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บทคดัย่อ 
 

  งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 
ดาว ของนักท่องเท่ียวชาวไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือ
ออนไลน์  และศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ท่ีมี
ต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว กลุ่มตวัอย่าง คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมี
ประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการคน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม และเคยตดัสินใจจอง
โรงแรมระดบั 2-3 ดาวหลงัจากการอ่านรีวิวทางส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใช้
ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี ค่า
ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการวิจยั พบวา่ สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิวท่ีต่างกนั 
ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั ส่วน
ปัจจยัด้านประเภทส่ือสังคมออนไลน์  ประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ การใช้บริการ
โรงแรมหลงัจากเปิดรับขอ้มูล และความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ี
ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่าง
กนั และการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM และ e-WOM เชิงบวก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย  
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ABSTRACT 
 

 The purposes of this research were to compare booking decision for 2-3 stars 
hotels classified by tourist behavior align with hotel information exposure via online media and to 
study influences of positive and negative electronic-word of mouth (e-WOM) toward 2-3 stars 
online hotel booking decision. A sample was selected from 400 Thai tourists who have experience 
in using social media in searching for hotel accommodation information and made decision to make 
a reservation for 2- 3 star hotels after reading reviews on social media. The self-administered 
questionnaire used to collect data. Statistics used in data analysis were frequency, percentage, 
arithmetic mean, standard deviation, one-way ANOVA, and multiple regression analysis 
 From the research findings, differences in tourist’s hotel information exposure via 
online media in the part of reasons for choosing a hotel from reviews show statistically significant 
difference in online hotel booking decision. However, it is no statistically significant effect on 
social media category, experience in social media use, post-information exposure decision for hotel 
reservation, and frequency of reading the hotel review through social media. E-WOM trustworthy 
perception and positive e-WOM shows significantly positive impact on Thai tourist hotel booking 
decision for 2-3 stars hotel.  
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กติติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ใน
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ส าเร็จลุล่วงไดจ้ากความอนุเคราะห์ของอาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ ดร.สุนนัทา  เหมทานนท ์ท่ีได้
ให้ความกรุณาให้ความรู้ ค  าอธิบาย ค าแนะน า ตลอดจนให้ความช่วยเหลือ ตรวจสอบแกไ้ข และ
ปรับปรุงขอ้บกพร่องต่าง ๆ รวมทั้งประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ คือ ผูช่้วยศาสตราจารย ์             
ดร.วลัลภา พฒันา และกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ คือ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ธีรศกัด์ิ  จินดาบถ ท่ีได้
กรุณาให้ค  าแนะน าท่ีดีและขอ้คิดเห็นเพิ่มเติมท่ีเป็นประโยชน์ เพื่อให้วิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความ
สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน รวมถึงบุคลากรของหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิตทุกท่าน ท่ีให้ค  าแนะน า 
และคอยช่วยเหลือมาโดยตลอด ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณเจ้าของเอกสารและงานวิจยั ทุกท่านท่ีผูว้ิจยัได้อ้างถึง และขอ 
ขอบพระคุณผูต้อบแบบสอบทุกท่านท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามอนัเป็นประโยชน์และให้ความ
ร่วมมือเป็นอยา่งดียิง่ในการตอบสอบถาม 
 ขอขอบคุณครอบครัว รวมถึงผูมี้พระคุณทุกท่านท่ีดูแลอบรมสั่งสอนและส่งเสริม
ทางดา้นการศึกษาและเป็นก าลงัใจแก่ผูว้จิยัมาโดยตลอด รวมถึงอาจารยทุ์กท่านท่ีประสิทธ์ิประสาท
วชิาความรู้ใหแ้ก่ผูว้จิยั อน่ึงคุณค่าและประโยชน์อนัพึงมีจากวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบความ
ดีใหแ้ก่ผูมี้พระคุณทุกท่าน 
 สุดทา้ยน้ีหวงัเป็นอยา่งยิง่วา่ผลการศึกษาวจิยัวทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์
ต่อธุรกิจโรงแรมรวมถึงส่วนอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 
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บทที ่1 
 

บทน า 
 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 

 ประเทศไทยเป็นหน่ึงในประเทศท่ีมีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีน่าสนใจอยู่หลายแห่ง
นกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติจึงสนใจมาท่องเท่ียวตามสถานท่ีต่าง ๆ ในประเทศไทย  
โดยในปี 2559 กรุงเทพมหานครเมืองหลวงของประเทศไทยไดถู้กจดัอนัดบัเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ี
น่าสนใจมากท่ีสุดในโลก (Forbes, 2016) จึงท าให้ธุรกิจการท่องเท่ียวของประเทศไทยมีการ
เจริญเติบโต ดงัเช่นการขยายตวัของการท่องเท่ียวในปี 2559 โดยพบวา่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ี
เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวถึง 32.58 ล้านคน ขยายตวัท่ีร้อยละ 8.91 จากปี 2558 และนักท่องเท่ียว     
ชาวไทยท่ีมีการท่องเท่ียวจ านวนทั้งส้ิน 145 ลา้นคน ขยายตวัร้อยละ 4.32 จากปี 2558 (ฐานเศรษฐกิจ, 
2560) และในปี 2560 ภาพรวมสถานการณ์ท่องเท่ียวยงัขยายตวัต่อเน่ืองจากการเพิ่มข้ึนทั้งจ  านวน
และค่าใช้จ่ายเฉล่ียของนักท่องเท่ียวต่างชาติและนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีให้ความส าคญักับการ
เดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศมากข้ึน ส่งผลใหใ้นปี 2560 ประเทศไทยมีรายไดจ้ากการท่องเท่ียว
ประมาณ 2.77 ล้านบาท ขยายตวัร้อยละ 10 จากปี 2559 (ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจ   
ฐานราก, 2561) ซ่ึงจากการท่ีธุรกิจท่องเท่ียวของประเทศไทยมีความเจริญเติบโตนั้นไดส่้งผลท าให้
ธุรกิจอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องได้เจริญเติบโตไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร สถานท่ี
ให้บริการต่าง ๆ รวมถึงร้านขายของท่ีระลึก หรือแมแ้ต่ร้านสะดวกซ้ือทัว่ไป รวมทั้งก่อให้เกิดการ
จา้งงานเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงเป็นการกระตุน้เศรษฐกิจและก่อให้เกิดการพฒันาทางด้านเศรษฐกิจและ
สังคมในภูมิภาคต่าง ๆ จึงท าให้ภาพรวมธุรกิจโรงแรมทัว่ประเทศในปี 2559 เติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 
2558 ทั้งในดา้นจ านวนหอ้งพกั และอตัราการเขา้พกั (ภาพท่ี 1.1-1.2) (สิริทิพย ์ฉลอง, 2560) 

 จากการเพิ่มข้ึนของจ านวนผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรม ท าใหจ้  านวนโรงแรมและ
หอ้งพกัในตลาดมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึน และจากจ านวนผูเ้ขา้พกัท่ีเพิ่มข้ึนส่งผลใหธุ้รกิจโรงแรมมีการ
แข่งขนักนัสูง ผูป้ระกอบการในธุรกิจโรงแรมจึงต่างพยายามแสวงหากลยุทธ์ทางการตลาดดว้ย
แนวทางวิธีการใหม่ ๆ ในการแข่งขนัของตลาด เพื่อดึงดูดความสนใจและตอบสนองความตอ้งการ
ของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้ไดม้ากท่ีสุด  ซ่ึงการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นอีก
กิจกรรมท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก โดยการตลาดของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบนัมีการใชเ้ครือข่าย
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อินเทอร์เน็ตอย่างเต็มรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการท าประชาสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง ทั้งน้ี
ระบบส่ือสารออนไลน์นอกจากจะเพิ่มช่องทางการขายท่ีสะดวกรวดเร็วแลว้ ยงัเป็นส่ือท่ีสามารถ
กระจายข่าวสารไปถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างรวดเร็วและตรงกลุ่มมากท่ีสุด ซ่ึงการส่ือสารออนไลน์ใน
ปัจจุบนัไม่ไดจ้  ากดัอยูเ่ฉพาะในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคลอีกต่อไป  มีการใชแ้อพพลิเคชัน่ต่าง ๆ 
ในการจองห้องพกัผา่นทางโทรศพัทมื์อถือเพิ่มข้ึน ท าให้ผูป้ระกอบการต่าง ๆ รวมถึงธุรกิจโรงแรม
สามารถส่ือสารกบัลูกคา้ไดต้ลอดทุกท่ีทุกเวลา (พิชญากร กุญชรินทร์, 2559) 
 

 
  

ภาพที ่1.1 จ  านวนหอ้งพกัปี 2557-2559 

ท่ีมา: ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก (2560)  

 

 
 

ภาพที ่1.2  อตัราการเขา้พกัในโรงแรมปี 2558 และปี 2559  
ท่ีมา: ศูนยว์จิยัเศรษฐกิจ ธุรกิจ และเศรษฐกิจฐานราก (2560)  
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 งานวิจยัหลายงานพบวา่ส่ือสังคมออนไลน์เป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัท่ีผูบ้ริโภคใชใ้น
การคน้หาขอ้มูลก่อนตดัสินใจเลือกแหล่งท่องเท่ียวและส่งผลกระทบเป็นอยา่งมากต่อความตั้งใจใน
การเลือกสถานท่ีท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียว (Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2017) ปัจจุบัน
ผูบ้ริโภคชาวไทยหนัมาคน้หาขอ้มูลผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน เน่ืองจากความกา้วหนา้ของ
เทคโนโลยีและอิทธิพลของอินเทอร์เน็ตท่ีกลายมาเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนัของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั ท าให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการจบัจ่ายสินคา้และบริการมากกว่าเม่ือก่อน โดยเร่ิมตั้งแต่
การหาขอ้มูลของสินคา้และร้านคา้ก่อนการตดัสินใจซ้ือ การเปรียบเทียบราคา การอ่านขอ้ความ  
การแบ่งปันประสบการณ์ (Review) ของลูกคา้คนอ่ืน หรือแมก้ระทัง่การถ่ายรูปสินคา้และน าเสนอ
รูปภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์เพื่อขอความเห็นจากเพื่อนหรือญาติสนิทและคนอ่ืน ๆ  ดังเช่น  
Kimmel & Kitchen (2014) มองว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากด้วยวิธีดั้งเดิมและการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) มีความสัมพนัธ์ในลกัษณะของการส่งเสริมท างาน
ร่วมกนั เป็นผลให้เกิดผลลพัธ์อนัทรงประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคมากกวา่
การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิม ส่งผลให้ทางการตลาดมีเคร่ืองมือท่ีสามารถแพร่กระจาย
ของขอ้มูลข่าวสารไดร้วดเร็วและเป็นวงกวา้งมากข้ึน 

 จากผลส ารวจของ Price Waterhouse Coopers (PwC) (2016) พบวา่ ประเทศไทยมี
การซ้ือสินคา้และบริการผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุดถึงร้อยละ 51 ขณะท่ีส่ือสังคมออนไลน์เขา้
มามีอิทธิพลกบัผูบ้ริโภคทัว่โลกเกือบร้อยละ 80 หลงัอินเทอร์เน็ตและมือถือมีแพร่หลายมากข้ึน 
นอกจากน้ียงัเห็นวา่ผูบ้ริโภคไทยไดอ่้านการบอกเล่าประสบการณ์เก่ียวสินคา้หรือบริการของผูโ้ภค
ท่ีเคยซ้ือสินคา้หรือบริการและเปรียบเทียบราคาผ่านมือถือก่อนตดัสินใจซ้ือ (ศิระ อินทรก าธรชยั, 
2559) ดงันั้นจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดงักล่าวจึงส่งผลให้ผูป้ระกอบการจ าเป็นต้องให้ความ
สนใจกับ e-WOM ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคดังเช่น ผลการส ารวจของ Nielsen 
(2015) ท่ีพบวา่ร้อยละ 92 ของผูบ้ริโภคไวว้างใจในส่ือท่ีน่าเช่ือถือแบบการส่ือสารแบบปากต่อปาก
หรือค าแนะน าจากเพื่อนและครอบครัว ในขณะท่ีผูบ้ริโภคเช่ือค าแนะน าในส่ือออนไลน์ร้อยละ 70 
(สรรพวตั กนัตามระ, 2559) ซ่ึง e-WOM  เป็นการส่ือสารระหวา่งบุคคลท่ีท าการแพร่กระจายขอ้มูล
เก่ียวกบัประสบการณ์และความคิดท่ีไม่มีผลประโยชน์ทางการคา้เช่นเดียวกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในรูปแบบเดิม เพียงเปล่ียนช่องทางการส่ือสารจากการเผชิญหน้าสู่การส่ือสารผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Cheung & Lee, 2012)   
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 ธุรกิจโรงแรมจึงเป็นอีกหน่ึงธุรกิจหน่ึงท่ีตอ้งพบเจอกบั e-WOM เพราะ e-WOM 
นั้นสามารถหาง่าย เขา้ถึงไดทุ้กเวลาและมีภาพประกอบเพื่อการตดัสินใจ และส่วนใหญ่เป็นขอ้มูล
จากผูท่ี้มีประสบการณ์เคยใชบ้ริการ ดงัเช่นจากงานวิจยัของ Vermeulen & Seegers (2009) งานวิจยั
ของ Ye, Rob, & Bin (2009) และงานวจิยัของ Gupta & Harris (2010) ท่ีเห็นพอ้งกนัวา่ e-WOM เป็น
ส่วนหน่ึงของการแสดงความคิดเห็นบนเวบ็ไซต์ท่ีมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสิน โดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมท่องเท่ียวและมีผลต่อการจองท่ีพกัแรมของนกัท่องเท่ียว นอกจากน้ีการศึกษาเร่ือง
ความคิดเห็นออนไลน์ดา้นการท่องเท่ียวของ Gretzel, Yoo, & Purifoy (2007) ยงัพบวา่ ความคิดเห็น
ของนกัท่องเท่ียวในส่ือสังคมออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่ีพกัเป็นอนัดบัหน่ึง (ประมาณ
ร้อยละ 77.9 เช่ือถือขอ้มูลและเลือกท่ีพกัตามท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์แนะน า) รองลงมา มีผล
ต่อการตดัสินใจเร่ืองอาหารหรือร้านอาหาร ถดัมา คือ กิจกรรมท่องเท่ียว สถานท่ีท่องเท่ียว และ
ช่วงเวลาในการท่องเท่ียว ตามล าดบั  ในขณะท่ีสถิติผูใ้ช้งานอินเทอร์เน็ตปี 2560 ในประเทศไทย 
พบว่า มีการจองโรงแรมทางออนไลน์ร้อยละ 71.9 (เอาเวอร์ กรีนฟิช, 2560) ซ่ึงมีเวบ็ไซต์พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) ท่ีใชจ้องและคน้หาโรงแรมแของไทย เช่น เวบ็ไซต ์Agoda, Trivago 
และ Hotels.com โดยเวบ็ไซตเ์หล่าน้ีจะมีบทวิจารณ์จากผูบ้ริโภคอ่ืนท่ีเคยไปใชบ้ริการโรงแรมและ
ท่ีพกัต่าง ๆ เพื่อเป็นขอ้มูลใหผู้บ้ริโภคท่ีตอ้งการเลือกจองโรงแรมและท่ีพกัใชใ้นการตดัสินใจ  

 นอกจากน้ียงัมียงัมีบล็อกหรือเวบ็ไซต ์ๆ ท่ีรีวิวเก่ียวกบัโรงแรมเพื่อเป็นทางเลือก
ให้ผูบ้ริโภคใชต้ดัสินใจเลือกโรงแรม เช่น ห้องบลูแพลนเน็ต เป็นห้องสนทนาในเวบ็ไซตพ์นัทิปท่ี
รวบรวมกระทูท่ี้มีเน้ือหาเก่ียวกบัการท่องเท่ียวในรูปแบบต่าง ๆ ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
รวมถึงสถานท่ีท่องเท่ียว กิจกรรมท่ีท าระหวา่งการท่องเท่ียว การเดินทาง ท่ีพกั และเร่ืองราวต่าง ๆ 
ท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว ผูท่ี้เขา้ไปสนทนาในห้องบลูแพลนเน็ตมกัเป็นผูท่ี้สนใจในเร่ืองราวดงักล่าว 
โดยอาจเป็นนกัท่องเท่ียวหรือผูท่ี้ก าลงัจะออกเดินทางท่องเท่ียวเขา้มาอ่านขอ้มูลแสดงความคิดเห็น
และตั้งกระทู ้(ชาตินพคุณ วิไลวรรณ, 2552) ซ่ึงการคน้หารีวิวท่ีพกัในเวบ็ไซต์พนัทิปไดรั้บความ
นิยมจากผูใ้ชส่ื้อออนไลน์ในการหาขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ การตั้งกระทูรี้วิวนั้นถือเป็นการท า
การตลาดแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ซ่ึงสามารถบอกต่อกนัไดอ้ยา่งรวดเร็วเพียงกระตุน้ผูรั้บ
สารให้เกิดการส่งสารต่อไปยงักลุ่มสังคมออนไลน์ของตน ท าให้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดใ้นปริมาณ
มาก และมีค่าใชจ่้ายนอ้ย โดยเวบ็ไซตพ์นัทิปนั้นเป็นสังคมออนไลน์ท่ีเปรียบเสมือนโลกแห่งความ
เป็นจริงสามารถส่ือสารและแสดงความคิดเห็นตอบโตก้นัอยา่งง่ายดาย การตลาดแบบน้ีจะมีอิทธิพล
ต่อผูบ้ริโภคและมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการส่ือสารท่ีผูป้ระกอบการท าข้ึนเอง เพราะถือเป็นการ
แบ่งปันความคิดเห็นหรือประสบการณ์ตรงจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง (นิตนา ฐานิตธนกร, 2555) 

https://www.trivago.co.th/
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 ประสบการณ์และขอ้ความท่ีถูกน าเสนอโดยผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการมา
ก่อน อาจเป็นไปไดท้ั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงมีผลต่อทศันคติและการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค เช่นเดียวกบัโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ท่ีเป็นโรงแรมขนาดกลาง อาจมีมาตรฐาน
การบริการท่ีไม่สูงมากนกั ทั้งในดา้นสถานท่ีและความสะดวกสบาย ซ่ึงมกัมีผลวิจารณ์เชิงลบจาก
ผูบ้ริโภคท่ีมีความคาดหวงัสูง จึงท าให้มีผลกระทบต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคใชส่ื้อออนไลน์ใน
การสืบค้นข้อมูลเพื่อหาท่ีพกั และมีกระทบต่อโรงแรมโดยตรง (Sparks & Browning, 2011) ใน
ขณะเดียวกนัความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลเป็นปัจจยัส าคญัท่ีช่วยเพิ่มน ้ าหนักความน่าเช่ือถือ
ให้แก่ผูบ้ริโภค (Steffes & Burgee, 2009) แต่ทั้งน้ีการศึกษายงัไม่พบขอ้บ่งช้ีท่ีชดัเจนเก่ียวกบัความ
แตกต่างระหวา่ง e-WOM  เชิงบวกและเชิงลบท่ีมีต่อการใชบ้ริการของโรงแรมระดบั 2-3 ดาว  

 ดังนั้นผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาทศันคติต่อ e-WOM ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยปัจจยัท่ีสนใจศึกษา คือ การรับรู้ความ
น่าเช่ือถือของ e-WOM  e-WOM เชิงบวก และ e-WOM เชิงลบ เพื่อผูป้ระกอบการสามารถน าผล
การศึกษาไปประยุกต์ใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด โดยใช้ e-WOM  มาเป็นเคร่ืองมือใน
การสร้างความน่าเช่ือถือต่อโรงแรม และท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมมากข้ึน 
  
1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 

 1.2.1 เพื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียว 
ชาวไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์  

 1.2.2 เพื่อศึกษาการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) 
ประกอบด้วย การรับรู้ความน่าเช่ือถือของ e-WOM e-WOM เชิงบวก และ e-WOM เชิงลบ ท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 
1.3 สมมติฐานของการวจัิย 
 

 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ี
ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 

 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ ประกอบดว้ย 
การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM e-WOM เชิงบวก และ e-WOM เชิงลบ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
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1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 
 1.4.1 ประโยชน์ในเชิงทฤษฎ ี
 ท าใหท้ราบอิทธิพลของ e-WOM เชิงบวก และ e-WOM เชิงลบ ท่ีมีต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

 1.4.2 ประโยชน์ในเชิงปฏิบัติ 
 ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมไดข้อ้มูลเก่ียว e-WOM ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้

บริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการพฒันากลยุทธ์ทาง
การตลาด ส าหรับปรับรูปแบบและเน้ือหาเก่ียวกบั e-WOM มาเป็นเคร่ืองมือในการเพิ่มการตดัสินใจ
ท่ีจะใชบ้ริการโรงแรม 

 
1.5 ขอบเขตของการวจัิย 
 

 1.5.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา  
 การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิง

บวกและเชิงลบท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงประกอบด้วย ขอ้มูลส่วนบุคคล พฤติกรรมการ
เปิดรับข้อมูลโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ การส่ือสารแบบปากต่อปากทางส่ือออนไลน์ท่ีเก่ียวกบั
โรงแรม และการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรม 

 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมีประสบการณ์ในการ

ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการสืบคน้ขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม และเคยตดัสินใจจองโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
หลงัจากการอ่านรีววิทางส่ือสังคมออนไลน ์ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน   

 กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมีประสบการณ์ใน
การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการสืบคน้ขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม และเคยตดัสินใจจองโรงแรมระดบั 2-3 
ดาว หลงัจากการอ่านรีวิวทางส่ือสังคมออนไลน์ จ านวน 400 คน จากการค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน โดยใช้สูตรของ Cochran (1977) และก าหนดค่า
ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดเ้ท่ากบั 0.05  
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 1.5.3 ขอบเขตของตัวแปรทีศึ่กษา  
ตวัแปรท่ีศึกษาในงานวจิยัน้ี มีดงัน้ี 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 
1. พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ ประกอบดว้ย  

  1.1 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 
  1.2 ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์     
  1.3 การใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากเปิดรับขอ้มูล 
  1.4 สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิว 
  1.5 ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 
       2. e-WOM ประกอบดว้ย  
  2.1 การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM  
  2.2 e-WOM เชิงบวก  
  2.3 e-WOM เชิงลบ  

 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 
ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 

 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM) หมายถึง การแนะน า
ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการจากบุคคลหน่ึงสู่อีกบุคคลหน่ึงผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ชนิดใดชนิด
หน่ึงหรือทั้งหมด ซ่ึงปัจจยัของ e-WOM มีดงัน้ี 

 1. การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM หมายถึง การพิจารณาว่าการแนะน า
โรงแรมผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์เป็นความจริง น่าเช่ือถือ โดยผา่นการทบทวน และหาขอ้มูลของ
ผูบ้ริโภค 

 2. e-WOM เชิงบวก หมายถึง ความคิดเห็นในเชิงบวกต่อการแนะน าสินค้าและ
บริการของโรงแรม หรือเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์ผ่านการบอกต่อให้ผูอ่ื้นได้รับฟัง เม่ือ
ผูบ้ริโภคพึงพอใจในสินคา้หรือบริการของโรงแรม 

 3. e-WOM เชิงลบ หมายถึง ความคิดเห็นในเชิงลบต่อการแนะน าสินคา้และบริการ
ของโรงแรม หรือเป็นการถ่ายทอดประสบการณ์ผา่นการบอกต่อให้ผูอ่ื้นไดรั้บฟัง เม่ือผูบ้ริโภคไม่
พึงพอใจในสินคา้หรือบริการของโรงแรม 
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 พฤติกรรมการเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การเปิด การรับรู้ และการเขา้ถึง
ขอ้มูลการรีววิโรงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่าง ๆ 

 ผู้บริโภค หมายถึง ผูท่ี้เคยมีประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสืบ
คน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม 

 การตัดสินใจใช้บริการ หมายถึง การตดัสินใจจองท่ีพกัโรงแรม หลงัจากท่ีไดมี้การ
อ่านหรือรับชมขอ้มูลเก่ียวกบัเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์
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บทที ่2 
 

แนวคดิ ทฤษฏ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิง
บวกและเชิงลบท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ผูว้จิยั
ไดท้  าการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาประกอบการศึกษา ดงัต่อไปน้ี 

 2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM)  
 2.2 พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 
 2.3 การตดัสินใจซ้ือ 
 2.4 ประเภทของโรงแรม 
 2.5 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

2.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส์ (e-WOM)  
 
 2.1.1 ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเลก็ทรอนิกส์ (e-WOM)  

 ในยคุแห่งสังคมสารสนเทศ ความเจริญกา้วหนา้ของอินเทอร์เน็ตท าให้รูปแบบของ
การส่ือสารมีการพฒันามากข้ึน อินเทอร์เน็ตกา้วข้ึนมาเป็นส่ือหลกัในการส่ือสารของผูบ้ริโภคใน
การแลกเปล่ียนประสบการณ์ความคิดเห็น อารมณ์ ความตอ้งการ แมก้ระทัง่เร่ืองของสินคา้ การ
บริการ และตราสินคา้ ผา่นทางการใช้เทคโนโลยีท่ีสามารถโตต้อบกนัผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์ 
(Prendergast, Ko, & Yuen, 2010) นอกจากน้ียงัเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัของบทบาทการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากรูปแบบเดิม ไดถู้กพฒันาปรับปรุงใหม่ในรูปแบบของการส่ือสารผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Fan, Miao, Fang, & Lin, 2013) จึงเรียกการส่ือสารรูปแบบใหม่น้ีว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Word of Mouth: e-WOM) ส าหรับงานวจิยัน้ีจะแทนการส่ือสาร
แบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วยค าว่า “e-WOM” ตลอดทั้งเล่ม เพื่อให้ง่ายต่อการ
น าเสนอและการท าความเขา้ใจในดา้นเน้ือหา    
 มีนกัวชิาการและนกัวจิยัหลายท่านไดก้ล่าวถึง e-WOM ดงัน้ี 
 Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004) กล่าววา่ e-WOM คือ ขอ้ความ
ท่ีถูกสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการมาก่อน ซ่ึงขอ้ความเหล่านั้นอาจเป็นไปไดท้ั้ง
ในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีมีต่อสินคา้หรือบริษทัผูผ้ลิตท่ีไม่เป็นทางการของผูบ้ริโภค บนพื้นท่ีท่ีปรากฏ
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ทางอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพื่อเป็นประโยชน์ในการแบ่งปันความรู้ และแลกเปล่ียน
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 
 Litvin, Goldsmith, & Pan (2008) ให้ค  าจ  ากดัความของ e-WOM หมายถึง การใช้
อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้ โดย e-WOM ถือเป็นการส่ือสารท่ี
มีประสิทธิภาพสูงกว่าการส่ือสารแบบปากต่อปากในรูปแบบเดิม เน่ืองจาก e-WOM ผูบ้ริโภคไม่
จ  าเป็นตอ้งมีความสนิทสนมใกลชิ้ดกนั เป็นการส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง จึง
จะก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในตวัสินค้าและบริการ ส่งผลให้ข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีผ่าน
กระบวนการ e-WOM ในยคุปัจจุบนัมีความน่าเช่ือถือเป็นอยา่งมาก ซ่ึงผูบ้ริโภคจ านวนหลายลา้นคน
สามารถเลือกรับและกระจายขอ้มูลของสินคา้หรือบริการผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ อาทิ อีเมล์และส่ือ
สังคมออนไลน์ในช่องทางอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย (Prendergast et al., 2010) จ านวนความคิดเห็นของ
ผูบ้ริโภคออนไลน์กว่า 116,000,000 คน และยงัคงมีแนวโน้มเพิ่มข้ีนอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีใน
งานวิจยัของ Stills (2009) ระบุว่าร้อยละ 83 ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคสินคา้ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ได้รับอิทธิพลจากขอ้มูลของบุคคลอ่ืนท่ีผูบ้ริโภคไดอ่้านจากการแสดงความคิดเห็นทาง
อินเทอร์เน็ต (Opinion Research Corporation, 2008) โดยแหล่งขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคคน้หาผ่านช่องทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส าคญัและเป็นท่ีนิยมในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ไดแ้ก่ Twitter, Facebook 
YouTube, Flickr และ TripAdvisor (Almeida-Santana & Moreno-Gil, 2017) 

 Cheung & Lee (2012) กล่าวว่า e-WOM เป็นการส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีท าการ
แพร่กระจายขอ้มูลเก่ียวกบัประสบการณ์และความคิดท่ีไม่มีผลประโยชน์ทางการคา้ เช่นเดียวกบั
การส่ือสารแบบปากต่อปากในรูปแบบเดิม เพียงเปล่ียนช่องทางการส่ือสารจากการเผชิญหนา้สู่การ
ส่ือสารผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 Kimmel & Kitchen (2014) มองว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากดว้ยวิธีดั้งเดิมและ 
e-WOM มีความสัมพนัธ์ในลกัษณะของการส่งเสริมท างานร่วมกนั เป็นผลให้เกิดผลลพัธ์อนัทรง
ประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภคมากกวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิม 
(Bickart & Schindler, 2001) ส่งผลให้เกิดการเปล่ียนแปลงช่องทางการส่ือสารจากรูปแบบเดิมสู่
รูปแบบการส่ือสารผา่นอิเล็กทรอนิกส์ในเวลาต่อมา  

เม่ือทราบถึงความหมายของ WOM และ e-WOM ช้ีให้เห็นว่าการส่ือสารทั้งสอง
รูปแบบมีลกัษณะคลา้ยคลึงกนั แต่ WOM และ e-WOM  มีความแตกต่างกนับางประการ ดงัน้ี 

1. e-WOM ผูบ้ริโภคสามารถแลกเปล่ียนข้อมูลผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ช่องทาง    
ต่าง ๆ เช่น การส่งอีเมล์ การใช้เว็บไซต์บทวิจารณ์ หรือผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ ซ่ึงต่างจาก 
WOM ท่ีเป็นการส่ือสารโดยตรงระหวา่งบุคคลในลกัษณะของการเผชิญหนา้ (Cheng & Zhou, 2010) 



11 

 

2. ความสัมพนัธ์ระหว่างผูรั้บสารและผูส่้งสารท่ีเปล่ียนไป โดย WOM จะเกิดข้ึน
ระหวา่งบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัอยา่งดี และมีขอบเขตการบอกต่อกนัในหมู่เพื่อน ครอบครัว คนรู้จกั 
ซ่ึงการแพร่กระจายขอ้มูลจะอยูใ่นวงแคบกวา่ e-WOM ท่ีเกิดข้ึนกบับุคคลแปลกหนา้ท่ีไม่เคยรู้จกักนั
มาก่อน (Solomon, 2015) 

3. e-WOM เป็นเครือข่ายการส่ือสารท่ีมีขนาดใหญ่กว่า WOM เน่ืองจาก e-WOM 
เกิดข้ึนผ่านช่องทางออนไลน์ท าให้สามารถกระจายขอ้มูลไดก้วา้งขวางและรวดเร็วกว่า WOM ท่ี
เกิดข้ึนภายใตเ้วลาและพื้นท่ีท่ีจ  ากดั จึงท าใหข้อ้มูลแพร่กระจายออกไปอยา่งล่าชา้ (Kozinets, Valck, 
Wojnicki, & Wilner, 2010) 

4. e-WOM สามารถสร้างอิทธิพลไดสู้งกวา่ WOM จากตน้ทุนท่ีต ่ากวา่ และประหยดั
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณา ง่ายต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภคโดยตรง ท าให้เกิดผูช้มและผูมี้ส่วนร่วม
มากกวา่ WOM (Kozinets et al., 2010) 

 อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากระหว่างบุคคลเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีส าคญั
ท่ีสุด เม่ือผูบ้ริโภคก าลงัตดัสินใจซ้ือ อิทธิพลเหล่าน้ีถือเป็นส่ิงส าคญัโดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการ
บริการและการท่องเท่ียว ซ่ึงถือเป็นบริการท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้จึงเป็นเร่ืองยากท่ีจะประเมินก่อน
การบริโภค (Abubakar  & Ilkan, 2015) ในการวจิยัต่าง ๆ ไดมี้การศึกษาถึงอิทธิพลของความสัมพนัธ์
ระหว่าง WOM และ e-WOM ทั้ งในด้านปัจจัยท่ีก่อให้เกิดการสร้างการส่ือสารของผู ้บริโภค 
ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนทั้งดา้นการประเมินคุณค่าและการตดัสินใจซ้ือท่ีผูบ้ริโภคพิจารณาจาก WOM 
และ e-WOM ซ่ึงสร้างผลกระทบต่อทัศนคติต่อสินค้าและบริการ อันส่งผลถึงพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคต่อไป (Solomon, 2015)  จากความส าคญัของ e-WOM ท่ีสร้างผลกระทบต่อทศันคติต่อ
สินคา้และบริการ และส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค จนกระทัง่เกิดการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูว้ิจยั
จึงสนใจปัจจยัดา้น e-WOM ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว   

 2.1.2 การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
 e-WOM ถูกพัฒนาข้ึนเพื่อลบล้างข้อจ ากัดขอบเขตความสัมพันธ์ของการ

ติดต่อส่ือสารของผูบ้ริโภค จากเดิมท่ีเป็นการส่ือสารเฉพาะในกลุ่มคนรู้จกัของบริโภคเท่านั้น สู่การ
ส่ือสารท่ีผูรั้บสารสามารถเลือกรับขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีแปลกหน้าหรือไม่เคยมีความสัมพนัธ์มา
ก่อนในหลากหลายช่องทางมากยิ่งข้ึน ซ่ึงปัญหาท่ีตามมา คือ ความกงัวลของผูบ้ริโภคในการรับ
ขอ้มูลจากคนแปลกหน้าถึงความน่าเช่ือถือและความถูกตอ้งของขอ้มูล นักการตลาดจึงให้ความ
สนใจเก่ียวกบัปัจจยัท่ีก่อให้เกิดความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ซ่ึงถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีส าคญั
บนส่ืออิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างมาก (Cheng & Zhou, 2010) สอดคล้องกบังานวิจยัของ Gergaud, 
Storchmann, & Verardi (2012) ท่ีท าการศึกษาผลกระทบของบทวิจารณ์โดยผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกับ



12 

 

สินคา้ประเภทเคร่ืองด่ืม (ไวน์) จะส่งผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการของผูบ้ริโภค
ท่ีมีต่อร้านอาหาร 

 Steffes & Burgee (2009) อธิบายเพิ่มเติมว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลเป็น
ปัจจยัส าคญัท่ีช่วยเพิ่มน ้าหนกัของขอ้มูล และแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือมากจะส่งผลกระทบต่อ
การเปล่ียนแปลงทศันคติ และส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้มากกว่าแหล่งขอ้มูลท่ีมีความ
น่าเช่ือถือนอ้ย 

 Methaq (2011) ไดแ้บ่งประเภทของแหล่งขอ้มูลออกเป็นหลายลกัษณะ คือ ความ
เช่ียวชาญ (Expertise) ความน่าเช่ือถือได ้(Trustworthy) และความเป็นท่ีน่าช่ืนชม (Likeability) ซ่ึง
ถือเป็นคุณลกัษณะท่ีส าคญัและเหมาะสมกบัความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 

 Mackiewicz (2008 อา้งถึงใน ปรารถนา จนัทร์ฉาย, 2555) อธิบายถึง วิธีการเขียน
บทวิจารณ์ (Review) ของผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อให้การเขียนบทวิจารณ์มีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงสามารถแบ่ง
ออกไดเ้ป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 

 1. การเขียนบทวิจารณ์ท่ีท าให้ผูอ่้านเขา้ใจวา่ผูเ้ขียนมีความเช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้ 
การเขียนบทวิจารณ์ในลกัษณะน้ี ควรเขียนเน้ือหาของบทวิจารณ์ในลกัษณะท่ีผูเ้ขียนบทวิจารณ์มี
ความคุน้เคย ใช้สินคา้เป็นประจ า หรือผูเ้ขียนบทวิจารณ์ได้ท าการทดลองการใช้งานสินคา้อย่าง
ละเอียด เพื่อทราบถึงประสิทธิภาพของสินคา้ 

 2. การเขียนบทวิจารณ์ท่ีท าให้ผูอ่้านทราบวา่ผูเ้ขียนมีความเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ โดย
ควรเขียนเน้ือหาของบทวจิารณ์ในลกัษณะท่ีผูเ้ขียนบทวิจารณ์ควรเป็นเจา้ของสินคา้ท่ีก าลงัเขียนบท
วจิารณ์อยู ่หรือสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งกบัสินคา้ท่ีก าลงัเขียนบทวจิารณ์อยู ่เป็นตน้ 

 3. การเขียนบทวิจารณ์ท่ีท าให้ผูอ่้านเขา้ใจว่าผูเ้ขียนมีบทบาทเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ 
โดยการเขียนบทวิจารณ์ในลักษณะน้ี ควรเขียนเน้ือหาของบทวิจารณ์ในลักษณะว่า ผูเ้ขียนบท
วิจารณ์เคยผา่นการใชง้านสินคา้ ผูเ้ขียนบทวิจารณ์ประกอบอาชีพเก่ียวขอ้งกบัสินคา้โดยตรง หรือมี
ความสัมพนัธ์เก่ียวขอ้งกบัผูเ้ช่ียวชาญเก่ียวกบัสินคา้ หรือท าการวจิยัสินคา้โดยตรง เป็นตน้ 

 ในขณะท่ี Wathen & Burkell (2002) อธิบายถึง ความส าคญัของความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูลถือเป็นปัจจยัส าคญัในการช่วยผูบ้ริโภค ในการตดัสินขอ้มูลผา่นช่องทางออนไลน์ โดย
ส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคออนไลน์จะท า คือ การให้คะแนนความน่าเช่ือถือของส่ือดว้ยตวัเอง โดยพิจารณา
จากลกัษณะของส่ือท่ีปรากฏ หากเวบ็ไซตแ์สดงช่องทางการติดต่อท่ีน่าเช่ือถือ ไดรั้บการออกแบบ
มาอยา่งดีและมีภาพลกัษณ์ท่ีมีประสิทธิภาพ จะดึงดูดใหผู้บ้ริโภคสนใจและใชง้านในเวบ็ไซต์ต่อไป 
ถดัมาผูบ้ริโภคจะประเมินแหล่งท่ีมาของขอ้มูลเก่ียวกบัเน้ือหาของขอ้ความเน่ืองจากความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งข้อมูลค่อนข้างสอดคล้องกับความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญ และส่ิงสุดท้ายของ
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กระบวนการตดัสินขอ้มูลออนไลน์ของผูบ้ริโภคจะเก่ียวขอ้งกบัการประเมินปฏิสัมพนัธ์ของการ
น าเสนอกระทู้หรือข้อความและเน้ือหาเก่ียวกับข้อมูลเชิงลึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงถูกก าหนดโดย
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและการรับรู้ ในสภาพแวดลอ้มสังคมออนไลน์ผูบ้ริโภคมกัไม่ไดส้ัมผสั
ผลิตภณัฑ์หรือรู้จกัผูส่้งสารผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นการส่วนตวั ผูรั้บสารและผูส่้งสารเป็นคน
แปลกหน้า แต่การส่ือสารแบบไม่ระบุตวัตนถือเป็นการสนับสนุนให้เกิดการแลกเปล่ียนความ
คิดเห็นและประสบการณ์จริงของผูบ้ริโภค โดยไม่รู้สึกล าบากใจถึงการให้ขอ้มูล (Goldsmith & 
Horowitz, 2006) ซ่ึงความเป็นตวัตนท่ีซ่อนไวท้  าให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจขอ้มูลไดง่้ายข้ึน ความน่าเช่ือถือ
ของแหล่งขอ้มูลถือเป็นตวับ่งช้ีแรกท่ีส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกรับขอ้มูลผา่นช่องทางการส่ือสาร
แบบออนไลน์ (Dabholkar & Sheng, 2012)  

 นอกจากน้ี Cheung, Luo, Sia, & Chen (2009) ระบุวา่ ความน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภค
ท่ีรับรู้ถึง e-WOM หมายถึง ขอบเขตการรับรู้ความคิดเห็น ค าติชม ขอ้เสนอแนะ หรือค าวิจารณ์
เหล่านั้นเป็นความจริงหรือไม่ และ Awad & Ragowsky (2008) กล่าววา่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือ เป็น
ปัจจยัส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และลดความเส่ียงในการโตต้อบทางสังคมและ
ธุรกิจ 

