
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  จากตารางท่ี 11 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนบุคคล ดานอายุท่ีแตกตางกันมี
การตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกันดวยคา Sig 0.022 (ดูตารางผนวกท่ี ค2) โดยสามารถวิเคราะห
คาเฉล่ียรายคูได ดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 12  ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการตัดสินใจเขาพกัโรงแรม จําแนกตามอายุ และการทดสอบ 
    สมมติฐาน 
 

หมายเหตุ: * หมายถึง ยอมรับสมมติฐานท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 
 
  จากตารางท่ี 12 ผลการวิเคราะห LSD เปรียบเทียบรายคู พบวาการตัดสินใจเขาพักโรงแรม
แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือกลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป และกลุมท่ีมีอายุคาเฉล่ีย
ต่ําสุด ไดแก กลุมท่ีมีอายุ 53 ปข้ึนไป 46–52 ป 39–45 ป และ 32–38 ป ดวยคาเฉล่ีย 4.17 4.14 4.06 
และ 4.06 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค3) 

การตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม 

อายุ 
(I) 

คาเฉล่ีย 
(I) 

อายุ 
(J) 

คาเฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

18 - 24 ป 4.10 25 – 31 ป 4.26 -0.16 0.06 0.012* 
  32 – 38 ป 4.06 0.04 0.08 0.603 
  39 – 45 ป 4.06 0.04 0.12 0.711 
  46 – 52 ป 4.14 -0.04 0.15 0.801 
  53 ปข้ึนไป 4.17 -0.07 0.10 0.512 

25 – 31 ป 4.26 32 – 38 ป 4.06 0.20 0.07 0.003* 
  39 – 45 ป 4.06 0.20 0.11 0.072 
  46 – 52 ป 4.14 0.12 0.15 0.433 
  53 ปข้ึนไป 4.17 0.09 0.10 0.362 

การตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม 

32 – 38 ป 4.06 39 – 45 ป 4.06 0.00 0.12 0.974 
   46 – 52 ป 4.14 -0.08 0.16 0.614 
   53 ปข้ึนไป 4.17 -0.11 0.11 0.310 
 39 – 45 ป 4.06 46 – 52 ป 4.14 -0.08 0.18 0.647 
   53 ปข้ึนไป 4.17 -0.11 0.14 0.421 
 46 – 53 ป 4.14 53 ปข้ึนไป 4.17 -0.03 0.17 0.864 
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ตารางที่ 13  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมที่แตกตางกนั จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน และการทดสอบสมมติฐาน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

< 15,000 
บาท

(n=59) 

15,001 - 
25,000 
บาท

(n=145) 

25,001 - 
35,000 
บาท

(n=66) 

35,001 - 
45,000 
บาท

(n=37) 

45,001-
55,000 
บาท

(n=28) 

> 55,000 
บาทขึ้นไป

(n=50) 
การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

1. ราคาเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 3.92 0.99 4.46 0.71 4.32 0.77 4.32 0.67 4.43 0.74 4.43 0.74 4.406 0.001* 
2. สวนลดคาที่พักเปนสิ่งสําคัญในการเลือกพัก 3.92 0.99 4.46 0.71 4.32 0.77 4.32 0.67 4.43 0.74 4.43 0.74 2.635 0.023* 
3. ของแถมมีผลตอการเลือกพัก 4.05 0.75 4.19 0.84 3.91 0.87 3.81 1.05 3.71 0.98 3.92 0.85 4.113 0.001* 
4. ความสะอาดของหองพักเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 3.47 1.01 3.89 1.03 3.94 0.89 3.76 0.95 3.14 1.27 3.88 0.92 0.713 0.614 
5. เครื่องอํานวยสะดวกในหองพัก เปนสิ่งสําคัญในการ 
    เลือกพัก 4.44 0.86 4.55 0.69 4.62 0.65 4.46 0.61 4.57 0.74 4.44 0.58 1.817 0.109 

6. ความนาเชื่อถือของเว็บไซตโรงแรมเปนสิ่งสําคัญใน   
    การเลือกพกั 4.05 1.09 4.38 0.72 4.08 0.71 4.05 0.78 4.07 1.12 3.96 1.01 2.897 0.014* 

7. เขาพักโรงแรมโดยมีบุคคลอื่นเขามาเกี่ยวของ  3.95 1.04 3.91 1.11 3.38 1.13 3.38 1.09 3.93 1.05 3.16 1.09 6.086 0.000* 
8. ที่ตั้งของที่พัก โรงแรมเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 4.19 0.86 4.21 0.80 4.06 0.82 4.14 0.59 4.36 0.62 4.24 0.77 0.724 0.606 
9. ความสะดวกในการเดินทางเปนสวนสําคัญ  4.14 0.82 4.25 0.76 4.38 0.65 4.43 0.50 4.50 0.64 4.28 0.78 1.581 0.164 
10. ความประทับใจในการบริการของโรงแรมเปนสิ่งสําคัญ 4.37 0.93 4.41 0.78 4.44 0.73 4.46 0.69 4.71 0.46 4.32 0.94 1.001 0.417 
รวมการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 4.10 0.60 4.26 0.45 4.16 0.41 4.08 0.36 4.18 0.39 4.07 0.47 2.234 0.050 
หมายเหตุ: * หมายถึง ยอมรับสมมติฐานที่ระดับนยัสําคัญ 0.05 
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 ตารางท่ี 13 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดเฉล่ียตอเดือนท่ี
แตกตางกันมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกันดวยคา Sig 0.050 (ดูตารางผนวกท่ี ค4) โดย
สามารถวิเคราะหคาเฉล่ียรายคูได ดังตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 14  ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการตัดสินใจเขาพกัโรงแรม จําแนกตามอายุ และการทดสอบ 
   สมมติฐาน 
 

หมายเหตุ: * หมายถึง ยอมรับสมมติฐานท่ีระดับนยัสําคัญ 0.05 
 
  จากตารางท่ี 14 ผลการวิเคราะห LSD เปรียบเทียบรายคู พบวาการตัดสินใจเขาพักโรงแรม
แบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 15,001-25,000 บาท 45,001–55,000 บาท 
25,00 -35,000บาท และมากกวา 55,000 บาทข้ึนไป ดวยคาเฉล่ีย 4.26 4.18 4.16 และ4.07 ตามลําดับ 
และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแก ไมเกิน15,000 บาท 35,001-45,000 บาท มีคาเฉล่ีย 4.10 และ 4.08 
ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค5) 

การ
ตัดสินใจ 
เขาพัก 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 

(I) 

คาเฉล่ีย 
(I) 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน (J) 

คาเฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

< 15,000 บาท 4.10 15,001 - 25,000 บาท 4.26 -0.17 0.07 0.020* 

  25,001 - 35,000 บาท 4.16 -0.06 0.08 0.483 

  35,001 - 45,000 บาท 4.08 0.01 0.10 0.880 
  45,001 – 55,000 บาท 4.18 -0.08 0.11 0.447 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 4.07 0.03 0.09 0.766 

15,001-25,000 บาท 4.26 25,001 - 35,000 บาท 4.16 0.11 0.07 0.114 
  35,001 - 45,000 บาท 4.08 0.18 0.08 0.034* 
  45,001 – 55,000 บาท 4.18 0.09 0.09 0.367 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 4.07 0.19 0.08 0.011 

25,001-35,000 บาท 4.16 35,001 - 45,000 บาท 4.08 0.07 0.09 0.444 
  45,001 – 55,000 บาท 4.18 -0.02 0.10 0.828 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 4.07 0.08 0.09 0.330 

35,001-45,000 บาท 4.08 45,001 – 55,000 บาท 4.18 -0.09 0.12 0.411 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 4.07 0.01 0.10 0.906 

การ
ตัดสินใจ
เขาพัก
โรงแรม 

45,001–55,000 บาท 4.18 > 55,000 บาทขึ้นไป 4.07 0.11 0.11 0.326 
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ตารางที่ 15  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีการตัดสินใจเขาพกัโรงแรมที่แตกตางกนั จําแนกตามระดับการศึกษา และการทดสอบสมมติฐาน 
 

ระดับการศึกษา F Sig 

ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

(n=29) 

ปริญญาตรี 
(n=235) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(n=121) 

  การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D   
1. ราคาเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 3.66 1.01 4.38 0.77 4.33 0.70 11.459 0.000* 
2. สวนลดคาที่พักเปนสิ่งสําคัญในการเลือกพัก 4.03 0.98 3.98 0.92 4.07 0.78 0.439 0.645 
3. ของแถมมีผลตอการเลือกพัก 3.76 1.09 3.75 1.04 3.79 0.99 0.062 0.940 
4. ความสะอาดของหองพักเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 4.48 0.63 4.57 0.68 4.44 0.72 1.614 0.200 
5. เครื่องอํานวยสะดวกในหองพัก เปนสิ่งสําคัญในการเลือกพัก 4.45 0.83 4.36 0.72 4.36 0.72 0.682 0.506 
6. ความนาเชื่อถือของเว็บไซตโรงแรมเปนสิ่งสําคัญในการเลือกพัก 4.24 0.91 4.18 0.83 4.13 0.94 0.221 0.802 
7. เขาพักโรงแรมโดยมีบุคคลอื่นเขามาเกี่ยวของ  3.48 1.35 3.78 1.08 3.53 1.16 2.429 0.090 
8. ที่ตั้งของที่พัก โรงแรมเปนสิ่งสําคัญในการเลือก 4.52 0.57 4.21 0.74 4.07 0.88 4.018 0.019* 
9. ความสะดวกในการเดินทางเปนสวนสําคัญ  4.48 0.51 4.34 0.70 4.15 0.81 4.008 0.019* 
10. ความประทับใจในการบริการของโรงแรมเปนสิ่งสําคัญ 4.55 0.74 4.42 0.74 4.40 0.90 0.412 0.662 
รวมการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 4.17 0.45 4.20 0.48 4.12 0.44 1.102 0.333 
หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 15 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาปจจัยสวนบุคคล ดานระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกนัไมมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกนั ดวย Sig 0.333 (ดูตารางภาคผนวกท่ี6) 
 
ผลการวิเคราะหความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามกับการสงเสริมการขาย
ผานส่ือออนไลน และการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 16  ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกนั 
               จําแนกตามเพศ และการทดสอบสมมติฐาน 

 
เพศ 

ชาย 
(n=93) 

หญิง 
(n=292) 

t Sig 
การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 

X  S.D X  S.D   
สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต       
1. โปรโมช่ันหองพักลดราคา 4.14 0.93 4.18 0.83 -0.444 0.569 
2. จองหองพักลวงหนาไดรับสวนลด 3.84 1.06 3.79 0.97 0.433 0.697 
3. แพ็คเกจจํานวนคนท่ีเขาพักไดรับสวนลด 3.04 1.04 3.27 1.11 -1.745 0.242 
4. โปรโมช่ันลดหองพักคร่ึงราคา 3.96 1.12 3.91 1.08 0.382 0.806 
5. ราคาหองพักลดทันทีเม่ือจองภายในชวงเวลา

ท่ีกําหนด 
3.65 1.07 3.59 0.99 0.438 0.560 

6. แพ็คเกจจองหองพักพรอมเท่ียวบินรับ
สวนลดประหยัดเพิ่มข้ึน 

3.42 1.07 3.60 1.11 -1.372 0.445 

   รวมสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 3.67 0.72 3.72 0.64 -0.635 0.953 
บัตรสวนลดออนไลน       
1. พิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตเปนสวนลดใน

การเขาพัก  
3.52 0.96 3.36 1.10 1.229 0.127 

2. รหัสบัตรสวนลดทางอีเมลเปนสวนลดในการ
เขาพัก 

3.43 1.04 3.55 1.16 -0.876 0.233 

3. รหัสบัตรสวนลดบนหนาเวบ็ไซดตาง ๆ เปน
สวนลด ในการเขาพัก 

3.24 0.95 3.40 1.10 -1.294 0.073 
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ตารางท่ี 16  (ตอ) 
 

เพศ 

ชาย 
(n=93) 

หญิง 
(n=292) 

t Sig 
การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 

X  S.D X  S.D   
4. บัตรสวนลดการจองโรงแรม จากเว็บไซต 

และเว็บตัวแทนจําหนาย  
3.34 1.15 3.55 1.08 -1.590 0.619 

5. บัตรสวนลดราคาถูกเพื่อใชเขาพักโรงแรม 3.26 1.04 3.49 1.05 -1.888 0.664 
6. บัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนาย

คูปอง 
3.22 1.08 3.35 1.20 -0.936 0.105 

   รวมบัตรสวนลดออนไลน 3.33 0.79 3.45 0.82 -1.205 0.853 
รางวัล/ของแถม       
1. ของแถมเม่ือเขาพัก เชน รถรับสง อาหารเชา 

1 มื้อ  
4.01 0.98 3.94 1.07 0.550 0.144 

2. สิทธิการชิงรางวัลเม่ือเขาพัก(ชิงโชค) 3.09 1.22 3.16 1.22 -0.516 0.836 
3. สิทธิการชิงรางวัลแกผูมาเขาชมเว็บไซต 3.14 1.18 3.12 1.15 0.144 0.263 
4. เขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน 3.39 1.10 3.50 1.17 -0.844 0.304 
5. การเขารวมประกวดกิจกรรมเพ่ือชิงรางวลั 2.98 1.05 3.03 1.13 -0.422 0.856 
6. โหวตกจิกรรมที่จัดข้ึนเพือ่รับรางวัลหรือ 

ของแถม 
2.89 1.17 2.99 1.10 -0.733 0.098 

7. แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบั(รีวิว)โรงแรมเพื่อ
รับรางวัลหรือของแถม 

3.30 0.92 3.14 1.12 1.252 0.228 

   รวมรางวัล/ของแถม 3.26 0.83 3.27 0.84 -0.136 0.811 
เง่ือนไขการสะสมคะแนน       
1. สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด 3.45 0.92 3.48 1.15 -0.269 0.004* 
2. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล 3.48 1.15 3.27 1.12 -0.824 0.009* 
3. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับแพ็คเกจทองเท่ียว 

ฟรี 
3.38 1.09 3.49 1.06 -0.919 0.475 

4. สะสมคะแนนเพื่อรับสวนลดในคร้ังตอไป  3.39 1.08 3.53 1.14 -1.094 0.594 
5. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับหองพักฟรี 3.34 1.15 3.49 1.22 -1.043 0.240 
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ตารางท่ี 16  (ตอ) 
 

เพศ 

ชาย 
(n=93) 

หญิง 
(n=292) 

t Sig 
การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 

X  S.D X  S.D   
6. สะสมคะแนนเพื่อรับสิทธิ เขาพักกอน ออก

หลังเวลา 
2.87 1.16 2.81 1.22 0.412 0.370 

7. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับบริการอื่นๆจาก
โรงแรม  

2.81 1.22 3.11 1.28 0.131 0.146 

   รวมการสะสมคะแนน 3.25 0.85 3.31 0.92 -0.610 0.456 
  รวมการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 3.37 0.67 3.43 0.67 -0.748 0.641 
 หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 16 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาเพศท่ีแตกตางกันไมมีการสงเสริมการขาย
ผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน ดวยคา Sig 0.641 และเม่ือพิจารณาดานพบวาเพศท่ีแตกตางกันไมมีผล
ตอการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท้ัง 4 ดานไดแก สวนลด/การจัด-รายการพิเศษบนเว็บไซต บัตร
สวนลดออนไลน รางวัล/ของแถม และเงื่อนไขการสะสมคะแนนดวยคา Sig 0.953 0.853 0.811 
และ0.456 ตามลําดับ (ตารางผนวกท่ี ค7) 
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ตารางที่ 17   ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลนที่แตกตางกนัจําแนกตามอายุ และการทดสอบสมมติฐาน 
 

อายุ 

18 – 24 ป
(n=79) 

25 – 31 ป
(n=183) 

32 – 38 ป
(n=68) 

39 – 45 ป
(n=19) 

46 – 52 ป 
(n=10) 

53 ปขึ้นไป
(n=26) 

F Sig 
การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D   
สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต               
1. โปรโมชั่นหองพักลดราคา 4.08 0.92 4.27 0.79 4.18 0.83 4.16 1.12 4.20 0.42 3.77 0.99 1.901 0.093 
2. จองหองพักลวงหนาไดรับสวนลด 3.70 0.91 3.87 1.02 3.87 1.02 3.95 1.03 4.20 0.79 4.00 0.57 1.803 0.111 
3. แพ็คเกจจํานวนคนที่เขาพักไดรับสวนลด 3.18 0.96 3.31 1.21 3.00 0.91 2.47 1.12 3.80 0.79 3.54 0.86 3.698 0.003* 
4. โปรโมชั่นลดหองพักครึ่งราคา 3.63 1.21 4.06 1.05 3.91 0.99 4.16 1.21 4.20 0.42 3.54 1.03 2.734 0.019* 
5. ราคาหองพักลดทันทีเมื่อจองภายในชวงเวลา

ที่กําหนด 
3.59 0.95 3.64 1.06 3.44 0.97 3.74 0.99 3.60 0.84 3.69 1.01 0.516 0.764 

6. แพ็คเกจจองหองพักพรอมเที่ยวบินรับ
สวนลดประหยัดเพิ่มขึ้น 

3.29 1.16 3.78 1.10 3.43 1.03 3.11 1.15 3.60 0.84 3.46 0.95 3.329 0.006* 

รวมสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 3.58 0.65 3.82 0.68 3.59 0.52 3.60 0.85 3.93 0.45 3.67 0.68 2.597 0.025* 
บัตรสวนลดออนไลน               
1. พิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตเปนสวนลดใน

การเขาพัก  
3.34 0.95 3.50 1.08 2.93 1.14 3.58 0.96 4.20 0.79 3.62 0.94 4.692 0.000* 
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ตารางที่ 17  (ตอ)  
 

อายุ 

18 – 24 ป
(n=79) 

25 – 31 ป
(n=183) 

32 – 38 ป
(n=68) 

39 – 45 ป
(n=19) 

46 – 52 ป 
(n=10) 

53 ปขึ้นไป
(n=26) 

F Sig 
การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D   
2. รหัสบัตรสวนลดทางอีเมลเปนสวนลดในการ

เขาเขาพัก 
3.29 1.04 3.68 1.15 3.28 1.13 4.05 1.18 3.20 1.23 3.46 0.95 3.077 0.010* 

3. รหัสบัตรสวนลดบนหนาเว็บไซดตาง ๆ เปน
สวนลดในการเขาพัก 

2.96 0.99 3.64 1.05 3.07 1.01 3.42 1.02 3.60 1.07 3.23 1.07 6.287 0.000* 

4. บัตรสวนลดการจองโรงแรม จากเว็บไซต 
และเว็บตัวแทนจําหนาย  

3.58 0.96 3.63 1.09 3.26 1.24 3.26 1.24 3.40 1.26 3.15 0.88 1.996 0.078 

5. บัตรสวนลดราคาถูกเพื่อใชเขาพักโรงแรม 3.51 0.68 3.63 1.03 3.16 1.13 3.00 1.29 4.20 1.23 2.62 1.02 7.756 0.000* 
6. บัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนาย

คูปอง 
3.20 0.99 3.50 1.23 3.07 1.25 3.21 1.27 3.20 1.03 3.08 0.93 1.944 0.086 

รวมบัตรสวนลดออนไลน 3.31 0.64 3.60 0.86 3.13 0.76 3.42 0.97 3.63 0.81 3.19 0.65 4.496 0.001* 
รางวัล/ของแถม               
1. ของแถมเมื่อเขาพัก เชน รถรับสง อาหารเชา 
1มือ  

4.05 1.04 3.97 1.12 3.84 0.87 4.16 0.76 4.00 1.15 3.77 1.21 0.606 0.696 
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ตารางที่ 17  (ตอ)  
 

อายุ 

18 – 24 ป
(n=79) 

25 – 31 ป
(n=183) 

32 – 38 ป
(n=68) 

39 – 45 ป
(n=19) 

46 – 52 ป 
(n=10) 

53 ปขึ้นไป
(n=26) 

F Sig 
การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D   
2. สิทธิการชิงรางวัลเมื่อเขาพัก(ชิงโชค) 3.34 1.14 3.18 1.27 2.90 1.16 2.79 1.51 3.40 1.07 3.08 0.93 1.444 0.208 
3. สิทธิการชิงรางวัลแกผูมาเขาชมเว็บไซต 3.14 1.14 3.17 1.22 2.99 1.04 3.00 1.20 3.80 1.23 2.92 0.93 1.154 0.331 
4. เขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน 3.46 1.17 3.53 1.23 3.47 0.94 3.74 0.99 3.40 1.43 3.00 1.06 1.170 0.324 
5. การเขารวมประกวดกิจกรรมเพื่อชิงรางวลั 3.10 1.13 3.17 1.10 2.91 1.14 2.74 1.45 2.60 0.84 2.54 0.86 2.742 0.019* 
6. โหวตกจิกรรมที่จัดขึ้นเพือ่รับรางวัลหรือของ
แถม 

3.05 1.06 3.03 1.14 2.91 1.14 2.74 1.45 2.80 0.79 2.62 0.75 0.975 0.433 

7. แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบั(รีวิว)โรงแรมเพื่อ
รับรางวัลหรือของแถม 

