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บทคดัย่อ 
การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซต์ของโรงแรม ซึง่

เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ โดยพฒันากรอบงานวจิยัจากงานวจิยัในอดตีดา้นการตัง้ใจซือ้ ซึง่รวบรวมขอ้มูลจากผูใ้ชง้านที่
เคยเขา้พกัหรอืเยีย่มชมเวบ็ไซตโ์รงแรมอย่างน้อย 1 ครัง้ จ านวน 200 คน ดว้ยวธิกีารเกบ็ขอ้มูลจากแบบสอบถามผ่าน
ทางสื่อสงัคมออนไลน์ ผลจากงานวิจยัแสดงให้เห็นว่าลกัษณะของเวบ็ไซต์นัน้ส่งผลต่อการรบัรู้ความไว้วางใจ ซึ่ง
ลกัษณะของเวบ็ไซตด์งักล่าวประกอบดว้ย คุณภาพสารสนเทศ การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน การออกแบบเวบ็ไซต ์
ความปลอดภยั และนโยบายความเป็นสว่นตวั สว่นการรบัรูค้วามไวว้างใจจะสง่ผลไปยงัความพงึพอใจ ความจงรักภกัด ี
และความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัในทีส่ดุ ในขณะทีภ่าพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีผู่ว้จิยัต้องการศกึษาเพิม่ในงานวจิยันี้ไม่
สง่ผลต่อการรบัรูค้วามไวว้างใจ  
 
ค าส าคญั: ลกัษณะของเวบ็ไซต ์ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความตัง้ใจในการซือ้ 
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Abstract 

Quantitative research on purchase intent was used to study booking intention for a hotel website in 
Thailand. Data was collected by social media online questionnaire. Samples were 200 visitors to the hotel 
website. Results showed that website characteristics affect the perception of trust and contribute to customer 
satisfaction, loyalty, and booking intention. Characteristics include quality of information, ease of use, website 
design, and security and privacy policy. Brand image did not affect online trust.  

 
Keywords: Website characteristics, Brand image, Booking intention 
 
 
 
 
 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 8 

 

1.  บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ในปัจจุบนัเวบ็ไซต์ถือเป็นช่องทางในการสร้างการแข่งขนัและโอกาสส าหรบัอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการ
บรกิาร (Buhalis et al., 2013) ในธุรกจิโรงแรมนัน้อนิเทอรเ์น็ตกลายเป็นช่องทางการขายส าคญั (Lehto et al., 2006) 
โดยในปี 2558 นัน้มรีายได้การจองผ่านอนิเทอร์เน็ตทัว่โลกเพิม่ขึน้ถึงร้อยละ 73 เมื่อเทยีบกบัปี 2553 คดิเป็นมูลค่า 
148.3 ลา้น  ดอลล่าสหรฐั (USD) ซึง่รอ้ยละ 39 เป็นการจองหอ้งพกัโรงแรม โดยมกีารจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซตข์อง
โรงแรมเองคดิเป็นรอ้ยละ 65.4 และจองผ่านผูใ้หบ้รกิารดา้นการจองทีพ่กัโรงแรม รวมถงึบรกิารดา้นการท่องเทีย่วต่างๆ 
เช่น agoda.com booking.com expedia.com คดิเป็นรอ้ยละ 19.5 ในประเทศไทยนัน้ศูนยว์จิยักสกิรไทยคาดการณ์ว่า
จะมเีมด็เงนิสะพดัสู่ธุรกจิโรงแรมในปี 2558 ประมาณ 513,000 - 527,000 ลา้นบาท เพิม่ขึน้รอ้ยละ 7.1 - 10.0 จากปี 
2557 โดยเป็นเมด็เงนิสะพดัสู่ธุรกจิโรงแรมจากนักท่องเทีย่วต่างชาตปิระมาณ 344,000 - 353,000 ลา้นบาท เพิม่ขึน้
รอ้ยละ 4.9 - 7.6 จากปี 2557 และเป็นเมด็เงนิสะพดัสู่ธุรกจิโรงแรมจากนักท่องเทีย่วคนไทยประมาณ 169,000 - 
174,000 ลา้นบาท เพิม่ขึน้รอ้ยละ 11.9 - 15.2 จากปี 2557 และเมื่อพจิารณาถงึศกัยภาพของการตลาดออนไลน์ในการ
สรา้งรายได ้พบว่าอุตสาหกรรมโรงแรมและทีพ่กัของประเทศไทยมรีายไดสู้งกว่าประเทศเพื่อนบา้น อนัไดแ้ก่มาเลเซยี
และสงิคโปร ์

แต่ปัญหาส าคญัทีผู่ป้ระกอบการโรงแรม รวมถงึนักการตลาดตอ้งประสบคอื การแขง่ขนัทีส่งูขึน้เนื่องจากการเขา้ถงึ
ขอ้มลูของผูใ้ชง้านทีเ่ป็นไปไดง้่าย จากการศกึษาคน้ควา้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการจองหอ้งพกัผ่านทาง
เว็บไซต์ของโรงแรมนัน้ ยงัมีงานวจิยัจ านวนน้อยที่ศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัที่มผีลต่อความตัง้ใจในการจองห้องพกัใน
มุมมองของคุณลกัษณะของเว็บไซต์และภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าควบคู่กนั งานวิจยันี้จึงต้องการศึกษาถึงปัจจัย
ดงักล่าว เนื่องจากในปัจจุบนัมเีวบ็ไซตโ์รงแรมมากมายทีถู่กพฒันาขึน้แต่ไม่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจจองหอ้งพกั
โรงแรม ซึง่ผลการวจิยัจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการโรงแรม นักบรหิาร ส าหรบัน าไปใชใ้นการวางแผนการตลาด
เพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัต่อไป 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ ลกัษณะ
ของเวบ็ไซต ์ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัด ีและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 
2. วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยันี้ไดน้ างานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาเป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัดงัต่อไปนี้ 
ลกัษณะของเวบ็ไซต ์(Website Characteristics) หมายถงึ ลกัษณะการท างานของเวบ็ไซต์ทีส่่งผลถงึการรบัรู้

