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ชื่อเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
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ค าส าคัญ การตลาดเชิงเนื้อหา ความตั้งใจส ารองห้องพัก โรงแรมขนาดกลาง  

พฤติกรรมผู้บริโภค 
  

บทคัดย่อ 
  

การศึกษาเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
พฤติกรรมผู้บริโภคและความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก  และศึกษา
เปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก ตลอดจนศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้มีประสบการณ์ที่ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก อย่างน้อย 1 ครั้ง ที่มีอายุ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 385 คน โดยท าการเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามชนิดปลายปิด สถิติที่ ใช้วิเคราะห์ขอมูล  คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ 
(Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA: 
F-test) และวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression Analysis) ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มี
การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรมอันดับแรก คือ กลุ่มครอบครัว มีวัตถุประสงค์ของการเข้า
พักโรงแรมเพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ และความบันเทิง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
ประสบการณ์ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก สามล าดับแรกคือ โรงแรมหรรษนันท์ 
โรงแรมฟอร์จูน และโรงแรมแอ็ทมีทู ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) พฤติกรรม
ผู้บริโภค ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มี
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน และ 2) ปัจจัยการ
ท าการตลาดเชิงเนื้อหา จ านวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหา
อัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อยู่
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ร้อยละ 38.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ง โดยสามารถเรียงล าดับค่าอิทธิพลจากมากไป
หาน้อย คือ ด้านความสัมพันธ์กัน (Beta = 0.259) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ (Beta =0.175) ด้านคุณค่า 
(Beta = 0.163) ด้านการให้ข้อมูล (Beta = 0.150) ตามล าดับ แต่ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ และด้านอารมณ์ ไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
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ABSTRACT 
  

This research examines the content marketing factors affecting reservation 
intention for medium-sized hotels in Phitsanulok. The objective of this research is to 
study content marketing factors, consumer behavior and reservation intention for 
medium-sized hotels in Phitsanulok and a comparative study of consumer behavior 
with reservation intention as well as studying content marketing factors affecting 
reservation intention for medium-sized hotels in Phitsanulok. The sample consisted 
of 385 experienced medium-sized hotel users in Phitsanulok at least once, aged 20 
years old and over. Data were collected by using a closed-ended questionnaire. The 
statistics used to analyze the data are descriptive statistics, including frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and inferential statistics, One-way ANOVA 
and multiple regression analysis were used. 

The study found that most of the respondents were female, aged between 
21-30 years old, being single, studying at a bachelor's degree, working as a company 
employee and have an average monthly income of 10,001 - 20,000 Baht. The group 
of consumers who stay at the hotel is the family group. The purpose of staying at a 
hotel is for holidays, visiting relatives and entertainment. Most of the respondents 
had experience in medium-sized hotels in Phitsanulok. The first three hotel that the 
respondents had ever used are Hansanan Hotel Fortune Hotel and @Me2 Hotel 

 



 ฉ 

respectively. 

The results of the hypothesis testing revealed that 1) consumer behavior, 
including objectives to stay at the medium-sized hotel and groups of consumers who 
stay have not had different intention to reserve a room in a medium-sized hotel in 
Phitsanulok and 2) content marketing factors of 4 aspects such as Relevance, 
Informative, Intelligence and Value factors affecting the intention to reserve a 
medium-sized hotel room in Phitsanulok for 38.3 percent with a statistical 
significance of 0.05, in descending order namely, Relevance (Beta = 0.259), 
Intelligence (Beta = 0.175), Value (Beta = 0.163) and informative (Beta = 0.150), 
respectively. However, the content marketing factors of 3 aspects such as Reliability, 
Uniqueness and Emotion did not affect the intention to reserve a room at a 
medium-sized hotel in Phitsanulok. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

ประกาศคุณูปการ 
  

วิทยานิพนธ์ เรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดีด้วยความนุเคราะห์จากความช่วยเหลือและ
สนับสนุนจากความกรุณาอย่างยิ่งจาก ดร. นลินี เหมาะประสิทธิ์ ประธานที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ได้สละ
เวลาให้คะแนะน า พร้อมทั้งค าปรึกษา ตลอดจนตรวจแก้ไขข้อบกพร่องต่าง ๆ ด้วยความเอาใจใส่เป็น
อย่างยิ่ง ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ ที่นี้ และขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
ธัมมะทินนา ศรีสุพรรณ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กนกกาญจน์ เสน่ห์ นมะหุต ที่ได้สละเวลามาเป็น
กรรมการผู้ทรงคุณวุฒิการสอบวิทยานิพนธ์ และให้ความกรุณาช่วยตรวจสอบและแนะน าเพ่ือปรับปรุง
เนื้อหาในวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ให้ส าเร็จลุล่วงได้อย่างสมบูรณ์และทรงคุณค่า 

ขอขอบพระคุณ ดร.มณีรัตน์ ชาติรังสรรค์, ดร.ชลัท บุญปาน, และดร.สุภรวดี ตรงต่อธรรม ที่
ได้สละเวลาตรวจและแก้ไขเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพ่ือให้ได้ข้อค าถามมีความถูกต้องและมีความ
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย และขอขอบพระคุณ คณาจารย์ คณะบริหารธุรกิจเศรษฐศาสตร์
และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวรทุกท่าน ที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ และแนะแนวทางต่าง ๆ 
แก่ผู้วิจัย 

ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ร่วมมือ  กรุณาสละเวลา
ร่วมท าแบบสอบถามเพ่ือการวิจัย เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวต่อไป  และ
ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ ร่วมรุ่นที่ 27 ส าหรับค าปรึกษาและมิตรภาพต่อกัน รวมถึงการช่วยเหลือในเรื่องต่าง 
ๆ โดยเฉพาะนางสาวกานต์พิชชา รวยสูงเนิน นายไอลวิน  นันทกิจจาไพศาล นางสาวฐิติรัตน์ ตั้งพินิจกุล 
นายเฉลิมเกียรติ ชื่นมอญ นางสาวปริศรา ธานีใหญ่ ประธานรุ่นที่ 27 และคุณณัฐวุฒิ ชุมศรี ที่คอยเป็น
ก าลังใจอันดีงาม ท าให้ผู้วิจัยมีแรงใจและมุ่งมั่นในการท างานตลอดมา 

เหนือสิ่งอ่ืนใดผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ  บิดา มารดา ของผู้วิจัยที่ได้ให้ก าลังใจและเป็น
ตัวอย่างในด้านการศึกษา อีกท้ังให้การสนับสนุนในทุก ๆ ด้านเสมอมา สุดท้ายนี้คุณค่าและคุณประโยชน์
อันพึงจะมีจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ผผู้วิจัยขอมอบและอุทิศแด่ผู้มีพระคุณทุก ๆ ท่าน ผู้วิจัยหวังเป็นอย่าง
ยิ่งว่า งานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อโรงแรมขนาดกลางและและผู้ที่สนใจบ้างไม่มากก็น้อย และถ้ามี
ข้อผิดพลาดหรือข้อบกพร่องประการใด ผู้วิจัยขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว และผู้วิจัยต้องขอขอภัยไว้ ณ 
ที่นี้ด้วย 

  
  

นารถนรี  จอมประเสริฐ 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้กลายมาเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญอย่างยิ่งต่อ
ระบบเศรษฐกิจของโลก  เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีความส าคัญต่อความเจริญก้าวหน้า ในด้าน
การเป็นแหล่งที่มาของรายได้ในรูปเงินตราต่างประเทศ และยังมีบทบาทช่วยกระตุ้นให้มีการน าเอา
ทรัพยากรของประเทศมาใช้ประโยชน์อย่างกว้างขวาง อีกทั้งส่งผลให้เกิดการสร้างเงินและงานให้กับ
ประชาชนในท้องถิ่นและคนในประเทศ (Hutter, Hautz ,Dennhardt & Fuller, 2013; Wright,  
2014)  นอกจากนี้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวยังมีความเจริญก้าวหน้าทั้งในด้านการน าเทคโนโลยีมา
ประยุกต์ใช้ ในการควบคุมอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในห้องพัก การใช้หุ่นยนต์บริการทางการท่องเที่ยวใน
ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจสายการบิน ตลอดจนความก้าวหน้าทางด้านระบบการขนส่ง  ส่งผลให้ ในช่วง 3 
เดือนแรก ปี 2565 องค์กรการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) รายงานว่ามีนักท่องเที่ยว
ต่างชาติเดินทางทั่วโลก 117 ล้านครั้ง เพ่ิมข้ึน 182%  ชี้ให้เห็นว่าการท่องเที่ยวฟ้ืนตัวต่อเนื่องในอัตรา
แข็งแกร่ง 
 จากธุรกิจการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้รับผลประโยชน์จากการเป็นศูนย์กลางในภูมิภาค
เอเชีย (Department of Tourism, 2018) ถือเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่ของประเทศที่มีแนวโน้ม
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง จากการเพ่ิมขึ้นของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ ส าหรับการ
ท่องเที่ยวในช่วงไตรมาส 1 ปี 2565  มีการขยายตัวสูงขึ้นทั้งในส่วนชาวไทยและชาวต่างชาติเที่ยวไทย 
โดยในช่วง 3 เดือนแรกของปีนี้ ประเทศไทยมีรายได้จากนักท่องเที่ยวชาวไทยอยู่ที่ 1.44 แสนล้าน
บาท ขยายตัวครั้งแรกในรอบ 11 ไตรมาส หรือ 63.8% (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2565) ส่งผล
ให้อัตราการเข้าพักและรายได้ของธุรกิจโรงแรมมีโอกาสเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยสมาคมโรงแรมไทย  
ปี 2565 เปิดเผยข้อมูลถึงอัตราการเข้าพักโรงแรมเฉลี่ยเพ่ิมขึ้น 38% ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2565  
สะท้อนจากโรงแรมที่มีสัดส่วนลูกค้าต่างชาติมากกว่า 50% ทยอยเพ่ิมขึ้นหลังมีการผ่อนคลาย
มาตรการเปิดประเทศอย่างต่อเนื่องตั้งแต่ต้นปี 2565 (ฐานเศรษฐกิจดิจิทัล , 2565) ประกอบกับการ
พัฒนาการท่องเที่ยวของประเทศไทย กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬาได้ก าหนดแผนยุทธศาสตร์การ
ท่องเที่ยวแห่งชาติ พ.ศ. 2564-2565 โดยมีวิสัยทัศน์ คือต้องการให้ประเทศไทยเป็นจุดหมาย
ปลายทางของนักท่องเที่ยวคุณภาพ  และมีการส่งเสริมการท่องเที่ยวเมืองรองเพ่ือกระจายความ
หนาแน่นของนักท่องเที่ยวมาจากเมืองท่องเที่ยวหลัก เช่น จังหวัดล าพูน จังหวัดล าปาง จังหวัดสุโขทัย
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และจังหวัดพิษณุโลก (Department of Tourism, 2018) โดยจังหวัดพิษณุโลกเป็นจังหวัดท่องเที่ยว
เมืองรองที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นจุดกึ่งกลางของประเทศ เป็นพ้ืนที่ที่มีสถานที่
ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงและเป็นเมืองประวัติศาสตร์เชื่อมโยงการเรียนรู้ทางด้านประวัติศาสตร์ชาติไทย 
อาทิ วัดพระศรีรัตนมหาธาตุวรมหาวิหาร วัดนางพญา และพระราชวังจันทร์ (ปวีณา ข าพัด , 2564) 
รวมถึงเป็นจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางการประชุม สัมมนาและนิทรรศการของหน่วยงานภาครัฐใน
ภาคเหนือตอนล่าง สอดคล้องกับแผนการพัฒนาจังหวัดพิษณุโลก ปี 2561 -2565 โดยมีเป้าหมายให้
จังหวัดพิษณุโลก เป็นศูนย์กลางความเจริญแห่งภูมิภาคที่มั่นคง สี่แยกอินโดจีน ประตูสู่ความมั่งคั่ง 
ประสานพลังสู่การพัฒนาที่ยั่งยืน ทั้งนี้พิษณุโลกมีความพร้อมและศักยภาพที่ดีที่สามารถรองรับ
นักท่องเที่ยวระดับประเทศและระดับนานาชาติได้ในอนาคต ดังนั้นการพัฒนาโรงแรมที่พักให้สามารถ
ตอบสนองนักท่องเที่ยวทุกกลุ่มถือเป็นเรื่องที่ควรตระหนักและให้ความส าคัญ (ส านักงานส่งเสริมการ
จัดประชุมและนิทรรศการ, 2561) ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกได้มีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นทั้งด้าน
จ านวนโรงแรมและจ านวนห้องพักตามการเติบโตของภาคการท่องเที่ยว ซึ่งปัจจุบันปี 2565 จังหวัด
พิษณุโลกมีจ านวนโรงแรมที่จดทะเบียนจ านวนทั้งสิ้น 163 แห่ง (การท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศ
ไทย จังหวัดพิษณุโลก, 2565) โดยเฉลี่ยตั้งแต่เดือนมกราคม ปี 2565 อัตราการเข้าพักค้างคืนเฉลี่ย
เพ่ิมสูงขึ้นมาอย่างต่อเนื่องมาอยู่ระดับประมาณร้อยละ 70-80  (ผู้จัดการออนไลน์, 2565) ถึงแม้ว่า
กลุ่มธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก จะประกอบด้วยโรงแรมหลายขนาด แต่เมื่อพิจารณาจ านวนของ
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก จากข้อมูลของการท่องเที่ยวและกีฬาแห่งประเทศไทย จังหวัด
พิษณุโลก ปี 2565 พบว่าโรงแรมขนาดกลางมีสัดส่วนเพ่ิมขึ้นจากคู่แข่งในกลุ่มธุรกิจเดียวกัน ทั้งนี้
ส านักงานคลังจังหวัดพิษณุโลก ประเมินเศรษฐกิจจังหวัดพิษณุโลกปี 2565 ขยายตัวร้อยละ 2.6 
เพ่ิมขึ้นจากการคาดการณ์เดิมที่ร้อยละ 1.9 เป็นผลจากการสภาพการณ์ที่เปลี่ยนแปลงเชิงบวกด้วย
การผ่อนคลายมาตรการและกิจกรรมทางเศรษฐกิจในไตรมาส 3 และ 4 ภายหลังจากสถานการณ์การ
ระบาดของโรคโควิด 19 ที่มีแนวโน้มคลี่คลายไปในทางที่ดีขึ้น ส่งผลดีต่อภาคบริการโดยเฉพาะกลุ่ม
ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว การโรงแรม และที่พักภายในจังหวัดพิษณุโลก ส าหรับปี 2565 คาด
ว่ามีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องที่ร้อยละ 3.9 ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกและที่พักมีการ
แข่งขันกันสูงมากขึ้น อีกท้ังสงครามราคาท าให้ธุรกิจโรงแรมหันมาลงทุนในธุรกิจ เซอร์วิสอพาร์ทเมนท์
มากขึ้น เพ่ือไม่ให้สูญเสียโอกาสทางธุรกิจ ผู้ประกอบการโรงแรมขนาดกลางจ าเป็นต้องปรับกลยุทธ์
ทางการตลาด เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวและช่วงชิงลูกค้าเข้ามาใช้บ ริการ (ส านักงานคลังจังหวัด
พิษณุโลก, 2565)  
 ภาพลักษณ์ของโรงแรมเปรียบเสมือนตราสินค้าที่ส่งผลเชิงบวกและเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อความไว้วางใจและความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม  และโรงแรมต้องให้ข้อมูลโรงแรม
อย่างต่อเนื่องแก่ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีความรู้สึกยินดีที่จะมาเป็นลูกค้าของโรงแรม (ปรียาภรณ์ หาร
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บุรุษ, 2557) อีกทั้งเมื่อนักท่องเที่ยวต้องการจะเดินทางไปท่องเที่ยวยังจุดหมายปลายทางใดก็ตาม
นักท่องเที่ยวจะท าการหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์  ก่อนจะท าการจองห้องพัก โดยจะดูจากรีวิว
ของเพ่ือน Influencer, Blogger และสื่อออนไลน์ต่าง ๆ (ณัฐธภา ชัยถิรวกุล, 2559) เพื่อศึกษาข้อมูล
และเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจและมีบทบาทส าคัญในการช่วยให้นักเดินทางส่วนใหญ่มีข้อมูลเกี่ยวกับ
โรงแรมที่เลือกไว้เป็นตัวเลือกสุดท้าย อีกทั้งนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมนิยมแบ่งปัน แชร์รูปภาพ วีดีโอ 
และประสบการณ์การท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ซึ่งท าให้ผู้ที่ค้นหาในสื่อต่าง ๆ เกิดความ
สนใจและกระตุ้นการค้นหา อีกทั้งยังเพ่ิมความมั่นใจในการเลือกโรงแรมได้แน่นอนมากขึ้น รวมถึงยัง
ลดระยะเวลาในการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมให้สั้นลง (พุทธชาติ ทองนาค และสุรเสกข์ พ งษ์
หาญยุทธ, 2561) สอดคล้องกับการใช้งานโซเชียลมีเดียของคนไทยในปี 2022 จากข้อมูลคนไทยกว่า 
56.85 ล้านคน หรือคิดเป็น 81.2% ใช้งานโซเชียลมีเดีย ซึ่งเพ่ิมข้ึนจากปีก่อน 3.4% หรือ 1.9 ล้านคน 
และคนไทยก็ใช้เวลากับโซเชียลมีเดียเฉลี่ยวันละเกือบ 3 ชั่วโมง (We Are Social, 2022) ซึ่งก็เพ่ิมขึ้น
จากปีก่อนถึง 6.5%  อีกทั้งผู้บริโภคยังมีทางเลือกในการเปิดรับสื่อที่หลากหลาย และยังมีความ
ต้องการเนื้อหาที่เฉพาะเจาะจงกับความต้องการของตนมากขึ้น        จากสถิติด้านบนแสดงให้เห็นว่า
ชุมชนออนไลน์ของประเทศไทยนั้นเติบโตอย่างรวดเร็วและมีแนว โน้มที่จะเติบโตเพ่ิมขึ้นอีก 
เพราะฉะนั้นผู้ประกอบการควรหันมาใส่ใจการสื่อสารกับลูกค้าของตนเองผ่านโซเชียลมิเดียจะท าให้
เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุดและผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมจ าเป็นต้องเร่งพัฒนากล
ยุทธ์และการด าเนินกิจกรรมการตลาดแนวใหม่ให้ได้รับประโยชน์สูงสุด (ณัฐธภา ชัยถิรวกุล, 2559) 
ประกอบกับให้ความส าคัญรูปแบบเนื้อหาส าหรับใช้ในการสื่อสาร โดยข้อมูลเหล่านั้นจะได้รับความ
เชื่อถือมากขึ้นหากผู้โพสต์เป็นผู้มีความรู้เชี่ยวชาญในเรื่องนั้น ๆ      (เขมธัชกานท์ สกุลกฤติธีนันท์ , 
2561) อย่างไรก็ตามเนื้อหาเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในการใช้บริการของโรงแรมและเป็น
สิ่งที่สร้างความน่าเชื่อถือของธุรกิจและความคุ้มค่าของการใช้บริการ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้เนื้อ
เชื่อใจเกี่ยวกับโรงแรมก่อนตัดสินใจใช้บริการ (ศิริมงคล ราชสันเทียะ , 2557) ซึ่งถ้าโรงแรมมีการ
น าเสนอเนื้อหาที่ให้ความรู้ ให้ความบันเทิง และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค จะสามารถช่วยกระตุ้นและ
ส่งผลต่อความต้องการเข้าพักโรงแรม ทั้งนี้สิ่งส าคัญส าหรับกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหา คือ การ
จัดเตรียมเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอที่น่าสนใจ กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีปฏิสัมพันธ์ ซึ่ งหากโรงแรม
ประสบความส าเร็จในด้านการน าเสนอเนื้อหาแล้วนั้น จะท าให้ผู้บริโภคมีความตั้งใจในการส ารอง
ห้องพักได้ในที่สุด 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เห็นถึงความส าคัญและสนใจในการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิง
เนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ือจะได้ทราบ
ปัจจัยทางการตลาดเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการส ารองห้องพักและเพ่ือตอบสนองความต้องการ
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ของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม อีกทั้งเป็นแนวทางในการท าการตลาดส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม
ในการวางแผนการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.  เพ่ือศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมของผู้บริโภคและความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 2.  เพ่ือศึกษาศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 3.  เพ่ือศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ที่มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยด้านการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน  การ
ให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ ความเป็นเอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหาอัจฉริยะ คุณค่า และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ด้านกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรม และวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
  

 ขอบเขตด้านประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 เป็นประชากรที่ไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน (Infinite population) โดยเป็นผู้มีประสบการณ์
ใช้บริการเข้าพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างน้อย 1 ครั้ง อายุ 20  ปีขึ้นไป ดังนั้น 
ผู้วิจัยใช้การก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ W.G. Cochran (1953) ก าหนดค่าความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 385 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยเก็บตัวอย่างเพ่ิมเป็นจ านวน 385 
ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันความผิดพลาดในการเก็บข้อมูล และผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 
  

 ขอบเขตด้านสถานที่ 
 โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก จ านวน 16 แห่ง ที่ได้จากการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
ไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) ในจังหวัดพิษณุโลก 
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 ขอบเขตด้านเวลา 
 ด าเนินการศึกษาและเก็บข้อมูล ตั้งแต่ เมษายน 2565 ถึง มีนาคม 2566 รวมระยะเวลา
ทั้งสิ้น 1 ปี 
 
นิยามค าศัพท์เฉพาะ 
 1.  การตลาดเชิงเนื้อหา หมายถึง กระบวนการท าการตลาดที่สร้างเนื้อหาจากการโฆษณาที่มี
สาระความรู้ มีความน่าสนใจ ความโดดเด่นและเอกลักษณ์ที่แตกต่างไปจากผู้อ่ืน โดยเพ่ิมมูลค่าให้กับ
ตราสินค้า ซึ่งเนื้อหานั้นต้องมีความตรงประเด็น ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค          มี
คุณค่าต่อผู้บริโภค และสามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมาย และท าการเผยแพร่และการแบ่งปันที่เหมาะสม 
บนแหล่งเนื้อหาที่หลากหลายและรวดเร็ว เช่น บทความ บล็อก วิดีโอ ภาพและแหล่ง   อ่ืน ๆ ผ่าน
ช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ที่สามารถเข้าถึงลูกค้า โดยมีจุดประสงค์ให้กลุ่มเป้าหมายกลับมาสร้าง
รายได้ให้แบรนด์ในอนาคต โดยปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหาประกอบด้วย 
      1.1  ความสัมพันธ์กัน (Relevance) หมายถึง เนื้อหาที่ประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภคมี
การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเป็นเนื้อหาที่มีความสัมพันธ์ สอดคล้อง
และมีความเกี่ยวข้องกันระหว่างข้อมูลของสินค้าและบริการผ่านการบอกเล่าเรื่องราวหรือจุดเด่นของ
แบรนด์ เพ่ือสร้างความโน้มน้าวใจและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งการน าเสนอเนื้อหานั้นต้องมีความสม่ าเสมอเป็นประจ าและต่อเนื่อง 
      1.2  การให้ข้อมูล (Informative) หมายถึง เนื้อหาที่เน้นสาระความรู้เป็นหลัก เน้นการ
สื่อสารให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับกระบวนการต่าง ๆ ของธุรกิจ หรือเป็นเนื้อหาประเภทให้ข้อมูล
เฉพาะของสินค้าและบริการเป็นรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์อันโดดเด่นของแบรนด์ และเนื้อหาที่ให้ค าแนะน าและเทคนิคการใช้ งานที่เป็น
ประโยชน์อีกทั้งสามารถช่วยแก้ปัญหาให้แก้ผู้บริโภค รวมถึงเนื้อหานั้นต้องมีการวางโครงเรื่องที่เป็น
ล าดับ ผ่านการเรียบเรียงถ้อยค า ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย มีเนื้อหาที่สั้น 
กระชับ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า 
      1.3  ความเชื่ อถือได้  (Reliability) หมายถึ ง เนื้ อหาข้อมูลข่ าวสารที่ น า เสนอมี
รายละเอียด มีความครบถ้วนสมบูรณ์ เจาะลึกตรงประเด็น และเป็นเนื้อหาที่มีความทันสมัย มีการ
อัพเดตอยู่เสมอ มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบัน สอดคล้องกับสินค้าและบริการ 
รวมถึงสามารถเชื่อมโยงไปยังแหล่งข้อมูลอ่ืน ๆ ที่อ้างถึงสามารถตรวจสอบยืนยันความถูกต้องของ
ข้อมูลได ้
     1.4  ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) หมายถึง เนื้อหาที่มีความแตกต่างและมีความโดดเด่น 
มีความเป็นเอกลักษณ์ให้สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์สามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายได้ จากเนื้อหาที่
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เร้าอารมณ์ เน้นจินตนาการ ผ่านการน าเสนอในรูปแบบกราฟฟิก สัญลักษณ์ ใช้ภาษาที่มีความแปลก
ใหม่ เนื้อหาที่ท าให้ผู้อ่านเกิดความเพลิดเพลิน เป็นวิธีคลายเครียด เทคนิคท่ีเป็นประโยชน์ท าให้ผู้อ่าน
สามารถน าไปใช้งานได้จริง ตลอดจนการเลือกสี การเลือกรูป หรือลูกเล่นของวิดีโอที่น าเสนอส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถจดจ าเนื้อหาได้ดีกว่า 
      1.5  อารมณ์ (Emotions) หมายถึง เนื้อหาที่เน้นอารมณ์ในการน าเสนอเป็นหลัก มุ่งเน้น
เนื้อหาที่สื่อสารกับอารมณ์ของผู้บริโภค มีลักษณะบันเทิง เบาสมอง สามารถสร้างการรับรู้ในวงกว้าง 
เช่น เนื้อหาประเภทข าขัน ดราม่า ตลก เป็นการน าเอาประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภค
มาเกี่ยวข้องเพ่ือสร้างความโน้มน้าวใจ เช่น ความรัก ความผูกพัน ความเศร้า ผ่านการบอกเล่า
เรื่องราวให้เชื่อมโยงผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกร่วมกับเรื่องราวนั้น ผ่านข้อความที่สร้างความโดนใจหรือ
สร้างพลังใจให้กับผู้บริโภค 
      1.6  เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) หมายถึง เนื้อหาที่ส่งเสริมการขายและการ  โป
รโมทสินค้าเพ่ือสร้างยอดการเข้าชมสินค้าและบริการ ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ วิดีโอ ที่
สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือให้มีการแบ่งปันข้อมูลและส่งต่อเนื้อหาของสินค้า
และบริการ ส าหรับการกระจายข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้
ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมกับเนื้อหาในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ แก้ไขข้อมูล อัปโหลด
ข้อมูล เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับบุคคลอื่น    
      1.7  คุณค่า (Value) หมายถึง เนื้อหาที่ ไม่ เน้นการขายเป็ นหลัก แต่ เป็นการให้
ความส าคัญกับเนื้อหาที่ก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย ตรงกับความต้องการหรือสิ่งที่ผู้บริโภค
คาดหวังไว้ เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริง หรือช่วยสร้าง
คุณค่าบางสิ่งให้กับกลุ่มเป้าหมายและสะท้อนภาพลักษณ์ของบริษัท เช่น บริษัทท่องเที่ยว น าเสนอ
เนื้อหาเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยว ทริป เทคนิคน่าสนใจในการเดินทาง หรือฤดูกาลกับสถานที่
ท่องเที่ยวแนะน า น าไปสู่การพิจารณาใช้สินค้าหรือบริการในอนาคต 
 2.  ความตั้งใจส ารองห้องพัก (Intention to make a reservation) หมายถึง พฤติกรรม
การแสดงออกถึงการเลือกใช้บริการสินค้าและบริการนั้นเป็นทางเลือกแรก โดยพิจารณาจากข้อมูล
ของสินค้าและตราสินค้า ข้อดี ข้อเสีย  จากการเปิดรับข้อมูลการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่าน
สื่อโฆษณา และน าผลประโยชน์ทั้งหมดมาเปรียบเทียบกัน แล้วจึงสรุปเป็นทางเลือกสุ ดท้าย ซึ่ง
พฤติกรรมตั้งใจใช้ซื้อนั้นเกิดมาจากกระบวนการทางความคิดและทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการ รวมถึง
ความมั่นใจและความเต็มใจส่วนตัวบุคคลของผู้บริโภคเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้า โดยทางเลือกที่ผู้บริโภค
พร้อมเลือกเป็นทางเลือกสุดท้ายต้องสามารถแก้ปัญหาความต้องการของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อในอนาคต 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.  ได้ทราบถึงปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาและพฤติกรรมผู้บริโภค ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 2.  ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกทราบถึงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  เพื่อน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
 3.  เป็นแนวทางพัฒนาการตลาดส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก อีกทั้งเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดต่อผู้บริโภคของธุรกิจ
โรงแรม 
 
สมมติฐานในการวิจัย 
 1.  พฤติกรรมผู้บริโภค  ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่
เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกต่างกัน 
 2.  ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน
ความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ ด้านคุณค่า ส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรื่องปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เป็นการหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการท าการตลาด
เชิงเนื้อหา พฤติกรรมผู้บริโภค กับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก มี
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 4.  บริบทเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม 
 5.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 6.  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
 การท าการตลาดเชิงเนื้อหา เป็นแนวคิดที่ได้ถูกน ามาใช้ในการท าการตลาดทางสื่อสังคม
ออนไลน์อย่างแพร่หลายในการตลาดปัจจุบัน เนื่องจากเป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับในวงกว้าง และมี
ปัจจัยของรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่มีความน่าเชื่อถือ มีความเกี่ยวข้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยถ้าเนื้อหานั้นมี เป็นประโยชน์และมีคุณค่า อีกทั้งสามารถสร้างผลก าไรให้แก่ธุรกิจได้ใน
อนาคต รวมถึงสามารถสะท้อนภาพลักษณ์ของบริษัทจะส่งผลให้เนื้อหานั้นมีมูลค่า โดยปัจจัยการท า
การการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมมีแนวคิดและทฤษฎีที่นักวิจัย
หลายท่านได้ศึกษาและให้ความหมาย ดังนี้ 
 สุตาภัทร คงเกิด (2020) การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นแนวคิดที่ช่วยกระชับความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและธุรกิจ เนื้อหาที่เตรียมไว้ช่วยสร้างความบันเทิง สร้างแรงบันดาลใจ และยังมีการพูดคุย
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และมอบข้อมูลใหม่ ๆ ให้แก่ลูกค้า อีกทั้งช่วยเพ่ิมการรับรู้ถึงแบรนด์ ช่วยดึงดูด
ลูกค้าใหม่ ๆ โดยมีองค์ประกอบการตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย  7 องค์ประกอบ ได้แก่ 
ความสัมพันธ์กัน การให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ ความเป็นเอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหาอัจฉริยะ และ
คุณค่า 
 กาญจนา บุตรจินดา และคณะ (2564) ได้ให้ค านิยามของการตลาดเชิงเนื้อหาไว้ว่า 
การตลาดเชิงเนื้อหาหรือคอนเทนต์มาร์เก็ตติ้ง เป็นเทคนิคการท าการตลาดรูปแบบหนึ่งโดยผลิต
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เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ โดยเป็นเนื้อหาในด้านสร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาสร้างไอเดีย เนื้อหาที่ให้
ค าแนะน าหรือให้ความรู้ เนื้อหาที่สร้างความบันเทิง เนื้อหาที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาที่มีความเป็น
เอกลักษณ์ สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ สอดคล้องกับ อุมาวรรณ วาทกิจ  และรุ่งนภา กิตติ
ลาภ (2564) กล่าวไว้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นกระบวนการท าการตลาดด้วยการสร้างและเผยแพร่
เนื้อหาสาระไปสู่กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือดึงดูดความสนใจและสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ ประกอบด้วย 
คุณสมบัติ 4 ประการ คือ ความน่าเชื่อถือ ก าหนดเป้าหมาย ความแตกต่าง และการวัดผล 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดเชิงเนื้อหา ผู้วิจัยจึงสรุปได้ว่าใน
การศึกษาครั้งนี้ ประกอบด้วยตัวแปร 7 ด้าน ได้แก่ ความสัมพันธ์กัน การให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ 
ความเป็นเอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหาอัจฉริยะ และคุณค่า 
 
 1)  ความสัมพันธ์กัน (Relevance) 
 ความหมายของความสัมพันธ์กัน (Relevance) 
 Ausra pazeraite and Ruta repoviene (2016) Berry (2018) กล่าวว่า เนื้อหาที่
ประชาสัมพันธ์ให้ลูกค้าจะต้องมีการออกแบบเนื้อหาที่มีความสอดคล้องเชื่อมโยงกันระหว่างการ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และเพ่ือส่งเสริมให้ลูกค้ามีส่วนร่วมกับธุรกิจ นอกจากนี้
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับลูกค้าในการโฆษณาจะช่วยในการสร้างการติดต่อสื่อสารระหว่างบริษัทและ
ผู้บริโภค สอดคล้องกับ Einstein (2013) กล่าวว่า เป็นเนื้อหาที่สามารถเข้าใจง่าย และเชื่อมโยง
เรื่องราวต่าง ๆ หรือจุดเด่นของแบรนด์ให้เข้ากับการตลาดเชิงเนื้อหาได้ และวุฒิกร วัชโรทัย (2560) 
กล่าวว่า การท าการตลาดเนื้อหาให้เชื่อมโยงกับสินค้าหรือบริการของแบรนด์นั้นเป็นการเปิด
ประสบการณ์ให้กับลูกค้าผ่านการน าเสนอคุณค่าลงไปในสื่อ 
 Sullivan (2013) Bharadwaj et al. (1993)  กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหาต้องมีการสร้าง
เนื้อหาโดยมุ่งเน้นที่การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพและเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายผ่านการบอกเล่า
เรื่องราวเพื่อสร้างการมีส่วนร่วม โน้มน้าวใจลูกค้าและสร้างความน่าเชื่อถือ การสร้างเนื้อหานั้นช่วย
เพ่ิมการตระหนักรู้ จูงใจให้ลูกค้าบอกล่าเรื่องราวตลอดจน ซื้อสินค้าและบริการในบริบทต่าง ๆ เพื่อให้
เกิดความถูกใจและติดตามจากลุ่มเป้าหมาย โดยจะต้องสอดคล้องกับกลยุทธ์ทางการตลาดที่องค์กร
ก าหนดไว้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชัชวาลย์ หลิวเจริญ (2559) และวรธนะ งามตระกูลชล (2558) 
กล่าวว่า การสร้างและสื่อสารเนื้อหาให้สอดคล้องกับแรงจูงใจและเก่ียวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้
กลยุทธ์ที่เน้นการสร้างเนื้อหาที่มีคุณค่ามีการดึงดูดความสนใจของลูกค้าและเกความพึงพอใจ และ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อซึ่งส่งผลต่อยอดขาย ในระยะยาวส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าและ
ก่อให้เกิดผลก าไรในอนาคต (Hall, J., 2013) 
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 องค์ประกอบความสัมพันธ์กัน (Relevance) 
 Pulizzi (2014) กล่าวว่า การน าเสนอเนื้อหาที่มีความสัมพันธ์สอดคล้องกัน สามารถอธิบาย
ถึงความสอดคล้องกันได้สามมิติ ได้แก่ ความสอดคล้องด้านเวลา ความสอดคล้องด้านข้อมูลและความ
สอดคล้องด้านเสียง ซึ่งความสอดคล้องขององค์ประกอบดังกล่าวเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างเนื้อหาที่ดึงดูด
ความสนใจของลูกค้าและสามารถรักษาความน่าสนใจของลูกค้าที่มีต่อเนื้อหาที่น าเสนอ ตลอดจนการ
สนับสนุนให้ลูกค้ากล่าวถึงกิจกรรมต่าง ๆ  เบื้องหลังเนื้อหานั้น ๆ อีกด้วย 
 1.  ความสอดคล้องด้านเวลา หมายถึง การที่นักตลาดส่งมอบเนื้อหาให้แก่สมาชิกท่ีติดตามได้
ตามค ามั่นสัญญา และการน าเสนอเนื้อหาอย่างเป็นประจ าและต่อเนื่อง 
 2.  ความสอดคล้องกันด้านข้อมูล การตลาดเชิงเนื้อหานั้นจ าเป็นต้องมีข้อมูลที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของลูกค้าและภาพลักษณ์ของบริษัท หากเนื้อหาที่น าเสนอเนื้อหาที่มีคุณค่าและ
สอดคล้องกับความต้องการลูกค้าจะส่งผลให้เกิดความภักดีและเกิดก าไรในที่สุด 
 3.  ความสอดคล้องด้านเสียง หมายความถึงวิธีในการสื่อสารข้อความไปยังผู้อ่านเนื้อหา โดย
จะต้องมีการสอดคล้องกันของข้อความที่ใช้จะต้องเป็นข้อความระดับเดียวกัน ในขณะเดียวกันการ
ปรับเนื้อหาบางส่วนเพ่ือให้เหมาะสมในแต่ละช่องทางการสื่อสารก็ถือเป็นสิ่งส าคัญ เช่น จดหมายข่าว
ควรมีข้อมูลรายละเอียดมากกว่าเนื้อหาที่น าเสนอผ่านทางโพสต์ Facebook 