3.16 1.17 3.28 1.03 3.13 0.98 3.05 1.27 3.40 1.07 2.62 1.17 1.957 0.084 

รวมรางวัล/ของแถม 3.33 0.82 3.33 0.84 3.15 0.77 3.17 1.04 3.34 0.91 2.93 0.76 1.483 0.194 

เงื่อนไขการสะสมคะแนน               
1. สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด 3.46 1.13 3.61 1.14 3.49 0.78 3.26 1.15 3.00 1.33 2.92 1.09 2.409 0.036* 
2. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล 3.38 1.03 3.32 1.13 3.10 0.87 2.79 0.98 3.00 1.33 3.08 1.16 1.604 0.158 
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ตารางที่ 17  (ตอ)  
 

อายุ 

18 – 24 ป
(n=79) 

25 – 31 ป
(n=183) 

32 – 38 ป
(n=68) 

39 – 45 ป
(n=19) 

46 – 52 ป 
(n=10) 

53 ปขึ้นไป
(n=26) 

F Sig 
การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D   
3. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับแพ็คเกจทองเที่ยว
ฟรี 

3.49 0.93 3.61 1.06 3.28 1.02 3.32 1.45 3.20 1.55 3.08 1.02 1.975 0.082 

4. สะสมคะแนนเพื่อรับสวนลดในครั้งตอไป  3.57 1.13 3.60 1.12 3.35 1.16 3.32 1.20 3.40 1.43 3.15 0.88 1.160 0.329 
5. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับหองพักฟรี 3.47 1.17 3.57 1.20 3.34 1.20 3.53 1.22 3.20 1.55 3.00 1.06 1.312 0.258 
6. สะสมคะแนนเพื่อรับสิทธิ เขาพักกอน ออก
หลังเวลา 

2.77 1.14 3.01 1.24 2.49 1.00 3.00 1.29 2.60 1.43 2.54 1.30 2.465 0.032* 

7. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับบริการอื่นๆจาก
โรงแรม  

3.18 1.17 3.30 1.28 2.49 1.09 3.53 1.22 3.00 1.33 3.00 1.13 5.028 0.000* 

    รวมการสะสมคะแนน 3.33 0.88 3.43 0.91 3.08 0.73 3.25 0.97 3.06 1.39 2.97 0.96 2.514 0.030* 
    รวมการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 3.38 0.59 3.53 0.71 3.23 0.53 3.35 0.86 3.47 0.82 3.17 0.59 3.070 0.010* 
หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 17 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาอายุท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขาย
ผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกันดวยคา Sig 0.010 เม่ือพิจารณารายดาน พบวาอายุท่ีแตกตางกันมีการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกันรวม 3 ดาน ไดแก บัตรสวนลดออนไลน ดวยคา Sig 
0.001 รองลงมาสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต เง่ือนไขการสะสมคะแนน ดวยคา Sig 
0.025 0.030 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค8) โดยสามารถวิเคราะหคาเฉล่ียรายคูไดตอไปนี้ 
 
ตารางท่ี 18  ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนดานสวนลด/การจัด 
   รายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน เง่ือนไขการสะสมคะแนน จําแนกตาม 
   อายุ และการทดสอบสมมติฐาน 
 
การสงเสริมการ
ขายผานส่ือ
ออนไลน 

อายุ 
(I) 

คา 
เฉล่ีย 
(I) 

อายุ 
(J) 

คาเฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

สวนลด/การจดั
รายการ 

18 - 24 ป 3.58 25 – 31 ป 3.82 
-0.24 0.09 0.006* 

พิเศษบนเว็บไซต   32 – 38 ป 3.59 0.00 0.11 0.943 
   39 – 45 ป 3.60 -0.02 0.17 0.912 
   46 – 52 ป 3.93 -0.36 0.22 0.106 
   53 ปข้ึนไป 3.67 -0.09 0.15 0.548 
 25 – 31 ป 3.82 32 – 38 ป 3.59 0.24 0.09 0.011* 
   39 – 45 ป 3.60 0.23 0.16 0.152 
   46 – 52 ป 3.93 -0.11 0.21 0.601 
   53 ปข้ึนไป 3.67 0.16 0.14 0.255 
 32 – 38 ป 3.59 39 – 45 ป 3.60 -0.01 0.17 0.950 
   46 – 52 ป 3.93 -0.35 0.22 0.117 
   53 ปข้ึนไป 3.67 -0.08 0.15 0.591 
 39 – 45 ป 3.60 46 – 52 ป 3.93 -0.34 0.25 0.187 
   53 ปข้ึนไป 3.67 -0.07 0.20 0.722 
 46 – 53 ป 3.93 53 ปข้ึนไป 3.67 0.27 0.24 0.273 
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ตารางท่ี 18  (ตอ) 
 

การสงเสริมการ
ขายผานส่ือ
ออนไลน 

อายุ 
(I) 

คา 
เฉล่ีย 
(I) 

อายุ 
(J) 

คาเฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

บัตรสวนลด
ออนไลน 

18 - 24 ป 3.31 25 – 31 ป 3.60 
-0.28 0.11 0.008* 

   32 – 38 ป 3.13 0.18 0.13 0.161 
   39 – 45 ป 3.42 -0.11 0.20 0.599 
   46 – 52 ป 3.63 -0.32 0.27 0.232 
   53 ปข้ึนไป 3.19 0.12 0.18 0.497 
 25 – 31 ป 3.60 32 – 38 ป 3.13 0.47 0.11 0.000* 
   39 – 45 ป 3.42 0.18 0.19 0.357 
   46 – 52 ป 3.63 -0.04 0.26 0.889 
   53 ปข้ึนไป 3.19 0.47 0.17 0.015 
 32 – 38 ป 3.13 39 – 45 ป 3.42 -0.29 0.21 0.158 
   46 – 52 ป 3.63 -0.50 0.27 0.062 
   53 ปข้ึนไป 3.19 -0.06 0.18 0.733 
 39 – 45 ป 3.42 46 – 52 ป 3.63 -0.21 0.31 0.494 
   53 ปข้ึนไป 3.19 0.23 0.24 0.340 
 46 – 53 ป 3.63 53 ปข้ึนไป 3.19 0.44 0.30 0.136 
   53 ปข้ึนไป 3.19 0.12 0.18 0.497 
เง่ือนไขการ 18 - 24 ป 3.33 25 – 31 ป 3.43 -0.10 0.12 0.412 
สะสมคะแนน   32 – 38 ป 3.08 0.26 0.15 0.086 
   39 – 45 ป 3.25 0.08 0.23 0.718 
   46 – 52 ป 3.06 0.27 0.30 0.364 
   53 ปข้ึนไป 2.97 0.36 0.20 0.074 
 
 

 
 



 

 

63 

ตารางท่ี 18  (ตอ) 
 

การสงเสริมการ
ขายผานส่ือ
ออนไลน 

อายุ 
(I) 

คา 
เฉล่ีย 
(I) 

อายุ 
(J) 

คาเฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Differenc

e 
(I-J) 

Std. 
Erro

r 
Sig. 

 25 – 31 ป 3.43 32 – 38 ป 3.08 0.35 0.13 0.006* 
   39 – 45 ป 3.25 0.18 0.22 0.400 
   46 – 52 ป 3.06 0.46 0.29 0.201 
   53 ปข้ึนไป 2.97 0.35 0.19 0.014* 
 32 – 38 ป 3.08 39 – 45 ป 3.25 -0.17 0.23 0.459 
   46 – 52 ป 3.06 0.02 0.30 0.952 
   53 ปข้ึนไป 2.97 0.11 0.21 0.600 
 39 – 45 ป 3.25 46 – 52 ป 3.06 0.19 0.35 0.586 
   53 ปข้ึนไป 2.97 0.28 0.27 0.300 
 46 – 53 ป 3.06 53 ปข้ึนไป 2.97 0.09 0.33 0.787 
หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางท่ี 18 ผลการวิเคราะห LSD เปรียบเทียบรายคูพบวา ดานสวนลด/การจัดรายการ
พิเศษบนเว็บไซตแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก กลุมท่ีอายุ 46-52 ป 53 ป
ข้ึนไป 39-45 ป 32–38 ป และ 18–24 ป ดวยคาเฉล่ีย 3.93 3.67 3.60 3.59 และ 3.58 ตามลําดับ และกลุม
ท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด ไดแก กลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป ดวยคาเฉล่ีย 3.82 (ดูตารางผนวกท่ี ค9)  
 
 ดานบัตรสวนลดออนไลน แบงออกเปน 2 กลุม คือกลุมท่ีอายุ 46-52 ป 39-45 ป 18–24 ป 
53 ปข้ึนไป และ 32–38 ป ดวยคาเฉล่ีย 3.63 3.42 3.31 3.19 และ3.13 ตามลําดับ และกลุมท่ีมีคาเฉล่ีย
ต่ําสุด ไดแกกลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป ดวยคาเฉล่ีย 3.60 (ดูตารางผนวกท่ี ค9)  
 
  ดานเง่ือนไขการสะสมคะแนนแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 
กลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป 18-24 ป 39-45 ป 32–38 ป และ 46–52 ป มีคาเฉล่ีย 3.43 3.33 3.25 3.08 และ 
3.06 ตามลําดับ และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด 53 ปข้ึนไป ดวยคาเฉล่ีย 2.97 (ดูตารางผนวกท่ี ค9)  
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ตารางที่ 19  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลนที่แตกตางกนั จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน และการทดสอบ 
                    สมมติฐาน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

< 15,000 
บาท (n=59) 

15,001 - 
25,000 บาท

(n=145) 

25,001 - 
35,000 บาท

(n=66) 

35,001 - 
45,000 บาท

(n=37) 

45,001-
55,000 บาท

(n=28) 

>55,000 บาท
ขึ้นไป(n=50) การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

สวนลด /การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต               
1.โปรโมชั่นหองพักลดราคา 4.07 0.94 4.20 0.85 4.26 0.71 4.41 0.83 3.93 0.98 4.08 0.85 1.476 0.197 
2. จองหองพักลวงหนาไดรับสวนลด 3.76 0.90 3.83 1.05 3.95 0.87 3.86 1.08 3.50 0.92 3.68 1.02 1.057 0.384 
3. แพ็คเกจจํานวนคนที่เขาพักไดรับสวนลด 3.03 0.89 3.41 1.16 3.65 0.94 2.78 1.00 2.71 1.12 2.88 1.08 7.118 0.000* 
4. โปรโมชั่นลดหองพักครึ่งราคา 3.71 1.02 4.06 1.04 3.88 1.23 4.24 0.86 3.71 1.05 3.68 1.17 2.335 0.042* 
5. ราคาหองพักลดทันทีเมื่อจองภายในชวงเวลา

ที่กําหนด 
3.46 0.97 3.81 0.99 3.76 1.04 3.32 0.91 3.07 0.81 3.48 1.07 4.249 0.001* 

6. แพ็คเกจจองหองพักพรอมเที่ยวบินรับ
สวนลดประหยัดเพิ่มขึ้น 

3.42 0.93 3.67 1.17 3.70 1.23 3.16 1.14 3.71 0.81 3.40 0.95 1.974 0.082 

รวมสวนลด/การจัดรายการพิเศษ 
บนเว็บไซต 

3.58 0.62 3.83 0.63 3.87 0.68 3.63 0.63 3.44 0.50 3.53 0.75 4.126 0.001* 
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ตารางที่ 19  (ตอ)  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
< 15,000 
บาท(n=59) 

15,001 - 
25,000 บาท

(n=145) 

25,001 - 
35,000 บาท

(n=66) 

35,001 - 
45,000 บาท

(n=37) 

45,001-
55,000 บาท

(n=28) 

>55,000 บาท
ขึ้นไป(n=50) การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

บัตรสวนลดออนไลน               
1. พิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตเปนสวนลดใน

การเขาพัก  
3.25 0.98 3.53 1.03 3.55 1.00 3.24 1.28 3.43 1.07 3.08 1.18 1.977 0.081 

2. รหัสบัตรสวนลดทางอีเมลเปนสวนลดในการ
เขาพัก 

3.46 0.90 3.50 1.17 3.91 0.96 3.76 1.26 2.93 0.90 3.28 1.29 4.076 0.001* 

3.รหัสบัตรสวนลดบนหนาเว็บไซดตาง ๆ เปน
สวนลดในการเขาพัก 

3.22 0.97 3.25 1.07 3.91 0.94 3.38 1.09 3.64 0.91 2.96 1.12 6.217 0.000* 

4. บัตรสวนลดการจองโรงแรม จากเว็บไซต 
และเว็บตัวแทนจําหนาย  

3.51 0.94 3.60 1.00 3.68 1.23 3.24 1.14 3.36 0.99 3.24 1.32 1.681 0.138 

5. บัตรสวนลดราคาถูกเพื่อใชเขาพักโรงแรม 3.51 0.77 3.50 1.01 3.67 1.03 3.38 1.28 3.29 0.98 3.00 1.21 2.714 0.020* 
6. บัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนาย

คูปอง 
3.20 1.10 3.54 1.12 3.61 1.20 2.95 1.20 2.93 0.98 2.88 1.22 4.989 0.000* 

รวมบัตรสวนลดออนไลน 3.36 0.70 3.49 0.85 3.72 0.72 3.32 0.93 3.26 0.59 3.07 0.82 4.390 0.001* 
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ตารางที่ 19  (ตอ)  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

< 15,000 
บาท(n=59) 

15,001 - 
25,000 บาท

(n=145) 

25,001 - 
35,000 บาท

(n=66) 

35,001 - 
45,000 บาท

(n=37) 

45,001-
55,000 บาท

(n=28) 

>55,000 บาท
ขึ้นไป(n=50) การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

รางวัล/ของแถม               
1. ของแถมเมื่อเขาพัก เชน รถรับสง อาหารเชา 

1มือ  
3.97 1.00 3.92 1.19 4.15 0.95 3.92 0.89 4.07 0.81 3.76 1.04 0.905 0.478 

2. สิทธิการชิงรางวัลเมื่อเขาพัก(ชิงโชค) 3.39 0.97 3.23 1.29 3.58 1.10 2.51 1.15 3.00 1.22 2.56 1.11 7.204 0.000* 
3. สิทธิการชิงรางวัลแกผูมาเขาชมเว็บไซต 3.12 1.04 3.32 1.21 3.47 1.11 2.73 1.12 2.86 1.01 2.56 1.03 5.872 0.000* 
4. เขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน 3.41 1.07 3.54 1.26 3.70 0.96 3.59 1.32 3.29 1.12 3.08 0.99 2.055 0.070 
5. การเขารวมประกวดกิจกรรมเพื่อชิงรางวลั 3.27 1.05 2.99 1.10 3.45 0.96 2.49 0.99 3.07 1.30 2.60 1.07 6.208 0.000* 
6. โหวตกจิกรรมที่จัดขึ้นเพือ่รับรางวัลหรือของ

แถม 
3.10 0.99 3.03 1.15 3.23 1.05 2.65 0.98 2.71 1.12 2.64 1.21 2.819 0.016* 

7. แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบั(รีวิว)โรงแรมเพื่อ
รับรางวัลหรือของแถม 

3.22 1.04 3.29 1.07 3.50 0.83 2.70 1.08 3.07 1.41 2.80 1.07 4.414 0.001* 

รวมรางวัล/ของแถม 3.35 0.80 3.33 0.87 3.58 0.73 2.94 0.86 3.15 0.79 2.86 0.70 6.232 0.000* 
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ตารางที่ 19  (ตอ)  
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
< 15,000 
บาท(n=59) 

15,001 - 
25,000 บาท

(n=145) 

25,001 - 
35,000 บาท

(n=66) 

35,001 - 
45,000 บาท

(n=37) 

45,001-
55,000 บาท

(n=28) 

>55,000 บาท
ขึ้นไป(n=50) การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

เงื่อนไขการสะสมคะแนน               
1. สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด 3.54 1.07 3.47 1.15 3.76 0.79 3.14 1.21 3.50 1.20 3.28 1.13 3.535 0.004* 
2. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล 3.41 0.93 3.35 1.16 3.44 1.01 3.05 1.00 2.93 1.18 2.80 0.90 5.319 0.000* 
3. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับแพ็คเกจทองเที่ยว

ฟรี 
3.66 0.80 3.58 1.10 3.73 1.02 3.16 1.14 3.21 1.10 2.92 1.03 2.209 0.053 

4. สะสมคะแนนเพื่อรับสวนลดในครั้งตอไป  3.59 1.04 3.50 1.17 3.80 1.10 3.38 1.14 3.07 1.25 3.32 1.02 0.595 0.704 
5. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับหองพักฟรี 3.49 1.10 3.49 1.21 3.61 1.32 3.38 1.23 3.29 1.18 3.28 1.13 3.535 0.004* 
6. สะสมคะแนนเพื่อรับสิทธิ เขาพักกอน ออก

หลังเวลา 
2.97 1.03 2.89 1.28 3.08 1.23 2.78 1.11 2.71 1.36 2.24 0.96 3.317 0.006* 

7. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับบริการอื่นๆ 
จากโรงแรม  

3.10 1.03 3.20 1.25 3.53 1.29 2.89 1.26 3.00 1.33 2.56 1.18 4.004 0.001* 

รวมเงื่อนไขการสะสมคะแนน 3.39 0.79 3.35 0.95 3.56 0.85 3.11 0.98 3.10 1.01 2.91 0.70 3.880 0.002* 
รวมการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 3.42 0.62 3.49 0.70 3.67 0.63 3.23 0.68 3.23 0.60 3.08 0.54 6.205 0.000* 
หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 19 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวารายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกันดวยคา Sig 0.000 เม่ือพิจารณารายดานพบวารายได
เฉล่ียตอเดือนที่แตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท้ัง 4 ดาน ไดแก รางวัล/ของแถม
สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน และเง่ือนไขการสะสมคะแนน ดวย
คา Sig 0.000 0.001 0.001 และ0.002 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค10) โดยสามารถวิเคราะห
คาเฉล่ียรายคูไดตอไป  
 
ตารางท่ี 20  ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนดานสวนลด/การจัด 
    รายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน รางวัลและของแถม และเง่ือนไข 
    การสะสมคะแนน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน และการทดสอบสมมติฐาน 

 

 
 

การ
สงเสริม
การขาย
ผานสื่อ
ออนไลน 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 

(I) 

คา 
เฉล่ีย 

(I) 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน (J) 

คา 
เฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

< 15,000 บาท 3.58 15,001 - 25,000 บาท 3.83 -0.25 0.10 0.011* 

  25,001 - 35,000 บาท 3.87 -0.29 0.12 0.013* 

  35,001 - 45,000 บาท 3.63 -0.05 0.14 0.689 
  45,001 – 55,000 บาท 3.44 0.14 0.15 0.360 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 3.53 0.04 0.12 0.730 
15,001-25,000 บาท 3.83 25,001 - 35,000 บาท 3.87 -0.04 0.10 0.715 
  35,001 - 45,000 บาท 3.63 0.20 0.12 0.093 
  45,001 – 55,000 บาท 3.44 0.39 0.13 0.004* 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 3.53 0.30 0.11 0.005* 
25,001-35,000 บาท 3.87 35,001 - 45,000 บาท 3.63 0.24 0.13 0.077 
  45,001 – 55,000 บาท 3.44 0.43 0.15 0.004* 
  > 55,000 บาทขึ้นไป 3.53 0.33 0.12 0.006* 

สวนลด/
การจัด
รายการ
พิเศษบน
เว็บไซต 

35,00 - 45,000 บาท 3.63 45,001 – 55,000 บาท 3.44 0.19 0.16 0.241 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 3.07 0.10 0.14 0.488 
 45,001–55,000 บาท 3.44 > 55,000 บาทขึ้นไป 3.53 -0.09 0.15 0.543 
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ตารางท่ี 20  (ตอ)  
 

 
 
 

การ
สงเสริม
การขาย
ผานสื่อ
ออนไลน 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 

(I) 

คา 
เฉล่ีย 

(I) 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน (J) 

คา 
เฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

< 15,000 บาท 3.36 15,001 - 25,000 บาท 3.49 -0.13 0.12 0.295 
  25,001 - 35,000 บาท 3.72 0.36 0.14 0.012* 
  35,001 - 45,000 บาท 3.32 0.03 0.17 0.836 
  45,001 – 55,000 บาท 3.26 0.10 0.18 0.596 

บัตร
สวนลด
ออนไลน 

  > 55,000 บาทขึ้นไป 3.07 0.29 0.15 0.062 
 15,001 - 25,000 บาท 3.49 225,001 - 35,000 บาท 3.72 -0.23 0.12 0.050 
   35,001 - 45,000 บาท 3.32 0.16 0.15 0.266 
   45,001 – 55,000 บาท 3.26 0.23 0.16 0.170 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 3.07 0.41 0.13 0.002* 
 25,001 - 35,000 บาท 3.72 35,001 - 45,000 บาท 3.32 0.40 0.16 0.016* 
   45,001 – 55,000 บาท 3.26 0.46 0.18 0.011* 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 3.07 0.65 0.15 0.000* 
 35,001 - 45,000 บาท 3.32 45,001 – 55,000 บาท 3.26 0.06 0.20 0.754 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 3.07 0.25 0.17 0.146 
 45,001–55,000 บาท 3.26 > 55,000 บาทขึ้นไป 3.07 0.19 0.19 0.315 
รางวัล/ < 15,000 บาท 3.35 15,001 - 25,000 บาท 3.33 0.02 0.12 0.876 
ของแถม   25,001 - 35,000 บาท 3.58 0.23 0.14 0.115 
   35,001 - 45,000 บาท 2.94 0.41 0.17 0.016 
   45,001 – 55,000 บาท 3.15 0.20 0.19 0.280 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.86 0.50 0.16 0.002* 
 15,001-25,000 บาท 3.33 25,001 - 35,000 บาท 3.58 -0.25 0.12 0.039* 
   35,001 - 45,000 บาท 2.94 0.39 0.15 0.009* 
   45,001 – 55,000 บาท 3.15 0.18 0.17 0.278 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.86 0.48 0.13 0.000* 
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ตารางท่ี 20  (ตอ)  
 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห LSD เปรียบเทียบรายคูพบวา ดานสวนลด/ การจัดรายการ
พิเศษบนเว็บไซตแบงออกเปน 2 กลุม กลุมท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูงสุด ไดแก 25,001–35,000 บาท 
และ15,001–25,000 บาท มีคาเฉล่ีย 3.87 และ3.83 ตามลําดับ และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแก 