ของลกูคา้ ในหลายงานวจิยัไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบของลักษณะของเวบ็ไซต์ ซึง่ประกอบดว้ยคุณภาพของสารสนเทศ
(Information quality) ความง่ายต่อการใชง้าน (Ease of use) การออกแบบเวบ็ไซต ์(Website design) ความปลอดภยั
และนโยบายความเป็นส่วนตวั (Security and privacy policy) (Berraies et al., 2015; Bressolles & Durrieu, 2007) 
ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

คุณภาพของสารสนเทศ หมายถึง คุณลกัษณะที่พงึประสงค์ของสารสนเทศ ซึ่งสามารถพจิารณาในหลายมติิ สุ
กญัญา เรอืงสวุรรณ (2553) ไดศ้กึษาถงึมติขิองคุณภาพของขอ้มูล เพื่อใหอ้งคก์รตระหนักถงึการพฒันาคุณภาพข้อมูล
เพื่อน าไปสู่การพฒันาองคก์รพบว่า ม ี5 ปัจจยัหลกัทีถู่กกล่าวถงึมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความถูกต้องของขอ้มูล (Accuracy) 
ความสอดคล้อง (Consistency) ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) ความทันต่อการใช้งานหรือทันเวลา 
(Timeliness) และความเกี่ยวข้องกนั (Relevancy) จากการศึกษางานวิจยัของ Kim et al. (2008) ซึ่งน าเสนอ
แบบจ าลองการตดัสนิใจตามความไวว้างใจ (Trust-based decision-making) พบว่าคุณภาพของสารสนเทศเป็นปัจจยั
หนึ่งทางดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognition-based trust antecedents) ทีส่ง่ผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ   
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การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน หมายถงึ ระดบัความเชื่อของผูใ้ชท้ีค่าดหวงัต่อระบบสารสนเทศทีม่กีารพฒันาขึน้
และมเีป้าหมายทีจ่ะใชม้คีวามง่ายในการเรยีนรูท้ีจ่ะใชง้านและไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก (Davis, 1989) ความง่ายต่อ
การใช้งานเว็บไซต์นี้เกี่ยวขอ้งกบัความเขา้ใจในโครงสร้าง ความชดัเจนของเนื้อหา ความสะดวกในการค้นหา และ
ความเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลู อกีทัง้เวบ็ไซต์ทีง่่ายต่อการใชง้านจะมคีวามน่าเชื่อถอืมากกว่าเวบ็ไซต์ทีค่่อนขา้งซบัซอ้น 
(Flavián et al., 2006; Fogg et al., 2001 cited in Berraies et al., 2015) 

การออกแบบเวบ็ไซต์ หมายถึง การก าหนดรูปร่างหน้าตาของเวบ็ไซต์ ทีร่วมถงึการก าหนดรูปร่าง สี ตวัหนังสอื 
การจดัวางองคป์ระกอบต่างๆ หรอืทีเ่รยีกว่า Visual design โดยมอีงคป์ระกอบต่างๆ ไดแ้ก่ การจดัวางหน้าเวบ็ไซต ์
(Grid layout) รูปแบบตวัหนังสอื (Font) ความสม ่าเสมอ (Consistency) ส ี(Color) และเนื้อหา (Content) (Garrett, 
2010) Dick and Basu (2008) ไดก้ล่าวถงึการออกแบบของเวบ็ไซต ์โดยผูใ้ชง้านเวบ็ไซตจ์ะมคีวามไวว้างใจมากขึน้ถ้า
เวบ็ไซตน์ัน้มคีวามสวยงาม การแสดงผลทีม่คีวามน่าสนใจ และเหมาะสมกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้าน  

ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นสว่นตวั หมายถงึ กลไกทีใ่ชใ้นการปกป้องผูใ้ชจ้ากความเสีย่งของการทุจรติ
และการสญูเสยีทางการเงนิ (Bressolles & Durrieu, 2007)  Kim et al. (2008) กล่าวถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีผู่ข้าย
สนิค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตจะตอบสนองต่อความต้องการความปลอดภัย ได้แก่ การรับรองความถูกต้อง 
(Authentication) การเข้ารหสั (Encryption) การป้องกัน (Protection) และการห้ามปฏิเสธความรบัผิดชอบ (Non-
repudiation) และไดย้นืยนัถงึการรบัรูค้วามปลอดภยัและความเป็นสว่นตวั สง่ผลโดยตรงต่อความไวว้างใจ เช่นเดยีวกบั 
Shankar et al. (2002) ทีเ่น้นย ้าว่าการรกัษาความปลอดภยัของเวบ็ไซตแ์ละการเคารพความเป็นสว่นตวัเป็นปัจจยัหลกั
ของความไวว้างใจ 