 โดยสรุป ความสัมพันธ์กัน (Relevance) หมายถึง เนื้อหาที่ประชาสัมพันธ์ให้กับผู้บริโภคมี
การน าเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย โดยเป็นเนื้อหาที่มีความสัมพันธ์ สอดคล้อง
และมีความเกี่ยวข้องกันระหว่างข้อมูลของสินค้าและบริการผ่านการบอกเล่าเรื่องราวหรือจุดเด่นของ    
แบรนด์ เพ่ือสร้างความโน้มน้าวใจและดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อ ซึ่งการน าเสนอเนื้อหานั้นต้องมีความสม่ าเสมอเป็นประจ าและต่อเนื่อง 

 2)  การให้ข้อมูล (Informative) 
 ความหมายของการให้ข้อมูล (Informative) 
 Ludwig S. et al (2012) กล่าวว่า การให้เนื้อหาข้อมูลช่วยดึงดูดผู้บริโภค เนื้อหาจะบอก
ลูกค้าเกี่ยวกับความรู้ทักษะ และกระบวนการต่าง ๆ ของธุรกิจ ที่ใช้ในการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
ราคา ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ เนื้อหาและภาษาที่ใช้มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค ดังนั้นการใช้ภาษาควรเข้าใจง่ายเพ่ือให้ข้อมูลที่ชัดเจนทางผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้าอย่างเหมาะสม 
ผู้เขียนจะต้องค านึงถึงความเหมาะสมของเนื้อเรื่องและกลุ่มเป้าหมายที่ได้เขียนไว้ เพ่ือให้ผู้อ่านได้
เข้าใจในบทความที่ผู้เขียนต้องการสื่อสาร อีกท้ังควรหลีกเลี่ยงการใช้ค าก ากวมหรือซ้ าซ้อนมากเกินไป 
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 ธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2563) และ Habibi et al., 2014; Chung & Muk (2017) กล่าวว่า 
การให้ความรู้ (Educate) คือการเน้นให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ หรือข้อมูลทางสื่อสังคม
ออนไลน์เป็นประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่าสร้างสรรค์ (Creative Value) เนื้อหาที่เป็นประโยชน์ 
(Usefulness) และมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) จะสร้างการยอมรับเชิงบวกของผู้บริโภคและเพ่ิม
ความตั้งใจซื้อ (Purchasing Intention) ผ่านสื่อประเภท Infographic การแถลงข่าว การจัดท า
รายงานต่าง ๆ เหมาะกับสินค้าและบริการที่ต้องการความน่าเชื่อถือสูง ท าให้ภาพลักษณ์ดี และที่
ส าคัญคือเนื้อหาต้องมีความน่าสนใจ แปลกใหม่ น าเสนอย่างตรงประเด็น (ราชา มหากันธา และวุฒิ
กร วัชโรทัย, 2560) 

 องค์ประกอบของการให้ข้อมูล (Informative) 
 พริมา ภิญโญลาภะ (2561) การเขียนเนื้อหา ควรท าให้อ่านง่ายหรือสามารถสื่อสารกับผู้อ่าน
ได้ ผู้เขียนจะต้องมีรูปธรรมของเนื้อหาที่ชัดเจน เฉพาะเจาะจงไม่เป็นนามธรรมกว้างจนเกินไป เทคนิค
ส าคัญของการเขียนบทความนั้น จะต้องมีองค์ประกอบดังนี้ 
 1.  ต้องมีกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เป็นประเด็นแรกที่ควรค านึงถึงว่าต้องการกลุ่มเป้าหมายคือ
ใคร หรือต้องการสื่อสารกับคนกลุ่มใดบ้าง 
 2.  ก าหนดประเด็นแคบและชัดเจน การก าหนดเนื้อหาให้แคบและชัดเจนเป็นสิ่งส าคัญ ท า
ให้มีเป้าหมายว่าต้องการน าเสนอสิ่งใด เพ่ือวัตถุประสงค์ใดเป็นหลัก ควรมีประเด็นเดียวให้ชัดเจน
ตั้งแต่แรก เพ่ือน าเสนอเนื้อหาให้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการทราบหรือเหมาะสมกับสิ่งที่ต้องการ
น าเสนอ 
 3.  การเรียบเรียงถ้อยค า ถือเป็นเทคนิคส าคัญที่สามารถสะท้อนถึงระบบความคิดว่าเป็น
อย่างไร การเรียบเรียงถ้อยค าที่ควรค านึงถึง ได้แก่ 
      3.1  รูปแบบประโยค ควรเขียนให้สั้นและรู้เรื่อง การเขียนยาว ๆ เหมือนนวนิยายใน
บางครั้งอาจจะไม่เหมาะสมเพราะการสื่อสารปัจจุบันไม่ต้องการอะไรที่ยาวจนเกินไป 
      3.2  การวรรคตอน ต้องมีวรรคตอนให้ถูกต้องไม่ยาวจนเกินไป ท าให้ปวดตา น่าเบื่อ และ
ไม่น่าติดตาม การมีวรรคตอนที่ถูกต้องก็เป็นเสน่ห์อย่างหนึ่ง 
      3.3  การย่อหน้า การย่อหน้าใหม่ครั้งหนึ่งเป็นการเปลี่ยนประเด็นที่จะพูดถึง หรือ เพ่ือ
ดึงดูดให้คนสนใจข้อความต่อไป แต่ไม่ควรย่อหน้ามากจนเกินไปก็ท าให้เนื้อหาดูไม่น่าสนใจและน่าเบื่อ
ได้ 
 4.  ภาษาอ่านง่าย ไม่จ าเป็นต้องคิดค าหรือภาษาท่ีหรูหรา หรือวิชาการมากเกินไป ควร
เลือกใช้ภาษาให้เหมาะสมกับเนื้อหาละกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้สื่อสารได้อย่างเข้าใจและการหลีกเลี่ยง
การใช้ค าซับซ้อน และซ้ าซาก 
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 5.  วางโครงเรื่องชัดเจน โดยทั่วไปจะเริ่มต้นด้วยการบอกถึงสภาพปัญหาว่าเป็นอย่างไร 
สาเหตุ ความเป็นมา รวมถึงการแก้ไขปัญหาตามด้วยข้อเสนอแนะ 
 6.  มีเทคนิคการน าเสนอ แบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การเขียนเรื่องโดยเริ่มจากจุดเริ่มเรื่อง
เล็ก ๆ ให้สัมพันธ์เชื่อมโยงกับจุดใหญ่ได้ และการจับอารมณ์ของสังคม หรือสถานการณ์ต่าง ๆ ที่
เกิดข้ึนในสังคมมาน าเสนอ 
 7.  ใช้รูปแบบน าเสนอให้ถูกต้อง คือประกอบไปด้วย ค าน าเรื่อง เนื้อหาของเรื่อง และบทสรุป 
แต่ไม่จ าเป็นต้องยึดติดตามรูปแบบนั้นเสมอไป 
 8.  การน าเสนอความคิดเห็นในเนื้อเรื่อง ต้องมีการวางโครงเรื่องและมีการน าเสอนปัญหา 
พร้อมแนวทางแก้ไขปัญหา และจะต้องถูกต้อง น่าอ่าน ไม่ซ้ าหรือเหมือนกับคนอ่ืน 

 โดยสรุป การให้ข้อมูล (Informative) หมายถึง เนื้อหาที่เน้นสาระความรู้เป็นหลัก เน้นการ
สื่อสารให้ผู้บริโภคทราบเกี่ยวกับกระบวนการต่าง ๆ ของธุรกิจ หรือเป็นเนื้อหาประเภทให้ข้อมูล
เฉพาะของสินค้าและบริการเป็นรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าทราบเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สามารถ
สะท้อนภาพลักษณ์อันโดดเด่นของแบรนด์ และเนื้อหาที่ให้ค าแนะน าและเทคนิคการใช้ งานที่เป็น
ประโยชน์อีกทั้งสามารถช่วยแก้ปัญหาให้แก้ผู้บริโภค รวมถึงเนื้อหานั้นต้องมีการวางโครงเรื่องที่เป็น
ล าดับ ผ่านการเรียบเรียงถ้อยค า ใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย มีเนื้อหาที่สั้น 
กระชับ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้า 

 3)  ความเชื่อถือได้ (Reliability)  
 ความหมายของความเชื่อถือได้ (Reliability) 
 Ausra pazeraite and Ruta repoviene (2016) และ Berry (2018)  การบอกเล่าเรื่องราว
เกี่ยวกับธุรกิจและผลิตภัณฑ์ที่ดี เช่น ผลิตภัณฑ์ที่คุณภาพดี ระยะเวลาในการก่อตั้งของธุรกิจ จะช่วย
กระตุ้นความน่าเชื่อถือของลูกค้า ธุรกิจควรมีข้อมูลที่ละเอียด น่าเชื่อถือได้และเพียงพอ เพ่ือสร้าง
ความไว้วางใจกับกลุ่มเป้าหมาย และเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความสนใจของ
ผู้บริโภคคุณค่า (Value) การสร้างเรื่องราว (Story) ที่มีคุณค่าช่วยให้สอดคล้องกับแรงบันดาลใจ และ
ความสนใจของผู้บริโภค เนื้อหาที่มีคุณค่านี้ช่วยเพิ่มความต้องการในการซื้อของผู้บริโภคได้  
 ชัญญพัชญ์ วงษ์วิวัฒน์ (2562) และ ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวว่า การถ่ายทอด
เนื้อหาต้องมีลักษณะที่ไม่สลับซับซ้อน สามารถท าให้ผู้รับสาร ท าความเข้าใจได้อย่าง่ายดาย เนื่องจาก
อาจท าให้ผู้บริโภคสับสนหรือเข้าใจผิดได้ ควรสร้างเนื้อหาที่ใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายว่าต้องการสื่อสารถึง
เรื่องอะไร วัตถุประสงค์อะไร ในขณะที่งานวิจัยของ พริมา ภิญโญลาภะ (2561) กล่าวว่า ประเด็นของ
บทความต้องมีก าหนดให้แคบและชัดเจน มีเนื้อหาที่กระชับ ดังนั้นผู้เขียนต้องส ารวจก่อนว่าต้องการ
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น าเสนออะไร การจัดเรียงเนื้อหาให้อ่านง่าย อีกทั้งควรมีเพียงประเด็นเดียวให้ชัดเจน ซึ่งมีความแปลก
ใหม่และมีความน่าสนใจในการเข้าไปอ่าน รวมถึงความถูกต้องของข้อมูล ควรออกแบบข้อมูลและมี
การก าหนดเป้าหมายในการเขียนให้ชัดเจน สามารถแยกเป็นประเด็นย่อยจากเป้าหมายใหญ่ ควรเว้น 
เพ่ิมค าเชื่อมให้ดึงดูด คือการใส่ค าเชื่อมเข้าไปในเนื้อหา ซึ่งจะท าให้ผู้อ่านอยากรู้และกดอ่านต่อ (อัญ
พัชญ์ วราทวีสวัสดิ์, 2562) 

 องค์ประกอบของความน่าเชื่อถือได้ (Reliability) 
 Ohanian (1990) กล่าวว่า อิทธิพลของแหล่งข้อมูลที่มีความเชื่อถือ เป็นการวัดระดับความมี
ชื่อเสียงของแบรนด์ การโฆษณาโดยส่วนมากนั้นจะเลือกโฆษณาสินค้าหรือบริการที่สามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ง่าย ทั้งนี้เนื้อหาจะมีประสิทธิภาพมากหากผู้ส่งสารนั้นสามารถสร้างความน่าไว้วางใจ      
มีความเชี่ยวชาญ และความดึงดูดใจทางกายภาพ ดังนี้ 
 1.  ความเชี่ยวชาญ คือ ผู้ส่งสารต้องมีความรู้ หรือทักษะเฉพาะเรื่อง และมีความเชี่ยวชาญใน
เนื้อหาส่งผลให้เกิดความโน้มน้าวใจของผู้บริโภค เนื้อหาข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอออกมา ไปจนถึง
รายละเอียด มีความครบถ้วน สมบูรณ์ เจาะลึกตรงประเด็น รวมถึงสามารถเชื่อมโยงประเด็นไป
แหล่งข้อมูลอื่นที่อ้างถึงได้ 
 2.  ความน่าไว้วางใจ คือ คุณลักษณะของแหล่งสาร ที่ได้แสดงออกมาให้ผู้รับสารรู้สึกถึงความ
เต็มใจ ความจริงใจ ความเป็นมิตร ความกระตือรือร้นของการน าเสนอเนื้อหา มีการน าเสนอเนื้อหาที่มี
ความทันสมัย และทันต่อสถานการณ์ปัจจุบัน รวมถึงมีการน าเสนอข้อมูลใหม่ๆเพ่ิมเติมเป็นระยะ 
 3.  ความน่าดึงดูดใจของผู้มีชื่อเสียง คือ ลักษณะทางกายภาพมีชื่อเสียงที่น่าดึงดูด เช่น มีการ
ออกแบบที่ดี รูปลักษณ์ดี สะอาด ได้รับการยอมรับของผู้ใช้บริการบนสื่อสังคม มีผู้ติดตามจ านวนมาก 
 วาริน โพพันธุ์ (2563) กล่าวว่าข้อมูลเนื้อหาที่ได้รับจากสื่อต่าง ๆ มีทั้งข้อมูลที่เชื่อถือได้และ
ข้อมูลที่ไม่น่าเชื่อถือ ผู้รับข้อมูลต้องพิจารณาอย่างมีวิจารณญาณ ตรวจสอบ ประเมินความถูกต้องของ
ข้อมูล โดยพิจารณาได้จากผู้เผยแพร่ แหล่งเผยแพร่ข้อมูล วันที่เผยแพร่ การอ้างอิงแหล่งข้อมูล การ
เลือกใช้เนื้อหาที่เหมาะสมหรือมีการบิดเบือน ทั้งนี้มีหลักการประเมินความน่าเชื่อถือของข้อมูล ดังนี้ 
 1.  ความทันสมัยของข้อมูล ข้อมูลนั้นควรมีการอัพเดตอยู่เสมอ จากการส ารวจและปรับปรุง
ข้อมูลให้เป็นปัจจุบัน เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย หรือตรงกับปัญหาที่สนใจของกลุ่มเป้าหมาย 
 2.  ความสอดคล้องกับการใช้งาน ข้อมูลนั้นมีความเกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภค
สินค้าและบริการ เกี่ยวข้องกับปัญหาที่กลุ่มเป้าหมายต้องการ 
 3.  ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ผู้น าเสนอข้อมูลมีความช านาญ และมีความเชี่ยวชาญ
พอที่จะให้ข้อมูลในเรื่องดังกล่าว 
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 4.  ความถูกต้องแม่นย า ข้อมูลต้องมีความถูกต้องพ้ืนฐานของข้อมูล และข้อมูลนั้นสามารถ
ตรวจสอบได้ว่ามีการน าเสนอหรืออ้างอิงจากท่ีอ่ืนหรือไม่ หรือมีการตรวจสอบยืนยันความถูกต้องของ
ข้อมูล 
 5.  จุดมุ่งหมายของแหล่งข้อมูล เนื้อหาที่น าเสนอนั้นสามารถตรวจสอบได้ว่าน าเสนอเพ่ือ
เป้าหมายใด เช่น ใช้ในการรณรงค์ เพ่ือการโฆษณาหรือเพ่ือการศึกษา 

 โดยสรุป ความเชื่อถือได้ (Reliability) หมายถึง เนื้อหาข้อมูลข่าวสารที่น าเสนอมีรายละเอียด 
มีความครบถ้วนสมบูรณ์ เจาะลึกตรงประเด็น และเป็นเนื้อหาที่มีความทันสมัย มีการอัพเดตอยู่เสมอ        
มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบัน สอดคล้องกับสินค้าและบริการ รวมถึงสามารถ
เชื่อมโยงไปยังแหล่งข้อมูลอื่น ๆ ที่อ้างถึงสามารถตรวจสอบยืนยันความถูกต้องของข้อมูลได้ 

 4)  ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 
 ความหมายของความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 
 Gagnon E. (2014) และ พรวิช ศิลาอ่อน (2561)  กล่าวว่า เนื้อหาที่มีความแตกต่างและมี
ความโดดเด่น ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคและช่วยให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับผู้อ่ืน (Word of 
Mouth) โดยสอดแทรกเนื้อหาผ่านการใช้ภาษาที่มีความแปลกใหม่   เร้าอารมณ์ เพ่ือให้เนื้อหามีความ
น่าสนใจ มีความทันสมัยที่ประกอบไปด้วยความรู้ ความกระชับ ชัดเจน มีประโยชน์ ตรงประเด็น 
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายและต้องการที่จะน าไปบอกต่อ และมีระยะเวลาในการปล่อยเนื้อหาที่สม่ าเสมอ
เพ่ือให้ผู้ชมติดตามเพ่ิมมากข้ึน (อรรถชัย วรจรัสรังสี, 2556)  
 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2559) ณัฐวีร์ ตันติสัจจธรรม (2560) และ ราชา มหากันธา และ วุฒิกร 
วัชโรทัย (2560) กล่าวว่า เป็นการสื่อสารเนื้อหาด้วยความสร้างสรรค์และจินตนาการ เป็นการ
น าเสนอผ่านภาพหรือกราฟฟิก อีกทั้งเน้นเรื่องของความคิดสร้างสรรค์ เน้นไวรัล (Viral) ท าให้
กลุ่มเป้าหมายต้องการที่จะน าไปบอกต่อ ท าให้ผู้อ่านจับใจความการอ่านได้ง่าย เช่น ข้อมูลต้องมีความ
เรียบง่าย จับประเด็น ตัวเลขน้อย อักษรอ่านง่าย และใช้สีโทนเดียวกับแบรนด์ สอดคล้องกับ อัญ
พัชญ์ วราทวีสวัสดิ์ (2562) คือ การหาจุดเด่นโดยสามารถสื่อสารผ่านการน าเสนอต่าง ๆ ได้ไม่ว่าจะ
เป็น การวางกราฟฟิกต่าง ๆ การเลือกสี การเลือกรูป หรือลูกเล่นของวิดีโอ 

 องค์ประกอบของความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) กล่าวว่า เนื้อหามีความ “เป็นต้นฉบับ” ของตัวเอง มีการ
สร้างเนื้อหาที่เป็นเอกลักษณ์ในงานเนื้อหาของตัวเอง เป็นเหมือนส่วนผสมที่สามารถเพ่ิมความโดดเด่น
ให้กับการน าเสนอได้ เช่น วิธีการดีไซน์ภาพ สี และวิธีการเขียน ส านวน ลีลาการเขียน โครงสร้างของ
เนื้อหา โดยแบ่งลักษณะที่โดดเด่นออกเป็น 7 รูปแบบ ดังนี้ 
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 1.  เนื้อหาที่ให้ประโยชน์ (Give) เช่น โปรโมชั่น คูปอง เป็นต้น ซึ่งเป็นผลประโยชน์ไม่ได้
จ ากัดเฉพาะกลุ่ม เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับการมอบผลประโยชน์แบบต่าง ๆ ให้กับผู้บริโภค เน้นบอก
สิ่งส าคัญที่ผู้ อ่านต้องทราบ เช่น จุดเด่นของสินค้าและบริการ ที่ตั้ง วันและเวลาเปิด -ปิด เบอร์
โทรศัพท์ และภาพถ่ายของสินค้าและบริการ 
 2.  เนื้อหาที่ให้ข้อมูล (Advise) โดยช่วยเหลือหรือให้ค าแนะน า เช่น วิธีคลายเครียด เทคนิค 
การสมัครงาน เป็นต้น ซึ่งเป็นปัญหาที่เกิดขึ้นกับคนทั่วไป เป็นเนื้อหาที่ให้ความรู้คู่กับการใช้เหตุผล
เป็นหลัก สามารถท าให้เกิดการรับรู้ได้ แต่ไม่เน้นการขาย (เว้นในกรณีการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและ
บริการโดยตรง หรือ Product Feature ) การท ารายงานต่าง ๆ เหมาะส าหรับสินค้าหรือบริการที่เน้น
ต้องการความน่าเชื่อถือสูง ท าให้ภาพลักษณ์ดี 
 3.  เนื้อหาที่เป็นการเตือน (Warn) เป็นการเตือนถึงอันตรายต่าง ๆ ท าให้คนเต็มใจที่จะแชร์
หรือบอกต่อข้อมูล เพ่ือช่วยปกป้องเตือนภัยให้กับผู้อ่ืน 
 4.  เนื้อหาที่สร้างความบันเทิง (Entertain) เป็นมุกตลก หรือรูปภาพสวย ๆ ที่ท าให้คนอยาก
แบ่งปันข้อมูลเหล่านี้ให้ผู้อ่ืนได้ดูหรืออ่าน มีรายละเอียดของข้อมูลอย่างละเอียด การใช้ภาษาในการ
บรรยายและพรรณนาให้ผู้อ่านเกิดความเพลินเพลินหรือบันเทิงใจพร้อม ๆ  กับการให้ข้อมูลส าคัญที่มี
ความเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
 5.  เนื้อหาที่สร้างแรงบันดาลใจ (Inspire) ) เช่นค าพูดคม ๆ ที่ท าให้คนรู้สึกถึงคุณค่าในตัวเอง 
และสะท้อนกลับไปยังคนนั้นให้รู้สึกดีกับตัวเอง หรือเนื้อหาที่ให้ข้อมูลเพ่ือช่วยเหลือช่วยแก้ปัญหา
บางอย่างให้แก่ผู้บริโภค เป็นรูปแบบเนื้อหาที่มีประโยชน์ อาทิ การแจกสูตรอาหาร การบอกเทคนิค
หรือเคล็ดลับ เป็นประโยชน์ให้ผู้อ่านสามารถน าไปใช้งานได้จริง มีความน่าสนจและดึงดูดสายตาผู้อ่าน
ได้ด ี
 6.  เนื้อหาที่สร้างความประหลาดใจ (Amaze) สิ่งที่ผิดธรรมชาติ แปลกประหลาด หรือน่าทึ่ง 
เช่น ภาพของข้อเท็จจริงบางอย่าง จะช่วยกระตุ้นให้คนรู้สึกอยากบอกต่อ เพ่ือให้คนอ่ืนมาร่วม
ประสบการณ์แบบเดียวกัน 
 7.  เนื้อหาที่แสดงความเป็นหนึ่งเดียวกันของคนในสังคม (Unite) สิ่งที่ท าให้คนอยากชวน
ผู้อ่ืนมาร่วมเป็นหนึ่งเดียวกันต้องเกิดจากการสร้างจุดร่วมทางความรู้สึก อุดมการณ์ หรือสัญลักษณ์
ต่าง ๆ 

 โดยสรุป ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) หมายถึง เนื้อหาที่มีความแตกต่างและมีความ
โดดเด่น มีความเป็นเอกลักษณ์ให้สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์สามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมายได้ จาก
เนื้อหาที่เร้าอารมณ์ เน้นจินตนาการ ผ่านการน าเสนอในรูปแบบกราฟฟิก สัญลักษณ์ ใช้ภาษาที่มี
ความแปลกใหม่ เนื้อหาที่ท าให้ผู้อ่านเกิดความเพลิดเพลิน เป็นวิธีคลายเครียด เทคนิคที่เป็นประโยชน์
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ท าให้ผู้อ่านสามารถน าไปใช้งานได้จริง ตลอดจนการเลือกสี การเลือกรูป หรือลูกเล่นของวิดีโอที่
น าเสนอส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าเนื้อหาได้ดีกว่า 

 5)  อารมณ์ (Emotions) 
 ความหมายของอารมณ์ (Emotions) 
 Ausra pazeraite and Ruta repoviene (2016) กล่าว เนื้อหาที่เน้นอารมณ์และความ
บันเทิงให้ลูกค้ามีความสนใจมากขึ้น เช่น โฆษณาประกันชีวิต เน้นการสื่อสารทางอารมณ์ด้าน
ครอบครัว เป็นต้น และธนาคาร เลิศสุดวิชัย (2563) กล่าวว่า เป็นเนื้อหาที่ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมตอบ
ค าถามชิงรางวัล เล่นเกม ในขณะเดียวกัน ภานนท์ คุ้มสุภา (2556) กล่าวว่า จุดเริ่มต้นของการดึงดูด
ความสนใจและความภักดีต่อตราสินค้า ผ่านการสร้างประเด็นที่น่าสนใจ น่าจดจ า บอกเล่าเรื่องราว 
เชื่อมโยงผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกร่วมกับเรื่องราวนั้น และชักชวนให้เกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์
จากผู้บริโภค 
 Paugsopathai (2014) กล่าวว่า เนื้อหาที่ผู้ผลิตต้องมุ่งเน้นในการสื่อสารเพ่ือให้เกิดแรง
บันดาลใจด้วยรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าในวงกว้าง ซึ่งอาจจะน าเสนอในรูปแบบ
รูปภาพ ข้อความที่โดนใจลูกค้า ข้อความที่สร้างพลังให้กับลูกค้า 

 องค์ประกอบของอารมณ์ (Emotions) 
 ทัศไนย สุนทรวิภาค (2553) กล่าวว่า อารมณ์ เป็นส่วนประกอบของสิ่งเร้าใจ ซึ่งเป็นสิ่งที่
สร้างขึ้นเพ่ือใช้ในการชักจูงหรือโน้มน้าวใจผู้บริโภคให้ให้มีพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง ตามที่
วัตถุประสงค์  ก าหนดไว้ หรือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกดความรู้สึกหรือทัศนคติอย่างใดอย่างหนึ่งต่อสินค้า
หรือบริการ โดยแบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ดังนี้ 
 1.  เนื้อหาเชิงเหตุผล-อารมณ ์
     1.1  เนื้อหาเชิงเหตุผล หมายถึง การสร้างสรรค์เนื้อหาที่น าเอาคุณลักษณะที่โดดเด่นในแง่
ประโยชน์ใช้สอยมาสร้างการโน้มน้าวใจแก่ผู้บริโภค ซึ่งคุณสมบัติจะมีความโดดเด่นในด้านการใช้งานที่
ต่างกัน หรือประโยชน์ใช้สอยที่ผู้บริโภคยอมรับ สามารถพิสูจน์ได้ เช่น ปริมาณที่มากกว่า ขนาดที่ใหญ่
หรือเล็กกว่า ราคาถูกกว่า ประหยัดกว่า และประสิทธิภาพต้องตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค 
     1.2  เนื้อหาเชิงอารมณ์ หมายถึง การน าเอาประเด็นเกี่ยวกับอารมณ์หรือความรู้สึกของ
ผู้บริโภคมาเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการ เพ่ือสร้างการโน้มน้าวใจ เช่น ความรัก ความผูกผัน ความ
เศร้า ความห่วงใย ความต้องการต่าง ๆ ในชีวิตมนุษย์ ซึ่งผู้สร้างสรรค์เนื้อหาและน าเสนอข้อมูลต้องมี
ความรู้ ความเข้าใจ ในหลักจิตวิทยาของผู้บริโภค เพ่ือสร้างสรรค์โฆษณาให้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายได้ 
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 2.  เนื้อหาเชิงบวก-ลบ 
      2.1  เนื้อหาเชิงบวก หมายถึง การน าเอาประเด็นที่เป็นประโยชน์หรือผลดี จากการที่
ผู้บริโภคมาใช้ผลิตภัณฑ์ มาสร้างการโน้มน้าวใจ 
      2.2  เนื้อหาเชิงลบ หมายถึง การน าเอาประเด็นที่เกี่ยวกับผลเสีย หรือปัญหาที่ผู้บริโภค 
ไม่ใช่ผลิตภัณฑ์ เช่น การเกิดอัคคีภัยที่น ามาซึ่งการสูญเสีย เพราะผู้ไม่ใช้หัวตัดแก๊สและถังแก๊สที่ได้
มาตรฐานจากยี่ห้อนั้น เป็นต้น 
 3.  เนื้อหาโดยใช้ความตลกขบขัน ความตลกหรือขบขันหรือการใช้อารมณ์ในการสร้าง
โฆษณาเป็นการโน้มน้าวที่ยากและมีความเสียงสูง เพราะอารมณ์ในงานโฆษณามีผลดีกับบาง
กลุ่มเป้าหมายเท่านั้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งข้อความที่ตลกมักจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความชอบในตัว
เจ้าของผลิตภัณฑ์ สามารถสร้างการโน้มน้าวได้เป็นอย่างดี ในขณะเดียวกันอาจล้มเหลวกับบาง
กลุ่มเป้าหมาย ถึงแม้ว่าการสอดแทรกอารมณ์ขบขันสามารถดึงดูดใจกลุ่มเป้าหมาได้ แต่ถ้าใช้ซ้ าหรือ
บ่อยเกินไปจะท าให้ความน่าสนใจลดลงได้ นอกจากนี้ยังส่งผลท าให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่มีความเป็น
จริงลดน้อยลง เพราะผู้บริโภคจะมีทัศนคติต่อความจริงนั้นว่าเป็นเรื่องตลก ท าให้เป้าหมายของการ
น าเสนอเนื้อหานั้นไม่บรรลุจุดประสงค์ที่ก าหนดไว้ 
 4.  เนื้อหาโดยใช้อารมณ์ความรู้สึกกลัว การน าประเด็นที่เกี่ยวกับความรู้สึกกลัวหรือการขู่ให้
รู้สึกกลัว มาสร้างการโน้มน้าวใจผู้บริโภค แต่ควรท าให้ผู้บริโภครู้สึกกลัวอย่างสมเหตุสมผล 
 5.  เนื้อหาอารมณ์ในสิ่งเร้าใจทางเพศ การน าประเด็นเกี่ยวข้องกับเรื่องเพศมาสร้างสรรค์งาน
โฆษณา เช่น การมีความรักแบบหนุ่มสาว หรือเรื่องความพึงพอใจทางเพศ ทั้งนี้ควรต้องมีความ
ระมัดระวังและมีความละเอียดรอบคอบ ต้องค านึงถึงค่านิยมของสังคมไทย วัฒนธรรม ประเพณีอันดี
งาม และภาพลักษณ์ของสินค้า 

 โดยสรุป อารมณ์ (Emotions) หมายถึง เนื้อหาที่เน้นอารมณ์ในการน าเสนอเป็นหลัก มุ่งเน้น
เนื้อหาที่สื่อสารกับอารมณ์ของผู้บริโภค มีลักษณะบันเทิง เบาสมอง สามารถสร้างการรับรู้ในวงกว้าง 
เช่น เนื้อหาประเภทข าขัน ดราม่า ตลก เป็นการน าเอาประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของผู้บริโภค
มาเกี่ยวข้องเพ่ือสร้างความโน้มน้าวใจ เช่น ความรัก ความผูกพัน ความเศร้า ผ่านการบอกเล่า
เรื่องราวให้เชื่อมโยงผู้บริโภคให้เกิดความรู้สึกร่วมกับเรื่องราวนั้น ผ่านข้อความที่สร้างความโดนใจหรือ
สร้างพลังใจให้กับผู้บริโภค 
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 6)  เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) 
 ความหมายของเนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) 
 Fei Wan & Fei Ren (2017) และ Nosrai, Karimi, Mohammadi and Malekian (2013)   
กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหาควรมีคุณภาพของเนื้อหาอย่างอัจฉริยะ น าเนื้อหามาประยุกต์ใช้กับ
เทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือให้มีการส่งต่อด้านเนื้อหาของผลิตภัณฑ์ประมวลผล และกระจายข่าวสารได้
อย่างรวดเร็วทางออนไลน์ เช่น Facebook, Twitter, IG เว็บไซต์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตและโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสาร และผลิตภัณฑ์ของธุรกิจผ่านทางเทคโนโลยีอย่างต่อเนื่อง และทั่วถึง 
เพ่ือเผยแพร่ให้สินค้าเป็นที่รู้จัก สอดคล้องกับงานวิจัยของ นครินทร์ ชานะมัย (2563) กล่าวว่า 
เนื้อหาที่ทุกคนสามารถสร้างและแบ่งปันเนื้อหาได้ไม่ว่าจะเป็นการแสดงความคิดเห็น แก้ไขข้อมูล 
และอัปโหลดข้อมูล (Upload) รูปภาพ และวิดีโอ สื่อที่น ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับบุคคลอื่น 
 นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2557) กล่าวว่า สื่อออนไลน์เป็นสื่อที่ทรงอนุภาพมากท่ีสุดที่นักการตลาด
สามารถใช้การสื่อสารการตลาดในรูปแบบที่หลากหลายสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการมีส่วนร่วมใน
เนื้อหา เกิดการบอกปากต่อปากหรือแชร์ซึ่งจะท าให้มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในที่สุด  
 Kotler et al., (2016) และ Gunelius (2011)  กล่าวว่า การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นการ
ส่งเสริมการขายของธุรกิจและตราสินค้า ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ วิดีโอหรือเสียง ทั้งเผยแพร่
ผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่อออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางที่ตราสินค้าควบคุมได้ (Owned Channel) 
ช่องทางตราสินค้าจ่ายเงินซื้อได้ (Paid channel) และช่องทางที่ได้จากการที่ลูกค้าบอกต่อให้ 
(Earned Channel) โดยสามารถเป็นรูปแบบความยาว (Long-form)  เช่น บล็อก บทความ e-
books หรือรูปแบบระยะสั้น (Short-form) เช่น ข้อความหรือรูปภาพผ่าน Twitter และ Facebook  
หรือรูปแบบการสนทนา (Conversation-form) เช่น การแบ่งปันเนื้อหาที่ดี ผ่าน Twitter หรือเข้า
ร่วมในการอภิปรายผ่านการแสดงความคิดเห็นทางบล็อก หรือกระทู้สนทนาออนไลน์ เพ่ือสร้างการ
รับรู้ การดึงดูดให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจและเข้าถึงแบรนด์ได้มากขึ้น ทั้งนี้ก็เพ่ือสรางความพึงพอใจ
แก่ตัวผู้บริโภค 

 องค์ประกอบของเนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) 
 ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ในด้านช่องทางของการตลาดเชิงเนื้อหา พบว่าในปัจจุบัน
หลากหลายช่องทาง โดยแต่ละช่องทางมักจะมีบทบาทที่แตกต่างกันตามแต่ละกลยุทธ์ขของการตลาด
เชิงเนื้อหา โดยแบ่งเป็น 4 ประเภท ดังนี้ 
 1.  เว็บไซต์ เป็นช่องทางที่ถือเป็นศูนย์กลางส าหรับการตลาดเชิงเนื้อหา การออกแบบ
เว็บไซต์โดยการใช้กราฟฟิกท่ีเรียบง่ายท าให้ผู้ชมอยู่บนเว็บไซต์ได้นานขึ้น เว็บไซต์ที่ดีไม่ควรจะมีข้อมูล
มากเกินไป แต่ควรจะประกอบไปด้วยข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการที่จะรู้ในทางท่ีเหมาะสม 
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 2.  บล็อก เป็นที่รู้จักในส่วนของประชาสัมพันธ์อีกทั้งยังเป็นช่องทางส าคัญ ส าหรับนัการต
ลาดเชิงเนื้อหา โดยบล็อกมีความน่าเชื่อถือมากข้ึน เนื่องจากข้อความ สามารถเชื่อมต่อไปยังผู้เขียนได้
อย่างเฉพาะเจาะจง และบล็อกเป็นแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพเมื่อถูกใช้ในการแบ่งปันความรู้และ
ประสบการณ์กับลุกค้า ซึ่งเป็นหนึ่งในวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา 
 3.  แอปพลิเคชัน มีความส าคัญอย่างยิ่งในการท าการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือของบริษัท
หรือตราสินค้าเพราะช่วยเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงและสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคให้กับบริษัท
มากยิ่งขึ้น ซึ่งหลายบริษัทได้ผลิตแอปพลิเคชันของตนเอง เพ่ือสนับสนุนการสื่อสารจากแบรนด์และ
เพ่ือประโยชน์ของลูกค้า 
 4.  สื่อสังคมออนไลน์ ถูกใช้เพ่ือเป็นแพลตฟอร์มของเนื้อหาและช่องทางโปรโมทเนื้อหาเพ่ือส
ร้ายอดการเข้าชม มีความแตกต่างจากสื่ออ่ืน ๆ คือสามารถเป็นการสื่อสรสองช่องทางทั้งผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร 