การ
สงเสริม
การขาย
ผานสื่อ
ออนไลน 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน 

(I) 

คา 
เฉล่ีย 

(I) 

รายไดเฉล่ีย 
ตอเดือน (J) 

คา 
เฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

 25,001-35,000 บาท 3.58 35,001 - 45,000 บาท 2.94 0.64 0.17 0.000* 
   45,001 – 55,000 บาท 3.15 0.43 0.18 0.019* 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.86 0.73 0.15 0.000* 
 35,001-45,000 บาท 2.94 45,001 – 55,000 บาท 3.15 -0.21 0.20 0.298 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.86 0.08 0.18 0.628 
 45,001–55,000 บาท 3.15 > 55,000 บาทขึ้นไป 2.86 0.30 0.19 0.121 
เง่ือนไข < 15,000 บาท 3.39 15,001 - 25,000 บาท 3.35 0.04 0.14 0.766 
การสะสม   25,001 - 35,000 บาท 3.56 -0.17 0.16 0.292 
คะแนน   35,001 - 45,000 บาท 3.11 0.28 0.19 0.130 
   45,001 – 55,000 บาท 3.10 0.29 0.20 0.152 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.91 0.48 0.17 0.005* 
 15,001 - 25,000 บาท 3.35 25,001 - 35,000 บาท 3.56 -0.21 0.13 0.114 
   35,001 - 45,000 บาท 3.11 0.24 0.16 0.141 
   45,001 – 55,000 บาท 3.10 0.25 0.18 0.171 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.91 0.44 0.15 0.003* 
 25,001 - 35,000 บาท 3.56 35,001 - 45,000 บาท 3.11 0.45 0.18 0.014* 
   45,001 – 55,000 บาท 3.10 0.46 0.20 0.022* 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.91 0.65 0.17 0.000* 
 35,001 - 45,000 บาท 3.11 45,001 – 55,000 บาท 3.10 0.01 0.22 0.964 
   > 55,000 บาทขึ้นไป 2.91 0.20 0.19 0.306 
 45,001 – 55,000 

บาท 
3.10 > 55,000 บาทขึ้นไป 2.91 0.19 0.21 0.372 
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35,001–45,000 บาท 45,001–55,000 บาท มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป และไมเกิน 15,000 บาท ดวย
คาเฉล่ีย 3.63 3.58 3.53 และ 3.44 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค11)  
 
 ดานบัตรสวนลดออนไลนแบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือนสูงสุด ไดแก 
25,001–35,000 บาท ดวยคาเฉลี่ย 3.72 รองลงมา 15,001–25,000 บาท และไมเกิน 15,000 บาท  
มีคาเฉล่ีย 3.49 และ3.36 กลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด ไดแก 35,001–45,000 บาท 45,001–55,000 บาท และ
มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป มีคาเฉล่ีย 3.32 3.26 และ3.07 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค11) 
 
 ดานรางวัล/ของแถม แบงออกเปน 3 กลุม คือกลุมท่ีมีคาเฉล่ียรายไดเฉล่ียตอเดือนสูงสุด ไดแก 
25,001–35,000 บาท ดวยคาเฉล่ีย 3.58 รองลงมากลุมคาเฉล่ีย 15,001–25,000 บาท และไมเกิน 
15,000 บาท มีคาเฉล่ีย 3.35 และ3.33 และกลุมท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด 35,001–45,000 บาท 45,001–
55,000 บาท และสูงกวา 55,000 บาทข้ึนไป ดวยคาเฉล่ีย 3.15 2.97 และ2.86 ตามลําดับ (ดูตาราง
ผนวกท่ี ค11)  
 
 ดานเง่ือนไขการสะสมคะแนน แบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมท่ีมีคาเฉล่ียรายไดเฉล่ียตอเดือน
สูงสุด 25,001–35,000 บาท ดวยคาเฉลี่ย 3.56 รองลงมากลุมท่ีมีคาเฉล่ีย ไมเกิน 15,001 บาท และ
15,001–25,000 บาท มีคาเฉล่ีย 3.39 และ3.35 กลุมท่ีมีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแก 35,001–45,000 บาท 
45,001–55,000 บาท และมากกวา 55,000 บาทข้ึนไป ดวยคาเฉล่ีย 3.15 2.94 และ 2.86 ตามลําดับ  
(ดูตารางผนวกท่ี ค11)  
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ตารางที่ 21  ปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกนัมีการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลนที่แตกตางกนั จําแนกตามระดบัการศึกษา และการทดสอบสมมติฐาน 
 

ระดับการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรี 

(n=29) 
ปริญญาตรี 

(n=235) 
สูงกวาปริญญาตรี 

(n=121) 
การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต         
1.โปรโมชั่นหองพักลดราคา 4.17 0.93 4.14 0.84 4.24 0.87 0.539 0.583 
2. จองหองพักลวงหนาไดรับสวนลด 3.55 1.09 3.89 0.86 3.68 1.17 2.921 0.055 
3. แพ็คเกจจํานวนคนที่เขาพักไดรับสวนลด 3.10 1.21 3.40 1.00 2.88 1.18 9.361 0.000* 
4. โปรโมชั่นลดหองพักครึ่งราคา 3.66 1.08 3.97 1.05 3.89 1.15 1.113 0.330 
5. ราคาหองพักลดทันทีเมื่อจองภายในชวงเวลาที่กําหนด 3.59 1.24 3.71 0.95 3.41 1.05 3.410 0.034* 
6. แพ็คเกจจองหองพักพรอมเที่ยวบินรับสวนลดประหยัดเพิ่มขึ้น 3.52 1.15 3.62 1.09 3.45 1.13 0.976 0.378 
รวมสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 3.60 0.63 3.79 0.63 3.59 0.71 4.024 0.019* 
บัตรสวนลดออนไลน         
1. พิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตเปนสวนลดในการเขาพัก  2.93 1.22 3.54 1.01 3.22 1.10 6.775 0.001* 
2. รหัสบัตรสวนลดทางอีเมลเปนสวนลดในการเขาเขาพกั 2.86 0.95 3.60 1.13 3.51 1.13 5.711 0.004* 
3.รหัสบัตรสวนลดบนหนาเว็บไซดตาง ๆ เปนสวนลดในการเขาพัก 3.10 1.01 3.43 1.08 3.30 1.05 1.494 0.226 
4. บัตรสวนลดการจองโรงแรม จากเว็บไซต และเว็บตัวแทนจําหนาย  3.21 1.15 3.65 1.00 3.29 1.21 5.496 0.004 
5. บัตรสวนลดราคาถูกเพื่อใชเขาพักโรงแรม 3.38 0.94 3.53 1.00 3.26 1.15 2.664 0.071 
6. บัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนายคูปอง 3.07 1.03 3.45 1.16 3.12 1.21 3.922 0.021* 
รวมบัตรสวนลดออนไลน 3.09 0.59 3.53 0.81 3.28 0.83 6.545 0.002* 
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ตารางที่ 21  (ตอ)  
 

ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(n=29) 

ปริญญาตรี 
(n=235) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(n=121) 

การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

รางวัล/ของแถม         
1. ของแถมเมื่อเขาพัก เชน รถรับสง อาหารเชา 1มือ  3.83 0.89 4.06 1.02 3.79 1.13 2.824 0.061 
2. สิทธิการชิงรางวัลเมื่อเขาพัก(ชิงโชค) 3.55 1.02 3.28 1.13 2.79 1.34 8.605 0.000* 
3. สิทธิการชิงรางวัลแกผูมาเขาชมเว็บไซต 3.41 0.78 3.29 1.10 2.74 1.24 10.639 0.000* 
4. เขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน 3.45 1.27 3.55 1.15 3.33 1.13 1.491 0.226 
5. การเขารวมประกวดกิจกรรมเพื่อชิงรางวลั 3.28 0.88 3.15 1.09 2.71 1.14 7.303 0.001* 
6. โหวตกจิกรรมที่จัดขึ้นเพือ่รับรางวัลหรือของแถม 2.90 0.67 3.08 1.11 2.76 1.18 3.410 0.034* 
7. แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกบั(รีวิว)โรงแรมเพื่อรับรางวลัหรือของแถม 3.17 1.04 3.29 1.00 2.98 1.21 3.338 0.037* 
   รวมรางวัล/ของแถม 3.37 0.47 3.38 0.79 3.01 0.94 8.482 0.000* 
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ตารางที่ 21  (ตอ)  
 

ระดับการศึกษา 

ต่ํากวาปริญญาตรี 
(n=29) 

ปริญญาตรี 
(n=235) 

สูงกวาปริญญาตรี 
(n=121) 

การสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 

X  S.D X  S.D X  S.D 

F Sig 

เงื่อนไขการสะสมคะแนน         
1. สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด 3.69 0.76 3.55 1.10 3.27 1.14 3.247 0.040* 
2. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล 3.48 0.87 3.37 1.05 2.93 1.10 7.757 0.000* 
3. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับแพ็คเกจทองเที่ยวฟรี 3.62 0.98 3.57 1.00 3.23 1.18 4.328 0.014* 
4. สะสมคะแนนเพื่อรับสวนลดในครั้งตอไป  3.66 1.01 3.57 1.11 3.33 1.19 2.045 0.131 
5. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับหองพักฟรี 3.76 1.30 3.45 1.19 3.40 1.19 1.071 0.344 
6. สะสมคะแนนเพื่อรับสิทธิ เขาพักกอน ออกหลังเวลา 2.86 1.16 2.91 1.24 2.65 1.15 1.844 0.160 
7. สะสมคะแนนเพื่อแลกรับบริการอื่นๆจากโรงแรม  3.14 1.22 3.27 1.22 2.80 1.26 5.821 0.003* 
   รวมเงื่อนไขการสะสมคะแนน 3.46 0.74 3.38 0.89 3.09 0.94 4.861 0.008* 

                รวมการสงเสริมการขายผานสื่อออนไลน 3.38 0.45 3.51 0.64 3.23 0.72 7.364 0.001* 
หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางท่ี 21 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวาระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีการสงเสริม
การขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกันดวยคา Sig 0.001 เม่ือพิจารณารายดานพบวาระดับการศึกษา
ท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท้ัง 4 ดาน ไดแก รางวัล/ของแถม บัตรสวนลด
ออนไลน เง่ือนไขการสะสมคะแนน และสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเวบ็ไซต ดวยคา Sig 0.000 
0.002 0.008 และ0.019 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค12) โดยสามารถวิเคราะหคาเฉล่ียรายคูไดตอไป 
 
ตารางท่ี 22  ความแตกตางคาเฉล่ียรายคูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนดานสวนลด/การจัด 
   รายการพิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลด รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน 
   จําแนกตามระดับการศึกษา และการทดสอบสมมติฐาน 
 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
  จากตารางท่ี 22 ผลการวิเคราะห LSD เปรียบเทียบรายคู พบวาดานสวนลด/การจัดรายการ
พิเศษบนเว็บไซต แบงออกเปน 2 กลุม คือกลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก การศึกษาปริญญาตรี 
ดวยคาเฉล่ีย 3.79 และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแก การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และสูงปริญญาตรี 
ดวยคาเฉล่ีย 3.60 และ 3.59 ตามลําดับ (ดูตารางผนวกท่ี ค13)  
 

 
ระดับการศึกษา 

(I) 
คาเฉล่ีย 

(I) 
ระดับการศึกษา (J) 

คาเฉล่ีย 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.60 ปริญญาตรี 3.79 -0.19 0.13 0.142 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.59 0.01 0.14 0.968 

สวนลด/การจัด
รายการพิเศษ
บนเว็บไซต ปริญญาตรี 3.79 สูงกวาปริญญาตรี 3.59 0.19 0.07 0.008* 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.09 ปริญญาตรี 3.53 -0.44 0.16 0.005* 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.28 0.19 0.17 0.247 

บัตรสวนลด
ออนไลน 

ปริญญาตรี 3.53 สูงกวาปริญญาตรี 3.28 0.25 0.09 0.006* 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.37 ปริญญาตรี 3.38 -0.02 0.16 0.924 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.01 0.36 0.17 0.036* 

รางวัล/ของแถม 

ปริญญาตรี 3.38 สูงกวาปริญญาตรี 3.01 0.37 0.09 0.000* 

ตํ่ากวาปริญญาตรี 3.46 ปริญญาตรี 3.38 0.07 0.18 0.678 
  สูงกวาปริญญาตรี 3.09 0.37 0.19 0.047 

เง่ือนไขการ
สะสมคะแนน 

ปริญญาตรี 3.38 สูงกวาปริญญาตรี 3.09 0.30 0.10 0.003* 
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  ดานบัตรสวนลดออนไลนแบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก การศึกษา 
ปริญญาตรี ดวยคาเฉล่ีย 3.53 รองลงมากลุมท่ีมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ีย 3.28 และกลุม
ท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด ไดแก การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี ดวยคาเฉล่ีย 3.09 (ดูตารางผนวกท่ี ค13)  
 
  ดานรางวัล/ของแถม แบงออกเปน 2 กลุมไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือการศึกษาปริญญาตรี 
และตํ่ากวาปริญญาตรี มีคาเฉล่ีย 3.38 และ 3.37 ตามลําดับ และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด มีการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี มีคาเฉล่ีย 3.01 (ดูตารางผนวกท่ี ค13)  
 
  ดานเง่ือนไขการสะสมคะแนนแบงออกเปน 2 กลุม คือ ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และปริญญาตรี ดวยคาเฉลี่ย 3.46 และ3.38 ตามลําดับ และกลุมที่มี
คาเฉล่ียตํ่าสุด ซ่ึงมีการศึกษาสูงปริญญาตรี ดวยคาเฉล่ีย 3.09 (ดูตารางผนวกท่ี ค13) 
 
การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
  การตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Measures of Collinearity) 
 
 เนื่องจากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ จะสามารถวิเคราะหขอมูลไดอยางถูกตองก็ตอเม่ือ 
ตัวแปรอิสระทุกตัวเปนอิสระตอกัน หรือตองไมมีความสัมพันธกันในระดับสูง ซ่ึงหากตัวแปรอิสระมี
ความสัมพันธกันเองในระดับสูงแสดงวา เกิดปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) 
ดังนั้นเพื่อเปนการตรวจสอบวาตัวแปรอิสระแตละตัวแปรมีความสัมพันธกันเองหรือไม ผูวิจัยจึงใช
วิธีการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรดวยตารางเมตริกซสหสัมพันธ (Correlation Matrix) ดวย
วิธี Pearson Correlation โดยดูท่ีคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน หากคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ
มีคามากกวา 0.70 แสดงวาตัวแปรอิสระหน่ึงจะไปมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ มากควร
ไดรับการแกไข (แสดงในตารางท่ี 16) แตไมควรใชตารางเมตริกซสหสัมพันธทดสอบเพียงอยาง
เดียว เพราะคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธท่ีต่ําไมไดหมายความวาไมเกิดปญหาความสัมพันธพหุรวม
เชิงเสน แตควรพิจารณาดวยวิธีการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนดวยวิธี ENTER ดวย โดยดูท่ีคา 
Tolerance คา VIF (Variance Inflation Factors) และคา Durbin – Watson ซ่ึงถาคา Tolerance มีคา
เขาใกลศูนยมากเทาไร แสดงวาตัวแปรอิสระหนึ่งจะไปมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ มาก
ควรไดรับการแกไข หากคา VIF มีคาเขาใกล 10 มากเทาไร แสดงวาตัวแปรอิสระหนึ่งมีความสัมพันธ
กับตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ มาก ควรไดรับการแกไข และถาคา Durbin–Watson มีคานอยกวา 1.5 แสดงวา
ตัวแปรอิสระหนึ่งมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ มากควรไดรับการแกไข  
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ตารางท่ี 23  แสดงวิธีการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรดวยตารางเมตริกซสหสัมพันธ  ดวยวิธี  
    Pearson Correlationh/ 
 

  
สวนลด/การจดัรายการ
พิเศษบนเว็บไซต 

บัตรสวนลด
ออนไลน 

รางวัล
และ
ของ
แถม 

เง่ือนไขการ
สะสม
คะแนน 

สวนลด/การจดัรายการ
พิเศษบนเว็บไซต 

1    

บัตรสวนลดออนไลน 0.535** 1   
รางวัลและของแถม 0.512** 0.613** 1  
เง่ือนไขการสะสม
คะแนน 

0.433** 0.644** 0.664** 1 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  
  ตารางท่ี 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรตามดวยวิธี Pearson Correlation เพื่อ
การตรวจสอบเงื่อนไขการเกิดปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน พบวาตัวแปรอิสระทุกตัวมี
ความสัมพันธกันท่ีระดับนัยสําคัญ 0.01 แตคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคานอยกวา 0.70 หมายความวา
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันแตมีความสัมพันธกันนอย จึงทําใหไมเกิดปญหาความสัมพันธพหุ
รวมเชิงเสน จึงเปนไปตามเง่ือนไขของความเปนอิสระจากกันของตัวแปรอิสระเพื่อใชวิธีการวิเคราะห
ความถดถอยเชิงพหุ และเพื่อยืนยันใหเกิดความม่ันใจวาตัวแปรอิสระในงานวิจัยคร้ังนี้ไมเกิดปญหา
ความสัมพันธพหุรวมเชิงเสนอยางแนนอน ผูวิจัยจึงจะพิจารณาคา Tolerance คา VIF และคา  
Durbin – Watson แสดงในตารางท่ี 4.17 (ดูตารางภาคผนวกท่ี14) จึงเห็นสมควรนําไปศึกษาความ
ถดถอยเชิงพหุการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนกับการตัดสินใจเขาพกั 
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ตารางท่ี 24  แสดงการวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนดวยวิธี ENTER เพือ่ตรวจสอบเง่ือนไขการเกิด 
     ปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) 
 

Collinearity Statistics 
ตัวแปรอิสระ Durbin – Watson 

Tolerance VIF 
 1.800   
สวนลด /การจดัรายการพิเศษบนเว็บไซต  0.659 1.517 
บัตรสวนลดออนไลน  0.478 2.094 
รางวัล/ของแถม  0.471 2.124 
เง่ือนไขการสะสมคะแนน  0.469 2.134 
 
  จากตารางท่ี 24 แสดงการเกิดปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน พบวา ตัวแปรอิสระทุก
ตัวมีคา Tolerance มีคาเขาใกล 1 ไดแก 0.659 0.478 0.471 และ0.469 สวนคา VIF มีคาเขาใกล 1 
ไดแก 1.517 2.094 2.124 และ 2.134 และคา Durbin – Watson มีคามากกวา 1.5 คือ 1.800 แสดงวา
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันนอยทําใหไมเกิดปญหาความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน จึงเปนไปตาม
เง่ือนไขของความเปนอิสระจากกันของตัวแปรอิสระเพื่อใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ  
(ดูตารางภาคผนวกท่ี15) 
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ตารางท่ี 25  แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร โดยใชวิธีการวิเคราะห 
     ความถดถอยเชิงพหุ ดวยวิธี Enter 
 

Unstandardized 
Coefficients 

ตัวแปรท่ีใชในการทดสอบ F 
R 

Square 

Standardized 
Coefficients 

Beta 
B Std. 

Error 

Sig. 