ความไว้วางใจ (Online trust) หมายถึง ความเชื่อในเชิงบวกที่เกี่ยวกบัความน่าเชื่อถือและปัจจยัอื่นๆ ที่
เกีย่วขอ้งของบุคคลหรอืสิง่ของ (Everard & Galletta, 2005) งานวจิยัของ Mayer et al. (1995) ไดอ้ธบิายลกัษณะของ
ความไว้วางใจประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ความสามารถ (Ability) ความรู้สึกที่ดีหรือความเมตตากรุณา 
(Benevolence) และความตรงไปตรงมาหรอืความซื่อสตัย ์(Integrity) ความไวว้างใจของลกูคา้ต่อผูใ้หบ้รกิารนัน้ช่วยให้
ลดการรบัรู้ความเสีย่งและความไม่ปลอดภยั ดงันัน้จึงเป็นการเปิดทางไปสู่ความสมัพนัธ์ต่อผู้ให้บรกิารในระยะยาว 
(Gefen, 2000) หากลกูคา้เกดิความไวว้างใจในเวบ็ไซตส์งู และรบัรูถ้งึความเสีย่งในการท าธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิคสใ์น
ระดบัต ่า จะท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ผ่านเวบ็ไซตน์ัน้มากยิง่ขึน้ (Mansour  et al., 2014)   

ความพึงพอใจ (E-satisfaction) คือ ความสมหวังของลูกค้าในประสบการณ์การใช้งานของเว็บไซต์ E-
commerce (Tang et al., 2005) ความพงึพอใจยงัสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความรูส้กึสะสม ที่มกีารพฒันาขึน้จากการใชง้าน 
(San-Martin, 2015) ในทางตรงกนัขา้มลกูคา้ทีไ่ม่พงึพอใจจากการใชง้านมแีนวโน้มทีจ่ะคน้หาทางเลอืกและเปลีย่นไป
ใชผู้ข้ายหรอืผูใ้หบ้รกิารรายใหม่ และต่อตา้นผูใ้หบ้รกิารรายเดมิ (Anderson & Srinivasan, 2003) 

ความจงรกัภกัดีออนไลน์ (E-loyalty หรอื Online loyalty) หมายถงึ ความตัง้ใจของผูซ้ือ้ในการใชง้านหรอืการ
ซือ้สนิคา้และบรกิารจากเวบ็ไซต์ โดยทีจ่ะไม่เปลีย่นไปใชง้านหรอืซือ้สนิคา้และบรกิารจากเวบ็ไซต์อื่น (Flavián et al., 
2006) โดยความจงรกัภกัดนีัน้จะท าใหผู้้ซือ้เกดิความเชื่อมัน่ในคุณค่าในการกลบัมาซื้อสนิคา้หรอืให้การสนับสนุนต่อ
สนิคา้และบรกิารอย่างเสมอต้นเสมอปลายในอนาคต (Oliver, 1980) ทัง้นี้งานวจิยัของ Tang et al. (2005) ยงัได้
กล่าวถงึความจงรกัภกัดใีนเชงิของการส่งผลในทางบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ผ่าน E-commerce ในประเทศ
ไตห้วนัอกีดว้ย 

ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand image) หมายถงึ การรบัรู้ทางดา้นเหตุผลหรอือารมณ์ที่ผูบ้รโิภคมต่ีอตรา
สนิคา้นัน้ๆ (Dobni & Zinkhan, 1990) ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีด่ไีม่เพยีงแค่แสดงใหเ้หน็ถงึภาพลกัษณ์ในเชงิบวก
เท่านัน้แต่ยงัต้องแสดงถึงจุดแขง็ของตราสนิคา้ทีม่เีหนือกว่าตราสนิคา้อื่น (Kim & Kim, 2005) Armstrong et al. 
(2000) ได้กล่าวถงึการสื่อความหมายภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยประกอบดว้ย คุณสมบตั ิ(Attributes) คุณประโยชน์ 
(Benefit) คุณค่า (Value) และ บุคลกิภาพของตราสนิคา้ (Personality) โดย Lien et al. (2015) ศกึษาภาพลกัษณ์ของ



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 10 

 

ตราสนิคา้ในการจองโรงแรมในประเทศไต้หวนัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจและความ
ตัง้ใจซือ้ 

ความตัง้ใจในการจองห้องพกั (Purchase intention) คอืความเป็นไปไดท้ี่ผูบ้รโิภคจะซือ้สนิค้าออนไลน์ สิง่ที่
ขาดไม่ไดส้ าหรบัผูบ้รโิภคทีต่ัง้ใจใชเ้วบ็ไซตใ์นการท ารายการซือ้ขายผลติภณัฑห์รอืบรกิารคอืการไดร้บัขอ้มูลจากผูข้าย
หรอืผูใ้หบ้รกิาร (Cyr et al., 2009) ความตัง้ใจซือ้เป็นอกีหนึ่งปัจจยัทีม่คีวามสาคญัอย่างมาก ทีน่ักการตลาดต้องการที่
จะศกึษาและท าความเขา้ใจ เพราะความตัง้ใจซือ้เปรยีบเสมอืนแนวทางในการท านาย หรอืคาดการณ์พฤตกิรรมการซือ้
ของผูบ้รโิภคในอนาคต ความตัง้ใจซือ้นิยมใชก้นัอย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซือ้ 

 
3. กรอบแนวคิดในการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

จากงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง สามารถน ามาก าหนดกรอบแนวคดิในการศึกษาถึงปัจจยัทางด้านลกัษณะของเวบ็ไซต์
โรงแรมที ่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซต์ของโรงแรม โดยผ่านความไวว้างใจ  ความพงึพอใจ 
และความจงรกัภกัด ีงานวจิยันี้ไดเ้พิม่ปัจจยัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ดงัแสดงในภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
จากการศกึษาในบรบิทของธนาคารในรูปแบบออนไลน์ (Online banking) พบว่าการรบัรู้ความปลอดภยั การ