 โดยสรุป เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) หมายถึง เนื้อหาที่ส่งเสริมการขายและการโปรโมท
สินค้าเพ่ือสร้างยอดการเข้าชมสินค้าและบริการ ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ วิดีโอ ที่สามารถ
น ามาประยุกต์ใช้กับเทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือให้มีการแบ่งปันข้อมูลและส่งต่อเนื้อหาของสินค้าและ
บริการ ส าหรับการกระจายข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ผู้บริโภค
ได้มีส่วนร่วมกับเนื้อหาในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ แก้ไขข้อมูล อัปโหลดข้อมูล 
เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับบุคคลอื่น 

 7)  คุณค่า (Value) 
 ความหมายของคุณค่า (Value) 
 Holliman & Rowley (2014) ชนาธิป ดาดาษ (2561) และ Escobar (2016) กล่าวว่า คือ
เทคนิคทางการตลาดในการสร้างและเผยแพร่เนื้อหาที่มีคุณค่าต่อกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยดึงดูดความ
สนใจและสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้า โดยการน าเสนอเรื่องราวของบริษัท สร้างสรรค์ภาพที่
สามารถดึงดูดความสนใจและเนื้อหาที่สามารถโน้มน้าว ตลอดจนเป็นประโยชน์ให้แก่ลูกค้า ถ้าบริษัท
สามารถสร้างเนื้อหาที่มีประโยชน์สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริง ถือว่าบริษัทนั้นมีการจัดการกลยุทธ์
การตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณค่า และสะท้อนภาพลักษณ์ของบริษัทผ่านทางเนื้อหาที่สื่อสารไปยัง
ผู้บริโภค 
 ณัฐพัชญ์ วงษ์เหรียญทอง (2557) อัญพัชญ์ วราทวีสวัสดิ์ (2562) กล่าวว่า เนื้อหาที่มีคุณค่า 
คือ คุณภาพของเนื้อหาควรเป็นเนื้อหา เช่น การเลือกใช้ภาษาที่เหมาะสม การเลือกภาพที่มีคุณภาพ
และเสริมกับเนื้อหา ความคมชัดของรูปภาพและวิดีโอที่ต้องท าให้เป็นมาตรฐาน เนื้อหาทางวิชาการ 
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การแนะน า การให้ความบันเทิงต่าง ๆ มีเนื้อหาชวนติดตาม  มีความน่าสนใจ ไม่ยัดเยียดโฆษณา และ
ไม่รบกวนการรับเนื้อหาของผู้รับสารมากเกินไป (ณัฐภณ กิตติทนนท์ชัย , 2558) ในขณะที่ ณัฐภณ 
กิตติทนนท์ชัย (2559) กล่าวว่า คุณค่า คือ เนื้อหาที่มีประโยชน์และช่วยสร้างคุณค่าให้กับ
กลุ่มเป้าหมาย เช่น ท าเว็บไซต์ท่องเที่ยวเพ่ืออัพเดตเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยว ทริปเทคนิคต่าง ๆ 
ตลอดจนรายละเอียดหรือ ทริคที่น่าสนใจในการเดินทาง โดยมีการปรับเนื้อหาให้ทันต่อเหตุการณ์อยู่
เสมอ เน้นเนื้อหาใส่ใจในแง่ประโยชน์ที่กลุ่มเป้าหมายจะได้รับและมีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ ซึ่งจะท า
ให้เกิดโอกาสในการรับข้อมูลข่าวสารได้ง่ายมากขึ้น 

 องค์ประกอบของคุณค่า (Value) 
 วรธนะ งามตระกูลชล (2558) กล่าวว่า การเผยแพร่เนื้อหาและส่งต่อเนื้อหาที่มีคุณค่าต่อ
กลุ่มผู้อ่าน ซึ่งเป็นลูกค้าเป้าหมาย โดยมุ่งหวังให้กลุ่มผู้อ่านได้กลับมาใช้สินค้าในอนาคต ส าหรับเนื้อหา
ที่กล่าวถึงในที่นี้ จะเป็นเนื้อหาที่ปรากกฎในสื่อใดก็ได้ และยังกล่าวถึงการท า Content Marketing 
เพ่ือให้เนื้อหาออกมาดีและมีคุณภาพ ได้แก่ 
 1.  เนื้อหาต้องมีความเพลิดเพลิน แม้ว่าจะเป็นเนื้อหาทางวิชากร ก็ต้องมีการปรับให้มีความ
น่าสนใจ ไม่ซ้ าซากจ าเจในรูปแบบเดิม ๆ อาจจะสร้างแบบตลก ๆ ให้คนดูเพ่ิมมากขึ้น รวมถึงการ
เลือกชเนื้อหาให้ตรงกับช่องทางการทากรตลาดเป็นสิ่งส าคัญในการช่วยกระจายเนื้อหา ให้แพร่ออกไป
เป็นวงกว้าง รวดเร็ว และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  
 2.  เนื้อหาต้องเกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมาย การเลือกเนื้อหาให้สอดคล้องและเกี่ยวข้องกับ
กลุ่มเป้าหมายนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างมาก ไม่ใช่แคคิดแต่จะสร้างเนื้อหาที่มีความตลกเพียงอย่าง
เดียว เพราะยอดกับรับชมอาจจะมากแต่ไม่ได้มากจากกลุ่มเป้าหมายตั้งใจมาใช้สินค้าหรือบริการ 
 3.  เนื้อหาต้องสม่ าเสมอ ทั้งเนื้อหาและระยะเวลาที่อัพเดท คนส่วนใหญ่มักจะชอบความ
สม่ าเสมอของการน าเสนอเนื้อหา ช่วงเวลาของการน าเสนอเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย การ โพสต์
เนื้อหาที่สม่ าเสมอ จะท าให้เป็นที่จดจ าของกลุ่มเป้าหมาย และที่ส าคัญง่ายต่อการวัดผลของเนื้อหาอีก
ด้วย 
 4.  เนื้อหาต้องจริงใจ ต้องท าให้ผู้ชมรู้สึกว่าเราน าเสนอเนื้อหาอ่างจริงใจ ไม่ใช่การแอบแฝง
โฆษณาที่บางครั้งไม่แยบยล โจ่งแจ้ง กลายเป็นท าให้ผู้ชมรู้สึกไม่ดีเหมือนโดนหลอก เพราะอย่างนั้น
การที่แสดงไปเลยว่าเรามาขายของหรือโฆษณาเชิงพาณิชย์โดยตรงอาจท าให้ผู้รับชมรู้สึกดีมากกว่า 
 5.  เนื้อหาต้องมีคุณค่า การสร้างเนื้อหาให้มีคุณค่าเป็นหัวใจหลักของการท า Content 
Marketing เพราะเป็นการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน 
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 โดยสรุป คุณค่า (Value) หมายถึง เนื้อหาที่ ไม่ เน้นการขายเป็นหลัก แต่ เป็นการให้
ความส าคัญกับเนื้อหาที่ก่อให้เกิดประโยชน์กับกลุ่มเป้าหมาย ตรงกับความต้องการหรือสิ่งที่ผู้บริโภค
คาดหวังไว้ เป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับกลุ่มเป้าหมายสามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริง หรือช่วยสร้ าง
คุณค่าบางสิ่งให้กับกลุ่มเป้าหมายและสะท้อนภาพลักษณ์ของบริษัท เช่น บริษัทท่องเที่ยว น าเสนอ
เนื้อหาเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยว ทริป เทคนิคน่าสนใจในการเดินทาง หรือฤดูกาลกับสถานที่
ท่องเที่ยวแนะน า น าไปสู่การพิจารณาใช้สินค้าหรือบริการในอนาคต 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม 
 ค วาม ห มายข องค วามตั้ ง ใจ ส า รอ งห้ อ งพั ก โรงแ รม  ( Intention to make a 
reservation) 
 Berkman et al. (1997) Cao and Chen (2011) และ Howard (1994) กล่าวว่า ความ
ตั้งใจซื้อเป็นความเต็มใจที่จะใช้บริการ และเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของพฤติกรรมเกิดขึ้นมาจาก
ทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินสินค้าหรือบริการ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของกิติทัศน์ ทัศกุณีย์ (2557) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มี
ความส าคัญมาก ซึ่งเกิดจากความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรม โดยเจตนาที่จะท า
พฤติกรรมนั้นเกดจากตัวก าหนด 2 ปัจจัยหลัก คือ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม และบรรทัดฐานทาง
สังคม หรือการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
 Mowen & Minor (1998) Mangold and Faulds (2009) กล่าวว่า พฤติกรรมความตั้งใจ
แสดงออกมาจากพฤติกรรมและกระบวนการทางความคิดเพ่ือให้ได้มาซึ่งการได้ใช้สินค้า เกิดจากการที่
ผู้บริโภคดูจากสื่อประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการทางสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประโยชน์ รวมถึงการใช้ขอ
มูลข่าวสารและประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เคยพบเจอมาเกี่ยวกับสินค้าจากสื่อสังคมออนไลน์ เช่น  การ
แสดงความคิดเห็น การกดเครื่องหมาย ถูกใจ หรือแบ่งปันกระทู้ ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการ เพ่ือบ่งบอกว่าลูกค้ามีความพอใจกับกระทู้ของแบรนด์และจะแบ่งปันกระทู้เพ่ือบอกต่อข้อมูล
กับผู้บริโภครายอ่ืนได้รับรู้ ดังนั้นความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคนั้น สามารถคาดเดาถึง
พฤติกรรมการซื้อ รวมถึงความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ ในขณะเดียวกัน พลอยภรณ์ กองสุข (2556)  
Alalwan (2018) รวีนันท์ จันทร์ศิริวัฒนา (2558) และ สโรบล เตือนจิตต์ (2559)  กล่าวว่า ความ
ตั้งใจซื้อ เป็นเพียงโอกาสที่จะเกิดการซื้อจริงในอนาคตเท่านั้น ซึ่ งมีการพิจารณาทางเลือกจากข้อดี 
คุณภาพ และผลประโยชน์ ทั้งหมดของสินค้า โดยผู้บริโภคอาจจะค้นหาข้อมูล พูดคุยกับผู้อ่ืนถึง
ประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้าเพ่ือท าการเปรียบเทียบกัน แล้วจึงสรุปเป็นทางเลือกสุดท้าย ซึ่งอาจจะมี
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อที่แตกต่างกัน เช่น  ความตั้งใจซื้อจากอิทธิพลการเป็นที่
ยอมรับในสังคม สถานภาพทางสังคมในอนาคต ภาพลักษณ์ของตนเอง ทัศนคติด้านผลประโยชน์ด้าน
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ความสุขสบาย สอดคล้องกับ Zenithal and Parasuraman (1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
พฤติกรรมการแสดงออกถึงการเลือกใช้บริการนั้นเป็นทางเลือกแรก เช่น ผู้บริโภคจะใช้บริการจองที่
พักผ่านแอปพลิ เคชัน Airbnb จะมีการวางแผนมาก่อนล่วงหน้าเสมอ 

 องค์ประกอบของความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม (Intention to make a reservation)   
 Kotler & Keller (2016)  กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention)  หมายถึง ภาวะที่
บุคคลเกิดความตั้งใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ สอดคล้องกับ ค านาย อภิปรัชญาสกุล (2558) 
ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ  (Purchase Intention)  เป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่าง 5 ขั้นตอนซึ่งโดยทั่วไป
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมักจะมีการท าการซื้อตราสินค้าที่ตนเองชอบมากที่สุด ดังนั้นก่อนที่
ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะต้องมีความตังใจซื้อก่อนและความตั้งใจซื้อนั้นจะมา
จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความชอบ และทัศนคติ เป็นต้น โดยความตั้งใจดังกล่าวเกิดจากการผ่าน
กระบวนการประเมินตามขั้นตอนตามล าดับ ดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) คือจุดเริ่มต้นที่บุคคลเกิดการตระหนัก
ถึงรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ ซึ่งเป็นการรับรู้ถึงความไม่เหมือนกันระหว่างภาวะที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน
กับภาวะที่ตนเองต้องการ ส่งผลใหเกิดแรงกระตุ้น และเมื่อความต้องการดังกล่าวมีมากข้ึนจนถึงระดับ
ที่เพียงพอ จะน าสู่แรงขับเคลื่อนเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการดังกล่าว นอกจากนี้ความต้องการ ยัง
สามารถเกิดจากแรงกระตุ้นจากภายนอก ได้อีกด้วย เช่น การถูกถ่ายทอดหรือปลูกฝังให้เกิดความ
ต้องการจากบุคคลอื่น ไปจนถึงผลที่เกิดจากการสื่อสารทางการตลาด 
 2.  การหาข้อมูล (Information Search)  คือ ขั้นตอนที่เกิดหลังจากที่บุคคลมีความต้องการ
เกิดข้ึนมากพอ แล้วจึงท าการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ประกอบด้วย 
      2.1  แหล่งข้อมูลบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ ข้อมูลจากบุคคลในครอบครัว 
เพ่ือน คนคุ้นเคย เพ่ือนบ้าน  
      2.2  แหล่งข้อมูลทางพาณิชย์ (Commercial Sources) ได้แก่ ข้อมูลที่ได้รับจากโฆษณา 
ตัวแทนขาย ฉลากสินค้า บรรจุภัณฑ์ จากสื่อโฆษณา (Commercial) ทั้งโฆษณา เว็บไซต์  
      2.3  แหล่งข้อมูลสาธารณะ (Public Sources) ได้แก่ ข้อมูลจากมวลชน หรือองค์กรที่ท า
การจัดอันดับต่าง ๆ 
      2.4  แหล่งข้อมูลที่เป็นประสบการณ์ตรง ได้แก่ ข้อมูลที่ได้จากการสัมผัส 
ใช้งาน การทอดลองใช้การสังเกตหรือทดสอบด้วยตัวเอง โดยบุคคลอาจใช้ข้อมูลจากแหล่งเดียวหรือ
มากกว่าหนึ่งแหล่งในการน ามารวบรวมขึ้นเป็นองค์ความรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น เพ่ื อที่จะ
น าไปใช้ประกอบการประเมินต่อไป 
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 3.  การก าหนดทางเลือก คือ การที่บุคคลน าเอาข้อมูลต่าง ๆ ที่หามาได้ มาจัดท าเป็นชุด
ทางเลือก เพ่ือเปรียบเทียบระหว่างสินค้าและบริการของแต่ละแบรนด์ที่น าเสนอทางเลือกและ
ตอบสนองต่อความต้องการและความพึงพอใจเดียวกัน โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาคุณสมบัติของ
แต่ละตัวเลือกแล้วน ามาเรียงความส าคัญคุณลักษณะเฉพาะของแต่ละตัวเลือกท่ีตรงตามความต้องการ
เฉพาะส่วนบุคคลของตนได้มากกว่า หลังจากนั้นผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะน าเอาความเชื่อในตัวแบรนด์ 
ทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ สินค้าและบริการที่มีคุณสมบัติโดดเด่นและแตกต่างจากสินค้าตัวอ่ืน ๆ และ
คุณประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากกรใช้งาน เข้ามาประกอบกัน เพ่ือคัดสรรหาทางเลือกที่ตนเอง
ต้องการมากที่สุดอีกครั้งหนึ่ง เช่น การเลือกโรงแรมที่พัก อาจะประเมินจาก สถานที่ตั้ง ความสะอาด
ของโรงแรม บรรยากาศ และราครา เป็นต้น ซึ่งผู้บริ โภคจะให้ความสนใจกับสินค้าที่สามารถสื่อสาร
คุณสมบัติที่ได้ตรงกับความต้องการออกมามากท่ีสุด 
 นอกจากนี้ Kotler & Keller (2012) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่าในช่วงระหว่างที่เกิดความตั้งใจซื้อ
สินค้า (Intention to Buy) และการตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase decision) ดังภาพที่ 1 มีปัจจัยที่
สามารถเข้ามาสอดแทรก (Intervene) ได้อยู่ด้วยกัน 2 ปัจจัย ดังนี้ 
 1.  ทัศนคติจากบุคคลอ่ืน (Attitudes of other) ซึ่งทัศนคตินั้นจะสามารถมีอิทธิพลกับการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ก็ต่อเมื่อมีทัศนคตินั้นมีความเข้มข้น ( Intensity) แรงจูงใจ (Motivation) 
มากที่ท าให้ผู้บริโภคท าตาม 
 2.  ปัจจัยจากสถานการณ์ที่คาดไว้ไม่ได้ (Unanticipated situational factors) ซึ่งอาจจะ
เกิดข้ึนและท าให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 

 

ภาพ 1  กระบวนการการตัดสินใจส ารองห้องพักโรงแรม 5 ขั้นตอนของผู้บริโภค 
ของ Kotler & Keller (2012) 

 โดยสรุปแล้ว ความตั้งใจซื้อ (Intention to make a reservation) หมายถึง พฤติกรรมการ
แสดงออกถึงการเลือกใช้บริการสินค้าและบริการนั้นเป็นทางเลือกแรก โดยพิจารณาจากข้อมูลของ
สินค้าและตราสินค้า ข้อดี ข้อเสีย  จากการเปิดรับข้อมูลการประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการผ่านสื่อ
โฆษณา และน าผลประโยชน์ทั้งหมดมาเปรียบเทียบกัน แล้วจึงสรุปเป็นทางเลือกสุดท้าย 
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แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Philip Kotler (1997) ได้กล่าวว่า จุดเริ่มต้นในการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค คื อ 
การตอบสนองสิ่งเร้าในสภาพแวดล้อมและการตลาดจะผ่านเข้าสู่จิตส านึกของผู้ซื้อ บุคลิก ลักษณะ 
นิสัย และกระบวนการตัดสินใจน าไปสู่การตัดสินใจซื้ออย่างใดอย่างหนึ่ง การวิเคราะห์พฤติกรรม
ผู้บริโภค (Analyzing consumer Behavior) โดยใช้ค าถาม 7 ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 
7 ประการ (7O’s) ค าตอบทีได้จะน าไปใช้ในการก าหนดส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างเหมาะสม ประกอบดังนี้ Who What When Why และ How เพ่ือ
ค้นหาค าตอบ 7 ประการ ที่ประกอบไปด้วย Objective Objects Occupants Organization 
Occasions Outlets และ Operation 

การวิเคราะห์ผู้บริโภค 6W1H 
 การวิเคราะห์ให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าเป็นการวิจัย หรือค้นหาเกี่ยวกับพฤติกรรม
การซื้อหรือการใช้ของบริโภคโดยใช้ค าถามช่วยในการวิเคราะห์เพ่ือค้นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ 6W1H ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ได้ประยุกต์ทฤษฎี ฯ เป็นกรอบในการศึกษา ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2546) ดังนี้ 
 1.  ใครบ้างอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the market?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบถึง
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ใช้ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ และ
อาชีพ เป็นต้น 
 2.  ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What does the customer buy?) เป็นค าถามเพ่ือให้ทราบ
ถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ เช่น เสื้อผ้าแฟชั่น ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าแฟชั่น เป็น Object คือต้องการ
คุณสมบัติหรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product component) โดยการใช้ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์มาเป็นตัวอธิบายความต้องการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
 3.  ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ (Why does the customer buy?) เป็นค าถามเพ่ือให้
ทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ เช่น ความต้องการซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อเสื้อผ้าแฟชั่น
ซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการในด้านใด 
 4. ใครบ้างที่มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participate in the buying?) เป็นค าถามที่
ต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคซึ่งประกอบไปด้วย
สามารถไปซื้อกับใครได้ ใครเป็นผู้ริเริ่มในการไปและใครบ้างที่มีส่วนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
 5.  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the customer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทาบถึง
โอกาสในการซื้อ เช่น ผู้บริโภคไปตลาดกลางคืนในช่วงเวลาใดและความบ่อยครั้งในการไปตลา
กลางคืนของผู้บริโภคมีความถี่เท่าใด เป็นต้น 



 25 

 6.  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (When does the customer buy?) เป็นค าถามเพ่ือต้องการทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคซื้อ เช่น ผู้บริโภคไปตลาดกลางคืนในอ าเภอเมืองประจวบคีรีขันธ์แห่งใด
บ่อยท่ีสุด 
 7.  ผู้บริโภครู้จักโรงแรมได้อย่างไร (How does the customer know?) เป็นค าถามเพ่ือ
ต้องการทราบถึงผู้บริโภครู้จักโรงแรมได้อย่างไร ซึ่งประกอบด้วย 
 - การรับรู้ ได้แก่ แหล่งข้อมูลโรงแรมระดับ 5 ดาวที่ผู้บริโภคได้รับทราบได้ว่าจากทางใดบ้าง 
 - การค้นหาข้อมูล ได้แก่ ผู้บริโภคทราบแหล่งข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากแหล่งใด 
 โดยสรุปแล้ว พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการน าไปสู่การตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการ
ของผู้บริโภค โดยก่อนการใช้บริการนั้นผู้บริโภคจะวิเคราะห์และทราบความต้องการในการใช้บริการ
ของตนเอง โดยมีวัตถุประสงค์ของการใช้บริการโรงแรม เช่น เพ่ือพักผ่อน เพ่ือประชุมสัมมนา อีกท้ัง
ค านึงถึงกลุ่มผู้เข้าพักโรงแรมที่มีส่วนร่วมในการเลือกใช้บริการโรงแรมนั้น ๆ  ในกรณีท่ีเข้าพักกับ
ครอบครัว กลุ่มเพ่ือน กลุ่มนักธุรกิจ ซึ่งกลุ่มผู้เข้าพักส่งผลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และการใช้บริการ
ของโรงแรมที่กระตุ้นในการตัดสินใจ รวมไปถึงช่องทางการติดต่อสื่อสารและการส ารองห้องพัก ที่มีผล
ต่อการส ารองห้องโรงแรม 

บริบทเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม 
 ความหมายของโรงแรม 
 พระราชบัญญัติโรงแรมปี พ.ศ. 2478 มาตรา 3 ก า ก าหนดไว้ว่า “โรงแรม” หมายถึง 
“บรรดาสถานที่ทุกชนิดี่จัดตั้งขึ้นเพ่ือรับสินค้าส าหรับคนเดินทางหรือบุคคลที่จะต้องการที่อยู่หรือท่ีพัก
ชั่วคราว” และมาตร 25 ระบุว่า “เคหะสถานใดใช้บ้านพักดังกล่าวเป็นที่รับบุคคลที่ประสงค์จะไปพัก
อยู่อาศัยอยู่ในระยะเวลาอย่างน้อยหนึ่งคืนโดยผู้มีสิทธิ์ให้ใช้มิได้ขายอาหารหรือเครื่องดื่มใด ๆ แก่ผู้มา
พักเป็นปกติธุระ หรือแก่ประชาชนไม่ถือว่าเป็นโรงแรมตามความหมายแห่งพระราชบัญญัตินี้” 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 กล่างถึงความหมายขงค าว่า “โรงแรม” 
หมายถึง ที่พักเพ่ือการเดินทาง กล่าวคือ เป็นที่พักคนเดินทางเพ่ือใช้เป็นที่หลบนอน ชั่วคราว 
 ส าหรับการปรับปรุงพระราชบัญญัติการประกอบกิจการโรงแรม พ.ศ. 2547 ได้ให้ค าจ ากัด
ความของค าว่า “โรงแรม” หมายถึง “สถานที่ที่มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ที่พักชั่วคราวแก่นักเดินทาง และ
ได้ค่าตอบแทน แต่ไม่รวมถึงที่พักให้บริการมากกว่า หนึ่งคืน” 
 การจ าแนกประเภทของโรงแรมรีสอร์ทมีหลายวิธีแตกต่างออกไปตามวัตถุประสงค์ในการจัด
ประเภท ซึ่งอาจะขึ้นอยู่กับท าเลที่ตั้ง การเข้าพักอาศัยของแขก การบริหารงาน การจ าแนกแก่แขก 
หรือขึ้นอยู่กับองค์กรประกอบอ่ืน ๆ ดังนั้นการจัดแบ่งประเภทของที่พักจึงไม่มีข้อยุติแน่นอน ซึ่งขอ
ยกตัวอย่างดังนี้  
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 1.  การแบ่งตามเป้าหมายด้านการตลาด (Hotel Target Markets) เป้าหมายด้าน
การตลาดของโรงแรมมีหลายประเภท โดยหลัก ๆ อาจแบ่งได้ดังนี้ 
      Henkin (1979) ได้จัดแบ่งโรงแรมออกเป็น 3 ประเภท ตามเป้าหมายด้านการตลาด 
(Hotel Target Marketing) เป้าหมายด้านการตลาดของโรงแรมมีหลายประเภท แต่ที่ส าคัญอาจแบ่ง
ได้ดังนี ้
      1)  โรงแรมเพ่ือการพาณิชย์ หรือโรงแรมแขกพักไม่ประจ า (Commercial or Transient 
Hotels) โรงแรมประเภทนี้มีมากกว่าประเภทอ่ืน ๆ ท าเลที่ตั้งอยู่ในเมือง ทั้งนี้เพ่ือความสะดวกในการ
ติดต่อธุรกิจ แขกซ่ึงพักในโรงแรมดังกล่าวแล้ว เป็นนักธุรกิจ นักท่องเที่ยว ที่มิได้มีวัตถุประสงค์เพ่ือเช่า
อยู่เป็นที่พักประจ า 
      2)  โรงแรมแขกพักประจ า (Residential Hotels) มีวัตถุประสงค์ในการให้แขกเช่าพัก
อาศัยอยู่ประจ ามีการจัดห้องอาหารบริการแก่แขกและลูกค้าทั่วไป ท าเลที่ตั้งโดยปกติแล้วอยู่ใน
บริเวณชานเมืองเพ่ือเหมาะแก่การเป็นที่พักอาศัย แต่ก็มีบางโรงแรมตั้งอยู่ใกล้ย่านธุรกิจ เพ่ืออ านวย
ความสะดวกแก่แขกในการติดต่อการงาน 
      3)  โรงแรมรีสอร์ท (Resorts Hotel) มักตั้งอยู่ในบริเวณใกล้ชิดกับธรรมชาติ เพ่ือให้แขก
ได้พักผ่อนสัมผัสกับธรรมชาติอย่างแท้จริง โรงแรมต้องจัดบริการต่าง ๆ โดยเน้นบริการทางด้านการ
กีฬา และนันทนาการตลอดจนกิจกรรมในการบันเทิงอ่ืน ๆ ให้กับแขกผู้มาพัก ซึ่งมีวัตถุประสงค์ใน
ด้านการพักผ่อนเป็นหลัก 

 2.  การแบ่งตามขนาดโรงแรม (Hotel Size) แบ่งได้ดังนี้ 
 Kasavana and Brooks (2009) (อ้างในจรัสพิมพ์ บุญญานันต์ (2564) ได้จัดแบ่งประเภท
ของโรงแรมโดยยึดพ้ืนฐานทางด้านขนาดของโรงแรมตามจ านวนห้องพัก สามารถนับได้จากจ านวน
ห้องพัก ซึ่งสามารถแยกได้เป็น 4 ขนาด ดังตาราง 1 

ตาราง 1  แสดงการแบ่งขนาดโรงแรม 

ล าดับ ประเภทของโรงแรม จ านวนห้องพัก (ห้อง) 
1. โรงแรมขนาดเล็ก ต่ ากว่า 150 
2. โรงแรมขนาดกลาง 150-299 
3. โรงแรมขนาดใหญ่ 300-599 
4. โรงแรมขนาดใหญ่มาก มากกว่า 599 

ที่มา: จรัสพิมพ์ บุญญานันต์ (2564) 
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 วัฒนา ทนงค์แผง และ ชวลีย์ ณ ถลาง (2560) ก าหนดขนาดของธุรกิจโดยใช้ขนาดเป็น
เกณฑ์การแบ่งประเภทของโรงแรมออกเป็น 3 ขนาดดังต่อไปนี้ 
 1)  ธุรกิจโรงแรมที่มีขนาดเล็ก (Small Size Hotel) เป็นธุรกิจโรงแรมที่มี จ านวนห้องพักไม่
เกิน100 ห้อง ในประเทศไทยส่วนใหญ่จะเป็นโรงแรมที่ปลูกสร้างอยู่ตามสถานที่พักตากอากาศ 
(Resort) หรือโรงแรมที่พักที่สร้างขึ้นระหว่างทาง ระหว่างเมือง (Motel) ลักษณะการด าเนินธุรกิจก็
มักจะเป็นคนในพ้ืนที่เป็นผู้ลงทุนและด าเนินการเอง การลงทุนไม่สูงเท่าใดนัก ราคาค่าบริการจึงไม่สูง
และบริการจะใกล้ชิดเข้าถึงลูกค้ามากกว่าโรงแรมขนาดอ่ืน ๆ เพราะเจ้าของจะเข้ามาด าเนินการจัด
สิ่งของทุกอย่างที่น ามาใช้ในโรงแรมด้วยตนเองรวมถึงการบริหารกิจการด้วย 
 2)  ธุรกิจโรงแรมที่มีขนาดกลาง (Middle Size Hotel) เป็นธุรกิจโรงแรมที่มีสิ่งอ านวยความ
สะดวกท่ีครบสมบูรณ์เพ่ือให้บริการกับลูกค้าสนองความต้องการของลูกค้าได้ในทุก ๆ ด้านตามท่ีลูกค้า
ต้องการ มีจ านวนห้องพักประมาณ 200 - 300 ห้อง รองรับแขกที่มาใช้บริการได้ในปริมาณค่อนข้าง
สูง ราคาค่าบริการก็จะสูงตามไปด้วย ส าหรับการให้บริการก็จะอยู่ในเกณฑ์ที่ดีถึงดีมาก มีคุณภาพ    
มีมาตรฐานในทุกเรื่องโดยเฉพาะเรื่องของการให้บริการ 
 3)  ธุรกิจโรงแรมที่มีขนาดใหญ่ (Large Size Hotel) โรงแรมขนาดใหญ่ที่มีความหรูหรา      
มีมาตรฐานสูงในการให้บริการระดับสากลส าหรับการให้บริการทุก ๆ ด้าน คือ ทั้งด้านห้องพัก 
ห้องอาหาร การบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ โรงแรมที่มีห้องพักเกินกว่า 300 ห้อง 
โรงแรมประเภทนี้เราจะพบได้ตามหัวเมืองใหญ่ ๆ เช่น กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภูเก็ต กระบี่ ชลบุรี เป็น
ต้น โรงแรมขนาดใหญ่มีการลงทุนค่อนข้างสูงท าให้มีจ านวนธุรกิจประเภทนี้ไม่มากนัก ส่วนใหญ่อยู่
ตามเมืองใหญ่ที่เป็นศูนย์กลางธุรกิจและเมืองท่องเที่ยวส าหรับรับรองนักธุรกิจและนักท่องเที่ยวทั้งจาก
ต่างประเทศและคนไทย ส่วนใหญ่เป็นโรงแรมที่มีเครือข่ายจากต่างประเทศเข้ามาด าเนินการ มีความ
ช านาญในการบริหารในรูปแบบของธุรกิจเครือข่ายต่างประเทศ (International Chain) 

 อีกหนึ่งตัวอย่างของการแบ่งประเภทของโรงแรม โดยใช้เกณฑ์ดังต่อไปนี้ ขนาด สถานที่ตั้ง 
กลุ่มลูกค้า ระดับการบริการ สิ่งอ านวยความสะดวกที่มี จ านวนห้อง หรือประเภทของความเป็น
เจ้าของ โดยมีรายละเอียดดังตัวอย่างต่อไปนี้ 
 1.  การแบ่งตามขนาด หรือจ านวนห้อง (smart finder, 2020) 
     1.1  โรงแรมขนาดเล็ก มีห้องพักต่ ากว่า 50 ห้อง 
     1.2  โรงแรมขนาดกลาง มีห้องระหว่าง 51- 100 ห้อง 
     1.3  โรงแรมขนนาดใหญ่ มีห้องพักเกิน 100 ห้องข้ึนไป 
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 2. แบ่งตามราคาค่าห้อง ดังตาราง 2 

ตาราง 2  แสดงการแบ่งประเภทห้องพักตามราคาค่าห้อง 
 

ระดับ/กลุ่ม ราคาห้องพักเดี่ยวต่อวัน 
 เกณฑ์สามคม เกณฑ์ ท.ท.ท. เกณฑ์ในแผนฯ 
1 300 200 400 
2 300-600 200-400 400-700 
3 600-900 400-700 700-1,000 
4 900 ขึ้นไป 700-1,000 1,000 ขึ้นไป 
5  1,000 ขึ้นไป  

 
หมายเหตุ: หน่วยเป็นบาท 
 
 3.  การแบ่งตามความเป็นเจ้าของและการเป็นสมาชิกในสถาบันโรงแรม (Ownership and 
Affiliation) แยกได้เป็น 2 ประเภท (ปุญญาพร บุญธรรมา, 2563) คือ 
      3.1  โรงแรมบริหารงานอย่างอิสระ (Independent Hotels) เป็นโรงแรมที่ไม่มีความ
เป็นเจ้าของร่วมหรือข้อผูกพันทางด้านบริหารกับโรงแรมอ่ืน จึงสามารถก าหนดนโยบายและวิธีบริหาร
ของตนได้โดยอิสระ ตัวอย่างคือ โรงแรมที่เจ้าของกิจการด าเนินงานเองซึ่งไม่จ าเป็นต้องท าตาม
กฎเกณฑ์ของโรงแรมอ่ืน ข้อได้เปรียบของโรงแรมประเภทนี้ คือ ความมีอิสระหรือความคล่องตัวใน
การบริหาร 
      3.2  โรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) โรงแรมประเภทนี้มีที่มาจาก 2 สาเหตุหลัก ๆ 
คือ 1) พัฒนามาจากโรงแรมที่บริหารงานอย่างอิสระ โดยแต่เดิมเจ้าของกิจการบริหารงานเอง หรือ
จ้างมืออาชีพมาบริหารภายใต้การก ากับของตนเองแล้วไม่ประสบความส าเร็จ จนไม่อยากจะเข้าไป
เกี่ยวข้องโดยตรงอีกต่อไป คิดว่าให้บุคคลภายนอกมาบริหารแทนจะดีกว่า 2) เจ้าของเป็นคนมีหัวคิด
ทันสมัย คือ เชื่อว่ากิจการอะไรก็ตามถ้าให้คนที่เขามีความรู้ความช านาญเป็นคนท าจะให้ผลดีกว่าและ
เริ่มเจรจาติดต่อเครือข่ายโรงแรม 
 จากการแบ่งประเภทของโรงแรมตามข้อมูลข้างต้น จะเห็นได้ว่า มีการแบ่งประเภทที่
หลากหลาย และแตกต่างกันออกไป ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งตามลักษณะที่
เหมาะสมกับสภาพธุรกิจโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้เกณฑ์การแบ่งตามจ านวนห้อง และแบ่ง
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ตามราคาค่าห้อง โดยโรงแรมขนาดกลางนี้จะหมายถึงโรงแรมที่มีห้องพักจ านวน 50 ห้องไม่เกิน 100 
ห้อง และมีราคาอยู่ในช่วงระหว่าง 400 บาท ไม่เกิน 1,000 บาท สามารถสรุปได้ดังตาราง 3 ดังนี้ 

ตาราง 3  แสดงโรงแรมขนาดกลางในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

ล าดับ ชื่อโรงแรม ประเภทโรงแรม จ านวน
ห้องพัก 

ราคา
ห้องพัก 

สถานที่ตั้ง 

1 บ้านคลองรี
สอร์ท 

มีห้องพัก 
อย่างเดียว 

79 400 234/3-5 หมู่ 2 ต.ในเมือง 
อ.เมืองพิษณุโลก จ.
พิษณุโลก 65000 

2  บุญมี เฮอริเทจ มีห้องพัก  
และห้องอาหาร 

50 450 1198 อ.เมืองพิษณุโลก  
จ.พิษณุโลก 65000 

3 มนต์ระวี พาวิล
เลียน 

มีห้องพัก 
อย่างเดียว 

50 450 379 หมู่ 4 ต.บ้านคลอง อ.
เมืองพิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

4 เรือนขมิ้น มีห้องพัก 
อย่างเดียว 

50 450 999/105 อ.เมืองพิษณุโลก  
จ.พิษณุโลก 65000 

5 พิษณุโลกออคิด มีห้องพัก 
ห้องอาหารและ
สถานบริการ 

56 450 81/39 หมู่ 8 ต.หัวรอ อ.
เมืองพิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 
 

6 เอวา โฮเทล มีห้องพัก 
อย่างเดียว 

79 450 290/77 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

7 อู่ทอง มีห้องพักและ 
ห้องอาหาร 

96 450 80/13 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

8 เดอะเบด มีห้องพักและ 
ห้องอาหาร 

52 500 83/50 ถนนศรีธรรมไตร
ปิฎก ต าบลในเมือง อ าเภอ
เมืองพิษณุโลก จังหวัด
พิษณุโลก 
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ล าดับ ชื่อโรงแรม ประเภทโรงแรม จ านวน
ห้องพัก 

ราคา
ห้องพัก 

สถานที่ตั้ง 

9 แอ็ทมีทู มีห้องพัก 
อย่างเดียว 

50 550 15 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

10 อโณทัย มีห้องพัก 
ห้องอาหาร 
และห้อง 
ประชุม 

60 600 840 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก  
จ.พิษณุโลก 65000 

11 พูนสุข เรสซิ
เดนท์ 

มีห้องพัก 
ห้องอาหารและ 
ห้องประชุมสัมมนา 

69 600 40 ถนนแสนพลพ่าย ต าบล
ในเมือง อ าเภอเมือง
พิษณุโลก จังหวัดพิษณุโลก 

12 ฟอร์จูน 
พิษณุโลก 

มีห้องพักและ
ห้องอาหาร 

78 700 59/70 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

13 โมราจ มีห้องพักและ
ห้องอาหาร 

66 750 999/59 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 
 

14 รัตนาปาร์ค มีห้องพัก 
ห้องอาหารและ 
ห้องประชุมสัมนา 

78 790 73/1-5 อ.เมืองพิษณุโลก  
จ.พิษณุโลก 65000 

15 รัตนาวิว มีห้องพัก 
ห้องอาหารและ 
ห้องประชุมสัมนา 

80 790 351/207 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

16 หรรษนันท์ มีห้องพัก  
และห้องอาหาร 

70 800 15 ต.ในเมือง อ.เมือง
พิษณุโลก จ.พิษณุโลก 
65000 

 
ที่มา: ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดพิษณุโลก (2565) 
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ประเภทกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการเข้าพักโรงแรม 
 ประเภทกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการเข้าพักโรงแรม มีการแบ่งกลุ่มลูกค้า โดย Smart Finder 
(2562) ออกเป็น 2 กลุ่มหลัก ๆ ดังนี้ 
 1.  กลุ่มนักท่องเที่ยวอิสระเที่ยวตามล าพัง 
     1.1  กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางเพ่ือธุรกิจ เป็นกลุ่มที่ต้องติดต่อเจรจาทางธุรกิจ เป็นการ
เดินทางของนักธุรกิจที่จัดเวลาบางส่วนของการเดินทางหลังจะท าธุรกิจเสร็จสิ้นแล้ว ใช้เวลาในการ
ท่องเที่ยวก่อนเดินทางกลับ   
     1.2  กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพักผ่อน เป็นกลุ่มท่ีต้องการพักผ่อนโดยเฉพาะ โรงแรม
ควรจะมีสไตล์ที่เน้นความสบาย เรียบง่ายให้ความรู้สึกเหมือนอยู่บ้านตนเอง หรือจะเน้นความหรูหรา 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับการบริการอย่างเหนือชั้น 
     1.3  กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ Backpacker ส่วนใหญ่แล้วกลุ่มนี้ เดินทางเน้น
ประสบการณ์ เพราะฉะนั้นที่พักควรจะมีสไตล์ที่ เป็นเอกลักษณ์ หรือเป็นอะไรที่แสดงถึงวัฒนธรรม
ท้องถิ่น มีกิจกรรมหรือวัฒนธรรมให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้เรียนรู้ ได้เข้าใจถึงวิถีชีวิตด้วย ที่ส าคัญต้อง
อยู่ในราคาประหยัด 
 2.  กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางเป็นหมู่คณะ 
      2.1  นักท่องเที่ยวกลุ่มธุรกิจ (Business) ในกลุ่มนี้อาจจะมีคณะนักธุรกิจเดินทางมา
หารือร่วมกัน ทางโรงแรมควรจะมีห้องส าหรับประชุมส าหรับการจัดประชุม หรือสัมมนา 
      2.2  นักท่องเที่ยวกลุ่มครอบครัว (Family) ส่วนใหญ่แล้วมักจะมีเด็กมาด้วย ถ้าจะเอาใจ
ลูกค้ากลุ่มนี้ คงจะต้องมีโซนส าหรับเด็ก เช่น สระว่ายน้ าเด็ก ส าหรับผู้ใหญ่จะมาเพ่ือพักผ่อน มักจะ
ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวก และความเป็นส่วนตัว 
      2.3  นักท่องเที่ยวกลุ่มคู่รัก และฮันนีมูน (Wedding and Honeymoon) นักท่องเที่ยว
กลุ่มพิเศษกลุ่มหนึ่งที่ต้องการการบริการที่มีความแตกต่าง ความเป็นคนพิเศษ ความเป็นส่วนตัว การ
จัดบริการท่องเที่ยวต้องเป็นไปตามที่ร้องขอ ซึ่งธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องให้ความ ส าคัญกับบริการพิเศษ
ดังกล่าวนี้ เช่น การจัดห้องพักในวิวสวยงาม หรูหรา โรแมนติก อาจโรยดอกไม้ บนเตียงนอนหรือพับ
ผ้าเช็ดตัวเป็นรูปหงส์คู่ มีไวน์ (Wine) หรือแชมเปญ (Champagne) ไว้ในห้องพัก 
      2.4  นักท่องเที่ยวกลุ่มเพ่ือน (Friends) กลุ่มเพ่ือนที่มากกว่า 1 คนขึ้นไป ทั้งชาวไทย 
และต่างชาติ ส่วนใหญ่จะเน้นท่องเที่ยว ต้องการที่พักที่คุ้มค่า โรงแรมอาจจะจัดกิจกรรมแนวผจญภัย 
หรือโปรโมชั่นส าหรับมาเป็นกลุ่มโดยเฉพาะ ให้ความสนใจกับสื่อโซเชียลมิเดียทางการตลาดด้วยแล้ว 
เช่น ไลค์+แชร์เพจแล้วได้รับส่วนลด ก็จะยิ่งเป็นผลดีต่อการตลาด 
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      2.5  นักท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ (Group Tour) นักท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ โดยส่วนใหญ่
จะเป็นนักท่องเที่ยวจากบริษัททัวร์  โรงแรมควรจะมีเครือข่ายที่กว้างขวาง และท าข้อตกลงกับบริษัท
ทัวร์ให้มีคุ้มค่าที่สุด รวมถึงสถานที่และการบริการที่สามารถรองรับเพียงพอต่อจ านวนผู้เข้าพัก 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมนักวิจัยหลายท่านได้แบ่งประเภทกลุ่มผู้เข้าพักไว้หลายทฤษฎี     
ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งตามเว็บไซต์การส ารองห้องโรงแรมออนไลน์ที่ได้รับความ
ไว้วางใจและความน่าเชื่อถือระดับสากล โดยใช้เกณฑ์การแบ่งประเภทกลุ่มผู้เข้าพักตามเว็บไซต์ของ 
Agoda ดังนี้ 
 1.  กลุ่มคู่รัก คือ นักท่องเที่ยวที่เป็นคู่สามีภรรยากันเดินทางมาเพ่ือมาท่องเที่ยว หรือว
ภายหลังการแต่งงาน นอกจากนี้รวมถึงนักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือการจัดงาน
แต่งงาน  
 2.  กลุ่มครอบครัว คือ การท่องเที่ยวแบบครอบครัวมีสมาชิกหลายๆ รุ่นเดินทางท่องเที่ยว
ด้วยกัน เดินทางเป็นกลุ่มระหว่าง 15–20 คน กับสมาชิกในครอบครัว 
 3.  กลุ่มเพ่ือน คือ การท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือนเมื่อมีโอกาสได้ เพ่ือสร้างประสบการณ์ใหม่ ๆ 
ใช้เวลาร่วมกับเพื่อน ผ่อนคลายจากการท างานและเพ่ือกระชับความสัมพันธ์ 
 4.  กลุ่มนักธุรกิจและกลุ่มที่เดินทางเพ่ือไปท างาน คือ การท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ
กับบริษัทหรือหน่วยงานซึ่งร่วมกับการท างาน โดยมีจุดประสงค์หลักเป็นกิจกรรมด้านธุรกิจ เช่น การ
เดินทางไปร่วมประชุม เจรจาธุรกิจ การสัมมนา 

วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม 
 โรงแรมเป็นหนึ่งในธุรกิจที่มีความส าคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเนื่องจากโรงแรมถือ
เป็นหนึ่งในจุดหมายปลายทางและวัตถุประสงค์ของการเดินทางท่องเที่ยว โดยการจะต้องมีการ
เดินทางโดยสมัครใจเป็นการชั่วคราวโดยมีความมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์ใดก็ได้ที่ไม่ใช่เพ่ือประกอบ
อาชีพหรือหารายได้ ซึ่งวัตถุประสงค์หรือความมุ่งหมายของการท่องเที่ยวนั้น Douglas Foster       
ได้เขียนไว้ในหนังสือ “Travel and Tourism Management” ว่าความมุ่งหมายหรือวัตถุประสงค์
ของการเดินทางสามารถแบ่งออกได้เป็น 9 อย่าง ได้แก่ 
 1.  การท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนในวันหยุด (Holiday-Mass Popular Individual) เป็นการ
เดินทางในวันหยุดเพ่ือพักผ่อนโดยไม่ท าอะไร อันเป็นการขจัดความเม่ือยล้าทางร่างกายและจิตใจจาก
การท างานให้หมดไป และเรียกพละก าลังกลับคืนมา ส าหรับเริ่มต้นท างานในวันใหม่บางคนอาจจะไป
พักฟ้ืนเพราะป่วยไข้ 
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 2.  การท่องเที่ยวเพ่ือวัฒนธรรมและศาสนา (Cultural Religion) เป็นการเดินทางที่
ปรารถนาจะเรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมหรือศาสนาของประเทศต่าง ๆ ที่น่าสนใจ เช่น การศึกษาชีวิต
ความเป็นอยู่ของประชาชน ชมศิลปะนานาพรรณในหอศิลป์ ชมการแสดงดนตรีหรือละครของ
ประเทศต่าง ๆ นมัสการศูนย์ศาสนาที่ส าคัญ เพ่ือร่วมปฏิบัติศาสนากิจ เป็นต้น 
 3.  การท่องเที่ยวเพ่ือการศึกษา (Educational) เป็นการเดินทางเพ่ือท าการวิจัยหรือสอน
หนังสือ หรือเข้าศึกษา หรือดูงานในประเทศที่พัฒนาแล้ว ซึ่งมักจะพักอยู่ในประเทศนั้นเป็นเวลานับ
เดือน เช่น ไปท าการวิจัยด้านสังคมวิทยาที่ประเทศอินเดีย ไปดูงานที่ยุโรป ไปบรรยายวิชาการ
ท่องเที่ยวที่ประเทศสิงคโปร์ ไปฝึกอบรมระยะสั้นเกี่ยวกับวิชาการโรงแรมท่ีประเทศฝรั่งเศส เป็นต้น 
 4.  การท่องเที่ยวเพ่ือการกีฬาและความบันเทิง (Sport and Recreation) เป็นการเดินทาง
ที่ปรารถนาจะไปชมการแข่งขันกีฬา หรือเข้าร่วมการแข่งขันกีฬา หรือเล่นกีฬาในท้องถิ่นนั้น เช่น การ
ชมการแข่งขันกีฬาโอลิมปิก การเข้าร่วมแข่งขันกีฬาเขต การไปเล่นสกีในฤดูหนาว   เป็นต้น หรือเป็น
การเดินทางเพ่ือความสนุกบันเทิงใจ เช่น การเปลี่ยนบรรยากาศไปยังสถานที่ที่เงียบสงบ การชม
ทิวทัศน์ที่สวยงาม การไปชมการแสดงโอเปร่า การไปชมการแสดงโขน เป็นต้น 
 5.  การท่องเที่ยวเพ่ือประวัติศาสตร์และความสนใจพิเศษ (Historical and Special 
Interests) เป็นการเดินทางที่ปรารถนาจะไปชมโบราณสถานที่ เกี่ยวโยงกับข้อเท็จจริงทาง
ประวัติศาสตร์ เช่น ปราสาทหินพิมาย โครงกระดูกมนุษย์โบราณ เป็นต้น 
 6.  การท่องเที่ยวเพ่ืองานอดิเรก (Hobbies) เป็นการเดินทางเพ่ือท างานอดิเรก เช่น ไปวาด
รูปบนภูเขา ไปขี่ม้าที่ชายหาด ไปเล่นสกี เป็นต้น 
 7.  การท่องเที่ยวเพ่ือเยี่ยมญาติมิตร (Visiting Friend / Relation) เป็นการเดินทางเพ่ือ
เยี่ยมญาติมิตรอันเป็นการสร้างสัมพันธภาพให้ดียิ่งขึ้น เช่น ไปเยี่ยมเพ่ือนที่ประเทศอังกฤษ ไปเยี่ยมลูก
ที่ประเทศฝรั่งเศส เป็นต้น 
 8.  การท่องเที่ยวเพ่ือธุรกิจ (Business) การเดินทางที่มีความเกี่ยวข้องกับธุรกิจหรือมี
วัตถุประสงค์เกี่ยวข้องกับการท างาน เป็นการเดินทางไปติดต่อประสานงาน เพ่ือเซ็นสัญญาเกี่ ยวกับ
ธุรกิจ หรือการท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลโดยอาจมีระยะเวลาในการหยุดพักผ่อน 2 -3 วัน ถือเป็นการ
ท่องเที่ยวอีกรูปแบบหนึ่ง เนื่องจากการเดินทางในลักษณะนี้จะสร้างรายได้ให้กับจุดหมายปลายทางที่
นักธุรกิจไปเยือน และนักธุรกิจนั้นก็ไม่ได้มีวัตถุประสงค์ที่จะไปอยู่ ณ สถานที่นั้นเพ่ือที่จะท างาน หา
รายได้อย่างเดียว หากต้องบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ ซึ่งหมายถึงการเข้าพักในโรงแรม การใช้
บริการห้องประชุม ซื้อของฝากของที่ระลึกต่าง ๆ 
 9.  การท่องเที่ยวเพ่ือประชุมสัมมนา (Conference Congress) เป็นการเดินทางเพ่ือเข้าร่วม
การประชุมสัมมนา โดยปกติการจัดรายการประชุมสัมมนาผู้จัดมักมีรายการน าเที่ยวอย่างน้อย 1 ครั้ง 
ท าให้ผู้เข้าร่วมประชุมสัมมนาเป็นนักท่องเที่ยวที่สมบูรณ์แบบ และเมืองใดที่เป็นสถานที่ท่องเที่ยว 
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มักจะได้รับเลือกให้เป็นที่ประชุมสัมมนา เช่น เมืองพัทยา เชียงใหม่ กรุงเทพฯ ภูเก็ต เจนีวา ปารีส 
เป็นต้น 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การแบ่งพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพัก โดยมีวัตถุประสงค์ 4 ด้าน ดังนี้ 1) เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด 
เยี่ยมญาติ ความบันเทิง 2) เพ่ือการศึกษา 3) เพ่ือธุรกิจประชุมสัมมนา 4) และเพ่ือเรียนรู้ศึกษา
วัฒนธรรม ศาสนา ประวัติศาสตร์และความสนใจพิเศษ 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊คเพจ
สินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย 2 ขั้นตอน ประกอบด้วย การ
วิเคราะห์เนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊คแฟนเพจสินค้ากับความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูลจากเฟซบุ๊คแฟน
เพจสิค้า 6 แฟนเพจ ได้แก่ จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊บซี่ไทย ตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556 
ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 ผู้วิจัยบันทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุ๊คแฟนเพจทุกวัน จาก  3 แฟนเพจมี
เนื้อหาการตลาดที่น ามาวิเคราะห์รวม 656 โพสต์ จากนั้นน าผลการวิเคราะห์มาสร้างแบบสอบถาม
ส ารวจกลุ่มตัวอย่าง อายุ 18-35 ปี ที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจจ านวน 402 คน ผลการวิจัย พบว่า 
ผลการวิเคราะห์เนื้อหาแฟนเพจพบว่า ประเภทเนื้อหาการตลาดเฟซบุ๊คแฟนเพจสินค้าสามารถแบ่งได้ 
4 ประเภท เรียงล าดับการปรากฏ ดังนี้ การให้ข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริมและกระตุ้ นให้เกิดการซื้อ
หรือใช้ การจัดกิจกรรมออนไลน์ และ การส่งเสริมการขายและวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด
สามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงล าดับ ดังนี้ รูปภาพ วิดีโอ ลิงก์ และข้อความ จากการศึกษาการวิจัย
เชิงส ารวจพบว่า โดยภาพรวมตัวอย่างมีความพึงพอใจในเนื้อหาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก และกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊คแฟนเพจตราสินค้าอยู่
ในระดับปานกลาง  
 วีระศักดิ์ จินารัตน์ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของเนื้อหาสื่อสังคมที่มีต่อความ
ไว้วางใจและความตั้งใจซื้อ ของกลุ่มคนเจเนอเรชั่น X, Y และ Z วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้ ได้แก่ 1) 
ระดับค่าเฉลี่ยของเนื้อหาสื่อสังคม ความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อ 2) ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยตัว
แปรหลักทั้งสามจ าแนกตามกลุ่มอายุ และรายได้ 3) วิเคราะห์ความแปรปรวนร่วมกันของอายุกับ
รายได้ต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อ 4) วิเคราะห์อิทธิพลขององค์ประกอบความไว้วางใจที่มีต่อ
ความตั้งใจซื้อ ทั้งนี้โดยผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิดและทฤษฎีทางเศรษฐศาสตร์มาใช้ในการสังเคราะห์ตัว
แปรแล้วน าไปสร้างเป็นข้อค าถามจ านวน 27 ข้อ ส าหรับน าไปรวบรวมความเห็นของกลุ่มตัวอย่างที่
เป็นผู้สมัครใจในการให้ข้อมูล และอาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ประเทศ
ไทย ได้แก่ จังหวัดอุบลราชธานีศรีสะเกษ สุรินทร์ ยโสธร อ านาจเจริญ มุกดาหาร และกาฬสินธุ์ซึ่งมี
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อายุตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป จ านวน 384 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบ t-test และ F-test สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนหลายตัวแปร และ
สถิติวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลวิจัยพบว่า 1) ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ และระดับเนื้อหาสื่อสังคม
และองค์ประกอบมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก โดยระดับเนื้อหามีค่าเฉลี่ยตัวแปรหลักเท่ากับ  4.06 
(S.D.=39) ส่วนองค์ประกอบการออกแบบมีค่าเฉลี่ยมากเป็นอันดับหนึ่ง 4.23 (S.D.=47) รองลงมา
เป็นองค์ประกอบความเกี่ยวข้อง 4.09 (S.D.=51) ขณะที่องค์ประกอบ ความถูกต้องและเชื่อถือได้มี
ค่าเฉลี่ยเป็นอันดับสุดท้าย 3.93  2) ค่าเฉลี่ยของทั้งสามตัวแปร มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 จ าแนกตามกลุ่มอายุ และระดับรายได้ 3) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุกับรายได้
สามารถอธิบายวารสารบัณฑิตศึกษา : มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 29 ความแปรปรวนร่วมได้ต่อ
ตัวแปรทั้งสามท่ีค่าสัมประสิทธิ์ .19, .12 และ .13 ตามล าดับ นอกจากนี้ ปัจจัยที่สามมีความเป็นไปได้
มากถึงร้อยละ 99 มีอิทธิพลร่วมกันต่อความไว้วางใจ 4) องค์ประกอบของการได้รับความเสี่ยง ส่งผล
ต่อการพยากรณ์ความตั้งใจซื้อได้ที่ร้อยละ 25 (Sig. 000) เพราะฉะนั้นการปรับปรุงข้อมูลให้เที่ยงตรง 
และการตระหนักถึงความต้องการในการตัดสินใจซื้อซึ่งจะได้ประโยชน์ต่อการพัฒนาแพลตฟอร์มใน
การน าเสนอเนื้อหาสื่อสังคมท่ีไว้วางใจได้ 
 ศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) ท าการศึกษาเรื่อง การน าเสนอการตลาดเนื้อหาบนสื่อดิจิทัล
และความตั้งใจรับประทานอาหารคลีน โดยการศึกษาตอนที่  1 เริ่มจากการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) ของเฟซบุ๊คแฟนแพจ (Facebook Fan page) ที่เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ 7 
ตัวอย่าง รวมทั้งหมด 411 เนื้อหา ผลการศึกษาพบว่ามีการน าเสนอเกี่ยวกับ การรับประทานอาหาร
คลีน 122 เนื้อหา หรือคิดเป็นร้อยละ 30 โดยพบรูปแบบการน าเสนอในแต่ละเกณฑ์ ดังนี้ สาระส าคัญ 
(Theme) มีการน าเสนอเกี่ยวกับการแนะน าเมนูและผลิตภัณฑ์อาหารคลีนมากที่สุดที่ ร้อยละ 66 
ในขณะที่รูปแบบการน าเสนอ (Execution) ด้วยการสาธิตวิธีท าและการให้ค าแนะน าถูกน าเสนอมาก
ที่สุดที่ร้อยละ 49 และในด้านรูปแบบสื่อ (Form) เป็นการใช้รูปแบบวิดีดอมากท่ีสุดที่ ร้อยละ 67 ทั้งนี้
ในแต่ละรูปแบบที่น าเสนอมากท่ีสุดนั้นสอดคล้องกับผลตอบรับของผู้บริโภคเช่นกัน และเพ่ือศึกษาผล
ของการตลาดเชิงเนื้อหาในปัจจุบันต่อความตั้งใจรับประทานอาคารคลีนของผู้บริโภค จึงได้
ท าการศึกษาในตอนที่ 2 โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) กับกลุ่มตัวอบ่าง ประชากรที่
อาศยัอยู่ในประเทศไทย อายุ 15-59 ปี ที่ใช้งานอินเตอร์เน็ต จ านวน 440 คน คัดเลือกสุ่มกลุ่มตัวย่าง
โดยใช้วิธีตามความสมัครใจ (Volunteer Sampling) ของกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐานด้วย
ส ถิ ติ สั ม ป ร ะสิ ท ธิ์ ส ห สั ม พั น ธ์ ข อ ง เพี ย ร สั น  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ผลการศึกษาพบว่า สาระส าคัญเกี่ยวกับแคลอรี่ สัดส่วนอาหารและการแบ่งมื้ออาหาร 
กลวิธีน าเสนอโดยใช้ข้อมูลสาระความรู้หรือข้อเท็จจริง และรูปแบบสื่อประเภทรูปภาพ / Infographic 
เป็นรูปแบบที่สามารถจูงใจให้รับประทานอาหารคลีนมากที่สุดในแต่ละเกณฑ์ 
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 อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ท าการศึกษาเรื่อง สื่อสังคมออนไลน์ ท าเลที่ตั้งของที่พัก 
คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองที่พักผ่าน
แอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาสื่อ
สังคมออนไลน์ ท าเลที่ตั้งของที่พัก คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการจองที่ พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบความเชื่อม่ันและความตรงเชิงเนื้อหาในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีการใช้งานโทรศัพท์มือถือสมาร์ท
โฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจที่จะใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb จ านวน 320 
คน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษา
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 – 35 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25 ,001 – 35,000 บาท และมีการจองที่พัก
ออนไลน์เฉลี่ย 3 – 4 ครั้ง ต่อปี ส่วนผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการ
สื่อสารระหว่างกันภายในสื่อสังคมออนไลน์ คุณภาพการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความง่ายในการ
ใช้งาน ด้านความไว้วางใจ ความพึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความดึงดูดใจของเนื้อหา และท าเลที่ตั้ง
ของที่ พัก ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองที่ พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจ
ใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล คิดเป็น
ร้อยละ 74.6 ในขณะที่สื่อสังคมออนไลน์ ด้านการแสดงความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลน์ และความ
พึงพอใจอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความบันเทิง และด้านการตอบสนองความต้องการ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการจองที่พักผ่านแอปพลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์การน าเสนอเนื้อหาบนสื่อ
สังคมออนไลน์ ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มหางานส าหรับฟรีแลนซ์ออนไลน์: กรณีศึกษาแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
Fast work การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงเพ่ือศึกษาถึง (1) เพ่ือศึกษารูปแบบการน าเสนอเนื้อหาบนเฟ
ซบุ๊ก แฟนเพจ : Fast work (2) เพ่ือศึกษาปฏิกิริยาตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาในแต่
ละรูปแบบบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ : Fast work ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยการวิเคราะห์เนื้อหา (content analysis) โดยใช้เครื่องมือลงรหัสส าหรับการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Coding Sheet) โดยมีระยะเวลาในการศึกษาเป็นเวลา 6 เดือน ซึ่งจะเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่  1 
กันยายน 2560 ถึงวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2561 จ านวนทั้งสิ้น 81 โพสต์ ซึ่งในวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 
ผู้วิจัยจะแสดงจ านวนแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องซึ่งปรากฏในรูปแบบจ านวนครั้งและร้อยละ ส่วน
วัตถุประสงค์การวิจัยในข้อที่ 2 ผู้วิจัยจะแสดงค่าปฏิกิริยาตอบกลับ (Engagement) เฉลี่ยต่อโพสต์
ของแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ผลการศึกษาพบว่า ประเภทเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ที่พบ
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มากที่สุด คือ วัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเนื้อหาสาระความรู้ ซึ่งในงานวิจัยฉบับนี้จะเป็นการให้ความรู้ เช่น 
วิธีการต่าง ๆ หรือการให้ความรู้เกี่ยวกับการท าการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะเรื่องที่เกี่ยวข้องกับ
บริการของ Fast work ส่วน เมื่อน าผลการวิจัยรูปแบบการน าเสนอเนื้อหามาเปรียบเทียบกับปฏิกิริยา
ตอบกลับของผู้รับสารต่อการน าเสนอเนื้อหาบนแฟนเพจ เฟซบุ๊ก Fast work พบว่าการน าเสนอ
เนื้อหานั้นจะเน้นวัตถุประสงค์เพ่ือเสนอเนื้อหาสาระความรู้ ด้วยการให้ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ ที่จะเป็น
ประโยชน์ต่อแฟนเพจ ซึ่งสอดคล้องกับจ านวนเฉลี่ยของการ Share ที่มีจ านวนการตอบสนองสูงที่สุด 
และยังมีจ านวน Like เฉลี่ยมากเป็นอันดับที่ 3 อีกด้วย เมื่อพิจารณารูปแบบของเนื้อหาสารที่มีการ
น าเสนอมากที่สุด คือ เนื้อหาประเภท Link Page แม้ทางเพจ Fast work จะมีการน าเสนอเนื้อหา
ประเภท Link มากที่สุด แต่ปฏิกิริยาตอบกลับของ แฟนเพจไม่ได้มีต่อเนื้อหาดังกล่าวสูงที่สุด ทว่าเป็น
เนื้อหาประเภท Product Review มีจ านวน Like เฉลี่ยสูงสุด ส่วนเนื้อหาประเภท Photo และ 
Video มีจ านวน Comment เฉลี่ยสูงสุด และเนื้อหาประเภท Video มีจ านวน Share เฉลี่ยสูงสุด ซึ่ง
เนื้อหาทั้ง 3 ประเภทนี้ได้รับการน าเสนอที่น้อยกว่า โดยเฉพาะเนื้อหาประเภท Video ที่มีการ
น าเสนอน้อยที่สุด และแฟนเพจเฟซบุ๊ก Fast work มีการน าเสนอประเภทของเนื้อหาที่สามารถช่วย
สร้าง Engagement ประเภท Solvable & Beneficial Content จ านวนมากที่สุด แต่ปฏิกิริยาตอบ
กลับของแฟนเพจไม่ได้มีต่อเนื้อหาดังกล่าวสูงที่สุด ทว่าเป็นเนื้อหาประเภท Activity ที่จะมีจ านวน
การตอบสนองสูงที่สุด โดยเฉพาะจ านวน Like และ Share ในขณะที่เนื้อหาประเภท Real Time 
Content มีการ Comment จ านวนเฉลี่ยมากที่สุด เพราะฉะนั้น จากผลการวิจัยท าให้ทราบว่า การ
สร้างเนื้อหาในเฟซบุ๊กแฟนเพจส าหรับธุรกิจ ผู้ให้บริการแพลตฟอร์มหางานส าหรับฟรีแลนซ์ออนไลน์
นั้น ควรค านึงถึงการสร้างรูปแบบเนื้อหา ที่ผู้บริโภคมีปฏิกิริยาตอบกลับจ านวนสูงสุดเป็นส าคัญ นั่น
คือ วัตถุประสงค์เพ่ือโฆษณาสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมถึง
การส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งการน าเสนอเนื้อหาดังกล่าว ควร
เป็นเนื้อหาประเภท Product Reviews, Photo และ Video และควรมี Activity ในเพจอย่าง
สม่ าเสมอ 
 ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2561) ท าการศึกษาเรื่อง ประเภทและรูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาเพ่ือ
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับโรงแรมระดับ 5 ดาว การศึกษาเรื่องประเภทและรูปแบบในการ
น าเสนอเนื้อหาเพ่ือการสื่อสารการตลาดดิจิทัลส าหรับโรงแรมระดับ 5 ดาวมุ่งเน้นการศึกษาด้านการ
สื่อสารบนแฟนเพจของเครือข่ายสังคมออนไลน์ “เฟซบุ๊ก”ของโรงแรมอินเตอร์คอนติเนนตัล 
กรุงเทพฯโดยมีวัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือศึกษาภาพรวมของการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ของ
โรงแรมอินเตอร์คอนติเนนตัล กรุงเทพฯ (InterContinental  Bangkok)  และศึกษารูปแบบการ
สื่อสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ InterContinental   Bangkok   ที่ก่อให้เกิดการมีส่วนร่วม
ของสมาชิกแฟนเพจ โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เจาะลึก (In -depth Interview) ผู้ที่มีความรับผิดชอบ 
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ  Inter Continental Bangkok  ถึงกลยุทธ์ในการสร้างสรรค์เนื้อหาให้ตรงใจผู้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย และวิเคราะห์ เนื้อหา (Content Analysis) ด้วยช่วงเวลาในการเก็บข้อมูลเป็น
ระยะเวลา 2 เดือน ตั้งแต่วันที่ 1 กรกฎาคม 2560 ถึง 31 สิงหาคม 2560 ผลการศึกษาพบว่าการ
สื่อสารทางการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจ Inter Continental Bangkok ท าหน้าที่เสมือนเป็นช่อง
ทางการสื่อสารสองทางระหว่างโรงแรมอินเตอร์คอนติเนนตัล กรุงเทพฯและสาธารณชนที่สนใจรับรู้
ข้อมูลข่าวสารและมีส่วนร่วมผ่านการคลิก Like เพ่ือต้องการสื่อสารผ่านทางเฟซบุ๊ก  ทั้งนี้โดย
ภาพรวมแล้วรูปแบบการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Inter Continental Bangkok สามารถแบ่งออก
ได้เป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ 1) รูปแบบการสื่อสาร และ 2) การผลิตเนื้อหา (Content) ซึ่ง ถูกควบคุม
และก าหนดประเด็นโดยเจ้าหน้าที่ภายในองค์กรทั้งหมด ภายใต้มาตรฐานของแบรนด์ IHG ที่เป็น
บริษัทแม่ในประเทศสหรัฐอเมริกา น าเสนอออกมาในรูปแบบของ รูปภาพ และ วิดีโอ ผ่านการ
น าเสนอประเด็นของรายละเอียดข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าในเพ่ือให้รายละเอียดเกี่ยวกับโรงแรม
ฯ ร้านอาหาร การจัดประชุมสัมมนา สิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ภายในโรงแรม รวมถึงข่าวสารจาก 
IHG ตลอดจนรายการส่งเสริมการขายที่เน้นเรื่องหลัก 4 ประเภท คือ 1) วิถีชีวิต (Lifestyle)  2)  
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Featured) 3) เรื่องอิงกระแสสังคม (Social  Flow)  และ  4) วิดีโอ 
(Lifestyle /Events VDO Upload) น าเสนอด้วยวิดีโอ ที่เกี่ยวกับวิถีชีวิต ความเป็นอยู่แบบมีสไตล์ 
ร้านอาหาร การท าอาหาร และเครื่องดื่ม การเดินทางเที่ยวรอบโลก ผู้ดูแลด้านสื่อออนไลน์ และเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ InterContinental   Bangkok  ได้น าเสนอเรื่องราวที่เป็นประโยชน์ต่อสมาชิกเพ่ือให้ผู้
ที่ชื่นชอบติดตาม และเข้ามามีส่วนร่วมอย่างไรก็ตาม ควรจะต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบเนื้อหาให้เป็น
ภาพเคลื่อนไหว หรือ วิดีโอให้มากขึ้น และหากต้องการเปิดเพจใหม่ สามารถน าไปปรับใช้เพ่ือวางแผน
ต่อไปในอนาคตจากรายละเอียดของการศึกษาในครั้งนี้ 
 สตรีรัตน์ จันทร์ศรี (2559) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมที่
พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ งานวิจัยครั้งนี้นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ประยุกต์ใช้ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล และแนวคิดการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์มาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยศึกษากับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นประชากรในประเทศไทยทั้งเพศชายและหญิง ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก
และไลน์จ านวน 172 กลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามแบบอิเล็กทรอนิกส์ไปยังเฟซบุ๊ก
และไลน์จากนั้นจึงน าข้อมูลที่ ได้มาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติ
ของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมที่พักออนไลน์โดยที่ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
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อิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของ
สาร และความเชื่อมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือ
ของเจ้าของสาร ทั้งนี้การรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก และการรับรู้
ความเข้ากันได้กับผู้รับสารไม่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่
พักออนไลน์เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 -30 ปีซึ่งอยู่ในช่วงผู้บริโภคเจ
เนอเรชันวาย (Generation Y) และเป็นบุคคลที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง จึงค้นหาข้อมูลและตัดสินใจ
ซื้อด้วยตนเองเป็นหลัก ท าให้อาจมีการพิจารณาปัจจัยที่แตกต่างกันจากเจเนอเรชันอ่ืน ๆ เนื่องจาก
ปัจจัยประสบการณ์ในการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ปัจจัยความเชื่อมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์และ
ปัจจัยความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้ ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
ท าให้ปัจจัยการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสารมีความผันแปรตามปัจจัยดังกล่าวค่อนข้างสูง จึง
ขอเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่องว่าควรศึกษาว่ามีปัจจัยอ่ืนที่จะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร
เพ่ิมเติมนอกเหนือจากกรอบแนวคิดวิจัยนี้  ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัยนี้สามารถท าให้ผู้ประกอบการ
โรงแรมที่ต้องการหาช่องทางในการประชาสัมพันธ์โรงแรมน าผลการวิจัยไปปรับใช้เพ่ือพิจารณาเลือกผู้
ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์หรือเว็บไซต์ยอดนิยมที่สามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกี่ยวกับ
โรงแรม ท าให้เกิดกระแสการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่สร้างแรงจูง ใจแก่ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้และตั้งใจมาใช้บริการ 
 รัชตภาค พงษสิทธิศักดิ์ และสุมามาลย ปานค า (2563) ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบความ
สัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการทองเที่ยวของผูติดตามแฟนเพจเฟซบุกรีวิวการทองเที่ยวใน
ประเทศไทย บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพ่ือพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจ
ในการทองเที่ยวของผูติดตามแฟนเพจเฟซบุกรีวิวการทองเที่ยวในประเทศไทยและ  2) เพ่ือตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ รูปแบบการ
วิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง ไดแก ผูที่เคยเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยและกดไลท
ติดตามแฟนเพจเฟซบุกที่เกี่ยวกับการรีวิวสถานที่ทองเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งไดมาจากการสุมตัว   
อยางแบบสะดวก จ านวน 330 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสอบถามออนไลน สถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหเสนทางอิทธิพล เพ่ือหาความสัมพันธเชิงสาเหตุ ดวยตัวแบบ
สมการเชิงโครงสรางโดยใชโปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร ผลการวิจัยพบวา 1. รูปแบบความ
สัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการทองเที่ยวของ      ผูติดตามแฟนเพจเฟซบุกรีวิวการทองเที่ยวใน
ประเทศไทยประกอบดวย 6 ปจจัย ไดแก 1) ดานความทันสมัยของเนื้อหา 2) ดานความนาเชื่อถือ
ของเนื้อหา 3) ดานความเขาใจเนื้อหา 4) ดานความนาสนใจของเนื้อหา 5) ดานความเพลิดเพลินของ
เนื้อหา และ 6) ดานความตั้งใจในการทองเที่ยว 2. การวิเคราะหโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุพบวา
โมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษเปนอยางดี โดยมีคาสถิติ CMIN/Df = 1.71, GFI = 
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0.94, AGFI = 0.91, SRMR = 0.04, RMSEA = 0.05และ คาสัมประสิทธิ์การพยากรณ (R2) = 0.79 
แสดงวาตัวแปรรูปแบบสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจในการทองเที่ยวของผูติดตาม
แฟนเพจเฟซบกุรีวิวการทองเที่ยวในประเทศไทยได โดยพบวาปจจัยดานความทันสมัยของเนื้อหา  
ดานความนาเชื่อถือของเนื้อหา ดานความเขาใจเนื้อหา ดานความนาสนใจของเนื้อหา และดานความ
เพลิดเพลินของเนื้อหา สามารถสงผลรวมกันในความตั้งใจในการทองเที่ยวของผูติดตามแฟนเพจเฟซบุ
ก รีวิวการทองเที่ยวในประเทศไทย 
 สาวิตรี พรหมสิทธิ์ (2562) ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจวงใน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการท าการตลาดเชิงเนื้อหาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดย
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มุ่งส ารวจและวิเคราะห์ เนื้อหา (Content 
Analysis) ที่ปรากฏบนเฟซบุ๊กแฟนเพจวงใน 3 ช่องทาง ได้แก่ 1.Wongnai.com 2.Wongnai 
Beauty และ 3.Wongnai Travelเป็นระยะเวลา 2 เดือนตั้งแต่วันที่ 15 มิถุนายน 2562–15 สิงหาคม 
2562 ผลการศึกพบว่าในด้านลักษณะเนื้อหาเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai.com มีการน าเสนอเนื้อหา
ประเภท Information Content มากที่สุด (ร้อยละ47.25) รองลงมาได้แก่เนื้อหาประเภท Give 
Content (ร้อยละ27.72) และ Ententain Content (ร้อยละ17.68) ส่วนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai 
Beauty น าเสนอเนื้อหาประเภท Information Content มากที่สุด (ร้อยละ59.31) รองลงมาได้แก่ 
Advise Content (ร้อยละ30.34) ส าหรับเฟซบุ๊กแฟนเพจ Wongnai Travel น าเสนอเนื้อหาประเภท 
Information Content มากที่สุดเช่นกัน (ร้อยละ54.66) รองลงมาได้แก่ Entertain Content (ร้อย
ละ31.55) ส าหรับเครื่องมือที่ใช้ในการน าเสนอเนื้อหาพบว่าทั้ง 3 ช่องทางใช้ตัวอักษรหรือข้อความ
มากที่สุดรองลงมาได้แก่ภาพและภาพกราฟิกและวิดีโอตามล าดับขณะที่เครื่องมือประเภทสร้าง
ปฏิสัมพันธ์พบว่ามีการน ามาใช้น้อยที่สุดนอกจากนี้การศึกษายังพบว่าทั้ง 3 ช่องทางน าเสนอเนื้อหา
ป ระ เภ ท  Long Form Content ม ากที่ สุ ด รอ งล งม า ได้ แก่  Short Form Content ขณ ะที่ 
Wongnai.com และ Wongnai Beauty ใช้ประเภท Conversations and Sharing Content น้อย
ที่สุดและไม่พบการใช้ประเภทนี้เลยใน Wongnai Beauty 
 ณัฐณิชา เขียวจันทร์ (2561) ท าการศึกษาเรื่อง รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาทางการท่องเที่ยว
ผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองโรงแรมและท่องเที่ยวออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวในภูมิภาค
เอเชีย ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในกรุงเทพมหานคร เขตราชเทวี การวิจัยครั้งนี้มี วัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาผ่าน Online Travel Agency 
และสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวในภูมิภาคเอเชียของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครเขตราชเทวี จ านวน 401 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบสอบถามแบบปลาย
ปิด ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 41 – 50 ปี การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน50 ,001 บาท ขึ้นไป เว็บไซต์ที่เข้าไปใช้