 17.541 
Sig.(0.000) 

0.156     

(Constant)    3.120 0.130 0.000 
สวนลด/การจดัรายการ
พิเศษบนเว็บไซต (X1) 

  0.331 0.232 0.041 0.000* 

บัตรสวนลดออนไลน (X2)   0.108 0.062 0.039 0.114 
รางวัล/ของแถม (X3)   0.035 0.019 0.038 0.614 
เง่ือนไขการสะสมคะแนน 
(X4) 

  -0.050 -
0.025 

0.035 0.470 

หมายเหตุ: * หมายถึง มีนยัสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 25 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร โดยใช
วิธีการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุพบวา มีตัวแปรอิสระ 1 ตัว ท่ีมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรม (Y) ไดแก สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต (X1) ดวยคา Sig. 0.000 ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 และมีคาความสัมพันธ R-Square เทากับ 0.156 หรือ รอยละ 15.60 (ดูตารางผนวกท่ี 
16) และมีคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน(Beta) เทากับ 0.331 โดยจะพบวา คาความสัมพันธ 
R-Square ดังกลาวจะเห็นไดวา สวนลด/การจัดรายการพเิศษบนเว็บไซตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรมอยูคอนขางมาก และสามารถสรางเปนสมการทางไดตอไปนี้  
 

Y = 3.120 + 0.232 (X1) + 0.062(X2) + 0.019(X3) – 0.025 (X4) 
 
 จากสมการขางตน จะพบวาหากไมมีสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตแลวจะทําให
ยอดการเขาพักเทากับ 3.120 แตหากธุรกิจโรงแรมมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนดานสวนลด/
การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต จะทําใหยอดการเขาพักเพิ่มข้ึนเปน 0.232 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 26  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเขา  
        พักโรงแรมท่ีแตกตางกนั 
 

การตัดสินใจเขาพักโรงแรม เพศ อายุ 
รายไดเฉล่ียตอ

เดือน 
ระดับ

การศึกษา 

การตัดสินใจเขาพัก - 25- 31 ป> 15,001 – 25,000 
บาท > 

- 

 
 จากตารางท่ี 26 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน โดยพบวาปจจัยสวนบุคคล ดานเพศ และระดับการศึกษามีการตัดสินใจเขา
พักโรงแรมที่ไมแตกตางกัน สวนปจจัยสวนบุคคลดานอายุ และรายไดเฉล่ียตอเดือนมีการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรมที่แตกตางกัน โดยกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 25–31 ป และกลุมตัวอยางท่ีมีรายไดเฉล่ียตอ
เดือน 15,001–25,000 บาท มีความคิดเห็นมากท่ีสุดเกี่ยวกับประเด็นการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
 
ตารางท่ี 27  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการการสงเสริม 
                    การขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 

การสงเสริมการขาย
ผานส่ือออนไลน 

เพศ อายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน ระดับการศึกษา 

สวนลด /การจัด
รายการพิเศษบน
เว็บไซต 

- 46 – 52 ป> 25,001 - 35,000บาท> ปริญญาตรี> 

บัตรสวนลดออนไลน - 46 – 52ป> 25,001 - 35,000 บาท> ปริญญาตรี> 
รางวัล/ของแถม - - 25,001 - 35,000 บาท> ปริญญาตรี> 
เงื่อนไขการสะสม
คะแนน 

- 25 - 31 ป> 25,001 - 35,000 บาท> ต่ํากวาปริญญา
ตรี> 

รวม 0 3 4 4 
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 จากตารางท่ี 27 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการสงเสริม
การขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน โดยพบวาปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
และระดับการศึกษามีการรับรูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกนั และปจจยัสวนบุคคล 
ดานเพศมีการรับรูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีไมแตกตางกัน ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้ 
 
 กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001-35,000 บาท มีการรับรูสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนดานสวนลด /การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต ดานบัตรสวนลดออนไลน ดานรางวัล/ของแถม 
และดานเง่ือนไขการสะสมคะแนนอยูในระดับมากท่ีสุด 
 
 กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาปริญญาตรีมีการรับรูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ดาน
สวนลด /การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต ดานบัตรสวนลดออนไลน และดานรางวัล/ของแถมอยูใน
ระดับมากท่ีสุด สวนกลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีการับรูการสงเสริมการขายผาน
ส่ือออนไลน ดานการเง่ือนไขการสะสมคะแนนมากท่ีสุด 
 
 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 46–52 ป มีการรับรูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนดานสวนลด/
การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต และบัตรสวนลดออนไลนมากท่ีสุด และกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ  
25–31 ป มีการรับรูการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ดานเง่ือนไขการสะสมคะแนนมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 28  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ 
    เขาพกัโรงแรม 
 
การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน Beta Sig. 

สวนลด /การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต 0.331 0.000* 
บัตรสวนลดออนไลน 0.108 0.114 
รางวัล/ของแถม 0.035 0.614 
เง่ือนไขการสะสมคะแนน -0.050 0.035 
 
  จากตารางท่ี 28 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน
มีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรมเพียงสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต
เนื่องจากมีคา Significant นอยกวา 0.05 และพบวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ดานบัตร
สวนลดออนไลน ดานรางวัล/ของแถม และดานเง่ือนไขการสะสมคะแนน ไมมีความสัมพันธกับ
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การตัดสินใจเขาพักโรงแรม เนื่องจากมีคา Significant มากกวา 0.05 จึงสามารถอธิบายไดวาการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตมีความสัมพันธเชิง
บวกกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรม มีคา Sig 0.000 ดวยคาสัมประสิทธ์ิความถดถอยมาตรฐาน 
(Beta) เทากับ 0.331หรือคิดเปนรอยละ 33.10 สวนการสงเสริมการขายผานส่ือดานบัตรสวนลด
ออนไลน ดานรางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน ไมมีความสัมพันธเชิงบวกกับการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
 

ขอวิจารณ 
  
  จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Rahman (2012) ศึกษาเร่ืองลักษณะทาง
ประชากรศาสตรท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกรานอาหารในประเทศมาเลเซีย มีวัตถุประสงค เพื่อ
ศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับ งานวิจัยในคร้ังนี้เร่ือง ปจจัย
สวนบุคคลดังนี้ (1) อายุท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมที่แตกตางกัน (2) รายไดเฉล่ียตอ
เดือนท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน และมีประเด็นท่ีขัดแยงกับงานวจิยัใน
คร้ังนี้ ดังนี้ (1) เพศที่แตกตางกันมีไมการตัดสินใจเขาพักโรงแรมที่แตกตางกัน ซ่ึงแตกตางจาก
งานวิจัยในคร้ังนี้ 
 
  จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Han, Hsu, and Lee (2009) เร่ืองการตรวจสอบ
ขอเท็จจริงเชิงประจักษของบทบาทของทัศนคติพฤติกรรมสีเขียวโดยรวมภาพเพศและอายุในลูกคา
ของโรงแรมเปนมิตรกับส่ิงแวดลอมกระบวนการการตัดสินใจ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาลูกคาโรงแรม
สีเขียวและการตัดสินใจซ้ือของลูกคา พบวา มีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้เร่ือง ปจจัย
สวนบุคคลดานอายุมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตาง และมีประเด็นท่ีขัดแยงกับงานวิจัยใน
คร้ังนี้ เร่ือง เพศที่แตกตางกันไมมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน  
 
 จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Bakar et al., (2008) เร่ืองปจจัยของการจองโรงแรม
ออนไลนในหมูพนักงานมหาวิทยาลัยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการจองโรงแรมออนไลน
ของพนักงานของมหาวิทยาลัยธุรกิจในประเทศมาเลเซีย พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยใน
คร้ังนี้เร่ือง (1) รายไดเฉล่ียตอเดือนท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน และมี
ประเด็นท่ีขัดแยงกับงานวิจัยในคร้ังนี้ พบวา (2) ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันไมมีการตัดสินใจเขา
พักโรงแรมท่ีแตกตางกัน 
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 จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Saleh et al., (2013) เร่ืองผลกระทบของ เพศ อายุ 
และรายไดของผูบริโภคมีผลตอบสนองการซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรี มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ผลกระทบของ เพศ อายุ และรายไดของผูบริโภคมีผลตอบสนองการซ้ือไปท่ีการไดรับของฟรีใน
เมืองลิยาด ประเทศซาอุซาอุดิอาระเบีย พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกันกับงานวิจัยในคร้ังนี้คือ (1) 
ปจจัยสวนบุคคลดานอายุของผูบริโภคมีผลตอการตอบสนองการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน (2) 
ปจจัยสวนบุคคลดานรายไดของผูบริโภคมีผลตอการตอบสนองการสงเสริมการขายท่ีแตกตางกัน 
และมีประเด็นท่ีขัดแยงกับงานวิจัยในคร้ังนี้เร่ือง เพศที่แตกตางกันไมมีการสงเสริมการขายท่ี
แตกตางกัน 
 
  จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Lee et al. (2012) เร่ืองประชากรศาสตรของลูกคา
ท่ีมีผลตอการมีสวนรวมในการใชสวนลดของโรงแรม ในประเทศสหรัฐอเมริกา มีวัตถุประสงคเพื่อ
ศึกษา ประชากรศาสตรของผูบริโภคในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีมีผลตอการมีสวนรวมในการใช
สวนลดโรงแรม พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ (1) ปจจัยสวนบุคคล ดานรายไดท่ี
แตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน (2) ปจจัยสวนบุคคลดานระดับ
การศึกษาท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน และมีประเด็นท่ีขัดแยง
กับงานวิจัยในคร้ังนี้ เร่ืองปจจัยสวนบุคคล ดานเพศท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน
ท่ีแตกตางกัน 
 
  จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Rahani and Nazari (2012) การวิจัยเร่ืองผลกระทบ
ของการต้ังราคามีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในประเทศอิหราน มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา วิธีการ
กําหนดราคาของโรงแรมมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ัง
นี้ อายุท่ีแตกตางกันมีกรสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน และพบวามีประเด็นท่ีไม
สอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้เร่ือง เพศที่แตกตางกันไมมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ี
แตกตางกัน 
 
 จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Phang (2010) การวิจัยเร่ืองการเขาเยี่ยมชมเว็บไซต
รานคาออนไลน กรณีศึกษาดานประชากรศาสตร มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ รายได และระดับการศึกษาแตกตางกันกันมีผลตอการการรับรูกลยุทธการตลาดใน
เว็บไซต พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ เร่ือง ปจจัยสวนบุคคล ดานอายุ ดาน
รายไดเฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ี
แตกตาง 



 
 

 

84 

  จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Kwon and Know (2007) เร่ืองแนวโนมการใชการ
สงเสริมการขายของประชากร: แนวโนมทางสังคมและวัฒนธรรม มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
ประชากรศาสตร (รายได การศึกษา เพศ) มีแนวโนมใชการสงเสริมการขายแตกตางกันในประเทศ
สหรัฐอเมริกา พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัย คือ (1) รายไดท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการ
ขายผานส่ือออนไลนแตกตางกัน และ (2) ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผาน
ส่ือออนไลนแตกตาง และพบวามีประเด็นท่ีไมสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้คือ เพศที่แตกตางกัน
มีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน  
 
  จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Bakirtas (2013) การวิจัยเร่ืองผลกระทบของการ
สงเสริมการขายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค: การประยุกตใชในภาคการทองเท่ียว มีวัตถุประสงค
เพื่อศึกษา ผลกระทบของการสงเสริมการขายในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคในประเทศตุรกี พบวามี
ประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้เร่ือง การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ดานสวนลด/
การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม และพบวามีประเด็นท่ีไมสอดคลอง
กับงานวิจัยในคร้ังนี้ (1) รางวัล/ของแถมไมมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม และ(2) เพศท่ีแตกตางกัน
มีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน  
 
 จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา  Owolabi (2010) งานวิจัยเร่ือง กระบวนการทาง
การตลาดบริการโรงแรมมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากระบวนการทางการตลาดของโรงแรมฮิวตันใน
ประเทศไนจีเรีย พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ เร่ืองสวนลด/การจัดรายการพิเศษ
บนเว็บไซตมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม และพบวามีประเด็นท่ีไมสอดคลองกับงานวิจัยใน
คร้ังนี้เร่ือง ดานบัตรสวนลดออนไลน และดานรางวัล/ของแถมไมมีผลตอการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม 
 
 จากผลการวิจัยเปรียบเทียบกับการศึกษา Niazi (2008) การวิจัยเร่ืองการสงเสริมการขาย
ผานส่ือออนไลนสําหรับผลิตภัณฑของผูบริโภค มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา การสงเสริมการขายผาน
ส่ือออนไลนของผูบริโภค พบวามีประเด็นท่ีสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ เร่ืองการสงเสริมการ
ขายผานส่ือออนไลนดาน (1) สวนลด/ การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตมีผลตอการตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม (2) การเงื่อนไขการสะสมคะแนนไมมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม และพบวามี
ประเด็นท่ีไมสอดคลองกับงานวิจัยในคร้ังนี้ เร่ืองการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน (1) ดานบัตร
สวนลดออนไลน และ (2) ดานรางวัล/ของแถมไมมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
 



 
 

บทที่ 5 
 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 
 ในปจจุบันอินเตอรเน็ตไดเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนเรามากข้ึน เพื่อใชใน
การรับสงขอมูล คนหาขอมูล ดาวโหลดขอมูลตาง ๆ ท้ังนี้จึงทําใหภาคธุรกิจไดนําส่ืออินเตอรเน็ต
เขามาใชเนื่องจากส่ืออินเตอรเน็ตใหความสะดวก รวดเร็ว และสามารถเขาถึงลูกคาไดจํานวนมาก 
หลายธุรกิจจึงนําขอไดเปรียบนี้มาใชเพื่อติดตอส่ือสารกับลูกคาของตน เพื่อเสนอสินคาหรือบริการ 
ธุรกิจโรงแรมก็เปนอีกธุรกิจหนึ่งท่ีนําส่ืออินเตอรเน็ตมาใชเพื่อติดตอส่ือสารกับลูกคา ดวยการ
นําเสนอกลยุทธการสงเสริมการขายผานชองทางส่ืออินเตอรเน็ต เชน สวนลด/การจัดรายการพิเศษ
บนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน เปนตน เพ่ือให
ลูกคาใชในการตัดสินใจเลือกเขาพักโรงแรมของตนเอง ดวยเหตุผลนี้ผูวิจัยจึงทําการศึกษาการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักของลูกคา โดย
ทําการศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากมียอดในการใชอินเตอรเน็ตมากกวาภูมิภาคอ่ืนใน
ประเทศไทย และกลุมตัวอยางยังมีวิถีชีวิตท่ีเรงรีบ จึงตองการความสะดวก รวดเร็วในการดําเนิน
ชีวิต ดังนั้นผลของการวิจัยในคร้ังนี้จะเปนประโยชนแกธุรกิจโรงแรม ท่ีพักใชในการปรับปรุงกล
ยุทธการสงเสริมการขายของตนเอง เพื่อใหเกิดประสิทธิภาพแกธุรกิจมากท่ีสุด 
 
  โดยผูวิจัยมีวัตถุประสงคในการทําวิจัยคร้ังนี้เพื่อศึกษา 1) ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล
มีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 2) ความแตกตางของปจจัยสวนบุคคลมีผลตอการสงเสริมการ
ขายผานส่ือออนไลน 3) ความสัมพันธระหวางการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนกับการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรม 
 
  การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยเร่ิมจากการวิจัยสืบคน (Exploratory) 
ขอมูลทุติยภูมิจากตํารา การคนควาขอมูลทางอินเตอรเน็ต และงานวิจัยและใชวิธีการวิจัยเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research)และใชเทคนิคการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยทําการแจก
แบบสอบถามเพื่อหาขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขา
พักโรงแรมของลูกคาจากกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 6 เขต ไดแก เขตประเวศ เขต
บางเขน เขตสาทร เขตบางแค เขตทวีวัฒนา และเขตพญาไท ดวยแบบสอบถามโดยใหผูตอบกรอก
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แบบสอบถามดวยตนเอง จํานวน 385 ชุด โดยใชการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน เม่ือไดรับ
แบบสอบถามกลับมาจึงทําการรวบรวมขอมูลท้ังหมด จะนํามาวิเคราะหโดยใชสถิติพรรณนา ซ่ึง
ประกอบดวย คาความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐาน โดย
การทดสอบหาคา T-test F-test LSD และสถิติอนุมานโดยการทดสอบดวยวิธีการวิเคราะห
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (Pearson‘ s Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวาง
ตัวแปร 2 ตัว และใชวิธีการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือหา
ความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 1 ตัวแปรข้ึนไป (Multiple factors) โดยการสรางสมการเสนตรง
แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรม เพื่อพิจารณาวาตัวแปร
อิสระมีความสัมพันธกันอยางไร และตัวแปรอิสระใดท่ีมีอิทธิพลตอตัวแปรตามมากท่ีสุด ท่ีระดับ
นัยสําคัญ 0.05 
 
  ผลการวิจัยปจจัยสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนมากเปนเพศหญิง 
 มีอายุ 18–24 ป 32–38 ป 53-59 ป 39-45 ป 46 52 ป และ53 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 20.52 17.66 
4.94 2.60 และ6.82 ตามลําดับ มีรายไดเฉล่ียตอเดือน 15,001-25,000 บาทมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 
37.66 มากท่ีสุด รองลงมา คือ 25,001-35,000 บาท ไมเกิน 15,000 บาท มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป 
35,00-45,000 บาท และ 45,001-55,000 บาทคิดเปนรอยละ 17.14 15.32 12.99 9.27 และ7.27 
ตามลําดับ และระดับการศึกษา พบวากลุมตัวอยางมีการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 61.04 
รองลงมาการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และตํ่ากวาปริญญาตรี ตามลําดับ 
 
 ผลการวิจัยการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน แบงออกเปน 4 ดาน ไดแก สวนลด/การจดั
รายการ พิเศษบนเว็บไซต บัตรสวนลดออนไลน รางวัล/ของแถม และเง่ือนไขการสะสมคะแนน 
ดังนี้ 
 
 สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต พบวากลุมตัวอยางโดยรวมมีความคิดเห็นดาน
สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตอยูในระดับการรับรูมาก (3.71) เม่ือพิจารณารายขอ กลุม
ตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในระดับการรับรูมาก ไดแก โปรโมช่ันหองพักลดราคา โปรโมช่ันลด
หองพักคร่ึงราคา จองหองพักลวงหนาไดรับสวนลด ราคาหองพักลดทันทีเม่ือจองภายในท่ีชวงเวลา 
และแพ็คเกจจองหองพักพรอมเท่ียวบินรับสวนลดประหยัดเพ่ิมข้ึน สวนความคิดเห็นอยูในระดับ
การรับรูปานกลาง คือแพ็คเกจจํานวนคนท่ีเขาพักไดรับสวนลด จะเห็นไดวากลุมตัวอยางสวนใหญ
จะรับรูสวนลด/การจัดรายการพิเศษของหองพักบนเว็บไซต โดยกลุมตัวอยางจะรับรูโปรโมชั่นการ
ลดราคาหองพักมากท่ีสุด  
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 บัตรสวนลดออนไลน พบวากลุมตัวอยางโดยรวมมีความคิดเห็นอยูในการรับรูมาก (3.42) 
เม่ือพิจารณารายขอ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอบัตรสวนลดออนไลนอยูในการรับรูมาก ไดแก 
รหัสบัตรสวนลดทางอีเมลเปนในการเขาพักโรงแรม บัตรสวนลดการจองโรงแรมจากเว็บไซต และ
เว็บตัวแทนจําหนาย บัตรสวนลดราคาถูกเพ่ือใชเขาพักโรงแรม โดยคิดเห็นอยูในการรับรูปานกลาง 
ไดแก พิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตเปนสวนลดในการเขาพัก รหัสบัตรสวนลดทางบนหนา
เว็บไซตตางๆ เปนสวนลดในการเขาพัก และบัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนายคูปอง จะเหน็
ไดวา กลุมตัวอยาง จะรับรูบัตรสวนลด และรหัสบัตรสวนลดออนไลนมากจากเว็บไซตของโรงแรม 
หรือเว็บไซตตัวแทนจําหนาย 
 
 รางวัล/ของแถม พบวากลุมตัวอยางโดยรวมมีความคิดเห็นอยูในการรับรูปานกลาง (3.27) 
เม่ือพิจารณารายยอย กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในการรับรูมาก ไดแก ของแถมเม่ือเขาพัก เชน 
รถรับสง อาหารเชา 1 มือ และเขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง ไดแก 
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ(รีวิว)โรงแรมท่ีเขาพักเพ่ือรับรางวัลหรือของแถม สิทธิการชิงรางวัลเม่ือ
เขาพัก (ชิงโชค) สิทธิการชิงรางวลัแกผูมาเขาชมเว็บไซต การเขารวมประกวดกิจกรรมเพื่อชิง และ
โหวตกิจกรรมที่จัดข้ึนเพื่อรับรางวัลหรือของแถม ซ่ึงกลาวไดวา กลุมตัวอยางสวนมากจะรับรู
รางวัล/ของแถม โดยการใหบริการรถรับสง หรือ อาหารเชา 1 มือ แตจะรับรูรางวัล/ของแถม โดย
รวมโหวตกิจกรรมท่ีโรงแรมจัดข้ึนอยูในระดับปานกลาง 
 
 เง่ือนไขการสะสมคะแนน พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในการรับรูปานกลาง (3.30) 
โดยเม่ือพิจารณารายขอ กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นอยูในการรับรูมาก ไดแก สะสมคะแนนเพื่อรับ
สวนลดในคร้ังตอไป สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด สะสมคะแนนเพื่อแลกรับแพ็คเกจทองเท่ียว
ฟรี และสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับหองพักฟรี สวนความคิดเห็นอยูในระดับการรับรูปานกลาง คือ
สะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล สะสมคะแนนเพื่อแลกรับบริการอื่นๆจากโรงแรม และสะสม
คะแนนเพ่ือแลกรับสิทธิ เขากอน ออกหลังเวลา จึงกลาวไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะรับรูการ
สะสมคะแนนเพื่อใชเปนสวนลดในคร้ังตอไปมากท่ีสุด 
 
  ผลการวิจัยขอมูลเบ้ืองตนดานการตัดสินใจเขาพักโรงแรม กลุมตัวอยางเห็นอยางยิ่งใน
ประเด็นการตัดสินใจเขาพักโรงแรม (4.17) เม่ือพิจารณาประเด็นการตัดสินใจเขาพักโรงแรมราย
ยอยพบวา กลุมตัวอยางเห็นดวยอยางยิ่งเกี่ยวกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรม ในประเด็นความสะอาด
ของหองพัก ความประทับใจในการบริการของโรงแรม ราคา เคร่ืองอํานวยสะดวก และความสะดวก
ในการเดินทาง และเห็นดวยเกี่ยวกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรมในประเด็นท่ีตั้งของท่ีพักโรงแรม 
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ความนาเช่ือถือของเว็บไซตโรงแรม สวนลดคาท่ีพัก ของแถม และเขาพักโรงแรมโดยมีบุคคลอ่ืน
เขามาเกี่ยวของ จะเห็นวากลุมตัวอยางสวนมากเห็นดวยอยางยิ่งในประเด็น ความสะอาดของ
หองพักเปนส่ิงสําคัญมากท่ีสุดในการตัดสินใจเขาพักโรงแรม รองลงมา คือความประทับใจในการ
ใหบริการของโรงแรม ส่ิงอํานวยความสะดวกในหองพัก และราคา 
 
  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบวา ปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ และระดับการศึกษาท่ี
แตกตางกันไมมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรม และปจจัยสวนบุคคลดานอายุ และรายไดเฉล่ียตอเดือน
ท่ีแตกตางกันมีการตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน  
 
  สรุปไดวา กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 25-31 ป มีความคิดเห็นมากท่ีสุดเกีย่วกบัประเดน็การตดัสินใจ
เขาพักโรงแรม เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียรายคู การตัดสินใจเขาพักโรงแรมแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก 
กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือกลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป และกลุมท่ีมีอายุคาเฉล่ียต่ําสุดไดแก กลุมท่ีมีอายุ  
53 ปข้ึนไป 46–52 ป 39–45 ป และ 32–38 ป  
 
 กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001–35,000 บาท มีความคิดเห็นมากท่ีสุดกับการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียรายคู การตัดสินใจเขาพักโรงแรมแบงออกเปน 2 กลุม 
ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 15,001-25,000 บาท 45,001–55,000 บาท 25,001-35,000บาท 
และ มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป ดวยคาเฉลี่ย 4.26 4.18 4.16 และ4.07 ตามลําดับ และกลุมท่ีมี
คาเฉล่ียตํ่าสุด ไดแก ไมเกิน 15,000 บาท 35,001-45,000 บาท มีคาเฉล่ีย 4.10 และ 4.08 ตามลําดับ 
 
   ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบวาปจจัยสวนบุคคลดานเพศ ท่ีแตกตางกันไมมีการขาย
ผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน และปจจัยสวนบุคคล อายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษา
ท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน 
 
  สรุปไดวา กลุมตัวอยางท่ีมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001-35,000 ป มีการรับรูดานสวนลด/
การจัดรายการพิเศษ ดานบัตรสวนลดออนไลน ดานรางวัล/ของแถม และดานเง่ือนไขการสะสม
คะแนนอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียรายคู ดานสวนลด/ การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต
แบงออกเปน 2 กลุม กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก รายไดเฉล่ียตอเดือน 25,001–35,000 บาท และ
15,001–25,000 บาท และกลุมท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด ไดแก 35,001–45,000 บาท 45,001–55,000 บาท 
มากกวา 55,000 บาทข้ึนไป และไมเกิน 15,000 บาท ดานบัตรสวนลดออนไลนแบงออกเปน 3 กลุม 
คือ กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 25,001–35,000 บาท รองลงมา 15,001–25,000 บาท และไมเกิน 
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15,000 บาท กลุมท่ีมีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแก 35,001–45,000 บาท 45,001–55,000 บาท และมากกวา 
55,000 บาทข้ึนไป ดานรางวัล/ของแถม แบงออกเปน 3 กลุม คือกลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก รายได
เฉล่ียตอเดือน 25,001–35,000 บาท รองลงมากลุมคาเฉล่ีย 15,001–25,000 บาท และไมเกิน 15,000 
บาท และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด 35,001–45,000 บาท 45,001–55,000 บาท และสูงกวา 55,000 บาท
ข้ึนไป ดานเง่ือนไขการสะสมคะแนน แบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแกรายได
เฉล่ียตอเดือน 25,001–35,000 บาท รองลงมา กลุมท่ีมีคาเฉล่ีย ไมเกิน 15,001 บาท และ15,001–
25,000 บาท กลุมท่ีมีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแก 35,001–45,000 บาท 45,001–55,000 บาท และมากกวา 
55,000 บาทข้ึนไป  
 
  กลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษาปริญญาตรีจะรับรูสวนลด /การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต  
บัตรสวนลดออนไลน และรางวัล/ของแถมอยูในระดับมากท่ีสุด และกลุมตัวอยางท่ีมีการศึกษา 
ต่ํากวาปริญญาตรีมีการรับรูดานการเง่ือนไขการสะสมคะแนนมากที่สุด เม่ือพิจารณาคาเฉล่ียรายคู 
ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต แบงออกเปน 2 กลุม คือกลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก 
การศึกษาปริญญาตรี และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด ไดแก การศึกษาตํ่ากวาปริญญาตรี และการศึกษาสูง
ปริญญาตรี ดานบัตรสวนลดออนไลนแบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก การศึกษา
ปริญญาตรี รองลงมากลุมท่ีมีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี และกลุมท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด ไดแก การศึกษา
ต่ํากวาปริญญาตรี ดานรางวัล/ของแถม แบงออกเปน 2 กลุมไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด คือการศึกษา
ปริญญาตรี และตํ่ากวาปริญญาตรี และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี ดาน
เง่ือนไขการสะสมคะแนนแบงออกเปน 2 กลุม คือ ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก การศึกษาตํ่า
กวาปริญญาตรี และการศึกษาปริญญาตรี และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด มีการศึกษาสูงปริญญาตรี  
 
 กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 46–52 ป มีการรับรูสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต และบัตร
สวนลดออนไลนมากท่ีสุด และกลุมตัวอยางท่ีมีอายุ 25–31 ป จะรับรูเง่ือนไขการสะสมคะแนนมาก
ท่ีสุดเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยรายคู ดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตแบงออกเปน 2 กลุม 
ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก กลุมท่ีอาย ุ46-52 ป 53 ปข้ึนไป 39-45 ป 32–38 ป และ 18–24 ป 
และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด ไดแก กลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป ดวยคาเฉล่ีย 3.82 ดานบัตรสวนลดออนไลน 
แบงออกเปน 2 กลุม คือกลุมท่ีอายุ 46-52 ป 39-45 ป 18–24 ป 53 ปข้ึนไป และ 32–38 ป และกลุมท่ี
มีคาเฉล่ียต่ําสุด ไดแกกลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป ดานเงื่อนไขการสะสมคะแนนแบงออกเปน 2 กลุม 
ไดแก กลุมท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด ไดแก กลุมท่ีมีอายุ 25–31 ป 18 - 24 ป 39-45 ป 32–38 ป และ 46–52 ป 
และกลุมท่ีมีคาเฉล่ียตํ่าสุด 53 ปข้ึนไป 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พบวาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนมีผลตอการตัดสินใจ
เขาพักโรงแรมเพียงดานสวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซตมีความสัมพันธเชิงบวกกับผลการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรม สวนการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน ดานบัตรสวนลด ดานรางวัล/
ของแถม และดานเง่ือนไขการสะสมคะแนน ไมมีความสัมพันธเชิงบวกกับการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
 

ขอเสนอแนะ 
 
ขอเสนอแนะจากการวิจัย 
 
  ขอเสนอแนะในการวจิัยในคร้ังนี้ 
 
 1.  การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรม จะตองเนนสวนลด/การจัด
รายการพิเศษบนเว็บไซต ซ่ึงอายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน และระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีการรับรู
สวนลด/การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต ดังนั้น นักการตลาดควรวางแผนกลยุทธการตลาดโดย
สงเสริมการขายดวยสวนลด/การจัดรายการพิเศษของหองพักบนเว็บไซตใหมากท่ีสุด ดวยการจัด
โปรโมช่ันการลดราคาหองพัก ตัวอยางเชน โปรโมช่ันลดท่ีพักสูงสุด 80% สวนลดราคาท่ีพักจาก
ปกติ 24,000 บาท เหลือเพียง 3,600 บาท และวางแผนกลยุทธการตลาดโดยจัดแพ็คเกจ เชน แพ็คเกจ
สวนลดคาท่ีพักเม่ือมีผูเขาพักต้ังแต 10 คนข้ึนไป ใหแตกตางกันตามชวงอายุ รายไดเฉล่ียตอเดือน 
และระดับการศึกษาท่ีตางกัน 
 
 2.  สําหรับองคกรธุรกิจโรงแรม นักการตลาดควรกําหนดกลยุทธสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลน โดยการนําเสนอสวนลดผานส่ือออนไลน โดยวางแผนสงเสริมการขายสวนลดของหองพัก 
เชน ราคาหองพักลดสูงสุด 70 % เหลือเพียง 1,400 บาท โปรโมชั่นลดหองพักคร่ึงราคา หากจอง
หองพักลวงหนาไดรับสวนลด ราคาหองพักลดทันทีเม่ือจองภายใน 30 มีนาคม นี้เทานั้น แพ็คเกจ
จองหองพักพรอมเท่ียวบินรับไดรับสวนลด ประหยัดเพ่ิมข้ึน เปนตน นอกจากนี้ยังควรวางแผน
สงเสริมการขาย จัดแพ็คเกจเม่ือเขาพักตั้งแต 10 คนข้ึนไปไดรับสวนลด  
 
 3.  สําหรับองคกรธุรกิจโรงแรม ควรปรับปรุงโรงแรมของตนเองใหสอดคลองกับการ
ตัดสินใจเขาพักโรงแรมของลูกคา โดยเนนการปรับปรุงโรงแรมในประเด็น ความสะอาดของของ
หองพัก อบรมพนักงานเพ่ือใหบริการท่ีประทับใจแกลูกคา จัดใหภายในหองพักตองมีส่ิงอํานวย
ความสะดวก เชน ทีวี ตูเย็น เคร่ืองทํา น้ําอุน เปนตน ใหครบถวน และราคาหองพักตองเหมาะสม
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กับหองพัก และนอกจากนี้โรงแรมควรปรับปรุงในประเด็นเว็บไซตของโรงแรมใหมีความ
นาเช่ือถือ อาจจัดใหมีการสงเสริมการขายโดยใหสวนลดคาหองพัก หรือของแถมเมื่อเขาพัก เชน 
อาหารเชาฟรี 1 มื้อ บริการรถรับสง เปนตน และจัดใหมีกิจกรรมเม่ือลูกคาท่ีเขาพักใหม เพื่อน
แนะนําไดรับสวนลด เปนตน เพื่อใหสอดคลองกับประเด็นการตัดสินใจเขาพักท่ีสําคัญ 
 
ขอเสนอแนะในการวิจัยคร้ังตอไป  
 
 1.  การวิจัยคร้ังตอไป ควรเลือกเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคในจังหวัดอ่ืนๆ ท่ีมีความเติบโต
ทางเศรษฐกิจนอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เชน เชียงใหม ภูเก็ต ขอนแกน เปนตน เพื่อเปรียบเทียบ 
และยืนยันผลการศึกษาการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม 
 
 2.  การวิจัยคร้ังตอไปควรศึกษาถึงกลยุทธการตลาดอ่ืนๆ เชน การโฆษณา ประชาสัมพันธ 
การตลาดแบบปากตอปาก เปนตนผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรม เพื่อใหทราบถึงกลยุทธ
การตลาดท่ีการวิจัยคร้ังนี้ไมไดทําการศึกษาซ่ึงอาจจะมีผลตอการตัดสินใจเขาพักโรงแรม เพื่อจะได
นําไปใชในการใชวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอไป 
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แบบสอบถามสําหรับงานวิจัย 
เร่ือง การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักของลูกคา 

 
 
 
 
 
 
 
 

คําชี้แจง : คุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถาม คือ บุคคลที่ทํางานหรืออาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร  
     ท่ีมีอายุตั้งแต 18 ปข้ึนไป ซ่ึงเคยใชอินเตอรเน็ต และเคยเขาพักโรงแรม 

 โดยแบบสอบถามชุดนี้ประกอบดวย  3 ตอนคือ 
ตอนท่ี 1 ปจจยัสวนบุคคล    จํานวน       4 ขอ 
ตอนท่ี 2 การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน  จํานวน     26 ขอ 
ตอนท่ี 3 การตดัสินใจเขาพกัโรงแรมของลูกคา  จํานวน     10 ขอ 

 
ตอนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม   
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย    ในชอง     ตามท่ีทานเห็นวาเหมาะสมและเปนจริง 
 
1.  เพศ 
   1) ชาย   2) หญิง 
 
2. อายุ (เกนิ 6 เดือนคิดเปน 1 ป) 
   1) 18 – 24 ป   2) 25 – 31 ป    
   3) 32 – 38 ป   4) 39 - 45 ป 
   5) 46 – 52 ป   6) 53 – 59 ป    
   7) 60  ปข้ึนไป     

ชุดท่ี....... ผูเก็บขอมูล..........................................  
สถานท่ีเก็บขอมูล.............................................. 
วันท่ี............................................เวลา................ 

แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยเร่ืองการสงเสริม
การขายผานส่ือออนไลนของธุรกิจโรงแรมท่ีมีผลตอการตัดสินใจเขาพักของลูกคา ซ่ึงเปนสวน
หนึ่งของวิทยานิพนธในการศึกษาระดับปริญญาโทโครงการ บัณฑิตศึกษา สาขาบริหารธุรกิจ 
(ภาคปกติ) คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

ผูวิจัยขอขอบพระคุณอยางสูงในความอนุเคราะหของทาน สําหรับการตอบแบบสอบถาม
ในคร้ังนี้ และขอรับรองวาขอมูลท่ีไดจากทานจะไดรับการเก็บเปนความลับ ซ่ึงขอมูลดังกลาว
จะถูกประมวลผลเพื่อใชในงานวิจยัคร้ังนี้เทานั้น 
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3. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
   1) ไมเกนิ 15,000  บาท   2) 15,001  -  25,000  บาท   
   3) 25,001- 35,000  บาท   4) 35,001  -  45,000  บาท 
   5) 45,001- 55,000  บาท   6) มากกวา 55,000  บาทข้ึนไป 
 
4. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ํากวาปริญญาตรี   2) ปริญญาตรี  
   3) สูงกวาปริญญา   
 
ตอนท่ี  2  การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลนของโรงแรม 
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย    ในชอง    ตามท่ีทานเห็นวาเหมาะสมและเปนจริง 
  1. รหัสบัตรสวนลด (Promotion code) หมายถึง บัตรสวนลดท่ีเปนรหสัเพื่อนําไปใชกรอก
แบบฟอรมของเว็บไซตและสามารถนําไปใชเปนสวนลดในการเขาพกัโรงแรม 

2. เว็บไซตจําหนายบัตรสวนลด หมายถึง เว็บไซตท่ีซ้ือบัตรสวนลดจากเจาของธุรกจิเพื่อ
นําไปแลกเปล่ียนเขาพกัโรงแรม ท้ังนี้จะไดรับสวนลดจากราคาท่ีตั้งไว เชน  www.CouCafe.com , 
www.allthailandcoupon.com,www.thai2ticket.com  เปนตน 
  3. ชิงโชค หมายถึง กิจกรรมที่เว็บไซตจดัข้ึนเพื่อใหลูกคาหรือผูเขาชมเวบ็ไซตรวมกิจกรรม 

 
ระดับของความคิดเห็น 

การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ทานคิดวาสวนลดจากการกิจกรรมพิเศษของโรงแรมในเรื่องของการนําผานส่ือออนไลนใดบาง 

1.  โปรโมช่ันหองพักลดราคา      

2.  โปรโมช่ันลดหองพักคร่ึงราคา      

3.  ราคาหองพักลดทันทีเม่ือจองภายในชวงเวลา
กําหนดนี้เทานัน้ 

     

4.  ราคาหองพักลดคร่ึงราคาเนื่องในวันพิเศษ 
เชน ปใหม หรือวาเลนไทน เปนตน 

     

6.  แพ็คเกจจํานวนคนท่ีเขาพักไดรับสวนลด      

7.  แพ็คเกจจองหองพักพรอมเท่ียวบินรับ
สวนลดประหยัดเพิ่มข้ึน 
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ระดับของความคิดเห็น 

การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ทานคิดวาประเภทวิธีการเสนอบัตรสวนลดของโรงแรมผานส่ือออนไลนเร่ืองใดบาง 

8.  พิมพบัตรสวนลดจากเว็บไซตและนําไปใช
เปนบัตรสวนลดในการเขาพักโรงแรม   

     

9.  มีการสงรหัสบัตรสวนลดทางอีเมลแลว
นําไปใชเปนสวนลดในการเขาพักโรงแรม 

     

10. พบรหัสบัตรสวนลดทางบนหนาเว็บไซด 
ตาง ๆ แลวนําไปใช เปนสวนลดในการเขา
พักโรงแรม 

     

11. บัตรสวนลดการจองโรงแรมจากเว็บไซต 
และเวบ็ตัวแทนจําหนาย เชน www.Agoda. 
com, www.thai2trip.com เปนตน  

     

12. บัตรสวนลดออนไลนเพือ่ใชในการเขาพัก
โรงแรม 

     

13. บัตรสวนลดราคาถูกจากเว็บไซตจําหนาย
บัตรสวนลด 

     

ทานคิดวาประเภทวิธีการเสนอรางวัลและของแถมของโรงแรมผานส่ือออนไลนเร่ืองใดบาง 
14. การใหของแถมแกลูกคาเม่ือเขาพัก เชน 

บริการรถรับสง, อาหารเชา 1 ม้ือ เปนตน  
     

15. เม่ือเขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน      
16. การใหสิทธิการชิงรางวัลเม่ือเขาพัก(ชิงโชค)      
17. การใหสิทธิการชิงรางวัลแกผูมาเขาชม

เว็บไซต 
     

18. การเขารวมประกวดกิจกรรมเพ่ือชิงรางวัล
ของโรงแรม เชน สงภาพถายเพื่อรับรางวลั
หรือของแถม 
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ระดับของความคิดเห็น 

การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

19. การรวมโหวตกิจกรรมที่โรงแรมจัดข้ึนเพื่อ
รับรางวัลหรือของแถม 

     

20. การรวมแสดงความคิดเห็นเกีย่วกับ(รีวิว)
โรงแรมท่ีเขาพักเพื่อรับรางวัลหรือของแถม 

     

ทานคิดวาประเภทวิธีการเสนอเงื่อนไขการสะสมคะแนนของโรงแรมผานส่ือออนไลนเร่ืองใดบาง 
20.สะสมคะแนนใชเปนสวนลดเงินสด      
21.การสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับของรางวัล      
22.การสะสมคะแนนเพ่ือแลกรับแพ็คเกจ
ทองเท่ียวฟรีท่ีโรงแรมจัดข้ึน 

     

23.การสะสมคะแนนเพ่ือไดใหรับสวนลดใน
คร้ังตอไป หากจองผาน เว็บไซตของโรงแรม
หรือเว็บตัวแทนจําหนาย  

     

24.สะสมคะแนนเพื่อแลกรับหองพักฟรี      
25.สะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิพิเศษเขาพัก
กอนเวลา ออกหลังเวลา 

     

26.สะสมคะแนนเพื่อแลกรับบริการอื่นๆ 
ภายในโรงแรม เชน บริการสปา ซักรีด เปนตน 
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ตอนท่ี  3  การตัดสินใจเขาพกัโรงแรมของลูกคา 
คําชี้แจง  กรุณาทําเคร่ืองหมาย    ในชอง    ตามท่ีทานเห็นวาเหมาะสมและเปนจริง 
 

ระดับของความคิดเห็น 

การตัดสินใจเขาพักโรงแรมของลูกคา มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
 (3) 

นอย 
(2) 

นอย 
ท่ีสุด 
(1) 

1.  ราคาเปนส่ิงสําคัญในการเลือกพักโรงแรม
ของทาน 

     

2.  การสวนลดคาท่ีพักเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน 

     

3.  การของแถม เชน อาหารเชา รถรับสง การ
พาเท่ียวมีผลตอการเลือกพักโรงแรมของ
ทาน 

     

4.  ความสะอาดของหองพักเปนส่ิงสําคัญใน
การเลือกพักโรงแรมของทาน 

     

5.  เคร่ืองอํานวยสะดวกในหองพัก เชน ทีวี 
ตูเย็น เคร่ืองทําน้ําอุนเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน 

     

6.  ความนาเช่ือถือของเว็บไซตโรงแรมเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพักโรงแรมของทาน 

     

7.  การเขาพักโรงแรมโดยมบุีคคลอ่ืนเขามา
เกี่ยวของในการตัดสินใจ เชน พอแม เพื่อน 
คนรูจัก เปนตน 

     

8.  ท่ีตั้งของท่ีพัก โรงแรมอยูใกลแหงทองเท่ียว
เปนส่ิงสําคัญในการเลือกท่ีพกัโรงแรมของ
ทาน 

     

9.  ความสะดวกในการเดินทางเปนสวนสําคัญ
ในการเลือกพกัรงแรมของทาน 

     

10. ความประทับใจในการบริการของพนักงาน
ในโรงแรมเปนส่ิงสําคัญท่ีทานเลือกกลับมา
เขาพักโรงแรมเดิม 