เคารพสทิธคิวามเป็นส่วนตวั การใช้งานง่าย และคุณภาพของสารสนเทศจากเว็บไซต์นัน้มผีลในเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจ (Berraies et al., 2015) เช่นเดยีวกบังานวจิยัในประเทศอนิเดยีที่ศกึษาการซือ้สนิคา้ออนไลน์พบว่า ลกัษณะ
ของเวบ็ไซต์อนัประกอบดว้ย การออกแบบขอ้มูลของเวบ็ไซต์ (Website information design) การออกแบบเนวเิกชัน่
ของเวบ็ไซต ์(Website navigation design) การออกแบบการแสดงผลของเวบ็ไซต ์(Website visual design) การท าให้
เวบ็ไซตส์ามารถสือ่สารกบัผูใ้ชง้านได ้(Website enabled communication) การท าใหเ้วบ็ไซต์สามารถแสดงตวัตนทาง
สงัคมได ้(Website social presence) ความเป็นส่วนตวั (Website privacy) และความปลอดภยั (Website security) 
นัน้ส่งผลต่อความไวว้างใจทีส่งูขึน้ของลูกคา้และความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ (Ganguly et al., 2009) จากที่
กล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 
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สมมตฐิาน 1a คุณภาพของสารสนเทศ สง่ผลต่อความไวว้างใจ 
สมมตฐิาน 1b ความง่ายต่อการใชง้าน สง่ผลต่อความไวว้างใจ 
สมมตฐิาน 1c การออกแบบเวบ็ไซต ์สง่ผลต่อความไวว้างใจ 
สมมตฐิาน 1d ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นสว่นตวั สง่ผลต่อความไวว้างใจ 
 
Tang et al. (2005) ท าการศกึษาถงึพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยน าตวัแบบ TAM มาเชื่อมต่อกบัปัจจยั

ดา้นความไวว้างใจ ความพงึพอใจ และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยศกึษาถงึการซือ้สนิคา้ออนไลน์ในประเทศไตห้วนั พบว่า
ความไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้อง กบัการศึกษาถึงความพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่าน
พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์ในประเทศอนิโดนีเซยีทีพ่บว่าความไวว้างใจของลูกคา้ส่งผลต่อความพงึพอใจ (Napitupulu & 
Aditomo, 2015) ในบรบิทของการจองหอ้งพกัโรงแรมออนไลน์นัน้มกีารศกึษาถงึทฤษฎคีวามสอดคลอ้งกนั (Congruity 
theory) ต่อประสบการณ์ของตราสนิค้า (Brand experience) พบว่าปัจจยัด้านความสอดคล้องกนัส่งผลทางบวกต่อ
ประสบการณ์ของตราสนิคา้และความไวว้างใจ และส่งผลไปยงัความพงึพอใจ (Lee & Jeong, 2014) จากทีก่ล่าวมา
ขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 2 ความไวว้างใจ สง่ผลต่อความพงึพอใจ 
 
ความจงรกัภกัดต่ีอเว็บไซต์ของลูกค้าที่เพิม่ขึน้ คอืความต้องการที่มเีพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่องของลูกค้า โดยทีลู่กค้า

เหล่านัน้ไม่ไดส้นใจราคาทีเ่พิม่ขึน้แต่สนใจคุณค่าของประโยชน์ที่จะได้รบัจากตราสนิคา้ ถงึแมว้่าจะมกีารเพิม่ขึน้ของ
เวบ็ไซต์ทีม่ากขึน้ในอนิเทอรเ์น็ต ตวัแบบทางธุรกจิในรูปแบบใหม่ (New E-business model) จ าเป็นต้องพจิารณาถงึ
คุณค่าของทศันะคตขิองลกูคา้และการกลบัมาเรยีกดเูวบ็ไซต์อกีครัง้ (Carlson et al., 2004)  ซึง่สอดคลอ้งกบั Tang et 
al. (2005) ที่พบว่าความจงรกัภักดีในการใช้งานเว็บไซต์จะเพิ่มขึ้นเมื่อผู้ใช้งานเกิดความพึงพอใจในการใช้ อกีทัง้ 
Anderson and Srinivasan (2003) ไดศ้กึษาความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์ากกลุ่มตวัอย่าง ผลของ
งานวจิยัสว่นหนึ่งยนืยนัว่าความพงึพอใจสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดจีากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิาน
งานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 3 ความพงึพอใจ สง่ผลต่อความจงรกัภกัด ี
 
ความไวว้างใจเป็นตวัแปรส าคญัในการคา้ขายสนิคา้ และยิง่ทวคีวามส าคญัมากขึน้ในรูปแบบของการซื้อขายแบบ

พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์(Reichheld & Schefter, 2000) โดยความไวว้างใจถอืเป็นปัจจยัทีม่คีวามส าคญัยิง่ต่อการปฏบิตัิ
ของลกูคา้ต่อเวบ็ไซต์ดา้นบรกิาร ในการวจิยัเชงิประจกัษ์ไดแ้สดงถงึความไวว้างใจไดเ้พิม่ความตัง้ใจในการซือ้บรกิาร
หรอืสนิคา้จากบรษิทัออนไลน์ (Jarvenpaa et al., 1999) จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 4 ความไวว้างใจ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั 
 
จากการศกึษาถงึความจงรกัภกัดขีองลูกค้าในเชงิของกระบวนการรบัรู้ ดา้นอารมณ์ และด้านพฤติกรรม พบว่า

ความจงรกัภกัดดีงักล่าวไดร้บัอทิธพิลมาจากความไวว้างใจ (Berraies et al., 2015) ความไวว้างใจถอืเป็นปัจจยัส าคญั
ในการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ใีนการท าธุรกจิโดย Reichheld and Schefter (2000) กล่าวไวว้่า “การทีจ่ะไดม้าซึง่ความ
จงรกัภกัดขีองลูกค้า เราต้องสร้างความไว้วางใจใหก้บัเขาเหล่านัน้ก่อน” จากการศกึษาในบรบิทของการจองโรงแรม



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 12 

 

ผ่านเวบ็ไซตโ์ดยเน้นไปทีปั่จจยัดา้นประสบการณ์การใชง้านออนไลน์ทีส่ง่ผลกระทบต่อความจงรกัภกัด ีใหผ้ลตรงกนัว่า
ความไว้วางใจออนไลน์ ส่งผลเชงิบวกต่อความจงรกัภกัดอีอนไลน์ (Bilgihan et al., 2015) จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น
สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 5 ความไวว้างใจ สง่ผลต่อความจงรกัภกัด ี

 
จากการศกึษาการซือ้สนิคา้เครื่องส าอางค ์พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งผลเชงิบวกต่อ

ความไวว้างใจ (Anwar et al., 2011) ซึง่สอดคลอ้งกบับทความของ Reichheld and Schefter (2000) และ Fianto et 
al. (2014) ที่ศึกษาถึงผลกระทบของการรบัรู้ราคาและภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าต่อความตัง้ใจในการจองห้องพัก
ออนไลน์ในประเทศเกาหลีใต้ พบว่าภาพลกัษณ์ของตราสนิค้าส่งผลต่อคุณภาพและความไว้วางใจในมุมมองของ
ผูบ้รโิภค (Lien et al., 2015) ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Chiang and Jang (2007) ทีท่ าการวจิยัในลกัษณะเดยีวกนั
แต่มุ่งเน้นไปทีก่ลุ่มผูท้ีเ่ดนิทางมาพกัผ่อน จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 6 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ สง่ผลต่อความไวว้างใจ  
 
จากการศกึษาผลกระทบของตราสนิค้าต่อความตัง้ใจในการซือ้พบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ซึ่งประกอบไป

ดว้ยการรบัรูถ้งึตราสนิคา้ (Brand awareness) และความพงึพอใจต่อตราสนิคา้ (Brand preference) นัน้ ส่งผลกระทบ
เชงิบวกต่อการตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ (Shah et al., 2012) สอดคลอ้งกบัการศกึษาถงึความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั
ออนไลน์ในประเทศไตห้วนัพบว่าภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ส่งผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั (Lien et al., 2015) 
จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 7 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซตข์องโรงแรม 
 
ความจงรกัภกัดต่ีอการใช้งานเวบ็ไซต์นัน้ น าไปสู่ความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัออนไลน์ที่เพิม่มากขึน้ (Tang et 

al., 2005) Visansakon and Prougestaporn (2015) พบว่าปัจจยัด้านการบรกิารออนไลน์อนัประกอบด้วยการ
ออกแบบเวบ็ไซต ์ความน่าเชื่อถอื ความเป็นส่วนตวั การตอบสนองต่อผูใ้ชง้าน และการปรบัแต่งเวบ็ไซต์ตามผูใ้ชง้าน 
ส่งผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดนี าไปสู่ความตัง้ใจในการจองห้องพกัผ่านทางเวบ็ไซต์ของโรงแรม จากที่กล่าวมา
ขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 8 ความจงรกัภกัด ีสง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซตข์องโรงแรม 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวิจยันี้จดัเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เคยมีประสบการณ์การเยี่ยมชมเว็บไซต์

โรงแรมอย่างน้อยหนึ่งครัง้ จ านวน 200 คน ซึ่งก่อนการจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  งานวิจัยนี้ได้พัฒนา
แบบสอบถามจากงานวจิยัในอดตี (ประกอบดว้ย สกุญัญา, 2553; Davis, 1989; Garrett, 2010; Bressolles & Durrieu, 
2007; Mayer, 1995; Armstrong, 2000; Tang et al., 2005; Flavián et al., 2006; Howard, 1994) โดยท าการ Pre-
Test เพื่อปรบัปรุงขอ้ค าถามใหม้คีวามเหมาะสม จากนัน้จงึท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่าง โดย
การประกาศขอ้ความบนเวบ็ไซตส์งัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook.com จากนัน้จงึท าการวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยโปรแกรม
ส าเรจ็รปูทางสถติ ิ
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลที่จดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน ามาสอบทานขอ้มูลที่ขาดหาย (Missing data) ตรวจสอบความตรงของ
แบบสอบถาม (Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor analysis) และใช้การหมุนแกนในลกัษณะของ 
Varimax rotation ซึง่ใชเ้กณฑค์่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor loading) ทีม่ากกว่า 0.5 นอกจากนี้งานวจิยัไดท้ดสอบ
ความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชก้ารวเิคราะหค์่า Conbach’s alpha พบว่าทุกตวัแปรมคี่ามากกว่า 
0.7 ซึง่ถอืว่ามคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ Basic research ตรวจสอบความเหมาะสมของขอ้มลู (KMO) โดยใช้
เกณฑค์่า KMO มากกว่า 0.5 และตรวจสอบความเบ ้(Skewness) โดยตอ้งอยู่ระหว่าง -3 ถงึ +3 ปรากฎว่าขอ้มูลมกีาร
กระจายตวัแบบสมมาตร ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนักองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha 
ของตวัแปรทัง้หมด 
 

ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
ปัจจยั 1: ความพึงพอใจ (% of variance = 29.567, Conbach’s alpha  = 0.878) 
การใช้งานเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม ท าให้ท่านรู้สึก
พอใจ 

3.745 0.657 0.819 

ท่านรูส้กึคดิถูกทีเ่ขา้มาใชง้านเวบ็ไซตข์องโรงแรม 3.825 0.760 0.770 
การใชง้านเวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม ท าใหท้่านรูส้กึยนิด ี 3.710 0.706 0.768 
การใช้งานเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม ตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านได ้

3.725 0.694 0.744 

ปัจจยั 2: ความตัง้ใจในการจองห้องพกั (% of variance = 38.191, Conbach’s alpha  = 0.850) 
มคีวามเป็นไปไดส้งูทีท่่านจะจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซตข์องโรงแรม 3.890 0.775 0.828 
ท่านอาจจะจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซตข์องโรงแรมในอนาคต 3.825 0.766 0.783 
ถา้มโีอกาสท่านจะจองหอ้งพกัผ่านเวบ็ไซตข์องโรงแรมในอนาคต 3.895 0.804 0.729 
ท่านมคีวามเต็มใจเป็นอย่างสูงที่จะจองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ของ
โรงแรม 

3.870 0.822 0.658 

ปัจจยั 3: ความจงรกัภกัดี (% of variance = 45.152, Conbach’s alpha  = 0.839) 
หากเวบ็ไซตข์องโรงแรมยงัคงใหบ้รกิารอยู่ ท่านจะไม่เปลีย่นไปใช้
เว็บไซต์จองโรงแรมอื่น เช่น Booking.com หรือ Agoda.com  
เป็นตน้ 

3.605 0.956 0.782 

หากท่านมีความต้องการจองห้องพัก ท่านจะมาจองห้องพักที่
เวบ็ไซตข์องโรงแรมโดยตรง 

3.660 0.927 0.738 

หากท่านตอ้งการจองหอ้งพกั เวบ็ไซต์ของโรงแรมคอืตวัเลอืกแรก
ของท่าน  

3.490 0.891 0.724 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
ปัจจยั 3: ความจงรกัภกัดี (ต่อ) 
ท่านเข้าใช้งานเวบ็ไซต์ของโรงแรม บ่อยครัง้กว่าเว็บไซต์อื่นใน
ประเภทเวบ็ไซตก์ารจองหอ้งพกั 

3.355 0.945 0.682 

ปัจจยั 4: ความไว้วางใจ (% of variance = 50.922, Conbach’s alpha  = 0.831) 
ท่านเชื่อว่าเวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม มคีวามซื่อสตัย ์ 3.625 0.726 0.752 
ท่านเชื่อถอืขอ้มลูในเวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม 3.530 0.649 0.740 
ท่านเชื่อว่าเวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชมมคีวามน่าเชื่อถอื 3.590 0.689 0.730 
ท่านเชื่อว่าเวบ็ไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มคีวามน่าเชื่อถือ 
มากกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น 

3.600 0.673 0.641 

ปัจจยั 5: ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (% of variance = 55.981, Conbach’s alpha  = 0.841) 
ภาพลกัษณ์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม มคีวามน่าดงึดดู 3.920 0.739 0.854 
ภาพลกัษณ์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม มคีวามน่าเชื่อถอื   4.050 0.762 0.828 
ภาพลกัษณ์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม มคีวามน่าพอใจ 3.955 0.667 0.823 
ปัจจยั 6: ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นส่วนตวั (% of variance = 60.043, Conbach’s alpha  = 0.854) 
ท่านกงัวลว่าจะมบีุคคลอื่นทีไ่ม่พงึประสงค ์จะสามารถเขา้ถงึขอ้มูล
ของท่านในขณะทีท่ าธุรกรรมผ่านเวบ็ไซต์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่ม
ชม 

3.315 1.092 0.898 

ท่านกังวลว่าเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม จะน าข้อมูล
สว่นตวัไปขายหรอืแบ่งปันใหก้บับรษิทัอื่นโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 

3.340 1.100 0.838 

ท่านกงัวลว่าเวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม เกบ็ขอ้มลูส่วนตวั
ทีม่ากเกนิความจ าเป็น  

3.335 1.043 0.834 

ปัจจยั 7: การออกแบบเวบ็ไซต ์(% of variance = 63.848, Conbach’s alpha  = 0.803) 
ข้อมูลบนเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มีการจดัระเบียบ
อย่างด ี(well-organized) 

3.830 0.695 0.892 

ขอ้มลูบนเวบ็ไซต์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม แสดงผลง่ายต่อการ
เขา้ใจและตดิตาม 

3.815 0.666 0.666 

ข้อมูลบนเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มีการจัดเรียงที่
น่าสนใจ 

3.830 0.688 0.663 

ปัจจยั 8: ความง่ายต่อการใช้ (% of variance = 69.193, Conbach’s alpha  = 0.725) 
ท่านสามารถใช้งานเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม เพื่อหา
ขอ้มูลที่ท่านต้องการได้ เช่นราคาห้องพกั รูปห้องพกั รูปบรเิวณ
โรงแรม และสถานทีต่ัง้ เป็นตน้ 

3.840 0.760 0.725 

เวบ็ไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มแีถบแสดงถึงที่อยู่ปัจจุบนั
ขณะใชง้าน 