 41 

บริการท่องเที่ยวออนไลน์(OTA)ส่วนใหญ่ คือ Agoda เว็บไซต์บริษัททัวร์เข้าไปใช้บริการท่องเที่ยว
ออนไลน์ส่วนใหญ่คือ H.I.S. ประเทศที่ต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวคือ ญี่ปุ่น รูปแบบการจอง
ท่องเที่ยวออนไลน์คือจองกับบริษัทน าเที่ยวและไปกับบริษัทน าเที่ยวราคาเฉลี่ยในการซื้อบริการ
ท่องเที่ยวออนไลน์คือ 20,001 – 30,000 บาท จุดมุ่งหมายเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ผู้ร่วมเดินทางส่วน
ใหญ่คือเพ่ือน จ านวนนักท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง 1 – 5 คน ส่วนใหญ่เน้นท่องเที่ยวแบบอิสระ เห็น
เว็บไซต์บริษัทน าเที่ยวมาจาก Search engine หาข้อมูลทุกครั้งที่จะซื้อบริการท่องเที่ยวออนไลน์จาก
แหล่งสืบค้น Search engine วางแผนล่วงหน้า 3 - 4 เดือน ระยะเวลาในการท่องเที่ยว 4 - 5 วัน ซื้อ
บริการท่องเที่ยวออนไลน์ในรอบปีที่ผ่านมา 1 ครั้ง และช าระเงินผ่านบัตรเครดิต รูปแบบการน าเสนอ
เนื้อหาที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ สร้างการเชื่อมต่อทางอารมณ์กับบุคคลที่มีภาพแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ส าคัญประกอบอยู่ในเว็บไซต์ OTA สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการท่องเที่ยวมากที่สุดคือ 
ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าผลิตภัณฑ์ท่ีมีข้อมูลเกี่ยวกับข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน า
การบริการบนสื่อสังคมออนไลน์มีความตรงไปตรงมา ปัจจัยด้านสื่อวีดีโอ การเชื่อมต่อทางอารมณ์ 
การจัดอันดับและความคิดเห็น กระทู้ ส่งผลต่อความตั้งใจในการเดินทางท่องเที่ยว 
 อุมาวรรณ วาทกิจ และรุ่งนภา กิตติลาภ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง
การตลาดเชิงเนื้อหากับความผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัด
ขอนแก่น การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของเจน
เนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น 2. เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดเชิงเนื้อหากับความ
ผูกพันของลูกค้าผ่านสื่อ สังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ในจังหวัดขอนแก่น กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ประชากรจังหวัดขอนแก่นที่มีอายุไม่เกิน 23 ปี จ านวน 307 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
การวิจัย สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ผลการวิจัยพบว่าสื่อสังคมออนไลน์ที่เจนเนอเรชั่น Z ใช้งานมาก
ที่สุด คือ Twitter เหตุผลของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ เพ่ือความบันเทิง , ติดต่อสื่อสาร, ติดตาม
ข่าวสาร และซื้อสินค้า ประเภทเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ รูปภาพที่มีข้อความ และลักษณะ
ของเนื้อหาที่มีปฏิสัมพันธ์มากที่สุด คือ เนื้อหาตามกระแสและสถานการณ์ความสัมพันธ์ระหว่าง
การตลาดเชิงเนื้อหาและความผูกพันของลูกค้าของผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของเจนเนอเรชั่น Z ใน
จังหวัดขอนแก่น มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง โดยการเจาะจงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และการ
น าเสนอเนื้อหาน่าเชื่อถือและคุณค่ามีผลต่อการสร้างความผูกพันของลูกค้ามากที่สุด 
 อตินุช อรัญยะนาค (2560) ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 4 กลุ่มช่วงอายุ กรณีศึกษาเค
เอฟซีไทย แมคโดนัลด์ไทยและพิซซ่า คอมปะนี 1112 การวิจัยเชิงปริมาณเรื่องนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาการตลาดบน เฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด 2) 
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ความพึงพอใจในกลยุทธ์การผลิตเนื้อหาการตลาด ในด้านประเภทและรูปแบบการนาเสนอเนื้อหา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าของผู้บริโภคท้ัง 4 กลุ่ม ช่วงอายุ และ 3) ความสัมพันธ์ระหว่างความพึง
พอใจในกลยุทธ์การผลิตเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ตราสินค้ากับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท้ัง 4 กลุ่ม
ช่วงอายุ โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยการวิเคราะห์ เนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าเคเอฟซีไทย , 
แมคโดนัลด์ไทย และพิซซ่า คอมปะนี 1112 ตั้งแต่ วันที่ 1 มิถุนายน – 31 สิงหาคม 2560 ระยะเวลา
ทั้งหมด 3 เดือน และใช้วิธีวิจัยเชิงสารวจผ่านการ เก็บแบบสอบถามออนไลน์ปลายปิดตั้งแต่วันที่ 10 
กันยายน – 20 กันยายน 2560 และน ามา วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ค่าร้อย
ละ การแจกแจงความถี่และค่าเฉลี่ย และ สถิติเชิงอนุมานเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับ
ตัวแปรตามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ของเพียร์สันในการประมาณค่าและทดสอบสมมติฐาน ณ 
ระดับนัยสาคัญที่ 0.01 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา
สินค้า ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดในด้านประเภทเนื้อหามีทั้งหมด 10 ประเภท ได้แก่ ประเภท Brand & 
Product มีการปรากฎจ านวนมากที่สุด รองมาประเภท Sale Promotion & Discount ประเภท 
Brand & Product Reviews ประเภท Online Activity & Quiz & Game ประเภท Lifestyle Tie-
in ประเภท Support On-Ground Activity ประเภท Real-Time Contents ประเภท Coupon & 
Other Sampling Products ป ระ เภ ท  Other Channels แ ล ะป ระ เภ ท  Facebook Activity 
Announcement มีการปรากฏจ านวนน้อยที่สุดตามลาดับ ทั้งประเภทและกลยุทธ์การน าเสนอ
เนื้อหา พบว่า กลยุทธ์การผลิตเนื้อหาที่ได้รับความสนใจ และพึงพอใจจากผู้บริโภคได้สูง อันดับแรก 
คือ ประเภทเนื้อหาในแง่ของการส่งเสริมการตลาด รองลงมา คือ รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่
หลากหลาย ทั้งรูปภาพ ข้อความ วิดีโอ และอ่ืน ๆ และ สุดท้ายคือ เนื้อหาที่มีการน าเสนอได้
สอดคล้องกับการด าเนินชีวิต มีคุณค่าและมีประโยชน์ต่อผู้บริ โภค 2) ผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุที่
แตกต่างกันมีระดับความพึงพอใจต่อประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา สินค้าร้านอาหารฟาสต์
ฟู้ดที่แตกต่างกัน 3) ผู้บริโภคในกลุ่มช่วงอายุที่แตกต่างกันมีระดับความพึง พอใจต่อรูปแบบการนา
เสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าร้านอาหารฟาสต์ฟู้ดที่แตกต่างกัน 4) ความพึงพอใจต่อกล
ยุทธ์การผลิตเนื้อหาทั้งในด้านประเภท และรูปแบบการนาเสนอเนื้อหาบน เฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า
ร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ทั้ง 4 กลุ่มช่วงอายุ 
 ณัฐสินี กรรโมทาร (2562) ท าการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านค้า
ผลิตภัณฑ์ความงามอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) บนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram stories) กับ
รูปแบบการด าเนินชีวิต การใช้สื่อ และพฤติกรรมตอบสนองของผู้ใช้งาน การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษา 1) กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลของร้านค้าผลิตภัณฑ์ความงามบนอินสตาแกรมสตอรี่ 
(Instagram stories) 2) รูปแบบการด าเนินชีวิต การใช้สื่อ พฤติกรรมตอบสนองอินสตาแกรมสตอรี่ 
(Instagram stories) ของผู้ใช้งานเป็นอย่างไร 3) ความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับ
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พฤติกรรมตอบสนองบนอินสตาแกรมสตอรี่  (Instagram stories) ของผู้ใช้งาน 4) ความสัมพันธ์
ระหว่างรูปแบบการด าเนินชีวิตกับการใช้สื่อบนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram stories) ของผู้ใช้งาน 
5) ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้สื่อกับพฤติกรรมตอบสนองบนอินสตาแกรมสตอรี่ ( Instagram 
stories)  ของผู้ใช้งาน เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) โดยผู้วิจัยแยกเนื้อหาเป็นประเภท
แล้วระบุในตารางบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) เป็นระยะเวลา 1 เดือนคือตั้งแต่วันที่ 5 - 23 
พฤษภาคม 2562 โดยเก็บตัวอย่างอาทิตย์ละ 3 ครั้ ง และใช้ ระเบี ยบวิธีวิจัย เชิ งปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยท าการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน พฤษภาคม 2562 – มิถุนายน 2562 ผล
การศึกษาเชิงคุณภาพด้วยการวิเคราะห์เนื้อหาพบว่า รูปแบบในการน าเสนอเนื้อหาที่ร้านค้าผลิตภัณฑ์
ความงามอีฟแอนด์บอย (EVEANDBOY) เลือกใช้บนอินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram stories) นั้นใช้
รูปแบบการน าเสนอประเภทวิดีโอมากกว่าคือร้อยละ 67.95 ในขณะที่ประเภทรูปภาพคิดเป็นร้อยละ
เพียง 32.05 ในส่วนของกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัลที่ร้านค้าผลิตภัณฑ์ความงามอีฟแอนด์บอย 
(EVEANDBOY) เลือกใช้บนอินสตาแกรมสตอรี่ ( Instagram stories) นั้นใช้กลยุทธ์การตลาดเชิง
เนื้อหาหรือ Content Marketing มากกว่าคือร้อยละ 66.99 ในขณะที่กลยุทธ์การตลาดผู้ทรงอิทธิพล
บนโลกออนไลน์หรือ Influencer Marketing คิดเป็นร้อยละเพียง 33.01 และในส่วนของเทคนิคใน
การท าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลนั้น ด้านของกลยุทธ์การตลาดเชิงเนื้อหาเน้นการให้ข้อมูลข่าวสาร
และแนะน าสินค้ามาเป็นอันดับหนึ่ง คือร้อยละ 26.79 รองลงมาคือใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย เช่น 
โปรโมชันต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 25.36 และใช้กลยุทธ์กระตุ้นให้เกิดการซื้อ เช่น การทดลองสินค้าให้
เห็นสีจริงของสินค้าบนมือหรือแขน คิดเป็นร้อยละ 14.84 ตามล าดับ ในขณะที่ด้านของการตลาดผู้
ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer) ใช้การแชร์อินสตาแกรมสตอรี่ (Instagram stories) จาก
ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Influencer)  เป็นหลักคิดเป็นร้อยละ 27.27 เทคนิคที่รองลงมาคือการ
ใช้ Influencer แนะน าสินค้าและเชิญชวนร่วมกิจกรรมต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 5.74 และเวลาที่ท าการ
ลงโพสต์มากท่ีสุดคือ ช่วง 10.01-15.00 น.     
 กาญจนา บุตรจินดา และคณะ (2564) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกรับชมเนื้อหา
และการเปิดรับสื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดบนยูทูบในกรุงเทพมหานคร 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านลักษณะเนื้อหาเชิงการตลาด และปัจจัยด้านการเปิดรับ
สื่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดบนยูทูบในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ ซึ่งใช้การแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มเจเนอเรชันแซดที่เกิดในช่วง 
พ.ศ 2540 - 2546 จ านวน 400 คน การประเมินคุณภาพของเครื่องมือวิจัยจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบัค พบว่าแบบสอบถามทั้งชุดมีความน่าเชื่อถือที่ค่าระดับความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.978 
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สามารถน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลได้ วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจะใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็นด้วยการสุ่มตัวอย่างโดยความสะดวก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติเชิง
พรรณนา (ร้อยละ ค่าเฉลี่ย) และสถิติเชิงอนุมาน (การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ)  ผลการวิจัย
พบว่า ตัวแปรอิสระทางด้านเนื้อหาสร้างแรงบันดาลใจ เนื้อหาสร้างไอเดีย เนื้อหาที่ให้ค าแนะน าหรือ
ให้ความรู้ เนื้อหาที่สร้างความบันเทิง เนื้อหาที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์ และ
ด้านการเลือกรับสื่อตามความสะดวกและนิยม การเลือกรับสื่อที่สอดคล้องกับตนเองนั้น มีผลกระทบ
เชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเรชันแซดผ่านแอปพลิเคชันยูทูบที่ระดับนัยส าคัญทาง
สถิติ .10  ส าหรับปัจจัยตัวแปรอิสระด้านอ่ืนๆ พบว่าไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเจเนอเร
ชันแซด 
 ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2560) ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์แอปพลิเคชัน 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ การตลาด ผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน แอป
พลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดที่ผ่านการทดสอบ ความ
เชื่อมั่นและความตรงเชิงเนื้อหาในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มี การใช้
งานโทรศัพท์สมาร์ทโฟนหรือแท็บเล็ต และมีความสนใจที่จะซื้อสินค้าออนไลน์ผ่าน แอปพลิเคชัน 
จ านวน 260 คน สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์ การถดถอยเชิงพหุ 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20–29 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001– 20,000 บาท 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้เวลาดูสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยสัปดาห์ละ 1–3 ชั่วโมง และ แอปพลิเคชันซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่รู้จักมากที่สุด คือ Lazada ส่วนผลการทดสอบ สมมติฐาน พบว่า การ
ยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งาน ด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน การตลาดผ่านสื่อสังคม ออนไลน์ด้านโฆษณาออนไลน์ และ
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศส่งผล ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยร่วมกัน
พยากรณ์ความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค ในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อย
ละ 59.9 ในขณะที่การยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือด้านการรับรู้ ความเข้ากันได้ ด้านการรับรู้
ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภค
ออนไลน์ด้านอารมณ์ออนไลน์ ด้านความต่อเนื่อง และด้านความบันเทิง ออนไลน์ ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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 ศิริมงคล ราชสันเทียะ (2557) ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจอง
โรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยความไว้วางใจ คุณค่า ความภักดีในตราสินค้า คุณภาพการบริการ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
สื่อสังคมออนไลน์ที่ส่ งผลต่อความตั้ งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ
จองโรงแรมออนไลน์ ตามบริเวณโรงแรมต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 250 ราย สถิติเชิง
พรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง
อนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20-25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในช่วง 15,001 – 25,000 บาท และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัย
สื่อสังคมออนไลน์ ด้านกระทู้และชุมชนออนไลน์ (ß = .636) ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรม
ออนไลน์ของผู้บริโภค มากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยคุณค่า (ß= .282) ปัจจัยสื่อสังคมออนไลน์ด้าน
ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะน าการบริการ (ß = .218) และปัจจัยความไว้วางใจ (ß = .122) 
ตามล าดับ โดยร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 58.6 ในขณะที่ปัจจัยความภักดีในตราสินค้า คุณภาพการบริการ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และสื่อสังคมออนไลน์ด้านการจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้าไม่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 
 ปุญญาพร บุญธรรมมา (2563) การศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการและพฤติกรรมการเข้าพักที่
มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรมขนาดกลางใน อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก มีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือศึกษาคุณภาพการบริการ และพฤติกรรมการเข้าพัก ที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลาง ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงอายุอยู่ระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรีประอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/รับจ้างมี
รายได้10,001-20,000 บาท ส่วนพฤติกรรมการเข้าพักที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลาง ในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก คือ มาเพ่ือประชุม/สัมมนา และท่องเที่ยวพักผ่อน โดย
เข้าพัก 2-3 ครั้ง/ต่อปีช่วงเวลาที่เข้าพักจะเป็นช่วงเดือน ตุลาคม–ธันวาคม ช่องทางการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับโรงแรมจะรับรู้จาก Facebook และ เว็บไซต์ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ/ต่อวัน ไม่
เกิน 500 – 1,500 บาท ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จองห้องพักผ่านทางโทรศัพท์โดยตรงไปยังโรงแรม และ
จองผ่านเว็บไซต์รับจอง ผู้เข้าใช้บริการเดินทางมากับเพ่ือนและมากับครอบครัว และคุณภาพการ
บริการของโรงแรมขนาดกลางที่มีผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในอ าเภอเมือง 
จังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวม อยู่ในระดับมากโดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้ความ
เชื่อมั่นต่อลูกค้า รองลงมา ด้านการดูแลเอาใจใส่ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความ
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เชื่อถือไว้วางใจได้และด้านการตอบสนอง ส่วนความตั้งใจใช้บริการ พบว่า ผู้ใช้บริการจะแนะน าเพ่ือน
และครอบครัวให้มาใช้บริการโรงแรมแห่งนี้ 
 
 ผลการสังเคราะห์งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนงานวิจัยจากนักวิจัยหลายท่านดังที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยพบว่า ตัวแปรที่มี
ผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมมีหลายปัจจัย จากผลการศึกษาของหลาย ๆ งานชี้ให้เห็นว่า 
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญของปัจจัยของการตลาดเนื้อหา โดยค านึงถึง การให้ข้อมูลข้าวสาร การ
น าเสนอเนื้อหาที่มีสาระส าคัญ ความรู้ ข้อเท็จจริง ความดึงดูดใจของเนื้อหา ดานความนาสนใจของ
เนื้อหา ความไว้วางใจ   ดานความเพลิดเพลินของเนื้อหา การเชื่อมต่อทางอารมณ์ ประเภทลิงก์ วิดีโอ 
และข้อความ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อในระดับมาก 
 จากงานวิจัยที่ศึกษา พบว่า ในด้านตัวแปรการท าการตลาดเนื้อหา มีงานวิจัยจากนักวิจัย
หลากหลายท่านเช่น อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) ณัฐสินี กรรโม
ทาร (2562) มีความสอดคล้องกันโดยพบว่าปัจจัยการท าการตลาดเนื้อหา ได้แก่ ความสัมพันธ์กัน 
(Relevance) และการให้ข้อมูล (Informative)  ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก นอกจากนี้
งานวิจัยของณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2561) พบว่า ความสัมพันธ์กัน (Relevance) ส่งผลต่อความตั้งใจ
ส ารองห้องพักโรงแรม และศุภเชษฐ์ เศรษฐโชติ (2560) พบว่า การให้ข้อมูล (Informative)  ส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม ส่วนในงานวิจัยของวีระศักดิ์ จินารัตน์ (2564 พบว่า ความสัมพันธ์
กัน (Relevance)  และความเชื่อถือได้ (Reliability) ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม และ
งานวิจัยของรัชตภาค พงษสิทธิศักดิ์  และสุมามาลย ปานค า (2563)  พบว่า ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) และอารมณ์ (Emotions)  สอดคล้องงานวิจัยของณัฐณิชา เขียวจันทร์ (2561)  พบว่า 
อารมณ์ (Emotions)  ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้อพักโรงแรม แต่งานวิจัยของณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติ
กุล (2560 ) พบว่า อารมณ์ (Emotions) ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม สาวิตรี พรหม
สิทธิ์ (2562) พบว่า ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) และเนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) ส่งผล
ต่อการส ารองห้องพักโรงแรม และงานวิจัยของ อุมาวรรณ วาทกิจ และรุ่งนภา กิตติลาภ (2564) 
พบว่า ความเชื่อถือได้ (Reliability) และคุณค่า (Value) ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม 
และในงานวิจัยของรุ่งนภา กิตติลาภ (2564) และสตรีรัตน์ จันทร์ศรี (2559) พบว่า ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ส่งลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก และในงานวิจัยของอตินุช อรัญยะนาค (2560) และ
กาญจนา บุตรจินดา และคณะ (2564) และศิริมงคล ราชสันเทียะ (2557 )พบว่า คุณค่า (Value) 
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ โดยแต่ละตัวแปรปัจจัยการท าการตลาดเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรม เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์และมีปฏิกิริยาตอบกลับต่อการท าการตลาดส่งผลให้
เกิดการส ารองห้องพัก ไม่ว่าจะเป็น การสร้างรูปแบบเนื้อหาที่มีการน าเสนอข้อมูล เกี่ยวกับสินค้าและ
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บริการ การส่งเสริมการขาย รวมถึงรายละเอียดข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า โดยน าเสนอข้อมูลที่มี
สาระส าคัญ ความรู้ ข้อเท็จจริง สร้างเนื้อประเภทการให้ข้อมูล ซึ่งข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ ส่งผลต่อ
การสร้างความผูกพันของลูกค้า ทั้งนี้ด้านความเป็นเอกลักษณ์ เนื้อหาที่สามารถสร้างความเป็น
เอกลักษณ์เพ่ิมความโดดเด่นให้กับการน าเสนอสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ อีกท้ังรูปแบบ
การน าเสนอเนื้อหาที่สร้างการเชื่อมต่อทางอารมณ์ ผ่านการเพ่ิมมูลค่าให้กับข้อความ วิดีโอหรือเสียง 
ทั้งเผยแพร่ผ่านสื่อออนไลน์หรือสื่อออฟไลน์ สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายโดยการ
สร้างคุณค่าข่าวสารได้อย่างแท้จริง 
 ดังนั้น ในงานวิจัยนี้ ตัวแปรอิสระที่จะน ามาศึกษา คือ ปัจจัยทางการตลาดเชิงเนื้อหาและ
พฤติกรรมผู้บริโภค และตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก  
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กรอบแนวคิดการวิจัย    

  ตัวแปรอิสระ           ตัวแปรตาม 

 (Independent Variables)          (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 2 แสดงกรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 

 

 

 

 

ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 

1. ความสัมพันธ์กัน (Relevance) 

2. การให้ข้อมูล (Informative) 

3. ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

4. ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 

5. อารมณ์ (Emotions) 

6. เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) 

7. คุณค่า (Value) 

ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม 

ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

1. วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม 

2. กลุ่มผู้เข้าพัก 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่มุ่งเน้นการศึกษาเรื่อง
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก ซึ่งในการศึกษามีล าดับขั้นตอนในการเก็บข้อมูลและด าเนินการต่าง ๆ ดังนี้ 
  1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 
  2.  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย (Research Instruments) 
  3.  การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (Development and  
                          Validation) 
  4. การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 
  5. การวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analysis) 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (Population and Sample) 
 ในการวิจัยได้มีการจ ากัดขอบเขตของกลุ่มประชากรในการศึกษาและเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการศึกษา ดังนี้ 
 1.  ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการเข้าพักโรงแรมขนาดกลาง    
ในจังหวัดพิษณุโลก อายุ 20 ปีขึ้นไป อย่างน้อย 1 ครั้ง ซึ่งผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน 
 2.  กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการเข้าพักโรงแรมขนาดกลาง 
ในจังหวัดพิษณุโลก อายุ 20 ปีขึ้นไป อย่างน้อย 1 ครั้ง เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยสูตรของ W.G. Cochran (1977) ก าหนดค่า
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ซึ่งจะได้สูตรดังนี้ 

n =
P(1 − 𝑃)𝑧2

𝑒2
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เมื่อ  n  คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
 P  คือ  สัดส่วนของประชากรที่ก าลังสุ่ม ถ้าไม่ทราบก าหนดใช้ 0.5 
 Z  คือ  ระดับความเชื่อมั่นที่ก าหนดหรือระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
                      ก าหนดให้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 จะได้ Z = 1.96 
 e  คือ  สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (0.05) 

   𝑛 =
0.5(1−0.5)1.962

0.052
 

   𝑛 = 3.84.16 

   𝑛 ≈ 385 

 ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้โดยประมาณ 385 ตัวอย่าง เพื่อใช้ในการเก็บ 
ข้อมูลและวิเคราะห์ในขั้นต่อไป 

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ได้มีการใช้วิธีในการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Nonprobability sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดย
เก็บแบบข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจากโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 16 แห่ง ทั้งนี้ได้มีการยื่น
เอกสารขออนุญาตเก็บข้อมูล จากทางโรงแรมก่อนการเก็บข้อมูล และเนื่องจากในสถานการณ์ปัจจุบัน
ที่มีการระบาดของโรคระบาดโควิด 19 ทางผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ผ่าน Google form 
โดยก่อนการเก็บข้อมูลผ่าน QR Code ในช่วงเวลาวันที่ 1-31 ธันวาคม พ.ศ. 2565 เท่านั้น ผู้วิจัยได้
ก าหนดค าถามเพ่ือคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม (Screen Question) ก่อนที่จะท าแบบสอบถาม 
เพ่ือให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่ต้องการ 

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย (Research Instruments) 
 เครื่องมือที่ ใช้ ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือการศึกษาในครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม
(Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-end Questionnaire) จ านวน 385 ชุด โดย
ค าถามในแบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน โดยจะครอบคลุม และสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ และ
สมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 
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ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่แบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ, อายุ, 
สถานภาพ, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบ
เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว  (Multiple Choices) 

 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรม และ
วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว 
(Multiple Choices) 

 ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่
ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุ โลก โดยแยกตามปัจจัยการท า
การตลาดเชิงเนื้อหา จ านวน 7 ด้าน ได้แก่ ความสัมพันธ์กัน การให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ ความเป็น
เอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหาอัจฉริยะ และคุณค่า โดยใช้เกณฑ์การให้คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) ตามของ ลิเคิร์ท สเกล (Liker Scale) โดยจะสามารถแบ่งได้ 5 ระดับ ดังนี้ 
  ระดับความคิดเห็น     เกณฑ์วัด 
  มากที่สุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  น้อย       2 
  น้อยที่สุด      1 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น ด้านความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเป็นข้อมูลที่อยู่ใน
ลักษณะของ Likert’s scale โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย สามารถแบ่งได้ดังนี้ (Best, 1981) 
  ระดับความคิดเห็น     เกณฑ์วัด 
  มากที่สุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  น้อย       2 
  น้อยที่สุด      1 
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การพัฒนาและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย (Development and Validation) 

 1.  การตรวจสอบคุณสมบัติของชุดค าถามด้วย IOC 
 ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมและจัดท าข้อค าถาม จากนั้นยื่นเสนอแก่อาจารย์ที่ปรึกษา
เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องทั้งการใช้ภาษาและให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
จากนั้นน าข้อแนะน ามาปรับปรุงแก้ไขเพ่ือให้ข้อค าถามชัดเจนและเข้าใจง่าย แล้วน าเสนอต่อ
ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือให้แบบทดสอบมีประสิทธิภาพในการเก็บข้อมูลโดยการใช้สูตรดัชนีความสอดคล้อง 
(Index of Item-objective Congruence: IOC) (บุญชม ศรีสะอาด, 2556) 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบคุณภาพเครื่องมือนี้ โดยผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบเพ่ือหาความตรง
เชิงเนื้อหา (Validity) ของแบบสอบถาม และได้ให้ผู้เชี่ยวชาญซึ่งเป็นผู้ทรงคุณวุฒิเป็นผู้ร่วมตรวจสอบ
เพ่ือหาความสอดคล้องของข้อค าถามกับงานวิจัยเพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่สามารถเก็บข้อมูลได้อย่าง
ถูกต้องในระหว่างการศึกษางานวิจัยนี้ อีกทั้งเพ่ือให้สามารถสร้างข้อค าถามให้มีความชัดเจนให้ได้มา
ซ่ึงข้อมูลที่สามารถใช้งานได้จริง ในการตรวจสอบครั้งนี้ได้ ขอความอนุเคราะห์ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน 
ได้แก่ 
 1.  ดร.มณีรัตน์ ชาติรังสรรค์ 
 2.  ดร.ชลัท บุญปาน 
 3.  ดร.สุภรวดี ตรงต่อธรรม 

 โดยการให้คะแนนของผู้คุณวุฒิจะมี 3 ค่า คือ 
 ค่า +1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ 
 ค่า 0 คือ ผู้ตรวจสอบไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ 
 ค่า -1 คือ ผู้ตรวจสอบแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สามารถใช้วัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ 

    สูตร IOC =
𝛴𝑅

N
 

 
 วิธีหาค่า ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item-objective Congruence: IOC) ซึ่งมีเกณฑ์
ในการพิจารณาค่า IOC คือ ข้อค าถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 – 1.0 ถือว่าเหมาะสม สามารถน าไปใช้
ได้ แต่ส าหรับข้อค าถามที่มีค่า IOC ต่ ากว่า 0.5 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออก (Rovinelli & 
Hambleton, 1997) และขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาในการแก้ไขปรับปรุงเพ่ือให้อ่านแล้วมี
ความเข้าใจง่ายและชัดเจนตรงตามความมุ่งหมายของการวิจัย ดังตาราง 5 
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ตาราง 5  แสดงค่า IOC จากการพิจารณาแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ 

รายการพิจารณา ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉลี่ย 1 2 3 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก  
           โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
ความสัมพันธ์กัน (Relevance)      

เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมี
ความสอดคล้องกับสินค้าและบริการ
ของโรงแรม 

1 1 1 3 1 

เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรม
สะท้อนภาพลักษณ์และจุดเด่นของ
โรงแรม 

1 1 1 3 1 

เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมี
การน าเสนอข้อมูลตรงกับความสนใจ
ของลูกค้า 

1 1 1 3 1 

การให้ข้อมูล (Informative)      
มีการน าข้อมูลเฉพาะของสินค้าและ
บริการเป็นรายละเอียดที่น าเสนอให้
ลูกค้าเข้าใจง่าย 

1 1 1 3 1 

มีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้า
และบริการของโรงแรมอย่างชัดเจน 
สามารถลดปัญหาในการใช้บริการ 

1 1 1 3 1 

มีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการ
ใช้บริการ เช่น เบอร์โทรศัพท์ ข้อมูล
ของสินค้าและบริการในโรงแรม 
ส่วนลด การส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 
และระยะทางระหว่างโรงแรม 
ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 
 
 

1 1 1 3 1 
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รายการพิจารณา ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉลี่ย 1 2 3 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก  
           โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

ความเชื่อถือได้ (Reliability)      

ข้อมูลของโรงแรมมีความทันสมัย 
ปรับปรุงข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอีกท้ังมี
การน าเสนอข้อมูลเทศกาลส าคัญ
ประจ าปี ในจังหวัดพิษณุโลก เช่น 
งานสมโภชพระพุทธชินราช ประเพณี
แข่ง    เรือยาว หรือเทศกาลชิมกาแฟ
แก่งซอง ล่องแก่งล าน้ าเข็ก 