 Sussman & Siegel (2003) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็นท่ีน่าเช่ือถือมีความ
มัน่ใจในการน า e-WOM มาใช้และตดัสินใจซ้ือ ในขณะท่ี Hong & Park (2012) ได้อธิบายถึงการ
รับรู้ความน่าเช่ือถือของการส่ือสารของบทวจิารณ์ออนไลน์โดยผูรั้บสาร นอกจากน้ีนกัวจิยัไดศึ้กษา
พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือของการ e-WOM ของผูบ้ริโภค จะส่งผลต่อความเป็นไปไดใ้นการ
ยอมรับของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั เช่น หากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM สูงข้ึน ความ
เป็นไปได้ท่ีจะยอมรับขอ้มูลก็จะเพิ่มข้ึน ตรงกนัขา้มหากผูบ้ริโภครับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-
WOM ลดลง ความเป็นไปไดท่ี้จะยอมรับขอ้มูลก็จะลดนอ้ยลงดว้ยเช่นกนั (Cheung et al., 2009; Fan 
& Miao, 2012; Lee & Koo, 2015)  ดงันั้นความน่าเช่ือถือเป็นส่วนส าคญัของคุณภาพขอ้มูลเน่ืองจาก
เป็นประโยชน์ในการประเมินขอ้มูลและประกอบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Jain & Posavac, 2001) 
และยงัช่วยลดความคลางแคลงใจในประสิทธิภาพของสินคา้หรือบริการโดยเฉพาะอยา่งยิ่งในกรณี
ของสินคา้หรือบริการท่ีมีประสบการณ์จากผูบ้ริโภคก่อนหน้า (Weathers, Sharma & Wood, 2007)  
นอกจากน้ี  Fan & Miao (2012) ได้ศึกษาปัจจัยทางสังคม ลักษณะส่วนบุคคล และปัจจัยทาง
วฒันธรรมท่ีผลต่อการใช้และการยอมรับ e-WOM ไดศึ้กษาผูบ้ริโภคจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 117 
ราย เก่ียวกบั e-WOM ของพวกเขา พบว่า ผูดู้แลเว็บไซต์ออนไลน์มีผลต่อความน่าเช่ือถือของ e-
WOM ซ่ึงจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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 ส าหรับการศึกษาของนักวิจยัท่านอ่ืน ๆ พบว่า การรับรู้ความน่าเช่ือถือในปัจจยั
ส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค และช่วยลดความไม่แน่นอนในการโตต้อบทางสังคม
และธุรกิจ (Awad & Ragowsky, 2008) ผูรั้บสารทาง e-WOM จะท าการทบทวนการตดัสินใจซ้ือของ
พวกเขารับรู้ไดถึ้ง e-WOM น่าเช่ือถือและน่าไวว้างใจ (Cheung et al., 2009) นอกจากน้ี Park, Wang, 
Yao, & Kang (2011) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ของความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูลออนไลน์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศจีน พบวา่ หากผูบ้ริโภคออนไลน์คิดวา่การแสดงความคิดเห็น
ออนไลน์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ พวกเขาจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต์ามขอ้มูลท่ีไดรั้บ 

  ผูรั้บสารจะมีกระบวนการคิดวิเคราะห์ ไตร่ตรองต่อสารท่ีไดรั้บในระดบัท่ีแตกต่าง 
กนัประกอบดว้ย 2 แนวทาง ซ่ึงแนวทางหน่ึงตั้งอยูบ่นพื้นฐานของการคิดวิเคราะห์ ซ่ึงมีช่ือเรียกว่า 
เส้นทางสายหลกั (Central Route) ขณะท่ีอีกแนวทางหน่ึงนั้นจะตั้งอยู่บนพื้นฐานของเส้นทางสาย
รอง (Peripheral Route) โดยปัจจยัท่ีท าใหผู้รั้บสารเกิดการประมวลผลโดยละเอียด (Petty, Cacioppo, 
& Goldman, 1981) ไดแ้ก่ 

 1. ผูรั้บสารจะตอ้งไดรั้บแรงจูงใจ (Motivation) อาทิ ผูรั้บสารมีความเก่ียวขอ้งกบั
สารท่ีไดรั้บ และผูรั้บสารมีความสุขในการคิดตาม 

 2. ผูรั้บสารตอ้งสามารถคิดอยา่งรอบคอบได ้ทั้งน้ีผูรั้บสารท่ีมีความสามารถในการ
คิดอาจถูกโนม้นา้วใจไดจ้ากหลายปัจจยั ทั้งจากจ านวนคร้ังท่ีไดรั้บสารซ ้ า ๆ และส่ิงรบกวนจากใน
บริบทของการโน้มน้าวใจ ซ่ึงผลของกระบวนการน้ีจะน าไปสู่ทศันคติท่ีเช่ือมโยงกนั ผูรั้บสารมี
ความเตม็ใจท่ีจะเขา้ถึง และกลายเป็นโครงสร้างความเช่ือของผูรั้บสารไดใ้นท่ีสุด  

 ในขณะท่ี Luo,  Luo, Schatzberg, & Sia (2013) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของปัจจยั
ด้านความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัการแบ่งปันประสบการณ์บนออนไลน์ และบทบาทการ
ควบคุมความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นผูบ้ริโภคออนไลน์ชั้นน าในประเทศจีน
จ านวน 199 คน โดยผลการศึกษาพบว่า ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาของขอ้มูลในการแบ่งปัน
ประสบการณ์มีผลต่อการรับรู้ของผูอ่้าน และยงัพบว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมามีผลต่อความ
น่าเช่ือถือในการน าเสนอการแบ่งปันประสบการณ์ 

 สรุปได้ว่า การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการรับรู้ความคิดเห็น ค าติชม ขอ้เสนอแนะ หรือค าวิจารณ์เหล่านั้นวา่เป็นความ
จริงหรือไม่ โดยพิจารณาจากความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล ซ่ึงถือเป็นปัจจยัส าคญัในการช่วย
ผูบ้ริโภคตดัสินขอ้มูลผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงส่ิงแรกท่ีผูบ้ริโภคออนไลน์จะท าคือ การให้คะแนน
ความน่าเช่ือถือของส่ือดว้ยตวัเอง จากการประเมินปฏิสัมพนัธ์ของการน าเสนอกระทูห้รือขอ้ความ
และเน้ือหาเก่ียวกบัขอ้มูลเชิงลึก โดยใชป้ระสบการณ์และการรับรู้ในสภาพแวดลอ้มสังคมออนไลน์



15 

 

ของตนเอง ด้วยเหตุน้ีการรับรู้ความน่าเช่ือถือจึงเป็นปัจจยัส าคญัในกระบวนการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นสมมติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี คือ การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM มีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย   

 2.1.3 ทศิทางของ e-WOM 
e-WOM ถือเป็นเคร่ืองมือท่ีได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง เน่ืองจากเป็นวิธีท่ีใช้

ตน้ทุนต ่า ประหยดัค่าใชจ่้ายในการโฆษณา และถือเป็นแหล่งอา้งอิงท่ีมีความส าคญัส าหรับผูบ้ริโภค 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจดา้นการบริการ แต่ก็ยงัมีขอ้จ ากดัในเร่ืองของทิศทางท่ีเกิดข้ึนจาก
ความรู้สึก และทศันคติของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถเป็นไปได้ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ท่ีล้วนแต่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภค (Harrison-Walker, 2001; Cheung & Thadani, 2012) ซ่ึงจาก
งานวิจยัหลายช้ินคน้พบตรงกนัว่า การวิจารณ์เก่ียวกบัการใช้บริการโรงแรมแบ่งออกได้เป็นสอง
กลุ่มหลกั ๆ ไดแ้ก่ การวจิารณ์ในแง่บวกและแง่ลบ (Sparks & Browning, 2011)  
 2.1.3.1 e-WOM เชิงบวก 
 Buttle (1998) ได้แบ่งรูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปากซ่ึงสามารถ
เป็นไปไดท้ั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ซ่ึงความคิดเห็นเหล่าน้ีถือเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ของผู ้บริโภค (Singh & Pandya, 1991) ในขณะท่ีงานวิจัยของ Parra-Lopez, Bulchand-Gidumal, 
Gutierrez-Tano & Diaz Armas (2010 อา้งถึงใน Sparks & Browning, 2011) พบว่า ผูบ้ริโภคยินดีท่ี
จะน าขอ้มูลความคิดเห็นจากส่ือออนไลน์เพื่อประกอบการตดัสินใจในการวางแผนการเดินทาง ซ่ึง
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอ่ืนอาจมีทิศทางของความคิดเห็นแตกต่างกนัออกไป โดยสามารถเป็นไป
ไดท้ั้งบทวิจารณ์เชิงบวกและบทวิจารณ์เชิงลบ ซ่ึงความคิดเห็นเหล่าน้ีลว้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Harrison-Walker, 2001; Cheung & Thadani, 2012) 

 ในขณะท่ี Gershoff, Mukherjee, & Mukhopadhyay (2003) ท าการศึกษาและ
พบวา่ การแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้หรือบริการท่ีมีลกัษณะของความคิดเห็นในเชิงบวกจะส่งผล
กระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากกวา่ความคิดเห็นในเชิงลบ นอกจากน้ีความคิดเห็นใน
เชิงบวกยงัส่งผลกระทบท่ีส าคญัต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Lee & Koo, 2015) 

 ส าหรับงานวจิยัของ Chevalier & Mayzlin (2006) ไดท้  าการส ารวจผลกระทบ
ของการแสดงความคิดเห็นออนไลน์ผ่านช่องทาง Amazon.com และ Barnesandnoble.com พบว่า 
บทวิจารณ์เชิงบวกเก่ียวกบัการขาย ขอ้ความท่ีแสดงความคิดเห็นท่ีแสดงรายละเอียดและมีความยาว 
ช้ีใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจอ่านเน้ือหาของความคิดเห็นนั้นมากกวา่การอาศยัเพียงสถิติสรุป  
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 นอกจากน้ี Priester, Nayakankuppam, Fleming, & Godek (2004) ได้ส ารวจ
การประเมินทางเลือกและการพิจารณาขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 117 ราย พบวา่ การวจิารณ์เชิง
บวกเท่านั้นท่ีสามารถปรับปรุงทศันคติของโรงแรม และเพิ่มการพิจารณาเก่ียวกบัโรงแรมเพิ่มเติม 
อีกทั้งการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของหนงัสือ New York Time ท่ีท าการศึกษาบทวิจารณ์เก่ียวกบั
การขายหนังสือ ได้รับการยืนยนัแล้วว่าบทวิจารณ์ในเชิงบวกส่งผลให้ยอดขายหนังสือสูงข้ึน
มากกวา่บทวิจารณ์เชิงลบ ซ่ึงจากผลการวิจยัสรุปไดว้า่ ความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงบวกสร้างความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึนร้อยละ 62.9 ในขณะท่ีความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงลบส่งผลให้ความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึนเพียงร้อยละ 34.4 (Sorensen & Rasmussen, 2004) 

 ดงันั้นสรุปได้ว่า e-WOM เชิงบวก คือ ขอ้คิดเห็นต่อสินคา้หรือบริการท่ีมี
ลกัษณะของความคิดเห็นในด้านบวก บ่งบอกถึงขอ้ดีของสินคา้และบริการ เม่ือผูบ้ริโภคได้รับ
ขอ้ความเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ อยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคเหล่านั้นก็จะค่อย ๆ สร้าง
ความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ข้ึนมาได้ จนกระทัง่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นสมมติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี คือ e-WOM เชิงบวกมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย    

 2.1.3.2 e-WOM เชิงลบ 
 นกัวิจยัหลายท่านไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของความคิดเห็นเชิงลบ
ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Chatterjee, 2001) พบว่า เหตุผลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือผูข้ายและ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากความคิดเห็นในเชิงลบ เน่ืองมาจากผูบ้ริโภคเช่ือวา่เป็นเพียงเหตุการณ์ท่ีคาด
ไม่ถึงหรือเหตุการณ์เฉพาะท่ีเกิดข้ึน จึงท าให้ผูบ้ริโภคก่อนหน้าแสดงความคิดเห็นเชิงลบออกมา 
ขณะท่ี Mizerski (1982) ระบุว่า การแสดงความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะในเชิงลบของผูบ้ริโภค
สร้างความน่าเช่ือถือให้ผูข้ายมากกว่าความคิดเห็นในเชิงบวก เน่ืองจากผูบ้ริโภคเช่ือว่าการขาด
ความรู้ความเช่ียวชาญส่วนบุคคลส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของขอ้มูล  
 จากผลการวิจยัของ Cantallops & Salvi (2014) พบว่า การวิจารณ์หรือการ
รีวิวในแง่ลบจะเผยแพร่ไดง่้ายการวิจารณ์ในแง่บวก ซ่ึงส่วนใหญ่เกิดมาจากการท่ีลูกคา้ไม่พึงพอใจ
กบัการให้บริการของโรงแรมท่ีตนเองเคยเขา้พกั และสาเหตุหลกัท่ีลูกคา้เผยแพร่ e-WOM ในแง่ลบ
อยา่งรวดเร็ว เน่ืองจากตอ้งการเตือนไม่ใหผู้อ่ื้นประสบปัญหาเหมือนตนมากกวา่การเอาคืนธุรกิจ  
 นอกจากน้ีการศึกษาพฤติกรรมของผู ้บริโภคของ Vermeulen & Seegers 
(2009) จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 168 คน โดยท าการส ารวจผลกระทบของการวิจารณ์ออนไลน์
เก่ียวกบัการใชบ้ริการโรงแรมของผูบ้ริโภคในประเทศเนเธอร์แลนด์ พบวา่ ความคิดเห็นเชิงบวกมี
ผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคแม้ว่าทศันคติเชิงลบของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโรงแรมจะท าให้การ
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ตดัสินใจใช้บริการลดลง แต่การน าข้อแนะน าของผูบ้ริโภคมาเป็นแนวทางในการพฒันาและ
ปรับปรุงโรงแรมจะสามารถลดผลกระทบดงักล่าว  
 ในขณะท่ี Sparks & Browning (2011) ได้ศึกษาเ ก่ียวกับผลกระทบของ
ทิศทางขอ้มูล e-WOM ต่อการตดัสินใจจองโรงแรมท่ีเกิดข้ึน พบวา่ e-WOM ในเชิงลบส่งผลกระทบ
ต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากกว่า e-WOM ในเชิงบวก (Park & Lee, 2009)โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
หากผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลเชิงลบมาก่อนหนา้น้ี จะยิง่ส่งผลต่อการประเมินหรือเลือกจองโรงแรมเป็น
อยา่งมาก  
 นอกจากน้ีจากการวิจยัของ Sen & Lerman (2007) พบว่า ความคิดเห็นใน  
เชิงลบของบทวิจารณ์เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ท่ีให้คุณประโยชน์ มีประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคมากกว่าบท
วจิารณ์ท่ีใหค้วามเพลิดเพลินเพียงอยา่งเดียว และงานวจิยัดา้นจิตวทิยาของ Baumeister, Bratslavsky, 
Finkenauer, & Vohs (2001) ศึกษาและพบว่า “ส่ิงท่ีดีไม่ไดมี้น ้ าหนกัมากกว่าส่ิงท่ีไม่ดี” ซ่ึงนกัวิจยั
การตลาดหลายท่านต่างใหค้วามเห็นวา่ ผูบ้ริโภคจะสนใจและให้ความส าคญักบัขอ้มูลความคิดเห็น
เชิงลบมากกวา่เชิงบวก (Weinberger & Dillon, 1980; Feldman, 1996; Ahluwalia & Shiv, 1997) ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Cheung & Thadani (2012) ท่ีกล่าววา่ การแสดงความคิดเห็นในเชิงลบมี
ผลกระทบในหลาย ๆ ดา้นต่อผูบ้ริโภคมากกวา่ความคิดเห็นในเชิงบวก หรือความคิดเห็นท่ีเป็นกลาง
ของผูบ้ริโภค 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัทิศทางของ e-WOM ขา้งตน้ ท าใหพ้บวา่
ทิศทางของความคิดเห็นของ e-WOM ส่งผลต่อผูบ้ริโภคโดยตรง ทั้งการสร้างความสนใจในตวั
สินคา้หรือบริการจนส่งผลใหเ้กิดความตั้งใจซ้ือ หรือก่อให้เกิดการแสดงความคิดเห็นเชิงลบกระทัง่
ส่งผลต่อการปฏิเสธการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในท่ีสุด ท าให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีศึกษาอิทธิพลของ e-
WOM ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบของผูบ้ริโภค ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล e-WOM ตลอดจนการมี
ส่วนร่วมของผูบ้ริโภค อนัจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือในท่ีสุด ดงัเช่น การศึกษางานวจิยัของ Tseng & 
Hsu (2010) ศึกษาอิทธิพลของ e-WOM ในชุมชนออนไลน์ท่ีมีต่อความตั้ งใจซ้ือของผู ้บริโภค 
กรณีศึกษาชุมชนออนไลน์ Eee PC โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารโดยใช้ e-
WOM และการยอมรับเทคโนโลยีในชุมชนออนไลน์ เพื่ออธิบายถึงความตั้งใจของผูใ้ช้ผลิตภณัฑ์
และบริการท่ีเป็นนวตักรรมใหม่ ซ่ึงผลการศึกษาพบวา่ ผลของการส่ือสาร e-WOM เป็นส่ิงส าคญัท่ี
น าไปสู่การรับรู้ความง่ายในการใช ้ การรับรู้ประโยชน์ และการรับรู้ความรู้สึก ในขณะระดบัความรู้
ความช านาญของผูแ้นะน าและผูค้น้หาขอ้มูล ความไวว้างใจ และคุณภาพของขอ้มูลเป็นส่ิงส าคญัใน
การสร้างการส่ือสารในรูปแบบ e-WOM โดยการศึกษาน้ีช้ีเห็นว่าการเลือกกลยุทธ์ท่ีเหมาะสม
ส าหรับผูบ้ริโภคในชุมชนออนไลน์ จะท าใหส้ร้างกลยทุธ์ e-WOM ท่ีมีประสิทธิภาพ 
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 ในขณะท่ี Chang & Wu (2014) ไดศึ้กษาการยอมรับ e-WOM เชิงลบ ท่ีมีต่อ
ความผูกพนัต่อตราสินคา้ เพื่อตรวจสอบการปฏิสัมพนัธ์ระหว่างขอ้ความ แหล่งท่ีมา ลกัษณะส่วน
บุคคลของผูรั้บสาร และการรับรู้ขอ้มูลความน่าเช่ือถือของขอ้มูล โดยผูรั้บสารจะถูกตรวจสอบว่า
ข้อความเชิงลบจะมีผลต่อการรับรู้และการยอมรับจริงหรือไม่ ผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่า ความ
สอดคล้องและความโปร่งใสของขอ้มูลมีผลต่อการรับรู้ข้อมูลท่ีน่าเช่ือถือและความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า นอกจากน้ีการอ้างแหล่งข้อมูลภายนอกเก่ียวกับผูเ้ขียนบทความ มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล แต่ไม่ใช่ขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ ในขณะท่ีความ
น่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมา ไม่มีอิทธิพลต่อการยอมรับ e-WOM เชิงลบ ซ่ึงจากการศึกษาจากงานวิจยัน้ี
ไดเ้สนอแนะวา่บริษทัควรสร้างแพล็ตฟอร์ม (Platform) การส่ือสารรูปแบบใหม่ของตนเองท่ีอาศยั
เทคโนโลยสีารสนเทศมาเช่ือมโยง คน องคก์ร และทรัพยากร เพื่อรวบรวมความคิดเห็นของผูบ้ริโภค
เชิงลบ และในแง่ของความผูกพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้บริษทัตอ้งสร้างความผูกพนัของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ผ่านกิจกรรมทางการตลาด และนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องคก์ร เพื่อลดผลกระทบของขอ้ความท่ีเป็นเชิงลบ 

 ดงันั้นสรุปไดว้า่ e-WOM เชิงลบ คือ ขอ้คิดเห็นเห็นต่อสินคา้หรือบริการท่ีมี
ลกัษณะของความคิดเห็นในดา้นลบ บ่งบอกถึงขอ้เสียของสินคา้และบริการ ซ่ึงเม่ือผูบ้ริโภคได้รับ
ขอ้ความเชิงลบเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ อยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคเหล่านั้นก็จะค่อย ๆ สร้าง
ความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ข้ึนมาได ้จนกระทัง่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีลดลงได้ ดังนั้ นสมมติฐานในการศึกษาคร้ังน้ี คือ e-WOM เชิงลบมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย   

 
2.2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์  
 

 ในปัจจุบนัอุตสาหกรรมพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ก าลงัเติบโตและเปล่ียนแปลงไป
อยา่งมากในช่วงไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา ซ่ึงการแพร่กระจายของผลิตภณัฑก์ารท่องเท่ียวและการจองโรงแรม 
ส่งผลต่อพฤติกรรมการคน้หาสถานท่ีท่องเท่ียวและท่ีพกั ซ่ึงการซ้ือผลิตภณัฑ์เหล่านั้นผูใ้ห้บริการ
การจองโรงแรมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนใหม่ไดก้ลายเป็นปรากฏการณ์ระดบัโลก และเป็นตวัช่วยเพิ่ม
ยอดขายของของโรงแรมทัว่โลกท่ีส าคญัอยา่งหน่ึง  