3.920 0.711 0.709 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

องคป์ระกอบ 
ปัจจยั 8: ความง่ายต่อการใช้ (ต่อ) 
เว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มีแถบเมนูที่ชดัเจน เพื่อให้
ผูใ้ชง้านสามารถไปยงัหน้าอื่นของเวบ็ไซตอ์ื่นได ้ในขณะใชง้าน 

3.96 0.656 0.560 

โครงสร้างและเนื้อหาเวบ็ไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม เป็นที่
เขา้ใจง่าย 

4.020 0.609 0.535 

ปัจจยั 9: คณุภาพของสารสนเทศ (% of variance = 70.387, Conbach’s alpha  = 0.712) 
เวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม ใหข้อ้มลูทีถู่กต้อง เช่นจ านวน
หอ้งพกัทีว่่างของโรงแรม 

3.785 0.820 0.696 

เว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม แสดงข้อมูลห้องพักและ
รายละเอยีดของโรงแรมครบถว้นมากกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น 

3.830 0.771 0.673 

เวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม ใหเ้นื้อหาทีเ่พยีงพอตรงความ
ตอ้งการของท่าน 

3.910 0.803 0.563 

เวบ็ไซต์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม ใหข้อ้มูลทีท่นัสมยั เช่นราคา
ล่าสดุ, โปรโมชัน่ล่าสดุ 

3.870 0.804 0.558 

 
นอกจากนี้จากค่าสถติิงานวจิยั พบว่าประชากรส่วนใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 73.5) อายุ

ระหว่าง 25-35 ปี (รอ้ยละ 57.0) จบการศกึษาหรอืก าลงัศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 53.0) มรีายไดต่้อเดอืน
อยู่ระหว่าง 30,001 – 50,000 บาท (รอ้ยละ 35.0) และมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน (รอ้ยละ 45.0)  เป็นจ านวน
มากทีส่ดุ  
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 
      การวจิยันี้ใชก้ารวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิเสน้อย่างง่าย (Simple linear regression analysis) และการวเิคราะห์
ความถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนด
นยัส าคญัทางสถติ ิโดยแบ่งการวเิคราะหอ์อกเป็น 2 สว่น ตามกรอบแนวคดิการวจิยั ดงันี้ 

ส่วนที ่1 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ คุณภาพของสารสนเทศ ความง่ายต่อ
การใชง้าน การออกแบบเวบ็ไซต์ ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นส่วนตวั และภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ กบัตวั
แปรตามความไวว้างใจ พบว่าตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 (F2.019 = 20.198) ดงัแสดง
ในตารางที่ 2 เมื่อวเิคราะห์ในรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบว่าภาพลกัษณ์ของตราสนิค้า ไม่มคีวามสมัพนัธ์
โดยตรงต่อตวัแปรตามอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั p < 0.05 ในขณะทีคุ่ณภาพของสารสนเทศเป็นตวัก าหนด
ความไวว้างใจ ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.003  และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.212 ความง่าย
ต่อการใชง้านเป็นตวัก าหนดความไวว้างใจ ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.026 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปร
อสิระเท่ากบั 0.189 การออกแบบเว็บไซต์เป็นตัวก าหนดความไว้วางใจ ที่ระดบันัยส าคญั p = 0.020  และมีค่า
สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.164 ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นส่วนตวัเป็นตวัก าหนด
ความไวว้างใจ ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.001 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.114 โดยความ
ผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 34.7 (R2 = 0.347) ดงัตารางที ่3 
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ตารางที ่2 ค่าสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความไวว้างใจ 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 21.468 5 4.294 20.576 0.000* 
Residual 40.482 194 0.209   
Total 61.950 199    
* p < 0.05 

ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความไวว้างใจ 
 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 0.712 0.300  2.377 0.018 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 0.077 0.056 0.087 1.384 0.168* 

คุณภาพของสารสนเทศ 0.212 0.071 0.222 2.997 0.003* 

การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน 0.189 0.084 0.172 2.238 0.026* 

ลกัษณะของเวบ็ไซต ์ 0.164 0.070 0.171 2.345 0.020* 

ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นสว่นตวั 0.114 0.035 0.195 3.248 0.001* 
* p < 0.05, R = 0.589, R2 = 0.347, Std. Error of estimate = 0.45680 
 

ส่วนที ่2 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระความไวว้างใจกบัตวัแปรตามความพงึพอใจ พบว่าตวั
แปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบันัยส าคญั p = 0.000 (F6.961 = 69.614) ดงัแสดงในตารางที ่4 เมื่อวเิคราะหใ์น
รายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบว่าคุณภาพของสารสนเทศเป็นตวัก าหนดความไว้วางใจ ที่ระดบันัยส าคญั p = 
0.000 มคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.227 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ
เท่ากบั 0.552 โดยความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 26.00 (R2 = 0.260) ดงัตารางที ่5 

 
ตารางที ่4 ค่าสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความพงึพอใจ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 18.843 1 18.843 18.843 0.000* 
Residual 53.594 198 0.271 53.594  
Total 72.437 199  72.437  
* p < 0.05 

ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความพงึพอใจ 
 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 1.773 0.24  7.392 0.000 

ความไวว้างใจ 0.552 0.066 0.510 8.343 0.000* 
* p < 0.05, R = 0.510, R2 = 0.260, Std. Error of estimate = 0.52027 
 

