
วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 34 

 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตัง้ใจเลอืกใช้บริการโรงแรมท่ีพกัในประเทศไทย 
ผา่นผูใ้ห้บริการจองโรงแรมท่ีพกัออนไลน์ 

 
สตรีรตัน์ จนัทรศ์รี* 

ส านกังานผูต้รวจการแผ่นดนิ 
 
*Correspondence: pakkaad.mj@gmail.com doi: XXXXXX 
 
บทคดัยอ่  

งานวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัง้ใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พกัในประเทศไทยผ่านผู้
ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ โดยศกึษากบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นประชากรในประเทศไทย ทัง้เพศชายและหญงิ ทีใ่ช้
สือ่สงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กและไลน์ จ านวน 172 กลุ่มตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามแบบอเิลก็ทรอนิกส์
ไปยงัเฟซบุ๊กและไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้น ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
สง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์  โดยทีป่ระสบการณ์ทีผ่่าน
มาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งผลโดยตรงต่อการ
รบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร และความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลทางตรงและทางออ้มต่อการรบัรู้
ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร ทัง้นี้  การรบัรู้การแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั และการรบัรู้
ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสารไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ 
เนื่องจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-30 ปี ซึง่อยู่ในช่วงผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) 
และเป็นบุคคลทีม่คีวามมัน่ใจในตวัเองสงู จงึคน้หาขอ้มูลและตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเองเป็นหลกั ท าใหอ้าจมกีารพจิารณา
ปัจจยัทีแ่ตกต่างกนัจากเจเนอเรชนัอื่นๆ 
 
ค าส าคญั: การตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกส ์การสื่อสารปาก
ต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
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Abstract  

This research had a purpose to study factors influencing the intention to choose hotels in Thailand via 
online hotel booking service providers. The samples were 172 groups of participants, both male and female, 
in Thailand, that use social media such as Facebook and LINE. The data were collected from electronic 
questionnaires, distributed via Facebook and LINE. The result of this study showed that the factors regarding 
brand image and message receiver’s attitude toward hotels directly impacted hotel booking intention through 
online hotel booking service providers. The factors regarding message receiver’s experiences received from 
eWOM communication and reliability of source of information directly affected perception of message 
sender’s reliability, and confidence in electronic intermediary impacted, both directly and indirectly, perception 
of message sender’s reliability. Perception of comments, perception of hotel’s quality and perceptions of 
compatibility of message receiver did not affect intention to choose of hotels in Thailand via online hotel 
booking service providers. In addition, as the most of the participants were between 20 – 30 years old, which 
were categorized as Generation Y customers, and had high self-confidence, they, thus, generally searched 
information and decided to buy by themselves. This characteristic might make them consider factors 
differently from other generations. 

 
Keywords: Intention to choose hotels in Thailand, Trust in e-intermediary, Electronic word-of-mouth 
communication, Online hotel booking service providers 
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1. บทน า 
1.1 ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 

ธุรกิจการท่องเที่ยวของไทยมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องจากการเพิม่ขึน้ของนักท่องเที่ยวทัง้ไทยและต่างชาต ิ
โดยเฉพาะอย่างยิง่นักท่องเที่ยวจนีและกลุ่มประเทศยุโรป ท าใหอ้ตัราเขา้พกัและรายได้ธุรกจิโรงแรมมโีอกาสเพิม่ขึน้ 
อย่างต่อเนื่องเช่นกนั (สริทิพิย ์ฉลอง, 2560) โดยมแีรงหนุนจากผูป้ระกอบการในธุรกจิท่องเทีย่วโดยตรงอย่างโรงแรม
และสายการบิน หรือธุรกิจทางอ้อมที่มีการจัดโปรโมชันกระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื่องทัง้ปี รวมถึงการท าตลาด
ประชาสมัพนัธ์แหล่งท่องเทีย่วของหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งและภาคเอกชนผ่านช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งสิง่
เหล่าน้ีมผีลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจวางแผนของนกัท่องเทีย่ว (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2560)  

ปัจจุบนัสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media)  เป็นสือ่ทีม่กีารตอบสนองทางสงัคมไดห้ลากหลายทศิทาง โดยผูค้นต่าง 
ๆ บนโลก สามารถมปีฏสิมัพนัธ์โต้ตอบกนัได้ เช่น การแสดงความเหน็ การแชร์ขอ้มูล การกดไลค์ และการน าเสนอ
ขอ้มลูต่างๆ เป็นตน้ โดยการกระท าเหล่าน้ีเป็นการกระท าผ่านเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต ท าใหส้ามารถท าไดอ้ย่างเสร ีและ
สามารถเขา้ถงึไดง้่าย ท าใหก้ารใชช้วีติในปัจจุบนัน้ีไดม้กีารตดิต่อสือ่สารกนัมากขึน้ โดยตดิต่อกนัผ่านสือ่สงัคมออนไลน์
ต่าง ๆ และมกีารท าธุรกรรมออนไลน์มากขึน้ รวมถงึการประชาสมัพนัธท์ีจ่ะใหไ้ดป้ระสทิธภิาพนัน้ กม็กัจะมาในรูปแบบ
ของการบอกต่อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อกีทัง้จากการศกึษาของ Goyette et al. (2010 อา้งถงึใน ดารนิทร์, 2558) 
พบว่าการรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth (eWOM)) สามารถน ามาใชเ้ป็น
เครื่องมือของกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเรจ็ได้ นอกจากนี้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand 
Image) ยงัเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีท่ าใหลู้กคา้เกดิความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย ดงันัน้ผู้วจิยัจงึ
เลอืกศกึษา eWOM และภาพลกัษณ์   ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทยผ่านผู้
ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้ศกึษาว่า มปัีจจยัใดบา้งทีส่่งผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทยผ่านผูใ้หบ้รกิาร
จองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 

2. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศกึษางานวจิยัในอดตีสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
การรบัรู้การแสดงความคิดเหน็ (Perceived comments from eWOM) หมายถงึ การทีค่วามคดิเหน็ของ

ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชส้นิคา้มาก่อนสามารถท าใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละรูส้กึคลอ้ยตามได ้ โดยมกีารประเมนิขอ้มลูของการสือ่สาร
ปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสท์ัง้ในทางบวกและลบจากความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชส้นิคา้มาก่อน เช่น ผูเ้ชีย่วชาญ
ต่างๆ จากบทความออนไลน์ หรอืความคดิเหน็ออนไลน์ เป็นต้น จะช่วยเพิม่ความชดัเจนในขอ้เทจ็จรงิของสนิคา้ได ้
และส่งผลต่อการพจิารณาและยอมรบัในสนิคา้นัน้ (East et al., 2008; Pan & Chiou, 2011; Yi-Wen & Yi-Feng, 
2012) 

การรบัรูค้ณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (Perceived Quality of Hotel in eWOM) หมายถงึ  การทีโ่รงแรมทีพ่กั
เป็นไปตามความต้องการ หรือสอดคล้องกบัขอ้ก าหนด ดงันัน้การรบัรู้คุณภาพโรงแรมที่พกั จึงเป็นการตัดสนิของ
ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัความเป็นเลศิของโรงแรมที่พกั แต่ในปัจจุบนัแนวคดิการรบัรู้คุณภาพจะรวมไปถงึความพอใจของ
ผูบ้รโิภคด้วย แสดงว่าการรบัรู้คุณภาพของโรงแรมทีพ่กั คอืการรบัรูร้ายละเอยีดและคุณลกัษณะของโรงแรมทีจ่ะพกั
จากสื่อต่าง ๆ จะส่งผลต่อการตดัสนิใจจองทีพ่กั (Crosby, 1979 ; Zeithaml, 1988; Lee & Lee, 2009; ดารนิทร ์     
จติสวุรรณ, 2558; ชนิดา พฒันกจิจวิรกุล, 2553)  

การรบัรู้ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสาร (Perceived Fits to Receiver in eWOM) หมายถงึ การทีผู่ร้บัสาร
รู้สึกถูกใจบทความ และความคิดเห็นออนไลน์ที่น าเสนอโรงแรมที่พัก ท าให้อยากจะไปพักกับโรงแรมที่พักนัน้
เช่นเดยีวกบั ความส าเรจ็ของภาพยนตร ์My Big Fat Greek Wedding เป็นภาพยนตรข์องอเมรกิาทีม่เีรื่องราวเกีย่วกบั
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สภาพชวีติความเป็นอยู่ของชาวกรกี-อเมรกินัทีอ่าศยัอยู่ในประเทศสหรฐัอเมรกิาไดอ้ย่างชดัเจน จงึเกดิกระแสการบอก
ปากต่อปาก  ซึง่เป็นการแสดงความสมัพนัธก์บัสิง่ต่างๆทีม่ลีกัษณะคลา้ยตนเอง (Homophily) โดยผูร้บัสารส่วนใหญ่จะ
พยายามหาขอ้มูลจากทีม่ลีกัษณะทีต่นเองรูส้กึถูกใจจากผูส้่งสารมากขึน้ เพื่อเพิม่ความไวว้างใจใน eWOM และส่งผล
ต่อการตัง้ใจซือ้ (Simpson et al., 2000; Hennig-Thurau et al., 2007; Mohr, 2007; Steffes & Burgee, 2009;       
ดารนิทร ์จติสวุรรณ, 2558)  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถงึ มุมมองปัจจุบนัของลกูคา้เกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่ลกูคา้แต่ละ
กลุ่มที่แตกต่างออกไปย่อมมีมุมมองที่แตกต่างกัน แต่ก็สามารถมองเห็นในสิ่งที่ตราสนิค้าต้องการจะสื่อถึงความ
ประทบัใจของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ดงันัน้ ภาพลกัษณ์จงึเป็นส่วนส าคญัของตราสนิคา้เนื่องจากเป็นการบ่งบอกถงึ
คุณค่าของตราสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคทีจ่ะส่งผลต่อทศันคตแิละความตัง้ใจใชจ้องโรงแรมทีพ่กัออนไลน์  (Kotler, 2001; 
Malik et al., 2012; Lien et al., 2015; Elseidi & El-Baz, 2016) 

การรบัรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร (Perceived eWOM Credibility) หมายถงึ การรบัรูก้ารสื่อสาร
แบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM) จากขอ้เสนอแนะ หรอืบทวจิารณ์ออนไลน์ ทีม่คีวามถูกต้องและเป็นจรงิ ถ้า
หากบุคคลนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืมาก จะก่อใหเ้กดิความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการยอมรบัขอ้มูลจาก eWOM ทัง้นี้ การรบัรู้
ความน่าเชื่อถอืจากเจา้ของสารจะ “ไม่ส่งผล”ต่อการตัง้ใจซือ้ แต่ส่งผลต่อทศันคตทิีม่ต่ีอสนิคา้ (Cheol & Lee., 2011; 
Cheung & Thadani, 2012; Yi-Wen & Yi-Feng, 2012; Lis, 2013; Pham, 2016)   

ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้บริโภคจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์(Experience in 
using eWOM) หมายถงึ ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัสารทีส่รา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภค เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคมกัใชค้วามคดิเหน็ บทวจิารณ์ออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตวัตดัสนิใจในการซือ้ของออนไลน์ เพราะการตดัสนิใจตลาด
ออนไลน์มคีวามเสีย่งสงู ท าใหผู้บ้รโิภคมกัจะรูส้กึกลวัความไม่แน่นอนในการซือ้ของออนไลน์ ดงันัน้ประสบการณ์ต่างๆ 
ทีไ่ดร้บัจาก eWOM จงึเป็นสิง่ทีส่ง่ผลต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร (Park et al., 2011)  

ความเช่ือมัน่ในตวักลางอิเลก็ทรอนิกส ์(Trust in e-intermediary) หมายถงึ ความไวว้างใจของผูซ้ือ้และ
ผูข้าย รวมไปถงึการลดความเสีย่งทีจ่ะรบัรูใ้นสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เป็นพืน้ฐานในการท าธุรกรรมทาง
อเิลก็ทรอนิกสท์ีจ่ะสง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู และการรบัรู้ความน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร (Pavlou & 
Gefen, 2004; Li & Liu, 2011)  

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) หมายถงึ ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ สื่อ
ต่างๆ ทีไ่ดน้ าเสนอขอ้มูลแก่ผูบ้รโิภค ดว้ยการดูแหล่งขอ้มูลของสื่อนัน้ๆ เพื่อท าใหก้ารรบัรู้  ความน่าเชื่อถอืของสารมี
มากกว่าเดมิ รวมไปถงึความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคก่อนหน้านี้ทีส่ามารถท าใหเ้ชื่อถอืไดด้ว้ยขอ้มูลของผูส้่งสาร ส่งผลต่อ
ความไวว้างใจของผูร้บัสาร (Ohanian,1991; Yoo & Gretzel, 2011; Wu, 2013;  Reichelt et al., 2014)  

ทศันคติของผูร้บัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (Attitude towards Hotel) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ี
ต่อสิง่ใดๆ ซึง่ผูบ้รโิภคเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ โดยใชเ้ป็นตวัเชือ่มระหว่างความคดิและพฤตกิรรม เมื่อลกูคา้อ่านขอ้มลู
สนิคา้และความคดิเหน็ต่าง ๆ จะสง่ผลต่อทศันคตขิองตนเอง และความตัง้ใจจองโรงแรมทีจ่ะพกั (Ajzen & Fishbein, 
1980; Yi-Wen & Yi-Feng, 2012) 
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ความตัง้ใจท่ีจะจองโรงแรมท่ีพกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ (Intention to Book Hotel 
Online) หมายถึง พฤติกรรมของผู้บรโิภคทีเ่กดิแรงจูงใจในการจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ด้วยความเต็มใจ ซึ่งการใช ้
eWOM จะสง่ผลต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคโดยท างานทัง้ในฐานะผูใ้หข้อ้มูล ซึง่สิง่ส าคญัในการตดัสนิใจซือ้
สนิคา้ และผลกระทบทีจ่ะสามารถโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคไดน้ัน้ขึน้อยู่กบัคุณภาพและ ปรมิาณของ eWOM (Park et al., 
2007; Wang et al., 2014; ดารนิทร ์จติสวุรรณ, 2558) 

 
3. กรอบแนวคิดงานวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัง้ใจจองโรงแรมผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ ท าใหก้ าหนดปัจจยัทีม่ผีลต่อ
ความตัง้ใจจองบริการโรงแรมที่พกัในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ได้ตามกรอบแนวคิด     
ภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย 

ผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
 

ผู้บริโภคจ านวนมากหนัมาใช้อนิเทอร์เน็ตเพื่อค้นคว้าผลติภณัฑ์ไม่ว่าจะซื้อสนิค้าหรือไม่กต็าม ซึ่งผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภครายอื่นก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ อกีทัง้จ านวนรวีวิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อกีดว้ย 
(Yayli & Bayrame, 2012) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 

สมมตฐิานที ่1: การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิาร
จองโรงแรมออนไลน์ 
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ผู้บริโภคจะใช้ขอ้มูลผลติภณัฑ์จากการค้นหาผ่านการสื่อสารปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต โดยข้อมูลจะถูกแบ่ง
ประเภทจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเอง ซึง่จะถูกใชเ้ป็นเครื่องมอืตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต (Lee & Lee, 2009) 
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 

สมมตฐิานที ่2: การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิาร
จองโรงแรมออนไลน์ 

 
การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสารมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรม

ออนไลน์โดยสง่ผลทางบวก คอื เมื่อผูร้บัสารรูส้กึถูกใจความคดิเหน็ทีม่ต่ีอโรงแรมในลกัษณะทีต่นชอบ จะท าใหผู้ร้บัสาร
มคีวามตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมติฐานที ่3: การรบัรู้ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสาร ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้

ใหบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่โดดเด่น จะเป็นสิง่ที่ท าให้เกดิความมัน่ใจในการเลอืกใช้บรกิาร
ส าหรบันักท่องเที่ยว เพราะสามารถบ่งบอกในสิง่ที่ผู้บริโภคต้องการได้ (ศศิรนิทร์ ขวญัตา , 2557) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 

สมมตฐิานที ่4: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรม
ออนไลน์ 

 
เมื่อผู้บริโภคได้รบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแล้ว เช่น ด้านการบริการ ก็จะท าให้เกิดภาพในใจของผู้บริโ ภค ซึ่ง

ผูป้ระกอบการควรรกัษาคุณภาพการบรกิารเพื่อเกดิภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ที่ด ี(ศศรินิทร์ ขวญัตา , 2557) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่5: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 

 
เมื่อลกูคา้อ่านขอ้มลูสนิคา้ ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะต่าง ๆ จะมกีารตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของ eWOM และ

จะขึน้อยู่กบัทศันคติของผู้บรโิภค ถ้าผู้บรโิภคเชื่อว่าผู้ส่งสารที่แสดงความคดิเหน็ต่อสนิค้านัน้มคีวามน่าเชื่อถือกจ็ะ
ยอมรบั eWOM นัน้ (Yi-Wen & Yi-Feng, 2012) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่6: การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร สง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
  
การรบัรูข้อ้มลูก่อนหน้าจากบุคคล หรอืแหล่งอื่น ๆ สามารถเพิม่ความน่าเชื่อถอืของผูบ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ได ้ซึง่ส่วน

ใหญ่จะมองหาข้อมูลเหล่านี้จากบุคคลที่ไว้ใจได้ เช่นจากเพื่อนใน Facebook โดยความน่าเชื่อถือจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ดังนัน้ เมื่อบุคคลมีประสบการณ์ในการมองหาและใช้งานการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกสจ์ะช่วยเพิม่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์(Wang et al., 2011) 
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
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สมมตฐิานที ่7: ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลเชงิบวกต่อ
การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 

  
ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นการไวว้างใจในการท าธุรกรรมต่าง ๆ   บนอนิเทอรเ์น็ตซึง่ไม่เพยีงอ านวย

ความสะดวกในการท าธุรกรรม และช่วยลดความเสีย่งในการรบัรูส้ ิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ผ่านผูใ้หบ้รกิารหรอื
ตวักลางทีม่คีวามน่าเชื่อถอื (Li & Liu, 2011)  จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่8: ความเชือ่มัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 

 
การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล จะต้องมคีวามไวว้างใจทีม่ต่ีอแหล่งต้นทาง โดยดูจากความน่าเชื่อถอืของ

แหล่งอา้งองิ เพื่อท าใหก้ารรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของสารมมีากกว่าเดมิ (Wu, 2013) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ได้
ดงันี้ 

 
สมมตฐิานที ่9: ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้มลูสง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 
 
บุคคลมกัเชื่อว่าตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์จะมีความคล้ายคลึงกบับริษัทที่ไว้ใจในการท าธุรกรรมต่างๆ ซึ่งตลาด

ออนไลน์จะประกอบดว้ยตวักลางและชุมชนของผูข้าย โดยความน่าเชื่อถอืของตวักลางกบัสถาบนัเป็นกลไกช่วยสรา้ง
ความไวว้างใจของผูซ้ือ้ในชุมชน (Li & Liu, 2011) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

  
สมมตฐิานที ่10: ความเชือ่มัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกต่อความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้มลู 

 
ทศันคตต่ิอการโฆษณาสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคออนไลน์คนจนี มคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการเพิม่ความตัง้ใจซือ้

สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Yu, 2014) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 
สมมติฐานที ่11: ทศันคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมทีพ่กั ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้

ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเกบ็กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นประชากรในประเทศไทยเพศชายและหญงิ มกีารใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ประเภท      

เฟซบุ๊กและไลน์และมีอายุระหว่าง 20-70 ปี ได้รบัอิทธิพลต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืทัง้ในรปูแบบของอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่ก่อนการจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว งานวจิยั
นี้ได้น าแบบสอบถามที่พัฒนามาจากงานวิจัยในอดีต ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 26 คนเพื่อวิเคราะห์
แบบสอบถามเบือ้งตน้และปรบัปรุงขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มูลขาดหาย (Missing data) ขอ้มูลสุดโต่ง (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย หรอืปัญหาขอ้มูลสุดโต่ง ไม่มปัีญหา
ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามทีก่ าหนดทัง้หมด แต่จะ
มบีางตวัแปรทีไ่ม่ไดม้กีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายขอ้มลูแบบเบซ้า้ย แต่มคีวามเบต่้างจากเกณฑม์าตรฐาน
ไม่มากนัก โดยเกณฑ์ในการพจิารณาว่าขอ้มูลมกีารแจกแจงปกติหรอืไม่ วดัจากการทดสอการดูเบ้ Skewness ที่
มากกว่า +3 หรอืน้อยกว่า -3 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ได้ทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเที่ยงขอแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซ (Cronbach’s Alpha) ทีม่คี่ามากกว่า 0.70 ซึง่ถอืว่ามคีวาม
เชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ Basic research นอกจากนี้ยงัไดท้ดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ดว้ยการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) โดยต้องมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.5 ซึง่จาก
การทดสอบพบว่า ค่าสถติขิองแต่ละตวัแปรและขอ้ค าถามผ่านเกณฑท์ัง้หมดตามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรูก้ารแสดงความคิดเหน็ (% of variance = 79.399, Cronbach’s alpha = 0.859)  
โรงแรมทีท่่านจะเลอืกถูกบอกต่อทางสงัคมออนไลน์ในแง่ด ี 4.337 0.614 0.944 

มคีนเขา้มาแสดงความคดิเหน็ในโรงแรมทีท่่านจะเลอืกในแง่ดี
ค่อนขา้งมาก 

4.337 0.614 0.892 

ท่านมกัจะหาความคดิเหน็ในแงล่บของโรงแรมทีท่่านเลอืก 4.151 0.757 0.834 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 2: การรบัรูค้ณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 51.924 Cronbach’s alpha = 0.762) 
ท่านรูส้กึว่าการรบัขอ้มลูปากต่อปากดา้นโรงแรมทางสงัคมออนไลน์
ใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนแกท่่าน 

3.797 0.729 0.711 

ท่านคดิว่าโรงแรมมพีนกังานทีใ่หบ้รกิารไดด้ ี 3.983 0.692 0.779 
ท่านไดร้บัขอ้มลูดา้นคุณลกัษณะต่าง ๆ ของโรงแรม เช่น สภาพหอ้ง
ทีพ่กัภายในโรงแรม เป็นตน้ 

4.133 0.697 0.781 

ท่านไดร้บัขอ้มลูดา้นสิง่อ านวยความสะดวกของโรงแรม เช่น การ
บรกิาร wi-fi, การบรกิารรบัสง่ทีส่นามบนิ เป็นตน้ 

4.169 0.744 0.652 

ขอ้มลูโรงแรมทีไ่ดร้บัจากทางสงัคมออนไลน์ตรงตามความตอ้งการ
ของท่าน 

3.965 0.731 0.669 

ปัจจยั 3: การรบัรูค้วามเขา้กนัได้กบัผูร้บัสาร (% of variance = 69.573 Cronbach’s alpha = 0.778) 
ความคดิเหน็ออนไลน์เกีย่วกบัโรงแรมมคีวามน่าสนใจตรงกบัความ
ตอ้งการของท่าน 

4.052 0.585 0.681 

ความคดิเหน็ออนไลน์ทีม่ต่ีอโรงแรมมกีารเขยีนในลกัษณะทีท่่านชอบ 3.808 0.736 0.929 

ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอโรงแรมถูกเขยีนโดยผูท้ีท่่านชื่นชอบ 3.797 0.809 0.873 

ปัจจยั 4: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (% of variance = 69.573 Cronbach’s alpha = 0.765) 
โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึในความคดิเหน็ทางสือ่ออนไลน์เป็นทีรู่จ้กักนั
อย่างกวา้งขวาง 

4.047 0.665 00.822 

โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึในความคดิเหน็ทางสือ่ออนไลน์มลีกัษณะทาง
กายภาพทีด่ ี

4.134 0.639 0.776 

โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึ มอียูใ่นความคดิเหน็ทางสือ่ออนไลน์อยู่เสมอ 3.913 0.778 00.727 

โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ในแบบทีท่่านชอบ 4.029 0.704 0.752 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 5: การรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของเจา้ของสาร (% of variance = 56.667 Cronbach’s alpha = 0.807) 
ท่านเชื่อมัน่ในขอ้มลู และความคดิเหน็ทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์
จากแหล่งขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอื 

3.826 0.704 0.760 

ขอ้มลู และความคดิเหน็ทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์เป็น
แหล่งขอ้มลูทีส่ าคญัในการประกอบการตดัสนิใจ 

4.157 0.679 0.748 

บทความทีแ่สดงความคดิเหน็เกีย่วกบัโรงแรมสามารถเชื่อถอืได ้ 3.686 0.745 0.733 

ท่านเชื่อมัน่ในขอ้มลูเกีย่วกบัโรงแรม เมื่อมกีารกล่าวถงึในหลาย
บทความ 

3.965 0.708 0.782 

ท่านเชื่อมัน่ในขอ้มลู และความคดิเหน็เกีย่วกบัโรงแรมทีพ่กัของบุคคล
ทีท่่านรูจ้กั   

4.110 0.786 0.738 

ปัจจยัท่ี 6: ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภคจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance 
= 70.866  Cronbach’s alpha = 0.790) 
ท่านมกัจะอ่านขอ้มลู หรอืความคดิเหน็เกีย่วกบัโรงแรมทีถู่กบอกต่อ
สงัคมออนไลน์ 

4.169 0.773 0.837 

ท่านมกัจะคน้หาขอ้มลู ความคดิเหน็ทีม่ผีูอ้ ื่นเขยีนไว ้ 4.047 0.748 0.867 

ท่านมกัจะอ่านความคดิเหน็ทีม่ต่ีอสนิคา้จากผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคย
ใชบ้รกิาร 

4.052 0.867 0.821 

ปัจจยั 7: ความเช่ือมัน่ในตวักลางอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance = 79.717  Cronbach’s alpha = 0.907) 
ท่านเชื่อใจในผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นตน้  แมว้่าจะ
ไม่ไดร้บัการตรวจสอบ  

3.559 0.925 0.807 

ท่านเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นตน้ ทีม่ยีอด
ผูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก 

3.872 0.776 0.913 

ท่านเชื่อว่าผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์เช่น Agoda, เป็นตน้  มคีวาม
น่าเชื่อถอื 

3.901 0.723 0.918 

 ท่านเชื่อว่าผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์ เช่น Agoda, เป็นตน้  มคีวาม
ปลอดภยั 

3.854 0.755 0.928 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 8: ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (% of variance = 69.284  Cronbach’s alpha = 0.851) 
ท่านเชื่อในความคดิเหน็ทีม่าจากเวบ็ไซตย์อดนิยม เช่น Agoda เป็น
ตน้ ว่าจะใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ 

3.919 0.783 0.792 

ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนบทความเกีย่วกบัโรงแรมเป็นจ านวนมาก แสดงให้
เหน็ว่าเขามคีวามเชีย่วชาญกบัโรงแรมมาก 

3.288 0.907 0.861 

ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนความคดิเหน็ ทีเ่ป็นสมาชกิในเวบ็ไซตผ์ูใ้หบ้รกิาร
ออนไลน์มานาน มปีระสบการณ์ท่องเทีย่วมามาก 

3.523 0.914 0.858 

ท่านเชื่อว่าขอ้มลู และความคดิเหน็ในสือ่สงัคมออนไลน์นัน้มปีระโยชน์ 4.012 0.772 0.817 

ปัจจยัท่ี 9: ทศันคติของผูร้บัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 75.330 Cronbach’s alpha = 0.888) 
ท่านรูส้กึชอบโรงแรมทีท่่านเหน็จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์ 3.878 0.735 0.867 

ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านเหน็จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์เป็นที่    
น่าเขา้พกั 

3.945 0.695 0.897 

ท่านคดิว่าจะไดร้บัการบรกิารของโรงแรมตามความคดิเหน็ทีท่่านเหน็
จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์ 

3.889 0.768 0.834 

ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านเหน็จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์มคีวาม
น่าสนใจ 

3.853 0.638 0.873 

ปัจจยัท่ี 10: ความตัง้ใจท่ีจะจองโรงแรมท่ีพกัผา่นผูใ้ห้บริการจองโรงแรมออนไลน์ (% of variance = 70.288  
Cronbach’s alpha = 0.836) 
ท่านยงัคงจองโรงแรมที่เคยไปพกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกั
ออนไลน์ 

3.977 0.809 0.862 

ท่านจะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกัออนไลน์
เสมอ 

3.843 0.913 0.915 

ท่านจะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ใน
การเทีย่วครัง้ถดัไป 

3.988 0.844 0.895 

ท่านจะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์เดมิ 
แมจ้ะมผีูใ้หบ้รกิารอื่นใหข้อ้เสนอทีด่กีว่า 

3.314 1.131 0.656 
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5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 62.8) ช่วงอายุเฉลีย่ตัง้แต่ 20-30 ปี โดยช่วงอายุที่

ตอบแบบสอบถามมากทีส่ดุ คอื ช่วงอายุ 20-30 ปี (รอ้ยละ 45.3) ระดบัการศกึษาสงูสดุสว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี      
(รอ้ยละ 55.2) ความถีใ่นการใชบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัผา่นผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ สว่นใหญ่จอง 2-5 ครัง้   
ต่อปี (รอ้ยละ 61.6) และมกัจะอ่านขอ้ความการบอกต่อถงึโรงแรมทีพ่กัผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ คอื เฟซบุ๊ก (รอ้ย
ละ 77.3) ซึง่ผูใ้หบ้รกิารออนไลน์ทีผู่ต้อบแบบสอบถามไดใ้ชเ้ป็นประจ าคอื Agoda (รอ้ยละ 61.0) 

 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในภาพที ่3 โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนด
นยัส าคญัทางสถติ ิซึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized Score) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 

5.4.1 การรบัรู้การแสดงความคิดเหน็ (Perceived Comment from eWOM) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การ
รบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ส่งผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กั
ออนไลน์  ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั  -0.003 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะ
จองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ ทัง้นี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึง่อยู่
ในช่วงผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ซึ่งเป็นบุคคลที่มคีวามมัน่ใจในตวัเองสูง เติบโตมากบัเทคโนโลยี
อนิเทอรเ์น็ต ท าใหโ้ลกของผูบ้รโิภครุ่นนี้สามารถรบัรูข้อ้มูลข่าวสารไดม้ากมาย และมอีทิธพิลต่อการเป็นตวัของตวัเอง 
จงึคน้หาขอ้มูลและตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเองเป็นหลกัมากกว่าทีจ่ะคลอ้ยตามความคดิเหน็อื่นๆ (Van & Behrer, 2011; 
วภิาว ีกล าพบุตร, 2553; กานตพ์ชิชา เก่งการช่าง, 2556) 

5.4.2 การรบัรู้คณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (Perceived Quality of Product in eWOM) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็
ว่า การรบัรู้คุณภาพของโรงแรมที่พกัส่งผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บรกิารจอง
โรงแรมทีพ่กัออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.072 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 
= 0.469) ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2 ที่กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมที่พกั ส่งผลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้ใหบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ ซึง่อาจมสีาเหตุมาจากผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึง่อยู่ในช่วงผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ตามทีก่ล่าวไวใ้นขอ้ 5.4.1  

5.4.3 การรบัรูค้วามเข้ากนัได้กบัผูร้บัสาร (Perceived Fits to Receiver of eWOM) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ 
การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสารสง่ผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรม
ทีพ่กัออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.23 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่ ทีก่ล่าวว่า การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสารสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะ
จองโรงแรมทีพ่กั ซึง่อาจมสีาเหตุมาจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึง่อยู่ในช่วงผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชนัวาย (Generation Y) ตามทีก่ล่าวไวใ้นขอ้ 5.4.1 

5.4.4 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลอทิธพิล
ทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้ใหบ้รกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.245 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั
ผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ และสอดคลอ้งกบั ศศรินิทร ์ขวญัตา (2557) ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้จะ
เป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความมัน่ใจในการเลอืกใชบ้รกิาร เพราะสามารถบ่งบอกในสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการได้ อกีทัง้ยงัส่งผล
อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กัทีม่ค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.230 
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5.4.5 การรบัรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร (Perceived eWOM Credibility) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า 
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้ร ับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  ความเชื่อมัน่ในตัวกลาง
อเิลก็ทรอนิกส ์และความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งอทิธพิลต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร โดยมคีวาม
ผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 48.1 (R2 = 0.481) โดยรายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้ 

5.4.5.1 ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้รบัสารจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์
(Experience in using eWOM) ส่งผลทางตรงต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร  ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.367 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่7 ทีก่ล่าวว่า ประสบการณ์ที่
ผ่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรู้ความน่าเชื่อถอืของเจา้ของ
สาร และสอดคลอ้งกบั Wang et al. (2011) ทีก่ล่าวว่า เมื่อบุคคลมปีระสบการณ์ในการมองหาและใชง้านการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์จะช่วยเพิม่การรบัรู ้ความน่าเชื่อถอืของการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ 

5.4.5.2 ความเช่ือมัน่ในตวักลางอิเลก็ทรอนิกส์ (Trust in e-intermediary) ส่งผลต่อการรบัรูค้วาม
น่าเชื่อถือของเจ้าของสาร ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.365 และ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมุตตฐิานที ่10 ทีก่ล่าวว่า ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลเชงิบวกต่อความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งขอ้มูล ซึง่คนเรามกัเชื่อว่าตวักลางอเิลก็ทรอนิกสจ์ะมคีวามคลา้ยคลงึกบับรษิทัที่พวกเขาไวใ้จในการท าธุรกรรม
ต่างๆ ซึง่ตลาดออนไลน์จะประกอบดว้ยตวักลางและชุมชนของผูข้าย ซึง่ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นการ
ไวว้างใจในการท าธุรกรรมต่างๆ บนอนิเทอรเ์น็ตซึง่ไม่เพยีงอ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรม และช่วยลดความ
เสีย่งในการรบัรูส้ ิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ผ่านผูใ้หบ้รกิารหรอืตวักลางทีม่คีวามน่าเชื่อถอื 

5.4.5.3 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ส่งผลทางตรงต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอื
ของเจา้ของสาร  ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.314 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมตฐิาน
การวจิยัที ่ 9 ทีก่ล่าวว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูลส่งผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร ซึง่
สอดคลอ้งกบั Wu (2013) กล่าวว่า การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลูจะตอ้งมคีวามไวว้างใจต่อแหล่งตน้ทาง โดย
ดจูากความน่าเชื่อถอืของแหล่งอา้งองิ เพื่อท าใหก้ารรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของสารมมีากกว่าเดมิ 

5.4.6 ทศันคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (Attitude towards Hotel) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรู้
คุณภาพของโรงแรมทีพ่กัส่งผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกั
ออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.445 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปร
ตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่11 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อ
โรงแรมทีพ่กัสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ และสอดคลอ้ง
กบั Yu (2014) ทีก่ล่าวว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการเพิม่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภค 
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*p < 0.05 
ภาพที ่3 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย 

ผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
 

6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

จากการวเิคราะหท์างสถติพิบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรส์่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วน
ใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีไดร้บัขอ้มูลเกีย่วกบัโรงแรมทีพ่กัผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต และไดร้บัขอ้มูลผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากทีส่ดุ ซึง่ผลวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กัสง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจ
ที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์  โดยที่ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้ร ับสารจากการ
สื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งผลโดยตรงต่อการรบัรู้ความน่าเชื่อถอืของ
เจ้าของสาร และความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อการรบัรู้ความน่าเชื่อถือของ
เจา้ของสาร ทัง้นี้ การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั และการรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บั
สาร ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผูป้ระกอบการ หรอืผูท้ีเ่กีย่วขอ้งทีต่อ้งการหาชอ่งทางในการประชาสมัพนัธ ์หรอืบรกิารโรงแรมทีพ่กัใหก้บัผูบ้รโิภค
สามารถน าผลการวจิยัไปปรบัใชเ้พื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิาร ไดด้งันี้ 

1. ผู้ประกอบการควรพจิารณาเลือกผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้เป็นจ านวนมาก มคีวาม
น่าเชื่อถอื และมคีวามปลอดภยัในการบรกิารต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ทางดา้นธุรกรรมการเงนิอเิลก็ทรอนิกส ์เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ และมกัจะเลอืกผูใ้ห้บรกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ทีม่ยีอดผูใ้ช้เป็นจ านวนมาก และเชื่อว่าตวักลาง
อเิลก็ทรอนิกสเ์หล่าน้ีจะมคีวามคลา้ยคลงึกบับรษิทัทีพ่วกเขาไวใ้จในการท าธุรกรรมต่าง ๆ  

2. ผูป้ระกอบการควรเลอืกพจิารณาเวบ็ไซต์ยอดนิยมทีส่ามารถแชร์ขอ้มูลเกีย่วกบัโรงแรมเพื่อใหเ้กดิกระแสการ
สือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสท์ีท่ าใหเ้กดิแรงจงูใจกบัผูบ้รโิภค 
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3. ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงคุณภาพของโรงแรมให้ดอียู่เสมอ เพื่อให้ผู้บรโิภครู้สกึประทบัใจ และน าไปแสดง
ความคดิเหน็ในเวบ็ไซตต่์าง ๆ ท าใหผู้บ้รโิภคท่านอื่นเกดิการรบัรู ้อยากมาใชบ้รกิาร  

4. ผูป้ระกอบการควรปรบัปรุงภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ใหด้ ีและตรงกบัลกัษณะของโรงแรม เนื่ องจากเป็นสิง่ทีท่ าให้
เกดิความมัน่ใจในการเลอืกใชบ้รกิารส าหรบัผูบ้รโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มทีแ่ตกต่างออกไปย่อมมมีุมมองทีแ่ตกต่าง
กนั เช่น โรงแรมแห่งหนึ่ง ผูบ้รโิภคไดเ้หน็ตราสนิคา้แลว้รูส้กึว่าเหมาะแก่การพกัผ่อนแบบครอบครวั ผูป้ระกอบการควร
มลีกัษณะโรงแรมทีเ่หมาะแก่การพกัผ่อนแบบครอบครวั เป็นตน้ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

ผูว้จิยัขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไปเพื่อประโยชน์ในการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ดงัต่อไปนี้ 
1. เน่ืองจากปัจจยัต่างๆ ในการวจิยันี้มคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) ระหว่างปัจจยัประสบการณ์ที่ผ่านมาของ

ผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ปัจจยัความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกส ์และปัจจยัความ
น่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูลที่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของเจ้าของสารเพยีงร้อยละ 48.1 ซึ่งมคี่า
ค่อนขา้งสงู จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัอื่นทีจ่ะสง่ผลต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสารเพิม่เตมิ  

2. ในการวจิยันี้พบว่าปัจจยัความเชื่อมัน่ในตัวกลางอิเลก็ทรอนิกส์ที่ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความน่าเชื่อถือของ
แหล่งขอ้มลู มคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) รอ้ยละ 41.1 ซึง่มคี่าค่อนขา้งสงู จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัใดบา้งทีส่่งผล
ต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลูเพิม่เตมิ 

3. ในการวจิยันี้พบว่าปัจจยัการรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั และการรบัรูค้วามเขา้
กนัไดก้บัผูร้บัสารไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ เนื่องจาก
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ทีม่คีวามมัน่ใจในตวัเองสงู และมคีวามคดิเป็นของ
ตนเอง ดงันัน้จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัใดบา้งทีท่ าใหปั้จจยัดงักล่าวไม่มอีทิธพิลต่อความต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมที่
พกัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ของเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) 
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