     

 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข  
ผลการทดสอบแบบสอบถาม 
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   การทดสอบความเช่ือม่ันแบบสอบถาม 30 ชุด การสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Cases 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.927 26 

 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

โปรโมช่ันหองพักลดราคา 86.5333 306.671 .193 .928 

จองหองพักลวงหนาไดรับ
สวนลดจากราคาหองพัก
ปกติ 

86.8667 303.706 .247 .928 

แพ็คเกจจํานวนคนท่ีเขาพัก
ไดรับสวนลด 

87.4667 302.326 .300 .927 

โปรโมช่ันลดหองพักคร่ึง
ราคา 

86.8000 291.614 .472 .926 
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Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ราคาหองพักลดทันทีเม่ือ
จองภายในชวงเวลากําหนด
นี้เทานั้น 

86.8000 304.924 .215 .929 

แพ็คเกจจองหองพักพรอม
เท่ียวบินรับสวนลด
ประหยดัเพิ่มข้ึน  

86.9333 293.306 .471 .925 

การส่ังพิมพบัตรสวนลด
ออกมาแลวนําไปใชเปน
บัตรสวนลดในการเขาพัก
โรงแรม  

87.3333 300.161 .363 .927 

มีการสงรหัสบัตรสวนลด
ทางอีเมลแลวนําไปใชเปน
สวนลดในการเขาพัก
โรงแรม  

87.2000 299.200 .297 .928 

พบรหัสบัตรสวนลดทางบน
หนาเว็บไซดตาง ๆ แลว
นําไปใชเปนสวนลดในการ
เขาพักโรงแรม  

87.2000 302.993 .225 .929 

ทานเห็นบัตรสวนลดการ
จองโรงแรมจากเว็บไซต 
และเว็บตัวแทนจําหนาย 
เชน www.Agoda.com , 
www.thai2trip.com เปนตน  

86.8333 291.730 .522 .925 

บัตรสวนลดออนไลนเพื่อ
ใชในการเขาพกัโรงแรม 

86.9000 285.059 .677 .922 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ทานพบเหน็บัตรสวนลด
ราคาถูกจากเวบ็ไซต
จําหนายบัตรสวนลด  

87.0667 283.857 .649 .923 

.การใหของแถมแกลูกคา
เม่ือเขาพัก เชน บริการรถ
รับสง,อาหารเชา 1 มือ เปน
ตน   

86.8333 286.695 .660 .923 

การใหสิทธิการชิงรางวัล
เม่ือเขาพัก(ชิงโชค) 

87.3000 283.941 .629 .923 

การใหสิทธิการชิงรางวัลแก
ผูมาเขาชมเว็บไซต 

87.5000 279.569 .661 .922 

เม่ือเขาพัก 2 คืน แถม 1 คืน 86.9333 287.926 .616 .923 

การเขารวมประกวด
กิจกรรมเพื่อชิงรางวัลของ
โรงแรม เชนสงภาพถายเพื่อ
รับรางวัลหรือของแถม  

87.5000 286.328 .616 .923 

การรวมโหวตกิจกรรมท่ี
โรงแรมจัดข้ึนเพื่อรับรางวัล
หรือของแถม  

87.5000 291.431 .514 .925 

การรวมแสดงความคิดเหน็
เกี่ยวกับ(รีวิว)โรงแรมท่ีเขา
พักเพื่อรับรางวัลหรือของ
แถม  

87.3333 280.506 .793 .920 

สะสมคะแนนใชเปน
สวนลดเงินสด 

87.0000 279.724 .719 .921 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

การสะสมคะแนนเพ่ือแลก
รับของรางวัล 

86.9333 281.375 .820 .920 

การสะสมคะแนนเพ่ือแลก
รับแพ็คเกจทองเท่ียวฟรีท่ี
โรงแรมจัดข้ึน  

87.0333 279.344 .847 .920 

การสะสมคะแนนเพ่ือไดให
รับสวนลดในคร้ังตอไป 
หากจองผาน เว็บไซตของ
โรงแรมหรือเว็บตัวแทน
จําหนาย   

86.7333 286.478 .684 .922 

สะสมคะแนนเพื่อแลกรับ
หองพักฟรี 

86.8000 287.338 .648 .923 

สะสมคะแนนเพื่อแลกรับ
สิทธิพิเศษเขาพักกอนเวลา
ออก หลังเวลา  

87.4333 284.116 .676 .922 

สะสมคะแนนเพื่อแลกรับ
บริการอื่นๆ ภายในโรงแรม 
เชนบริการสปา ซักรีด  
เปนตน  

87.4000 281.007 .627 .923 
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การทดสอบความเช่ือม่ันแบบสอบถาม 30 ชุด การตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Cases 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.776 10 

 

Item-Total Statistics 
 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ราคาเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน 

36.9000 24.714 .424 .760 

สวนลดคาท่ีพกัเปนส่ิงสําคัญ
ในการเลือกพกัโรงแรมของ
ทาน 

37.1667 24.351 .461 .755 

ของแถม เชน อาหารเชา มีผล
ตอการเลือกพกัโรงแรมของ
ทาน  

37.5333 21.430 .563 .739 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance if 
Item Deleted 

Corrected Item-
Total Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ความสะอาดของหองพักเปน
ส่ิงสําคัญในการเลือกพัก
โรงแรมของทาน  

36.9667 24.033 .490 .752 

เคร่ืองอํานวยสะดวกใน
หองพัก เชน ทีว ีตูเย็น เคร่ือง
ทําน้ําอุนเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน  

37.1333 23.568 .522 .747 

ความนาเช่ือถือของเว็บไซน
โรงแรมเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน  

37.0333 21.895 .589 .735 

ทานเขาพักโรงแรมโดยมี
บุคคลอ่ืนเขามาเกี่ยวของใน
การตัดสินใจ เชน พอแม 
เพื่อน คนรูจัก เปนตน  

37.9333 25.375 .115 .818 

ท่ีตั้งของท่ีพัก โรงแรมอยู
ใกลแหงทองเท่ียวเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกท่ีพัก
โรงแรมของทาน  

37.1667 24.695 .448 .757 

ความสะดวกในการเดินทาง
เปนสวนสําคัญในการเลือก
พักโรงแรมของทาน  

37.3000 22.769 .558 .741 

ความประทับใจในการ
บริการของโรงแรมเปนส่ิง
สําคัญท่ีทานเลือกกลับมาเขา
พักโรงแรมเดิม  

36.8667 24.395 .467 .755 
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การทดสอบคาความเช่ือม่ันแบบสอบถาม 385 ชุดการสงเสริมการขายผานส่ือออนไลน 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Valid 385 100.0 

Excludeda 0 .0 

Cases 

Total 385 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

Cronbach's 
Alpha Based on 

Standardized 
Items N of Items 

.931 .930 26 

 
 

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

โปรโมช่ันหองพักลด
ราคา 

84.5740 292.078 .372 .489 .931 

จองหองพักลวงหนา
ไดรับสวนลดจากราคา
หองพักปกติ 

84.9481 292.445 .302 .440 .932 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

แพ็คเกจจํานวนคนท่ีเขา
พักไดรับสวนลด 

85.5325 282.869 .530 .502 .929 

โปรโมช่ันลดหองพัก
คร่ึงราคา 

84.8286 285.382 .466 .458 .930 

ราคาหองพักลดทันทีเม่ือ
จองภายในชวงเวลา
กําหนดนี้เทานัน้ 

85.1429 292.571 .291 .331 .932 

แพ็คเกจจองหองพัก
พรอมเท่ียวบินรับ
สวนลดประหยัดเพิ่มข้ึน  

85.1922 285.541 .453 .329 .930 

การส่ังพิมพบัตรสวนลด
ออกมาแลวนําไปใชเปน
บัตรสวนลดในการเขา
พักโรงแรม  

85.3506 283.379 .530 .434 .929 

มีการสงรหัสบัตร
สวนลดทางอีเมลแลว
นําไปใชเปนสวนลดใน
การเขาพักโรงแรม  

85.2286 281.703 .545 .547 .929 

พบรหัสบัตรสวนลดทาง
บนหนาเว็บไซดตาง ๆ 
แลวนําไปใชเปนสวนลด
ในการเขาพกัโรงแรม  

85.3870 282.175 .567 .540 .929 

ทานเห็นบัตรสวนลดการ
จองโรงแรมจากเว็บไซต 
และเวบ็ตัวแทนจําหนาย 
เชน www.Agoda.com, 
www.thai2trip.com  
เปนตน   

85.2468 282.322 .546 .499 .929 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

บัตรสวนลดออนไลน
เพื่อใชในการเขาพัก
โรงแรม 

85.3117 279.017 .671 .628 .927 

ทานพบเหน็บัตรสวนลด
ราคาถูกจากเวบ็ไซต
จําหนายบัตรสวนลด  

85.4338 277.720 .627 .578 .928 

.การใหของแถมแกลูกคา
เม่ือเขาพัก เชน บริการรถ
รับสง,อาหารเชา 1 มือ 
เปนตน   

84.7896 286.141 .460 .387 .930 

การใหสิทธิการชิงรางวัล
เม่ือเขาพัก(ชิงโชค) 

85.6052 275.151 .669 .684 .927 

การใหสิทธิการชิงรางวัล
แกผูมาเขาชมเว็บไซต 

85.6234 279.308 .595 .607 .928 

เม่ือเขาพัก 2 คืน แถม  
1 คืน 

85.2727 279.767 .582 .487 .929 

การเขารวมประกวด
กิจกรรมเพื่อชิงรางวัล
ของโรงแรม เชนสง
ภาพถายเพื่อรับรางวัล
หรือของแถม  

85.7273 280.532 .589 .734 .929 

การรวมโหวตกิจกรรมท่ี
โรงแรมจัดข้ึนเพื่อรับ
รางวัลหรือของแถม  

85.7818 279.280 .621 .719 .928 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Squared 
Multiple 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

การรวมแสดงความ
คิดเห็นเกี่ยวกบั(รีวิว)
โรงแรมท่ีเขาพักเพื่อรับ
รางวัลหรือของแถม  

85.5688 278.168 .676 .606 .927 

สะสมคะแนนใชเปน
สวนลดเงินสด 

85.2727 278.563 .652 .665 .928 

การสะสมคะแนนเพ่ือ
แลกรับของรางวัล 

85.5039 279.021 .654 .630 .928 

การสะสมคะแนนเพ่ือ
แลกรับแพ็คเกจทองเท่ียว
ฟรีท่ีโรงแรมจัดข้ึน  

85.2831 278.823 .664 .625 .927 

การสะสมคะแนนเพ่ือได
ใหรับสวนลดในคร้ัง
ตอไป หากจองผาน 
เว็บไซตของโรงแรมหรือ
เว็บตัวแทนจําหนาย   

85.2494 277.208 .669 .626 .927 

สะสมคะแนนเพื่อแลก
รับหองพักฟรี 

85.2909 277.952 .606 .598 .928 

สะสมคะแนนเพื่อแลก
รับสิทธิพิเศษเขาพักกอน
เวลาออก หลังเวลา  

85.9221 276.135 .649 .625 .928 

สะสมคะแนนเพื่อแลก
รับบริการอื่นๆ ภายใน
โรงแรม เชนบริการสปา 
ซักรีด เปนตน  

85.6338 275.858 .632 .613 .928 
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การทดสอบคาความเช่ือม่ันแบบสอบถาม 385 ชุดการตัดสินใจขาพักโรงแรม 
 

Case Processing Summary 

  N % 

Valid 385 100.0 

Excludeda 0 .0 

Cases 

Total 385 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.734 10 

  

Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ราคาเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน 

37.4078 18.049 .412 .710 

สวนลดคาท่ีพกัเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพัก
โรงแรมของทาน 

37.7013 18.153 .337 .722 

ของแถม เชน อาหารเชา มี
ผลตอการเลือกพักโรงแรม
ของทาน  

37.9506 17.396 .351 .722 
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 Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

ความสะอาดของหองพัก
เปนส่ิงสําคัญในการเลือก
พักโรงแรมของทาน  

37.1922 18.395 .433 .709 

เคร่ืองอํานวยสะดวกใน
หองพัก เชน ทีว ีตูเย็น 
เคร่ืองทําน้ําอุนเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพัก
โรงแรมของทาน  

37.3714 17.468 .553 .692 

ความนาเช่ือถือของเว็บไซน
โรงแรมเปนส่ิงสําคัญใน
การเลือกพักโรงแรมของ
ทาน  

37.5481 16.873 .532 .690 

ทานเขาพักโรงแรมโดยมี
บุคคลอ่ืนเขามาเกี่ยวของใน
การตัดสินใจ เชน พอแม 
เพื่อน คนรูจัก เปนตน  

38.0390 18.189 .204 .754 

ท่ีตั้งของท่ีพัก โรงแรมอยู
ใกลแหงทองเท่ียวเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกท่ีพัก
โรงแรมของทาน  

37.5273 17.828 .457 .704 

ความสะดวกในการเดินทาง
เปนสวนสําคัญในการเลือก
พักโรงแรมของทาน  

37.4234 18.073 .458 .705 

ความประทับใจในการ
บริการของโรงแรมเปนส่ิง
สําคัญท่ีทานเลือกกลับมา
เขาพักโรงแรมเดิม  

37.2909 18.400 .356 .718 



 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
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   ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการตัดสินเขาพักโรงแรมท่ี
แตกตางกัน จําแนกตามเพศ โดยใชคาสถิติ T-test 
 

Independent Samples Test 

  Levene's 
Test for 

Equality of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  

F Sig. t df 

Sig. 
(2-

tailed) 

Mean 
Differenc

e 
Std. Error 
Difference Lower Upper 

รวมการ
ตัดสินใจเขาพัก 

Equal variances 
assumed 

.396 .530 -3.245 383 .001 -.17675 .05446 -.28384 -.06966 

โรงแรม Equal variances 
not assumed 

  
-3.124 146.065 .002 -.17675 .05657 -.28856 -.06494 

Equal variances 
assumed 

.008 .927 -.714 383 .476 -.06728 .09423 -.25256 .11800 ราคาเปนสิ่ง
สําคัญในการ
เลือกพักโรงแรม
ของทาน 

Equal variances 
not assumed 

  
-.682 144.305 .497 -.06728 .09869 -.26235 .12779 

สวนลดคาที่พัก
เปนสิ่ง 

Equal variances 
assumed 

7.236 0.007 0.318 383 0.751 0.03885 0.12212 -
0.20125 

0.27895 

สําคัญในการ
เลือกพักโรงแรม
ของทาน 

Equal variances 
not assumed 

  0.361 196.261 0.719 0.03885 0.10764 -
0.17342 

0.25112 

Equal variances 
assumed 

7.236 .007 .318 383 .751 .03885 .12212 -.20125 .27895 ของแถม เชน 
อาหารเชา มีผล
ตอการเลือกพัก
โรงแรมของ
ทาน  

Equal variances 
not assumed   

.361 196.261 .719 .03885 .10764 -.17342 .25112 



 
 

 

 

118 

Equal variances 
assumed 

2.278 .132 -2.212 383 .028 -.18140 .08201 -.34264 -.02015 ความสะอาด
ของหองพักเปน
สิ่งสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรม
ของทาน  

Equal variances 
not assumed   

-2.109 143.970 .037 -.18140 .08603 -.35143 -.01136 

Equal variances 
assumed 

.327 .568 -1.955 383 .051 -.17193 .08795 -.34486 .00099 เครื่องอํานวย
สะดวกใน
หองพัก เชน ทีวี 
ตูเย็น เครื่องทํา
นํ้าอุนเปนสิ่ง
สําคัญในการ
เลือกพักโรงแรม
ของทาน  

Equal variances 
not assumed 

  

-1.886 146.490 .061 -.17193 .09118 -.35213 .00826 

Equal variances 
assumed 

.215 .643 -3.135 383 .002 -.32184 .10266 -.52369 -.11999 ความนาเช่ือถือ
ของเว็บไซน
โรงแรมเปนสิ่ง
สําคัญในการ
เลือกพักโรงแรม
ของทาน  

Equal variances 
not assumed   

-3.073 150.132 .003 -.32184 .10473 -.52878 -.11491 

Equal variances 
assumed 

1.398 .238 -1.692 383 .091 -.22750 .13446 -.49187 .03687 ทานเขาพัก
โรงแรมโดยมี
บุคคลอื่นเขามา
เก่ียวของในการ
ตัดสินใจ เชน 
พอแม เพ่ือน คน
รูจัก เปนตน  

Equal variances 
not assumed 

  

-1.654 149.534 .100 -.22750 .13752 -.49924 .04424 

ที่ต้ังของที่พัก 
โรงแรมอยูใกล
แหงทองเที่ยว
เปนสิ่งสําคัญใน
การเลือกที่พัก
โรงแรมของทาน  

Equal variances 
assumed 

.318 .573 -2.874 383 .004 -.26418 .09192 -.44490 -.08345 
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 Equal variances 
not assumed 

  
-2.570 131.991 .011 -.26418 .10280 -.46753 -.06083 

ความสะดวกใน
การเดินทางเปน
สวนสําคัญใน
การเลือกพัก
โรงแรมของ
ทาน  

Equal variances 
assumed 

.037 .847 -2.685 383 .008 -.23104 .08606 -.40024 -.06183 

 Equal variances 
not assumed 

  
-2.518 140.650 .013 -.23104 .09176 -.41243 -.04964 

ความประทับใจ
ในการบริการ
ของโรงแรมเปน
สิ่งสําคัญที่ทาน
เลือกกลับมาเขา
พักโรงแรมเดิม  

Equal variances 
assumed 

.272 .602 -1.754 383 .080 -.16468 .09391 -.34931 .01996 

 Equal variances 
not assumed 

  
-1.750 154.450 .082 -.16468 .09410 -.35057 .02121 

 
  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการตัดสินเขาพักโรงแรมท่ี
แตกตางกัน จําแนกตามอายุ โดยใชคาสถิติ F-test 

ANOVA 

  Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.796 5 .559 2.665 .022 

Within Groups 79.545 379 .210   

การตัดสินใจเขาพัก
โรงแรม 

Total 82.341 384    

Between Groups 9.527 5 1.905 3.131 .009 

Within Groups 230.691 379 .609   

ราคาเปนส่ิงสําคัญในการ
เลือกพักโรงแรมของทาน 

Total 240.218 384    
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 Sum of 
Squares 

df 
Mean Square F Sig. 

สวนลดคาท่ีพกัเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพัก
โรงแรมของทาน 

Between Groups 3.801 5 .760 .986 .426 

 Within Groups 292.105 379 .771   

 Total 295.906 384    

ของแถม เชน อาหารเชา 
มีผลตอการเลือกพัก
โรงแรมของทาน  

Between Groups 6.095 5 1.219 1.164 .326 

 Within Groups 396.866 379 1.047   

 Total 402.961 384    

ความสะอาดของหองพัก
เปนส่ิงสําคัญในการเลือก
พักโรงแรมของทาน  

Between Groups 4.154 5 .831 1.751 .122 

 Within Groups 179.861 379 .475   

 Total 184.016 384    

เคร่ืองอํานวยสะดวกใน
หองพัก เชน ทีว ีตูเย็น 
เคร่ืองทําน้ําอุนเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพัก
โรงแรมของทาน  

Between Groups 2.974 5 .595 1.083 .369 

 Within Groups 208.081 379 .549   

 Total 211.055 384    

ความนาเช่ือถือของเว็บ
ไซนโรงแรมเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกพัก
โรงแรมของทาน  

Between Groups 14.791 5 2.958 4.044 .001 

 Within Groups 277.235 379 .731   

 Total 292.026 384    
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  Sum of 
Squares 

df 
Mean Square F Sig. 

ทานเขาพักโรงแรมโดยมี
บุคคลอ่ืนเขามาเกี่ยวของ
ในการตัดสินใจ เชน พอ
แม เพื่อน คนรูจัก เปนตน  

Between Groups 38.187 5 7.637 6.378 .000 

 Within Groups 453.875 379 1.198   

 Total 492.062 384    

ท่ีตั้งของท่ีพัก โรงแรมอยู
ใกลแหงทองเท่ียวเปนส่ิง
สําคัญในการเลือกท่ีพัก
โรงแรมของทาน  

Between Groups 11.211 5 2.242 3.829 .002 

 Within Groups 221.948 379 .586   

 Total 233.158 384    

ความสะดวกในการ
เดินทางเปนสวนสําคัญ
ในการเลือกพกัโรงแรม
ของทาน  

Between Groups 5.791 5 1.158 2.217 .052 

 Within Groups 198.043 379 .523   

 Total 203.834 384    

ความประทับใจในการ
บริการของโรงแรมเปน
ส่ิงสําคัญท่ีทานเลือก
กลับมาเขาพักโรงแรมเดิม 

Between Groups 4.393 5 .879 1.413 .219 

 Within Groups 235.747 379 .622   

 Total 240.140 384    
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  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางคาเฉล่ียรายคูปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน 
การตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน จําแนกตามอายุ โดยใชคาสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

LSD 

95% Confidence Interval 
Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Differen
ce (I-J) 

Std. 
Error Sig. 