 ส่ือออนไลน์ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีตวัเลือกและการเปรียบเทียบโรงแรม
และสถานท่ีท่องเท่ียว ซ่ึงไม่ว่าจะเป็นการเลือกจากตราสินค้า ราคา และความสะดวกสบาย 
ประหยดัเวลา และใชง้านง่ายของผลิตภณัฑ์เหล่านั้น เม่ือขอรับบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการ 
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ของพวกเขา (Toh, Raven & DeKay, 2011) ซ่ึงเป็นปัจจยัหลกัในการตดัสินใจของผูบ้ริโภค งานวิจยั
น้ีช่วยให้เราเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคผ่านออนไลน์และวิเคราะห์แรงจูงใจของผูบ้ริโภค และ
ความตั้งใจในการคน้หาและจองขอ้เสนอโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ ความพร้อมในการจองห้องพกั
ออนไลน์ ไม่เพียงแต่จะเป็นประโยชน์ต่อลูกค้าโดยการจดัเตรียมการเดินทางได้ง่ายข้ึนเท่านั้น
นอกจากน้ียงัช่วยเพิ่มผลก าไรของธุรกิจต่าง ๆ เช่น สายการบิน โรงแรม และบริษทัทวัร์แพ็คเกจ   
อ่ืน ๆ (Hotelmarketing, 2012) การวิจยัแสดงให้เห็นว่าโรงแรมร้อยละ 32 สร้างรายไดผ้า่นการจอง
ออนไลน์ (TravelClick, 2012) ตวักลางการเดินทางออนไลน์ถูกมองว่าเป็นช่องทางการตลาดท่ีมี
ประสิทธิภาพในการขายสินค้าคงคลังท่ีมีปัญหาและการเข้าถึงลูกค้าท่ีโรงแรมอาจไม่สามารถ
เช่ือมต่อโดยตรง (Kotler, Bowen, & Makens, 2010) การจองโรงแรมผ่านส่ือกลางการเดินทาง
ออนไลน์เพิ่ม ข้ึนร้อยละ 14 ในปี 2013 และย ังคงแสดงให้เห็นถึงความต้องการของลูกค้า 
(TravelClick, 2013) ความโปร่งใสดา้นราคาของช่องทางออนไลน์จะเพิ่มความกดดนัใหก้บัอตัราค่า
ห้องพกัของโรงแรมมากข้ึน และท าให้โรงแรมตอ้งรักษาระดบัความเท่าเทียมกนัในทุกช่องอตัรา
ค่าบริการออนไลน์ให้ต ่าท่ีสุด หรือให้การรับประกันราคาต ่าในเว็บไซต์ของโรงแรม (Green & 
Lomanno, 2012) ส่ือกลางการเดินทาง ประกอบดว้ย ตวัแทนการท่องเท่ียวของบุคคลท่ีสาม (เช่น 
Bookmyhotel.com) เวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์ (เช่น Yatra.com) และเคร่ืองมือคน้หา (เช่น Google, 
Yahoo) การวิจยัช้ีให้เห็นว่าผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความกังวลในการแสวงหาคุณค่าท่ีดีให้กับเงิน
แทนท่ีจะแสวงหาราคาท่ีต ่าท่ีสุด (Gupta & Kim, 2010) 

 สรุป การรับขอ้มูลผ่านส่ือออนไลน์ช่วยให้ความสะดวกสบาย ความยืดหยุ่น และ
เข้าถึงได้ง่าย ท าให้ผูบ้ริโภคสามารถค้นหา เปรียบเทียบ และซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการด้านการ
ท่องเท่ียวและการเดินทางไดใ้นเวลาอนัสั้น รถไฟ ตัว๋เคร่ืองบิน เช่ารถ หรือสามารถคน้หาท่ีพกั และ
ไดรั้บการประเมินเปรียบเทียบและจองผา่นเวบ็ไซตอ์อนไลน์ตลอด 24 ชัว่โมง ผา่นทางอุปกรณ์การ
ส่ือสารโทรศพัทมื์อถือ แท็ปเล็ต หรืออุปกรณ์อ่ืน ๆ ไดอ้ยา่งสะดวก ผูบ้ริโภคออนไลน์มีแนวโนม้ท่ี
จะใช้เว็บไซต์ต่าง ๆ ในการคน้หาขอ้มูลเพื่อประกอบการตดัสินใจมากข้ึน เช่น Yatra, Goibibo, 
Cleartrip, Agoda, Traveloga และ Expedia เป็นตน้ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือหลกัในการคน้หาเปรียบเทียบ
และจองผลิตภณัฑ์ในการการเดินทาง เน่ืองจากความหลากหลายของการน าเสนอผลิตภณัฑ์ และ
การเปรียบเทียบราคาอย่างรวดเร็ว ประหยดัเวลา และใช้งานง่าย เม่ือขอรับบริการเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
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2.3 การตัดสินใจซ้ือ 
 

 2.3.1 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) 
 e-WOM ถือเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อดา้นจิตวิทยาของผูบ้ริโภค เน่ืองจากมีปัจจยัอ่ืน ๆ

เขา้มาแทรก อาทิ การตดัสินใจซ้ือ ทศันคติ การรับขอ้มูล และความเช่ือมัน่ ซ่ึงลว้นเป็นปัจจยัท่ีไดรั้บ
ความสนใจจากนกัวิจยัถึงการศึกษาวา่ การตอบสนองจาก e-WOM ถึงความเก่ียวขอ้งกบัการแสดง
ความคิดเห็นต่อสินคา้หรือบริการมากท่ีสุด ซ่ึง e-WOM ท่ีอยูใ่นรูปของความคิดเห็นต่อสินคา้หรือ
บริการ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค และเป็นปัจจยัส าคญัในการท านายพฤติกรรมใน
อนาคตของผูบ้ริโภค (Wei, Hiribae, Kuen, Yi, & Ling, 2014) 

 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เป็นขั้นตอนท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคได้
ท าการประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาวา่สินคา้หรือบริการนั้นสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการตามความคาดหวงัของตนเองได ้โดยการตดัสินใจซ้ือจะมีอิทธิพลจากปัจจยัดา้นทศันคติ
ของบุคคลอ่ืน ประกอบดว้ย 2 ดา้น คือ ทศันคติดา้นบวกและทศันคติดา้นลบ โดยทศันคติของบุคคล
จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

 ค  านิยามในยคุแรก Howard (1994) ก าหนดให้การตดัสินใจซ้ือ หมายถึง สภาพทาง
จิตใจท่ีแสดงออกถึงกระบวนการวางแผนการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซ่ึงเกิด
จากทศันคติและความมัน่ใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งทศันคติถือเป็นปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Fitzsimons & Morwitz 
(1996) ระบุวา่ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคข้ึนอยูก่บัทศันคติต่อตราสินคา้และประสบการณ์ก่อน
หน้า ของผูบ้ริโภค ต่อมา Mowen & Minor (1998) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของ
ผูบ้ริโภค เป็นการกระท าให้ไดม้าซ่ึงความตอ้งการครอบครองสินคา้หรือบริการ ดงันั้นผูบ้ริโภคจึง
จ าเป็นตอ้งแสวงหาขอ้มูล รวมทั้งสอบถามพูดคุยเพื่อแลกเปล่ียนประสบการณ์กบับุคคลใกลต้วั
เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ เพื่อน าขอ้มูลท่ีไดม้าประกอบการตดัสินใจ 

 นอกจากน้ี การส่ือสารแบบปากต่อปากระหวา่งบุคคลยงัมีอิทธิพลอยา่งมากต่อการ
สร้างทศันคติต่อตราสินคา้  มากกวา่การส่ือสารการตลาดในลกัษณะของการโฆษณา เพราะขอ้มูล
จากการบอกต่อสามารถสร้างความจดจ าให้แก่ผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่ และผูบ้ริโภคใหค้วามเช่ือถือจาก
ขอ้มูลท่ีไดรั้บ เน่ืองจากทราบดีวา่การบอกต่อในลกัษณะน้ีบุคคลท่ีส่ือสารนั้นไม่ไดเ้ก่ียวขอ้งกบัการ
ขายหรือแอบแฝงการโฆษณา (Herr, Kardes, & Kim, 1991) 
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 Soderlund & Rosengren (2007) กล่าววา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากกบักระบวนการ 
ตดัสินใจซ้ือ มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่ออารมณ์และทศันคติของผูรั้บสารท่ีมีต่อบริษทั และยงัส่งผลต่อ
ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูรั้บสาร 

 Orji (2013) ไดก้ล่าวถึง กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภควา่เป็นกระบวนการ
เพื่อทราบถึงพฤติกรรมในการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป
จะผา่นกระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงัน้ี           

 1. การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) การท่ีบุคคลใดรับรู้ถึงความตอ้งการของตนท่ีอาจเกิดจากส่ิงเร้าภายในตวับุคคล เช่น 
ความหิวกระหาย บุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการท่ีจะจดัการเพื่อสนองตอบกบัส่ิงเร้านั้น ๆ หรือเป็นการ
รับรู้ปัญหา การรับรู้ถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนเม่ือผูซ้ื้อรับรู้ถึงความแตกต่างระหวา่งสถานะท่ีปรารถนา และ
สถานะท่ีเป็นจริง ท าใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้ และในบางคร้ังบุคคลมีปัญหาหรือความตอ้งการ
แต่ยงัไม่ไดรั้บรู้ถึง ดงันั้นนกัการตลาดอาจจะใชพ้นกังานขาย การโฆษณา และบรรจุภณัฑ์เพื่อช่วย
กระตุน้การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา 

 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) ถ้าความต้องการถูกกระตุ้นมากพอ 
ผูบ้ริโภคจะด าเนินการกบัส่ิงท่ีอยูใ่กลท่ี้สุดเพื่อให้เกิดความพอใจทนัที เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ปัญหา คือ 
เกิดความตอ้งการผลิตภณัฑ์ในขั้นท่ีหน่ึงแลว้ ในขั้นตอนน้ีจะเป็นการคน้หาขอ้มูลจากแหล่งต่าง ๆ 
ดงัต่อไปน้ี 

  2.1 แหล่งบุคคล ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั ฯลฯ 
  2.2 แหล่งการคา้ ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทนการคา้ ฯลฯ 
  2.3 แหล่งชุมชน ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน หน่วยงานคุม้ครองผูบ้ริโภค ฯลฯ  
  2.4 แหล่งทดลอง ไดแ้ก่ หน่วยงานส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑ ์งานวจิยัต่าง ๆ ฯลฯ 
 นอกจากน้ียงัมีการแสวงหาข้อมูลจากส่ิงแวดล้อม ซ่ึงการค้นหาน้ีสามารถแบ่ง

ออกเป็น 2 แบบ คือ 1) การแสวงหาข้อมูลภายใน (Internal Search) และ 2) การแสวงหาข้อมูล
ภายนอก (External Search) เป็นการเก็บขอ้มูลจากส่ิงแวดลอ้ม 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือไดข้อ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภค
จะเกิดความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ในการประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มทางเลือก
พิจารณา ผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑ์ท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบผลิตภณัฑ์ โดยเกณฑ์เหล่าน้ีจะประกอบดว้ย
ลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (หรือไม่ตอ้งการ) ผูบ้ริโภคจะท าการให้ระดบัความส าคญัต่อเกณฑ์แต่
ละขอ้ โดยท่ีลกัษณะบางอย่างอาจมีความส าคญัมากกว่าลกัษณะอ่ืน ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจใช้เกณฑ์
ดงักล่าวในการจดัล าดบัตรายี่ห้อต่าง ๆ ในกลุ่มทางเลือกท่ีพิจารณา อยา่งไรก็ตามในบางคร้ังการใช้
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เกณฑด์งักล่าวก็อาจท าให้ผูบ้ริโภคไม่สามารถตดัสินใจเลือกตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือได ้ซ่ึงถา้เกิดเหตุการณ์
น้ีข้ึน ผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาขอ้มูลเพิ่มเติม  

  4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จากการประเมินผลทางเลือกจะช่วยให้
ผูบ้ริโภคก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดยจะเลือกส่ิงท่ีชอบมากท่ีสุด 
และปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งการประเมินผลพฤติกรรมและการตดัสินใจซ้ือมี 3 ประการ ดงัน้ี 

  4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลทั้งทางดา้นบวก
และทางดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ  

  4.2 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไวก่้อนการตดัสินใจซ้ือ เช่น การคาดคะเนถึง
คุณภาพและประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ 

  4.3 ปัจจยัสถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้ขณะท่ีผูบ้ริโภคก าลงัจะตดัสินใจ อาจ
มีสถานการณ์ท่ีไม่ได้คาดคะเนเกิดข้ึน ซ่ึงกระทบต่อผลการตดัสินใจหรือการซ้ือ ในขั้นตอนน้ี
ผูบ้ริโภคจะเลือกผลิตภณัฑ์หรือตรายี่ห้อท่ีจะซ้ือ การเลือกจะข้ึนอยู่กับผลการพิจารณาท่ีได้ใน
ขั้นตอนการประเมินและปัจจยัอ่ืน ๆ ประกอบดว้ยการท่ีผลิตภณัฑ์ท่ีจ  าหน่ายอาจมีอิทธิพลต่อตรา
ยี่ห้อท่ีซ้ือ เช่น ยี่ห้อท่ีไดรั้บการจดัอนัดบัสูงสุดในขั้นการประเมินไม่มีจ  าหน่าย ผูบ้ริโภคก็อาจเลือก
ตรายีห่อ้ท่ีอยูใ่นอนัดบัถดัมา 

 5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) เป็นกระบวนการหลงัการ
ซ้ือและทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ ผูบ้ริโภคจะตระหนักไดถึ้งความพอใจหรือไม่พอใจในตวัผลิตภณัฑ์    
นั้น ๆ ภายหลงัมีการซ้ือผลิตภณัฑ์ไปใช้ แลว้ความรู้สึกน้ีเกิดข้ึนกบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์และ
ความคาดหวงัของผูบ้ริโภค ถา้พอใจก็จะซ้ือซ ้ า แต่ถา้ไม่พอใจก็จะไม่ซ้ืออีก นกัการตลาดจะตอ้ง
พยายามทราบถึงระดบัความพอใจของผูบ้ริโภคภายหลงัการซ้ือ หรือเป็นการประเมินหลงัการซ้ือ 
หลงัการซ้ือผูบ้ริโภคจะเร่ิมท าการประเมินผลิตภณัฑ์วา่ ผลิตภณัฑ์สามารถท าหนา้ท่ีไดต้ามระดบัท่ี
คาดหวงัหรือไม่ เกณฑ์ต่าง ๆ ท่ีใชใ้นขั้นประเมินทางเลือกถูกน ามาใชอี้กคร้ังในขั้นน้ี ผลท่ีไดใ้นขั้น
น้ีอาจเป็นไดท้ั้งความพอใจ (Satisfaction) และความไม่พอใจ (Dissatisfaction) 

 ในขณะท่ี Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า วิธีการท่ีผู ้บริโภคท าการตัดสินใจ 
ประกอบดว้ยปัจจยัภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนักในการมีสินคา้หรือบริการท่ีให้เลือกหลากหลาย 
กิจกรรมท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้มาเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กบัขอ้มูลท่ีมีอยู ่หรือขอ้มูลของผูป้ระกอบการท่ีให้มา 
และสุดทา้ยคือ การประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น อยา่งไรก็ตาม การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ี
มกัจะมีลกัษณะแตกต่างกนัไปตามชั้นของสังคมท่ีสังกดัอยูน่ั้น เหตุท่ีท าให้แตกต่างกนัดงักล่าวอาจ
สืบเน่ืองมาจากสาเหตุต่าง ๆ กนั  ดงัน้ี   
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  1. ส่ิงจูงใจต่างกนั เป้าหมายของแต่ละบุคคลมกัจะเป็นส่ิงท่ีสืบเน่ืองมาจากค่านิยมท่ี
ต่างกนั ดงันั้นชั้นของสังคมแต่ละชั้นท่ีมีวฒันธรรมย่อยท่ีแตกต่างกนั จึงยอ่มท าให้ส่ิงจูงใจของแต่
ละชั้นไม่เหมือนกันด้วย เช่น จากการศึกษาพบว่าคนชั้นกลางมักจะมีส่ิงจูงใจท่ีเน้นถึงเหตุผล
มากกวา่ และมีการคิดถึงอนาคตมากกวา่คนในชั้นต ่า ซ่ึงค านึงถึงแต่ปัจจุบนัและอดีตเท่านั้น    

 2. การรับรู้และความเขา้ใจต่างกนั กล่าวคือ คนท่ีอยูช่ั้นใดมกัจะมองเห็นและเขา้ใจ
ส่ิงต่าง ๆ และตีความตวักระตุน้อนัเดียวกนัออกไปตามค่านิยมของชั้นของตนเสมอ 

  3. ลกัษณะท่าทางต่างกนั ลกัษณะท่าทางของบุคคลต่าง ๆ มกัจะผนัแปรไปตามชั้น
ทางสังคมเสมอ จากการทดสอบพบวา่ เด็กท่ีอยูใ่นชั้นท่ีมีฐานะสูงกวา่ มกัจะมีบุคลิกภาพท่ีมีความ
มัน่ใจ ซ่ือสัตย ์ความสมบูรณ์ทางจิตใจ การใชภ้าษา ความร่วมมือ และความสุภาพ มากกวา่เด็กท่ีอยู่
ในชั้นท่ีมีฐานะต ่ากวา่ 

  4. การเรียนรู้และความเฉลียวฉลาดต่างกนั โดยปกติเด็กในชั้นท่ีอยูสู่งกวา่มกัจะมี
ความเฉลียวฉลาด และมีการเรียนรู้ท่ีเร็วกวา่ ทั้งน้ีเพราะเหตุผลหลายประการ เช่น การไดรั้บการเล้ียง
ดูดว้ยอาหารท่ีสมบูรณ์ในช่วงแรกของการเติบโต อนัท าใหส้มองดีกวา่ และมีสุขภาพดีกวา่ มีโอกาส
ไดรั้บการศึกษาดีและมากกวา่ และมีการเสริมจากทางบา้นมากกวา่ เป็นตน้ 

  5. ครอบครัวท่ีแตกต่างกนั ครอบครัวท่ีต่างกนัในชั้นต่าง ๆ อาจท าให้มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือท่ีแตกต่างกนั ทั้งน้ีจากขอ้เทจ็จริงบางประการ ดงัน้ี 

       5.1 โดยปกติสามีภรรยาท่ีแต่งงานกนั มกัมีพื้นฐานทางดา้นสังคมมาเหมือนกนั 
ซ่ึงจะท าให้มีความตอ้งการท่ีเขา้กนัได ้การท าการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ของสังคมเช่นน้ีจึงจะ
สะดวกกวา่ 

   5.2 ครอบครัวท่ีอยู่ในชั้นท่ีสูงกว่ามกัจะมีความมัน่คง และมีการจดัระเบียบท่ี
ดีกว่า ซ่ึงท าให้ความตอ้งการของครอบครัวไปด้วยกนัได้โดยไม่ขดัแยง้กนั ส าหรับกรณีของการ
เลือกซ้ือสินคา้หรือบริการดว้ยวธีิการตดัสินใจรวมโดยครอบครัว 

   5.3 ในครอบครัวต่างชั้นกนั ความมีอ านาจในการตดัสินใจซ้ือของฝ่ายสามีหรือ
ฝ่ายภรรยามกัจะแตกต่างกนัไป ซ่ึงจะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือท่ีกระท าส าหรับครอบครัว 

  6. แบบของวฒันธรรมท่ีแตกต่างกนั ชั้นของสังคมจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของ
ครอบครัว ดว้ยการถ่ายทอดวฒันธรรมของชุมชนเขา้สู่ครอบครัวในแบบต่างๆ กนั ขอ้แตกต่างท่ี
ส าคญั มีดงัน้ี 

   6.1 แต่ละชั้นของสังคมจะมีภาษาของชั้นของตนท่ีต่างจากชั้นอ่ืน 
   6.2 แต่ละชั้นจะมีการเลือกแบบของการประกอบกิจกรรมเพื่อการพกัผอ่นต่างกนั 
   6.3 แต่ละชั้นจะเก่ียวพนักบักิจกรรมทางดา้นศาสนาต่างกนั 
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   6.4 ชั้นของสังคมจะมีอิทธิพลท าให้กิจกรรมประจ าวนัของคนในชั้นต่างกนัไป
ดว้ย เช่น การต่ืนนอน และการกินอาหารในเวลาท่ีต่างกนั หรือเลือกสถานท่ีกินไม่เหมือนกนั เป็นตน้ 

 สรุปไดว้า่ การตดัสินใจซ้ือเป็นขั้นตอนซ่ึงเกิดข้ึนภายหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดท้  าการ
ประเมินทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคจะก าหนดความพอใจระหวา่งผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ ท่ีเป็นทางเลือก โดย
ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด โดยก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะท าการตดัสินใจซ้ือ 
ผูบ้ริโภคจะเกิดความตั้งใจซ้ือก่อน  

 2.3.2 การตัดสินใจจอง (Booking Decision) 
 ในการศึกษาคร้ังน้ี การตดัสินใจจอง หมายถึง การตดัสินใจจองห้องพกัในโรงแรม 

ซ่ึงการตดัสินใจจองมีความคลา้ยคลึงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ การตดัสินใจในการจองห้องพกั
สามารถเกิดจากหลายปัจจยั เช่น e-WOM และเป็นท่ีทราบกนัดีว่า e-WOM ในเชิงบวกและเชิงลบ
อาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของลูกค้า โดยข้อมูลท่ีได้รับการจัดอันดับในเชิงบวก พร้อมกับ
รายละเอียดการใหค้ะแนนเชิงตวัเลข จะท าใหค้วามตั้งใจจองและความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน  
เพราะผูบ้ริโภคมกัจะพึ่งพาขอ้มูลท่ีง่ายต่อการประมวลผล และจะประเมินผลไดช้ดัเจนเม่ือมีการอ่าน
บทวจิารณ์ท่ีมุ่งเนน้ไปท่ีการใหบ้ริการ (Sparks & Browning, 2010) 

 การตดัสินใจใช้บริการมีผลกระทบจาก e-WOM เน่ืองจากขอ้มูลท่ีผูบ้ริโภคสร้าง
ข้ึน (Doh & Hwang, 2009) โดยผู ้บริโภคท่ีสนใจจะเข้าชมส่ือออนไลน์หรือเว็บไซต์และอ่าน
ความเห็นจากลูกคา้รายอ่ืน ๆ เพื่อเรียนรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการก่อนการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงขอ้มูล
ท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึนทางส่ือออนไลน์เหล่าน้ีมีศกัยภาพในการเสริมสร้างหรือท าลายช่ือเสียงของ
บริษทั (Sparks & Browning, 2010) นัน่คือ ขอ้มูลท่ีสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคถือเป็นส่ิงท่ีเป็นกลางและ
เช่ือถือไดม้ากกวา่การประชาสัมพนัธ์อ่ืน ๆ เช่น การโฆษณาแสดงเฉพาะดา้นท่ีดีของผลิตภณัฑแ์ละ
ไม่ไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงดา้นท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์ 

 2.3.3 อทิธิพลของ e-WOM ทีม่ีต่อการตัดสินใจซ้ือ 
 e-WOM ไดรั้บการยนืยนัวา่มีอิทธิพลอยา่งมากต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจาก

นกัวจิยัจ  านวนมาก (Bickart & Schindler, 2001; Kumar & Benbasat, 2006; Park, Lee, & Han, 2007; 
Huang, 2010; Zhang, Craciun, & Shin, 2010; Chan & Ngai, 2011; See-To & Ho, 2014) นอกจากน้ี 
ยงัถือเป็นวิธีท่ีสะดวกส าหรับผูบ้ริโภคในการคลายความสงสัยเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการโดยเฉพาะ
กบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคไม่คุน้เคยมาก่อน (Litvin et al., 2008) ซ่ึงถือเป็นตวัช่วยในการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Hung & Li, 2007; Schau, Muniz, & Arnould, 2009; Lee, Lee, & Shin, 2011; Wu, Chen, 
Chen, & Cheng, 2014) สอดคล้องกบังานวิจยัของ Barton (2006) ท่ีอธิบายถึง e-WOM มกัเกิดข้ึน
จริงบนเว็บไซต์ส่ือออนไลน์กระทัง่เกิดการตดัสินใจ หากผูบ้ริโภคตอ้งการความคิดเห็นเก่ียวกบั
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สินค้าหรือบริการหน่ึง  ๆ e-WOM จึงถือเป็นเคร่ืองมือในการพิจารณาความน่าเช่ือถือและ
ความสามารถเปล่ียนเป็นการตดัสินใจซ้ือผา่นเวบ็ไซตข์องบริษทัหรือผา่นทางเวบ็ไซตข์องผูข้ายได้
ทนัที ท าให้ e-WOM มีประสิทธิภาพเป็นอย่างมาก ส่งผลให้นักวิจยัมีความสนใจว่า e-WOM มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งไร 

 ในขณะท่ี Bickart & Schindler (2001) ศึกษาความสัมพนัธ์ของอิทธิพล e-WOM 
ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูว้ิจยัไดเ้ปรียบเทียบผลกระทบของ e-WOM ท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึนกบั 
e-WOM ท่ีนกัการตลาดสร้างข้ึน ในระหวา่งการทดลอง 12 สัปดาห์ พบวา่ การตดัสินใจซ้ือของกลุ่ม
ผูท้ดลองไดรั้บการทดสอบหลงัจากไดรั้บขอ้มูลผลิตภณัฑท่ี์คลา้ยคลึงกนัจากแหล่งขอ้มูลท่ีแตกต่าง
กนั ผลลพัธ์ คือ e-WOM ท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากกวา่ e-WOM 
ท่ีนักการตลาดสร้างข้ึน ผูบ้ริโภคพิจารณาว่า e-WOM ท่ีผูใ้ช้สร้างข้ึนมีความน่าเช่ือถือมากข้ึน
เน่ืองจากเป็นการแสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์จริงของผูบ้ริโภคก่อนหน้าท่ีไม่มีเจตนาเพื่อ
การคา้แอบแฝง นอกจากน้ีงานวิจยัอ่ืน ๆ เก่ียวกบัผลกระทบของ e-WOM ท่ีผ่านมา Chevalier & 
Mayzlin (2006) ไดท้  าการศึกษาถึงผลกระทบจากบทวจิารณ์ของผูบ้ริโภคต่อยอดขายหนงัสือ โดยใช้
ความคิดเห็นผา่นเวบ็ไซต ์Amazon.com  และเวบ็ไซต ์Barnesandnoble.com จากการศึกษา พบวา่ มี
ความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งการขายหนงัสือและบทวิจารณ์ออนไลน์ นอกจากน้ีในการตรวจสอบและ
เปรียบเทียบอิทธิพลของบทวิจารณ์เชิงบวกและบทวจิารณ์เชิงลบผา่นเวบ็ไซต ์พบวา่ e-WOMในเชิง
ลบส่งผลต่อยอดขายหนงัสือมากกวา่ e-WOM ในเชิงบวก 

 นอกจากน้ีงานวิจยัของ Prendergast et al. (2010) ไดศึ้กษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง e-
WOM กบัเวบ็ไซต์การสนทนา และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค พบว่า การใช้เวบ็ไซต์และการ
ตดัสินใจใชง้านของกลุ่มตวัอยา่ง โดยการส ารวจซ่ึงผูว้ิจยัพบวา่ ความคลา้ยคลึงกนัระหวา่งรูปแบบ
ของเว็บไซต์กับความสนใจของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Wang, Yu, & Wei (2012) ไดต้รวจสอบผลกระทบของ e-WOM ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือในบริษทัท่ีแตกต่างกนั ผูว้ิจยัไดท้ดสอบการสนทนาของ e-WOM ในเวบ็ไซตอ์อนไลน์ 
โดยการท าแบบส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 292 ราย ผลการวิจยัแสดงให้เห็นวา่  e-WOM ในส่ือ
สังคมออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ คือ มีผลกระทบโดยตรงต่อความสอดคล้องและ
ผลกระทบทางออ้มต่อการรวบรวมการมีส่วนร่วมของผลิตภณัฑ ์

 อิทธิพลของ e-WOM ต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดรั้บการพิสูจน์โดยการศึกษาจ านวน
มากซ่ึงด าเนินผา่นช่องทางออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัในหลายรูปแบบ แต่ส่ิงส าคญัท่ีควรเนน้ย  ้าเก่ียวกบั
เคร่ืองมือทางการตลาดน้ี คือ e-WOM ไม่เพียงแต่มีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์เท่านั้น ผูบ้ริโภคจะพิจารณาขอ้มูล e-WOM เม่ือตดัสินใจแบบออฟไลน์เช่นกนั (Lee, Park, 
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& Han, 2008; Chan & Ngai, 2011; Bazaar Voice, 2015) ดงันั้น e-WOM จึงถือเป็นกลยทุธ์การตลาด
ท่ีนกัการตลาดใหค้วามส าคญัเน่ืองจากเป็นวธีิท่ีง่ายต่อการเขา้ถึงของผูบ้ริโภคโดยตรง ท่ีผูบ้ริโภคใช้
ประกอบการตดัสินใจซ้ือ 

 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดรั้บการทดสอบโดยนกัวิจยั
หลากหลายท่านในบริบทการวิจยัท่ีแตกต่างกนั งานวิจยัของ Creyer (1997) ท าการส ารวจอิทธิพล
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือ ในขณะท่ี Chang & Chen (2008) ได้ท าการทดสอบ
ผลกระทบของสภาพแวดล้อมร้านคา้ออนไลน์ด้วยการตดัสินใจซ้ือ เช่นเดียวกบัการศึกษาความ 
สัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณา 3 มิติ และการตดัสินใจซ้ือสินคา้ท่ีไดรั้บการศึกษาโดย Li, Daugherty, 
& Biocca (2002) ในขณะท่ีการศึกษาของ Laroche, Kim, & Zhou (1996) มุ่งเน้นไปท่ีการศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความคุน้เคยของตราสินคา้และการตดัสินใจซ้ือ นอกจากนั้นนกัวิจยัก่อนหนา้
ยงัพบปัจจยัหลายประการท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เช่น คุณภาพของขอ้มูล (Park et al., 
2007; Lee & Shin, 2014) ความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Nabi & Hendriks, 2003; Prendergast et al., 
2010) และข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานวิจยัของ Lee & Shin (2014) ได้ท าการ
ตรวจสอบผ่านเว็บไซต์ออนไลน์เพื่อตรวจสอบคุณภาพของการแสดงความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์
ออนไลน์มีอิทธิพลต่อความคิดเห็นของกลุ่มผูท้ดลองอย่างไร ซ่ึงผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่า บท
วิจารณ์ท่ีมีคุณภาพสูงท าให้กลุ่มผูท้ดลองมีเจตนาในการซ้ือท่ีดีข้ึน นอกจากน้ี Prendergast et al. 
(2010) ไดศึ้กษาความน่าเช่ือของขอ้ความท่ีใช้ร่วมกนัในเวบ็ไซต์ออนไลน์ ส่งผลให้ความสัมพนัธ์
เชิงบวกไดรั้บการพิจารณาระหวา่งความน่าเช่ือถือของขอ้มูลและความตั้งใจของผูบ้ริโภค ส่วน Lee 
& Koo (2015)ได้ท าการทดสอบความคิดเห็นออนไลน์เพื่อการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง 
ประโยชน์ของขอ้ความออนไลน์และการตดัสินใจซ้ือ ผลการวิจยั พบว่า ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์มี
ความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัการตดัสินใจซ้ือ โดยในการศึกษาในคร้ังน้ีไดมี้การน าปัจจยัดงักล่าวมาใช้
เพื่อเขา้ใจถึงอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 ในขณะท่ีปัจจยัดงักล่าวขา้งตน้ส่วนใหญ่ให้ความส าคญัของขอ้มูลท่ีมีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือหรือใช้บริการ โดยงานวิจยัของ Knoll (2015) อธิบายว่า อาจมีปัจจยับางประการท่ี
เก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อขอ้มูล โดยมีรูปแบบการศึกษาในลกัษณะของการประเมิน
ขอ้มูลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น ความตอ้งการขอ้มูลต่อทศันคติและการน าไปใช้ โดยความ
ต้องการของข้อมูลก่อนหน้าน้ีถูกใช้เป็น “การแสวงหาค าแนะน า” (Hennig-Thurau, Gwinner, 
Walsh, & Gremler, 2004; Wolny & Mueller, 2013) อย่างไรก็ตามงานวิจยัของ Wolny & Mueller 
(2013) พบวา่ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะคน้พบขอ้มูลท่ีตอ้งการ ซ่ึงการยอมรับขอ้มูลถือเป็นอีกความ
คาดหวงัท่ีอาจเกิดข้ึนจากการตดัสินใจซ้ือ  
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2.4 ประเภทของโรงแรม 
 

      2.4.1 การจัดแบ่งประเภทของโรงแรม 
 การจดัแบ่งประเภทของท่ีพกัแรมแตกต่างกนัออกไปตามวตัถุประสงค์ในการจดั

ประเภท ซ่ึงอาจข้ึนอยูก่บัท าเลท่ีตั้ง การเขา้พกัอาศยัของแขก การบริหารงาน การจดับริการแก่แขก 
หรือข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ดงันั้นการจดัแบ่งประเภทของท่ีพกัแรมจึงไม่มีขอ้ยุติแน่นอน ซ่ึง
ยกตวัอยา่งได ้ดงัน้ี  

 Henkin (1979) ไดจ้  าแนกประเภทของโรงแรมออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี 
 1. โรงแรมเพื่อการพาณิชย ์หรือโรงแรมแขกพกัไม่ประจ า (Commercial or Transient 

Hotels) โรงแรมประเภทน้ีมีมากกว่าประเภทอ่ืน ๆ ท าเลท่ีตั้งอยู่ในเมือง ทั้งน้ีเพื่อความสะดวกใน
การติดต่อธุรกิจ แขกซ่ึงพกัในโรงแรมดงักล่าวส่วนใหญ่เป็นนกัธุรกิจ นกัท่องเท่ียว ท่ีมีวตัถุประสงค์
พกัชั่วคราว เพื่อติดต่อธุรกิจ หรือการท่องเท่ียว มิได้มีวตัถุประสงค์เพื่อเช่าอยู่เป็นท่ีพกัประจ า
ส าหรับการประกอบธุรกิจหรือท่ีอยู่อาศยั โรงแรมเพื่อการพาณิชยห์รือโรงแรมแขกพกัไม่ประจ า
ดงักล่าวจะจดับริการความสะดวกสบายต่าง ๆ แก่แขกอย่างพร้อมเพรียง เช่น ห้องอาหาร สถานท่ี
บริการดา้นธุรกิจ เช่น การส่งจดหมาย โทรเลข หรือระบบการส่ือสารอ่ืน ๆ สถานท่ีพกัผอ่นหยอ่นใจ
และการออกก าลงักาย เช่น สระวา่ยน ้ า สนามเทนนิส ฯลฯ องคป์ระกอบดงักล่าวตอ้งจดับริการให้
แขกเพื่อตอบสนองวตัถุประสงค์ในการติดต่อธุรกิจ และการพกัผ่อนอย่างพอเพียง เพื่อให้การ
บริการเกิดความประทบัใจ 

 2. โรงแรมแขกพกัประจ า (Residential Hotels) โรงแรมประเภทน้ีมีวตัถุประสงค์
ในการให้แขกเช่าพกัอาศยัอยู่ประจ า มีการจดัห้องอาหารบริการแก่แขกและลูกคา้ทัว่ไป ท าเลท่ีตั้ง 
โดยปกติอยู่ในบริเวณชานเมืองเพื่อเหมาะแก่การเป็นท่ีพกัอาศยั แต่ก็มีบางโรงแรมตั้งอยู่ใกลย้่าน
ธุรกิจ ทั้งน้ีเพื่ออ านวยความสะดวกแก่แขกในการติดต่อการงาน 

 3. โรงแรมรีสอร์ท (Resorts Hotels) โรงแรมประเภทน้ีตั้งอยูใ่นบริเวณท่ีใกลชิ้ดกบั
ธรรมชาติ เช่น ชายทะเล หรือบริเวณภูเขา ทั้งน้ีเพื่อให้แขกไดพ้กัผอ่น สามารถสัมผสักบัธรรมชาติ
ได้อย่างแทจ้ริง โรงแรมตอ้งจดับริการต่าง ๆ เช่น ห้องอาหาร การซักรีด การติดต่อส่ือสาร หรือ
บริการอ่ืน ๆ เหมือนโรงแรมทัว่ไป แต่ตอ้งเนน้บริการทางดา้นการกีฬาและนนัทนาการแก่แขก ให้
มากกว่าโรงแรมทัว่ไป ดงันั้นโรงแรมรีสอร์ทต้องจดัสร้างสระว่ายน ้ า สนามเทนนิส สนามข่ีมา้ 
ตลอดจนกิจกรรมในการบนัเทิงอ่ืน ๆ ให้กบัแขกผูม้าพกั ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นดา้นการพกัผอ่นเป็น
หลกั ในปัจจุบนัโรงแรมรีสอร์ทนอกจากมีวตัถุประสงค์เพื่อการพกัผ่อนหย่อนใจแล้ว ยงัมีการ
ตอบสนองลูกคา้เพื่อการเพื่อการประชุม สัมมนา การจดัน าเท่ียวแบบใหร้างวลั (Incentive Tour) เพิ่ม
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ปริมาณมากข้ึน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้สถานท่ีดงักล่าวนอกฤดูกาลท่องเท่ียว เพราะสามารถลด
ค่าบริการไดต้  ่ากวา่ฤดูกาลท่องเท่ียว 

 ในขณะท่ี Steadmon & Kasavana (1988) ได้จดัแบ่งประเภทของโรงแรม โดยยึด
พื้นฐานทางดา้นขนาดของโรงแรม เป้าหมายการตลาด ระดบัของการบริหารและการเป็นเจา้ของ
หรือการเป็นสมาชิกขององคก์รในการบริหารโรงแรมไว ้ดงัน้ี 

 1. การแบ่งตามขนาดโรงแรม (Hotel Size) การแบ่งตามขนาดของโรงแรม สามารถ
นบัไดจ้ากจ านวนหอ้งพกั ซ่ึงมาสามารถแยกไดเ้ป็น 4 ขนาด คือ 

  1.1 หอ้งพกัท่ีมีจ  านวนต ่ากวา่ 150 หอ้ง 
  1.2 หอ้งพกัระหวา่ง 150-299 หอ้ง 
  1.3 หอ้งพกัระหวา่ง 300-599 หอ้ง 
  1.4 หอ้งพกัระหวา่ง 600 หอ้งข้ึนไป 
 ส าหรับการบริการต่าง ๆ ก็เหมือนกบัโรงแรมทัว่ไป แต่อาจจะมากนอ้ยแตกต่างกนั

ข้ึนอยูก่บัขนาดของโรงแรม 
 2. การแบ่งตามเป้าหมายด้านการตลาด (Hotel Target Markets) เป้าหมายด้าน

การตลาดของโรงแรมมีหลายประเภท แต่ท่ีส าคญัอาจแบ่งได ้ดงัน้ี 
  2.1 โรงแรมเพื่อการพาณิชย ์(Commercial Hotels) โรงแรมประเภทน้ีโดยทัว่ไป

จะตั้งอยู่ในตวัเมืองหรือเขตท่ีมีร้านคา้/บริษทัธุรกิจตั้งอยู่หนาแน่น ซ่ึงเป็นบริเวณท่ีสะดวกต่อการ
ติดต่องานของแขกซ่ึงเป็นนกัธุรกิจ โรงแรมประเภทน้ีมีจ านวนโรงแรมมากกวา่ประเภทอ่ืน ๆ และ
มุ่งขายห้องพกัแก่นกัธุรกิจเป็นหลกั อยา่งไรก็ดี นกัท่องเท่ียวท่ีมาเป็นกลุ่ม นกัท่องเท่ียวทัว่ไป และ
กลุ่มประชุมสัมมนาก็สนใจโรงแรมประเภทน้ีดว้ยเช่นกนั 

  2.2 โรงแรมสนามบิน (Airport Hotels) โรงแรมประเภทน้ีตั้งอยู่ติดกบับริเวณ
สนามบิน เป้าหมายของลูกคา้ คือ นกัเดินทางท่ีตอ้งการพกัเพื่อเปล่ียนเคร่ืองบินหรือผูโ้ดยสารท่ีถูก
ยกเลิกเท่ียวบิน และรวมทั้งพนกังานของสายการบินซ่ึงตอ้งการท่ีพกัใกลส้นามบิน 

  2.3 โรงแรมห้องชุด (Suite Hotels) โรงแรมห้องชุดเป็นโรงแรมท่ีหรูหราและ
อ านวยความสะดวกสบายแก่แขกเป็นอยา่งยิง่ เพราะไดจ้ดัหอ้งพกั หอ้งรับแขก แยกออกจากกนั บาง
โรงแรมอาจจดัหอ้งครัว บาร์เคร่ืองด่ืม ตูเ้ยน็ เพื่อเตรียมอาหารวา่งไวส้ าหรับแขก นอกจากน้ียงัมีหอ้ง
ประชุมขนาดเล็กไม่เกิน 10 คน จดัไวบ้ริการแขกควบคู่กบัห้องพกั เน่ืองจากโรงแรมห้องชุด อ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ ให้แก่แขกมากมาย ราคาค่าบริการจึงค่อนขา้งสูง แต่แขกประเภทนกัธุรกิจ 
หรือบุคคลชั้นสูงในสังคมก็นิยมพกัในโรงแรมประเภทน้ี เพราะมีส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 
อยา่งครบถว้น 
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  2.4 โรมแรมประเภทพกัอาศยั (Residential Hotels) ไดแ้ก่ โรงแรมประเภทท่ีให้
เช่าพกัช่วงยาวแก่แขกท่ีส่วนใหญ่มาพกัคนเดียว โดยมีบริการต่าง ๆ ท่ีค่อนขา้งจ ากดักว่าโรงแรม    
ทัว่ ๆ ไป ในระยะหลงัน้ีไดรั้บความนิยมลดลง เน่ืองจากมีท่ีพกัประเภทคอนโดมิเนียมและโรงแรม
แบบหอ้งชุดเขา้มาแทนท่ี 

  2.5 โรงแรมเพื่อการพกัผอ่น (Resort Hotels) บุคคลท่ีตอ้งการไปพกัผอ่นหรือใช้
เวลาช่วงวนัหยุดพกัผอ่นประจ าปี จะเลือกไปพกัยงัโรงแรมประเภทน้ี ซ่ึงจะตั้งอยูใ่กลภู้เขา บนเกาะ
ใดเกาะหน่ึง หรือเป็นท าเลซ่ึงอยูห่่างไกลชุมชน และมีทิวทศัน์สวยงาม บริการต่าง ๆ ของโรงแรมจะ
เน้นกิจกรรมดา้นบนัเทิงมากเป็นพิเศษ เช่น จดัให้มีงานเตน้ร า เล่นกอล์ฟ เทนนิส ข่ีมา้ เดินป่า สกี 
และการว่ายน ้ า เป็นตน้ โดยเน้นให้มีบรรยากาศแบบสบาย ๆ และให้แขกเกิดติดใจกบักิจกรรมท่ี
สนุกสนานต่าง ๆ เพื่อจะได้กลับมาพกัอีก รวมถึงแนะน าคนอ่ืนให้มาพกัด้วยแบบปากต่อปาก 
โรงแรมประเภทน้ีมกัจะจา้งเจา้หนา้ท่ีต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายสังคม (Social Director) ไวห้ลายคน
เพื่อคอยวางแผนจดัและอ านวยการเก่ียวกบักิจกรรมพิเศษต่าง ๆ   

  2.6 โรงแรมซ่ึงจดัห้องพกัและอาหารเช้า (Bed and Breakfast Hotels) โรงแรม
ประเภทน้ีบางทีเรียกว่า “บี แอนด์ บีส์ (B and Bs)” ทั้งน้ีเพราะคิดค่าบริการควบคู่กบัอาหารเช้า 
ลกัษณะของโรงแรมมีขนาดเล็ก ประมาณ 20-30 ห้อง การบริการและส่ิงอ านวยความสะดวกนั้น
นอ้ยกวา่โรงแรมเพื่อการพาณิชย ์

  2.7 โรงแรมคอนโดมิเนียม (Condominium Hotels) โรงแรมประกอบด้วยห้อง
ชุดซ่ึงมีห้องนอน ห้องน ้ า ห้องรับแขก ห้องอาหารและห้องครัว เจา้ของห้องชุดมิไดพ้กัประจ าในท่ี
พกัดงักล่าวแลว้ จึงไดม้อบหมายให้หน่วยธุรกิจจดัการให้บุคคลอ่ืนแบ่งเช่าพกัอาศยัชัว่คราวแบบ
โรงแรมทัว่ไป เป็นการแบ่งเวลาในการพกัแรม เพื่อมิให้ท่ีพกัว่างเปล่า ดังนั้นจึงเรียกโรงแรม
ประเภทน้ีว่าโรงแรมแบ่งเวลาเช่าพกั (Time-Share Hotels) โดยทัว่ไปวตัถุประสงคใ์นการก่อสร้าง
โรงแรมดงักล่าว ก็เพื่อการพกัผอ่นตากอากาศ ดงันั้นโรงแรมจึงอยูใ่นเขตพื้นท่ีชายทะเลเป็นส่วนมาก 

  2.8 โรงแรมบ่อนการพนัน (Casino Hotels) โรงแรมประเภทน้ีจดัสร้างข้ึนเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของแขกในการเล่นการพนนั ดงันั้นโรงแรมประเภทน้ีจึงจดัให้มีการเล่น
การพนนัเกือบทุกประเภทไวบ้ริการแขก เพื่อความสะดวกสบายของแขก จึงไดจ้ดัหอ้งพกั ภตัตาคาร 
เพื่อจ าหน่ายอาหารและเคร่ืองด่ืมใหแ้ก่แขกตลอดเวลา 24 ชัว่โมง 

  2.9 ศูนยป์ระชุม (Conference Centers) ศูนยป์ระชุมมีเป้าหมายในการรับแขกเพื่อ
การประชุมสัมมนาโดยเฉพาะ ดงันั้นตอ้งจดัห้องประชุม และส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในการ
ประชุมอย่างพร้อมเพรียง นอกจากน้ีศูนย์ประชุมต้องจดัท่ีพกั อาหาร และเคร่ืองด่ืม รวมทั้งส่ิง
อ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ เหมือนโรงแรม แต่เนน้เป้าหมายหลกัดา้นการประชุม แต่ศูนยก์ารประชุม
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ตอ้งจดัสถานท่ีและอุปกรณ์ต่าง ๆ เช่นเดียวกบัโรงแรมเพื่อการพกัผอ่นและออกก าลงักาย เช่น สระ
วา่ยน ้า สนามเทนนิส ฯลฯ ใหแ้ขกเพื่อพกัผอ่นหลงัจากการประชุม 

 3. การแบ่งตามระดบัการบริการ (Levels and Service) แบ่งได ้3 ประเภท ดงัน้ี  
  3.1 การบริการระดบัโลก (World-Class Service) โรงแรมประเภทน้ีมีเป้าหมาย

เพื่อรับแขกระดบับุคคลส าคญัของประเทศหรือของโลก นกัธุรกิจผูม้ ัง่คัง่ และบุคคลผูมี้ช่ือเสียงอ่ืน ๆ  
  3.2 การบริการระดับกลาง มี เป้าหมายในการรับแขกทั่วไปทั้ งนักธุรกิจ 

นักท่องเท่ียวรายบุคคลและหมู่คณะ การบริการของโรงแรมอยู่ในระดบัมาตรฐาน แต่ส่ิงอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ อาจลดนอ้ยกวา่โรงแรมท่ีมีการบริการระดบัโลก  

  3.3 การบริการระดบัประหยดั (Economy or Limited Service) โรงแรมประเภทน้ี
เก็บค่าบริการถูกกว่าโรงแรม 2 ประเภทขา้งตน้ การจดัอุปกรณ์ขั้นพื้นฐานครบถว้นแต่ไม่หรูหรา 
การบริการท่ีไดม้าตรฐานแต่ราคาประหยดั คือ นโยบายส าคญัของโรงแรมประเภทน้ี 

 4. การแบ่งตามความเป็นเจ้าของและการเป็นสมาชิกในสถาบันโรงแรม 
(Ownership and Affiliation) แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงัน้ี 

  4.1 โรงแรมบริหารงานอย่างอิสระ (Independent Hotels) โรงแรมประเภทน้ี
บุคคลคนเดียวหรือคณะบุคคลเป็นเจา้ของ การบริหารงานเป็นอิสระ ไม่ข้ึนอยูก่บัโรงแรมอ่ืน ๆ จึง
ท าให้มีความคล่องตวัและมีอ านาจในการบริหารงาน แต่ก็มีขอ้จ ากดัในดา้นประสบการณ์ในการ
บริหารงาน การสร้างเครือข่ายดา้นการตลาด และการขยายธุรกิจในอนาคต  

  4.2 โรงแรมเครือข่าย (Chain Hotels) โรงแรมเครือข่ายจดัแบ่งการบริหารงาน
ออกเป็น 3 ประเภท ดงัน้ี  

   4.2.1 การบริหารโดยบริษัทแม่ (Parent Company) โรงแรมเครือข่ายใน
ลกัษณะน้ี ทรัพยสิ์นและการบริหารงานจะเป็นของบริษทัแม่ทั้งหมด  

   4.2.2 การบริหารโดยพนัธสัญญา (Management Contract) เป็นรูปแบบหน่ึง
ของการบริการโรงแรมแบบเครือข่าย ทรัพยสิ์นในการจดัสร้างโรงแรมเป็นของบุคคลภายนอก
บริษทัแม่ แต่ตอ้งการใชร้ะบบการบริหารงานแบบเครือข่าย  

   4.2.3 การบริหารงานแบบแฟรนไชส์ (Franchise Groups) ระบบแฟรนไชส์
จะวางระบบการจดัการบริหารหน้าท่ีของบุคลากร การวางแผนพฒันาองค์กร ระบบการตลาด
ออกแบบในการตกแต่งโรงแรม การใชว้สัดุอุปกรณ์ และการวางระบบงานบริการให้ไดม้าตรฐาน 
เจา้ของธุรกิจโรงแรมในระบบแฟรนไชส์มีสิทธิและอ านาจในการจดัการ แต่ตอ้งสอดคล้องกับ
ขอ้ตกลงซ่ึงใหไ้วก้บัระบบแฟรนไชส์ 
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 2.4.2 ระดับมาตรฐานของโรงแรมและการให้ “ดาว”  
 วิธีจดักลุ่มโรงแรมอีกแบบหน่ึง คือ การแบ่งตามระดบัมาตรฐานของบริการ ระดบั

มาตรฐานของบริการไดจ้ากการวดัผลประโยชน์ต่าง ๆ ท่ีให้แก่แขก เร่ืองมาตรฐานของบริการน้ีไม่
เก่ียวกบัขนาดของโรงแรมว่าเป็นโรงแรมประเภทไหน และในโรงแรมเดียวกนัก็อาจจะมีระดบั
บริการหลายระดบัก็ได้ ระดบัมาตรฐานของบริการนั้นโดยทัว่ไปจะพอดูได้จากอตัราค่าห้องพกั
นัน่เอง (วรีะ วรีะโสภณ, 2558) ซ่ึงแต่ละกลุ่มดาวมีมาตรฐาน ดงัน้ี 

 กลุ่มดาวเดียว () หมายถึง โรงแรมท่ีมีขนาดเล็ก ๆ ท่ีส่ิงอ านวยความสะดวกและ
เฟอร์นิเจอร์แบบ ง่าย ๆ และพอใชไ้ด ้ห้องพกัทุกห้องมีน ้ าร้อนและน ้ าเยน็พร้อม มีห้องอาบน ้ าและ 
ห้องส้วมพอเพียง (เป็นแบบท่ีแขกหลายหอ้งใชร่้วมกนั) มีบริการดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืมส าหรับผู ้
พกั แต่อาจไม่บริการแก่บุคคลภายนอก โรงแรมกลุ่มน้ีจะมีบรรยากาศเป็นกนัเอง และส่วนมาก
เจา้ของโรงแรมจะเป็นผูดู้แลบริหารงานเอง 

 กลุ่มสองดาว () ไดแ้ก่ โรงแรมท่ีมีมาตรฐานดา้นห้องพกัสูงกวา่ดาวเดียว มี
หอ้งพกัท่ีมีหอ้งอาบน ้าในตวัอยูบ่า้ง ในหอ้งพกัอาจมีโทรศพัทแ์ละโทรทศัน์ใหด้ว้ย มีอาหารใหเ้ลือก
มากอยา่งกวา่ แต่ก็อาจไม่ใหบ้ริการแก่บุคคลนอกเช่นเดียวกบักลุ่มดาวเดียว 

 กลุ่มสามดาว () ได้แก่ โรงแรมท่ีตกแต่งดี ห้องพกักวา้งข้ึนและมีส่ิง
อ านวยความสะดวกต่าง ๆ มากข้ึน ส่วนใหญ่จะมีห้องน ้ าในตวั โดยมีอ่างอาบน ้ าดว้ย มีบริการดา้น
อาหารครบเคร่ืองข้ึน แต่อาจไม่เปิดจ าหน่ายแก่บุคคลภายนอกส าหรับม้ือเท่ียงและในวนัสุดสัปดาห์ 

 กลุ่มส่ีดาว () โดยทัว่ไปจะเป็นโรงแรมขนาดใหญ่ท่ีตกแต่งดีเป็น
พิเศษ มีมาตรฐานสูงในดา้นบริการและความสะดวกสบาย อาจมีหอ้งอาหารมากกวา่ 1 หอ้ง 

 กลุ่มห้าดาว () โรงแรมใหญ่ประเภทหรูหรา ซ่ึงมีมาตรฐานสากล
ระดบัสูงสุดในทุกดา้น คือ หอ้งพกั อาหาร และส่ิงอานวยความสะดวกต่าง ๆ 

 การศึกษาคร้ังน้ีเน้นการศึกษากบัธุรกิจโรงแรมแบบประหยดั ท่ีมีส่ิงอ านวยความ
สะดวกและมาตรฐานการให้บริการในระดบัท่ีไม่สูงมากนกั คือ ระดบั 2-3 ดาว เน่ืองจากโรงแรม
ระดบั 2-3 ดาว เป็นท่ีตอ้งการของตลาดนกัท่องเท่ียวในประเทศ เพราะนกัท่องเท่ียวยงัคงตอ้งการ
เดินทางท่องเท่ียวเพื่อผ่อนคลาย แมส้ภาพเศรษฐกิจปัจจุบนัมีการชะลอตวั จึงท าให้นักท่องเท่ียว
เลือกประหยดัเงินกับการใช้จ่ายค่าท่ีพกั ด้วยการเลือกพกัในโรงแรมระดับ 2-3 ดาว เพราะมีส่ิง
อ านวยความสะดวกขั้นพื้นฐานท่ีมนุษยต์อ้งการ ทั้งด้านการบริการและการรักษาความปลอดภยั 
แทนการพกัโรงแรมระดับ 4-5 ดาว ท่ีมีค่าใช้จ่ายแพง อีกทั้งท่ีพกัแรมราคาถูกในประเทศไทย
ประเภทอ่ืน ๆ เช่น เกสต์เฮ้าส์ และเซอร์วิสอพาร์ทเม้นท์ เป็นต้น มีความปลอดภยัต่อชีวิตและ
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ทรัพยสิ์นนอ้ย  ดงันั้นโรงแรมระดบั 2-3 ดาว จึงเป็นตวัเลือกท่ีสามารถรองรับนกัท่องเท่ียวและสนอง
ความตอ้งการไดเ้ป็นอยา่งดี (กรมการท่องเท่ียว, 2557) 

 
2.5 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 

 Park et al. (2011) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผลกระทบของ e-WOM: ความ
น่าเช่ือถือและความอ่อนไหว ผลการศึกษา พบวา่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือและประสบการณ์การใช้ 
e-WOM มีอิทธิพลต่อผลกระทบของ e-WOM  

 Mauri & Minazzi (2013) ศึกษาเร่ือง ความคิดเห็นจากการแบ่งปันประสบการณ์บน
เวบ็ไซต์ท่ีมีอิทธิพลต่อความคาดหวงัและการตดัสินใจในการจองโรงแรมของลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพ  
โดยศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นหนุ่มสาวท่ีเคยมีประสบการณ์คน้หาโรงแรมและอ่านความเห็นของ
ลูกคา้คนอ่ืน ๆ เก่ียวกบัโรงแรม จากการส ารวจออนไลน์ จ านวน 349 คน ผลการศึกษา พบวา่ ความ
พึงพอใจต่อการคน้หาโรงแรมและอ่านความเห็นของลูกคา้คนอ่ืน ๆ มีผลต่อความคาดหวงัและการ
ตดัสินใจจองห้องพกัโรงแรมของลูกคา้ ในขณะท่ีความคิดเห็นของผูจ้ดัการโรงแรมมีผลตรงกนัขา้ม
กบัการตดัสินใจจองหอ้งพกัของโรงแรม 

 Wei et al. (2014) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ e-WOM ท่ีมีต่อการใชบ้ริการ กรณีศึกษา 
โรงแรมในกวัลาลมัเปอร์ มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีท าให้ e-WOM มีผลต่อการจองโรงแรม
ในกวัลาลมัเปอร์ของลูกคา้ โดยศึกษากบัผูใ้ชบ้ริการโรงแรมในกรุงกวัลาลมัเปอร์ ประเทศมาเลเซีย 
จ านวน 500 คน ผลการศึกษา พบว่า e-WOM เชิงบวก ความเช่ียวชาญของผูใ้ช้ e-WOM และการมี
ส่วนร่วมของผูใ้ช ้e-WOM มีผลต่อการใชบ้ริการโรงแรมในกวัลาลมัเปอร์ ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

  Zhao, Wang, Guo, & Law (2014) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการแบ่งปันประสบการณ์
บนส่ือออนไลน์ท่ีมีต่อการตดัสินใจจองห้องพกั ผลการศึกษา พบวา่ ขอ้ความเชิงลบในการแบ่งบนั
ประสบการณ์บนส่ือออนไลน์มีผลเชิงลบต่อการตดัสินใจจองห้องพกัโรงแรม ในขณะท่ีขอ้ความเชิง
บวกในการแบ่งบนัประสบการณ์บนส่ือออนไลน์ไม่มีผลต่อการตดัสินใจจองห้องพกัโรงแรม   

 Tsao, Hsieh, Shih, & Lin (2015) ศึกษาเร่ือง การปฏิบติัตาม e-WOM: อิทธิพลของ
บทวิจารณ์โรงแรมท่ีมีต่อความตั้งใจจองห้องพกัโรงแรมจากมุมมองของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา 
พบวา่ สัดส่วนของขอ้ความและการแบ่งปันประสบการณ์บนส่ือออนไลน์ มีผลต่อการตดัสินใจจอง
ห้องพกัในโรงแรม ส่วนปริมาณขอ้ความและการแบ่งปันประสบการณ์บนส่ือออนไลน์ และกลุ่ม
อา้งอิงและการคลอ้ยตามของผูบ้ริโภค ไม่มีผลต่อการตดัสินใจจองห้องพกัในโรงแรม และยงัพบวา่
การให้ความเห็นเชิงลบจ านวนมากสามารถสร้างความเสียหายให้กับการตัดสินใจในการจอง
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หอ้งพกัของแต่ละบุคคลไดม้ากข้ึน ในทางตรงกนัขา้มการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกจ านวนมาก
แสดงใหเ้ห็นวา่มีผลกระทบมากข้ึนกบัผูท่ี้ไม่ปฏิบติัตามกฎเกณฑ ์

  ดงันั้นจากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั e-WOM และการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของผูบ้ริโภค พบว่า ในยุคปัจจุบันท่ีมีความเจริญก้าวหน้าของ
อินเทอร์เน็ตท าให้รูปแบบของการส่ือสารมีการพฒันามากข้ึน e-WOM  จึงเขา้มามีบทบาทในกลยทุธ์
ทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม เน่ืองจากเป็นการส่ือสารท่ีรวดเร็วและท่ีสร้างผลกระทบต่อทศันคติ
ต่อสินค้าและบริการ และส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคจนกระทัง่เกิดการตัดสินใจซ้ือ แต่
เน่ืองจาก e-WOM เป็นการส่ือสารท่ีผูรั้บสารสามารถเลือกรับข้อมูลจากผูบ้ริโภคท่ีแปลกหน้า
หรือไม่เคยมีความสัมพนัธ์มาก่อนในหลากหลายช่องทางออนไลน์ จึงท าให้ผูบ้ริโภคกงัวลกบัความ
น่าเช่ือถือและความถูกตอ้งของขอ้มูลจากจากคนแปลกหนา้ ดงันั้นจึงท าให้ผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
กบัความน่าเช่ือถือของ e-WOM และน ามาเป็นแนวทางในการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม  
นอกจากน้ี วา่ e-WOM คือ ขอ้ความท่ีถูกสร้างข้ึนโดยผูบ้ริโภคท่ีเคยใชสิ้นคา้หรือบริการมาก่อน ซ่ึง
ขอ้ความเหล่านั้นอาจเป็นไปได้ทั้ งในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีมีต่อสินคา้หรือบริษทัผูผ้ลิต ซ่ึงหาก 
ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้ความเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการหน่ึง ๆ อยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคเหล่านั้นก็
จะค่อย ๆ สร้างความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ ข้ึนมาได ้จนกระทัง่ส่งผลกระทบต่อความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในขณะเดียวกนัหากผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้ความเชิงลบเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ
หน่ึง ๆ อยา่งต่อเน่ือง ผูบ้ริโภคเหล่านั้นก็จะค่อย ๆ สร้างความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้หรือบริการนั้น ๆ 
ข้ึนมาได้ จนกระทัง่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีลดลงได้ ซ่ึงจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีส่วนใหญ่เห็นวา่ความน่าเช่ือถือของ e-WOM และทิศทางของ 
e-WOM ท่ีเป็นไปได้ทั้ งเชิงบวกและเชิงลบ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมของ
ผูบ้ริโภค ดงันั้นผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาถึงปัจจยัดงักล่าว พร้อมกบัปัจจยัการรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรม
ผา่นส่ือออนไลน์ สามารถแสดงกรอบแนวคิดการวจิยั ดงัน้ี 
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            ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)                      ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 
 
 
          
 
 
 
 

 
 
 
 
 

ภาพที ่2.1  กรอบแนวคิดการวจิยั
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

e-WOM 
- การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
- e-WOM เชิงบวก 
- e-WOM เชิงลบ 
 

 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม
ระดับ 2-3 ดาว ของ
นักท่องเทีย่วชาวไทย 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเกีย่วกบัโรงแรม 
ผ่านส่ือออนไลน์ 

- ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ 
- ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
- การใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากเปิดรับขอ้มูล 
- สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม 
  ตามรีววิ 
- ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรม 
  ผา่นส่ือออนไลน์ 
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บทที ่3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

 การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิง
บวกและเชิงลบท่ีมีต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย มี
รายละเอียดเก่ียวกบัระเบียบวธีิวจิยั ดงัน้ี 

 3.1 แหล่งท่ีมาของขอ้มูล 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
 3.4 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 3.5 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 แหล่งทีม่าของข้อมูล 
 
 การศึกษาคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตามล าดบั ดงัน้ี 
 1. ขอ้มูลแบบทุติยภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลจากเอกสารวชิาการ รายงานการประชุมวชิาการ
ส่ิงพิมพ ์วารสาร หนงัสือ เวบ็ไซต ์และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษา 
 2. ขอ้มูลแบบปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการตอบแบบสอบถาม โดยการแจก
แบบสอบถามใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมีประสบการณ์ใน
การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสืบคน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม และเคยตดัสินใจจองโรงแรมระดบั   
2-3 ดาว หลงัจากการอ่านรีวิวทางส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันั้น
การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ไดจ้ากการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างโดยใช้
สูตร Cochran (1977) กรณีไม่ทราบจ านวนประชากร ซ่ึงมีสูตรค านวณ ดงัน้ี
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สูตร n =  2

2

e4
Z

 
  

   เม่ือ  n หมายถึง ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
        Z หมายถึง ค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (มีค่าเท่ากบั 1.96) 

  e หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนของการสุ่มตวัอยา่งท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้
    (ก าหนดร้อยละ 5 หรือคิดเป็น 0.05) 

 เม่ือน ามาแทนค่าสูตร ไดผ้ลดงัน้ี 

 n = 
)05.0(4

96.1
2

2

 

 = 01.0
8416.3  

 = 384.16 ≈ 385 คน 
 ผลจากการค านวณไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง 385 คน แต่ผูท้  าวิจยัไดป้รับตวัอยา่ง
เพิ่มข้ึนเป็น 400 คน เพื่อป้องกนัแบบสอบถามท่ีตอบไม่ครบหรือกรอกแบบสอบถามไม่ถูกตอ้ง และ
ท าการสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกตวักลุ่มตวัอย่างท่ีเคยใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการสืบคน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม เคยใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว และเคยใชบ้ริการ
โรงแรมหลงัจากอ่านรีวิว โดยใชค้  าถามคดักรองในการแจกแบบสอบถามออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต  
จากนั้นสุ่มตวัอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการสุ่ม
แบบเจาะจงมาแลว้ โดยการเก็บขอ้มูลจริงสามารถเก็บขอ้มูลได ้437 ชุด มากกว่าท่ีก าหนดไว ้และ
เม่ือตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ พบวา่ สามารถใชไ้ดจ้  านวน 400 ชุด ท่ีน ามาใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี  
 
3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถามท่ีผูว้จิยั
สร้างข้ึนมาจากทฤษฎีและผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยแบบสอบถามจะแบ่งเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง ประกอบด้วย ประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการสืบคน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม การใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว และการใช้
บริการโรงแรมหลงัจากการอ่านรีววิ 

 ส่วนท่ี  2 แบบสอบถามเ ก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึง 
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แหล่งขอ้มูลท่ีอ่านรีววิ ความถ่ีใน
การใช้บริการโรงแรมหลังจากท่ีอ่านท่ีรีวิว สาเหตุท่ีตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมตามรีวิว  
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ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโรงแรมโดยเฉล่ียต่อ 1 คืน วิธีในการจองห้องพัก ระยะเวลาท่ีใช้
อินเทอร์เน็ต วิธีการช าระเงินในการจองโรงแรม และความถ่ีในการอ่านรีวิวเก่ียวกบัโรงแรม โดย
ค าถามทั้งหมดจะเป็นค าถามแบบปลายปิดมีตวัเลือกใหเ้ลือกตอบ 

 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับ e-WOM ท่ีเก่ียวข้องกับโรงแรมระดับ 2-3 ดาว  
จ าแนกออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM  e-WOM เชิงบวก และ e-
WOM เชิงลบ มีขอ้ค าถามดงัตารางท่ี 3.1  

 

ตารางที ่3.1 รายการค าถามและท่ีมาของแบบสอบถาม e-WOM ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงแรม 
ข้อที่ ข้อค าถามต้นฉบับ ข้อค าถามประยุกต์ใช้ อ้างองิ 

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
1 The reviews about the 

hotel are believable.  
ท่านคิดวา่การแบ่งปันประสบการณ์
เก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์
น่าเช่ือถือ  
 

ประยกุตจ์าก  
Lou et al. (2013) 

2 The reviews about the 
hotel are factual.  

ท่านคิดวา่การส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือ
ออนไลน์มีความเป็นจริงและ
น่าเช่ือถือ 
 

ประยกุตจ์าก   
Lou et al. (2013) 

3 The reviews about the 
hotel are credible.  

บทวจิารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทาง
เวบ็ไซตต่์าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตมี
ความน่าเช่ือถือ  
 

ประยกุตจ์าก   
Lou et al. (2013) 

4 Review helpfulness  
 

ท่านไดท้บทวนและตรวจสอบบท
วจิารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซต์
ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต 

ประยกุตจ์าก   
Pham (2016) 

5 I fell these people are 
trustworthy  

ท่านคิดวา่บุคคลท่ีวจิารณ์เก่ียวกบั
โรงแรมทางเวบ็ไซต์ 
ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตเช่ือถือได ้

ประยกุตจ์าก 
 López & Sicilia (2014) 
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ตารางที ่3.1 รายการค าถามและท่ีมาของแบบสอบถาม e-WOM ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงแรม (ต่อ) 
ข้อที่ ข้อค าถามต้นฉบับ ข้อค าถามประยุกต์ใช้ อ้างองิ 

e-WOM เชิงบวก 
6 The reviews on the booking 

website recommended the 
hotel.  

ท่านอ่านความคิดเห็นของส่ือ
ออนไลน์ท่ีแนะน าใหพ้กั
โรงแรม 

ประยกุตจ์าก   
Tseng & Hsu (2010) 
Chang & Wu (2014)  
 

7 The reviews on the booking 
website said positive things 
about the hotel.  

ท่านอ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวชม
ส่ิงท่ีดีของโรงแรมผา่นส่ือ
ออนไลน์ 

ประยกุตจ์าก  
Tseng & Hsu (2010) 
Chang & Wu (2014)  
 

8 Positive reviews on the 
booking website increase 
my booking desire on the 
hotel.  

ความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบั
โรงแรมทางส่ือออนไลน์ท าให้
ท่านมีความตอ้งการเขา้พกั
โรงแรมดงักล่าวเพิ่มข้ึน 
 

ประยกุตจ์าก  
Tseng & Hsu (2010) 
Chang & Wu (2014)  

 

9 I am proud to say to others 
that I am this company’s 
customer. 

ท่านภูมิใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนวา่
จะเขา้พกัโรงแรมท่ีมีการแนะน า
ผา่นส่ือออนไลน์ 

ประยกุตจ์าก 
Goyette, Ricard, 
Bergeron, & 
Marticotte (2010) 
 

10 I mostly say positive things 
to others 

ท่านสามารถบอกส่ิงท่ีดีของ
โรงแรมท่ีมีการแนะน าผา่นส่ือ
ออนไลน์ได ้

ประยกุตจ์าก 
Goyette et al. (2010) 
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ตารางที ่3.1 รายการค าถามและท่ีมาของแบบสอบถาม e-WOM ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงแรม (ต่อ) 
ข้อที่ ข้อค าถามต้นฉบับ ข้อค าถามประยุกต์ใช้ อ้างองิ 

e-WOM  เชิงลบ 
11 The reviews on the booking 

website discouraged others 
to book a room at the hotel.  

ท่านอ่านความคิดเห็นของ
ส่ือออนไลน์ท่ีไม่แนะน า
ใหพ้กัโรงแรม 

ประยกุตจ์าก  
Tseng & Hsu (2010) 
Chang & Wu (2014)  
 

12 The reviews on the booking 
website also said negative 
things about the hotel.  

ท่านอ่านความคิดเห็นท่ี
กล่าวถึงส่ิงท่ีไม่ดีของ
โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 

ประยกุตจ์าก  
Tseng & Hsu (2010) 
Chang & Wu (2014)  
 

13 The negative reviews on the 
booking website will affect 
my decision on whether to 
choose the hotel.  

ความคิดเห็นเชิงลบ
เก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือ
ออนไลน์มีผลต่อการ
ตดัสินใจของท่านในการ
เลือกโรงแรม 
 

ประยกุตจ์าก 
Tseng & Hsu (2010) 
Chang & Wu (2014)  

 

14 Low scores from star rating 
system reduce my intention 
to book a hotel.  
 

การใหค้ะแนนโรงแรมใน
ระดบัต ่าของผูท่ี้เคยเขา้พกั
มีผลท าใหก้ารตดัสินใจ
เลือกโรงแรมดงักล่าว
ลดลง 
 

ประยกุตจ์าก 
Wensi (2017) 

15 Negative reviews do not 
affect my intention to book 
a hotel because these 
reviews are anonymous and 
I do not know who wrote 
them. 

ความคิดเห็นเชิงลบจะไม่มี
ผลต่อความตั้งใจของท่าน
ในการจองโรงแรมหาก
ท่านไม่รู้วา่ใครเป็นผูเ้ขียน
ความคิดเห็นหรือวิจารณ์
โรงแรม 

ประยกุตจ์าก 
Wensi (2017) 
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 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว มี
รายละเอียดของขอ้ค าถามดงัตารางท่ี 3.2  

 
ตารางที ่3.2 รายการค าถามการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว  
ข้อที่ การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว 

1 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ 
2 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีคนกล่าวช่ืนชม และน าใหไ้ปใชบ้ริการทาง 

ส่ือออนไลน์ 
3 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีการส่ือสารแบบปากต่อปากทางออนไลน์มี 

ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 
4 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีการรีววิโดยแสดงรูปภาพของสถานท่ีและ 

บรรยากาศจริง 
5 ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีสามารถจองทางออนไลน์ได ้

ท่ีมา: ดดัแปลงจาก ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553)  
 

 ส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3-4 ซ่ึงแต่ละค าถามมีค าตอบให้เลือกเป็นมาตราช่วง

ประมาณค่า 5 ระดบั ซ่ึงมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนระดบัความคิดเห็น ดงัน้ี 

 เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ให ้ 5 คะแนน 
 เห็นดว้ย   ให ้ 4 คะแนน 
 ไม่แน่ใจ   ให ้ 3 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ย  ให ้ 2 คะแนน 
 ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ ให ้ 1 คะแนน 
 ก าหนดระดบัความความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งจากการแบ่งคะแนนเฉล่ียเป็น  5 
ช่วง โดยอาศยัเกณฑก์ารหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  = 
จ านวนชั้น

ะแนนต ่าสุดค ดคะแนนสูงสุ -
  

    = 
5

1 5-
 

    =  0.80 
  



41 

 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 
 ระดบัคะแนนเฉล่ีย  ความหมาย 
  4.21-5.00   เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 
  3.41-4.20   เห็นดว้ย 
  2.61-3.40   ไม่แน่ใจ 
  1.81-2.60   ไม่เห็นดว้ย 
  1.00-1.80   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
3.4 การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีไดใ้ช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั ผูว้ิจยัจึงท า
การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได ้(Reliability) ของแบบสอบถาม ดงัน้ี 
 1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถามท่ีสร้างเสร็จแล้ว 
เสนอต่อประธานกรรมการ เพื่อตรวจสอบเสนอแนะปรับปรุงแกไ้ข และตรวจสอบความเท่ียงตรง
ตามเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ ให้มีความถูกตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั
จากผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน แลว้หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) ซ่ึงผูว้จิยัเลือกขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC มากกวา่ 0.5 มาเป็นขอ้ค าถาม 
 2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ข
สมบูรณ์แลว้ มาทดลองกบักลุ่มท่ีมีลกัษณะคลา้ยกลุ่มตวัอยา่ง (Pre-test) จ  านวน 30 คน แลว้น ามาหา
ค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมัน่แอลฟา (Alpha-Coefficient) ตามวธีิของ Cronbach เพื่อพิจารณาค่าความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี พบว่า เท่ากบั 0.882 ซ่ึงมีค่ามากกว่า 0.70 แสดงวา่ 
ค  าถามในแบบสอบถามสามารถวดัค่าตวัแปรหลกัในการวิจยัอยูใ่นระดบัความเช่ือมัน่ท่ีสูง สามารถ
น าแบบสอบถามดงักล่าวน้ีไปใชใ้นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจริงต่อไป 
 
3.5 วธีิการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 

 การเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยผูว้ิจยัได้ท าการเก็บขอ้มูลจากการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ผา่นทางอินเทอร์เน็ต โดยใช ้Survey Monkey ในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ และน า
ลิงค์ของแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึน น าไปตั้งกระทูป้ระเภทกระทูค้  าถามในห้องบลูแพลนเน็ตของ
เวบ็ไซตพ์นัทิป ซ่ึงเป็นห้องเก่ียวกบัการท่องเท่ียวและท่ีพกัหรือโรงแรม ระหวา่งวนัท่ี 1- 30 ตุลาคม 
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พ.ศ. 2561 เน่ืองจากเป็นเวบ็ไซต์ท่ีเปรียบเสมือนสังคมในโลกออนไลน์ท่ีรวมผูท่ี้มีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกนัมาตั้งกระทูพู้ดคุยแลกเปล่ียนความคิดเห็นกนัในห้องต่าง ๆ โดยผูท่ี้เขา้มาในเวบ็ไซต์
สามารถอ่านกระทูใ้นห้องต่าง ๆ ได ้ แต่การแสดงความคิดเห็นและการตั้งกระทูน้ั้นจ าเป็นตอ้งเป็น
สมาชิกของเวบ็ไซต์ โดยระบบสมาชิกของเวบ็ไซต์น้ีมีความแตกต่างจากเวบ็ไซต์อ่ืน ๆ คือ ตอ้งมี
การยืนยนัเลขประจ าตวัประชาชนก่อนการใชง้าน และการตั้งกระทู ้ประกอบกบัจากผลการส ารวจ
พฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตปี 2558 พบวา่ เวบ็ไซตพ์นัทิปเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีการรวมตวัของผูท่ี้มีความ
ช่ืนชอบในเร่ืองเดียวกนัไวม้ากท่ีสุด โดยห้องบลูแพลนเน็ตมีการตั้งกระทูเ้ก่ียวการท่องเท่ียวและท่ี
พกัหรือโรงแรมสูงถึง 72,271 กระทู ้(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน), 
2559) ดงันั้นจึงมีความน่าเช่ือถือว่าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บแบบสอบถามออนไลน์จากเวบ็ไซต์น้ีจะ
เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีตรงตามเป้าหมาย 

 
3.6 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 หลงัจากรวบรวมแบบสอบถามทั้งหมดเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจยัได้น าแบบสอบถาม
ทั้งหมดมาด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม แลว้ลงรหัสขอ้มูลและ
วเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมทางสถิติ โดยสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์มีดงัน้ี 
 1. การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ในการอธิบาย
และวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. ค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้นการ
อธิบายและวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบั e-WOM ท่ีเก่ียวขอ้งกบัโรงแรม และการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
 3. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ส าหรับทดสอบ
ความแตกต่างของการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย จ าแนก
ตามพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ โดยหากพบวา่มีความแตกต่างจะ
ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวิธี Least Square Difference (LSD) เป็นการวเิคราะห์
เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 1 คือ พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ี
ต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 

 4. การวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวเิคราะห์
เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ี 2 คือ e-WOM มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยมีตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM   
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e-WOM เชิงบวก และ e-WOM เชิงลบ และตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั    
2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยมีแบบจ าลองของสมการถดถอยเชิงพหุ ดงัน้ี 

 

Y = a + b1X1 + b2X2 +b3X3   
 

 เม่ือ  Y หมายถึง  การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
   X1 หมายถึง  การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
   X2 หมายถึง  e-WOM เชิงบวก 
   X3 หมายถึง  e-WOM เชิงลบ
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บทที ่4 
 

ผลการวจิัย 
 

 การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก
และเชิงลบท่ีมีต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเท่ียวชาวไทย กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา คือ นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในการสืบคน้ขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม และเคยตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว จ านวน 400 คน 
และใชส้อบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผลการศึกษาแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์และพฤติกรรม 
การใชบ้ริการโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 ส่วนท่ี 3 ปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 ส่วนท่ี 5 เปรียบเทียบการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 
 ส่วนท่ี 6 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 
4.1 สัญลกัษณ์และอกัษรย่อทีใ่ช้ส่ือความหมายในการวจัิย 
 
 การน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในบทน้ี ก าหนดสัญลกัษณ์ต่าง ๆ ดงัน้ี 
 n          คือ จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 X ̅          คือ ค่าเฉล่ีย 

 S.D.        คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 F     คือ ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 
 t       คือ ค่าสถิติท่ีใชใ้นการแจกแจงแบบ t (t-distribution) 
 SS   คือ ผลรวมก าลงัสองความคลาดเคล่ือน 
 MS   คือ ผลรวมก าลงัสองความคลาดเคล่ือนเฉล่ีย
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 Adjusted R2 คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจ 
  B, Beta  คือ ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
 P-value        คือ ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
  *             คือ มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
4.2 ผลการวจัิย 
 
 4.2.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยหาค่าความถ่ีและร้อยละ ดงัตารางท่ี 4.1  
 
ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล 

(n = 400) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

เพศ   
 ชาย 158 39.50 
 หญิง 242 60.50 

อาย ุ   
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี 96 24.00 
 26-30 ปี 157 39.25 
 31-35 ปี 87 21.75 
 36-40 ปี   33 8.25 
 41-45 ปี 16 4.00 
 46-50 ปี 3 0.75 
 51 ปี ข้ึนไป 8 2.00 

ระดบัการศึกษา   
 ต ่ากวา่ปริญญาตรี 28 7.00 
 ปริญญาตรี 313 78.25 
 สูงกวา่ปริญญาตรี 59 14.75 
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ตารางที ่4.1 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามขอ้มูลส่วนบุคคล (ต่อ) 
(n = 400) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

อาชีพ   
 นกัเรียน/นกัศึกษา 64 16.00 
 รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 115 28.75 
 พนกังานบริษทัเอกชน 143 35.75 
 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 69 17.25 
 อ่ืน ๆ 9 2.25 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 58 14.50 
 15,001-30,000 บาท 218 54.50 
 30,001-45,000 บาท 85 21.25 
 45,001-60,000 บาท 27 6.75 
 มากกวา่ 60,000 บาท 12 3.00 

 
 จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่ง มีดงัน้ี 
 เพศ พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.50 และเพศชาย ร้อยละ 39.50 
 อาย ุพบวา่ ส่วนใหญ่มีอาย ุ26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.25 รองลงมา คือ ต ่ากวา่หรือ
เท่ากบั 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.00 อายุ 31-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 21.75 อายุ 36-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
8.25 อาย ุ41-45 ปี คิดเป็นร้อยละ 4.00 อาย ุ51 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 2.00 และอาย ุ46-50 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 0.75 ตามล าดบั  
 ระดบัการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 78.25
รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 14.75 และต ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 7.00
ตามล าดบั 
 อาชีพ พบวา่ ส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมา
คือ รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 28.75 คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 17.25 นกัเรียน/
นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 16.00 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 2.25 ตามล าดบั 
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 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ส่วนใหญ่มีรายได ้15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
54.50 รองลงมา คือ 30,001-45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.25 รายไดต้  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 14.50 รายได้ 45,001-60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.75 และรายได้มากกว่า 60,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
 4.2.2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์และพฤติกรรม
การใช้บริการโรงแรมของนักท่องเทีย่วชาวไทย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือ
ออนไลน์และพฤติกรรมการใชบ้ริการโรงแรม ไดแ้ก่ ประเภทส่ือขอ้มูลออนไลน์ ประสบการณ์การ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีพกัหรือโรงแรม เคยใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากท่ีอ่านท่ี
รีวิว สาเหตุท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิว ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโรงแรมโดย
เฉล่ียต่อ 1 คืน วธีิในการจองห้องพกั ระยะเวลาท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต วธีิการช าระเงินในการจองโรงแรม 
และความถ่ีในการอ่านรีวิวเก่ียวกบัโรงแรม โดยการหาค่าความถ่ีและร้อยละ มีผลการวิเคราะห์ดงั
ตารางท่ี 4.2 
 
ตารางที ่4.2 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

(n = 400) 
ปัจจัยด้านพฤติกรรม จ านวน  ร้อยละ 

ประเภทส่ือขอ้มูลออนไลน์   
Facebook 133 33.25 
Pantip.com 88 22.00 
YouTube 3 0.75 
เวบ็ไซตจ์องหอ้งพกัออนไลน์ เช่น Agoda, Traveloka 156 39.00 
Line 1 0.25 
Instagram 2 0.50 
Blog (เวบ็ไซตป์ระเภทหน่ึงท่ีเจา้ของเวบ็ไซตเ์ขียนไดอาร่ี 
หรือบนัทึกส่วนตวั) 

13 3.25 

อ่ืน ๆ 4 1.00 
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ตารางที ่4.2 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามปัจจยัดา้นพฤติกรรม (ต่อ) 
(n = 400) 

ปัจจัยด้านพฤติกรรม จ านวน  ร้อยละ 

ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีพกั 
หรือโรงแรม 

  

นอ้ยกวา่ 1 ปี 62 15.50 
1-2 ปี 145 36.25 
3-4 ปี 126 31.50 
5 ปี ข้ึนไป 67 16.75 

ความถ่ีการใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากอ่านท่ีรีววิ   
1 คร้ัง 87 21.75 
2-5 คร้ัง 211 52.75 
มากกวา่ 5 คร้ัง 102 25.50 

สาเหตุท่ีท าใหต้ดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีววิ   
ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 54 13.50 
มีการรีววิเก่ียวกบัโรงแรมท่ีน่าสนใจ มีภาพประกอบการรีววิ 189 47.25 
การบอกต่อหรือความคิดเห็นต่อโรงแรมส่วนใหญ่เป็นเชิงบวก 83 20.75 
เป็นโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ 30 7.50 
ท าเลท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกต่อการเดินทาง 44 11.00 

ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโรงแรมโดยเฉล่ียต่อ 1 คืน   

นอ้ยกวา่ 1,000 บาท 122 30.50 
1,000-1,999 บาท 193 48.25 
2,000-2,999 บาท 60 15.00 
3,000 บาท ข้ึนไป 25 6.25 

 
 
 
 
 



49 

 

ตารางที ่4.2 จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามปัจจยัดา้นพฤติกรรม (ต่อ) 
(n = 400) 

ปัจจัยด้านพฤติกรรม จ านวน  ร้อยละ 

วธีิในการจองหอ้งพกั   
เวบ็ไซตข์องโรงแรม 52 13.00 
เวบ็ไซตข์องตวัแทนจ าหน่าย เช่น Agoda, Traveloka 280 70.00 
โทรศพัท ์ 53 13.25 
บริษทัน าเท่ียว 3 0.75 
เดินทางมาจองเองท่ีโรงแรม 12 3.00 

ระยะเวลาท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต   
นอ้ยกวา่ 1 ปี 7 1.75 
1-3 ปี 26 6.50 
4-6 ปี 58 14.50 
7-9 ปี 94 23.50 
10 ปี ข้ึนไป 215 53.75 

วธีิการช าระเงินในการจองโรงแรม   
เงินสด 91 22.75 
บตัรเครดิต/เดบิต 183 45.75 
ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) 126 31.50 

ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์   

วนัละ 1 คร้ัง 25 6.25 
สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 113 28.25 
เดือนละ 1 คร้ัง 146 36.50 
ทุก 6 เดือน 84 21.00 
ปีละ 1 คร้ัง 32 8.00 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบั
โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์และพฤติกรรมการใชบ้ริการโรงแรม มีดงัน้ี 
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 ประเภทส่ือข้อมูลออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่เปิดรับข้อมูลเก่ียวกบัโรงแรมจาก 
เวบ็ไซตจ์องห้องพกัออนไลน์ เช่น Agoda, Traveloka คิดเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมา คือ Facebook 
คิดเป็นร้อยละ 33.25 Pantip.com  คิดเป็นร้อยละ 22.00 Blog (เวบ็ไซตป์ระเภทหน่ึงท่ีเจา้ของเวบ็ไซต์
เขียนไดอาร่ีหรือบนัทึกส่วนตวั) คิดเป็นร้อยละ 3.25 อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.00 YouTube คิดเป็น  
ร้อยละ 0.75 Instagram คิดเป็นร้อยละ 0.50 และ Line คิดเป็นร้อยละ 0.50 ตามล าดบั 
 ประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพื่อหาข้อมูลเก่ียวกบัท่ีพกัหรือโรงแรม 
พบวา่ ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช ้1-2 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.25 รองลงมา คือ 3-4 ปี คิดเป็นร้อยละ 
31.50 ประสบการณ์การใช ้5 ปี ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 16.75 และนอ้ยกวา่ 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 15.50 
ตามล าดบั   
 ความถ่ีการใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากอ่านท่ีรีวิว พบวา่ ส่วนใหญ่ใช ้2-5 คร้ัง คิดเป็น
ร้อยละ 52.75 รองลงมา คือ มากกวา่ 5 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 25.50 และใชบ้ริการ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 
21.75 ตามล าดบั 
 สาเหตุท่ีท าให้ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิว พบวา่  ส่วนใหญ่ตดัสินใจ
เลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิว เพราะมีการรีวิวเก่ียวกบัโรงแรมท่ีน่าสนใจ มีภาพประกอบการรีววิ 
คิดเป็นร้อยละ 47.25 รองลงมา คือ การบอกต่อหรือความคิดเห็นต่อโรงแรมส่วนใหญ่เป็นเชิงบวก 
คิดเป็นร้อยละ 20.75 ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล คิดเป็นร้อยละ 13.50 ท าเลท่ีตั้งของโรงแรม
สะดวกต่อการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 11.00 และเป็นโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทาง
ส่ือออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามล าดบั 
 ค่าใช้จ่ายในการใช้บริการโรงแรมโดยเฉล่ียต่อ 1 คืน พบว่า ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่าย 
1,000-1,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.25 รองลงมา คือ น้อยกว่า 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.50 
ค่าใชจ่้าย 2,000-2,999 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.00 และค่าใชจ่้าย 3,000 บาท ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 6.25 
ตามล าดบั 
 วิธีในการจองห้องพกั พบว่า ส่วนใหญ่จองผ่านเวบ็ไซต์ของตวัแทนจ าหน่าย เช่น 
Agoda, Traveloka คิดเป็นร้อยละ 70.00 รองลงมา คือ โทรศพัท์ คิดเป็นร้อยละ 13.25 เวบ็ไซต์ของ
โรงแรม คิดเป็นร้อยละ 13.00 เดินทางมาจองเองท่ีโรงแรม คิดเป็นร้อยละ 3.00 และบริษทัน าเท่ียว 
คิดเป็นร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 ระยะเวลาท่ีใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลา 10 ปี    
ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 53.75  รองลงมา คือ ใช้มา 7-9 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.50 ใช้มา 4-6 ปี คิดเป็น 
ร้อยละ 14.50 ใชม้า 1-3 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.50 และนอ้ยกวา่ 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามล าดบั    
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 วิธีการช าระเงินในการจองโรงแรม พบว่า ส่วนใหญ่ช าระด้วยบตัรเครดิต/เดบิต   
คิดเป็นร้อยละ 45.75 รองลงมา คือ ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking) คิดเป็นร้อยละ 31.50 
และเงินสด คิดเป็นร้อยละ 22.75 ตามล าดบั 
 ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ พบว่า ส่วนใหญ่อ่าน
ขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์เดือนละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 36.50 รองลงมา คือ สัปดาห์ละ 
1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 28.25 ทุก 6 เดือน คิดเป็นร้อยละ 21.00 ปีละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 8.00 และ 
วนัละ 1 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดบั 
 4.2.3 ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากเกี่ยวกับโรงแรมทางส่ือออนไลน์ของ
นักท่องเทีย่วชาวไทย 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรม
ทางส่ือออนไลน์ของนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงมาตรฐาน มีผลการ
วเิคราะห์ ดงัตารางท่ี 4.3-4.6 
 
ตารางที ่4.3 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรม 
 ทางส่ือออนไลน์ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากเกีย่วกบัโรงแรม 

ทางส่ือออนไลน์ 
ค่าเฉลีย่ 
(X ̅) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 3.73 0.43 เห็นดว้ย 
2. e-WOM เชิงบวก 3.92 0.44 เห็นดว้ย 
3. e-WOM  เชิงลบ 3.67 0.51 เห็นดว้ย 

รวม 3.77 0.37 เห็นด้วย 
  
 จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ โดยภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบัการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์  (X̅ = 3.77) เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
เห็นดว้ยกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ทุกด้าน โดยดา้นท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งเห็นดว้ยมากท่ีสุด คือ ดา้น e-WOM เชิงบวก (X̅ = 3.92) รองลงมา คือ ดา้นการรับรู้ถึงความ
น่าเช่ือถือของ e-WOM (X̅ = 3.73) และดา้น e-WOM เชิงลบ (X̅ = 3.67) ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.4 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรม 
 ทางส่ือออนไลน์ ดา้นการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 

การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
ค่าเฉลีย่ 
(X ̅) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. คิดวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบั 
 โรงแรมทางส่ือออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

3.69 0.60 เห็นดว้ย 

2. บทวจิารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซตต่์าง ๆ 
 บนอินเทอร์เน็ตมีความน่าเช่ือถือ 

3.67 0.56 เห็นดว้ย 

3. ไดต้รวจสอบบทวิจารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทาง
 เวบ็ไซตต่์าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต 

3.84 0.60 เห็นดว้ย 

รวม 3.73 0.43 เห็นด้วย 
  
 จากตารางท่ี 4.4  พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เก่ียวกับโรงแรมทางส่ือออนไลน์ด้านการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM  (X̅ = 3.73) เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบัทุกขอ้ โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไป
น้อย ดงัน้ี ไดต้รวจสอบบทวิจารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซต์ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต (X̅ = 3.84) 
คิดวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ (X̅ = 3.69) และ
บทวจิารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซตต่์าง ๆ บนอินเทอร์เน็ตมีความน่าเช่ือถือ (X̅ = 3.67) ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.5 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรม 
 ทางส่ือออนไลน์ ดา้น e-WOM เชิงบวก 

e-WOM เชิงบวก 
ค่าเฉลีย่ 
(X ̅) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. อ่านความคิดเห็นของส่ือออนไลน์ท่ีแนะน า 
 ใหพ้กัโรงแรม 

3.95 0.57 เห็นดว้ย 

2. อ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวชมส่ิงท่ีดีของโรงแรม
 ผา่นส่ือออนไลน์ 

3.91 0.56 เห็นดว้ย 

3. ความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัโรงแรมทาง 
 ส่ือออนไลน์ท าใหมี้ความตอ้งการเขา้พกั
 โรงแรมดงักล่าวเพิ่มข้ึน 

4.04 0.59 เห็นดว้ย 

4. ภูมิใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนวา่จะเขา้พกัโรงแรม 
 ท่ีมีการแนะน าผา่นส่ือออนไลน์ 

3.80 0.61 เห็นดว้ย 

5. สามารถบอกส่ิงท่ีดีของโรงแรมท่ีมีการแนะน า
 ผา่นส่ือออนไลน์ได ้

3.89 0.57 เห็นดว้ย 

รวม 3.92 0.44 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ ดา้น e-WOM เชิงบวก (X̅ = 3.92) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ กลุ่ม
ตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัทุกขอ้ โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ความคิดเห็นเชิงบวก
เก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ท าให้มีความตอ้งการเขา้พกัโรงแรมดงักล่าวเพิ่มข้ึน (X̅ = 4.04) 
อ่านความคิดเห็นของส่ือออนไลน์ท่ีแนะน าให้พกัโรงแรม (X̅ = 3.95) อ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวชม
ส่ิงท่ีดีของโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.91) สามารถบอกส่ิงท่ีดีของโรงแรมท่ีมีการแนะน าผา่น
ส่ือออนไลน์ได ้(X̅ =3.89) และภูมิใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนวา่จะเขา้พกัโรงแรมท่ีมีการแนะน าผา่นส่ือ
ออนไลน ์(X̅ =3.80) ตามล าดบั  
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ตารางที ่4.6 ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรม 
 ทางส่ือออนไลน์ ดา้น e-WOM เชิงลบ 

e-WOM เชิงลบ 
ค่าเฉลีย่ 
(X ̅) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. อ่านความคิดเห็นของส่ือออนไลน์ท่ีไม่แนะน า 
 ใหพ้กัโรงแรม 

3.67 0.72 เห็นดว้ย 

2. อ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวชมส่ิงท่ีไม่ดีของ 
 โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 

3.78 0.66 เห็นดว้ย 

3. ความคิดเห็นเชิงลบเก่ียวกบัโรงแรมทาง 
 ส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือก
 โรงแรม 

3.91 0.71 เห็นดว้ย 

4. การใหค้ะแนนโรงแรมในระดบัต ่าของผูท่ี้เคย
 เขา้พกัมีผลท าใหก้ารตดัสินใจเลือกโรงแรม
 ดงักล่าวลดลง 

3.85 0.71 เห็นดว้ย 

5. ความคิดเห็นเชิงลบจะไม่มีผลต่อความตั้งใจ 
 ในการจองโรงแรมหากไม่รู้วา่ใครเป็นผูเ้ขียน
 ความคิดเห็นหรือวิจารณ์โรงแรม 

3.14 0.94 ไม่แน่ใจ 

รวม 3.67 0.51 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก
เก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ ดา้น e-WOM เชิงลบ (X̅ = 3.67) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า  
ขอ้ท่ีกลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยเก่ียวกบั e-WOM เชิงลบ โดยเรียงตามล าดบัดงัน้ี ความคิดเห็นเชิงลบ
เก่ียวกับโรงแรมทางส่ือออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกโรงแรม (X̅ = 3.91) การให้
คะแนนโรงแรมในระดบัต ่าของผูท่ี้เคยเขา้พกั มีผลท าให้การตดัสินใจเลือกโรงแรมดงักล่าวลดลง  
(X̅ = 3.85) อ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวถึงส่ิงท่ีไม่ดีของโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.78) อ่านความ
คิดเห็นของส่ือออนไลน์ท่ีไม่แนะน าให้พกัโรงแรม (X̅ = 3.67) ตามล าดบั นอกจากนั้นกลุ่มตวัอยา่ง
ไม่แน่ใจว่าความคิดเห็นเชิงลบจะไม่มีผลต่อความตั้งใจในการจองโรงแรมหากไม่รู้ว่าใครเป็น
ผูเ้ขียนความคิดเห็นหรือวจิารณ์โรงแรม (X̅ = 3.14)   
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 4.2.4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเทีย่วชาวไทย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย โดยการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงมาตรฐาน มีผลการวเิคราะห์ดงัตารางท่ี 4.7 
 
ตารางที ่4.7  ค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว 
ค่าเฉลีย่ 
(X ̅) 

ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึง
 เป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ 

3.86 0.58 เห็นดว้ย 

2. ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีคนกล่าวช่ืนชม 
 และน าใหไ้ปใชบ้ริการทางส่ือออนไลน์ 

3.94 0.58 เห็นดว้ย 

3. ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีการส่ือสารแบบ
 ปากต่อปากทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือของ
 แหล่งขอ้มูล 

3.86 0.59 เห็นดว้ย 

4. ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีการรีววิโดย
 แสดงรูปภาพของสถานท่ีและบรรยากาศจริง 

4.16 0.64 เห็นดว้ย 

5. ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีสามารถจอง 
 ทางออนไลน์ได ้

4.11 0.61 เห็นดว้ย 

รวม 3.99 0.45 เห็นด้วย 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม
ระดบั 2-3 ดาว โดยรวม (X̅ = 3.99)  เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัทุกขอ้ 
โดยเรียงตามล าดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีการรีววิโดยแสดง
รูปภาพของสถานท่ีและบรรยากาศจริง (X̅ = 4.16) รองลงมา คือ ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมท่ี
สามารถจองทางออนไลน์ได ้(X̅ = 4.11) ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีคนกล่าวช่ืนชม และและน า
ใหไ้ปใชบ้ริการทางส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.94) ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวน
มากทางส่ือออนไลน์ (X̅ = 3.86) และตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีการส่ือสารแบบปากต่อปากทาง
ออนไลน์มีความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล (X̅ = 3.86) ตามล าดบั 
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 4.2.5 เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเกีย่วกบัโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ี
ต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
โดยแยกเป็นสมมติฐานยอ่ยดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานที่ 1.1 ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกันมีการตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 H0: ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 
ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั 
 H1: ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 
ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.8 ผลการเปรียบเทียบประเภทส่ือสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั  
 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
  ระหวา่งกลุ่ม 0.385 3 0.128 0.632 0.595 
  ภายในกลุ่ม 80.472 396 0.203   
  รวม 80.858 399    
 
 จากตารางท่ี 4.8 ผลการเปรียบเทียบประเภทส่ือสังคมออนไลน์กบัการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนักท่องเท่ียวชาวไทย พบว่า มีค่า F = 0.632 และค่า P-value = 
0.595 ซ่ึงมากกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับหลกัสมมติฐานหลกั (H0) 
และสรุปไดว้า่ ประเภทส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว ้  
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 สมมติฐานที ่1.2 ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 H0: ประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั 
 H1: ประสบการณ์การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีต่างกันมีการตัดสินใจใช้บริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.9  ผลการเปรียบเทียบประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์การตดัสินใจใชบ้ริการ 
 โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
  ระหวา่งกลุ่ม 0.821 3 0.274 1.355 0.256 
  ภายในกลุ่ม 80.036 396 0.202   
  รวม 80.858 399    
 
 จากตารางท่ี 4.9 ผลการเปรียบเทียบประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์กบัการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบวา่ มีค่า F = 1.355 และค่า P-
value = 0.256 ซ่ึงมากกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับหลกัสมมติฐาน
หลกั (H0) และสรุปไดว้า่ ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05  ซ่ึง
ไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานที่ 1.3 การใช้บริการโรงแรมหลงัจากหลงัจากเปิดรับขอ้มูลท่ีต่างกันมี
การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 H0: การใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากหลงัจากเปิดรับขอ้มูลท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั 
 H1: การใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากหลงัจากเปิดรับขอ้มูลท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใช้
บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.10 ผลการเปรียบเทียบการใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากเปิดรับขอ้มูลกบัการตดัสินใจ 
 ใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
  ระหวา่งกลุ่ม 0.981 3 0.327 1.620 0.184 
  ภายในกลุ่ม 79.877 396 0.202   
  รวม 80.858 399    
 
 จากตารางท่ี 4.10 ผลการเปรียบเทียบการใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากเปิดรับขอ้มูล
กบัการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบว่า มีค่า F = 1.620 
และค่า P-value = 0.184 ซ่ึงมากกว่าค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับหลกั
สมมติฐานหลกั (H0) และสรุปได้ว่า การใช้บริการโรงแรมหลงัจากเปิดรับข้อมูลท่ีต่างกันมีการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติ 0.05  ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
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 สมมติฐานที่ 1.4 สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิวท่ีต่างกนัมี
การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 H0: สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิวท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจ
