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บทคัดย่อ 

 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมท่ีพัก
ในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ประยุกต์ใช้
ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล และแนวคิดการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ มาเป็นแนวทาง
ในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยศึกษากับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นประชากรในประเทศไทย  
ทั้งเพศชายและหญิง ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กและไลน์ จํานวน 172 กลุ่มตัวอย่าง  
ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามแบบอิเล็กทรอนิกส์ไปยังเฟซบุ๊กและไลน์ จากน้ันจึงนําข้อมูลที่ได้มา
ประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่าง ๆ  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติของผู้รับสาร 
ต่อโรงแรมที่พัก ส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์ โดยที่ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร และ 
ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
เจ้าของสาร ทั้งน้ี การรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก และการรับรู ้
ความเข้ากันได้กับผู้รับสารไม่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม 
ที่พักออนไลน์ เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงผู้บริโภค 
เจเนอเรชันวาย (Generation Y) และเป็นบุคคลที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง จึงค้นหาข้อมูลและ
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นหลัก ทําให้อาจมีการพิจารณาปัจจัยที่แตกต่างกันจากเจเนอเรชันอ่ืน ๆ 

เน่ืองจากปัจจัยประสบการณ์ในการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ปัจจัยความเช่ือมั่น 
ในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่งอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้
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ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ทําให้ปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารมีความผันแปร
ตามปัจจัยดังกล่าวค่อนข้างสูง จึงขอเสนอแนะงานวิจัยต่อเน่ืองว่าควรศึกษาว่ามีปัจจัยอ่ืนที่จะส่งผล
ต่อความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารเพ่ิมเติมนอกเหนือจากกรอบแนวคิดวิจัยน้ี 

ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัยน้ีสามารถทําให้ผู้ประกอบการโรงแรมที่ต้องการหาช่องทาง
ในการประชาสัมพันธ์โรงแรมนําผลการวิจัยไปปรับใช้ เพ่ือพิจารณาเลือกผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์ หรือเว็บไซต์ยอดนิยมที่สามารถประชาสัมพันธ์ข้อมูลเก่ียวกับโรงแรม ทําให้เกิดกระแส 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่สร้างแรงจูงใจแก่ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และต้ังใจ 
มาใช้บริการ 
  
คําสําคญั: การต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศไทย ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ 

การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์ผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พักออนไลน์  
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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 study was  
a quantitative research that applied the Theory of Reasoned Action and the idea of 
electronic word-of-mouth (eWOM) communication as guideline to create the research 
framework. 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, and were processed 
using statistical packages to analyze relationship of factors based on the Theory and 
framework. 

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 
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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. 

Factors regarding experience in online hotel booking, confidence in 
electronic intermediary, and reliability of source of information directly influenced 
perception of message sender’s reliability; therefore, the perception of message 
sender’s reliability had high variation. In this regard, further research should study 
whether there are other factors that affect message sender’s reliability in addition to 
this research framework. 

 The benefits of this research may be applied for hotel entrepreneurs, who 
find channels for public relations, in choosing online hotel booking service providers 
or popular websites providing hotel information to create eWOM communication that 
can motivate customers to perceive and select their accommodation services. 

 
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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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระฉบับน้ีสําเร็จลุล่วงได้ด้วยดีจากความช่วยเหลือและความกรุณาเป็น
อย่างย่ิงจาก รองศาสตราจารย์ ดร.นิตยา วงศ์ภินันท์วัฒนา อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่ได้
เสียสละเวลาในการให้คําปรึกษา คําแนะนําเก่ียวกับการทําวิจัยและการแก้ปัญหาต่าง ๆ ในทุก ๆ ด้าน 
ซึ่งผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่น้ี และขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ปัญจราศี       ปุณณ
ชัยยะ กรรมการสอบการค้นคว้าอิสระที่เสียสละเวลามาให้คําแนะนําที่เป็นประโยชน์ในการพัฒนาและ
ปรับปรุงแก้ไขเก่ียวกับงานวิจัยเพ่ือให้งานวิจัยเล่มน้ีสมบูรณ์แบบมากย่ิงขึ้น รวมไปถึงขอขอบพระคุณ
อาจารย์และวิทยากรทุกท่านที่มาถ่ายทอดความรู้ทั้งในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติทําให้ผู้วิจัยสามารถ
นําความรู้ที่ได้รับมาใช้ประโยชน์ในการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี 
 ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการรุ่นที่ 
10 ทุกท่านที่คอยให้ความช่วยเหลือและคําปรึกษาดี ๆ ในการจัดทําการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี 
 ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ โครงการทุกท่านที่คอยอํานวยความสะดวกในการติดต่อ
ประสานงานตลอดระยะเวลาการศึกษา 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และเพ่ือน ๆ ทุกคนที่สนับสนุน ให้คําปรึกษา 
ในเรื่องต่าง ๆ 
 สุดท้ายน้ี ขอขอบพระคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้เสียสละเวลา และให้ความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการเก็บข้อมูลงานวิจัย  
 
 
 นางสาวสตรีรัตน์ จันทร์ศร ี 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 

ธุรกิจการท่องเที่ยวของไทยมีแนวโน้มขยายตัวต่อเน่ืองจากการเพ่ิมขึ้นของนักท่องเท่ียว
ทั้งไทยและต่างชาติ โดยเฉพาะอย่างย่ิงนักท่องเที่ยวจีนและกลุ่มประเทศยุโรป ทําให้อัตราเข้าพักและ
รายได้ธุรกิจโรงแรมมีโอกาสเพ่ิมขึ้น อย่างต่อเน่ืองเช่นกัน (สิริทิพย์ ฉลอง, 2560) โดยมีแรงหนุนจาก
ผู้ประกอบการในธุรกิจท่องเที่ยว โดยตรงอย่างโรงแรมและสายการบิน หรือธุรกิจทางอ้อมที่มีการ    
จัดโปรโมชันกระตุ้นตลาดอย่างต่อเน่ืองทั้งปี รวมถึงการทําตลาดประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวของ
หน่วยงานที่เก่ียวข้องและภาคเอกชนผ่านช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมีผลต่อ
พฤติกรรมและการตัดสินใจวางแผนของนักท่องเที่ยว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) โดยอัตรา 
การขยายตัวของธุรกิจท่องเที่ยวน้ีจะเห็นได้จากจํานวนห้องพักที่มีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นดังภาพที่ 1.1          
และ พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดของคนไทยมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นดังภาพที่ 1.2   
 

 
ภาพที่ 1.1 สัดส่วนจํานวนห้องพักของที่พักภายในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2557 - 2559  
(ที่มา ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) 
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ภาพที่ 1.2 สัดส่วนพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดของคนไทย พ.ศ. 2554 – 2558 
(ที่มา สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) 
 
 จากภาพที่ 1.2 แสดงผลสํารวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวต่างจังหวัดของคนไทย 
พ.ศ. 2559 โดยสํารวจประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไปพบว่าในปี 2558 มีผู้เดินทางท่องเที่ยวร้อยละ 
65.20 ไม่เดินทางท่องเที่ยวร้อยละ 34.8 (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2559)  
 จากสัดส่วนห้องพักของที่พักภายในประเทศไทย และสัดส่วนพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างจังหวัดของคนไทย ส่งผลให้มีอัตราการพักแรมในสัดส่วนที่สูงขึ้นดังภาพที่ 1.3  
ซึ่งทั้งหมดน้ีสามารถยืนยันได้ว่าธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทยมีอัตราการเติบโตที่สูงขึ้น 
 

 
ภาพที่ 1.3 อัตราการเข้าพักแรมที่พักภายในประเทศไทย (ที่มา ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2560) 
 

0%

20%

40%

60%

80%

100%

2554 2555 2556 2557 2558

54.8 57.8 64.7 64.9 65.2

45.2 42.2 35.3 35.1 34.8

เดินทางท่องเท่ียว ไม่เดินทางท่องเท่ียว

6
5
.1

7
0
.4

6
6
.7

5
4
.2

5
3
.8

6
6
.6 7
1
.6

6
8
.8

5
7
.3

5
5
.6

0

20

40

60

80

 ท้ังประเทศ ภาคใต้ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

อตัราการเข้าพกัแรม (ร้อยละ)

2558 2559



Ref. code: 25595802037399JPQ

3 

 ทั้งน้ี จากการขยายตัวของจํานวนนักท่องเท่ียวอย่างต่อเน่ือง ทําให้ผู้ประกอบการเกิด
ความเช่ือมั่น จึงมีการขยายการลงทุนเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย โดยเฉพาะโรงแรมระดับ 3 ดาว และโรงแรม
ขนาดเล็กทั่วไป ส่งผลให้โรงแรมและที่พักมีการแข่งขันในธุรกิจสูง เป็นไปอย่างรุนแรงในการชักชวนให้
นักท่องเที่ยวมาใช้บริการ (สิริทิพย์ ฉลอง, 2560) ซึ่งกระบวนการตัดสินใจใช้บริการจะประกอบด้วย 
ตัวแปรต่าง ๆ ที่มี อิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการ สิ่งเหล่าน้ีจะกลายเป็น
ส่วนประกอบในการเลือกของลูกค้า (Verma, 2010)   
 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  เป็นสื่อที่มีการตอบสนองทางสังคมได้
หลากหลายทิศทาง โดยผู้คนต่าง ๆ บนโลก สามารถมีปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกันได้ เช่น การแสดง
ความเห็น การแชร์ข้อมูล การกดไลค์ และการนําเสนอข้อมูลต่าง ๆ เป็นต้น โดยการกระทําเหล่าน้ีเป็น
การกระทําผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทําให้สามารถทําได้อย่างเสรี และสามารถเข้าถึงได้ง่าย ทั้งน้ี 
สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA) ทําการสํารวจพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ต
ในประเทศไทย ระหว่างเดือนมีนาคม – พฤษภาคม 2559 จํานวน 16,661 คน ผลปรากฏว่ากิจกรรม 
3 อันดับแรก ที่ผู้ใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ผ่านระบบ 3G/4G รู้สึกว่าทําได้รวดเร็วขึ้นเมื่อเปรียบเทียบตาม
กิจกรรมต่าง ๆ ที่ผ่านระบบ 3G/4G ได้แก่ การแชร์รูปถ่าย/วิดีโอ/อัพโหลดคลิปผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ร้อยละ 75.9 รองลงมาเป็นการคุยโทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 68.1 และการดูโทรทัศน์/ฟัง
เพลง/เล่นเกม ร้อยละ 60.3 ตามลําดับ ดังภาพที่ 1.4 นอกจากนี้ ปัจจุบันผู้ใช้อินเทอร์เน็ตยังมีการซื้อ
ขาย/สินค้าและบริการ รวมทั้งทําธุรกรรมทางการเงินผ่านอุปกรณ์เคลื่อนที่ (Smart Phone) เป็นส่วน
ใหญ่เมื่อเปรียบเทียบกับการใช้งานผ่านคอมพิวเตอร์ (ETDA, 2559) ดังภาพที่ 1.5 
  

 
ภาพที่ 1.4 ผลกิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ใช้เครือข่าย 3G/4G ระหว่างเดือนมีนาคม – 
พฤษภาคม พ.ศ. 2559 (ที่มา สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559) 
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ภาพที่ 1.5 ผลเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่มีการซื้อ/ขายสินค้าและบริการ รวมทั้งทํา
ธุรกรรมทางการเงินผ่านคอมพิวเตอร์และอุปกรณ์สมาร์ทโฟน (ที่มา สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2559) 
 
 จากการที่ PwC ได้ทําการสํารวจแนวโน้มธุรกิจค้าปลีกทั่วโลกประจําปี 2559 พบว่า 
ประเทศที่มีการซื้อสินค้าออนไลน์มากท่ีสุดคือ ประเทศไทย ซึ่งมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
การอ่านรีวิวของสินค้า และมีการชําระเงินผ่านมือถือมากที่สุด ดังภาพที่ 1.6 (ไทยพับลิก้า, 2559) 

 
ภาพที่ 1.6 ผลสํารวจแนวโน้มธุรกิจค้าปลีกทั่วโลกประจําปี 2559 (ทีม่า ไทยพับลิก้า, 2559) 



Ref. code: 25595802037399JPQ

5 

 นอกจากน้ี Hotels.com เผยผลสํารวจกิจกรรมของผู้บริโภคในระหว่างท่องเที่ยว      
พบคนไทยใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์สูงที่สุดในเอเชีย โดย แดน เครก ผู้อํานวยการอาวุโส  
แผนกอุปกรณ์เคลื่อนที่ของ Hotels.com กล่าวว่า “โทรศัพท์มือถือได้ก้าวเข้ามามีบทบาทในการ
ท่องเที่ยวของผู้บริโภค โดยร้อยละ 68 ของนักท่องเที่ยวชาวไทยระบุว่าตนใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ (Smart 
Phone) ในการจองห้องพัก จึงไม่ น่าแปลกใจที่ โทรศัพท์มือถือได้กลายเป็นอุปกรณ์สําคัญ 
นักท่องเที่ยวในยุคน้ีขาดไม่ได้” (มติชนออนไลน์, 2559) 
 จากข้อความข้างต้นจะเห็นได้ว่า การใช้ชีวิตในปัจจุบันน้ีได้มีการติดต่อสื่อสารกันมากขึ้น 
โดยติดต่อกันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และมีการทําธุรกรรมออนไลน์มากขึ้น รวมถึงการ
ประชาสัมพันธ์ที่จะให้ได้ประสิทธิภาพน้ัน ก็มักจะมาในรูปแบบของการบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
อีกทั้งจากการศึกษาของ Goyette et al. (2010 อ้างถึงใน ดารินทร์, 2558) พบว่า Electronic Word 
of Mouth (eWOM) สามารถนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือของกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะทําให้ธุรกิจประสบ
ความสําเร็จได้ นอกจากน้ีภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ยังเป็นปัจจัยที่สําคัญที่ทําให้ลูกค้า
เกิดความต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศไทย ดังน้ันผู้วิจัยจึงเลือกศึกษา eWOM และ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่ พักในประเทศไทยผ่าน 
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 
1.2 คําถามการวิจัย 
 
 งานวิจัยน้ีศึกษาว่า มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักใน
ประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์  
 
1.3 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 
 วัตถุประสงค์ที่สําคัญของงานวิจัยน้ี มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาว่าประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลมีอิทธิพล
ทางตรงต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสาร  
 1.3.2 เพ่ือศึกษาว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ความน่าเช่ือถือของผู้ส่งสารจาก
การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติที่มีต่อโรงแรมท่ีพัก  
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 1.3.3 เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์
ที่ประกอบด้วย การรับรู้ความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรม การรับรู้ถึงความเข้ากันกับผู้รับสาร 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติมีอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจจองโรงแรมที่พักในประเทศไทย
ผ่านผู้ให้บริการการจองออนไลน์  
 
1.4 ขอบเขตของงานวิจัย 
 
 งานวิจัยฉบับน้ีศึกษาเก่ียวข้องปัจจัยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ 
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ โดยผู้วิจัยจะจัดทําแบบสอบถามออนไลน์ เพ่ือสอบถาม
กลุ่มเป้าหมายจํานวน 200 คน ซึ่งผู้ให้ข้อมูลเป็นบุคคลที่ใช้บริการจองโรงแรมที่พักในประเทศไทย
ผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 
1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 
 1.5.1 ผู้ประกอบการโรงแรมที่พักสามารถนําผลการวิจัยไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสร้างข้อได้เปรียบในการแข่งขันได้ 
 1.5.2 ผู้ให้บริการจองที่ พักออนไลน์สามารถนําผลการวิจัยไปสร้างสร้างกลยุทธ์ 
ทางการตลาด เพ่ือปรับปรุงความน่าเช่ือถือและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในบทน้ีจะกล่าวถึงวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องมีดังต่อไปน้ี 
 
2.1 ทฤษฎีและแนวคิดทีเ่ก่ียวข้อง 
 
 2.1.1 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 
  ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (TRA) เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงการกระทําของมนุษย์ 
ถูกพัฒนาโดยนักจิตวิทยาสังคม Martin Fishbein และ Icek Ajzen ในปี 1980 โดยแนวคิดของ
ทฤษฎีน้ีได้กล่าวว่า พฤติกรรมมนุษย์ใด ๆ จะต้องมีความต้ังใจหรือเจตนาใช้เป็นระบบเพ่ือให้บรรลุผล
สําเร็จจากการตัดสินใจกระทําพฤติกรรมของตน เน่ืองจากพฤติกรรมมนุษย์เป็นรูปแบบที่สามารถ
คาดการณ์ ทํานาย และอธิบายพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได้ โดยมีปัจจัยที่มีอิทธิพลจากทัศนคติ (Attitude) 
และบรรทัดฐานของบุคคลในสังคม (Subjective Norm) ดังภาพที่ 2.1  

 
ภาพที่ 2.1 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (TRA) (Fishbein and Ajzen,1980) 
 
  ซึ่งก่อนที่ปัจจัยเหล่าน้ีจะส่งผลให้มีความต้ังใจแสดงพฤติกรรม และแสดงออกมา
เป็นพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย ได้แก่ 

2.1.1.1 ปัจจัยส่วยบุคคล  หมายถึง  ทัศนคติที่ เ ป็นผลมาจากการเ รียนรู้
ประสบการณ์ สิ่งแวดล้อมรอบตัว ซึ่งทําให้เกิดการประเมินทางบวกหรือทางลบของบุคคล ทําให้เกิด
แรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรม 