สว่นที ่3 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 2 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความพงึพอใจและความไวว้างใจ กบัตวั
แปรตามความจงรกัภกัดี พบว่าตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ที่ระดบันัยส าคญั p = 0.000 (F3.551 = 35.513) ดงั
แสดงในตารางที ่6 เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ ความไวว้างใจเป็นตวัก าหนดความจงรกัภกัด ีทีร่ะดบั
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นยัส าคญั p = 0.000 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.374 และความพงึพอใจเป็นตวัก าหนด
ความจงรกัภกัด ีทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.403 โดยความ
ผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 26.50 (R2 = 0.265) ตามตารางที ่7 
 

ตารางที ่6 ค่าสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความจงรกัภกัด ี
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 30.766 2 15.383 35.513 0.000* 
Residual 85.333 197 0.433   
Total 116.099 199    
* p < 0.05 

 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความจงรกัภกัด ี

 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 0.673 0.343  1.962 0.051 

ความพงึพอใจ 0.403 0.090 0.318 4.485 0.000* 

ความไวว้างใจ 0.374 0.097 0.273 3.850 0.000* 
* p < 0.05, R = 0.515, R2 = 0.265, Std. Error of estimate = 0.65815 
 

ส่วนที ่4 การวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัด ีและ
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ กบัตวัแปรตามความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั พบว่าตวัแปรอสิระก าหนดตวัแปรตาม ทีร่ะดบั
นัยส าคญั p = 0.000 (F45.79 = 45.793) ดงัแสดงในตารางที ่8 เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ จะพบว่า
ภาพลักษณ์ของตราสนิค้าเป็นตัวก าหนดความตัง้ใจในการจองห้องพัก ที่ระดบันัยส าคญั p = 0.049 และมีค่า
สมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.118 ความไวว้างใจเป็นตวัก าหนดความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั ที่
ระดบันัยส าคญั p = 0.017 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระเท่ากบั 0.177 ความจงรกัภกัดเีป็น
ตวัก าหนดความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั ทีร่ะดบันยัส าคญั p = 0.000 และมคี่าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของตวัแปรอสิระ
เท่ากบั 0.4 โดยความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 41.20 (R2 = 0.412) ตามตารางที ่9 

 
ตารางที ่8 ค่าสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 35.540 3 11.847 45.793 0.000* 
Residual 50.705 196 0.259   
Total 86.245 199    
* p < 0.05 
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ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั 
 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 1.166 0.295  3.955 0.000 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 0.118 0.060 0.113 1.978 0.049* 

ความจงรกัภกัด ี 0.453 0.053 0.525 8.613 0.000* 

ความไวว้างใจ 0.177 0.074 0.150 2.402 0.017* 
* p < 0.05, R = 0.642 , R2 = 0.412, Std. Error of estimate = 0.50863 
 
6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหท์างสถติพิบว่า 
 (1) ลกัษณะของเวบ็ไซต ์อนัประกอบดว้ย คุณภาพของสารสนเทศ การรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน การออกแบบ

เวบ็ไซต์ และความปลอดภยัและนโยบายความเป็นส่วนตวั ส่งผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ ในขณะทีภ่าพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้ไม่สง่ผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ 

(2) ความไวว้างใจ สง่ผลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ 
(3) ความไวว้างใจ และความพงึพอใจ สง่ผลเชงิบวกต่อความจงรกัภกัด ี
(4) ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ความจงรกัภกัด ี และความไวว้างใจ สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั 

6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
เมื่อพิจารณาผลของการวิจยัแสดงให้เป็นว่าผู้บริโภคจะเกิดความตัง้ใจในการจองห้องพกัก็ต่อเมื่อ เกิดความ

ไว้วางใจ ความจงรกัภักดี และมีภาพลกัษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ซึ่งปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความไว้วางใจคือลกัษณะของ
เวบ็ไซต์ ซึง่การเกดิความไว้วางใจนัน้ส่งผลถึงความพงึพอใจ  โดยความพงึพอใจและความไวว้างใจนัน้มอีทิธพิลต่อ
ความจงรกัภกัด ีและสดุทา้ยคอืองคก์รตอ้งมภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีด่ต่ีอผูบ้รโิภค เน่ืองจากจะท าใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้ม
ทีอ่ยากจะซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร ทัง้นี้หากโรงแรมมกีารตระหนักถงึปัจจยัดงักล่าวกจ็ะท าใหเ้ป็นประโยชน์ในดา้นธุรกจิ
อย่างมาก กล่าวคือผู้ประกอบการได้ทราบถึงปัจจัยส าคัญด้านคุณลักษณะของเว็บไซต์ ควบคู่ไปกับการสร้าง
ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ของโรงแรม จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามนัน้ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 25-35 ปี และมฐีาน
รายได ้ระหว่าง 30,000 – 50,000 บาท ซึง่เป็นกลุ่มตวัอย่างที่มรีายไดไ้ม่สงูมากจงึส่งผลในการตดัสนิใจจองหอ้งพกั
โรงแรมอาจมองทีปั่จจยัดา้นราคาเป็นหลกั โดยยงัไม่ไดค้ านึงถงึภาพลกัษณ์ของโรงแรมมากนัก ซึง่ท าใหผ้ลการวจิยัใน
ส่วนของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้นัน้ไม่ชดัเจน ดงันัน้ในงานวจิยัต่อเนื่องควรศกึษาปัจจยัอื่นเช่น ราคา ความคุม้ค่า หรอื
การบอกเล่าแบบปากต่อปาก อนัเป็นปัจจยัหนึ่งในหลายๆ งานวจิยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้และบรกิาร
เช่นเดยีวกนั 
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