Lower 
Bound Upper Bound 

25 – 31 ป -.16* .06 .012 -.2768 -.0343 

32 – 38 ป .04 .08 .603 -.1095 .1885 

39 – 45 ป .04 .12 .711 -.1868 .2735 

46 – 52 ป -.04 .15 .801 -.3411 .2636 

18 – 24 ป 

53 ปข้ึนไป -.07 .10 .512 -.2716 .1357 

18 – 24 ป .16* .06 .012 .0343 .2768 

32 – 38 ป .20* .07 .003 .0671 .3230 

39 – 45 ป .20 .11 .072 -.0182 .4161 

46 – 52 ป .12 .15 .433 -.1757 .4094 

25 – 31 ป 

53 ปข้ึนไป .09 .10 .362 -.1012 .2764 

18 – 24 ป -.04 .08 .603 -.1885 .1095 

25 – 31 ป -.20* .07 .003 -.3230 -.0671 

39 – 45 ป .00 .12 .974 -.2299 .2376 

46 – 52 ป -.08 .16 .614 -.3833 .2268 

32 – 38 ป 

53 ปข้ึนไป -.11 .11 .310 -.3152 .1002 

18 – 24 ป -.04 .12 .711 -.2735 .1868 

25 – 31 ป -.20 .11 .072 -.4161 .0182 

32 – 38 ป .00 .12 .974 -.2376 .2299 

รวมการ
ตัดสินใจเขา
พักโรงแรม 

39 – 45 ป 

46 – 52 ป -.08 .18 .647 -.4340 .2698 
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Multiple Comparisons 

LSD 

95% Confidence Interval 
Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Differen
ce (I-J) 

Std. 
Error Sig. 

Lower 
Bound Upper Bound 

53 ปข้ึนไป -.11 .14 .421 -.3832 .1605 

  

Multiple Comparisons 

LSD 

95% Confidence Interval 
Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

18 – 24 ป .04 .15 .801 -.2636 .3411 

25 – 31 ป -.12 .15 .433 -.4094 .1757 

32 – 38 ป .08 .16 .614 -.2268 .3833 

39 – 45 ป .08 .18 .647 -.2698 .4340 

46 – 52 ป 

53 ปข้ึนไป -.03 .17 .864 -.3644 .3060 

18 – 24 ป .07 .10 .512 -.1357 .2716 

25 – 31 ป -.09 .10 .362 -.2764 .1012 

32 – 38 ป .11 .11 .310 -.1002 .3152 

39 – 45 ป .11 .14 .421 -.1605 .3832 

 

53 ปข้ึนไป 

46 – 52 ป .03 .17 .864 -.3060 .3644 

 

 
 
 
 



 
 

 

 

124 

  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจยัสวนบุคคลท่ีแตกตางกนัมีการตัดสินเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน 
จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดอืน โดยใชคาสถิติ F-test 
 

ANOVA 

การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.357 5 .471 2.234 .050 

Within Groups 79.984 379 .211   

Total 82.341 384    

 
    ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางคาเฉล่ียรายคูปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน                            
การตัดสินใจเขาพักโรงแรมท่ีแตกตางกัน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชคาสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 
LSD 

95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

(J) รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

15,001 - 25,000  บาท -.17* .07 .020 -.3053 -.0263 

25,001 - 30,000  บาท -.06 .08 .483 -.2196 .1041 

35,001 - 45,000  บาท .01 .10 .880 -.1749 .2039 

45,001 - 55,000  บาท -.08 .11 .447 -.2876 .1270 

ตํ่ากวา 15,000  บาท 

มากกวา 55000  บาท
ขึ้นไป 

.03 .09 .766 -.1473 .1999 

ตํ่ากวา 10,000  บาท .17* .07 .020 .0263 .3053 

25,001 - 35,000  บาท .11 .07 .114 -.0260 .2422 

35,001 - 45,000  บาท .18* .08 .034 .0140 .3467 

สวนลด 

15,001  -  25,000  
บาท 

45,001 - 55,000  บาท .09 .09 .367 -.1009 .2720 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

(J) รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

มากกวา 55,000  บาท
ขึ้นไป 

.19* .08 .011 .0440 .3403 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .06 .08 .483 -.1041 .2196 

15,001 - 25,000  บาท -.11 .07 .114 -.2422 .0260 

35,001 - 45,000  บาท .07 .09 .444 -.1132 .2578 

45,001 - 55,000  บาท -.02 .10 .828 -.2262 .1812 

25,001  -  35,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาท
ขึ้นไป 

.08 .09 .330 -.0853 .2534 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.01 .10 .880 -.2039 .1749 

15,001 - 25,000  บาท -.18* .08 .034 -.3467 -.0140 

25,001 - 35,000  บาท -.07 .09 .444 -.2578 .1132 

45,001 - 55,000  บาท -.09 .12 .411 -.3210 .1315 

35,001  -  45,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาท
ขึ้นไป 

.01 .10 .906 -.1841 .2077 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .08 .11 .447 -.1270 .2876 

15,001 - 25,000  บาท -.09 .09 .367 -.2720 .1009 

25,001 - 35,000  บาท .02 .10 .828 -.1812 .2262 

35,001 - 45000  บาท .09 .12 .411 -.1315 .3210 

45,001  -  55,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาท
ขึ้นไป 

.11 .11 .326 -.1066 .3198 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการตัดสินเขาพักโรงแรมท่ี
แตกตางกัน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชคาสถิติ F-test 
 

ANOVA 

การตัดสินใจเขาพักโรงแรม 

 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups .472 2 .236 1.102 .333 

Within Groups 81.869 382 .214   

Total 82.341 384    

 
  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามเพศ โดยใชคาสถิติ T-test 
 

Independent Samples Test 

  Levene's 
Test for 
Equality 

of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  
F Sig. t df 

Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

Equal variances 
assumed 

.218 .641 -.748 383 .455 -.05975 .07985 -
.21674 

.09725 การ
สงเสริม
การขาย
ผานสื่อ
ออนไลน 

Equal variances not 
assumed   

-.750 155.405 .455 -.05975 .07971 -
.21720 

.09770 

สวนลด Equal variances 
assumed 

.003 .953 -.635 383 .526 -.04991 .07856 -
.20436 

.10455 
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  Levene's 
Test for 
Equality 

of 
Variances t-test for Equality of Means 

  

  

95% Confidence 
Interval of the 

Difference 

  
F Sig. t df 

Sig. (2-
tailed) 

Mean 
Difference 

Std. Error 
Difference Lower Upper 

Equal variances not 
assumed 

  
-.597 140.938 .552 -.04991 .08364 -

.21525 
.11543 

Equal variances 
assumed 

.035 .853 -
1.205 

383 .229 -.11644 .09660 -
.30637 

.07350 บัตร
สวนลด 

Equal variances not 
assumed 

  
-

1.226 
159.441 .222 -.11644 .09495 -

.30397 
.07109 

Equal variances 
assumed 

.057 .811 -.136 383 .892 -.01353 .09950 -
.20917 

.18211 รางวัล 

Equal variances not 
assumed 

  
-.137 156.548 .891 -.01353 .09889 -

.20885 
.18179 

Equal variances 
assumed 

.557 .456 -.610 383 .543 -.06580 .10796 -
.27806 

.14646 สะสม
คะแนน 

Equal variances not 
assumed 

  
-.638 167.476 .524 -.06580 .10317 -

.26947 
.13787 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามอายุ โดยใชคาสถิติ F-test 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 6.715 5 1.343 3.070 .010 

Within Groups 165.768 379 .437   

การ
สงเสริม
การขาย
ผานส่ือ
ออนไลน 

Total 172.483 384 
   

Between Groups 5.528 5 1.106 2.597 .025 

Within Groups 161.358 379 .426   

สวนลด 

Total 166.886 384    

Between Groups 14.169 5 2.834 4.496 .001 

Within Groups 238.884 379 .630   

บัตร
สวนลด 

Total 253.053 384    

Between Groups 5.134 5 1.027 1.483 .194 

Within Groups 262.340 379 .692   

รางวัล 

Total 267.474 384    

Between Groups 10.118 5 2.024 2.514 .030 

Within Groups 305.035 379 .805   

สะสม
คะแนน 

Total 315.153 384    
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  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางคาเฉล่ียรายคูปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกนั มีการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามอายุ โดยใชคาสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 
LSD 

95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

25 – 31 ป -.15 .09 .093 -.3250 .0251 

32 – 38 ป .16 .11 .153 -.0583 .3719 

39 – 45 ป .04 .17 .834 -.2968 .3677 

46 – 52 ป -.09 .22 .700 -.5221 .3509 

การ
สงเสริม
การขาย
ผานส่ือ
ออนไลน 

18 – 24 ป 

53 ปข้ึนไป .21 .15 .157 -.0820 .5061 

 25 – 31 ป 18 – 24 ป .15 .09 .093 -.0251 .3250 

  
32 – 38 ป 

32 – 38 ป .31* .09 .001 .1221 .4915 

  39 – 45 ป .19 .16 .245 -.1280 .4989 

  46 – 52 ป .06 .21 .764 -.3579 .4867 

  53 ปข้ึนไป .36* .14 .009 .0895 .6346 

  18 – 24 ป -.16 .11 .153 -.3719 .0583 

  
39 – 45 ป 

25 – 31 ป -.31* .09 .001 -.4915 -.1221 

  39 – 45 ป -.12 .17 .480 -.4588 .2161 

  46 – 52 ป -.24 .22 .280 -.6828 .1980 

  53 ปข้ึนไป .06 .15 .718 -.2446 .3551 

  18 – 24 ป -.04 .17 .834 -.3677 .2968 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

  
46 – 52 ป 

25 – 31 ป -.19 .16 .245 -.4989 .1280 

  32 – 38 ป .12 .17 .480 -.2161 .4588 

  46 – 52 ป -.12 .26 .640 -.6291 .3870 

  53 ปข้ึนไป .18 .20 .377 -.2159 .5691 

  18 – 24 ป .09 .22 .700 -.3509 .5221 

  
53 ปข้ึนไป 

25 – 31 ป -.06 .21 .764 -.4867 .3579 

  32 – 38 ป .24 .22 .280 -.1980 .6828 

  39 – 45 ป .12 .26 .640 -.3870 .6291 

  53 ปข้ึนไป .30 .25 .227 -.1862 .7815 

  18 – 24 ป -.21 .15 .157 -.5061 .0820 

  25 – 31 ป -.36* .14 .009 -.6346 -.0895 

  32 – 38 ป -.06 .15 .718 -.3551 .2446 

  39 – 45 ป -.18 .20 .377 -.5691 .2159 

  46 – 52 ป -.30 .25 .227 -.7815 .1862 

สวนลด 18 – 24 ป 25 – 31 ป -.24* .09 .006 -.4171 -.0716 

  32 – 38 ป .00 .11 .943 -.2200 .2045 

  39 – 45 ป -.02 .17 .912 -.3463 .3094 

  46 – 52 ป -.36 .22 .106 -.7859 .0753 

  53 ปข้ึนไป -.09 .15 .548 -.3787 .2015 

 25 – 31 ป 18 – 24 ป .24* .09 .006 .0716 .4171 

  32 – 38 ป .24* .09 .011 .0544 .4188 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

  39 – 45 ป .23 .16 .152 -.0833 .5351 

  46 – 52 ป -.11 .21 .601 -.5276 .3057 

  53 ปข้ึนไป .16 .14 .255 -.1132 .4246 

 32 – 38 ป 18 – 24 ป .01 .11 .943 -.2045 .2200 

  25 – 31 ป -.24* .09 .011 -.4188 -.0544 

  39 – 45 ป -.01 .17 .950 -.3436 .3222 

  46 – 52 ป -.35 .22 .117 -.7821 .0870 

  53 ปข้ึนไป -.08 .15 .591 -.3767 .2149 

 39 – 45 ป 18 – 24 ป .02 .17 .912 -.3094 .3463 

  25 – 31 ป -.23 .16 .152 -.5351 .0833 

  32 – 38 ป .01 .17 .950 -.3222 .3436 

  46 – 52 ป -.34 .25 .187 -.8381 .1644 

  53 ปข้ึนไป -.07 .20 .722 -.4574 .3170 

 46 – 52 ป 18 – 24 ป .36 .22 .106 -.0753 .7859 

  25 – 31 ป .11 .21 .601 -.3057 .5276 

  32 – 38 ป .35 .22 .117 -.0870 .7821 

  39 – 45 ป .34 .25 .187 -.1644 .8381 

  53 ปข้ึนไป .27 .24 .273 -.2107 .7441 

 53 ปข้ึนไป 18 – 24 ป .09 .15 .548 -.2015 .3787 

  25 – 31 ป -.16 .14 .255 -.4246 .1132 

  32 – 38 ป .08 .15 .591 -.2149 .3767 

  39 – 45 ป .07 .20 .722 -.3170 .4574 

  46 – 52 ป -.27 .24 .273 -.7441 .2107 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

บัตร
สวนลด 

18 – 24 ป 25 – 31 ป -.28* .11 .008 -.4933 -.0730 

  32 – 38 ป .18 .13 .161 -.0738 .4427 

  39 – 45 ป -.11 .20 .599 -.5056 .2922 

  46 – 52 ป -.32 .27 .232 -.8429 .2050 

  53 ปข้ึนไป .12 .18 .497 -.2309 .4750 

 25 – 31 ป 18 – 24 ป .28* .11 .008 .0730 .4933 

  32 – 38 ป .47* .11 .000 .2458 .6892 

  39 – 45 ป .18 .19 .357 -.1999 .5527 

  46 – 52 ป -.04 .26 .889 -.5428 .4711 

  53 ปข้ึนไป .41* .17 .015 .0780 .7323 

 32 – 38 ป 18 – 24 ป -.18 .13 .161 -.4427 .0738 

  25 – 31 ป -.47* .11 .000 -.6892 -.2458 

  39 – 45 ป -.29 .21 .158 -.6962 .1139 

  46 – 52 ป -.50 .27 .062 -1.0321 .0253 

  53 ปข้ึนไป -.06 .18 .733 -.4223 .2975 

 39 – 45 ป 18 – 24 ป .11 .20 .599 -.2922 .5056 

  25 – 31 ป -.18 .19 .357 -.5527 .1999 

  32 – 38 ป .29 .21 .158 -.1139 .6962 

  46 – 52 ป -.21 .31 .494 -.8221 .3976 

  53 ปข้ึนไป .23 .24 .340 -.2424 .6999 

 53 ปข้ึนไป 18 – 24 ป -.12 .18 .497 -.4750 .2309 

  25 – 31 ป -.41* .17 .015 -.7323 -.0780 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

  32 – 38 ป .06 .18 .733 -.2975 .4223 

  39 – 45 ป -.23 .24 .340 -.6999 .2424 

  46 – 52 ป -.44 .30 .136 -1.0219 .1398 

รางวัล/
ของแถม 

18 – 24 ป 25 – 31 ป 
-.01 .11 

.959 -.2260 .2144 

  32 – 38 ป .18 .14 .202 -.0949 .4464 

  39 – 45 ป .16 .21 .463 -.2618 .5742 

  46 – 52 ป -.01 .28 .961 -.5628 .5353 

  53 ปข้ึนไป .40* .19 .036 .0252 .7649 

 25 – 31 ป 18 – 24 ป .01 .11 .959 -.2144 .2260 

  32 – 38 ป .18 .12 .125 -.0508 .4139 

  39 – 45 ป .16 .20 .420 -.2323 .5563 

  46 – 52 ป -.01 .27 .977 -.5392 .5233 

  53 ปข้ึนไป .40* .17 .022 .0580 .7437 

 32 – 38 ป 18 – 24 ป -.18 .14 .202 -.4464 .0949 

  25 – 31 ป -.18 .12 .125 -.4139 .0508 

  39 – 45 ป -.02 .22 .928 -.4441 .4049 

  46 – 52 ป -.19 .28 .502 -.7435 .3645 

  53 ปข้ึนไป .22 .19 .254 -.1579 .5965 

 39 – 45 ป 18 – 24 ป -.16 .21 .463 -.5742 .2618 

  25 – 31 ป -.16 .20 .420 -.5563 .2323 

  32 – 38 ป .02 .22 .928 -.4049 .4441 

  46 – 52 ป -.17 .33 .601 -.8090 .4692 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

  53 ปข้ึนไป .24 .25 .342 -.2549 .7326 

 46 – 52 ป 18 – 24 ป .01 .28 .961 -.5353 .5628 

  25 – 31 ป .01 .27 .977 -.5233 .5392 

  32 – 38 ป .19 .28 .502 -.3645 .7435 

  39 – 45 ป .17 .33 .601 -.4692 .8090 

  53 ปข้ึนไป .41 .31 .187 -.1999 1.0175 

 53 ปข้ึนไป 18 – 24 ป -.40* .19 .036 -.7649 -.0252 

  25 – 31 ป -.40* .17 .022 -.7437 -.0580 

  32 – 38 ป -.22 .19 .254 -.5965 .1579 

  39 – 45 ป -.24 .25 .342 -.7326 .2549 

  46 – 52 ป -.41 .31 .187 -1.0175 .1999 

สะสม
คะแนน 

18 – 24 ป 25 – 31 ป -.10 .12 .412 -.3367 .1383 

  32 – 38 ป .26 .15 .086 -.0365 .5471 

  39 – 45 ป .08 .23 .718 -.3679 .5335 

  46 – 52 ป .27 .30 .364 -.3183 .8659 

  53 ปข้ึนไป .36 .20 .074 -.0349 .7627 

 25 – 31 ป 18 – 24 ป .10 .12 .412 -.1383 .3367 

  32 – 38 ป .35* .13 .006 .1040 .6050 

  39 – 45 ป .18 .22 .400 -.2432 .6072 

  46 – 52 ป .37 .29 .201 -.1999 .9458 

  53 ปข้ึนไป .46* .19 .014 .0934 .8328 

 32 – 38 ป 18 – 24 ป -.26 .15 .086 -.5471 .0365 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable (I) age9 (J) age9 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound Upper Bound 

  25 – 31 ป -.35* .13 .006 -.6050 -.1040 

  39 – 45 ป -.17 .23 .459 -.6302 .2853 

  46 – 52 ป .02 .30 .952 -.5789 .6159 

  53 ปข้ึนไป .11 .21 .600 -.2981 .5153 

 39 – 45 ป 18 – 24 ป -.08 .23 .718 -.5335 .3679 

  25 – 31 ป -.18 .22 .400 -.6072 .2432 

  32 – 38 ป .17 .23 .459 -.2853 .6302 

  46 – 52 ป .19 .35 .586 -.4982 .8801 

  53 ปข้ึนไป .28 .27 .300 -.2513 .8135 

 46 – 52 ป 18 – 24 ป -.27 .30 .364 -.8659 .3183 

  25 – 31 ป -.37 .29 .201 -.9458 .1999 

  32 – 38 ป -.02 .30 .952 -.6159 .5789 

  39 – 45 ป -.19 .35 .586 -.8801 .4982 

  53 ปข้ึนไป .09 .33 .787 -.5663 .7465 

 53 ปข้ึนไป 18 – 24 ป -.36 .20 .074 -.7627 .0349 

  25 – 31 ป -.46* .19 .014 -.8328 -.0934 

  32 – 38 ป -.11 .21 .600 -.5153 .2981 

  39 – 45 ป -.28 .27 .300 -.8135 .2513 

  46 – 52 ป -.09 .33 .787 -.7465 .5663 
 

 
 
 



 
 

 

 

136 

  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลที่แตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชคาสถิติ F-test 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 13.050 5 2.610 6.205 .000 

Within Groups 159.433 379 .421   

การ
สงเสริม
การขาย
ผานส่ือ
ออนไลน 

Total 172.483 384 
   

สวนลด Between Groups 8.615 5 1.723 4.126 .001 

 Within Groups 158.271 379 .418   

 Total 166.886 384    

บัตร
สวนลด 

Between Groups 13.854 5 2.771 4.390 .001 

 Within Groups 239.199 379 .631   

 Total 253.053 384    

รางวัล Between Groups 20.320 5 4.064 6.232 .000 

 Within Groups 247.154 379 .652   

 Total 267.474 384    

สะสม
คะแนน 

Between Groups 15.345 5 3.069 3.880 .002 

 Within Groups 299.808 379 .791   

 Total 315.153 384    
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  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางคาเฉล่ียรายคูปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน โดยใชคาสถิติ LSD 

 
Multiple Comparisons 

LSD 
95% Confidence 

Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

15,001  -  25,000  บาท -.07 .10 .472 -.2691 .1247 

25,001  -  30,000  บาท -.26* .12 .028 -.4855 -.0285 

35,001  -  45,000  บาท .18 .14 .181 -.0852 .4497 

45,001  -  55,000  บาท .19 .15 .211 -.1062 .4791 

การ
สงเสริม
การขาย
ผานสื่อ
ออนไลน 

ตํ่ากวา 15,000  
บาท 

มากกวา 55000  บาทขึ้นไป .33* .12 .007 .0936 .5839 

 15,001  -  20,000  
บาท 

ตํ่ากวา 10,000  บาท 
.07 .10 

.472 -.1247 .2691 

  25,001  -  35,000  บาท -.18 .10 .056 -.3742 .0045 

  35,001  -  45,000  บาท .25* .12 .034 .0196 .4893 

  45,001  -  55,000  บาท .26 .13 .054 -.0046 .5219 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .41* .11 .000 .2018 .6201 

 25,001  -  35,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท 
.26* .12 

.028 .0285 .4855 

  15,001  -  25,000  บาท .18 .10 .056 -.0045 .3742 

  35,001  -  45,000  บาท .44* .13 .001 .1774 .7012 

  45,001  -  55,000  บาท .44* .15 .003 .1559 .7311 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .60* .12 .000 .3567 .8349 

 35,001  -  45,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท 
-.18 .14 

.181 -.4497 .0852 

  15,001  -  25,000  บาท -.25* .12 .034 -.4893 -.0196 

  25,001  -  35,000  บาท -.44* .13 .001 -.7012 -.1774 
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95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  45,001  -  55,000  บาท .00 .16 .980 -.3153 .3236 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .16 .14 .267 -.1201 .4330 

 45,001  -  55,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท 
-.19 .15 

.211 -.4791 .1062 

  15,001  -  25,000  บาท -.26 .13 .054 -.5219 .0046 

  25,001  -  35,000  บาท -.44* .15 .003 -.7311 -.1559 

  35,001  -  45000  บาท .00 .16 .980 -.3236 .3153 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .15 .15 .320 -.1487 .4533 

 มากกวา 55,000  
บาทขึ้นไป 

ตํ่ากวา 15,000  บาท 
-.34* .12 

.007 -.5839 -.0936 

  15,001  -  25,000  บาท -.41* .11 .000 -.6201 -.2018 

  25,001  -  35,000  บาท -.60* .12 .000 -.8349 -.3567 

  35,001  -  45,000  บาท -.16 .14 .267 -.4330 .1201 

  45,001  -  55,000  บาท -.15 .15 .320 -.4533 .1487 

สวนลด ตํ่ากวา 15,000  
บาท 

15,001  -  25,000  บาท -.25* .10 .011 -.4510 -.0586 

  25,001  -  30,000  บาท -.29* .12 .013 -.5175 -.0622 

  35,001  -  45,000  บาท -.05 .14 .689 -.3208 .2121 

  45,001  -  55,000  บาท .14 .15 .360 -.1558 .4274 

  มากกวา 55000  บาทขึ้นไป .04 .12 .730 -.2013 .2872 

 15,001  -  25,000  
บาท 

ตํ่ากวา 10,000  บาท .25* .10 .011 .0586 .4510 

  25,001  -  35,000  บาท -.04 .10 .715 -.2238 .1535 

  35,001  -  45,000  บาท .20 .12 .093 -.0336 .4344 

  45,001  -  55,000  บาท .39* .13 .004 .1283 .6528 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .30* .11 .005 .0893 .5061 
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95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 25,001  -  35,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .29* .12 .013 .0622 .5175 

  15,001  -  25,000  บาท .04 .10 .715 -.1535 .2238 

  35,001  -  45,000  บาท .24 .13 .077 -.0254 .4965 

  45,001  -  55,000  บาท .43* .15 .004 .1391 .7123 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .33* .12 .006 .0946 .5711 

 35,001  -  45,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .05 .14 .689 -.2121 .3208 

  15,001  -  25,000  บาท -.20 .12 .093 -.4344 .0336 

  25,001  -  35,000  บาท -.24 .13 .077 -.4965 .0254 

  45,001  -  55,000  บาท .19 .16 .241 -.1281 .5084 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .10 .14 .488 -.1782 .3728 

 45,001  -  55,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.14 .15 .360 -.4274 .1558 

  15,001  -  25,000  บาท -.39* .13 .004 -.6528 -.1283 

  25,001  -  35,000  บาท -.43* .15 .004 -.7123 -.1391 

  35,001  -  45000  บาท -.19 .16 .241 -.5084 .1281 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป -.09 .15 .543 -.3928 .2071 

 มากกวา 55,000  
บาทขึ้นไป 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.04 .12 .730 -.2872 .2013 

  15,001  -  25,000  บาท -.30* .11 .005 -.5061 -.0893 

  25,001  -  35,000  บาท -.33* .12 .006 -.5711 -.0946 

  35,001  -  45,000  บาท -.10 .14 .488 -.3728 .1782 

  45,001  -  55,000  บาท .09 .15 .543 -.2071 .3928 

บัตร
สวนลด 

ตํ่ากวา 15,000  
บาท 

15,001  -  25,000  บาท -.13 .12 .295 -.3698 .1126 
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95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

  25,001  -  30,000  บาท -.36* .14 .012 -.6408 -.0811 

  35,001  -  45,000  บาท .03 .17 .836 -.2931 .3620 

  45,001  -  55,000  บาท .10 .18 .596 -.2616 .4553 

  มากกวา 55000  บาทขึ้นไป .29 .15 .062 -.0148 .5857 

 15,001  -  25,000  
บาท 

ตํ่ากวา 10,000  บาท .13 .12 .295 -.1126 .3698 

  25,001  -  35,000  บาท -.23* .12 .050 -.4643 -.0004 

  35,001  -  45,000  บาท .16 .15 .266 -.1247 .4507 

  45,001  -  55,000  บาท .23 .16 .170 -.0970 .5479 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .41* .13 .002 .1578 .6702 

 25,001  -  35,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .36* .14 .012 .0811 .6408 

  15,001  -  25,000  บาท .23* .12 .050 .0004 .4643 

  35,001  -  45,000  บาท .40* .16 .016 .0746 .7162 

  45,001  -  55,000  บาท .46* .18 .011 .1055 .8101 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .65* .15 .000 .3535 .9392 

 35,001  -  45,000  
บาท 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.03 .17 .836 -.3620 .2931 

  15,001  -  25,000  บาท -.16 .15 .266 -.4507 .1247 

  25,001  -  35,000  บาท -.40* .16 .016 -.7162 -.0746 

  45,001  -  55,000  บาท .06 .20 .754 -.3288 .4537 

  มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .25 .17 .146 -.0878 .5897 

        

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.10 .18 .596 -.4553 .2616 

15,001  -  25,000  บาท -.23 .16 .170 -.5479 .0970 

 45,001  -  55,000  
บาท 

25,001  -  35,000  บาท -.46* .18 .011 -.8101 -.1055 
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95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

35,001  -  45000  บาท -.06 .20 .754 -.4537 .3288 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .19 .19 .315 -.1801 .5573 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.29 .15 .062 -.5857 .0148 

15,001  -  25,000  บาท -.41* .13 .002 -.6702 -.1578 

25,001  -  35,000  บาท -.65* .15 .000 -.9392 -.3535 

35,001  -  45,000  บาท -.25 .17 .146 -.5897 .0878 

มากกวา 55,000  
บาทขึ้นไป 

45,001  -  55,000  บาท -.19 .19 .315 -.5573 .1801 

15,001  -  25,000  บาท .02 .12 .876 -.2257 .2647 

25,001  -  30,000  บาท -.23 .14 .115 -.5132 .0557 

35,001  -  45,000  บาท .41* .17 .016 .0785 .7444 

45,001  -  55,000  บาท .20 .19 .280 -.1639 .5648 

ตํ่ากวา 15,000  
บาท 

มากกวา 55000  บาทขึ้นไป .50* .16 .002 .1912 .8016 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.02 .12 .876 -.2647 .2257 

25,001  -  35,000  บาท -.25* .12 .039 -.4840 -.0125 

35,001  -  45,000  บาท .39* .15 .009 .0995 .6844 

45,001  -  55,000  บาท .18 .17 .278 -.1468 .5087 

15,001  -  25,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .48* .13 .000 .2164 .7373 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .23 .14 .115 -.0557 .5132 

15,001  -  25,000  บาท .25* .12 .039 .0125 .4840 

35,001  -  45,000  บาท .64* .17 .000 .3141 .9663 

45,001  -  55,000  บาท .43* .18 .019 .0711 .7873 

รางวัล 

25,001  -  35,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป 
.72* .15 

.000 .4274 1.0228 
 

        

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.10 .18 .596 -.4553 .2616   45,001  -  55,000  
บาท 15,001  -  25,000  บาท -.23 .16 .170 -.5479 .0970 
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95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

25,001  -  35,000  บาท -.46* .18 .011 -.8101 -.1055 

35,001  -  45000  บาท -.06 .20 .754 -.4537 .3288 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .19 .19 .315 -.1801 .5573 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.29 .15 .062 -.5857 .0148 

15,001  -  25,000  บาท -.41* .13 .002 -.6702 -.1578 

25,001  -  35,000  บาท -.65* .15 .000 -.9392 -.3535 

35,001  -  45,000  บาท -.25 .17 .146 -.5897 .0878 

มากกวา 55,000  
บาทขึ้นไป 

45,001  -  55,000  บาท -.19 .19 .315 -.5573 .1801 

15,001  -  25,000  บาท .02 .12 .876 -.2257 .2647 

25,001  -  30,000  บาท -.23 .14 .115 -.5132 .0557 

35,001  -  45,000  บาท .41* .17 .016 .0785 .7444 

45,001  -  55,000  บาท .20 .19 .280 -.1639 .5648 

ตํ่ากวา 15,000  
บาท 

มากกวา 55000  บาทขึ้นไป .50* .16 .002 .1912 .8016 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.02 .12 .876 -.2647 .2257 

25,001  -  35,000  บาท -.25* .12 .039 -.4840 -.0125 

35,001  -  45,000  บาท .39* .15 .009 .0995 .6844 

45,001  -  55,000  บาท .18 .17 .278 -.1468 .5087 

15,001  -  25,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .48* .13 .000 .2164 .7373 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .23 .14 .115 -.0557 .5132 

15,001  -  25,000  บาท .25* .12 .039 .0125 .4840 

35,001  -  45,000  บาท .64* .17 .000 .3141 .9663 

45,001  -  55,000  บาท .43* .18 .019 .0711 .7873 

รางวัล/
ของแถม 

25,001  -  35,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .72* .15 .000 .4274 1.0228 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.41* .17 .016 -.7444 -.0785 

15,001  -  25,000  บาท -.39* .15 .009 -.6844 -.0995 

 35,001  -  45,000  
บาท 

25,001  -  35,000  บาท -.64* .17 .000 -.9663 -.3141 
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95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

45,001  -  55,000  บาท -.21 .20 .298 -.6087 .1867 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .08 .18 .628 -.2594 .4293 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.20 .19 .280 -.5648 .1639 

15,001  -  25,000  บาท -.18 .17 .278 -.5087 .1468 

25,001  -  35,000  บาท -.43* .18 .019 -.7873 -.0711 

35,001  -  45000  บาท .21 .20 .298 -.1867 .6087 

45,001  -  55,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .30 .19 .121 -.0789 .6707 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.50* .16 .002 -.8016 -.1912 

15,001  -  25,000  บาท -.48* .13 .000 -.7373 -.2164 

25,001  -  35,000  บาท -.72* .15 .000 -1.0228 -.4274 

35,001  -  45,000  บาท -.08 .18 .628 -.4293 .2594 

มากกวา 55,000  
บาทขึ้นไป 

45,001  -  55,000  บาท -.30 .19 .121 -.6707 .0789 

15,001  -  25,000  บาท .04 .14 .766 -.2291 .3110 

25,001  -  30,000  บาท -.17 .16 .292 -.4814 .1452 

35,001  -  45,000  บาท .28 .19 .130 -.0840 .6494 

45,001  -  55,000  บาท .29 .20 .152 -.1087 .6940 

ตํ่ากวา 15,000  
บาท 

มากกวา 55000  บาทขึ้นไป .48* .17 .005 .1442 .8165 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.04 .14 .766 -.3110 .2291 

25,001  -  35,000  บาท -.21 .13 .114 -.4687 .0506 

35,001  -  45,000  บาท .24 .16 .141 -.0804 .5638 

45,001  -  55,000  บาท .25 .18 .171 -.1093 .6126 

สะสม
คะแนน 

15,001  -  25,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .44* .15 .003 .1526 .7262 

ตํ่ากวา 15,000  บาท .17 .16 .292 -.1452 .4814 

15,001  -  25,000  บาท .21 .13 .114 -.0506 .4687 

35,001  -  45,000  บาท .45* .18 .014 .0916 .8100 

 25,001  -  35,000  
บาท 

45,001  -  55,000  บาท .46* .20 .022 .0663 .8551 



 
 

 

 

144 

95% Confidence 
Interval 

Dependent 
Variable 

(I) รายไดเฉล่ียตอ
เดือน (J) รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Std. 

Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .65* .17 .000 .3206 .9764 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.28 .19 .130 -.6494 .0840 

15,001  -  25,000  บาท -.24 .16 .141 -.5638 .0804 

25,001  -  35,000  บาท -.45* .18 .014 -.8100 -.0916 

45,001  -  55,000  บาท .01 .22 .964 -.4281 .4480 

35,001  -  45,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .20 .19 .306 -.1816 .5769 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.29 .20 .152 -.6940 .1087 

15,001  -  25,000  บาท -.25 .18 .171 -.6126 .1093 

25,001  -  35,000  บาท -.46* .20 .022 -.8551 -.0663 

35,001  -  45000  บาท -.01 .22 .964 -.4480 .4281 

45,001  -  55,000  
บาท 

มากกวา 55,000  บาทขึ้นไป .19 .21 .372 -.2250 .6005 

ตํ่ากวา 15,000  บาท -.48* .17 .005 -.8165 -.1442 

15,001  -  25,000  บาท -.44* .15 .003 -.7262 -.1526 

25,001  -  35,000  บาท -.65* .17 .000 -.9764 -.3206 

35,001  -  45,000  บาท -.20 .19 .306 -.5769 .1816 

มากกวา 55,000  
บาทขึ้นไป 

45,001  -  55,000  บาท -.19 .21 .372 -.6005 .2250 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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  ผลการทดสอบสมมติฐานปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกันมีการสงเสริมการขายผานส่ือ
ออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชคาสถิติ F-test 
 

ANOVA 

  Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 6.403 2 3.202 7.364 .001 

Within Groups 166.080 382 .435   

การ
สงเสริม
การขาย
ผานส่ือ
ออนไลน 

Total 172.483 384 
   

Between Groups 3.443 2 1.722 4.024 .019 

Within Groups 163.443 382 .428   

สวนลด 

Total 166.886 384    

Between Groups 8.385 2 4.192 6.545 .002 

Within Groups 244.668 382 .640   

บัตร
สวนลด 

Total 253.053 384    

Between Groups 11.373 2 5.686 8.482 .000 

Within Groups 256.102 382 .670   

รางวัล/
ของแถม 

Total 267.474 384    

Between Groups 7.822 2 3.911 4.861 .008 

Within Groups 307.331 382 .805   

สะสม
คะแนน 

Total 315.153 384    
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  ผลการทดสอบสมมติฐานความแตกตางคาเฉล่ียรายคูปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน มีการ
สงเสริมการขายผานส่ือออนไลนท่ีแตกตางกัน จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชคาสถิติ LSD 
 

Multiple Comparisons 

LSD 

95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable 

(I) ระดับ
การศึกษา 

(J) ระดับ
การศึกษา 

Mean 
Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ปริญญาตรี -.13 .13 .317 -.3852 .1252 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี .15 .14 .264 -.1156 .4205 

ตํ่ากวาปริญญาตรี .13 .13 .317 -.1252 .3852 ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี .28* .07 .000 .1374 .4275 

ตํ่ากวาปริญญาตรี -.15 .14 .264 -.4205 .1156 

การ
สงเสริม
การขาย
ผานสื่อ
ออนไลน 

สูงกวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.28* .07 .000 -.4275 -.1374 

ปริญญาตรี -.19 .13 .142 -.4427 .0636 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี .01 .14 .968 -.2605 .2713 

ตํ่ากวาปริญญาตรี .19 .13 .142 -.0636 .4427 ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี .19* .07 .008 .0510 .3389 

ตํ่ากวาปริญญาตรี .00 .14 .968 -.2713 .2605 

สวนลด 

สูงกวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.19* .07 .008 -.3389 -.0510 

ปริญญาตรี -.44* .16 .005 -.7511 -.1317 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี -.19 .17 .247 -.5171 .1335 

ตํ่ากวาปริญญาตรี .44* .16 .005 .1317 .7511 ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี .25* .09 .006 .0735 .4257 

ตํ่ากวาปริญญาตรี .19 .17 .247 -.1335 .5171 

บัตร
สวนลด 

สูงกวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.25* .09 .006 -.4257 -.0735 
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95% Confidence Interval 

Dependent 
Variable 

(I) ระดับ
การศึกษา 

(J) ระดับ
การศึกษา 

Mean 
Difference 

(I-J) Std. Error Sig. 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

ปริญญาตรี -.02 .16 .924 -.3322 .3015 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตรี .36* .17 .036 .0236 .6893 

ตํ่ากวาปริญญาตรี .02 .16 .924 -.3015 .3322 ปริญญาตรี 

สูงกวาปริญญาตรี .37* .09 .000 .1917 .5520 

ตํ่ากวาปริญญาตรี -.36* .17 .036 -.6893 -.0236 

รางวัล/ของ
แถม 

สูงกวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี -.37* .09 .000 -.5520 -.1917 

สะสม
คะแนน 

ตํ่ากวา
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี .07 .18 .678 -.2738 .4204 

  สูงกวาปริญญาตรี .37* .19 .047 .0050 .7342 

 ปริญญาตรี ตํ่ากวาปริญญาตรี -.07 .18 .678 -.4204 .2738 

  สูงกวาปริญญาตรี .30* .10 .003 .0989 .4936 

 สูงกวา
ปริญญาตรี 

ตํ่ากวาปริญญาตรี -.37* .19 .047 -.7342 -.0050 

  ปริญญาตรี -.30* .10 .003 -.4936 -.0989 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
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  วิธีการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรดวยตารางเมตริกซสหสัมพันธดวยวิธี Pearson 
Correlation 

Correlations 

  
สวนลด บัตรสวนลด 

รางวัล/ของ
แถม 

สะสม
คะแนน 

การตัดสินใจเขา
พักโรงแรม 

Pearson 
Correlation 

1 .535** .512** .433** .385** 

Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 

สวนลด 

N 385 385 385 385 385 

Pearson 
Correlation 

.535** 1 .613** .644** .274** 

Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 

บัตรสวนลด 

N 385 385 385 385 385 

Pearson 
Correlation 

.512** .613** 1 .664** .237** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 

รางวัล/ของ
แถม 

N 385 385 385 385 385 

Pearson 
Correlation 

.433** .644** .664** 1 .186** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

สะสม
คะแนน 

N 385 385 385 385 385 

Pearson 
Correlation 

.385** .274** .237** .186** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

การ
ตัดสินใจเขา
พักโรงแรม 

N 385 385 385 385 385 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).   
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  การวิเคราะหความถดถอยเชิงเสนดวยวิธี ENTER เพื่อตรวจสอบเง่ือนไขการเกิดปญหา
ความสัมพันธพหุรวมเชิงเสน (Multicollinearity) 
 

Coefficientsa 

Collinearity Statistics 

Model Tolerance VIF 

สวนลด .659 1.517 

บัตรสวนลด .478 2.094 

รางวัล/ของแถม .471 2.124 

1 

สะสมคะแนน .469 2.134 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 

Model Summaryb 

Model Durbin-Watson 

1 1.800a 

a. Predictors: (Constant), สะสมคะแนน, สวนลด, บัตรสวนลด, รางวัล/ของแถม 

b. Dependent Variable: การตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 
    ผลการวิเคราะหความสัมพันธของตัวแปรมากกวา 2 ตัวแปร โดยใชวิธีการวิเคราะหความ
ถดถอยเชิงพหุ ดวยวิธี Enter 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

Estimate 

1 .395a .156 .147 .42768 

a. Predictors: (Constant), สะสมคะแนน, สวนลด, บัตรสวนลด, รางวัล/ของแถม 

b. Dependent Variable: การตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
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ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 12.834 4 3.209 17.541 .000a 

Residual 69.507 380 .183   

1 

Total 82.341 384    

a. Predictors: (Constant), สะสมคะแนน, สวนลด, บัตรสวนลด, รางวัล/ของแถม 

b. Dependent Variable: การตัดสินใจเขาพกัโรงแรม 
 

Coefficientsa 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

Model B Std. Error Beta t Sig. 

(Constant) 3.120 .130  24.059 .000 

สวนลด .232 .041 .331 5.699 .000 

บัตรสวนลด .062 .039 .108 1.583 .114 

รางวัล/ของ
แถม 

.019 .038 .035 .505 .614 

1 

สะสม
คะแนน 

-.025 .035 -.050 -.723 .470 

a. Dependent Variable:การตัดสินใจ
เขาพักโรงแรม 

    

 
 

 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ง 
การแบงเขตการปกครองของจังหวดักรุงเทพมหานคร 
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ตารางผนวกท่ี 1  แสดงการแบงเขตการปกครองในจังหวดักรุงเทพมหานคร 
 
กลุมเขตการปกครองจังหวัดกรุงเทพมหานคร รายชื่อเขต 
กรุงเทพกลาง พญาไท ดินแดง หวยขวาง ราชเทวี วังทองหลาง 

ดุสิต สัมพันธวงศ พระนคร ปอมปรามศัตรูพาย 
กรุงเทพเหนือ ดอนเมือง หลักส่ี วายไหม บางเขต จัตุจักร 

ลาดพราว บางซ่ือ 
กรุงเทพใต สาธร  ยานนาวา ปทุมวนั บางรัก คลองเตย 

วัฒนา พระโขนง สวนหลวง บางนา บางคอ
แหลม 

กลุมธนใต บางขุนเทียน บางบอน  ราษฎรบูรณะ ทุงครุ 
หนอง-แขม ภาษีเจริญ บางแค  

กลุมธนเหนือ บางพลัด คลองสาน ธนบุรี จอมทอง บางกอก
ใหญ บางกอกนอย ตล่ิงชัน ทวีวัฒนา 

กรุงเทพตะวันออก บางกะป บึงกลุม คันนายาว มีนบุรี ลาดกระบัง 
ประเวศ สะพานสูง หนองจอก 
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