1 1 1 3 1 

ข้อมูลที่น าเสนอสามารถตรวจสอบ มี
แหล่งยืนยันความถูกต้องของข้อมูล
นั้นได้ 

1 1 1 3 1 

ข้อมูลของโรงแรมมีความครบถ้วน 
สมบูรณ์ ตรงประเด็นกับความสนใจ
ของลูกค้า 

1 1 1 3 1 

ความเป็นเอกลักษณ์ 
(Uniqueness) 

     

มีการน าเสนอเนื้อหาทางการตลาด
โดยใช้ภาษาท่ีมีความแปลกใหม่ส่งผล
ให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าโรงแรมได้ 

1 1 1 3 1 

มีการใช้เทคนิคใหม่ ๆ ของการ
น าเสนอข้อมูลทางการตลาด เช่น  
การเลือกใช้โทนสี การมีวิดีโอพาเยี่ยม
ชมโรงแรม 

1 1 1 3 1 

มีการน าประเด็นที่ก าลังได้รับความ
นิยมมาท าการตลาดให้สอดคล้องกับ
สินค้าและบริการของโรงแรม 

1 0 1 2 0.67 
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รายการพิจารณา ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉลี่ย 1 2 3 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก  
           โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

อารมณ์ (Emotions)      

มีการส่งเสริมการตลาดโดยใช้
ความรู้สึกในการโน้มน้าว เช่นความรัก 
ความห่วงใย  หรือความรู้สึกเสียดาย 
เมื่อไม่ได้ใช้บริการโรงแรม 

1 1 1 3 1 

เนื้อหาทางการตลาดของโรงแรมมุ่ง
สร้างประสบการณ์ และความทรงจ า
ในการใช้บริการ 

1 1 1 3 1 

มีการตอบค าถาม ชิงรางวัล สร้าง
ความตื่นเต้น เกิดอารมณ์ร่วมกับ
เนื้อหาทางการตลาดที่โรงแรม
น าเสนอ 

1 1 1 3 1 

เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence)      

โรงแรมมีช่องทางการกระจายข่าวสาร
ทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มี
ประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึง
ข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม เช่น Line OA, 
Website, Facebook 

1 1 0 2 0.67 

โรงแรมน าเสนอข้อมูลส่งเสริมการขาย 
โปรโมทโรงแรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์
เพ่ือสร้างยอดการเข้าชมสินค้าและ
บริการของโรงแรม 

1 1 1 3 1 

ลูกค้ามีส่วนร่วมในการแสดงความ
คิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ 
อัปโหลดข้อมูล เช่น รูปภาพ วิดีโอ  
 

1 1 1 3 1 
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รายการพิจารณา ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉลี่ย 1 2 3 

เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับ
โรงแรม ตลอดจนบุคคลอ่ืน 

     

คุณค่า (Value)      

โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลทาง
การตลาดและเปิดโอกาสให้ลูกค้า
สามารถปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ)  
กับโรงแรมได้ 

1 1 1 3 1 

โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มี
ประโยชน์ ไม่มุ่งเน้นการโฆษณา  
ไม่รบกวนลูกค้า 

1 1 1 3 1 

โรงแรมมีความสม่ าเสมอในการ
น าเสนอข้อมูลทางการตลาดที่ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า 

1 1 1 3 1 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

ท่านมักจะศึกษาข้อมูลและการบริการ
ของโรงแรมก่อนการส ารองห้องพัก  
เช่น ราคาห้องพัก, ประเภทของ
ห้องพัก, สิ่งอ านวยความสะดวกใน
โรงแรม, สถานที่ตั้งของโรงแรม และ
สถานที่ใกล้เคียง 

1 1 1 3 1 

ถ้าโรงแรมมีรูปแบบการน าเสนอสินค้า
และบริการผ่านบทความ วิดีโอ หรือ
รูปภาพประชาสัมพันธ์ มักจะท าให้
ท่านสนใจในการส ารองห้องพัก 
ท่านมักจะเลือกส ารองห้องพักที่มีการ
น าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ท่าน
และคนในครอบครัว 
 

1 1 1 3 1 
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รายการพิจารณา ผู้เชี่ยวชาญ คะแนน 
รวม 

คะแนน 
เฉลี่ย 1 2 3 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

ท่านมักจะส ารองห้องพักกับทาง
โรงแรม ถ้าโรงแรมมีการน าเสนอ
ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น 
รายละเอียดของห้องพัก การบริการ
ของโรงแรม, รีวิวจากผู้เคยใช้บริการ
โรงแรม หรือคะแนนรีวิวจากผู้เข้าพัก
ที่จองในช่องทางออนไลน์ 

1 1 1 3 1 

การน าเสนอรายละเอียดห้องพักและ
การบริการของโรงแรมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook, Website และ 
Blog มักจะท าให้ท่านสนใจในการ
ส ารองห้องพัก 

1 1 1 3 1 

ท่านมักจะบอกต่อข้อมูล ข่าวสาร 
สินค้าและบริการของโรงแรมที่
น่าสนใจให้เพื่อน ๆ และคนรู้จักได้
รับทราบ 

1 1 0 3 1 

ท่านมักจะสอบถามความคิดเห็นของ
เพ่ือน บุคคลใกล้ชิด ครอบครัวในการ
ที่จะส ารองห้องพักของโรงแรม 

1 1 1 3 1 

 จากตาราง 5 แสดงค่า IOC จากการพิจารณาแบบสอบถามของผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งผลการตรวจ
ความตรงเชิงเนื้อหาของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยนี้ ข้อค าถามที่มีค่าความตรงเชิงเนื้อหาต่ ากว่า 0.5 
ทางผู้วิจัยได้ท าการแก้ไขปรับปรุงข้อค าถามตามค าแนะน าจากผู้ทรงคุณวุฒิร่วมตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือวัดและอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือที่ข้อค าถามนั้นจะสามารถมีความชัดเจนและเข้าใจในข้อ
ค าถาม  ได้ง่ายและวัดค่าตัวแปรที่จะศึกษาได้ ในส่วนของข้อค าถามที่มีค่าความตรงเชิงเนื้อหาตั้งแต่ 
0.67 ถึง 1 นั้นถือว่าเหมาะสมในการวัดค่าตัวแปรที่ผู้วิจัยจะศึกษา โดยสามารถน าข้อค าถามนั้นมา
ใช้ได ้
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2.  การทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 

 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขเครื่องมือให้สมบูรณ์แล้วน าไปเก็บข้อมูลจ านวน 35 
ชุด จากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการเข้าพักโรงแรมขนาดกลาง ในจังหวัดพิษณุโลก 
อายุ 20 ปีขึ้นไป อย่างน้อย 1 ครั้ง แล้วน าข้อมู 
ลที่ได้นั้นมาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้เก็บข้อมูลจริง โดยใช้
วิธีการวัดความสอดคล้องภายใน  ( Internal Consistency Method)       ซึ่งพิจารณาจากค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) (สมบัติ ท้ายเรือค า, 2551)  
 ส าหรับการวัดค่าความเชื่อมั่นของข้อมูลที่อยู่ในรูปมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) 
และการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่า ควรมีค่ามากกว่า 0.70 ซึ่งเป็นการบ่งชี้ว่ามีความสอดคล้อง
ภายในระหว่างข้อค าถามในแต่ละด้าน ดังตาราง 6 

   สูตร α = (
𝑘

𝑘−1
)(1 −

∑ 𝑠𝑖
2

𝑠𝑡
2 ) 

 α = ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 𝑘 = จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 

 ∑ 𝑠𝑖
2 = ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

 𝑠𝑡
2 = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งหมด 

ตาราง 6  แสดงค่า Cronbach’s alpha ในแต่ละข้อค าถาม 

รายการ Cronbach's Alpha 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา  

ความสัมพันธ์กัน (Relevance) .745 
การให้ข้อมูล (Informative) .813 
ความเชื่อถือได้ (Reliability) .864 
ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) .843 
อารมณ์ (Emotions) .848 
เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) .893 
คุณค่า (Value) .724 
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม .812 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล (Data Collection) 
 แหล่งข้อมูล 

 1.  แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary source) ได้แก่ การค้นคว้าและสืบค้นข้อมูลที่เผยแพร่

จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ผ่านสื่อออนไลน์และออฟไลน์ ได้แก่ วารสาร สิ่งพิมพ์ และหนังสือทางวิชาการ 

รวมทั้งการทบทวนวรรณกรรมจากงานวิจัยของผู้อ่ืนที่ได้ท าการศึกษาในเรื่องปัจจัยการท าการตลาด

เชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน (Relevance) การให้ข้อมูล ( Informative) ความเชื่อถือได้ 

(Reliability) ความ เป็ น เอก ลั กษ ณ์  (Uniqueness) อารม ณ์  (Emotions) เนื้ อ ห า อั จฉ ริ ย ะ 

(Intelligence) และคุณค่า (Value)  

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก 

 2.  แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary source) ได้แก่  การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม
(Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-end Questionnaire) จ านวน 385 ชุด ใน
หัวข้อเรื่องปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
       2.1  ผู้วิจัยได้ขอหนังสือรับรองและผ่านการรับรองโครงการวิจัยตามแนวทางหลัก
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์จากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร โดยมี
หมายเลขโครงการ คือ P2-0359/2565 
       2.2  เมื่อผ่านการตรวจสอบข้อค าถามจากอาจารย์ที่ปรึกษาและอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญซึ่ง 
ผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้วิจัยได้ขอหนังสือขอความร่วมมือเก็บข้อมูล และลงพ้ืนที่ตามโรงแรมขนาดกลาง 16 
แห่ง ในจังหวัดพิษณุโลก และจัดท าแบบสอบถามออนไลน์ ท าผ่าน Google Form แล้วสร้าง QR 
code ให้กลุ่มตัวอย่างสแกน ณ จุดลงทะเบียนเข้าพักโรงแรม บริเวณเคาน์เตอร์ต้อนรับของโรงแรม
ขนาดกลางทั้ง 16 แห่ง ในจังหวัดพิษณุโลก อีกทั้งกระจายแบบสอบถามไปยังบุคคลต่าง ๆ ที่เคยมี
ประสบการณ์ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกอย่างน้อย 1 ครั้ง เพ่ือเก็บแบบสอบถาม
ตามวิธีการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) การเลือก
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
       2.3  หลังจากที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดแล้ว ผู้วิจัยน าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาตรวจสอบข้อมูล โดยการตรวจความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามและแยก
แบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก  
       2.4  น าแบบสอบถาม จ านวน 385 ชุดที่ตรวจสอบความถูกต้องและสมบูรณ์เรียบร้อย
แล้วมาลงรหัสเพ่ือประมวลผลข้อมูล 
       2.5  น าข้อมูลที่ลงรหัสแล้วมาวิเคราะห์ในโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
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การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.  สถิติที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
      การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ดังนี้ 
      สถิติเชิงพรรณนา ใช้ในการบรรยายลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็น
การหาค่าความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
      สถิติเชิงอนุมาน ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA: F-
test) เพ่ือทดสอบพฤติกรรมผู้บริโภค  ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่
เข้าพัก ที่ต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ต่างกัน และกา
รวิเคราะหค่า Tolerance และค่า VIF เปนการทดสอบวาตัวแปรอิสระทุกตัวจะไมมีความสัมพันธ
กันเองสูง เพ่ือปองกันปญหาความสัมพันธภายในของตัวแปรพยากรณ (Multicollinearity) และ
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน การให้ข้อมูล ความเชื่อถือได้ ความเป็น
เอกลักษณ์ อารมณ์ เนื้อหาอัจฉริยะ คุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก 

 2.  การวิเคราะห์ข้อมูลและแปลผล  
      การศึกษาครั้งนี้ได้น าข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามแล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 
ดังต่อไปนี้ 
      ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าความถ่ี ร้อยละ 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
      ตอนที่ 2  เปรียบเทียบข้อมูลเกี่ยวกับกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรมและวัตถุประสงค์ของ
การเข้าพักโรงแรม กับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกที่แตกต่างกัน 
โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีลักษณะเป็นข้อค าถามแบบ
เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choices) ใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
(One-way ANOVA : F-test) 
      ตอนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการท าการตลาด
เชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ลักษณะเป็น
ค าถามแบบมาตราส่วน 5 ระดับ (Rating scale) ดังนี้ 
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ระดับความคิดเห็น     เกณฑ์วัด 
  มากที่สุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  น้อย       2 
  น้อยที่สุด      1 
  โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเป็นข้อมูลที่อยู่ใน
ลักษณะของ Likert’s scale โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย สามารถแบ่งได้ดังนี้  
  ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยน้อยที่สุด 

     ตอนที่ 4 ค าถามความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยแต่
ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเป็นข้อมูลที่อยู่ในลักษณะของ ลักษณะเป็น
ค าถามแบบมาตราส่วน 5 ระดับ (Rating scale) ดังนี้   

ระดับความคิดเห็น     เกณฑ์วัด 
  มากที่สุด      5 
  มาก       4 
  ปานกลาง      3 
  น้อย       2 
  น้อยที่สุด      1 
  โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเป็นข้อมูลที่อยู่ใน
ลักษณะของ Likert’s scale โดยแต่ละหัวข้อจะน ามาหาค่าเฉลี่ย สามารถแบ่งได้ดังนี้  
  ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยมาก 
  ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยปานกลาง 
  ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยน้อย 
  ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง ระดับความคิดเห็นเห็นด้วยน้อยที่สุด 
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     ตอนที่ 5 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ    
(Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
พฤติกรรมของผู้บริโภคและความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก และ
ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก ตลอดจนศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 385 คน และได้แบ่งผล
การวิเคราะห์และน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็น 4 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่แบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรม และ
วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม 
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่
ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยแยกตามปัจจัยการท า
การตลาดเชิงเนื้อหา จ านวน 7 ประเภท 
 ส่วนที่ 4 ค าถามความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในงานวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ 
 X  แทน ตัวแปรอิสระ 
 Y  แทน ตัวแปรตาม 
 Z  แทน ตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 Mean  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณา t-Distribution 
 F  แทน สถิติทดสอบที่ใช้เปรียบเทียบใน F-distribution 
 SS  แทน ผลบวกของค่าความเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Sum of Squares) 
 Df  แทน ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS  แทน ค่าเฉลี่ยความเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Mean of Squares) 
 Sig.  แทน ระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 r  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
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 R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 B  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
 Beta  แทน ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 
 SE  แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน 
 df  แทน ระดับชั้นของความเป็นอิสระ 
 Tolerance แทน ค่าความทนทาน (Tolerance) 
 VIF  แทน ค่าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 
 *  แทน ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 

ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม 

ตาราง 7  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 117 30.4 

หญิง 268 69.6 

รวม 385 100.0 

 จากตาราง 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 268 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 69.6 รองลงมา เป็นเพศชาย จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.4 ตามล าดับ 

ตาราง 8  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

21-30 ปี                       211 54.8 
31- 40 ปี 124 32.2 
41-50 ปี 32 8.3 
51-60 ปี 18 4.7 

รวม 385 100.0 
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 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-30 ปี จ านวน 211 คน 
คิดเป็นร้อยละ 54.8 รองลงมา 31-40 ปี จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 รองลองมา 41-50 ปี 
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และกลุ่มที่น้อยที่สุด คืออายุ 51-60 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.7 ตามล าดับ 

 

ตาราง 9  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 235 61.0 
สมรส 140 36.4 
หม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 10 2.6 

รวม 385 100.0 

 จากตาราง 9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 235 คน คิดเป็น
ร้อยละ 61.0 รองลงมา คือสถานภาพสมรส จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.4 และน้อยที่สุด คือ 
สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 

 

ตาราง 10  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมปลาย   11 2.9 
ปวช./ปวส. 21 5.5 
ปริญญาตรี    314 81.6 
สูงกว่าปริญญาตรี 39 10 

รวม 385 100.0 

 จากตาราง 10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี จ านวน 
314 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 รองลงมา ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 10 
รองลงมา ระดับปวช./ปวส. จ านวน 21 คน คิดเป็นรร้อยละ 5.5  และกลุ่มที่น้อยที่สุดระดับมัธยม
ปลาย จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9 

 



 83 

ตาราง 11  แสดงจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 32 8.3 
รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 115 29.9 
พนักงานบริษัท/ รับจ้าง  129 33.5 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว 87 22.6 
ไม่ได้ประกอบอาชีพ 10 2.6 
อ่ืน ๆ  12 3.1 

รวม 385 100.0 

 จากตาราง 11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/รับจ้าง 
จ านวน 129 คน คิดเป็น 33.5 รองลงมา รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 115 คน คิดเป็น 29.9 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 รองลงมา นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ไม่ได้ประกอบอาชีพ จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และอาชีพอ่ืน ๆ 
จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 ตามล าดับ 

 

ตาราง 12  จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เกิน 10,000 บาท           34 8.8 
10,001 – 20,000 บาท 177 46.0 
20,001 – 30,000 บาท   134 34.8 
30,001 บาท ข้ึนไป 40 10.4 

รวม 385 100.0 

 จากตาราง 12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 
บาท จ านวน  177 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมา 20 ,001 – 30,000 บาท จ านวน 134 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.8 รองลงมา 30,001 บาท ขึ้นไป จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.4 และน้อยที่สุด 
คือ กลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 ตามล าดับ 
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พฤติกรรมของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 2  ค าถามพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก กลุ่มผู้บริโภคที่เขาพักโรงแรม วัตถุประสงคของ  
            การเขาพักและผู้ที่มีประสบการณ์ใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
ตาราง 13  แสดงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มผู้เข้าพักโรงแรม 
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

กลุ่มผู้เข้าพักโรงแรม ความถี่ Mean S.D. แปลผล 
กลุ่มคู่รัก 90 4.44 0.429 มาก 
กลุ่มครอบครัว 160 4.44 0.418 มาก 
กลุ่มเพื่อน 84 4.41 0.555 มาก 
กลุ่มนักธุรกิจ/เดินทางเพื่อไป
ท างาน 

51 4.43 0.419 มาก 

รวม 385 4.43 0.452 มาก 

 จากตาราง 13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เข้าพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
โดยรวมทุกกลุ่มอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D. = 0.52) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
กลุ่มจัดล าดับจากมากถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) กลุ่มครอบครัว จ านวน 160 คน 2) กลุ่มคู่รัก จ านวน 90 
คน     3) กลุ่มเพ่ือน จ านวน 84 คน 4) กลุ่มนักธุรกิจ/เดินทางเพ่ือไปท างาน จ านวน 51 คน ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.44 (S.D. = 0.418), 4.44 (S.D. = 0.429), 4.41 (S.D. = 0.555) และ 4.43 (S.D. = 
0.419) ตามล าดับ  

 

ตาราง 14  แสดงความถี่ของวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
ครั้งล่าสุดของผู้ท าแบบสอบถาม 

วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม ความถี่ 

เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ ความบันเทิง 236 
เพ่ือการศึกษา     50 
เพ่ือธุรกิจ ประชุมสัมมนา 85 
เพ่ือเรียนรู้ ศึกษาวัฒนธรรม ศาสนา ประวัติศาสตร์และความสนใจพิเศษ 14 

รวม 385 
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 จากตาราง 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่เข้าพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
โดยรวมทุกวัตถุประสงค์อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D. = 0.453) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านจัดล าดับจากมากถึงน้อยที่สุดพบว่า 1) เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ ความบันเทิง 
จ านวน 236 คน 2) เพ่ือธุรกิจ ประชุมสัมมนา จ านวน 85 คน 3) เพ่ือการศึกษา จ านวน 50 คน 4) 
เพ่ือเรียนรู้ ศึกษาวัฒนธรรม ศาสนา ประวัติศาสตร์และความสนใจพิเศษ จ านวน 14 คน ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.40 (S.D. = 0.482), 4.46 (S.D. = 0.378), 4.51 (S.D. = 0.430), 4.37 (S.D. = 0.430) 
ตามล าดับ 

ตาราง 15  แสดงจ านวนและร้อยละของโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกที่มีประสบการณ์ 
ใช้บริการอย่างน้อย 1 ครั้ง และท าการตอบแบบสอบถาม 

โรงแรม จ านวน (คน) ร้อยละ 

บ้านคลองรีสอร์ท  11 2.9 
บุญมี เฮอริเทจ 16 4.2 
มนต์ระวี พาวิลเลียน 9 2.3 
เรือนขมิ้น 9 2.3 
พิษณุโลกออคิด  32 8.3 
เอวา โฮเทล 32 8.3 
อู่ทอง  9 2.3 
เดอะเบด  19 4.9 
ฟอร์จูน พิษณุโลก 42 10.9 
โมราจ 26 6.8 
รัตนาปาร์ค 18 4.7 
รัตนาวิว 31 8.1 
หรรษนันท์ 56 14.5 
พูนสุข เรสซิเดนท์  25 6.5 
แอ็ทมีทู 38 9.9 
อโณทัย  12 3.1 

รวม 385 100.0 

 จากตาราง 15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้บริการโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุโลก คือ โรงแรมหรรษนันท์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 รองลงมา โรง
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แรมฟอร์จูน จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 รองลงมา โรงแรมแอ็ทมีทู จ านวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.9 รองลงมา โรงแรมพิษณุโลกออคิด จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 รองลงมา โรงแรม
เอวาโฮเทล จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 รองลงมาโรงแรมรัตนาวิว จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.1 และโรงแรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์ใช้บริการน้อยที่สุด คือ  โรงแรมมนต์ระวี 
พาวิลเลียน, โรงแรมเรือนขมิ้น และโรงแรมอู่ทอง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 

ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก 

           โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก  

 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ประกอบด้วย ดานความสัมพันธกัน ด้านการใหขอมูล ด้าน
ความเชื่อถือได ด้านความเปนเอกลักษณ ด้านอารมณ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า  โดยการ
วิเคราะห์ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน แสดงผลดังตารางต่อไปนี้ 

ตาราง 16  แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการ 
ท าการตลาดเชิงเนื้อหา 

ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา Mean S.D. แปลผล 
1. ดานความสัมพันธกัน 4.32 0.542 มาก 
2. ด้านการใหขอมูล 4.22 0.625 มาก 
3. ด้านความเชื่อถือได้ 4.24 0.602 มาก 
4. ด้านความเปนเอกลักษณ 4.19 0.605 มาก 
5. ด้านอารมณ์ 4.20 0.669 มาก 
6. ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 4.30 0.553 มาก 
7. ด้านคุณคา่   4.30 0.537 มาก 

รวม 4.25 0.434 มาก 

 จากตาราง 16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิง
เนื้อหา โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 0.434) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ดานความสัมพันธกัน 2) ด้านเนื้อหา
อัจฉริยะ 3) ด้านคุณค่า 4) ด้านความเชื่อถือได้ 5) ด้านการใหขอมูล 6) ด้านอารมณ์ และ 7) ด้าน
ความเปนเอกลักษณ์ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 (S.D. = 0.542), 4.30 (S.D. = 0.553), 4.30 (S.D. = 
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0.537), 4.24 (S.D. = 0.602), 4.22 (S.D. = 0.625), 4.20 (S.D. = 0.669), 4.19 (S.D. = 0.605) 
ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

ดานความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

ตาราง 17  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน 
 

ระดับความคิดเห็น 

 

ด้าน 

ความสัมพันธ์กัน 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. เนื้อหาการท า
การตลาดของโรงแรม
มีความสอดคล้องกับ
สินค้าและบริการของ
โรงแรม 

187 
(48.6) 

154 

(40.0) 
41 

(10.6) 
2 

(0.5) 
1 

(0.3) 
4.36 0.712 มาก 

2. เนื้อหาการท า
การตลาดของโรงแรม
สะท้อนภาพลักษณ์
และจุดเด่นของ
โรงแรม 

188 

(48.8) 
162 

(42.1) 
30 

(7.8) 
4 

(1.0) 
1 

(0.3) 
4.38 0.698 มาก 

3. เนื้อหาการท า
การตลาดของโรงแรม
มีการน าเสนอข้อมูล
ตรงกับความสนใจ
ของลูกค้า 

141 

(36.6) 
191 

(49.6) 
48 

(12.5) 
1 

(0.3) 
4 

(1.0) 
4.21 0.744 มาก 

   รวม   4.32 0.542 มาก 

 จากตาราง 17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการท า
การตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.316 
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(S.D. = 0.542) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) เนื้อหาการ
ท าการตลาดของโรงแรมสะท้อนภาพลักษณ์และจุดเด่นของโรงแรม 2) เนื้อหาการท าการตลาดของ
โรงแรมมีความสอดคล้องกับสินค้าและบริการของโรงแรม 3) เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมี
การน าเสนอข้อมูลตรงกับความสนใจของลูกค้า ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (S.D. = 0.698), 4.36 (S.D. 
= 0.712), 4.21 (S.D. = 0.744) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 

ตาราง 18  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา การให้ข้อมูล 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านการให้ข้อมูล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. มีการน าข้อมูล
เฉพาะของสินค้า
และบริการเป็น
รายละเอียดที่
น าเสนอให้ลูกค้า
เข้าใจง่าย 

159 

(41.3) 
170 

(44.2) 
50 

(13.0) 
5 

(1.3) 
1 

(0.3) 
4.25 0.747 มาก 

2. มีการให้ความรู้
เกี่ยวกับข้อมูลสินค้า
และบริการของ
โรงแรมอย่างชัดเจน 

 สามารถลดปัญหา
ในการใช้บริการ 

166 

(43.1) 
153 

(39.7) 
51 

(13.2) 
8 

(2.1) 
7 

(1.8) 
4.20 0.878 มาก 
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ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านการให้ข้อมูล 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

3. มีการให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์ในการ
ใช้บริการ เช่น เบอร์
โทรศัพท์ ข้อมูลของ
สินค้าและบริการใน
โรงแรม ส่วนลด     
การส่งเสริม
การตลาดต่าง ๆ 
และระยะทาง
ระหว่างโรงแรม   
ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 

159 

(40.5) 
172 

(44.7) 
42 

(10.9) 
10 

(2.6) 
5 

(1.3) 
4.21 0.834 มาก 

     รวม 4.22 0.625 มาก 
 

 จากตาราง 18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
ด้านการให้ข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.625) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) มีการน าข้อมูลเฉพาะของสินค้า
และบริการเป็นรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจง่าย 2) มีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการใช้
บริการ เช่น เบอร์โทรศัพท์ ข้อมูลของสินค้าและบริการในโรงแรม ส่วนลดการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ 
และระยะทางระหว่างโรงแรมไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 3) มีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าและ
บริการของโรงแรมอย่างชัดเจน สามารถลดปัญหาในการใช้บริการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 
0.747),  4.21 (S.D. = 0.834), 4.20 (S.D. = 0.878) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ใน
ระดับมาก 
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ตาราง 19  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความเชื่อถือได้ 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านความเชื่อถือได้ 

 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. ข้อมูลของโรงแรมมี
ความทันสมัย ปรับปรุง
ข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอีก
ทั้งมีการน าเสนอข้อมูล
เทศกาลส าคัญประจ าปี 
ในจังหวัดพิษณุโลก 
เช่น งานสมโภชพระ
พุทธชินราช ประเพณี
แข่งเรือยาว หรือ
เทศกาลชิมกาแฟแก่ง
ซอง ล่องแก่งล าน้ าเข็ก 

158 
(41.0) 

157 

(40.8) 
57 

(14.8) 
9 

(2.3) 
4 

(1.0) 
4.18 

 
 

0.845 มาก 

2. ข้อมูลที่น าเสนอ
สามารถตรวจสอบ 
มีแหล่งยืนยันความ
ถูกต้องของข้อมูลนั้นได้ 

167 

(43.4) 
166 

(43.1) 
44 

(11.4) 
7 

(1.8) 
1 

(0.3) 
4.28 0.755 มาก 

3. ข้อมูลของโรงแรมมี
ความครบถ้วน สมบูรณ์ 
ตรงประเด็นกับ 
ความสนใจของลูกค้า 

150 

(39.0) 
196 

(50.9) 
31 

(8.1) 
5 

(1.3) 
3 

(0.8) 
4.26 0.725 มาก 

    รวม  4.24 0.602 มาก 
 

 

 



 91 

 จากตาราง 19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 

ด้านความเชื่อถือได้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.602) และเม่ือ

พิจารณาเป็นร้ายข้อจัดล ากับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ข้อมูลที่น าเสนอสามารถตรวจสอบมี

แหล่งยืนยันความถูกต้องของข้อมูลนั้นได้ 2) ข้อมูลของโรงแรมมีความครบถ้วน สมบูรณ์ ตรงประเด็น

กับความสนใจของลูกค้า 3) ข้อมูลของโรงแรมมีความทันสมัย ปรับปรุงข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอีกทั้งมี

การน าเสนอข้อมูลเทศกาลส าคัญประจ าปี ในจังหวัดพิษณุโลก เช่น งานสมโภชพระพุทธชินราช 

ประเพณีแข่ง    เรือยาว หรือเทศกาลชิมกาแฟแก่งซอง ล่องแก่งล าน้ าเข็ก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 

(S.D. = 0.755), 4.26 (S.D. = 0.725), 4.18 (S.D. = 0.845) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมด

อยู่ในระดับมาก 

 

ตาราง 20  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความเป็นเอกลักษณ์ 
 

ระดับความคิดเห็น 

ด้านความ 
เป็นเอกลักษณ์ 

 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. มีการน าเสนอ
เนื้อหาทางการ
ตลาดโดยใช้ภาษา
ที่มีความแปลกใหม่
ส่งผลให้ผู้บริโภค
สามารถจดจ า
โรงแรมได้ 

141 
(36.6) 

194 
(50.4) 

41 
(10.6) 

8 
(2.1) 

1 
(0.3) 

4.21 0.732 มาก 

2. มีการใช้เทคนิค
ใหม่ ๆ ของการ
น าเสนอข้อมูลทาง
การตลาด เช่น  
การเลือกใช้โทนสี 

149 

(38.7) 
170 

(44.2) 
46 

(11.9) 
16 

(4.2) 
4 

(1.0) 
4.15 0.863 มาก 
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ระดับความคิดเห็น 

ด้านความ 
เป็นเอกลักษณ์ 

 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

การมีวิดีโอพาเยี่ยม
ชมโรงแรม  

        

3. มีการน า
ประเด็นที่ก าลัง
ได้รับความนิยมมา
ท าการตลาดให้
สอดคล้องกับสินค้า
และบริการของ
โรงแรม 

140 

(36.4) 
196 

(50.9) 
41 

(10.6) 
6 

(1.6) 
2 

(0.5) 
4.21 0.732 มาก 

    รวม  4.19 0.605 มาก 
 

 จากตาราง 20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 (S.D. = 0.605) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) มีการน าเสนอเนื้อหา
ทางการตลาดโดยใช้ภาษาที่มีความแปลกใหม่ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าโรงแรมได้  2) มีการน า
ประเด็นที่ก าลังได้รับความนิยมมาท าการตลาดให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการของโรงแรม มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 4.21 (S.D. = 0.732) 3) มีการใช้เทคนิคใหม่ ๆ ของการน าเสนอข้อมูลทาง
การตลาด เช่น  การเลือกใช้โทนสี การมีวิดีโอพาเยี่ยมชมโรงแรม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (S.D. = 
0.863) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
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ตาราง 21  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านอารมณ์ 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านอารมณ์ 

 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. มีการส่งเสริม
การตลาดโดยใช้
ความรู้สึกในการโน้ม
น้าว เช่นความรัก 
ความห่วงใย  หรือ
ความรู้สึกเสียดาย เมื่อ
ไม่ได้ใช้บริการโรงแรม 

154 
(40.0) 

168 

(43.6) 
49 

(12.7) 
10 

(2.6) 
4 

(1.0) 
4.19 0.831 มาก 

2. เนื้อหาทางการตลาด
ของโรงแรมมุ่งสร้าง
ประสบการณ์ และ
ความทรงจ าในการใช้
บริการ 

155 

(40.3) 
173 

(44.9) 
46 

(11.9) 
10 

(2.6) 
1 

(0.3) 
4.22 0.775 มาก 

3. มีการตอบค าถาม  
ชิงรางวัล สร้างความ
ตื่นเต้น เกิดอารมณ์
ร่วมกับเนื้อหาทางการ
ตลาดที่โรงแรมน าเสนอ 

162 

(42.1) 
159 

(41.3) 
43 

(11.2) 
14 

(3.6) 
7 

(1.8) 
4.18 0.900 มาก 

    รวม  4.20 0.669 มาก 
 

 จากตาราง 21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา
ด้านอารมณ์โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (S.D. = 0.669) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) เนื้อหาทางการตลาดของโรงแรมมุ่งสร้าง
ประสบการณ์ และความทรงจ าในการใช้บริการ 2) มีการส่งเสริมการตลาดโดยใช้ความรู้สึกในการโน้ม
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น้าว เช่นความรัก ความห่วงใย  หรือความรู้สึกเสียดาย เมื่อไม่ได้ใช้บริการโรงแรม 3) มีการตอบ
ค าถาม ชิงรางวัล สร้างความตื่นเต้น เกิดอารมณ์ร่วมกับเนื้อหาทางการตลาดที่โรงแรมน าเสนอ  ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.22 (S.D. = 0.775), 4.19 (S.D. = 0.831), 4.18 (0.900) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 

 

ตาราง 22  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมมีช่องทาง
การกระจายข่าวสาร
ทางอินเตอร์เน็ตผ่าน
แพลตฟอร์มที่มี
ประสิทธิภาพที่ท าให้
ลูกค้าเข้าถึงข้อมูล
เกี่ยวกับโรงแรม เช่น 
Line OA, 
Website, 
Facebook 

150 

(39.0) 
208 

(54.0) 
20 

(5.2) 
5 

(1.3) 
2 

(0.5) 
4.30 0.674 มาก 

2. โรงแรมน าเสนอ
ข้อมูลส่งเสริมการ
ขาย โปรโมทโรงแรม
ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือสร้าง
ยอดการเข้าชม
สินค้าและบริการ 
ของโรงแรม 

 
 

181 

(47.0) 
35 

(9.1) 
6 

(1.6) 
1 

(0.3) 
4.29 0.717 มาก 
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ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านเนื้อหา
อัจฉริยะ  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

3. ลูกค้ามีส่วนร่วม
ในการแสดงความ
คิดเห็น แบ่งปัน
ประสบการณ์ 
อัปโหลดข้อมูล 
เช่น รูปภาพ วิดีโอ 
เพ่ือแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารกับ
โรงแรม ตลอดจน
บุคคลอื่น 

169 

(43.9) 
175 

(45.5) 
33 

(8.6) 
5 

(1.3) 
3 

(0.8) 
4.30 0.746 มาก 

    รวม  4.30 0.553 มาก 

 

 จากตาราง 22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา ด้าน
เนื้อหาอัจฉริยะ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.553) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) โรงแรมมีช่องทางการกระจาย
ข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม 
เช่น  Line OA, Website, Facebook 2) ลูกค้ามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น แบ่ งปัน
ประสบการณ์ อัปโหลดข้อมูล เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับโรงแรม ตลอดจน
บุคคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยที่ เท่ากัน คือ 4.30 (S.D. = 0.674), 4.30 (S.D. = 0.746) และ 3) โรงแรม
น าเสนอข้อมูลส่งเสริมการขาย โปรโมทโรงแรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างยอดการเข้าชมสินค้า
และบริการของโรงแรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.717) ตามล าดับ ซึ่งมีระดับความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
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ตาราง 23  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านคุณค่า 
 

ระดับความคิดเห็น 

 
ด้านคุณค่า  

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. โรงแรมมีการ
น าเสนอข้อมูลทาง
การตลาดและเปิด
โอกาสให้ลูกค้าสามารถ
ปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ) กับ
โรงแรมได้ 

143 

(37.1) 
203 

(52.7) 
31 

(8.1) 
6 

(1.6) 
2 

(0.5) 
4.24 0.709 มาก 

2. โรงแรมมีการ
น าเสนอข้อมูลที่มี
ประโยชน์ ไม่มุ่งเน้น
การโฆษณา ไม่รบกวน
ลูกค้า 

158 

(41.0) 
197 

(51.2) 
26 

(6.8) 
3 

(0.8) 
1 

(0.3) 
4.32 0.657 มาก 

3. โรงแรมมีความ
สม่ าเสมอในการ
น าเสนอข้อมูลทาง
การตลาดที่ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า 

165 

(42.9) 
183 

(47.5) 
33 

(8.6) 
3 

(0.8) 
1 

(0.3) 
4.32 0.684 มาก 

    รวม  4.30 0.537 มาก 

 

 จากตาราง 23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
ด้านคุณค่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.657) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์ ไม่
มุ่งเน้นการโฆษณา ไม่รบกวนลูกค้า 2) โรงแรมมีความสม่ าเสมอในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดที่
ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 4.30 (S.D. = 0.657), 4.30 (S.D. = 0.684) 
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และ 3) โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดและเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ) 
กับโรงแรมได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.709) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ใน
ระดับมาก 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็น ด้านความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด 

           พิษณุโลก 

ตาราง 24  แสดงจ านวน ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 

ระดับความคิดเห็น 

ความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรม 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

1. มักจะศึกษาข้อมูล
และการบริการของ
โรงแรมก่อนการส ารอง
ห้องพัก เช่น ราคา
ห้องพัก, ประเภทของ
ห้องพัก, สิ่งอ านวย
ความสะดวกในโรงแรม, 
สถานที่ตั้งของโรงแรม 
และสถานที่ใกล้เคียง 

224 

(58.2) 
143 

(37.1) 
15 

(3.9) 
1 

(0.3) 
2 

(0.5) 
4.52 0.638 มาก

ที่สุด 

2. ถ้าโรงแรมมีรูปแบบ
การน าเสนอสินค้าและ
บริการผ่านบทความ 
วิดีโอ หรือรูปภาพ
ประชาสัมพันธ์ ท าให้
สนใจส ารองห้องพัก 

207 

(53.8) 
150 

(39.0) 
24 

(6.2) 
3 

(0.8) 
1 

(0.3) 
4.45 0.672 มาก 
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ระดับความคิดเห็น 

ความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรม 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อย
ละ) 

จ านวน 

(ร้อย
ละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

3. มักจะเลือกส ารอง
ห้องพักท่ีมีการน าเสนอ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์
แก่คนในครอบครัว 

190 
(49.4) 

156 
(40.5) 

32 
(8.3) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

4.37 0.735 มาก 

4. มักจะส ารองห้องพัก
กับทางโรงแรม ถ้า
โรงแรมมีการน าเสนอ
ข้อมูลที่มีความ
น่าเชื่อถือ เช่น 
รายละเอียดของ
ห้องพัก การบริการ
ของโรงแรม, รีวิวจากผู้
เคยใช้บริการโรงแรม 
หรือคะแนนรีวิวจากผู้
เข้าพักท่ีจองในช่องทาง
ออนไลน์ 

193 
(50.1) 

167 
(43.4) 

22 
(5.7) 

2 
(0.5) 

1 
(0.3) 

4.43 0.650 มาก 

5. การน าเสนอ
รายละเอียดห้องพัก
และการบริการของ
โรงแรมผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook, 
Website และ Blog 
มักจะท าให้สนใจใน
การส ารองห้องพัก 
 

208 
(54.0) 

150 
(39.0) 

25 
(6.5) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

4.46 0.653 มาก 
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ระดับความคิดเห็น 

ความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรม 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

 
Mean 

 
S.D. 

 
แปล
ผล จ านวน 

(ร้อย
ละ) 

จ านวน 

(ร้อย
ละ) 

จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 
จ านวน 

(ร้อยละ) 

6. มักจะบอกต่อข้อมูล 
ข่าวสาร สินค้าและ
บริการของโรงแรมท่ี
น่าสนใจให้เพื่อน ๆ 
และคนรู้จักได้รับทราบ 

189 
(49.1) 

159 
(41.3) 

31 
(8.1) 

3 
(0.8) 

3 
(0.8) 

4.37 0.732  มาก 

7. มักจะสอบถาม
ความคิดเห็นของเพ่ือน 
บุคคลใกล้ชิด 
ครอบครัวในการที่จะ
ส ารองห้องพักของ
โรงแรม 

194 
(50.4) 

160 
(41.6) 

25 
(6.5) 

5 
(1.3) 

1 
(0.3) 

4.41 0.694 มาก 

     รวม 4.43 0.453 มาก 

  
 จากตาราง 24 พบว่า ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D. = 0.453)  
 เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มักจะศึกษาข้อมูลและการบริการ
ของโรงแรมก่อนการส ารองห้องพัก เช่น ราคาห้องพัก, ประเภทของห้องพัก, สิ่งอ านวยความสะดวก
ในโรงแรม, สถานที่ตั้งของโรงแรม และสถานที่ใกล้เคียง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.52 (S.D. = 0.638) รองลงมา การน าเสนอรายละเอียดห้องพักและการบริการของโรงแรมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook, Website และ Blog มักจะท าให้ท่านสนใจในการส ารองห้องพัก อยู่ใน
ระดับมาก โดยที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 (S.D. = 0.653) รองลงมา ถ้าโรงแรมมีรูปแบบการน าเสนอ
สินค้าและบริการผ่านบทความ วิดีโอ หรือรูปภาพประชาสัมพันธ์ มักจะท าให้ท่านสนใจในการส ารอง
ห้องพัก อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 (S.D. = 0.672) รองลงมา มักจะส ารองห้องพัก
กับทางโรงแรม ถ้าโรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น รายละเอียดของห้องพัก การ
บริการของโรงแรม, รีวิวจากผู้เคยใช้บริการโรงแรม หรือคะแนนรีวิวจากผู้เข้าพักที่จองในช่องทาง
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ออนไลน์ อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D. = 0.650) รองลงมา มักจะสอบถามความ
คิดเห็นของเพ่ือน บุคคลใกล้ชิด ครอบครัวในการที่จะส ารองห้องพักของโรงแรม อยู่ในระดับมาก 4.41 
(S.D. = 0.694)  ท่านมักจะบอกต่อข้อมูล ข่าวสาร สินค้าและบริการของโรงแรมที่น่าสนใจให้เพื่อน ๆ 
และคนรู้จักได้รับทราบ รองลงมา มักจะเลือกส ารองห้องพักที่มีการน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่
ท่านและคนในครอบครัว อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (S.D. = 0.735) ตามล าดับ 
 

การทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภค  ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่ม

ผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่

แตกต่างกัน 

  สมมติฐานที่ 1.1  วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรมที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ

ส ารองหองพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกตางกัน 

  H0 : วัตถุประสงค์ของการเข้าพักท่ีแตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรม

ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกตางกัน 

  H1 : วัตถุประสงค์ของการเข้าพักท่ีแตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรม

ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกตางกัน 

  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดยจะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (F-test : 

One- way ANOVAs) 

ตาราง 25  แสดงผลการเปรียบเทียบข้อมูลวัตถุประสงคของการเขาพักโรงแรม กับความตั้งใจ 
ส ารองหองพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 

ความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Between Groups 0.661 3 0.220 1.075 0.360 
Within Groups 78.053 381 0.205   

Total 78.714 384    

*นัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 25 ค่าสถิติ F เท่ากับ 1.075 และระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.360 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน นั่นคือวัตถุประสงค์ของการเข้าพักที่แตกต่างกัน มี
ความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกตางกัน 
 

  สมมติฐานที่ 1.2 กลมุผูบริโภคท่ีเขาพักที่แตกตางกัน มีความตั้งใจส ารองหองพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกตางกัน 
  H0 : กลมุผูบริโภคท่ีเขาพักทีแ่ตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกตางกัน 
  H1 : กลมุผูบริโภคท่ีเขาพักทีแ่ตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่แตกตางกัน 
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ โดยจะใช้การทดสอบความแปรปรวนทางเดียว (F-test : 
One- way ANOVAs) 
   
ตาราง 26  แสดงผลการเปรียบเทียบข้อมูลกลุมผูบริโภคที่เขาพักโรงแรม กับความตั้งใจส ารอง 
หองพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 

ความแปรปรวน Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 0.053 3 0.018 0.086 0.968 
Within Groups 78.661 381 0.206   

Total 78.714 384    

*นัยส าคัญส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 จากตาราง 26 ค่าสถิติ F เท่ากับ 0.086 และระดับนัยส าคัญ เท่ากับ 0.968 ซึ่งมากกว่า 
ระดับนัยส าคัญ 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐาน นั่นกลุมผูบริโภคที่เขาพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจ
ส ารองหองพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกตางกัน  
 
 สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้
ข้อมูล ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ ด้านคุณค่า 
ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
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 ก่อนการวิ เคราะห์ สมการถดถอยเชิ งพหุ  (Multiple Regression Analysis) เพ่ื อหา
ความสัมพันธ์หรือสร้างสมการท านายหรือพยากรณ์ตัวแปรตาม (Y) หนึ่งตัวจากกลุ่มตัวแปรอิสระ (X) 
หลายตัวนั้น จะต้องท าการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) ซึ่งภาวะร่วมเส้นตรง
พหุ คือ ภาวะที่ตัวแปรในการวิจัยที่เป็นตัวแปรต้น มีความสัมพันธ์กันสูงมาก และมีผลเสียต่อการ
วิเคราะห์การถดถอย ท าให้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลคลาดเคลื่อนไปจากความเป็นจริง  

 วิธีการตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ ท าได้โดยใช้โปรแกรม SPSS วิเคราะห์ตรวจสอบ
ค่าสถิติ 2 ตัว คือ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) โดยเกณฑ์ในการวัดว่าตัวแปร
อิสระแต่ละคู่มีภาวะร่วมเส้นตรงพหุหรือไม่ ให้ดูที่ค่า Tolerance ควรมีค่ามากกว่า 0.1 ค่า VIF ควรมี
ค่าน้อยกว่า 10 (J. F. Hair, Jr., Black, Babin & Anderson, 2014)  โดยปัจจัยการท าการตลาดเชิง
เนื้อหาทั้ง 7 ด้าน มีค่า Tolerance และ VIF อยู่ในระดับที่ไม่เกิด Multicollinearity (Tolerance > 
0.1, VIF < 10) ดังตาราง 27 

ตาราง 27  แสดงการทดสอบวาตัวแปรอิสระทุกตัวจะไมมีความสัมพันธกันเองสูง 

 
Model 

Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 

(Constant)   

ด้านความสัมพันธ์กัน  0.589 1.698 

ด้านการให้ข้อมลู  0.671 1.490 

ด้านความเช่ือถือได้  0.574 1.743 

ด้านความเป็นเอกลักษณ์  0.512 1.952 

ด้านอารมณ์  0.583 1.716 

ด้านเนื้อหาอัจฉรยิะ  0.565 1.771 

ด้านคุณคา่  0.562 1.781 

 

 จากตาราง 27 พบว่าการวิเคราะหค่า Tolerance และค่า VIF เปนการทดสอบวาตัวแปร
อิสระทุกตัวจะไมมีความสัมพันธกันเองสูง โดยปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 7 ด้าน มีค่า 
Tolerance และ VIF อยู่ ในระดับที่ ไม่ เกิด  Multicollinearity (Tolerance > 0.1 , VIF < 10) 
ดังต่อไปนี้ ด้านความสัมพันธ์กัน (Tolerance 0.589, VIF 1.698)  ด้านการให้ข้อมูล (Tolerance 
0.671, VIF 1.490)  ด้านความเชื่อถือได้ (Tolerance 0.574, VIF 1.743) ด้านความเป็นเอกลักษณ์ 
(Tolerance 0.512, VIF 1.952) ด้านอารมณ์ (Tolerance 0.583, VIF 1.716) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 
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(Tolerance 0.565, VIF 1.771) ด้านคุณค่า (Tolerance 0.562, VIF 1.781) จึงสามารถน าตัวแปร
อิสระเหล่านี้มาท าการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณได้ 

 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยพิจารณาจากค่า

สัมประสิทธิ์การถดถอยด้วยวิธี All Enter และเปรียบเทียบค่า Significant ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

0.05 โดยได้ผลการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้ 
 

ตาราง 28  แสดง Model Summary ของปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 

Model Summary 

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

1 0.628 0.394 0.383 0.355 
 

หมายเหตุ: a. Predictors: (Constant), ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านความเชื่อถือได้   
              ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า  
 

 จากตาราง 28 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ (R) ระหว่างตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ์ 

คือ ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านความเชื่อถือ

ได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า  มีค่า (R = 0.628) 

หมายความว่า ปัจจัยด้านการท าการตลาดเชิงเนื้อหาทั้ง 7 ด้าน มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจส ารอง

ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก (Y) เท่ากับ 0.628 หรือร้อยละ 62.80 โดยตัวแปร

อิสระทั้ง 7 ตัวแปรนี้ มีอ านาจพยากรณ์ต่อความตั้งใจ ส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด

พิษณุโลก (Y) รวมกันได้ (Adjusted R2= 0.383) หรือร้อยละ 38.30 โดยส่วนที่เหลือร้อยละ 61.70 

เกิดจากปัจจัยอ่ืนๆ และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์หรือการประมาณค่าการ ใช้บริการ

โรงแรมขนาดกลาง ในจังหวัดพิษณุโลก (Y) SE(est.) = 0.355 
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ตาราง 29  แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อ 
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 
 

Regression 31.036 7 4.434 35.059 0.000b 

Residual 47.678 377 0.126   
Total 78.714 384    

หมายเหตุ: a. Dependent Variable : ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด 
              พิษณุโลก b. Predictors: (Constant) : ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน  
              ความเชื่อถือได้ความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า 

จากตาราง 29 สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
 H0 : ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน
ความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ไม่มีผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 H1 : ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน
ความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า มีผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 การทดสอบที่ระดับนัยส าคัญ α = 0.005 ซึ่งผลจากตาราง 29 พบว่า ค่า Sig. มีค่าเท่ากับ 
0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงว่ามีอย่างน้อย 1 ตัวแปรที่ได้จาก
การวิเคราะห์มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่มีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 แสดงผลดังตาราง 30 
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ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของ 
ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน 
จังหวัดพิษณุโลก 

Coefficientsb 

 
Model 

 
ตัวแปร 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized  
Coefficients 

 
t 

 
Sig. 

 B Std. Error Beta 

(Constant)  1.609 0.183  8.789 0.000 

ด้านความสัมพันธ์กัน  X1 0.216 0.044 0.259 4.951 0.000*** 

ด้านการให้ข้อมลู  X2 0.109 0.035 0.150 3.073 0.002*** 

ด้านความเช่ือถือได้  X3 0.041 0.040 0.054 1.019 0.309 

ด้านความเป็น
เอกลักษณ์  

X4 0.049 0.042 0.065 1.167 0.244 

ด้านอารมณ์  X5 -0.037 0.036 -0.054 -1.035 0.301 

ด้านเนื้อหาอัจฉรยิะ  X6 0.143 0.044 0.175 3.283 0.001*** 

ด้านคุณคา่  X7 0.137 0.045 0.163 3.046 0.002*** 

 

***นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

 จากตาราง 30 พบว่า ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา จ านวน 4 ด้าน ที่ประกอบด้วย ด้าน
ความสัมพันธ์กัน (X1) ด้านการให้ข้อมูล (X2) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ (X6) และด้านคุณค่า (X7) ส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 แต่ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา จ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความเชื่อถือได้ (X3) ด้านความ
เป็นเอกลักษณ ์ (X4) และด้านอารมณ ์ (X5) ไมส่่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก โดยพิจารณาจากค่า Sig. ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.05  
 เมื่อพิจารณา ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้
ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้ง 4 ด้าน โดยสามารถเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อย คือ ด้านความสัมพันธ์กัน (Beta = 0.259) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ (Beta =0.175) ด้านคุณค่า 
(Beta = 0.163) ด้านการให้ข้อมูล (Beta = 0.150) ตามล าดับ ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้
ดังนี้ 
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สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
  Z = 0.259 (X1) + 0.150 (X2) + 0.175 (X6) + 0.163 (X7) 
 สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

  Ŷ = 1.609 + 0.216 (X1) + 0.109 (X2) + 0.143 (X6) + 0.137 (X7) 
   
 จากกค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าว ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน 
ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุโลกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สามารถเขียนอภิปรายได้ดังนี้ 
 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน (X1) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ิมขึ้น 0.259 เมื่อก าหนดให้ปัจจัย
ด้านอื่น ๆ คงที ่
 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการให้ข้อมูล (X2) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ิมขึ้น 0.150 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอื่น 
ๆ คงที ่
 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ (X6) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ิมขึ้น 0.175 เมื่อก าหนดให้ปัจจัย
ด้านอื่น ๆ คงที ่
 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านคุณค่า (X7) เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อความตั้งใจ
ส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ิมขึ้น 0.163 เมื่อก าหนดให้ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ 
คงท่ี 

 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหา
อัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31  แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภค ไดแ้ก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพัก
โรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่ต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่ต่างกัน 

 

      1)  วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม ปฏิเสธสมมติฐาน 
      2)  กลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้าพักโรงแรม ปฏิเสธสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์
กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้าน
อารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ ด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 

   1)  ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะและ 
        ด้านคุณค่า 

ยอมรับสมมติฐาน 

   2)  ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ปฏิเสธสมมติฐาน 

 จากตาราง 31 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 

 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมผู้บริโภค ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่ม
ผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่
ไม่แตกต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้
ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ 
ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ และด้านอารมณ์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 
 
 
 
 
 



 108 

บทที่ 5 
บทสรุป 

 

 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
พฤติกรรมของผู้บริโภคและความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก  และ
ศึกษาศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก ตลอดจนศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ที่มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาครั้งนี้สามารถเป็นแนวทางพัฒนาการท า
การตลาดเชิงเนื้อหาส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก อีกท้ังเป็นส่วน
หนึ่งที่ช่วยวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดต่อผู้บริโภคของธุรกิจโรงแรม 
โดยผลสรุปสามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 1.  สรุปผลการวิจัย 
 2.  อภิปรายผลการวิจัย 
 3.  ข้อเสนอแนะ 

สรุปผลการศึกษา 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 จากข้อมูลเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 21-
30 ปี จ านวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 มีสถานภาพโสด จ านวน 235 คน คิดเป็นร้อยละ 61.0  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีการศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี จ านวน 314 คน คิดเป็นร้อยละ 81.6 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/รับจ้าง จ านวน 129 คน คิดเป็น 33.5 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10 ,001 
– 20,000 บาท จ านวน  177 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 

 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรมที่ มีความตั้งใจ
ส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดยอันดับ
แรก คือ กลุ่มครอบครัว กลุ่มคู่รัก กลุ่มเพ่ือน และกลุ่มนักธุรกิจ/เดินทางเพ่ือไปท างาน ตามล าดับ 
ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม คือ เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ ความบันเทิง 
และมีประสบการณ์ใช้บริการโรงแรมมากที่สุด คือ โรงแรมหรรษนันท์ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.5 
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 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 จากข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทุกด้าน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 (S.D. = 
0.434) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ดานความสัมพันธ
กัน 2) ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ 3) ด้านคุณค่า 4) ด้านความเชื่อถือได้ 5) ด้านการใหขอมูล 6) ด้าน
อารมณ ์และ 7) ด้านความเปนเอกลักษณ์ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 1)  ดานความสัมพันธกัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการ
ท าการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความสัมพันธ์กัน โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.316 (S.D. = 0.542) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) 
เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมสะท้อนภาพลักษณ์และจุดเด่นของโรงแรม 2) เนื้อหาการท า
การตลาดของโรงแรมมีความสอดคล้องกับสินค้าและบริการของโรงแรม 3) เนื้อหาการท าการตลาด
ของโรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลตรงกับความสนใจของลูกค้า  ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 (S.D. = 
0.698), 4.36 (S.D. = 0.712), 4.21 (S.D. = 0.744) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ใน
ระดับมาก 
 2)  ด้านการให้ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิง
เนื้อหา ด้านการให้ข้อมูล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.625) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) มีการน าข้อมูลเฉพาะของ
สินค้าและบริการเป็นรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจง่าย 2) มีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ใน
การใช้บริการ เช่น เบอร์โทรศัพท์ ข้อมูลของสินค้าและบริการในโรงแรม ส่วนลดการส่งเสริมการตลาด
ต่าง ๆ และระยะทางระหว่างโรงแรมไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 3) มีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้า
และบริการของโรงแรมอย่างชัดเจน สามารถลดปัญหาในการใช้บริการ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 
(S.D. = 0.747),  4.21 (S.D. = 0.834), 4.20 (S.D. = 0.878) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็น
ทัง้หมดอยู่ในระดับมาก 
 3)  ด้านความเชื่อถือได้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิง
เนื้อหา ด้านความเชื่อถือได้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.602) 
และเมื่อพิจารณาเป็นร้ายข้อจัดล ากับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) ข้อมูลที่น าเสนอสามารถ
ตรวจสอบมีแหล่งยืนยันความถูกต้องของข้อมูลนั้นได้ 2) ข้อมูลของโรงแรมมีความครบถ้วน สมบูรณ์ 
ตรงประเด็นกับความสนใจของลูกค้า 3) ข้อมูลของโรงแรมมีความทันสมัย ปรับปรุงข้อมูลให้เป็น
ปัจจุบันอีกทั้งมีการน าเสนอข้อมูลเทศกาลส าคัญประจ าปี ในจังหวัดพิษณุโลก เช่น งานสมโภชพระ
พุทธชินราช ประเพณีแข่ง    เรือยาว หรือเทศกาลชิมกาแฟแก่งซอง ล่องแก่งล าน้ าเข็ก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 4.28 (S.D. = 0.755), 4.26 (S.D. = 0.725), 4.18 (S.D. = 0.845) ตามล าดับ ซึ่งระดับความ
คิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 4)  ด้านความเป็นเอกลักษณ์  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การตลาดเชิงเนื้อหา ด้านความเป็นเอกลักษณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.19 (S.D. = 0.605) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) มีการ
น าเสนอเนื้อหาทางการตลาดโดยใช้ภาษาที่มีความแปลกใหม่ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าโรงแรมได้ 
2) มีการน าประเด็นที่ก าลังได้รับความนิยมมาท าการตลาดให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการของ
โรงแรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 4.21 (S.D. = 0.732) 3) มีการใช้เทคนิคใหม่ ๆ ของการน าเสนอข้อมูล
ทางการตลาด เช่น  การเลือกใช้โทนสี การมีวิดีโอพาเยี่ยมชมโรงแรม ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 (S.D. 
= 0.863) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 5)  ด้านอารมณ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
ด้านอารมณ์ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 (S.D. = 0.669) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) เนื้อหาทางการตลาดของโรงแรมมุ่ง
สร้างประสบการณ์ และความทรงจ าในการใช้บริการ 2) มีการส่งเสริมการตลาดโดยใช้ความรู้สึกใน
การโน้มน้าว เช่นความรัก ความห่วงใย  หรือความรู้สึกเสียดาย เมื่อไม่ได้ใช้บริการโรงแรม 3) มีการ
ตอบค าถาม ชิงรางวัล สร้างความตื่นเต้น เกิดอารมณ์ร่วมกับเนื้อหาทางการตลาดที่โรงแรมน าเสนอ  
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 (S.D. = 0.775), 4.19 (S.D. = 0.831), 4.18 (0.900) ตามล าดับ ซึ่งระดับ
ความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 6)  ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิง
เนื้อหา ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.553) 
และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) โรงแรมมีช่องทางการ
กระจายข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับ
โรงแรม เช่น Line OA, Website, Facebook 2) ลูกค้ามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปัน
ประสบการณ์ อัปโหลดข้อมูล เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับโรงแรม ตลอดจน
บุคคลอ่ืน มีค่าเฉลี่ยที่ เท่ากัน คือ 4.30 (S.D. = 0.674), 4.30 (S.D. = 0.746) และ 3) โรงแรม
น าเสนอข้อมูลส่งเสริมการขาย โปรโมทโรงแรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์เ พ่ือสร้างยอดการเข้าชมสินค้า
และบริการของโรงแรม มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 (S.D. = 0.717) ตามล าดับ ซึ่งมีระดับความคิดเห็น
ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 7)  ด้านคุณค่า พบว่า ผู้ตอบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา 
ด้านคุณค่า โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 (S.D. = 0.657) และเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อจัดล าดับจากมากที่สุดถึงน้อยที่สุด พบว่า 1) โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์ ไม่
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มุ่งเน้นการโฆษณา ไม่รบกวนลูกค้า 2) โรงแรมมีความสม่ าเสมอในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดที่
ตรงกับความต้องการของลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน คือ 4.30 (S.D. = 0.657), 4.30 (S.D. = 0.684) 
และ 3) โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดและเปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ) 
กับโรงแรมได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 (S.D. = 0.709) ตามล าดับ ซึ่งระดับความคิดเห็นทั้งหมดอยู่ใน
ระดับมาก 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
 จากข้อมูลความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มักจะศึกษาข้อมูลและการบริการของโรงแรมก่อนการส ารองห้องพัก เช่น 
ราคาห้องพัก, ประเภทของห้องพัก, สิ่งอ านวยความสะดวกในโรงแรม, สถานที่ตั้งของโรงแรม และ
สถานที่ใกล้เคียง อยู่ในระดับมากที่สุด โดยที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.52 (S.D. = 0.638) อันดับที่สองคือ 
การน าเสนอรายละเอียดห้องพักและการบริการของโรงแรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook, 
Website และ Blog มักจะท าให้สนใจในการส ารองห้องพัก อยู่ในระดับมาก โดยที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.46 (S.D. = 0.653) อันดับที่สามคือ ถ้าโรงแรมมีรูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการผ่านบทความ 
วิดีโอ หรือรูปภาพประชาสัมพันธ์ มักจะท าให้สนใจในการส ารองห้องพัก อยู่ในระดับมาก โดยที่
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 (S.D. = 0.672) อันดับที่สี่คือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะส ารองห้องพัก
กับทางโรงแรม ถ้าโรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น รายละเอียดของห้องพัก การ
บริการของโรงแรม, รีวิวจากผู้เคยใช้บริการโรงแรม หรือคะแนนรีวิวจากผู้เข้าพักที่จองในช่องทาง
ออนไลน์ อยู่ ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.43 (S.D. = 0.650) อันดับที่ห้าคือ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะสอบถามความคิดเห็นของเพ่ือน บุคคลใกล้ชิด ครอบครัวในการที่จะ
ส ารองห้องพักของโรงแรม อยู่ในระดับมาก 4.41 (S.D. = 0.694)  อันดับที่หกคือ ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มักจะบอกต่อข้อมูล ข่าวสาร สินค้าและบริการของโรงแรมที่น่าสนใจให้เพื่อน ๆ และคนรู้จัก
ได้รับทราบ อันดับสุดท้ายคือ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักจะเลือกส ารองห้องพักที่มีการน าเสนอ
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ตนและคนในครอบครัว อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 (S.D. = 
0.735) ตามล าดับ 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม 
และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก ที่ไมแ่ตกต่างกัน 
 สมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการ
ให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
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จังหวัดพิษณุโลก อยู่ร้อยละ 38.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ปัจจัยการท าการตลาด
เชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ และด้านอารมณ์ ไม่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

อภิปรายผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่อง ปจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอความตั้งใจส ารองหองพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ดังนี้ 
 1.  พฤติกรรมผู้บริโภค  ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่
เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่าง
กัน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 
 พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านวัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคท่ีเข้าพัก 
ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการศึกษา พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรมขนาด
กลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่มคีวามตั้งใจส ารองห้องพัก คือ กลุ่มครอบครัว ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ของ
การเข้าพักโรงแรม คือ เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ ความบันเทิง ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ปุญญาพร บุญธรรมมา (2563) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการโรงแรมขนาดกลาง ในอ าเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการโรงแรมมีวัตถุประสงค์เข้าพักโรงแรม เพ่ือ
ท่องเที่ยวและพักผ่อน และส่วนใหญ่เป็นผู้เข้าพักแบบกลุ่มเพ่ือน มีความตั้งใจในการใช้บริการโรงแรม
ขนาดกลางในอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุ โลก จากผลการวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้าน
วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรม และกลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพัก ที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจส ารอง
ห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน อาจจะเป็นเพราะการบริการ รวมไป
ถึงผลิตภัณฑ์และสิ่งอ านวยความสะดวกภายในโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก มีลักษณะที่
คล้ายคลึงกัน อาจจะแตกต่างกันเพียงเล็กน้อยในเรื่องของราคา ลักษณะภายในห้องพัก อีกทั้งเส้นทาง
และท าเลที่ตั้งของโรงแรมขนาดกลางจังหวัดพิษณุโลก สามารถเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวได้
สะดวกและมีระยะเวลาการเดินทางที่ใกล้เคียงกัน ส่งผลให้ผู้ใช้บริการมีความตั้งใจส ารองห้องพัก
โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ที่ไม่แตกต่างกัน 
 2.  ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้าน
ความเชื่อถือได้ ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ด้านอารมณ์ ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้านคุณค่า ส่งผลต่อ
ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการท า
การตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความสัมพันธ์กัน ด้านการให้ข้อมูล ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ และด้าน
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คุณค่า ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก สามารถอธิบายได้
ดังนี้ 
      2.1  ด้านความสัมพันธ์กัน มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมสะท้อนภาพลักษณ์และจุดเด่นของโรงแรม เนื้อหาการท า
การตลาดของโรงแรมมีความสอดคล้องกับสินค้าและบริการของโรงแรม และเนื้อหาการท าการตลาด
ของโรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลตรงกับความสนใจของลูกค้า อาจเป็นเพราะภาพลักษณ์ของโรงแรม
สามารถสื่อสารให้ผู้ใช้บริการเกิดภาพในใจ แล้วจึงท าให้เกิดความตั้งใจส ารองห้องพัก ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สตรีรัตน จันทรศรี (2559) พบว่า ภาพลักษณ์ของโรงแรม เป็นสิ่งที่ท าให้เกิดความมั่นใจ
ในการเลือกใช้บริการ ซึ่งผู้เข้าพักแต่ละกลุ่มย่อมมีมุมมองที่แตกต่างกัน เช่น โรงแรมแห่งหนึ่ง ผู้เข้าพัก
ได้เห็นโรงแรมแล้วรู้สึกว่าเหมาะแก่การพักผ่อนแบบครอบครัว กลุ่มผู้ประกอบการจะมองในมุมมอง
เหมาะสมส าหรับการจัดประชุมและสัมมนา ดังนั้นผู้ประกอบการควรปรับปรุงภาพลักษณ์ให้ตรงกับ
บริบทและลักษณะของโรงแรมให้ดีอยู่เสมอ เมื่อภาพลักษณ์ของโรงแรมมีการสื่อสารทางบวกหรือ
สื่อสารตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการแล้ว จะท าให้เกิดความตั้งใจที่จะจองโรงแรม และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กาญจนา บุตรจินดา และคณะ (2564) ที่พบว่า เนื้อหาที่มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว
นั้นสามารถดึงดูดท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และสามารถดึงดูดผู้ใช้บริการให้สนใจในตัว Content 
อย่างมากมีผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งถ้าเนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมีความสอดคลองกับสิ
นคาและบริการของโรงแรม อีกทั้งการท าการตลาดของโรงแรมมีการน าเสนอขอมูลตรงกับความสนใจ
ของลูกค้า จะส่งผละกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีระ
ศักดิ์ จินารัตน (2564) ที่พบว่า การตอบสนองความต้องการเฉพาะโดยเน้นการแสดงเนื้อหาของสินค้า
เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าจะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
     2.2  ด้านการให้ข้อมูล มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับการน า
ข้อมูลเฉพาะของสินค้าและบริการในรายละเอียดที่น าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจง่าย มีการให้ความรู้เกี่ยวกับ
ข้อมูลสินค้าและบริการของโรงแรมอย่างชัดเจน สามารถลดปัญหาในการใช้บริการ และมีการให้ข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์ในการใช้บริการ เช่น เบอร์โทรศัพท์ ข้อมูลของสินค้าและบริการในโรงแรม ส่วนลด     
การส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ และระยะทางระหว่างโรงแรมไปยังสถานที่ท่องเที่ยว อาจเป็นเพราะ
ข้อมูลของสินค้าและการบริการ ควรเป็นเนื้อหาที่ชัดเจน ตรงประเด็น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ที่พบว่า การให้ข้อมูล ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองที่พักผ่านแอป
พลิเคชัน Airbnb ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยเนื้อหาที่น าเสนอมีความดึงดูด
ใจผู้บริโภค หรือมีลักษณะชวนใจ ดึงดูดตา มีสาเหตุมาจากการจัดเตรียมเนื้อหาสาระที่มีประโยชน์แก่
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ผู้บริโภค อีกทั้งการใช้ระดับภาษาที่ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย และยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) พบว่า การให้ข้อมูลความรู้ต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ ของโรงแรม
ซึ่งสอดคล้องกับสินค้าและบริการ ส่งผลต่อผู้รับสารมากเป็นอันดับที่หนึ่ง นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ณัฐสินี กรรโมทาร (2562) ที่ท าการศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่พบว่า 
การให้ข้อมูลข่าวสารและการแนะน าสินค้าที่เน้นให้ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้าและตัวผลิตภัณฑ์ 
เป็นกลยุทธ์ที่มีการใช้ส่งเสริมการขายมากที่สุดและสามารถส่งเสริมกระตุ้นให้เกิดความสนใจใน
ผลิตภัณฑ์ของโรงแรมมากข้ึน 
     2.3  ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญเกี่ยวกับการที่
โรงแรมมีช่องทางการกระจายข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่านแพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้า
เข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม เช่น Line OA, Website, Facebook โรงแรมน าเสนอข้อมูลส่งเสริมการ
ขาย โปรโมทโรงแรมผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างยอดการเข้าชมสินค้าและบริการของโรงแรม และ
การที่ลูกค้ามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ อัปโหลดข้อมูล เช่น รูปภาพ 
วิดีโอ เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยกับโรงแรม ตลอดจนบุคคลอ่ืน ที่เป็นเช่นนี้อาจจะเป็น
เพราะเนื้อหาบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ที่สามารถเชื่อมโยง (Link) เนื้อหาหรือสามารถส่งต่อไปยัง
ช่องทางอ่ืนๆ จะช่วยดึงดูดใจผู้อ่าน หรือสร้างยอดผู้เข้าชมเว็บไซต์ได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ ฐิตานันท์ ชัยโฆษิตภิรมย์ (2561) ท าการศึกษาเนื้อหาการสื่อสารผ่านสื่อประชาสัมพันธ์
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า เนื้อหาที่ก่อให้เกิดการกดถูกใจ การแชร์ การแสดงความคิดเห็น 
เช่น รูปภาพ วิดิโอ มีปฏิกิริยาการตอบกลับจากผู้เข้าชมที่มีการตอบกลับมามากที่สุด จากผลการวิจัย
พบว่าเนื้อหาประเภทการแนะน าผลิตภัณฑ์และการบริการของโรงแรมมีจ านวนการกดถูกใจเฉลี่ย
สูงสุด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2561) พบว่า การน าเสนอเนื้อหาที่ท าให้
ผู้รับชมเกิดการมีส่วนร่วมกับโรงแรม มาจากสาเหตุการน าเสนอเนื้อหาที่สามารถแชร์ลิงก์ได้ (Share 
Link) เพราะเป็นการน าข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์และบริการอื่น ๆ ของโรงแรม ที่มีการน าเสนอ
หรือเผยแพร่ เป็นการน าเสนอเนื้อหาซ้ าผ่านการส่งต่อข้อมูลท าให้ผู้ติดตามและผู้รับข้อมูลข่าวสาร
ทราบถึงสินค้าและการบริการของโรงแรม และก่อให้เกิดการตระหนักรู้ เชื่อมโยงให้เกิดการติดตาม 
(Like, Follow, Engage) เกิดการร่วมสนทนา (Conversation) และบอกต่อ (Sharing) เพ่ือบอก
ต่อไปยังเพ่ือน ครอบครัว ของสมาชิกแฟนเพจเพ่ือสรางยอดการเขาชมสินคาและบริการของโรงแรม 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อตินุช อรัญยะนาค (2560) ที่พบว่า การตลาดที่มีการ
น าเสนอเนื้อหาที่หลากหลายครบถ้วนที่แฝงไปด้วยความคิดสร้างสรรค์และความทันสมัยของเนื้อหาที่
น าเทคโนโลยีเข้าไปในสื่ออย่างรูปภาพ E-Poster หรือ ภาพประเภท GIF (Graphics Interchange 
Format) ที่เป็นสิ่งใหม่ในยุคปัจจุบัน ถือเป็นปัจจัยหลักที่สร้างการตอบสนองต่อเนื้อหาและส่งผลต่อ
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ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมได้ แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ที่
พบว่า การแสดงความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลน์ (Reviews in Social Media) ไมสงผลตอความ
ตั้งใจใชบริการจองที่พัก เนื่องจากสื่อสังคมออนไลนในส่วนของการแสดงความคิดเห็นผ่านสื่อสังคม
ออนไลน เปนความคิดเห็นสวนบุคคลของกลุมผูบริโภค ท าใหเกิดความไมแนนอน หรืออาจเกิดจากป
จจัยอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ เชน รูปแบบในการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกัน จึงไมสงผลตอความ
ตั้งใจใชบริการจองท่ีพัก 
     2.4  ด้านคุณค่า มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการน าเสนอข้อมูลที่มี
ประโยชน์ ไม่มุ่งเน้นการโฆษณา ไม่รบกวนลูกค้า มีความสม่ าเสมอในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาด
ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า และการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดและเปิดโอกาสให้ลูกค้า
สามารถปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ) กับโรงแรมได้ มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนา บุตรจินดา และคณะ (2564) ที่ศึกษาคุณค่า
ที่ลูกค้าคาดหวังจากการใช้จากการใช้บริการในการเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสินค้าหรือบริการ เพื่อกระตุ้น
ความต้องการในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยน าเสนอความคุ้มค่าทางด้านราคา เช่น ช่วงระยะเวลา
และวิธีการจองโรงแรมอย่างไรให้ได้ในราคาถูก การน าเสนอถึงความมุ่งมั่นในการบริการ เช่น คุณภาพ
ของสินค้าและการให้บริการของโรงแรมมีการรักษาความสะอาดมีสิ่งอ านวยความสะดวก น าเสนอ
เนื้อหาภาพการตกแต่งพ้ืนที่บริเวณภายในโรงแรมให้มีบรรยากาศเข้าเทศกาล การปรับปรุงพัฒนา
พ้ืนที่บริเวณโรงแรมให้เหมาะสมตอบสนองความต้องการหรือพฤติกรมของผู้เข้าพัก ภาพลักษณ์ของ
โรงแรมที่ดีจากการแนะน าของผู้ที่เคยใช้บริการเข้าพักโรงแรมแล้วน าไปเขียนรีวิว การแนะน าโรงแรม
ผ่านทางเว็บไซต์หรือโพสต์ท่องเที่ยว วัตถุดิบที่มีคุณภาพหรือเมนูอาหารเช้า รวมไปถึงการน าเสนอ
สิทธิผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับแสดงถึงเนื้อหาที่มีคุณค่าก่อให้เกิดประโยชน์ น าไปสู่การพิจารณา
การใช้สินค้าในอนาคต และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริมงคล ราชสันเทียะ (2557) ที่พบว่า คุณ
ค่าที่น าเสนอข้อมูลในเรื่องคุณภาพของโรงแรม น าเสนอราคาที่พักที่เหมาะสมไม่แพงจนเกินไปมีการ
เปรียบเทียบกับสิ่งอ านวยสะดวกที่หลากหลาย ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคมากที่สุด ในส่วนของการเปดโอกาสใหลูกคาสามารถปฏิสัมพันธติดต่อสื่อสารกับโรงแรม ส
งผลต่อความตั้งใจใชบริการจองที่พัก ดังเช่นงานวิจัยของ อิสเรศ ศักดิ์วีระเดชกุล (2560) ที่พบว่า ผู
บริโภคสวนใหญสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารจากผูบริโภคหรือเจาของที่พักกอนการตัดสินใจจอง
ที่พัก สงผลใหผูบริโภคเกิดความเชื่อมั่นในการจองที่พัก และชวยลดเวลาในการคนหาที่พัก ซึ่งปจจัย
เหล่านี้สงผลตอความตั้งใจใชบริการจองโรงแรมออนไลน์ 
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ส่วนปัจจัยด้านการท าการตลาดเชิงเนื้อหา ได้แก่ ด้านความเชื่อถือได้ ด้านความเป็น
เอกลักษณ์ และด้านอารมณ์ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

    2.5  ด้านความเชื่อถือได้ ไมม่ีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เหตุที่ผลการวิจัยเป็นเช่นนี้อาจจะสืบเนื่องมาจาก
ความแตกต่างของผู้ใช้บริการแต่ละบุคคลในปัจจุบันมีประสบการณ์ในการเสพสื่อสังคมทั้งทาง
ออนไลน์และออฟไลน์ที่มีการน าเสนอข้อมูลทั้งจริงและเท็จ และบางที่ไม่สามารถแยกออกว่าสิ่งใดจริง
หรือเท็จจึงส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจและความเชื่อถือในข้อมูลข่าวสาร นอกจากนี้พฤติกรรมผู้บรฺิ
โภคในปัจจุบันที่ใช้อินเตอร์เน็ตและสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ า ท าให้มีการรับข่าวสารหรือเสพข้อมูล
จากช่องทางที่หลากหลายมากกว่าช่องทางเดียว ส่งผลให้ผู้บริโภคมีการแยะแยะ ระหว่างโฆษณาชวน
เชื่อ กับความเป็นจริง และมีแนวโน้มที่จะเสพความจริงจากคนรอบข้างมากกว่าการหาแหลงข้อมูลใน
การยืนยันความถูกตองของขอมูลนั้นได  จากผลการศึกษาวิจัยของ วีระศักดิ์ จินารัตน์ (2564) ที่
ท าการศึกษา ผลกระทบของเนื้อหาสื่อสังคมที่มีต่อความไว้วางใจและความตั้งใจซื้อ  พบว่า ระดับ
เนื้อหาสื่อสังคม ความน่าเชื่อถือของข้อมูล ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก เหตุด้วยในปัจจุบัน
ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์มีการแข่งขันทางธุรกิจที่หลากหลายเป็นเหตุให้องค์กรธุรกิจต้อง
สร้างภาพลักษณ์และพัฒนาสินค้าและบริการมีความสามารถในการแข่งขันในเชิงพาณิชย์  เน้นการท า
การตลาดเป็นหลัก ส่งผลต่อด้านความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือของข้อมูลมีน้อยลง อีกทั้ง
พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในปัจจุบันที่ไม่เชื่อถือในสื่อโฆษณา แต่จะหาข้อมูล
ที่มีผลต่อการตัดสินใจจากสื่อสังคมออนไลน์ด้วยตนเองจากผู้ที่มีประสบการณ์ในการท่องเที่ยวแล้ว
น ามาถ่ายทอดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ นอกจากนี้งานวิจัยของ ศิริมงคล ราชสันเทียะ (2557) ที่พบว่า
ความน่าเชื่อถือ ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมออนไลน์ของผู้บริโภค อาจจะเน้นให้
ความส าคัญกับคุณค่าในการใช้บริการ ซึ่งขัดแย้งกับงานวิจัยของ สตรีรัตน์ จันทร์ศรี (2559) ที่พบว่า 
ความน่าเชื่อของข้อมูลข่าวสารและแหล่งข้อมูล ส่งผลทางตรงต่อการรับรู้และความตั้งใจส ารองที่พัก
ผ่านผู้ให้บริการออนไลน์ เนื่องจากแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือสามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่โรงแรมได้ 
เช่นดังงานวิจัยของ รัชตภาค พงษสิทธิศักดิ์ และสุมามาลย ปานค า (2563) พบว่า ด้านความ
น่าเชื่อถือของเนื้อหา เป็นปัจจัยหลักในการสร้างและพัฒนารูปแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุของความ
ตั้งใจในการทองเที่ยวของผูติดตามแฟนเพจเฟซบุกรีวิวการทองเที่ยวในประเทศไทย สามารถอธิบาย
ได้ว่าเนื้อหาที่มีความถูกต้องเชื่อถือได้ สามารถตรวจสอบแหล่งที่มาและมีประโยชน์ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
การน าเสนอเนื้อหาน่าเชื่อถือ อีกทั้งผลการวิจัยพบว่าการรีวิวสถานที่ท่องเที่ยว เป็นเนื้อหาที่สามารถ
กระตุ้นให้ผู้ติดตามเกิดความตั้งใจในการท่องเที่ยว และน าไปสู่การจองที่พักได้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ณัฐธภา ชัยถิรสกุล (2561) เนื้อหาที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือให้แก่โรงแรมจะเป็นเนื้อหาที่
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น าเสนอได้ตรงประเด็นกับความสนใจของลูกค้า โดยสื่อสารออกมาเป็นรูปภาพหรือวิดีโอที่น าเสนอ
เรื่องที่เกี่ยวข้องกับการบริการของโรงแรม เช่น น าเสนอเมนูอาหารโดยเชฟจากห้องอาหาร มีการบอก
เล่าเรื่องราวผ่านตัวบุคคลที่เป็นผู้น าทางความคิด  หรือบอกต่อเรื่องราวที่น่าสนใจในเทศกาลส าคัญ ๆ 
จะส่งให้เนื้อหานั้นมีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
     2.6  ด้านความเป็นเอกลักษณ์ ไม่มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน
จังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เนื่องจากพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโรงแรม
จะให้ความสนใจกับเนื้อหาที่สามารถสร้างความโน้มน้าวใจผู้บริโภค เช่น โปรโมชัน ส่วนลดพิเศษ สิทธิ
ประโยชน์ การน าเสนอข้อมูลที่เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าในการส ารองห้องพักโรงแรมหรือ
ความพิเศษของการได้มาเป็นลูกค้าของโรงแรม มากกว่าจะสนใจในด้านความเป็นเอกลักษณ์ของ
เนื้อหาที่น าเสนอ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ สาวิตรี พรหมสิทธิ์ (2562) ที่ท าการศึกษารูปแบบ
การท าการตลาดเชิงเนื้อหาของเฟซบุ๊ก แฟนเพจวงใน พบว่า การน าเสนอความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว มีความโดดเด่น โดยการน าเสนอข้อมูลแบบต่าง ๆ ได้อย่างน่าสนใจสามารถสร้างการจดจ า
ให้กับผู้บริโภค มีการเข้าประเด็นส าคัญ ที่สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้ จะสามารถเพ่ิมโอกาส
การรับเนื้อหาของผู้บริโภคได้ และไม่สอดคล้องกับงานของ Gagnon E. (2014) และ พรวิช ศิลาอ่อน 
(2561)  พบว่าเนื้อหาผ่านการใช้ภาษาที่มีความแปลกใหม่ เร้าอารมณ์ เพ่ือให้เนื้อหามีความน่าสนใจ 
มีความทันสมัยที่ประกอบไปด้วยความรู้ ความกระชับ ชัดเจน มีประโยชน์ ตรงประเด็น เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายและต้องการที่จะน าไปบอกต่อ และมีระยะเวลาในการปล่อยเนื้อหาที่สม่ าเสมอมีผลให้
ผู้ชมติดตามเพ่ิมมากขึ้น และยังขัดแย้งกับงานวิจัยของ   วีระศักดิ์ จินารัตน (2564) พบว่า การให้
ความส าคัญกับเนื้อหาที่ทันสมัยหรือก าลังเป็นประเด็นที่เกิดขึ้นทางสังคม ส่งผลให้สร้างความสนใจ
และดึงดูดผู้บริโภคจ านวนมากให้มีความตั้งใจซื้อสินค้าได้ 
     2.7  ด้านอารมณ์ ไม่มีผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล 
(2560) ท าการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน พบว่า อารมณ์ความรู้สึกที่ผู้บริโภคได้รับจากเนื้อหา
ที่โรงแรมน าเสนอ ผ่านการน าเสนอเนื้อหาข้อมูลที่มีความบันเทิง หรือการกระตุ้นอารมณ์ความสุข เล่า
เรื่องราวสะท้อนประสบการณ์การใช้บริการ หรือมีเนื้อหาที่มุ่งเน้นการสร้างแรงบันดาลใจ สร้างไอเดีย 
ตลอดจนเนื้อหาที่ให้ลูกค้ามีส่วนร่วมตอบค าถาม เล่นเกมชิงรางวัล เป็นปัจจัยที่ไม่ส่งผลกับความตั้งใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน อาจเนื่องมาจากลักษณะโรงแรม มีขอบเขตทางด้านพ้ืนที่และ
ลักษณะการบริการภายในโรงแรมที่ไม่มีความหลากหลายของสินค้าและผลิตภัณฑ์ภายในโรงแรม 
ส่งผลให้ไม่สามารถน าเสนอเนื้อหาด้านอารมณ์และกระตุ้นความตั้งใจส ารองห้องพักของผู้ใช้บริการได้ 
แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ วีระศักดิ์ จินารัตน (2564) ผลการวิจัยพบว่า เนื้อหาที่สามารถสร้าง
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ความบันเทิง ความสนุกสนาน มีผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ เนื่องจากสามารถ
ถ่ายทอดอารมณ์ผ่านการสื่อสารทางการตลาดได้  

ข้อเสนอแนะ 
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม
ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยสามารถน าเสนอข้อเสนอแนะได้ดังนี้ 

 1.  ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการศึกษาไปใช้ในการประกอบธุรกิจ 
      1.1  ด้านความสัมพันธ์กัน เนื้อหาที่น าเสนอผ่านช่องทางการสื่อสารของโรงแรมนั้น 
ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรให้ความส าคัญในเรื่องของภาพลักษณ์และจุดเด่นของโรงแรม โดยการ
ให้ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์และการบริการภายในโรงแรมที่สอดคล้องกับบริบท ลักษณะ และ
รูปแบบของโรงแรม มีการน าเสนอเนื้อหาให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าหรือจุดประสงค์ของโรงแรม 
ยกตัวอย่างเช่น โรงแรมที่มีห้องประชุม สัมมนาที่เพียงพอต่อการรองรับกลุ่มผู้เข้าพักที่ เดินทางเพ่ือ
ธุรกิจ และการจัดประชุม จึงน าเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับสิ่งอ านวยความสะดวกภายในโรงแรม บรรยากาศ
ของห้องประชุมสัมมนา สถานที่จอดรถที่เพียงพอ รูปแบบการจัดชุดอาหารกลางวันหรืออาหารว่าง 
รวมไปถึงการน าเสนอรูปภาพบรรยากาศของผู้มาใช้บริการห้องประชุมสัมมนาหรือลักษณะที่มีการใช้
ห้องประชุม เช่น งานแต่งงาน งานอีเวนต์ เป็นต้น ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความมั่นใจ
ในการเลือกใช้บริการโรงแรม 
     1.2  ด้านการให้ข้อมูล ผู้ประกอบการควรน าเสนอเนื้อหาที่เป็นรายละเอียดเฉพาะของ
โรงแรม รวมไปถึงทางด้านสินค้าและบริการภายในโรงแรมอย่างกระชับ ชัดเจน สร้างความเข้าใจง่าย
ในการเลือกใช้ภาษาที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า อีกทั้งเป็นเนื้อหาที่มีประโยชน์ต่อการเข้า ได้แก่ 
วิธีการใช้อุปกรณ์พิเศษภายในห้องพัก การบริการพิเศษเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการพักผ่อน เช่น วิธีการ
ตีฟองในอ่างอาบน้ าให้ฟูและสวยงาม และข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นต่อการส ารองห้องพัก ได้แก่ เบอร์
โทรศัพท์ ช่องการติดต่อและการส ารองห้องพัก ข้อมูลรายละเอียดของประเภทและรูปแบบห้องพัก 
อีกทั้งข้อมูลที่จ าเป็นอย่างส่วนลด สิทธิพิเศษต่าง ๆ เมื่อเข้าพักหรือใช้บริการ  ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในตัวโรงแรมและเป็นตัวเลือกในการส ารองห้องพัก 

     1.3  ด้านเนื้อหาอัจฉริยะ การท าให้เนื้อหาหรือข้อมูลข่าวสารของโรงแรมเกิดการพูดคุย
และแชร์ต่อโดยผู้ใช้บริการได้อย่างรวดเร็วสามารถท าได้โดยผู้ประกอบการสามารถสร้างเนื้อหาบน
แพลตฟอร์มที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึงได้ง่าย เช่น Line OA, Website, Facebook และ Instagram 
เนื่องจากผู้บริโภคจะกระจายข่าวสารไปยังช่องทางอ่ืน ๆ ได้ทันที และเนื้อหาที่โรงแรมน าเสนอต้อง
เป็นเนื้อหาที่สามารถแชร์ลิงก์ได้ (Share Link) ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีช่องทางการน าเสนอข้อมูลที่
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หลากหลายและควรมากกว่า 1 ช่องทาง เพ่ือให้ผู้บริโภคได้กดถูกใจ เกิดการร่วมสนทนาและเปลี่ยน
ข้อมูล รีวิวโรงแรม เกิดการแสดงความคิดเห็น การบอกต่อ น าไปสู่การมีผู้ติดตามและท าให้ผู้ติดตาม
รับข้อมูลที่โรงแรมน าเสนอเกี่ยวกับการบริการของโรงแรมได้ทันท่วงทีและส ารองห้องพักในที่สุด 

     1.4  ด้านคุณค่า ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรน าเสนอสินค้าและบริการภายใน
โรงแรมที่ไม่มุ่งเน้นการขายสินค้าหรือท าการโฆษณามากเกินไป ผ่านการยิงแอดโฆษณาในปริมาณมาก
ที่ถือเป็นการยัดเยียดโฆษณาหรือการขายสินค้าจนสร้างความรบกวนแก่ผู้ใช้บริการ จะส่งผลถึง
ทัศนคติในด้านลบของผู้ติดตามต่อโรงแรมได้ แต่ผู้ประกอบการสามารถน าเสนอเนื้อหาที่ลูกค้า
คาดหวังที่จะได้รับ ได้แก่ ราคาที่คุ้มค่า ส่วนลด นอกจากนี้เนื้อหาที่สอดแทรกการขายสินค้าควบคู่ไป
กับการน าเสนอเนื้อที่เป็นประโยชน์จากการใช้บริการและเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับโรงแรม เช่น โพสต์
ท่องเที่ยว ช่วงเวลากับสภาพอากาศที่เหมาะแก่การท่องเที่ยว เมนูอาหารที่น่ารับประทานของ
ห้องอาหารในโรงแรม ถือเป็นการเพ่ิมคุณค่าให้กับเนื้อหาของโรงแรมได้ 

 2.  ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 

      2.1  ควรศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาตัวแปรอ่ืน ๆ เพ่ิมเติมให้ครอบคลุมใน
เรื่องของการท าการตลาดบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ และช่องทางการท าการตลาดของโรงแรม
ที่เฉพาะเจาะจง รวมถึงรูปแบบการเลือกใช้สื่อทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการส ารอง
ห้องพักให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายของโรงแรม 
      2.2  ควรศึกษาตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีความสัมพันธ์หรืออิทธิพลต่อการส ารองห้องพักโรงแรม 
อาทิ  ความตั้ งใจซื้อซ้ า (Repurchasing Intention) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
พฤติ กรรมผู้ บ ริ โภคออน ไลน์  (Online Consumer Behavior) ความตั้ ง ใจบริการ  (Service 
Intensifiers) ความคาดหวังของคุณภาพการบริการ (Service Quality Expectation) ที่ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการโรงแรม 
      2.3  ควรศึกษาคุณภาพการบริการในแผนกต่าง ๆ ของโรงแรม เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ส่งเสริมและพัฒนาการให้บริการของพนักงานให้ตอบสนองความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้า
และน าข้อมูลมาเป็นแนวทางในการก าหนดแผนกุลยุทธ์ในการบริหารโรงแรมต่อไป 

 3.  ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
      3.1.  ควรมีการศึกษางานวิจัยเพ่ิมเติมเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาใน
โรงแรมขนาดอ่ืน ๆ เพิ่มเติม เพ่ือให้พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 
      3.2  ควรให้มีการบูรณาการระหว่างงานวิชาการและงานทางด้านการผลิตสื่อเทคโนโลยี 
เพ่ือให้เกิดการเรียนรู้ควบคู่กิจกรรม 
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แบบสอบถาม เรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก 

โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 

ค าชี้แจง 

 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพื่อศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพัก

โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก กรุณาอ่านและให้ความเห็นตามความเป็นจริง เพื่อที่สามารถใช้วิเคราะห์

ความสัมพันธ์ของตัวแปรทางการวิจัยได้อย่างถูกต้อง ในการท าแบบสอบถามท่านไม่จ าเป็นต้องลงช่ือใด ๆ ใน

แบบสอบถาม และทุกค าตอบจะถูกเก็บเป็นความลับ ผู้วิจัยมีจุดมุ่งหมายของการเก็บแบบสอบถามเพื่อการศึกษา

เท่าน้ัน 

1. วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objective) 

 1.1 เพื่อศึกษาปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา พฤติกรรมของผู้บริโภค และความตั้งใจส ารองห้องพัก

โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 1.2 เพื่อศึกษาศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางใน

จังหวัดพิษณุโลก 

 1.3 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีผลต่อ

ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 

2. วิธีการที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย 

 2.1 ผู้วิจัยขอความอนุเคราะห์ผู้ตอบแบบสอบถาม ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงเพื่อให้ได้ข้อมูลที่

สามารถน าไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

 



 131 

 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่แบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคที่เข้าพักโรงแรม และวัตถุประสงค์

ของการเข้าพักโรงแรม 

 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อ

ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก โดยแยกตามปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 

จ านวน 7 ประเภท 

 ส่วนที่ 4 ค าถามความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 2.2 ท่านจะใช้เวลาในแบบสอบถามประมาณ 15 นาที และในระหว่างที่อาสาสมัครอยู่ในโครงการวิจัย 

หากอาสาสมัครเกิดความไม่สะดวก หรือไม่สบายใจในการตอบค าถามสามารถถอนตัวจากงานวิจัยได้ตลอดเวลา 

3. เกณฑ์การคัดเลือกเข้าและเกณฑ์การคัดออก 

 3.1 เกณฑ์การคัดเข้า (Inclusion Criteria) 
  3.1.1 ผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกอย่างน้อย 1 ครั้ง 
  3.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามมีอายุตั้งแต่ 20 ปี ขึ้นไป 
  3.1.3 เป็นผู้ยินดีให้ข้อมูลวิจัย 
  3.1.4 สามารถอ่านออกเขียนได้ 
 3.2 เกณฑ์การคัดออก (Exclusion Criteria) 

  3.2.1 ผู้ที่ไม่เคยใช้บริการโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกอย่างน้อย 1 ครั้ง 
  3.2.2 บุคคลที่อายุต่ ากว่า 20 ปี 
  3.2.3 บุคคลที่ไม่สามารถอ่านออกเขียนได้ 
  3.2.4 บุคคลที่ตอบแบบสอบถามไม่ครบตามที่ก าหนด 

4. ความเสี่ยงท่ีอาสาสมัครจะได้รับจากการเข้าร่วมงานวิจัยนี้ 

 ท่านจะเสียเวลาในการตอบค าถาม อาจจะเกิดความไม่สะดวกสบายใจในการตอบค าถาม ดังนั้น 

อาสาสมัครสามารถหยุดท าแบบสอบถามได้ 

5. ประโยชน์จากการเข้าร่วมโครงการวิจัย 

 ท่านจะไม่ได้รับประโยชน์โดยตรงจากการเข้าร่วมการวิจัยครั้งนี้ แต่ผลการศึกษาของโครงการวิจัยจะ

ก่อให้เกิดประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกและในส่วนงานท่ีเกี่ยวข้อง สามารถ

น าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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6. การรักษาความลับของอาสาสมัคร 

 ค าตอบของท่านทุกค าตอบจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้ส าหรับเป็นข้อมูลเพื่อสรุปผลในการวิจัยนี้ ผู้วิจัย

มีจุดมุ่งหมายของการเก็บแบบสอบถามเพื่อการศึกษาเท่านั้น และจะไม่มีผลเสียหายต่อท่าน ในแบบบันทึกข้อมูล 

และการเก็บข้อมูลจะเริ่มด าเนินการหลังจากได้รับการรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมฯ 

 โดยผู้มีสิทธิ์เข้าถึงข้อมูลของท่านจะมีเฉพาะผู้วิจัย หรืออาจมีคณะบุคคลบางกลุ่มเข้ามาตรวจสอบได้ เช่น 

อาจารย์ที่ปรึกษา และคณะกรรมการจริยธรรม ฯ เท่านั้น 

 ข้อมูลทั้งหมดจะถูกบันทึกไว้ในคอมพิวเตอร์ส่วนตัวของผู้ท าวิจัยที่มีรหัสป้องกันบุคคลอื่นไม่ให้สามารถเปิด

ได้และการเก็บเอกสารจะด าเนินการเก็บในตู้ที่มีกุญแจ ซึ่งผู้วิจัยเท่านั้นที่มีกุแจในการเปิด -ปิด และจะมีการท าลาย

ข้อมูลทั้งหมดหลังจากการวิจัยเสร็จสิ้นสุด 1 ปี 

        ขอบคุณในความอนุเคราะห์ส าหรับการตอบแบบสอบถามไว้ใน ณ โอกาสนี้ 

 

 

      (นางสาวนารถนรี จอมประเสริฐ) 
    นิสิตปริญญาโท หลักสูตรธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารธุรกิจ 
    คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตร์และการสื่อสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 
              หัวหน้าโครงการวิจัย 
 

ที่อยู่ติดต่อ 

ส านกังานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร กลุ่ม 2 

ส านักงานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์กองวิจัยและนวัตกรรม ช้ัน 4 อาคารมหาธรรมราชา 

โทร. 055-968642 หรือ nu.irb.board2@nuac.th  
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แบบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่อง ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลาง 

ในจังหวัดพิษณุโลก 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง        หน้าค าตอบ 

           ที่ท่านเลือก) 

1. เพศ 

       1) ชาย      2) หญิง 

2. อายุ 

       1) 21-30 ปี                         2) 31-40 ปี 

       3) 41-50 ปี                         4) 51-60 ปี 

3. สถานภาพ 

                 1)  โสด                            2) สมรส      3) หม้าย/หย่าร้าง/แยกกัน

อยู่ 

4. ระดับการศึกษา 

       1) มัธยมปลาย        2) ปวช./ปวส. 

       3) ปริญญาตรี         4) สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ  

       1) นักเรียน/ นักศึกษา     2) รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

        3) พนักงานบริษัท/ รับจ้าง     4) ประกอบธุรกิจส่วนตัว 

        5) ไม่ได้ประกอบอาชีพ     6) อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………… 

6. รายได้ต่อเดือน 

       1) ไม่เกิน 10,000 บาท             2) 10,001 – 20,000 บาท 

       3) 20,001 – 30,000 บาท     4) 30,001 บาท ขึ้นไป 

 



 134 

ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค (โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง        หน้าค าตอบ

ทีต่รงกับท่านมากท่ีสุด) 

 

1. ท่านจัดอยู่ในกลุ่มผู้เข้าพักโรงแรมในกลุ่มใด (เลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด) 

       1) กลุ่มคู่รัก 

       2) กลุ่มครอบครัว 

       3) กลุ่มเพ่ือน 

       4) กลุ่มนักธุรกิจ/เดินทางเพ่ือไปท างาน  

2. วัตถุประสงค์ของการเข้าพักโรงแรมครั้งล่าสุดของท่าน (เลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ตรงกับท่าน

มากที่สุด) 

       1) เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด เยี่ยมญาติ ความบันเทิง  

       2) เพ่ือการศึกษา     

       3) เพ่ือธุรกิจ ประชุมสัมมนา 

       4) เพ่ือเรียนรู้ ศึกษาวัฒนธรรม ศาสนา ประวัติศาสตร์และความสนใจพิเศษ 

       

3. โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลกท่ีท่านเลือกเคยมีประสบการณ์ใช้บริการอย่างน้อย 1 ครั้ง  

(เลือกค าตอบเพียงข้อเดียวที่ท่านเลือกใช้บริการครั้งล่าสุด) 

       1) บ้านคลองรีสอร์ท    9) ฟอร์จูน พิษณุโลก 

       2) บุญมี เฮอริเทจ    10) โมราจ 

       3) มนต์ระวี พาวิลเลียน   11) รัตนาปาร์ค 

       4) เรือนขมิ้น    12) รัตนาวิว 

       5) พิษณุโลกออคิด    13) หรรษนันท์ 

       6) เอวา โฮเทล    14) พูนสุข เรสซิเดนท์   

       7) อู่ทอง     15) แอ็ทมีทู 

       8) เดอะเบด     16) อโณทัย 

 

 



 135 

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหาที่ส่งผลต่อความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรม

ขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

  ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่องตารางตามระดับค่าอิทธิพลของท่านเพียง

ค าตอบเดียว โดยค าถามแต่ละข้อได้ก าหนดค่าระดับอิทธิพลไว้ดังนี้ 

  (5) = มากที่สุด   (4) = มาก   (3) = ปานกลาง   (2) = น้อย   (1) = น้อยที่สุด 

ปัจจัยการท าการตลาดเชิงเนื้อหา 
ระดับอิทธิพล 

5 4 3 2 1 

ความสัมพันธ์กัน (Relevance)      

1. เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมีความสอดคล้องกับสินค้า
และบริการของโรงแรม 

     

2. เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมสะท้อนภาพลักษณ์และ
จุดเด่นของโรงแรม 

     

3. เนื้อหาการท าการตลาดของโรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลตรง
กับความสนใจของลูกค้า 

     

การให้ข้อมูล (Informative) 

1. มีการน าข้อมูลเฉพาะของสินค้าและบริการเป็นรายละเอียดที่
น าเสนอให้ลูกค้าเข้าใจง่าย 

     

2. มีการให้ความรู้เกี่ยวกับข้อมูลสินค้าและบริการของโรงแรม
อย่างชัดเจน สามารถลดปัญหาในการใช้บริการ 

     

3. มีการให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการใช้บริการ เช่น เบอร์
โทรศัพท์ ข้อมูลของสินค้าและบริการในโรงแรม ส่วนลด     
การส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ และระยะทางระหว่างโรงแรม   
ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว  

     

ความเชื่อถือได้ (Reliability)  
1. ข้อมูลของโรงแรมมีความทันสมัย ปรับปรุงข้อมูลให้เป็น

ปัจจุบันอีกทั้งมีการน าเสนอข้อมูลเทศกาลส าคัญประจ าปี ใน
จังหวัดพิษณุโลก เช่น งานสมโภชพระพุทธชินราช ประเพณี
แข่ง    เรือยาว หรือเทศกาลชิมกาแฟแก่งซอง ล่องแก่งล าน้ า
เข็ก 
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2. ข้อมูลที่น าเสนอสามารถตรวจสอบ มีแหล่งยืนยันความถูกต้อง
ของข้อมูลนั้นได้ 

     

3. ข้อมูลของโรงแรมมีความครบถ้วน สมบูรณ์ ตรงประเด็นกับ
ความสนใจของลูกค้า 

     

ความเป็นเอกลักษณ์ (Uniqueness) 

1. มีการน าเสนอเนื้อหาทางการตลาดโดยใช้ภาษาท่ีมีความแปลก
ใหม่ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าโรงแรมได้ 

     

2. มีการใช้เทคนิคใหม่ ๆ ของการน าเสนอข้อมูลทางการตลาด 
เช่น  การเลือกใช้โทนสี การมีวิดีโอพาเยี่ยมชมโรงแรม 

     

3. มีการน าประเด็นที่ก าลังได้รับความนิยมมาท าการตลาดให้
สอดคล้องกับสินค้าและบริการของโรงแรม 

     

อารมณ์ (Emotions) 

1. มีการส่งเสริมการตลาดโดยใช้ความรู้สึกในการโน้มน้าว เช่น
ความรัก ความห่วงใย  หรือความรู้สึกเสียดาย เมื่อไม่ได้ใช้
บริการโรงแรม  

     

2. เนื้อหาทางการตลาดของโรงแรมมุ่งสร้างประสบการณ์ และ
ความทรงจ าในการใช้บริการ 

     

3. มีการตอบค าถาม ชิงรางวัล สร้างความตื่นเต้น เกิดอารมณ์
ร่วมกับเนื้อหาทางการตลาดที่โรงแรมน าเสนอ 

     

เนื้อหาอัจฉริยะ (Intelligence) 
1. โรงแรมมีช่องทางการกระจายข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตผ่าน

แพลตฟอร์มที่มีประสิทธิภาพที่ท าให้ลูกค้าเข้าถึงข้อมูล
เกี่ยวกับโรงแรม เช่น Line OA, Website, Facebook 

     

2. โรงแรมน าเสนอข้อมูลส่งเสริมการขาย โปรโมทโรงแรมผ่านสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือสร้างยอดการเข้าชมสินค้าและบริการของ
โรงแรม 

     

3. ลูกค้ามีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น แบ่งปัน
ประสบการณ์ อัปโหลดข้อมูล เช่น รูปภาพ วิดีโอ เพื่อ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกับโรงแรม ตลอดจนบุคคลอ่ืน 
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คุณค่า (Value) 

1. โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดและเปิดโอกาสให้
ลูกค้าสามารถปฏิสัมพันธ์ (ติดต่อ) กับโรงแรมได้ 

     

2. โรงแรมมีการน าเสนอข้อมูลที่มีประโยชน์ ไม่มุ่งเน้นการ
โฆษณา ไม่รบกวนลูกค้า 

     

3. โรงแรมมีความสม่ าเสมอในการน าเสนอข้อมูลทางการตลาดที่
ตรงกับความต้องการของลูกค้า 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก 

 ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  √  ลงในช่องตารางตามระดับคะแนนของท่านเพียงค าตอบ

เดียว โดยค าถามแต่ละข้อได้ก าหนดค่าระดับคะแนนไว้ดังนี้ 

(5) = เห็นด้วยอย่างยิ่ง (4) = เห็นด้วย   (3) = ไม่แน่ใจ   (2) = ไม่เห็นด้วย   (1) = ไม่เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

 หมายเหตุ โรงแรมขนาดกลางในจังหวัดพิษณุโลก เช่น โรงแรมพิษณุโลกออคิด, โรงแรม

อโณทัย โรงแรมรัตนาปาร์ค, โรงแรมรัตนาวิว, โรงแรมหรรษนันท์, โรงแรมฟอร์จูน พิษณุโลก เป็นต้น 

ความตั้งใจส ารองห้องพักโรงแรมขนาดกลาง 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1. ท่านมักจะศึกษาข้อมูลและการบริการของโรงแรมก่อนการ

ส ารองห้องพัก เช่น ราคาห้องพัก, ประเภทของห้องพัก, สิ่ง

อ านวยความสะดวกในโรงแรม, สถานที่ตั้งของโรงแรม และ

สถานที่ใกล้เคียง 

     

2. ถ้าโรงแรมมีรูปแบบการน าเสนอสินค้าและบริการผ่านบทความ 

วิดีโอ หรือรูปภาพประชาสัมพันธ์ มักจะท าให้ท่านสนใจในการ

ส ารองห้องพัก 

     

3. ท่านมักจะเลือกส ารองห้องพักที่มีการน าเสนอข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์แก่ท่านและคนในครอบครัว 

     

4. ท่านมักจะส ารองห้องพักกับทางโรงแรม ถ้าโรงแรมมีการ
น าเสนอข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เช่น รายละเอียดของห้องพัก         
การบริการของโรงแรม, รีวิวจากผู้เคยใช้บริการโรงแรม หรือ
คะแนนรีวิวจากผู้เข้าพักท่ีจองในช่องทางออนไลน์ 

     

5. การน าเสนอรายละเอียดห้องพักและการบริการของโรงแรมผ่าน
สื่อสังคมออนไลน์ Facebook, Website และ Blog มักจะท าให้
ท่านสนใจในการส ารองห้องพัก 

     

6. ท่านมักจะบอกต่อข้อมูล ข่าวสาร สินค้าและบริการของโรงแรม
ที่น่าสนใจให้เพ่ือน ๆ และคนรู้จักได้รับทราบ 

     

7.  ท่านมักจะสอบถามความคิดเห็นของเพ่ือน บุคคลใกล้ชิด 
ครอบครัวในการที่จะส ารองห้องพักของโรงแรม 
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ภาคผนวก ข 
ประกาศบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยนเรศวร 

เรื่อง อนุมัติิให้นิสิตระดับปริญญาโทด าเนินการท าวิจัย 
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ภาคผนวก ค 
เอกสารรับรองโครงการวิจัย 

โดย คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร 
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