2.1.1.2 ปัจจัยทางสงัคม ได้แก่ การการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (ความคาดหวังทาง
สังคม) หรือบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่ในสังคมโดยรอบ ทาํให้เกิดแรงจูงใจในการแสดงพฤติกรรม 
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2.1.2 แนวคิดการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) 
  การสื่อสารแบบปากต่อปาก หรือการบอกต่อ (WOM) เป็นรูปแบบการสื่อสาร 
ที่ไม่เป็นทางการ เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้วมีการบอกต่อไปยังคนอ่ืน ๆ  
ซึ่งทําให้ข่าวสารสามารถกระจายไปได้อย่างรวดเร็ว และเหตุที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ัน 
มักมาจากคําแนะนําของคนรู้จัก หรือผู้เช่ียวชาญ โดยที่ผู้เผยแพร่น้ันไม่ได้ประโยชน์ใด ๆ จากสินค้า 
จึงทําให้ผู้บริโภคเช่ือถือการสื่อสารแบบปากต่อปากมากกว่าการโฆษณาหรือการแนะนําจากพนักงาน
ขายสินค้า (Silverman, 2001) 
 ด้วยเทคโนโลยีในปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วทําให้การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก (WOM) ได้ถูกเปลี่ยนแปลงเป็นการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth: eWOM) ซึ่งเป็นข้อความ หรือคําวิจารณ์ใด ๆ ที่เป็นในเชิงบวกหรือ
เชิงลบที่เกิดจากความเป็นจริง หรืออดีตลูกค้าของร้านค้าต่าง ๆ ได้มาถ่ายทอดสิ่งที่ได้รับให้กับผู้คน
จํ านวนมากผ่ านทาง อิน เทอร์ เ น็ ต  (Hennig-Thurau et al., 2004)  โดยการ เป รียบ เที ยบ 
การเปลี่ยนแปลงจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก กลายเป็นการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  
ดังภาพที่ 2.2  

 
ภาพที่ 2.2 WOM และ EWOM López and Sicilia (2014 อ้างถึงใน ดารินทร์, 2558) 
 
 ความแตกต่างจากภาพที่ 2.2 คือ การสื่อสารปากต่อปากมีการสื่อสารโดยตรง
เฉพาะบุคคล ในขณะที่การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์มีอินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลาง           
ทําให้ผู้รับสารมีหลายคน ซึ่ง นิตนา ฐามิตธนกร (2555) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ของสื่อต่าง ๆ 
มักจะมาในรูปแบบของการบอกต่อหรือ Viral Marketing เพราะถือว่าเป็นการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
และมีค่าใช้จ่ายที่ไม่สูงนัก อีกทั้งยังมีนํ้าหนักในการสร้างความน่าเช่ือถือมากกว่าการทําตลาดด้านอ่ืน ๆ 
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เพราะมีการบอกต่อโดยบุคคลที่ใกล้ชิดของผู้รับสาร โดยประสิทธิผลของคําปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ใน
การสื่อสารในแต่ละระดับสามารถจําแนกได้ตามวรรณกรรมการสื่อสารทางสังคม ซึ่งประกอบด้วย 
4 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ ผู้สื่อสาร (Communicator)  สิ่งเร้า (Stimulus) ผู้รับสาร (Receiver) 
และ การตอบสนอง (Response) และผลกระทบหลักของ eWOM จากมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพล 
3 ประเภท ได้แก่ ความคิดเห็นเชิงบวก ความคิดเห็นเชิงลบ และความคิดเห็นที่เป็นกลาง โดยความ
คิดเห็นในเชิงบวกมีผลกระทบเชิงบวกต่อผู้บริโภคส่วนใหญ่ในด้านที่เลือกซึ่งจะเป็นการเพ่ิมโอกาสใน
การซื้อสินค้า (Cheung and Thadani, 2010) 
 
2.2 งานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง  
 
 2.2.1 การรับรู้การแสดงความคิดเห็น (Perceived comments from eWOM) 
 การรับรู้การแสดงความคิดเห็น หมายถึง การที่ความคิดเห็นของผู้บริโภคที่เคยใช้
สินค้ามาก่อนสามารถทําให้ผู้บริโภครับรู้และรู้สึกคล้อยตามได้  โดยมีการประเมินข้อมูลของการ
สื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ทั้งในทางบวกและลบจากความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีเคยใช้สินค้า 
มาก่อน เช่น ผู้เช่ียวชาญต่าง ๆ จากบทความออนไลน์ หรือความคิดเห็นออนไลน์ เป็นต้น จะช่วยเพ่ิม
ความชัดเจนในข้อเท็จจริงของสินค้าได้ และส่งผลต่อการพิจารณาและยอมรับในสินค้าน้ัน           
(East et al., 2008; Pan and Chiou, 2011; Yi-Wen and Yi-Feng, 2012; ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 
2553) 
 2.2.2 การรับรู้ คุณภาพของโรงแรม ท่ีพัก  (Perceived Quality of Hotel in 
eWOM) 
 คุณภาพสินค้า หมายถึง  การที่สินค้าเป็นไปตามความต้องการ หรือสอดคล้องกับ
ข้อกําหนด ดังน้ันการรับรู้คุณภาพสินค้า จึงเป็นการตัดสินของผู้บริโภคเก่ียวกับความเป็นเลิศ 
ของสินค้า  แต่ในปัจจุบันแนวคิดการรับรู้คุณภาพจะรวมไปถึงความพอใจของผู้บริโภคด้วย แสดงว่า
การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก คือการรับรู้รายละเอียดและคุณลักษณะของโรงแรมท่ีจะพักจากสื่อต่าง ๆ   
จะส่งผลต่อการตัดสินใจจองที่พัก (Crosby, 1979; Zeithaml, 1988; Lee and Lee, 2009; ดารินทร์ 
จิตสุวรรณ, 2558; ชนิดา พัฒนกิจจิวรกุล, 2553)  
 2.2.3 การรับรู้ความเข้ากันได้ กับผู้ รับสาร  (Perceived Fits to Receiver in 
eWOM) 
  การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร หมายถึง การที่ผู้รับสารรู้สึกถูกใจบทความ 
และความคิดเห็นออนไลน์ที่นําเสนอโรงแรมท่ีพัก ทําให้อยากจะไปพักกับโรงแรมที่พักน้ัน เช่นเดียวกับ 
ความสําเร็จของภาพยนตร์ My Big Fat Greek Wedding เป็นภาพยนตร์ของอเมริกาที่มีเรื่องราว
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เก่ียวกับชาวกรีก-อเมริกันที่ผู้วิจัยช้ีให้เห็นถึงความประสบความสําเร็จของภาพยนตร์ทํารายได้สูง 
ถึง 240 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ทั้งที่การลงทุนถ่ายทําภาพยนตร์เรื่องน้ีเพียง 5 ล้านดอลลาร์สหรัฐเท่าน้ัน 
เป็นเพราะภาพยนตร์น้ีสามารถเข้าถึงสภาพชีวิตความเป็นอยู่ของชาวกรีก-อเมริกันที่อาศัยอยู่ใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาได้อย่างชัดเจน จึงเกิดกระแสการบอกปากต่อปาก  ซึ่งเป็นการแสดง
ความสัมพันธ์กับสิ่งต่างๆที่มีลักษณะคล้ายตนเอง (Homophily) โดยผู้รับสารส่วนใหญ่จะพยายาม 
หาข้อมูลจากที่มีลักษณะที่ตนเองรู้สึกถูกใจจากผู้ส่งสารมากขึ้น เพ่ือเพ่ิมความไว้วางใจใน eWOM 
และส่งผลต่อการต้ังใจซื้อ (Simpson et al., 2000; Hennig-Thurau et al., 2007; Mohr, 2007; 
Steffes and Burgee, 2009; Shu-Chuan and Yoojung 2011; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558)  
 2.2.4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า หมายถึง มุมมองปัจจุบันของลูกค้าเก่ียวกับตราสินค้า    ซึ่ง
ลูกค้าแต่ละกลุ่มที่แตกต่างออกไปย่อมมีมุมมองที่แตกต่างกัน แต่ก็สามารถมองเห็นในสิ่งที่        ตรา
สินค้าต้องการจะสื่อถึงความประทับใจของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ดังน้ัน ภาพลักษณ์จึงเป็นส่วน
สําคัญของตราสินค้าเน่ืองจากเป็นการบ่งบอกถึงคุณค่าของตราสินค้าให้กับผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อ
ทัศนคติและความต้ังใจใช้จองโรงแรมที่พักออนไลน์  (Management study guide, 2013 อ้างถึงใน 
Helin, 2014; Kotler, 2001; Malik et al., 2012; Lien et al., 2015; Elseidi and El-Baz, 2016)  
 2.2.5 การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร (Perceived eWOM Credibility) 
  การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร หมายถึง การรับรู้การสื่อสารแบบปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) จากข้อเสนอแนะ หรือบทวิจารณ์ออนไลน์ ที่มีความถูกต้องและ   
เป็นจริง ถ้าหากบุคคลน้ันมีความน่าเช่ือถือมาก จะก่อให้เกิดความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยอมรับ
ข้อมูลจาก eWOM ทั้งน้ี การรับรู้ความน่าเช่ือถือจากเจ้าของสารจะ “ไม่ส่งผล”ต่อการต้ังใจซื้อ       
แต่ส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อสินค้า นอกจากน้ีถ้าผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการค้นหาและใช้งาน 
eWOM ก็จะช่วยเพ่ิมการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ eWOM ได้เช่นกัน (Cheung et al., 2009; Cheol 
and Lee., 2011; Cheung and Thadani, 2 0 1 2 ; Yi-Wen and Yi-Feng, 2012; Lis, 2 0 1 3 ;            
ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558; Pham, 2016)   
 2.2.6 ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริ โภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (Experience in using eWOM) 
  ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคหรือผู้รับสารจะสร้างความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคมักใช้ความคิดเห็น บทวิจารณ์ออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตัวตัดสินใจในการซื้อ
ของออนไลน์ เพราะการตัดสินใจตลาดออนไลน์มีความเสี่ยงสูง ทําให้ผู้บริโภคมักจะรู้สึกกลัว 
ความไม่แน่นอนในการซื้อของออนไลน์ ดังน้ันประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับจาก eWOM จึงเป็นสิ่งที่
ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร (Park et al., 2011; ดารินทร์ จิตสุวรรณ 2558)  
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  2.2.7 ความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ (Trust in e-intermediary) 
  ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ความไว้วางใจของผู้ซื้อและ
ผู้ขาย รวมไปถึงการลดความเสี่ยงที่จะรับรู้ในส่วนที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานใน   
การทําธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ที่จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล และการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ( Pavlou and Gefen, 2004; Li and Liu, 2011)  
 2.2.8 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 
 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล หมายถึง ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมี 
ต่อสื่อต่าง ๆ ที่ได้นําเสนอข้อมูลแก่ผู้บริโภค ด้วยการดูแหล่งข้อมูลของสื่อน้ัน ๆ เพ่ือทําให้การรับรู้          
ความน่าเช่ือถือของสารมีมากกว่าเดิม รวมไปถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคก่อนหน้าน้ีที่สามารถทําให้
เช่ือถือได้ด้วยข้อมูลของผู้ส่งสาร ส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้รับสาร (Ohanian,1991; Yoo and 
Gretzel, 2009; Wu, 2013;  Reichelt et al., 2014; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558)  
 2.2.9 ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก (Attitude towards Hotel) 
 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด ๆ ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้
จากประสบการณ์ โดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรม เมื่อลูกค้าอ่านข้อมูลสินค้าและ 
ความคิดเห็นต่าง ๆ จะส่งผลต่อทัศนคติของตนเอง และความต้ังใจจองโรงแรมที่จะพัก (Ajzen and 
Fishbein, 1975; Yi-Wen and Yi-Feng, 2012; ดารินทร์ จิตสุวรรณ 2558) 
 2.2.10 ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
(Intention to Book Hotel Online) 
 ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์             คือ 
พฤติกรรมของผู้บริ โภคท่ีเ กิดแรงจูงใจในการจองโรงแรมที่ พักออนไลน์ด้วยความเต็มใจ  
ซึ่งการใช้ eWOM จะส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคโดยทํางานทั้งในฐานะผู้ให้ข้อมูล  
ซึ่งสิ่งสําคัญในการตัดสินใจซื้อสินค้า และผลกระทบที่จะสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้น้ันขึ้นอยู่กับ
คุณภาพและปริมาณของ eWOM อีกทั้งยังมีการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ eWOM ซึ่ง “ไม่ได้
ส่งผล” ต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่ พักออนไลน์ (Park et al., 2007; Wang et al., 2014;  
ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558) 
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ตารางที่ 2.1  
 
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในแต่ละปัจจัย 
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1 Ajzen  and Fishbein (1975)           
2 Cheung  and Thadani (2012)           
3 Cheung et al. (2009)             
4 Cheol  and Lee (2011)           
5 Crosby (1979)           
6 Elseidi  and El-Baz (2016)           
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ตารางที่ 2.1 
 
 สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
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ออ
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 ์(IB
HO

) 

7 Helin (2014)           
8 Hennig-Thurau et al. (2007)           
9 Hong  and Cho (2011)           
10 Kotler (2001)           
11 Lee  and Lee (2009)           
12 Li  and Liu (2011)           
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14 
ตารางที่ 2.1  
 
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 
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ผ่า
นผ
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โรง

แร
มที่

พัก
ออ
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ลน

 ์(IB
HO

) 

13 Lien et al. (2015)           
14 Lis (2013)           
15 Malik et al. (2012)           
16 Mohr, I. (2007)           
17 Ohanian (1991)           
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15 
ตารางที่ 2.1  
 
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 
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ณ์ต
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มั่น

ใน
ตัว

กล
าง

อิเล
็กท

รอ
นิก

ส ์(
TIE

) 

ปร
ะส

บก
าร

ณท์
ี่ผ่า
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โรง
แร
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ี่พัก

ออ
นไ

ลน
 ์(IB

HO
) 

18 Pan  and Chiou (2011)           
19 Park et al. (2007)                  
20 Park et al. (2011)           
21 Pavlou  and Gefen (2004)           
22 Pham (2016)            
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16 
ตารางที่ 2.1  
 
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 
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ักษ
ณ์ต
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สนิ

ค้า
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ออ
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ลน

 ์(IB
HO

) 

23 Reichelt et al. (2014)           
24 Simpson et al. (2000)           
25 Shu-Chuan  and Yoojung (2011)           
26 Steffes  and Burgee (2009)           
27 Wu (2013)           
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17 
ตารางที่ 2.1  
 
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในแต่ละปัจจัย (ต่อ) 

 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 

ภา
พล

ักษ
ณ์ต

รา
สนิ

ค้า
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ู้กา

รแ
สด

งค
วา

มค
ิดเห
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ออ
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 ์(IB

HO
) 

28 Yi-Wen  and  Yi-Feng (2012)                  
29 Yoo  and Gretzel (2009)           
30 Zeithaml (1988)           
31 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553)                  
32 ดารินทร์ จิตสวุรรณ (2558)            
33 ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554)                  
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18 
ตารางที่ 2.2  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ จากทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง 

 
 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 

EIU


  P
C 

TIE


 PC
 

TIE
 
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

   
PC
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
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O 
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O 
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R 
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O 
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P 

   
IBH

O 

BI
  A

TP
 

BI 
  IB

HO
 

1 Ajzen and Fishbein (1975)            

2 Cheol and Lee (2011)            

3 Elseidi and El-Baz (2016)            

4 Hennig-Thurau et al. (2007)            
5 Hong and Cho (2011)            

6 Lee and Lee (2009)            

7 Li and Liu (2011)            



Ref. code: 25595802037399JPQ

 

 

19 
ตารางที่ 2.2  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ จากทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 

EIU


  P
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TIE

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TIE
 
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
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
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F 
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P 
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BI
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TP
 

BI 
  IB

HO
 

8 Lien et al. (2015)            

9 Lis (2013)            
10 Malik et al. (2012)            
11 Mohr, I. (2007)            
12 Pan & Chiou (2011)            
13 Park et al. (2007)            

14 Pavlou and Gefen (2004)            
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20 
ตารางที่ 2.2  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ จากทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

 
 
 
 
 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 

EIU

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 
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
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P 
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15 Pham (2016)            

16 Reichelt et al. (2014)            

17 Simpson et al. (2000)            

18 Shu-Chuan & Yoojung (2011)            

19 Steffes & Burgee (2009)            

20 Wu (2013)            

21 Yi-Wen and Yi-Feng (2012)            
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ตารางที่ 2.2  
 
ตารางสรุปความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ จากทฤษฎีและงานวิจัยในอดีตที่เก่ียวข้อง (ต่อ) 

 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยอ้างอิง 

EIU
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 
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
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
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22 Yoo and Gretzel (2009)            

23 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553)            

24 ดารินทร์ จิตสวุรรณ (2558)            

25 ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย (2554)            
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บทท่ี 3 
กรอบการวิจยั และสมมตฐิานการวิจัย 

 
3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องในอดีตที่เก่ียวข้องกับการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการต้ังใจจองโรงแรมผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพัก
ออนไลน์ ทําให้กําหนดปัจจัยที่มีผลต่อความต้ังใจจองบริการโรงแรมท่ีพักในประเทศไทยผ่าน            
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ได้ตามกรอบแนวคิด ดังภาพ 
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ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ทีส่่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมที่พักออนไลน์ 

H1(+) 

H11(+) 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 

(Attitude towards Hotel) 

ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้

ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์

(Intention to Book Hotel Online) H2(+) 

H3(+) 

H4(+) 
H5(+) 

การรับรู้การแสดงความคิดเห็น (Perceived 

Comment from eWOM) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร

(Perceived Fits to Receiver of eWOM) 

การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก(Perceived 

Quality of Hotel in eWOM) 

H6(+) 
การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 

(Perceived eWOM Credibility) 

H9(+) H7(+) 
H8(+) 

H10(+) ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสาร
จาก eWOM (Experience in using 

eWOM) 

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (Source 

credibility) 

ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 
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3.2 นิยามตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.1  
 
ตารางแสดงรายการคํานิยามแต่ละปัจจัย 
ลําดับ ปัจจัย คํานยิาม 

1 การรับรู้การแสดงความคิดเห็น
(Perceived Comment from 
eWOM) 

การประเมินข้อมูลของการสือ่สารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสท์ั้งในทางบวกและลบ เช่น การรับรู้การ
แสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่ีเคยไปพักโรงแรมแห่ง
หน่ึง ว่าโรงแรมน้ีมีสถานทีส่วยงาน แต่มีการบริการที่ 
ไม่ดี (East et al. , 2008; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558) 

2 การรับรู้คุณภาพของโรงแรมท่ีพัก 
(Perceived Quality of Hotel in 
eWOM) 

การรับรู้ข้อมูลจากการสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสท์ี่อธิบายถึงคุณลักษณะและรายละเอียด
ของโรงแรมท่ีพัก เช่น ผู้บริโภคคนก่อนหน้าได้อธิบาย
คุณลักษณะและรายละเอียดโรงแรมที่พักในสื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) (Lee and Lee, 2009;  
ดารินทร์ จิตสวุรรณ, 2558) 

3 การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร 
(Perceived Fits to Receiver of 
eWOM) 

ผู้รับสารรู้สึกถกูใจความคิดเห็นออนไลน์และอยากจะไป
พักกับโรงแรมที่พักน้ัน เช่น ผู้รับสารได้อ่านบทความที่
ผู้บริโภคคนก่อนหน้าได้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ
โรงแรมที่พัก ด้วยภาษาที่ทําให้ผู้รับสารถูกใจทําให้
อยากไปพักที่โรงแรมน้ัน ๆ (Hennig-Thurau et al. 
2007; Shu-Chuan and Yoojung 2011) 

4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 
Image) 

มุมมองปัจจุบันของผู้บริโภคเก่ียวกับตราสินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคแต่ละกลุ่มทีแ่ตกต่างออกไปย่อมมีมุมมองที่
แตกต่างกัน เช่น โรงแรมแห่งหน่ึง ผู้บริโภคได้เห็น 
ตราสินค้าแล้วรู้สึกว่าเหมาะแก่การพักผ่อนแบบ
ครอบครัว เป็นต้น (Management study guide, 
2013 อ้างถึงใน Helin, 2014) 
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ตารางที่ 3.1  
 
ตารางแสดงรายการคํานิยามแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ลําดับ ปัจจัย คํานยิาม 

5 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
(Perceived eWOM Credibility) 

ผู้บริโภครู้สึกถงึการสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกสท์ี่มีความเป็นจริงและเช่ือถือ    
ได้ (Cheung and Thadani, 2012; Kim et 
al., 2013; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558) 

6 ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูร้ับสาร 
จากการสื่อสารปากต่อปากแบบ 
อิเล็กทรอนิกส ์(Experience in using 
eWOM) 

ประสบการณ์ในการมองหาข้อมูลต่าง ๆ ที่เกิด
จากการใช้การสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส ์เช่น ผู้บริโภคได้อ่านบทความ 
หรือความคิดเห็นของผู้บริโภคคนก่อน    
เก่ียวกับโรงแรมที่ผู้บริโภคจะไปพักหลาย ๆ 
บทความ (Cheol et al., 2011; Aysen, 2013; 
ดารินทร์ จิตสวุรรณ, 2558) 

7 ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Trust in e-intermediary) 

ความไว้วางใจของผู้ซื้อและผูข้ายที่มีต่อผู้
ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ที่ทําหน้าที่ในการ
จองโรงแรมให้กับผู้บริโภค หรือผู้ซื้อ ซึ่ง
รับประกันว่าจะได้ที่พักแน่นอนเช่น        
Agoda, Booking, Expedia เป็นต้น (Li and 
Liu, 2011) 

8 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source 
Credibility) 

ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อแหล่งต้นทางที่
ได้รับรู้ข้อมูล เช่น ผู้บริโภคมคีวามเช่ือว่าข้อมูลที่
ผู้บริโภคคนก่อนมาแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์
ของผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์เป็นจริง  
เป็นต้น 
(Wu, 2013; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558) 
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ตารางที่ 3.1  
 
ตารางแสดงรายการคํานิยามแต่ละปัจจัย (ต่อ) 
ลําดับ ปัจจัย คํานยิาม 

9 ทัศนคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมที่พัก 
(Attitude towards Hotel) 

การประเมินคุณค่าโรงแรมท่ีพักตามความรู้สึก
ของผู้บริโภคหลังจากรับรู้ข้อมูลเก่ียวกับโรงแรม
น้ัน เช่น ตราสินค้า การบริการ เว็บไซต์  
เป็นต้น (Cheung and Thadani, 2012; Yu, 
2014; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2558) 

10 ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้
ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
(Intention to Book Hotel Online) 

การที่ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะจองโรงแรมท่ีพัก
ผ่านผู้บริการออนไลน์ คือ ผูบ้ริโภคตัดสินใจจะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้บริการออนไลน์หลังจาก
ทบทวนความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรมที่ต้องการ
จองเรียบร้อยแล้ว (ณฐัชยา ใจจูน, 2557;       
ดารินทร์ จิตสวุรรณ, 2558) 

 
3.3 สมมติฐานงานวิจัย 
 
 3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การแสดงความคิดเห็น กับความตั้งใจที่จะจอง
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 ผู้บริโภคจํานวนมากหันมาใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นคว้าผลิตภัณฑ์ไม่ว่าจะซื้อสินค้า
หรือไม่ก็ตาม ซึ่งผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความคิดเห็นของผู้บริโภครายอ่ืนก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ     
อีกทั้ งจํานวนรี วิวมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ อีกด้วย  (Yayli and Bayrame, 2010) จึงสามารถ
ต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1: การรับรู้การแสดงความคิดเห็น ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
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 3.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของโรงแรมท่ีจะพัก กับความตั้งใจที่จะ
จองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากการค้นหาผ่านการส่ือสารปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต โดยข้อมูลจะถูกแบ่งประเภทจากการรับรู้ของผู้บริโภคเอง ซึ่งจะถูกใช้เป็นเคร่ืองมือ
ตัดสนิใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต (Lee and Lee, 2009) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
  สมมติฐานท่ี 2: การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่
จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 
 3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร กับความตั้งใจที่จะ
จองโรงแรมที่พัก 
 การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสารมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจที่จะจองโรงแรม
ที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์โดยส่งผลทางบวก คือ เมื่อผู้รับสารรู้สึกถูกใจความคิดเห็นที่
มีต่อโรงแรมในลักษณะที่ตนชอบ จะทําให้ผู้รับสารมีความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการ
จองโรงแรมออนไลน์ (Shu-Chuan and Yoojung, 2011) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานที่ 3: การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 
 3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้า กับความตั้งใจที่จะจองโรงแรมท่ี
พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น จะเป็นสิ่งที่ทําให้เกิด
ความมั่นใจในการเลือกใช้บริการสําหรับนักท่องเที่ยว เพราะสามารถบ่งบอกในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
ได้ (ศศิรินทร์ ขวัญตา, 2557) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
  สมมติฐานท่ี 4: ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะจอง
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 
 3.3.5 ความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ตราสินค้า กับทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก
ผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 เมื่อผู้บริโภคได้รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแล้ว เช่น ด้านการบริการ ก็จะทําให้เกิด
ภาพในใจของผู้บริโภค ซึ่งผู้ประกอบการควรรักษาคุณภาพการบริการเพ่ือเกิดภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ที่ดี (ศศิรินทร์ ขวัญตา, 2557) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
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 สมมติฐานท่ี 5: ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อ
โรงแรมที่พัก 
 
 3.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร กับทัศนคติของ
ผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก  
 เมื่อลูกค้าอ่านข้อมูลสินค้า ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่าง ๆ  จะมี 
การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของ eWOM และจะขึ้นอยู่กับทัศนคติของผู้บริโภค ถ้าผู้บริโภคเช่ือว่าผู้
ส่งสารที่แสดงความคิดเห็นต่อสินค้าน้ันมีความน่าเช่ือถือก็จะยอมรับ eWOM น้ัน (Yi-Wen and Yi-
Feng, 2012) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 6: การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ส่งผลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก  
 
 3.3.7 ความสมัพันธร์ะหว่างประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปาก
ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ กับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
 การรับรู้ข้อมูลก่อนหน้าจากบุคคล หรือแหล่งอ่ืน ๆ สามารถเพ่ิมความน่าเช่ือถือ
ของผู้บริโภคมีต่อสินค้าได้ ซึ่งส่วนใหญ่จะมองหาข้อมูลเหล่าน้ีจากบุคคลที่ไว้ใจได้ เช่นจากเพ่ือนใน 
Facebook โดยความน่าเช่ือถือจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมา ดังน้ัน เมื่อบุคคลมีประสบการณ์
ในการมองหาและใช้งานการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์จะช่วยเพ่ิมการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Wang et al., 2011) จึงสามารถต้ังสมมติฐาน
งานวิจัย ได้ดังน้ี 
  สมมติฐานท่ี 7: ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
 
 3.3.8 ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเลก็ทรอนิกส์ กับการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
 ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการไว้วางในการทําธุรกรรมต่าง ๆ   
บนอินเทอร์เน็ตซึ่งไม่เพียงอํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรม และช่วยลดความเสี่ยงในการรับรู้สิ่ง
ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผ่านผู้ให้บริการหรือตัวกลางที่มีความน่าเช่ือถือ (Li and Liu, 2011)      
จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
  สมมติฐานท่ี 8: ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
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 3.3.9 ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล กับการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล จะต้องมีความไว้วางใจท่ีมีต่อแหล่ง     
ต้นทาง โดยดูจากความน่าเช่ือถือของแหล่งอ้างอิง เพ่ือทําให้การรับรู้ความน่าเช่ือถือของสาร 
มีมากกว่าเดิม (Wu, 2013) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี 
  สมมติฐานท่ี 9: ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
 
 3.3.10 ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ กับความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
 บุคคลมักเช่ือว่าตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์จะมีความคล้ายคลึงกับบริษัทที่ไว้ใจใน
การทําธุรกรรมต่าง ๆ ซึ่งตลาดออนไลน์จะประกอบด้วยตัวกลางและชุมชนของผู้ขาย โดยความ
น่าเช่ือถือของตัวกลางกับสถาบันกลไกช่วยสร้างความไว้วางใจของผู้ซื้อในชุมชน (Li and Liu, 2011) 
จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย ได้ดังน้ี  
  สมมติฐานท่ี 10: ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อความ
น่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
 
 3.3.11 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก กับความต้ังใจที่
จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ 
 ทัศนคติต่อการโฆษณาสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคออนไลน์คนจีน มีความสําคัญ
อย่างย่ิงในการเพิ่มความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Yu, 2014) จึงสามารถต้ังสมมติฐานงานวิจัย     
ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 11: ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก ส่งผลเชิงบวกต่อวาม
ต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
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บทท่ี 4 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการสํารวจ 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง และนําข้อมูลที่เก็บได้มาทํา
การวิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 
4.1 กลุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ทําการศึกษาในงานวิจัยน้ี คือ ประชากรในประเทศไทยเพศชายและหญิง 
ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กและไลน์ ช่วงอายุ 20-70 ปี ได้รับอิทธิพลต่อการสื่อสารปากต่อ
ปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการวิเคราะห์ค่าอํานาจในการทดสอบ 
(Power Analysis) กําหนดตามสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ที่ ใ ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power (Faul et al., 2007)           
ซึ่งมีพารามิเตอร์ดังน้ี  
 f2 คือ ค่าขนาดอิทธิพล (Effect size) เป็นค่าสถิติใช้บอกขนาดความต่างเมื่อผลการ
ทดสอบสมมติฐานต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ = 0.15 
  คือ ความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ (Error probability)      
= 0.05 
 1-β คือ ค่าอํานาจทดสอบ (Power of test) ซึ่งได้กําหนดให้ผลต่างของความผิดพลาด 
= 0.05 และความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 
 Number of predictor คือ จํานวนตัวแปร = 9 
 ดังน้ัน ผลการคํานวณจากพารามิเตอร์ข้างต้นทําให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
166 ตัวอย่าง ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1 ผลการคํานวณจากโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power 

 
4.2 การพัฒนาเคร่ืองมือเพื่อการวิจัย 
 
 การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีเลือกกลุ่มโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
สําหรับเก็บข้อมูลในการวิจัย ซึ่งแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 พฤติกรรมกรรมใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ระยะเวลาการใช้งานต่อวัน  และ
ประสบการณ์จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการออนไลน์ 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่คาดว่าจะส่งผลต่อความต้ังใจจองโรงแรมท่ีพัก 
เก็บแบบสอบถามแบบ Likert Scale กําหนดมาตรวัด 5 ระดับ และเกณฑ์การให้คะแนน ดังน้ี 
   ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง   1  คะแนน 
   ไม่เห็นด้วย       2  คะแนน 
   เฉย ๆ         3  คะแนน 
   เห็นด้วย        4  คะแนน 
   เห็นด้วยอย่างย่ิง    5  คะแนน 
 ส่วนที่ 3 คําถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มประชากรตัวอย่าง ซึ่งเป็นการเก็บ
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือนํามาวิเคราะห์ข้อมูล เป็นคําถามจํานวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เก็บข้อมูลแบบ Nominal Scale  
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 รายละเอียดของเคร่ืองมือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ที่จะนําไปใช้ศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง
สามารถแสดงดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1  
 
คําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม 

ปัจจัย ตัวแปร คําถาม แหล่งที่มา 
การรับรู้การแสดง
ความคิดเห็น 
(Perceived 
Comment from 
eWOM) 

PCF1 โรงแรมที่ท่านจะเลือกถูกบอกต่อทางสังคมออนไลน์
ในแง่ดี 

ปรับปรุงจาก 
East, et al. 
(2008)  
ดารินทร์ จิตสวุรรณ 
(2558) 

PCF2 มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นในโรงแรมทีท่่านจะ
เลือกในแง่ดีคอ่นข้างมาก 

PCF3 ท่านมักจะหาความคิดเห็นในแง่ลบของโรงแรมท่ี
ท่านเลือก 

PCF4 โรงแรมที่ท่านจะเลือกถูกบอกต่อทางสังคมออนไลน์
ในแง่ลบ 

PCF5 มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นในโรงแรมทีท่่านจะ
เลือกในแง่ลบค่อนข้างมาก    

การรับรู้คุณภาพของ
โรงแรมที่พัก 
(Perceived Quality 
of Hotel) 
 

PQH1 ท่านรู้สึกว่าการรับข้อมูลปากต่อปากด้านโรงแรมทาง
สังคมออนไลน์ให้ข้อมูลที่ชัดเจนแก่ท่าน 

ปรับปรุงจาก 
Lee and Lee 
(2009)  
ดารินทร์ จิตสวุรรณ 
(2558) 

PQH2 ท่านคิดว่าโรงแรมมีพนักงานที่ให้บริการได้ดี 
PQH3 ท่านได้รับข้อมูลด้านคุณลักษณะต่าง ๆ ของโรงแรม 

เช่น สภาพห้องที่พักภายในโรงแรม เป็นต้น 

PQH4 ท่านได้รับข้อมูลด้านสิ่งอํานวยความสะดวกของ
โรงแรม เช่น การบริการ Wi-Fi, การบริการรับส่งที่
สนามบิน เป็นต้น 

PQH5 ข้อมูลโรงแรมที่ได้รับจากทางสังคมออนไลน์ตรงตาม
ความต้องการของท่าน 
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ตารางที่ 4.1  
 
คําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร คําถาม แหล่งที่มา 
การรับรู้ความเข้ากัน
ได้กับผู้รับสาร  
(Perceived Fits to 
Receiver of eWOM)  

PFR1 ความคิดเห็นออนไลน์เก่ียวกับโรงแรมมีความ
น่าสนใจตรงกับความต้องการของท่าน 

ปรับปรุงจาก 
Henning (2007)  
Wu (2013) 
ดารินทร์  
จิตสุวรรณ (2558) 

PFR2 ความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อโรงแรมมีการเขยีนใน
ลักษณะที่ท่านชอบ 

PFR3 ความคิดเห็นที่มีต่อโรงแรมถูกเขียนโดยผู้ที่ท่านช่ืน
ชอบ 

PFR4 ความคิดเห็นที่มีต่อโรงแรมถูกเขียนโดยผู้ที่ไปเที่ยว
ในที่เดียวกับที่ท่านเคยไป     

ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
(Brand Image) 

BI1 โรงแรมที่ถูกกล่าวถึงในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์
เป็นที่รู้จักกันอย่างกว้างขวาง 

ปรับปรุงจาก 
Bataineh (2015) 

BI2 โรงแรมที่ถูกกล่าวถึงในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์
มีลักษณะทางกายภาพที่ดี 

BI3 โรงแรมที่ถูกกล่าวถึง มีอยู่ในความคิดเห็นทางสื่อ
ออนไลน์อยู่เสมอ 

BI4 โรงแรมที่ถูกกล่าวถึงมีความเป็นเอกลักษณ์ในแบบที่
ท่านชอบ 

การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของ
สาร 
(Perceived eWOM 
Credibility)  

PC1 ท่านเช่ือมั่นในข้อมูล และความคิดเห็นที่ถูกบอกต่อ
บนสังคมออนไลน์จากแหล่งขอ้มูลที่น่าเช่ือถือ 

ปรับปรุงจาก 
Aysen (2013) 
Kim et al., 
(2013) 
ดารินทร์  
จิตสุวรรณ (2558) 

PC2 ข้อมูล และความคิดเห็นที่ถูกบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลทีส่ําคัญในการ
ประกอบการตัดสินใจ 

PC3 บทความที่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรม
สามารถเช่ือถือได้ 

PC4 ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลเก่ียวกับโรงแรม เมื่อมกีาร
กล่าวถึงในหลายบทความ 

 



Ref. code: 25595802037399JPQ

34 

 

 

ตารางที่ 4.1  
 
คําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร คําถาม แหล่งที่มา 
ประสบการณ์ที่ผ่าน
มาของผู้บริโภคจาก
การสื่อสารปากต่อ
ปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(Experience in 
using eWOM) 

EIU1 ท่านมักจะอ่านข้อมูล หรือความคิดเห็นเก่ียวกับ
โรงแรมที่ถูกบอกต่อสังคมออนไลน์ 

ปรับปรุงจาก 
Aysen (2013) 
Cheol et al. 
(2011) 
ดารินทร์  
จิตสุวรรณ (2558) 

EIU2 ท่านมักจะเขียนข้อมูล หรือแสดงความคิดเห็นบน
สังคมออนไลน์ 

EIU3 ท่านมักจะค้นหาข้อมูล ความคิดเห็นที่มีผู้อ่ืนเขียนไว้ 
EIU4 ท่านมักจะแชรค์วามรู้และข้อมูลบอกต่อบนสังคม

ออนไลน์ 
EIU5 ท่านมักจะอ่านความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าจาก

ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือเคยใช้บริการ 
ความเช่ือมั่นใน
ตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส ์ 
(Trust in e-
intermediary) 

TIE1 ท่านเช่ือใจในผูใ้ห้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda 
เป็นต้น  แม้ว่าจะไม่ได้รับการตรวจสอบ 

ปรับปรุงจาก 
Hong and Cho 
(2011) 
Hsu et al.,(2014) 
Sukrat, 
Papasratorn and 
Chongsuphajaisi
ddhi (2015) 

TIE2 ท่านเช่ือมั่นในผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda 
เป็นต้น ที่มียอดผู้ใช้เป็นจํานวนมาก 

TIE3 ท่านเช่ือว่าผู้ให้บริการทางออนไลน์เช่น Agoda,  
เป็นต้น  มีความน่าเช่ือถือ 

TIE4 ท่านเช่ือว่าผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda, 
เป็นต้น  มีความปลอดภัย 
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ตารางที่ 4.1  
 
คําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร คําถาม แหล่งที่มา 
ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูล  
(Source Credibility) 

SC1 ท่านเช่ือในความคิดเห็นที่มาจากเว็บไซต์ยอดนิยม 
เช่น Agoda เป็นต้น ว่าจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

ปรับปรุงจาก  
Wu (2013) 
ดารินทร์  
จิตสุวรรณ (2558) 

SC2 ท่านเช่ือว่าผู้เขียนบทความเกี่ยวกับโรงแรมเป็น
จํานวนมาก แสดงให้เห็นว่าเขามีความเช่ียวชาญกับ
โรงแรมมาก  

SC3 ท่านเช่ือว่าผู้เขียนความคิดเห็น ที่มีเป็นสมาชิกใน
เว็บไซต์ผู้ให้บรกิารออนไลน์มานาน มีประสบการณ์
ท่องเที่ยวมามาก 

SC4 ท่านเช่ือว่าข้อมูล และความคิดเห็นในสื่อสงัคม
ออนไลน์น้ันมีประโยชน์ 

ทัศนคติของผู้รบัสาร
ต่อโรงแรมที่พัก  
(Attitude towards 
Hotel ) 

ATH1 ท่านรู้สึกชอบโรงแรมที่ท่านเห็นจากการบอกต่อบน
สังคมออนไลน์ 

ปรับปรุงจาก Yu 
(2014) 
ดารินทร์  
จิตสุวรรณ (2558) 

ATH2 ท่านคิดว่าโรงแรมท่ีท่านเห็นจากการบอกต่อบน
สังคมออนไลน์เป็นที่น่าเข้าพัก 

ATH3 ท่านคิดว่าจะได้รับการบริการของโรงแรมตามความ
คิดเห็นที่ท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์ 

ATH4 ท่านคิดว่าโรงแรมท่ีท่านเห็นจากการบอกต่อบน
สังคมออนไลน์มีความน่าสนใจ 
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ตารางที่ 4.1  
 
คําถามที่ใช้ในแบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย ตัวแปร คําถาม แหล่งที่มา 

ความต้ังใจที่จะจอง
โรงแรมที่พักผา่นผู้
ให้บริการจอง
โรงแรมออนไลน์ 
(Intention to 
Book Hotel 
Online) 

IBHO1 ท่านยังคงจองโรงแรมที่เคยไปพักผ่านผู้ให้บรกิารจอง
โรงแรมที่พักออนไลน์ 

ปรับปรุงจาก  
ณัฐชยา ใจจูน 
(2557) 
ดารินทร์  
จิตสุวรรณ (2558) 

IBHO2 ท่านจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่
พักออนไลน์เสมอ 

IBHO3 ท่านจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม 
ที่พักออนไลน์ในการเที่ยวคร้ังถัดไป 

IBHO4 ท่านจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม 
ที่พักออนไลน์เดิม แม้จะมีผู้ให้บริการอ่ืนให้ข้อเสนอที่
ดีกว่า 

 
4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 งานวิจัยน้ีเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในอินเทอร์เน็ตโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการ
เก็บข้อมูล (Online Questionnaire) ส่งแบบสอบถามทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 
และไลน์ 
 ผู้วิจัยทดสอบความเหมาะสมเบื้องต้นของเคร่ืองมือ (Pilot Test) 1 ครั้ง กับกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 26 ชุด เพ่ือตรวจสอบความน่าเช่ือถือของคําถาม โดยใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของ
ครอนบราซ (Cronbach’s Alpha) มากกว่า 0.7 และนําผลที่ได้มาปรับปรุงข้อคําถามในแบบสอบถาม
ก่อนที่จะเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 200 ชุด  
 
4.4 ขั้นตอนในการวิเคราะห์ข้อมูล และสถิติที่นํามาใช้ 
 
 หลังจากได้รับแบบสอบถามกลับคืนแล้ว จะทําการตรวจสอบเบ้ืองต้น เพ่ือให้คะแนน
และทําการประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือหาค่าสถิติและวิเคราะห์ข้อมูล              มี
รายละเอียดดังต่อไปน้ี 
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 4.4.1 ทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 
  ทําการวิเคราะห์ค่าแจกแจงแบบปกติ โดยดูการกระจายตัวของข้อมูลว่ามีการ
กระจายแบบปกติ (Normal test) ด้วยการทดสอบากการดูค่าความเบ้ Skewness ที่มีค่ามากกว่า +3 
หรือน้อยกว่า -3 เป็นเกณฑ์ในการพิจารณา และการขาดหายของข้อมูล (Missing Data) โดยใช้สถิติ
แจกแจงข้อมูล (Frequencies) 
 4.4.2 วิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 
  ทําการวิเคราะห์องค์ประกอบ เพ่ือดูการจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน 
หากพบว่ามีข้อคําถามที่จัดกลุ่มไม่ถูกต้อง ผู้วิจัยจะมีการเปลี่ยนแปลงคําถามดังกล่าว และนําไป
ทดสอบอีกคร้ัง จากน้ันใช้สถิติ Principal Component ด้วยวิธีการหมุนแกนในลักษณะของ 
Varimax rotation เพ่ือให้ตัวแปรมีการจัดกลุ่มได้มากที่สุดตามงานวิจัยที่กําหนด โดยมีค่า Factor 
Loading ไม่น้อยกว่า 0.5 หากข้อคําถามมีค่านํ้าหนักตัวประกอบตํ่ากว่า 0.5 จะพิจารณาลดข้อคําถาม
และตัดข้อคําถามที่ไม่เกาะกลุ่มภายในปัจจัยเดียวกัน 
 4.4.3 ทดสอบความ เชื่ อ ถื อ ไ ด้ ขอ ง เ ค ร่ื อ ง มื อ ในกา ร วิ จั ย  (Reliability of 
Instruments) 
  งานวิจัยน้ีใช้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ (Cronbach's  Alpha) เพ่ือ
ทดสอบความเที่ยงของเครื่องมือ ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) อธิบาย
ดังต่อไปน้ี 
 เมื่อค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ (Cronbach's  Alpha) เข้าใกล้ 1 
แสดงว่า มีความเช่ือถือสูง หรือค่อนข้างสูง 
  เมื่อค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ (Cronbach's  Alpha) เข้าใกล้ 0.5 
แสดงว่า มีความเช่ือถือปานกลาง 
  เมื่อค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ (Cronbach's  Alpha) เข้าใกล้ 0 
แสดงว่า มีความเช่ือถือน้อย หรือค่อนข้างน้อย 
  โดยงานวิจัยน้ีใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ (Cronbach's  
Alpha) ที่สูงที่สุด แต่ไม่น้อยกว่า 0.7  ซึ่งถือได้ว่าเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสมสําหรับงานวิจัย Basic 
Resarch (Aoki and Downes, 2003) 
 4.4.4 วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง  
 มีการใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งเป็นสถิติที่
นํามาใช้ในการบรรยายข้อมูลที่ได้ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าความถ่ี (Frequency) 
และค่าร้อยละ (Percentage) 
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 4.4.5 ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Regression Analysis) 
  ในการวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์งานวิจัยน้ี นําการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิง
ช้ัน (Hierarchical regression) มาวิเคราะห์และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามจากตัวแปรอิสระ ซึ่งเป็นการ
หาค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) โดยงานวิจัยน้ีใช้ค่า 
p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significant level) ซึ่ง
มีขั้นตอนการวิเคราะห์ดังน้ี 
  4.4.5.1 วิ เ ค ร าะห์ ความถดถอย เชิ ง เ ส้ นอ ย่ า ง ง่ า ย  (Simple Linear 
Regression Analysis)  
 เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรที่มีมาตรวัด
แบบ Interval เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีตัวแปรต้น 1 ตัวแปร และตัวแปรตาม 
1 ตัว 
  4.4.5.2 วิ เ ค ร า ะห์ ค ว ามถดถอย เ ชิ ง พหุ คู ณ  (Multiple Regression 
Analysis) 
  เป็นการทดสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรมีมาตรวัดแบบ 
Interval เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีตัวแปรหลายตัวแปร และตัวแปรตาม 1 ตัว 
 4.4.5.3 วิเคราะห์คา่อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)  
  เมื่อได้ค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) จากการวิเคราะห์การถดถอย
อย่างง่าย และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแล้ว จะนําค่าที่ได้ไปวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อมด้วย
โปรแกรมเว็บเพจ Danielsoper (http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=
32) 
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บทท่ี 5 
ผลการวิจัยและการอภปิรายผล 

 
 งานวิจัยน้ีจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นบุคคลทั่วไปที่มีการใช้บริการการจอง
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการออนไลน์ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในรูปแบบของอิเล็กทรอนิกส์ 
ซึ่งก่อนการจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างงานวิจัยน้ีได้นําแบบสอบถามที่พัฒนามาจากงานวิจัยในอดีต  
ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 26 คนเพ่ือวิเคราะห์แบบสอบถามเบื้องต้น และมีการปรับปรุงข้อ
คําถามในแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม แล้วจึงจัดเก็บข้อมูลจริง โดยผู้วิจัยได้แจกแบบสอบถาม
อิเล็กทรอนิกส์ไปยังสื่อสังคมออนไลน์ คือ เฟซบุ๊กและไลน์ ซึ่งสามารถเก็บได้จริง จํานวน 172 กลุ่ม
ตัวอย่าง ต่อจากน้ันได้นําแบบสอบถามทั้งหมดมาประมวลผลข้อมูลเพ่ือหาค่าทางสถิติ โดยนําเสนอผล
การวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 
 
 ข้อมูลที่จัดเก็บจากกลุ่มตัวอย่างถูกนําไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) ข้อมูล
สุดโต่ง (Outliners) การกระจายแบบปกติ (Normal) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity) ภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าข้อมูล
ไม่มีส่วนใดขาดหาย หรือปัญหาข้อมูลสุดโต่ง ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุและภาวะร่วมเส้นตรง  
มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ์ตามที่กําหนดทั้งหมด แต่จะมีบางตัวแปรที่ไม่ได้มีการ
กระจายแบบปกติ โดยมีการกระจายข้อมูลแบบเบ้ซ้าย แต่มีความเบ้ต่างจากเกณฑ์มาตรฐานไม่มาก
นัก โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่าข้อมูลมีการแจกแจงปกติหรือไม่ วัดจากการทดสอบการดูเบ้ 
Skewness ที่มากกว่า +3 หรือน้อยกว่า -3 ดังน้ันผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าววิเคราะห์ข้อมูล 
ทางสถิติต่อไป 
 
5.2 การประเมินความเท่ียงตรงและความตรงขอแบบสอบถาม (Reliability and Validity 
Assessment) 
 
 งานวิจัยน้ีสร้างคําถามในการวัดปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักใน
ประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยน้ีได้ทดสอบความเช่ือถือของ
แบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบความเที่ยงขอแบบสอบถาม (Reliability) จากการวิเคราะห์          
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ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ (Cronbach’s Alpha) ตามเกณฑ์ที่ได้กล่าวในข้อ 4.4.3 
นอกจากน้ียังได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) ตามเกณฑ์ที่ได้กล่าวในข้อ 4.4.2 ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ค่าสถิติของแต่ละตัว
แปรและข้อคําถามผ่านเกณฑ์ทั้งหมด ดังตารางที่ 5.1 
 
ตารางที่ 5.1  
 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ และ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ
ของตัวแปรทั้งหมด  

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน้าํหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 1: การรับรู้การแสดงความคิดเห็น 
(% of variance = 79.399, Cronbach’s alpha = 0.859)  
โรงแรมที่ท่านจะเลือกถูกบอกต่อทางสังคมออนไลน์ในแง่ดี 4.337 0.614 0.944 
มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นในโรงแรมทีท่่านจะเลือกในแง่ดี
ค่อนข้างมาก 

4.337 0.614 0.892 

ท่านมักจะหาความคิดเห็นในแง่ลบของโรงแรมท่ีท่านเลือก 4.151 0.757 0.834 
ปัจจัย 2: การรับรู้คุณภาพของโรงแรมท่ีพัก 
(% of variance = 51.924 Cronbach’s alpha = 0.762) 
ท่านรู้สึกว่าการรับข้อมูลปากต่อปากด้านโรงแรมทางสังคม
ออนไลน์ให้ข้อมูลที่ชัดเจนแก่ท่าน 

3.797 0.729 0.711 

ท่านคิดว่าโรงแรมมีพนักงานที่ให้บริการได้ดี 3.983 0.692 0.779 
ท่านได้รับข้อมูลด้านคุณลักษณะต่าง ๆ ของโรงแรม เช่น 
สภาพห้องที่พักภายในโรงแรม เป็นต้น 

4.133 0.697 0.781 

ท่านได้รับข้อมูลด้านสิ่งอํานวยความสะดวกของโรงแรม เช่น 
การบริการ wi-fi, การบริการรับส่งที่สนามบิน เป็นต้น 

4.169 0.744 0.652 

ข้อมูลโรงแรมที่ได้รับจากทางสังคมออนไลน์ตรงตามความ
ต้องการของท่าน 

3.965 0.731 0.669 
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ตารางที่ 5.1  
 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ และ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ
ของตัวแปรทั้งหมด (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน้าํหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 3: การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร  
(% of variance = 69.573 Cronbach’s alpha = 0.778) 
ความคิดเห็นออนไลน์เก่ียวกับโรงแรมมีความน่าสนใจตรงกับ
ความต้องการของท่าน 

4.052 0.585 0.681 

ความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อโรงแรมมีการเขยีนในลักษณะที่
ท่านชอบ 

3.808 0.736 0.929 

ความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อโรงแรมมีการเขยีนในลักษณะที่
ท่านชอบ 

3.797 0.809 0.873 

ปัจจัย 4: ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
(% of variance = 69.573 Cronbach’s alpha = 0.765) 
โรงแรมที่ถูกกล่าวถึงในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์เป็นที่
รู้จักกันอย่างกว้างขวาง 

4.047 0.665 0.822 

โรงแรมที่ถูกกล่าวถึงในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์มี
ลักษณะทางกายภาพที่ดี 

4.134 0.639 0.776 

โรงแรมที่ถูกกล่าวถึง มีอยู่ในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์อยู่
เสมอ 

3.913 0.778 0.727 

โรงแรมที่ถูกกล่าวถึงมีความเป็นเอกลักษณ์ในแบบที่ท่านชอบ 4.029 0.704 0.752 
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ตารางที่ 5.1  
 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ และ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ
ของตัวแปรทั้งหมด (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน้าํหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 5: การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
(% of variance = 56.667 Cronbach’s alpha = 0.807) 
ท่านเช่ือมั่นในข้อมูล และความคิดเห็นที่ถูกบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์จากแหล่งข้อมูลที่น่าเช่ือถือ 

3.826 0.704 0.760 

ข้อมูล และความคิดเห็นที่ถูกบอกต่อบนสังคมออนไลน์เป็น
แหล่งข้อมูลที่สําคัญในการประกอบการตัดสินใจ 

4.157 0.679 0.748 

บทความที่แสดงความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรมสามารถเช่ือถือ
ได้ 

3.686 0.745 0.733 

ท่านเช่ือมั่นในข้อมูลเก่ียวกับโรงแรม เมื่อมีการกล่าวถึงใน
หลายบทความ 

3.965 0.708 0.782 

ท่านเช่ือมั่นในข้อมูล และความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรมที่พัก
ของบุคคลที่ท่านรู้จัก 

4.110 0.786 0.738 

ปัจจัยที่ 6: ประสบการณ์ที่ผา่นมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  
(% of variance = 70.866  Cronbach’s alpha = 0.790) 
ท่านมักจะอ่านข้อมูล หรือความคิดเห็นเก่ียวกับโรงแรมที่ถูก
บอกต่อสังคมออนไลน์ 

4.169 0.773 0.837 

ท่านมักจะค้นหาข้อมูล ความคิดเห็นที่มีผู้อ่ืนเขียนไว้ 4.047 0.748 0.867 
ท่านมักจะอ่านความคิดเห็นที่มีต่อสินค้าจากผู้บริโภคที่เคยซื้อ
หรือเคยใช้บริการ 

4.052 0.867 0.821 
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ตารางที่ 5.1  
 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ และ ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบราซ
ของตัวแปรทั้งหมด (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน้าํหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 7: ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ 
(% of variance = 79.717  Cronbach’s alpha = 0.907) 
ท่านเช่ือใจในผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นต้น  
แม้ว่าจะไม่ได้รับการตรวจสอบ 

3.559 0.925 0.807 

ท่านเช่ือมั่นในผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นต้น 
ที่มียอดผู้ใช้เป็นจํานวนมาก 

3.872 0.776 0.913 

ท่านเช่ือว่าผู้ให้บริการทางออนไลน์เช่น Agoda, เป็นต้น   
มีความน่าเช่ือถือ 

3.901 0.723 0.918 

ท่านเช่ือว่าผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda, เป็นต้น   
มีความปลอดภัย 

3.854 0.755 0.928 

ปัจจัยที่ 8: ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล  
(% of variance = 69.284  Cronbach’s alpha = 0.851) 
ท่านเช่ือในความคิดเห็นที่มาจากเว็บไซต์ยอดนิยม เช่น 
Agoda เป็นต้น ว่าจะให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ 

3.919 0.783 0.792 

ท่านเช่ือว่าผู้เขียนบทความเก่ียวกับโรงแรมเป็นจํานวนมาก 
แสดงให้เห็นว่าเขามีความเช่ียวชาญกับโรงแรมมาก  

3.288 0.907 0.861 

ท่านเช่ือว่าผู้เขียนความคิดเห็น ที่มีเป็นสมาชิกในเว็บไซต์ผู้
ให้บริการออนไลน์มานาน มีประสบการณ์ท่องเที่ยวมามาก 

3.523 0.914 0.858 

ท่านเช่ือว่าข้อมูล และความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลน์น้ันมี
ประโยชน์ 

4.012 0.772 0.817 
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ตารางที่ 5.1  
 
ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ และค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบราซ
ของตัวแปรทั้งหมด (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน้าํหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัยที่ 9: ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก  
(% of variance = 75.330   Cronbach’s alpha = 0.888) 
ท่านรู้สึกชอบโรงแรมที่ท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์ 

3.878 .0735 0.867 

ท่านคิดว่าโรงแรมท่ีท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์เป็นที่น่าเข้าพัก 

3.945 0.695 0.897 

ท่านคิดว่าจะได้รับการบริการของโรงแรมตามความคิดเห็นที่
ท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ 

3.889 0.768 0.834 

ท่านคิดว่าโรงแรมท่ีท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์มีความน่าสนใจ 

3.853 0.638 0.873 

ปัจจัยที่ 10: ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมออนไลน์ 
(% of variance = 70.288  Cronbach’s alpha = 0.836) 
ท่านยังคงจองโรงแรมที่เคยไปพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม
ที่พักออนไลน์ 

3.977 0.809 0.862 

ท่านจะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์เสมอ 

3.843 0.913 0.915 

ท่านจะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพัก
ออนไลน์ในการเที่ยวคร้ังถัดไป 

3.988 0.844 0.895 

ท่านจะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์เดิม แม้จะมีผู้ให้บริการอ่ืนให้ข้อเสนอที่ดีกว่า 

3.314 1.131 0.656 
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5.3 ลักษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม                ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด ความถี่ในการใช้บริการจองโรงแรมที่พักผ่าน 
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ แหล่งการอ่านข้อความการบอกต่อถึงโรงแรมที่พักผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ใด มีรายละเอียดดังน้ี 
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย (ร้อยละ 62.8 ) ช่วงอายุเฉลี่ยต้ังแต่ 
20-70 ปี โดยช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 20-30 ปี (ร้อยละ 45.3) ระดับ
การศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 55.2) ความถี่ในการใช้บริการจองโรงแรม 
ที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ส่วนใหญ่จอง 2-5 ครั้งต่อปี (ร้อยละ 61.6) และมักจะ
อ่านข้อความการบอกต่อถึงโรงแรมท่ีพักผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เฟซบุ๊ก (ร้อยละ 77.3 ) ซึ่ง 
ผู้ให้บริการออนไลน์ที่ผู้ตอบแบบสอบถามได้ใช้เป็นประจําคือ Agoda (ร้อยละ 61.0 ) ซึ่งจะแสดง
รายละเอียดทั้งหมดดังตารางที่ 5.2  
 
ตารางที่ 5.2  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ลักษณะ จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ 
ชาย 64 37.20 
หญิง 108 62.80 
รวม 172 100.00 
2. อาย ุ
20 - 30 ปี 78 45.30 
31 - 40 ปี 36 20.90 
41 - 50 ปี 16 9.30 
51 - 60 ปี 30 17.40 
มากกว่า 60  ปี 12 7.10 
รวม 172 100.00 
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ตารางที่ 5.2  
 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง (ต่อ) 

ลักษณะ จํานวน ร้อยละ 
3. ระดับการศึกษา 
มัธยมศึกษา 1 0.60 
อนุปริญญา 4 2.30 
ปริญญาตร ี 95 55.20 
ปริญญาโท 68 39.60 
ปริญญาเอก 4 2.30 
รวม 172 100.00 
4. ความถี่ในการใช้บริการจองโรงแรมท่ีพกัผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ 
1 ครั้งต่อป ี 47 27.30 
2-5 ครั้งต่อป ี 106 61.60 
มากกว่า 5 ครั้งต่อป ี 19 11.10 
รวม 172 100.00 
5. แหล่งอ่านขอ้ความการบอกต่อถงึโรงแรมทีพ่ักผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook 133 77.30 
Line 8 4.70 
Instagram 6 3.50 
อื่น ๆ 25 14.50 
รวม 172 100.00 
6. ให้บรกิารออนไลน์ที่ใช้เป็นประจํา 
Agoda 105 61.00 
Booking 31 18.00 
Expedia 2 1.20 
Traveloka 16 9.30 
Tripadvisor 4 2.30 
Hotel 12 7.00 
อื่น ๆ 2 1.20 
รวม 172 100.00 
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5.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
 
 งานวิจัยน้ีทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห ์
การถดถอยแบบเชิงช้ัน (Hierarchical regression) โดยผลลัพธ์จะแสดงในภาพที่ 5.1 และ ตารางที่ 
5.3 ซึ่งสามารถวิเคราะห์ผลทางสถิติได้ดังน้ี 
 
  5.4.1 การรับรู ้การแสดงความคิดเห็น (Perceived Comment from eWOM)   
ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้การแสดงความคิดเห็นส่งผลอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจที่จะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ที่ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ  -0.003 
และมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ 1 ที่กล่าวว่า การรับรู้การแสดงความคิดเห็น ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ี
พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ ทั้งน้ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี   
ซึ่งอยู่ในช่วงผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ซึ่งเป็นบุคคลที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง เติบโต
มากับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ทําให้โลกของผู้บริโภครุ่นน้ีสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้มากมาย     
และมีอิทธิพลต่อการเป็นตัวของตัวเอง จึงค้นหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นหลักมากกว่าที่
จะคล้อยตามความคิดเห็นอ่ืน ๆ (Van Den Bergh and Behrer, 2011; วิภาวี กลําพบุตร, 2553;    
กานต์พิชชา เก่งการช่าง, 2556) 
  5.4.2 การรับรู ้คุณภาพของโรงแรมที่พัก (Perceived Quality of Product in 
eWOM) ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พักส่งผลอิทธิพลทางตรงต่อความ
ต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 
0.072 และมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะ
จองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ตามท่ีกล่าวไว้ 
ในข้อ 5.4.1 
  5.4.3 การรับรู ้ความเข้ากันได้กับผู้ รับสาร (Perceived Fits to Receiver of 
eWOM) ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ที่พักส่งผลอิทธิพลทางตรง
ต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากับ 0.23 และมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 ที่กล่าวว่า การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสารส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่
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จะจองโรงแรมท่ีพัก ซึ่งอาจมีสาเหตุมาจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี  
ซึ่งอยู่ในช่วงผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ตามท่ีกล่าวไว้ในข้อ 5.4.1 
  5.4.4 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์
ตราสินค้าส่งผลอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.245 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความผัน
แปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ 4         
ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมออนไลน์ และสอดคล้องกับ ศศิรินทร์ ขวัญตา (2557) ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าจะเป็น
สิ่งที่ทําให้เกิดความม่ันใจในการเลือกใช้บริการ เพราะสามารถบ่งบอกในสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการได้     
อีกทั้งยังส่งผลอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักที่มีค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพล
เท่ากับ 0.230 
  5.4.5 การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร (Perceived eWOM Credibility) 
ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ส่งอิทธิพล
ต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร โดยมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 48.1   
(R2 = 0.481) โดยรายละเอียดของอิทธิพลแต่ละปัจจัยมีดังน้ี 

5.4.5.1 ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ (Experience in using eWOM) ส่งผลทางตรงต่อการรับรู ้ความน่าเช่ือถือของ
เจ้าของสาร  ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.367 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ 7 ที่กล่าวว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู ้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร และ
สอดคล้องกับ Wang et al. (2011) ที่กล่าวว่า เมื่อบุคคลมีประสบการณ์ในการมองหาและใช้งานการ
สื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ จะช่วยเพ่ิมการรับรู้ ความน่าเช่ือถือของการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอิเล็กทรอนิกส์ 

5.4.5.2 ความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ (Trust in e-intermediary) 
ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร  ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.365 และ อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมุตติฐานที่ 10 ที่กล่าวว่า ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ซึ่งคนเรามักเช่ือว่าตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์จะมีความคล้ายคลึงกับบริษัทที่พวกเขาไว้ใจในการทําธุรกรรมต่าง ๆ ซึ่งตลาดออนไลน์
จะประกอบด้วยตัวกลางและชุมชนของผู้ขาย ซึ่งความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการไว้วาง
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ในการทําธุรกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตซึ่งไม่เพียงอํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรม และช่วยลด
ความเสี่ยงในการรับรู้สิ่งที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อผ่านผู้ให้บริการหรือตัวกลางที่มีความน่าเช่ือถือ 

5.4.5.3 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ส่งผลทางตรง
ต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร  ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.314  อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมติฐานการวิจัยที่ 9 ที่กล่าวว่า ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ซึ่งสอดคล้องกับ Wu (2013) 
กล่าวว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลจะต้องมีความไว้วางใจต่อแหล่งต้นทาง โดยดูจาก
ความน่าเช่ือถือของแหล่งอ้างอิง เพ่ือทําให้การรับรู้ความน่าเช่ือถือของสารมีมากกว่าเดิม 
 5.4.6 ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก (Attitude towards Hotel) ผลทาง
สถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พักส่งผลอิทธิพลทางตรงต่อความต้ังใจที่จะจอง
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ 0.445 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 46.9 (R2 = 0.469) 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ 11 ที่กล่าวว่า ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักส่งผลเชิงบวก
ต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ และสอดคล้องกับ      
Yu (2014) ที่กล่าวว่าทัศนคติของผู้บริโภคมีความสําคัญอย่างย่ิงในการเพ่ิมความต้ังใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค
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ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัย ปัจจัยทีส่่งผลต่อการต้ังใจเลือกใช้บรกิารโรงแรมทีพั่กในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

R2 = 0.481 

R2 = 0.452 

-0.003 

0.552* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 

(Attitude towards Hotel) 

ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้

ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

(Intention to Book Hotel Online) 
0.072 

0.023 

0.419* 0.378* 

การรับรู้การแสดงความคิดเห็น (Perceived 

Comment from eWOM) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร(Perceived 

Fits to Receiver of eWOM) 

การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก(Perceived 

Quality of Hotel in eWOM) 

0.378* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
(Perceived eWOM Credibility) 

0.314* 0.367* 

0.164* 

0.641* ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสาร
จาก eWOM ( Experience in 

using eWOM) 

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (Source 

credibility) 

ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 

R2 = 0.411 

R2 = 0.469 
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51 
ตารางที่ 5.3  
 
ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) 

 
 
 
 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

กา
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ับร
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ิดเห็
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าม
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ผู้ร
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าร

 

ภา
พล

ักษ
ณ์ต

รา
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ค้า
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รร
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ู้คว

าม
น่า

เชื่อ
ถือ
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้าข
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สา
ร 

ปร
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บก
าร

ณ์ที่
ผ่า
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ผู้ร

ับส
าร

 
จา

กก
าร

สื่อ
สา

รป
าก

ต่อ
ปา

กแ
บบ

 
อิเล

็กท
รอ

นิก
ส์  

คว
าม

เชื่อ
มั่น

ใน
ตัว

กล
าง

อิเล
็กท

รอ
นิก

ส์  

คว
าม

น่า
เชื่อ

ถือ
ขอ

งแ
หล

่งข
้อมู

ล  

ทัศ
นค

ติข
อง

ผู้ร
ับส

าร
ต่อ

โรง
แร

มท
ี่พัก

 

ความต้ังใจท่ีจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้
ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ 

0.469 

ทางตรง -0.003 0.072 0.023 0.245* - - - - 0.552* 

ทางอ้อม - - - 0.168* 0.168* - - - - 

โดยรวม -0.003 0.072 0.023 0.419* - - - - 0.552* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 
 

0.452 

ทางตรง - - - 0.378* 0.378* - - - - 

ทางอ้อม - - - - - 0.139* 0.0619* 0.119* - 

โดยรวม - - - 0.378* 0.378* 0.139* 0.0619* 0.119* - 
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52 
ตารางที่ 5.3 
 
 ค่าสัมประสทิธ์ิอิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐาน) (ต่อ) 

 
 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 
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อิเล
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ส์  
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การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ

เจ้าของสาร 
 

 
0.481 

 

ทางตรง - - - - - 0.367* 0.164* 0.314* - 

ทางอ้อม - - - - - - 0.201* - - 

โดยรวม - - - - - 0.367* 0.365* 0.314*  

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล 

0.411 
 

ทางตรง - - - - - - 0.641* - - 

ทางอ้อม - - - - - - - - - 

โดยรวม - - - - - - 0.641* - - 
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 จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยการถดถอยแบบเชิงช้ัน (Hierarchical regression) 
น้ัน ผู้วิจัยสามารถสรุปผลของแต่ละสมมติฐานของงานวิจัยได้ดังตารางที่ 5.4 
 
ตารางที่ 5.4  
 
ผลการวิจัยจากสมมติฐานของงานวิจัย 
สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H1 การรับรู้การแสดงความคิดเห็น ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

ไม่สนับสนุน 

H2 การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่
จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

ไม่สนับสนุน 

H3 การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

ไม่สนับสนุน 

H4 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะจอง
โรงแรมที่พักผา่นผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

สนับสนุน 

H5 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อ
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

สนับสนุน 

H6 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ส่งผลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม
ที่พักออนไลน์ 

สนับสนุน 

H7 ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูร้ับสารจากการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของเจ้าของสาร 

สนับสนุน 

H8 ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 

สนับสนุน 
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ตารางที่ 5.4  
 
ผลการวิจัยจากสมมติฐานของงานวิจัย (ต่อ) 
สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H9 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 

สนับสนุน 

H10 ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลเชิงบวกต่อความ
น่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 

สนับสนุน 

H11 ทัศนคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมที่พัก ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พัก
ออนไลน์ 

สนับสนุน 
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บทท่ี 6 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
บทน้ีจะกล่าวถึงสรุปผลการวิจัย ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย ข้อจํากัดในการวิจัย และ

ข้อแนะนํางานวิจัยในอนาคต  
 
6.1 สรปุผลการวิจัย 
 
 งานวิจัยน้ีได้เห็นถึงปัญหาการแข่งขันของผู้ประกอบการโรงแรมท่ีพัก เน่ืองจากมีโรงแรม
ที่พักเพ่ิมขึ้นตามสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในประเทศไทยจํานวนมาก ซึ่งปัจจุบันได้มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์นักท่องเที่ยวผ่านช่องทางต่าง ๆ หน่ึงในช่องทางที่มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวได้แก่ การ
บอกต่อกันผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อีกทั้งยังมีผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ได้อํานวยความ
สะดวกในการจองโรงแรมที่พักอีกด้วย จึงได้ศึกษาถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลต่อการสื่อสารปาก
ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  
 งานวิจัยน้ี เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในลักษณะของ
การวิจัย เ ชิงสํ ารวจ  (Survey Research) ด้วยใ ช้แบบสอบถาม  (Questionnaire) ในรูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ซึ่งมีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นจํานวนทั้งสิ้น 
200 ชุดคําถาม แต่การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในครั้งน้ีใช้ข้อมูลแบบสอบถามจํานวน 172 ชุดคําถาม 
เน่ืองจากข้อมูลแบบสอบถามบางส่วนถูกพิจารณาตัดออกตามการวิเคราะห์สถิติเบ้ืองต้น จากน้ันนํามา
วิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามกระบวนการวิจัยด้วยการถดถอยแบบเชิง ช้ัน (Hierarchaical 
regression) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติและเว็บเพจ Danielsoper เพ่ือพิสูจน์สมมติฐานการ
วิจัยในแต่ละข้อ 
 จากการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ได้รับข้อมูลเก่ียวกับโรงแรม 
ที่พักผ่านทางอินเทอร์เน็ต และได้รับข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากที่สุด ซึ่งผลวิจัย
พบว่า ปัจจัยทางด้านการรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ความน่าเช่ือถือ
ของเจ้าของสาร และทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพักส่งผลโดยตรงต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรม
ที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์  โดยที่ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการ
สื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล ส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสาร และความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อ
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การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ทั้งน้ี การรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของ
โรงแรมที่พัก และการรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่าน
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี 
 
 งานวิจัยน้ีได้ขยายแนวคิดของทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (TRA) ร่วมกับงานวิจัยที่
ศึกษาถึงปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ และงานวิจัยน้ีได้นําปัจจัย
ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ ภาพลักษณ์สินค้า เพ่ืออธิบายผลของปัจจัยดังกล่าว ที่จะส่งผล
ต่อความต้ังใจในการจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ได้เหมาะสมยิ่งขึ้น  
ซึ่งได้ผลตามแนวคิดของทฤษฎีข้างต้น ดังน้ี 
 

6.2.1 ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล ที่กล่าวว่าบุคคลจะกระทํา
พฤติกรรมใดย่อมมีเหตุผล เห็นได้จากผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการรับรู้ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ทําให้ส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมความต้ังใจท่ีจะจองโรงแรมที่พักผ่าน
ให้บริการจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

6.2.2 ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ ที่กล่าวว่าปัจจัย
ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ จะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลและการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 

6.2.3 ข้อมูลเชิงประจักยืนยันภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
เป็นส่วนสําคัญของตราสินค้า และบ่งบอกถึงคุณค่าของตราสินค้าให้กับผู้บริโภคที่จะส่งผลต่อทัศนคติ
และความต้ังใจใช้จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 
6.3 ประโยชน์ด้านการนําไปปฏิบัติ 
 
 ผู้ประกอบการ หรือผู้ที่เก่ียวข้องที่ต้องการหาช่องทางในการประชาสัมพันธ์ หรือบริการ
โรงแรมที่พักให้กับผู้บริโภคสามารถนําผลการวิจัยไปปรับใช้เพ่ือจูงใจให้ผู้บริโภคมาใช้บริการ ได้ดังน้ี 
 

6.3.1 ผู้ประกอบการควรพิจารณาเลือกผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ที่มียอด
ผู้ใช้เป็นจํานวนมาก มีความน่าเช่ือถือ และมีความปลอดภัยในการบริการต่าง ๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
ทางด้านธุรกรรมการเงินอิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากผู้บริโภคเช่ือมั่น และมักจะเลือกผู้ให้บริการจอง
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โรงแรมที่พักออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้เป็นจํานวนมาก และเช่ือว่าตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์เหล่าน้ีจะมีความ
คล้ายคลึงกับบริษัทที่พวกเขาไว้ใจในการทําธุรกรรมต่าง ๆ  

6.3.2 ผู้ประกอบการควรเลือกพิจารณาเว็บไซต์ยอดนิยมที่สามารถแชร์ข้อมูลเก่ียวกับ
โรงแรมเพ่ือให้เกิดกระแสการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่ทําให้เกิดแรงจูงใจกับผู้บริโภค 

6.3.3 ผู้ประกอบการควรปรับปรุงคุณภาพของโรงแรมให้ดีอยู่เสมอ เพ่ือให้ผู้บริโภครู้สึก
ประทับใจ และนําไปแสดงความคิดเห็นในเว็บไซต์ต่าง ๆ ทําให้ผู้บริโภคท่านอ่ืนเกิดการรับรู้ อยากมา
ใช้บริการ  

6.3.4 ผู้ประกอบการควรปรับปรุงภาพลักษณ์ตราสินค้าให้ดี และตรงกับลักษณะของ
โรงแรม เน่ืองจากเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดความม่ันใจในการเลือกใช้บริการสําหรับผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภค 
แต่ละกลุ่มที่แตกต่างออกไปย่อมมีมุมมองที่แตกต่างกัน เช่น โรงแรมแห่งหน่ึง ผู้บริโภคได้เห็น 
ตราสินค้าแล้วรู้สึกว่าเหมาะแก่การพักผ่อนแบบครอบครัว ผู้ประกอบการควรมีลักษณะโรงแรม 
ที่เหมาะแก่การพักผ่อนแบบครอบครัว เป็นต้น 

 
6.4 ข้อจํากัดของงานวิจัย และงานวิจัยต่อเนื่อง 
 
 งานวิจัยน้ีมีข้อจํากัดงานวิจัย และงานวิจัยต่อเน่ืองดังต่อไปน้ี 
 
 6.4.1 ข้อจํากัดงานวิจัย 
  ข้อจํากัดของงานวิจัยน้ีสามารถสรุปได้ดังต่อไปน้ี 
 6.4.1.1 เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี ซึ่งเป็น    
เจเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง และมีความคิดเป็นของตนเอง นอกจากน้ี
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาจจะทําให้มีการพิจารณาปัจจัยที่แตกต่างกันจาก        
เจเนอเรชันอ่ืน ๆ  
 6.4.1.2 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ Agoda ในการจองโรงแรมที่พักออนไลน์
สูงถึงร้อยละ 61.0 ทําให้ไม่สามารถนําผลการวิจัยไปใช้กับผู้ประกอบการบริการจองโรงแรมออนไลน์
อ่ืน ๆ ได้ 
 6.4.2 ข้อเสนอแนะงานวิจัยต่อเนื่อง 
 ผู้วิจัยขอเสนอแนะการทําวิจัยครั้งต่อไปเพ่ือประโยชน์ในการสร้างองค์ความรู้ใหม่ 
ดังต่อไปน้ี 
 6.4.2.1 เน่ืองจากปัจจัยต่างในการวิจัยน้ีมีความผันแปรของตัวแปรตาม (R2) 
ระหว่างปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
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ปัจจัยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่ส่งอิทธิพล
ทางตรงต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารเพียงร้อยละ 48.1 ซึ่งมีค่าค่อนข้างสูง จึงควรศึกษา
ว่ามีปัจจัยอ่ืนที่จะส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารเพ่ิมเติม  
 6.4.2.2 ในการวิจัยน้ีพบว่าปัจจัยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่ง
อิทธิพลทางตรงต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล มีความผันแปรของตัวแปรตาม (R2) ร้อยละ 41.1 
ซึ่งมีค่าค่อนข้างสูง จึงควรศึกษาว่ามีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลเพ่ิมเติม 
 6.4.2.3 ในการวิจัยน้ีพบว่าปัจจัยปัจจัยการรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้
คุณภาพของโรงแรมที่พัก และการรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสารไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะจอง
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ เน่ืองจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น    
เจเนอเรชันวาย (Generation Y) ที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง และมีความคิดเป็นของตนเอง ดังน้ัน 
จึงควรศึกษาว่ามีปัจจัยในบ้างที่ทําให้ปัจจัยดังกล่าวไม่มีอิทธิพลต่อความต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรม
ที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ของเจเนอเรชันวาย (Generation Y) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25595802037399JPQ

59 

 

รายการอ้างอิง 
 

หนังสือและบทความในหนงัสือ 
 
กัลยา วานิชย์บัญชา. (2552). สถิติสําหรับงานวิจัย. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
กานต์พิชชา เก่งการช่าง. (2556). เจนเนอเรช่ันวายกับความท้าทายใหม่ในการบริหารทรัพยากร

บุคคล. วารสารสังคมศาสตรแ์ละศิลปะศาสตร์, 2(1), 15-27. 
นิตนา ฐานิตธนกร. (2555). อิทธิพลของการบอกต่อบนโลกอินเทอร์เน็ต.วารสารนักบริหาร, 32(1), 

17-22, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
 
วิทยานพินธ์และการค้นคว้าอิสระ 
 
ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล. (2553). E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 

บนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย. (วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต). 
สาขาวิชาการบริหารเทคโนโลยี, วิทยาลัยนวัตกรรม มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ณัฐชยา ใจจูน. (2557). ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). คณะ
บริหารธุรกิจ, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ดารินทร์ จิตสวุรรณ. (2558). อิทธิพลของการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่อความต้ังใจ
เลือกใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศไทย. (วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต). คณะพาณิชยศาสตร์
และการบัญชี, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

วิภาวี กลําพบุตร. (2553). ทัศนคติและความคล้อยตามส่ิงอ้างอิงของผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย 
(Generation Y) ในเขตกรุงเทพมหานครทีส่่งผลต่อความต้ังใจจะซื้อสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อม. 
(วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต). คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ศศิรินทร์ ขวัญตา. (2557). ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักใน
กรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป. (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). คณะบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด. 

ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย. (2554). ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. (บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). คณะบริหารธุรกิจ, 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 



Ref. code: 25595802037399JPQ

60 

 

สื่ออิเล็กทรอนกิส์ 
 
ธนาคารแห่งประเทศไทย. (2560). เครื่องช้ีภาวะการท่องเท่ียว. ดึงข้อมูลวันที่ 14 เมษายน 2560, 

จาก http://www2.bot.or.th/statistics/ReportPage.aspx?reportID=624. 
ไทยพับลิก้า. (2559). PwC ช้ีคนไทยครองแชมป์ช็อปออนไลน์มากสุดในโลก ยุคมลิเลนเนียล ผู้นําโม

บายช็อปป้ิง. ดึงข้อมูลวันที่ 15 เมษายน 2560, จาก 
https://thaipublica.org/2016/04/pwc-18-4-2559/. 

มติชนออนไลน์. (2559). ผลสาํรวจกิจกรรมผู้บริโภคระหว่างท่องเที่ยว พบคนไทยใช้เวลากับโซเชียล
มีเดียสูงสุดในเอเชีย. ดึงข้อมูลวันที่ 14 เมษายน 2560, จาก 
https://www.matichon.co.th/news/211612. 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2560). Econ Analysis ฉบับสื่อมวลชน. ดึงข้อมูลวันที่ 12 เมษายน 2560, จาก 
http://portal.settrade.com/brokerpage/IPO/Research/upload/2000000314699/
2826_p.pdf. 

สิริทิพย์ ฉลอง. (2560). Industry Monitor ธุรกิจโรงแรม. ดึงข้อมูลวันที่ 12 เมษายน 2560, จาก 
https://www.gsb.or.th/getattachment/27fb1900-1ced-4c83-a692-
b8305c0d4f9c/%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%88%E0%B9%
82%E0%B8%A3%E0%B8%87%E0%B9%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1.aspx. 

สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2559). แถลงผลการสาํรวจ 
พฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2559 สืบค้นเมื่อวันที่14 เมษายน 2560, จาก 
https://www.etda.or.th/download-publishing/59/. 

สํานักงานสถิติแห่งชาติ. (2559). พฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของชาวไทย ปี 2559. สืบค้นเมื่อ
วันที่12 เมษายน 2560,  จาก
http://service.nso.go.th/nso/nsopublish/themes/files/TravelFull59.pdf. 

 
Books and Book articles  
 
Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social 

Behavior. Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall Inc.  
Britt, H. (1978). Psychological principles of marketing and consumer behavior. 

Lexington: Lexington Book. 



Ref. code: 25595802037399JPQ

61 

 

Cohen, J. (1977). Statistical power analysis for the behavioral sciences. New York: 
Academic Press. 

Crosby, P. B. (1979). Quality is free. New York: McGraw-Hill. 

Kotler, P. (2001). Marketing Management (10th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice 
Hall. 

Silverman, D. (2004). Qualitative Research: Theory, method and practices (2nd ed.).  
London: Sage. 

Van, D. B. J., & Behrer, M. (2011). How cool brands stay hot: Branding to generation Y. 
London: Kagan Page. 

 
Thesis 
 
Pham, T.D. (2016). Determinants of electronic word of mouth perceived credibility:   

a study of cosmetic purchasing behavior., Master thesis, University of Twente, 
Netherlands. 

 
Journals 
 
Aoki, K., & Downes, E. J. (2003). An analysis of young people’s use of and attitudes 

toward cell phones, Telematics and Informatics, 20(4), 349-364. 
Aysen, A. (2013). Determinant Factors Influencing eWOM. Mediterranean Journal of 

Social Sciences MCSER Publishing, 4(11), 159-166. 
Bataineh, A.Q. (2015). The Impact of Perceived e-WOM on purchase intention: the 

mediating role of corporate image. International Journal of Marketing Studies, 
7(1), 126-137. 

Cheol, P., Yao, W., Ying, Y., & You, K. (2011). Factors Influencing eWOM Effects: Using 
Experience,Credibility, and Susceptibility. International Journal of Social 
Science and Humanity, 1(1), 74-79. 

 



Ref. code: 25595802037399JPQ

62 

 

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2010). The Effectiveness of Electronic Word-of-
Mouth Communication: A Literature Analysis. The 23rd Bled eConference 
eTrust: Implications for the Individual, Enterprises and Society Proceedings 
(2010), 329-345. 

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth 
communication: A literature analysis and integrative model. Decision Support 
Systems, 54(1), 461-470. 

Cheung, M., Luo, C., Sia, C., & Chen, H. (2007). How do people evaluate electronic 
word of mouth? Informational and normative based determinants of 
perceived credibility of online consumer recommendations in China. Pacific-
Asia Conference on Information Systems, 11, 69-81. 

Chu, S., & Kim, Y. (2011). Determinants of Consumer Engagement in Electronic Word-
of-Mouth (eWOM) in Social Networking Sites. International Journal of 
Advertising, 30(1), 47-75. 

East, R., Hammond, K., & Lomax, W. (2008). Measuring the impact of positive and 
negative word of mouth on brand purchase probability. Intern. J. of Research 
in Marketing, 25, 215–224. 

Elseidi, R., & El-Baz, D. (2016). Electronic word of mouth effects on consumers' brand 
attitudes, brand image and purchase intention: an empirical study in Egypt. 
The Business and Management Review, 7(5), 268-276. 

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic word-
of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers to 
articulate themselves on the Internet?. Journal of Interactive Marketing, 18(1), 
38-52. 

Hennig-Thurau, T., Houston, M. B., & Walsh, G. (2007). Determinants of motion picture 
box office and profitability: an interrelationship approach. Review of 
Managerial Science, 1(1), 65-92. 

Hong, I. B., & Cho, H. (2011). The impact of consumer trust on attitudinal loyalty and 
purchase intentions in B2C e-marketplaces: Intermediary trust vs. seller trust. 
International Journal of Information Management, 31(5), 469-479. 



Ref. code: 25595802037399JPQ

63 

 

Hsu, M., Chuang L., & Hsu, C. (2014). Understanding online shopping intention: the 
roles of four types of trust and their antecedents. Internet Research, 24(3), 
332–352. 

Kim, S.H., Park N., & Park, S.H. (2013). Exploring the Effects of Online Word of Mouth 
and Expert Reviews on Theatrical Movies' Box Office Success. Journal of 
Media Economics, 26, 98–114. 

Lee, J., & Lee, J. N. (2009). Understanding the product information inference process 
in electronic word-of-mouth: An objectivity-subjectivity dichotomy 
perspective. Information & Management, 46(5), 302-311. 

Lee, K., Kang, I., Shin, M., & Park, C. (2013). Internet addiction as a manageable 
resource: a focus on social network services. Online Information Review, 37, 
28-41. 

Li, J., & Liu, F. (2011). A Proposed Framework of eWOM and eTrust in Online Hotel 
Booking: The Influence of an e-Intermediary. International Conference on 
Management and Service Science, Wuhan, 1-4. 

Lien, C. H., Wen, M.-J., Huang, L. C., & Wu, K. L. (2015). Online hotel booking: The 
effects of brand image, price, trust and value on purchase intentions. Asia 
Pacific Management Review, 20(4), 210-218. 

Lis, Bettina. (2013). In eWOM We Trust: A framework of factors that determine the 
e-WOM credibility, Business & Information Systems Engineering. 
WIRTSCHAFTSINFORMATIK, 55(3), 121-134. 

Litvin, S. W., Goldsmith, R. E. & Pan, B. (2008). Electronic word-of-mouth in hospitality 
and tourism management. Tourism Management, 29, 458-468. 

Malik, M. E., Ghafoor, M. M., & Iqbal, H. K. (2012). Impact of Brand Image, Service 
Quality and price on customer satisfaction in Pakistan Telecommunication 
sector. International journal of business and social science, 3(23). 

Mohr, I. (2007). Buzz marketing for movies. Business Horizons, 50(5), 395-403. 
Ohanian, R. (1991). The Impact of Celebrity Spokespersons' Perceived Image on 

Consumers' Intention to Purchase. Journal of Advertising Research, 31, 46-54. 



Ref. code: 25595802037399JPQ

64 

 

Pan, L., & Chiou, J. (2011). How Much Can You Trust Online Information? Cues for 
Perceived Trustworthiness of Consumer-generated Online Information. 
Journal of Interactive Marketing, 25(2), 67-74. 

Park, C., Wang, Y., Yao Y., & Kang, Y. (2011). Factors influencing eWOM Effects: Using 
Experience, Credibility, and Susceptibility. International Journal of Social 
Science and Humanity, 1(1), 74-78.  

Park, D., Lee, J., & Han, I. (2007). The Effect of On-Line Consumer Reviews on 
Consumer Purchasing Intention: The Moderating Role of Involvement. 
International Journal of Electronic Commerce, 11(4), 125-148. 

Pavlou, P. A., & Gefen, D. (2004). Building effective online marketplaces with 
institution-based trust. Information Systems Research, 15(1), 37-59. 

Pruden, D. R., & Vavra, T. G. (2004). Controlling the grapevine. Marketing 
Management, 13(4), 24-30. 

Reichelt, J., Sivert, J., & Jacob, F. (2014). How credibility affects eWOM reading: The 
influences of expertise, trustworthiness, and similarity on utilitarian and social 
functions. Journal of Marketing Communications, 20(1-2), 65-81. 

Simpson, E.M., Snuggs, T., Christiansen T., & Simples K.E. (2000). Race, homophily, and 
purchase intentions and the black consumer. Psychology & Marketing, 17(10), 
877–889. 

Steffes, E. M., & Burgee, L. E. (2009). Social ties and online Word-of-Mouth. Internet 
Research, 19(1), 42-59. 

Sukrat, S., Papasratorn, B., & Chongsuphajaisiddh, V. (2015). Impact of Customer Trust 
on Purchase Intention in Organic Rice through Facebook: A Pilot Study. The 
10th International Conference on e-Business (iNCEB2015). 

Verma, R. (2010). Customer Choice Modeling in Hospitality Services: A Review of Past 
Research and Discussion of Some New Applications. Cornell Hospitality 
Quarterly, 51(4), 470-478. 

Wang, K. Y., Thongpapanl, N., Wu, H. J., & Ting, I. H. (2011). Identifying structural 
heterogeneities between online social networks for effective word-of-mouth 
marketing. International Conference on Advances in Social Networks Analysis 
and Mining, 418–422. 



Ref. code: 25595802037399JPQ

65 

 

Wang, L., Law, R., Hung, K., & Guillet, B. D. (2014). Consumer trust in tourism and 
hospitality:  A review of the literature, Journal of Hospitality and Tourism 
Management, 21, 1-9. 

Wu, M. (2013). Relationships among Source Credibility of Electronic Word of Mouth, 
Perceived Risk, and Consumer Behavior on Consumer Generated Media. 
Masters Theses 1911, 984(1). 

Yayli, A. & Bayrame, M. (2012), E-WOM: the effects of online consumer reviews on 
purchasing decisions, International Journal of Internet Marketing and 
Advertising, 7(1), 51-64. 

Yi-Wen, F., & Yi-Feng, M. (2012). Effect of electronic Word-Of-Mouth on Consumer 
Purchase Intention: The Perspective of Gender Differences. International 
Journal of Electronic Business Management, 10(3). 175-181.  

Yoo, K., & Gretzel, U. (2011) Influence of personality on travel-related consumer-
generated media creation. Computers in Human Behavior, 27(2), 609-621. 

Yu, H. (2014). The effect of social media comment on Chinese consumers' attitude 
toward the brand. Graduate Theses and Dissertations. Paper 13935. 

Zarrad, H., & Debabi, M. (2013) Online Purchasing Intention: Factors and Effects. 
CSCanada International Business and Management. 4(1) 37-47. 

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: A means-
end model and synthesis of evidence. Journal of Marketing, 52, 2-22. 

 
 
 



Ref. code: 25595802037399JPQ

66 

 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 

 



Ref. code: 25595802037399JPQ

66 
 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถามเรื่อง 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมที่พักออนไลน ์

 แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระ เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมท่ีพักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งเป็นส่วน
หน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรวิทยาศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการจัดการ 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมีจุดประสงค์เพ่ือใช้เป็นแนวทาง
ให้กับผู้ประกอบการโรงแรมที่พักไปสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ โดยกลุ่มตัวอย่างจะเป็นผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต ที่เคยมีประสบการณ์ในการใช้งานสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก และไลน์ เพ่ือความสมบูรณ์ของการศึกษาค้นคว้าวิจัยอิสระคร้ังน้ี  
 ผู้วิจัยใคร่ขอความอนุเคราะห์ในการแสดงความคิดเห็นและตอบแบบสอบถามตามความ
เป็นจริง และขอขอบพระคุณที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการทําแบบสอบถามเพ่ือการวิจัยในคร้ังน้ีมา 
ณ ที่น้ี คําตอบของท่านจะไม่ถูกนํามาเปิดเผยในที่ใด ๆ เป็นรายบุคคล จะแสดงเป็นภาพรวม        เพ่ือ
ประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน 
 แบบสอบถามฉบับนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย 
 ส่วนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับการใช้งานการจองโรงแรมท่ีพักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการ
จองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ 
 ส่วนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการการต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรมท่ีพัก
ในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3: คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1: คําถามเก่ียวกับการใช้งานการจองโรงแรมที่พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมที่พักออนไลน์ 
 1.ท่านใช้งานบริการจองโรงแรมที่พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์
ใดบ้าง 

   □ Agoda      □ Booking.com 

 □ Expedia     □ Hotel 

 □ Traveloka    □ Tripadvisor 

 □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................................... 
  2.ท่านใช้งานบริการจองโรงแรมที่พักในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์
ใดบ่อยที่สุด 

 □ Agoda      □ Booking.com 

 □ Expedia     □ Hotel 

 □ Traveloka    □ Tripadvisor 

 □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................................... 
  3. ความถี่ในการจองโรงแรมที่พักของท่าน 

 □ 1 ครั้งต่อปี      

 □ 2-5 ครั้งต่อปี      

 □ มากกว่า 5 ครั้งต่อปี  
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  4. ท่านทราบข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมที่พักจากแหล่งใด 

 □ การบอกต่อ      

 □ ได้รับทาง E-mail      

 □ โบชัวจากโรงแรมที่พัก 

 □ อินเทอร์เน็ต      

 □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................................... 
  5. ท่านอ่านข้อความการบอกต่อถึงโรงแรมท่ีพักผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ใดมากที่สุด 

 □ Facebook      

 □ Line      

 □ Instagram    

 □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................................... 
ส่วนที่ 2: คําถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการการต้ังใจเลือกใช้บรกิารโรงแรมทีพ่ักในประเทศ
ไทยผ่านผูใ้ห้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน ์
  กรุณาประเมินตามความเป็นจริง โดยเลือกระดับคะแนนที่ท่านเห็นว่าตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยมีเกณฑ์ในการพิจารณาแบ่งเป็น 5 ระดับคะแนน ประกอบด้วย 
   ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง     

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย      
 ระดับคะแนน 3 หมายถึง เฉย ๆ       
 ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วย  
 ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
 
 
 
 



Ref. code: 25595802037399JPQ

69 
 

 

 

ข้อ ข้อคําถาม 

ไม่
เห

็นด้
วย

อย่
างยิ่

ง 

ไม่
เห
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วย

 

เฉย
 ๆ 

 

เห
็นด้

วย
 

เห
็นด้

วย
อย่

างยิ่
ง 

1 2 3 4 5 
1 โรงแรมท่ีท่านจะเลือกถูกบอกต่อทางสังคมออนไลน์ในแง่ดี           
2 มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นในโรงแรมที่ท่านจะเลือกในแง่ดี

ค่อนข้างมาก           
3 มีคนเข้ามาแสดงความคิดเห็นในโรงแรมที่ท่านจะเลือกในแง่ดี

ค่อนข้างมาก           
4 ท่านมักจะหาความคิดเห็นในแง่ลบของโรงแรมที่ท่านเลือก           
5 ท่านรู้สึกว่าการรับข้อมูลปากต่อปากด้านโรงแรมทางสังคมออนไลน์

ให้ข้อมูลท่ีชัดเจนแก่ท่าน           
6 ท่านคิดว่าโรงแรมมีพนักงานท่ีให้บริการได้ดี           
7 ท่านได้รับข้อมูลด้านคุณลักษณะต่าง ๆ ของโรงแรม เช่น สภาพห้อง

ท่ีพักภายในโรงแรม เป็นต้น           
8 ท่านได้รับข้อมูลด้านสิ่งอํานวยความสะดวกของโรงแรม เช่น การ

บริการ Wi-Fi, การบริการรับส่งท่ีสนามบิน เป็นต้น           
9 ข้อมูลโรงแรมที่ได้รับจากทางสังคมออนไลน์ตรงตามความต้องการ

ของท่าน           
10 ความคิดเห็นออนไลน์เกี่ยวกับโรงแรมมีความน่าสนใจตรงกับความ

ต้องการของท่าน           
11 ความคิดเห็นออนไลน์ท่ีมีต่อโรงแรมมีการเขียนในลักษณะท่ีท่าน

ชอบ           
12 ความคิดเห็นท่ีมีต่อโรงแรมถูกเขียนโดยผู้ท่ีไปเที่ยวในท่ีเดียวกับท่ี

ท่านเคยไป           
13 โรงแรมท่ีถูกกล่าวถึงในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์เป็นท่ีรู้จักกัน

อย่างกว้างขวาง      
14 โรงแรมท่ีถูกกล่าวถึงในความคิดเห็นทางสื่อออนไลน์มีลักษณะทาง

กายภาพท่ีดี      
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1 2 3 4 5 
15 โรงแรมท่ีถูกกล่าวถึง มีอยู่ในความคิดเห็นทางส่ือออนไลน์อยู่เสมอ      

16 โรงแรมท่ีถูกกล่าวถึงมีความเป็นเอกลักษณ์ในแบบท่ีท่านชอบ      

17 ท่านเชื่อม่ันในข้อมูล และความคิดเห็นท่ีถูกบอกต่อบนสังคม
ออนไลน์จากแหล่งข้อมูลท่ีน่าเชื่อถือ 

     

18 ข้อมูล และความคิดเห็นท่ีถูกบอกต่อบนสังคมออนไลน์เป็น
แหล่งข้อมูลท่ีสําคัญในการประกอบการตัดสินใจ 

     

19 บทความท่ีแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับโรงแรมสามารถเชื่อถือได้      

20 ท่านเชื่อม่ันในข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม เม่ือมีการกล่าวถึงในหลาย
บทความ 

     

21 ท่านมักจะอ่านข้อมูล หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับโรงแรมท่ีถูกบอกต่อ
สังคมออนไลน์ 

     

22 ท่านมักจะเขียนข้อมูล หรือแสดงความคิดเห็นบนสังคมออนไลน์      

23 ท่านมักจะค้นหาข้อมูล ความคิดเห็นท่ีมีผู้อ่ืนเขียนไว้      

24 ท่านมักจะแชร์ความรู้และข้อมูลบอกต่อบนสังคมออนไลน์      

25 ท่านมักจะอ่านความคิดเห็นท่ีมีต่อสินค้าจากผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือหรือ
เคยใช้บริการ 

     

26 ท่านเชื่อใจในผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นต้น  แม้ว่า
จะไม่ได้รับการตรวจสอบ 

     

27 ท่านเชื่อม่ันในผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นต้น ท่ีมี
ยอดผู้ใช้เป็นจํานวนมาก 

     

28 ท่านเชื่อว่าผู้ให้บริการทางออนไลน์เช่น Agoda, เป็นต้น  มีความ
น่าเชื่อถือ 

     

29 ท่านเชื่อว่าผู้ให้บริการทางออนไลน์ เช่น Agoda, เป็นต้น  มีความ
ปลอดภัย 
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30 ท่านเชื่อในความคิดเห็นท่ีมาจากเว็บไซต์ยอดนิยม เช่น Agoda เป็น

ต้น ว่าจะให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ 
     

31 ท่านเชื่อว่าผู้เขียนบทความเกี่ยวกับโรงแรมเป็นจํานวนมาก แสดง
ให้เห็นว่าเขามีความเชี่ยวชาญกับโรงแรมมาก  

     

32 ท่านเชื่อว่าผู้เขียนความคิดเห็น ท่ีมีเป็นสมาชิกในเว็บไซต์ผู้
ให้บริการออนไลน์มานาน มีประสบการณ์ท่องเที่ยวมามาก 

     

33 ท่านเชื่อว่าข้อมูล และความคิดเห็นในสื่อสังคมออนไลน์นั้นมี
ประโยชน์ 

     

34 ท่านรู้สึกชอบโรงแรมท่ีท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ 
     

35 ท่านคิดว่าโรงแรมที่ท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคมออนไลน์เป็น
ท่ีน่าเข้าพัก 

     

36 ท่านคิดว่าจะได้รับการบริการของโรงแรมตามความคิดเห็นท่ีท่าน
เห็นจากการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ 

     

37 ท่านคิดว่าโรงแรมที่ท่านเห็นจากการบอกต่อบนสังคมออนไลน์มี
ความน่าสนใจ 

     

38 ท่านยังคงจองโรงแรมที่เคยไปพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพัก
ออนไลน์ 

     

39 ท่านจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์
เสมอ 

     

40 ท่านจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์
ในการเท่ียวคร้ังถัดไป 

     

41 ท่านจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์
เดิม แม้จะมีผู้ให้บริการอ่ืนให้ข้อเสนอที่ดีกว่า 
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ส่วนที่ 3: คําถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ข้อมูลส่วนตัวของท่านจะถูกนํามาใช้เพ่ืองานวิจัยเท่าน้ัน ผู้วิจัยจะรักษาข้อมูลดังกล่าว 
เป็นความลับเพ่ือความปลอดภัยต่อข้อมูลของท่านอย่างดีที่สุด 
   1. เพศ 

    □ ชาย     □ หญิง 
   2. อายุ 

    □ ตํ่ากว่า 20 ปี       □ ระหว่าง 41 – 50 ปี 

  □ ระหว่าง 20 - 30 ปี    □ ระหว่าง 51-60 ปี 

  □ ระหว่าง 31 - 40 ปี    □ มากกว่า 60 ปี 
  3. ระดับการศึกษาสูงสุด 

  □ มัธยมศึกษา     □ ปริญญาโท 
  □ อนุปริญญา     □ ปริญญาเอก 

  □ ปริญญาตรี      

  □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ .................................................... 
 
 

================ขอขอบพระคุณในการตอบแบบสอบถาม==============
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ภาคผนวก ข 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical regression) 

 
 งานวิจัยน้ีได้ทําการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงช้ัน 
(Hierarchical regression) ซึ่งมีขั้นตอนในการวิเคราะห์คือ ขั้นแรก ผู้วิจัยวิเคราะห์การวิเคราะห์การ
ถดถอยอย่างง่ายหรือการถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple linear regression) และการวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) เพ่ือให้ได้ค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรแฝงในกรอบการวิจัย 
และนําค่าอิทธิพลทางตรงไปวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper 
(http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) โดยงานวิจัยน้ีใช้ค่า p-value 
ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็นตัวกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งรายละเอียดการวิเคราะห์ผล
ทางสถิติทั้งการหาค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) และค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)      
มีดังต่อไปน้ี 
1. การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายหรือการถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple linear regression)  
 1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์  
กับตัวแปรตาม ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
      ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปร
ตาม ได้แก่ การรับรู้ภัยคุกคาม หรืออาจกล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยสําคัญ 
p = 0.000 (F1,170 = 118.859) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.641 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 
41.1 (R2 = 0.411) ทั้งน้ีเมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่า ความเช่ือมั่นใน
ตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์เป็นตัวกําหนดการรับรู้ภัยคุกคาม ที่ระดับนัยสําคัญ p = 0.000 โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) ของความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์เท่ากับ 
0.641 ตามตารางที่ ข.1 และ ข.2 และภาพที่ ข.1  
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ตารางที่ ข.1  
 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยของประสบการณ์ก่อนหน้าจากการเผชิญกับภัยคุกคามกับการรับรู้ภัย
คุกคาม 

Model Sum of Squares f Mean Square F Sig. 
Regression 34.909 1 34.909 118.859 0.000* 
Residual 49.929 170 0.207   
Total 84.839 171    
*p < 0.05 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ข.1 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส ์ กับตัวแปรตามความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
 
ตารางที่ ข.2  
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของประสบการณ์ก่อนหน้าจากการเผชิญกับภัยคุกคามกับ
การรับรู้ภัยคุกคาม 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 1.306 0.227  5.763 0.000 
ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส ์

0.640 0.059 0 .641 10.902 0.000* 

*p < 0.05, R = 0.641, R2 = 0.411 
 

R2 = 0.411 

0.641* 

ความเชื่อม่ันในตัวกลาง

อิเล็กทรอนิกส์  

(Trust in e-intermediary) 

ความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูล (Source 

Credibility) 
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 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ความน่่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางบวกต่อ ความน่่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล  
ซึ่งเมื่อบุคคลมีความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์แล้วน้ัน จะทําให้เกิดความน่่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูล ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ 10 
2. การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) แบ่งการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยออกเป็น 3 ส่วน ตามกรอบแนวคิดการวิจัยดังน้ี 
 2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้
คุณภาพของโรงแรมที่พัก การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติ
ของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก กับตัวแปรตาม ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจอง
โรงแรมที่พักออนไลน์ 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปร
ตาม ได้แก่ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ หรืออาจกล่าว
ได้ว่า ตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยสําคัญ p = 0.000 (F5,166 = 29.368) โดยมีค่า R 
เท่ากับ 0.685 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 46.90 (R2 = 0.469) ทั้งน้ีเมื่อวิเคราะห์ใน
รายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่า การรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรม 
ที่พัก การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรม 
ที่พักเป็นตัวกําหนดความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ โดยแต่
ละตัวแปรมีระดับนัยสําคัญและค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) ดังน้ี 
 การรับรู้การแสดงความคิดเห็น มีระดับนัยสําคัญ p = 0 .965 และค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ -0.003 
 การรับรู ้คุณภาพของโรงแรมที่ พัก มีระดับนัยสําคัญ  p = 0 .391 และค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.072 
 การรับรู ้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร มีระดับนัยสําคัญ p = 0.732 และค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta)  เท่ากับ 0.023 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีระดับนัยสําคัญ p = 0.002 และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.245 
 ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่ พัก มีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 และค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.445 
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ตารางที่ ข.3 
 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอยของการรับรู้การแสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก 
การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 
กับความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผูใ้หบ้ริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 46.833 5 9.367 29.368 0.000* 
Residual 52.944 166 0.319   
Total 99.777 171    
*p < 0.05 
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ภาพที่ ข.2 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการรับรู้การแสดงความคิดเห็น   
การรับรู้คุณภาพของโรงแรมท่ีพัก การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ
ทัศนคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมที่พัก กับตัวแปรตามความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการ
จองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ 

-0.003 

0.445* 

0.023 

0.072 

0.245* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรม
ท่ีพัก(Attitude towards 

Hotel) 

การรับรู้การแสดงความคิดเห็น 
(Perceived Comment from 

eWOM) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร 
(Perceived Fits to Receiver of 

eWOM) 

การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก
(Perceived Quality of Hotel in 

eWOM)

ความต้ังใจท่ีจะจองโรงแรมที่พัก
ผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพัก
ออนไลน์ (Intention to Book 

Hotel Online)

R2 = 0.469 
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ตารางที่ ข.4  
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของการแสดงความคิดเห็น การรับรู้คุณภาพของโรงแรม 
ที่พัก การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรม 
ที่พัก กับความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (Constant) -0.338 0.423  -0.800 0.425 
การแสดงความคิดเห็น -0.004 0.083  -0.003  -0.044  0.965 
การรับรู้คุณภาพของ
โรงแรมที่พัก 

0.110  0.128 0.072 0.861 
0.391 

การรับรู้ความเข้ากันได้กับ
ผู้รับสาร 

0.030 0.087 0.023 0.343 
0.732 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.350 0.114 0.245 0.074 0.002* 
ทัศนคติของผู้รบัสารต่อ
โรงแรมที่พัก 

0.552 0.095 0.445 0.816 
0.000* 

*p < 0.05, R = 0.685, R2 = 0.469 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามดังต่อไปน้ี  
 ตัวแปรการแสดงความคิดเห็น มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจที่จะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยการแสดง
ความคิดเห็น ไม่ส่งผลต่อ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ 
ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 ที่กล่าวว่าการแสดงความคิดเห็น ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่ีจะจอง
โรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ทั้งน้ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 
20-30 ปี อยู่ในช่วงผู้บริโภคเจเนอเรชันวาย (Generation Y) ซึ่งเป็นบุคคลที่มีความมั่นใจในตัวเองสูง 
เติบโตมากับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ทําให้โลกของผู้บริโภครุ่นน้ีสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารได้มากมาย  
และมีอิทธิพลต่อการเป็นตัวของตัวเอง จึงค้นหาข้อมูลและตัดสินใจซื้อด้วยตนเองเป็นหลักมากกว่าที่
จะคล้อยตามความคิดเห็นอ่ืน ๆ (วิภาวี กลําพบุตร, 2553) 
 ตัวแปรการรับรู ้คุณภาพของโรงแรมที่พัก มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ 
ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยการรับรู้คุณภาพของโรงแรมท่ีพัก ไม่ส่งผลต่อ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจอง
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โรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 ที่กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพของโรงแรมท่ีพัก 
ส่งผลเชิงบวกต่อความต้ังใจท่ีจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ทั้งน้ีผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึ่งอาจมีสาเหตุตามท่ีกล่าวไว้ในตัวแปรการแสดงความ
คิดเห็น 
 ตัวแปรการรับรู ้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม        
คือ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยการรับรู ้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร ไม่ส่งผลต่อ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้
ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 3 ที่กล่าวว่า การรับรู้ความเข้ากันได้
กับผู้รับสารส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
ทั้งน้ีผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึ่งอาจมีสาเหตุตามที่กล่าวไว้ในตัวแปรการ
แสดงความคิดเห็น 
 ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจที่จะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยภาพลักษณ์
ตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
ถ้าภาพลักษณ์ตราสินค้าสื่อสารได้ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการแล้วน้ัน จะทําให้เกิดความต้ังใจที่จะ
จองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ 4 
 ตัวแปรทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม       
คือ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก ส่งผลทางบวกต่อ ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่าน
ผู้ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์ ถ้าทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพักเป็นด้านดีแล้วน้ัน จะทํา
ให้เกิดความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ ซึ่งสอดคล้องกับ 
สมมติฐานที่ 11 
 2.2 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือของเจ้าของสาร กับตัวแปรตาม ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปร
ตาม ได้แก่ ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก หรืออาจกล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร
ตามท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 (F2,169 = 69.594) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.672 ความผันแปรของ 
ตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 45.20 (R2 = 0.452) ทั้งน้ีเมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ      
จะพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารเป็นตัวกําหนดทัศนคติ
ของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพักโดยแต่ละตัวแปรมีระดับนัยสําคัญและค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที ่
ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) ดังน้ี 
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 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย
ที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.378 
 การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร มีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 และค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.378 
 
ตารางที่ ข.5  
 
ผลการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร กับทัศนคติของ 
ผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 29.190 2 14.595 69.594 0.000* 
Residual 35.442 169 0.210   
Total 64.632 171    
*p < 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ข.3 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้
ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร กับตัวแปรตามทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 

0.378* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือ
ของเจ้าของสาร 

(Perceived eWOM 

0.378* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อ
โรงแรมท่ีพัก(Attitude 

towards Hotel) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

R2 = 0.452 
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ตารางที่ ข.6 
 
 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
เจ้าของสาร กับทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 0.484 0.293  1.649 0.101 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.434 0.080 0.378 5.402 0.000* 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
เจ้าของสาร 

0.427  0.079 0.378 5.407 0.000* 

*p < 0.05, R = 0.672, R2 = 0.452 
 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปร
ตามดังต่อไปน้ี  
  ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ทัศนคติของ
ผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติ
ของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก ถ้าภาพลักษณ์ตราสินค้าสามารถสื่อสารเกิดภาพในใจของผู้บริโภค 
แล้วน้ัน จะทําให้เกิดทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ 5 
  ตัวแปรการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
คือ ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของ
เจ้าของสาร ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ถ้าผู้บริโภคเช่ือว่าผู้ส่งสารที่แสดง
ความคิดเห็นต่อสินค้าน้ันมีความน่าเช่ือถือจะทําให้เกิดทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่ พัก             
ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ 6 
 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการ
สื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูล กับตัวแปรตาม การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
 ผลการวิเคราะห์การถดถอย พบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปร
ตาม ได้แก่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารหรืออาจกล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปร
ตามท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 (F3,168 = 51.927) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.694 ความผันแปรของตัว
แปรตามเท่ากับร้อยละ 48.10 (R2 = 0.481) ทั้งน้ีเมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ       
จะพบว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์        
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ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์  และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลเป็นตัวกําหนดการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารโดยแต่ละตัวแปรมีระดับนัยสําคัญและค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
ที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) ดังน้ี 
 ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
มีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 
0.367 
 ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีระดับนัยสําคัญ p = 0.026 และค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.164 
 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล มีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Beta) เท่ากับ 0.314 
 
ตารางที่ ข.7  
 
ผลการวิเคราะห์ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล กับการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 24.446 3 8.149 51.927 0.000* 
Residual 26.364 168 0.157   
Total 50.810 171    
*p < 0.05 
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ภาพที่ ข.4 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจาก
การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งข้อมูล กับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.164* 

0.314* 
0.367* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
(Perceived eWOM Credibility) 

ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้รับ
สารจาก eWOM (Experience 

in using eWOM) 

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (Source 

credibility) 

ความเชื่อม่ันในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 

R2 = 0.481 
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ตารางที่ ข.8  
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยของประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปาก
ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูล กับการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 1.339 0.214  6.247 0.000 
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของ
ผู้บริโภคจากการสื่อสารปาก
ต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์

0.298 0.052 0.367 5.718 0.000* 

ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส ์

0.127  0.057 0.164 2.243 0.026* 

ความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูล 

0.243 0.059 0.314 4.145 0.000 

*p < 0.05, R = 0.694 R2 = 0.481
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  จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัว
แปรตามดังต่อไปน้ี 
  ตัวแปรประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารอย่าง 
มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคจากการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร เมื่อผู้บริโภคมีประสบการณ์
ในการมองหาและใช้งานการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อต่าง ๆ จะช่วยเพ่ิมการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 7 
  ตัวแปรความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 
คือ การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร เมื่อผู้บริโภคไว้วางในการ 
ทําธุรกรรมต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตซึ่งไม่เพียงอํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรม จะความเช่ือมั่นใน
ตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ 8 
  ตัวแปรความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ  
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล
ส่งผลทางบวกต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร  หากผู้บริโภคมีความไว้วางใจต่อแหล่งต้น
ทาง โดยดูจากความน่าเช่ือถือของแหล่งอ้างอิง เพ่ือทําให้การรับรู้ความน่าเช่ือถือของสารมีมากกว่า
เดิมจะทําให้เกิดการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร ซึ่งสอดคล้องกับ สมมติฐานที่ 9 
  เมื่อวิเคราะห์หาค่าอิทธิพลทางตรงของปัจจัยดังกล่าวมาได้แล้วน้ัน ให้เข้าเว็บเพจ 
Danielsoper (http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) จะปรากฏหน้าต่างเมนู 
Indirect Effect for Mediation Models ดังภาพที่ ข.5 
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ภาพที่ ข .5  หน้าต่างเ ว็บเพจ Danielsoper  เมนู Indirect Effect Calculator for Mediation 
Models 
  โปรแกรมบนหน้าเว็บเพจ Danielsoper จะมีช่อง A และช่อง B ใส่ค่าอิทธิพล
ทางตรงที่คํานวณได้จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายหรือการถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple 
linear regression) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression)  โดยช่อง A คือ  
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients หรือ Beta) ของปัจจัย
ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวกลาง และช่อง B คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients หรือ Beta) ของปัจจัยที่เป็นตัวกลางของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อม 
ต่อจากน้ันจึงกด Calculate เพ่ือให้โปรแกรมประมวลผลค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect)  
  หลังจากที่ได้ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) แล้วน้ัน ให้เข้าเมนู Sobel 
Test for the Significance of Mediation (  http://www.danielsoper.com/statcalc/ 
calculator.aspx ?id=31) เพ่ือหาระดับนัยสําคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัย ซึ่งจะปรากฏหน้าต่างดัง
ภาพที่ ข.6 
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ภาพที่ ข.6 หน้าต่างเว็บเพจ Danielsoper เมนู Sobel Test Calculator for the Significane of 
Mediation 
  โปรแกรมบนหน้าเว็บเพจ Danielsoper เมนู Sobel Test Calculator for the 
Significane of Mediation จะมีช่อง A และช่อง B ให้ใส่ค่าอิทธิพลทางตรงที่คํานวณได้จากการ
วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายหรือการถดถอยเชิงเส้นเดียว (Simple linear regression) และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regression)  โดยช่อง A คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยก่อน
ปรับมาตรฐาน (Unstandardized Coefficients หรือ B) ของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวกลาง 
และช่อง B คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (Unstandardized Coefficients หรือ 
B) ของปัจจัยที่เป็นตัวกลางของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อม และจะมีช่อง SEA และ SEB โดยช่อง SEA 

คือ ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error) ของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวกลาง และช่อง 
SEB คือ ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error) ของปัจจัยที่เป็นตัวกลางของปัจจัยที่ส่งอิทธิพล
ทางอ้อม ต่อจากน้ันจึงกด Calculate เพ่ือให้โปรแกรมประมวลผลค่า Sobel test statistic และค่า 
One-tailed probability และค่า Two-tailed probability ซึ่งใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
0.5 เป็นตัวกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significant level) เช่นเดียวกับอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effect) 
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 3.1 ตัวอย่างการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติของ
ผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการ 
จองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 ในการคํานวณคร้ังน้ีจะขอยกตัวอย่างปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้า ในการคํานวณ 
ดังภาพที่ ข.7 และ ข.8 ซึ่งตัวเลขที่นํามาคํานวณมาจากตารางที่ ข.4 และ ข.6 

 
ภาพที่ ข.7 ตัวอย่างการคํานวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ด้วยโปรแกรมบนเว็บเพจ 
Danielsoper  
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ภาพที่ ข.8 ตัวอย่างการคํานวณหาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Significant level) ด้วยโปรแกรมบนเว็บ
เพจ Danielsoper  
 
 ซึ่งสามารถแสดงการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยต่าง ๆ ที่ผ่านปัจจัย
ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการ 
จองโรงแรมท่ีพักออนไลน์และระดับนัยสําคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยได้ดังน้ี 
  3.1.1 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก เท่ากับ 0.378  และ
ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติ
ของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม 
ที่พักออนไลน์เท่ากับ 0.445 ซึ่งจากการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่ผ่านปัจจัยทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะจองโรงแรม 
ที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ได้เท่ากับ 0.168 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ดังภาพที่ ข.10 และตารางที่ ข.9 
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ภาพที่ ข.10 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพักไปยังความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรม
ที่พักออนไลน์ 
 
  3.1.2 การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
ที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 
เท่ากับ 0.378  และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) 
ของปัจจัยทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่าน 
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์เท่ากับ 0.445 ซึ่งจากการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effect) ของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ผ่านปัจจัยทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ไปยังปัจจัยความ
ต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ได้เท่ากับ 0.168 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังภาพที่ ข.11 และตารางที่ ข.9 

 
 
 
 
 
 
 
 

0.168* 

0.445* 
0.378* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรม
ท่ีพัก (Attitude towards 

Hotel) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ความต้ังใจท่ีจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้
ให้บริการจองออนไลน์  (Intention to 

Book Hotel Online) 
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ภาพที่ ข.11 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารที่ส่ง
อิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักไปยังความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่าน 
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
 
 3.2 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผ่านการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของ
สารไปยังตัวแปรตามทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 
  จากกรอบการวิจัย จะเห็นได้ว่า ปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจาก 
eWOM ปัจจัยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่ง
อิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังตัวแปรตามทัศนคติของ 
ผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักดังภาพที่ ข.12   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.168* 

0.552* 0.378* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ี
พัก (Attitude towards Hotel) 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
เจ้าของสาร (Perceived 

eWOM Credibility) 

ความต้ังใจท่ีจะจองโรงแรมที่พักผ่านผู้
ให้บริการจองโรงแรมท่ีพักออนไลน์  

(Intention to Book Hotel Online) 
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ภาพที่ ข.12 ปัจจัยที่ส่งผ่านการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังตัวแปรตามทัศนคติของผู้รับ
สารต่อโรงแรมที่พัก 
 
 

R2 = 0.469 

R2 = 0.481 

R2 = 0.452 

-0.003 

R2 = 0.411 

0.552* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่

พัก (Attitude towards Hotel) 

ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่าน

ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

(Intention to Book Hotel 

Online) 0.072 

0.023 

0.419* 

0.378* 

การรับรู้การแสดงความคิดเห็น (Perceived 

Comment from eWOM) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร

(Perceived Fits to Receiver of eWOM) 

การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก

(Perceived Quality of Hotel in eWOM) 

0.378* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
(Perceived eWOM Credibility) 

0.314* 0.367* 
0.164* 

0.641* ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับ
สารจาก eWOM (Experience 

in using eWOM) 

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (Source 

credibility) 

ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 
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  การคํานวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของปัจจัยที่ส่งผ่านการรับรู้
ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังตัวแปรตามทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักจะคํานวณ
เช่นเดียวกับการคํานวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยต่างที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติของผู้รับสารต่อ
โรงแรมที่พักไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
  ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients)  
ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารเท่ากับ 0.367 และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ
มาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
ที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พักเท่ากับ 0.378 ซึ่งจากการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect) ของประสบการณ์ก่อนหน้าจากการเผชิญกับภัยคุกคามที่ผ่านปัจจัยการรับรู้ภัย
คุกคามไปยังปัจจัยความต้ังใจท่ีจะปฏิบัติตามนโยบายได้เท่ากับ 0.139 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 ดังภาพที่ ข.13 และตารางที่ ข.10 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
ภาพที่ ข.19 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ที่ผา่นมาของผู้รับสารจาก eWOM 
ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรม
ที่พัก 
 
  ความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ
มาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร
เท่ากับ 0.164 และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) 
ของปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก
เท่ากับ 0.378 ซึ่งจากการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของประสบการณ์ก่อนหน้า

0.139* 

0.378* 
0.367* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
เจ้าของสาร (Perceived eWOM 

Credibility) 

ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้รับ
สารจาก eWOM (Experience 

in using eWOM) 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรม
ท่ีพัก (Attitude towards 

Hotel) 
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จากการเผชิญกับภัยคุกคามที่ผ่านปัจจัยการรับรู้ภัยคุกคามไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะปฏิบัติตาม
นโยบายได้เท่ากับ 0.062 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังภาพที่ ข.14 และตารางที่ ข.10 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ ข.14 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่ง
อิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก 
 
  ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐาน
แล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารเท่ากับ 0.314 
และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพักเท่ากับ 0.378  
ซึ่งจากการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของประสบการณ์ก่อนหน้าจากการเผชิญกับ
ภัยคุกคามที่ผ่านปัจจัยการรับรู้ภัยคุกคามไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะปฏิบัติตามนโยบายได้เท่ากับ 
0.119 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังภาพที่ ข.15 และตารางที่ ข.10 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.062* 

0.378* 0.164* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของ
สาร (Perceived eWOM 

Credibility) 

ความเชื่อม่ันในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อ
โรงแรมท่ีพัก (Attitude 

towards Hotel) 
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ภาพที่ ข.15 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่ส่งอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก 
 
 3.3 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผ่านการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของ
สารไปยังตัวแปรตามทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก 
  จากกรอบการวิจัย จะเห็นได้ว่า ปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับสารจาก 
eWOM ปัจจัย ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่ง
อิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังตัวแปรตามทัศนคติของผู้รับ
สารต่อโรงแรมที่พักดังภาพที่ ข.16  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.119* 

0.378* 0.314* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
เจ้าของสาร (Perceived 

eWOM Credibility) 

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (Source 

credibility) 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อ
โรงแรมท่ีพัก (Attitude 

towards Hotel)
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ภาพที่ ข.16 ปัจจัยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผ่านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลไป
ยังตัวแปรตามการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
 
 

R2 = 0.469 

R2 = 0.481 

R2 = 0.452 

-0.003 

R2 = 0.411 

0.552* 

ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่

พัก (Attitude towards Hotel) 

ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมที่พักผ่าน

ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

(Intention to Book Hotel 

Online) 0.072 

0.023 

0.419* 

0.378* 

การรับรู้การแสดงความคิดเห็น (Perceived 

Comment from eWOM) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

(Brand Image) 

การรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร

(Perceived Fits to Receiver of eWOM) 

การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก

(Perceived Quality of Hotel in eWOM) 

0.378* 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร 
(Perceived eWOM Credibility) 

0.314* 0.367* 
0.164* 

0.641* ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รับ
สารจาก eWOM (Experience 

in using eWOM) 

ความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล (Source 

credibility) 

ความเช่ือมั่นในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 
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  การคํานวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของปัจจัยความเช่ือมั่นใน
ตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผ่านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลไปยังตัวแปรตามการรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของเจ้าของสารจะคํานวณเช่นเดียวกับการคํานวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยต่าง ๆ ที่
ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพักไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่าน 
ผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 
  ความเช่ือม่ันในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับ
มาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร
เท่ากับ 0.641 และค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) 
ของปัจจัยการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารที่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก
เท่ากับ 0.314 ซึ่งจากการคํานวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของประสบการณ์ก่อนหน้า
จากการเผชิญกับภัยคุกคามที่ผ่านปัจจัยการรับรู้ภัยคุกคามไปยังปัจจัยความต้ังใจที่จะปฏิบัติตาม
นโยบายได้เท่ากับ 0.201 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังภาพที่ ข.17 และตารางที่ ข.11 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ ข.17 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่ง
อิทธิพลทางอ้อมผ่านความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลไปยังการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 
 
 

0.139* 

0.378* 0.367* 

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
(Source credibility) 

ความเชื่อม่ันในตัวกลาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Trust in  

e-intermediary) 

การรับรู้ความน่าเชื่อถือของ
เจ้าของสาร (Perceived 

eWOM Credibility) 
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ตารางที่ ข.9  
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยสําคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ไปยังตัวแปรตาม
ความต้ังใจที่จะจองโรงแรมท่ีพักผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พักออนไลน์ 

Variable 
Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 

Indirect Effect of 
Standardized 

Score 

Sobel Test 
Statistics 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.240 0.168 3.965 0.000 0.000* 
การรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของ
สาร 

0.236 0.168 3.957 0.000 0.000* 

*p < 0.05 
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ตารางที่ ข.10  
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยสําคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยที่ส่งผ่านการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสารไปยังตัวแปรตาม
ทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมท่ีพัก 

Variable 
Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 

Indirect Effect of 
Standardized 

Score 

Sobel Test 
Statistics 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูร้ับสาร
จาก eWOM 

0.127 0.139 3.932 0.000 0.000* 

ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส ์ 0.054 0.062 2.060 0.020 0.039* 
ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 0.104 0.119 3.276 0.000 0.001* 

*p < 0.05 
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ตารางที่ ข.11  
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยสําคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผ่านความน่าเช่ือถือของ
แหล่งข้อมูลไปยังตัวแปรตามการรับรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร 

Variable 
Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 

Indirect Effect of 
Standardized 

Score 

Sobel Test 
Statistics 

One-tailed 
probability 

Two-tailed 
probability 

ความเช่ือมั่นในตัวกลางอิเล็กทรอนิกส ์ 0.156 0.201 3.850 0.000 0.000* 
*p < 0.05 
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ประวตัิผู้เขียน 
 

ช่ือ นางสาวสตรีรัตน์ จันทร์ศร ี
วันเดือนปีเกิด 10 มีนาคม 2533 
ตําแหน่ง นักวิชาการคอมพิวเตอร์ 
ประสบการณ์ทํางาน 2555 นักวิชาการคอมพิวเตอร์ 

โรงพยาบาลหนองฉาง จังหวัดอุทัยธานี 
2556 นักวิชาการคอมพิวเตอร์ 
สํานักงานผู้ตรวจการแผ่นดิน 

ประวัติการศึกษา ปี 2554: วิทยาศาสตรบัณฑิต  
สาขาวิชาศาสตร์คอมพิวเตอร์ 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ์

 




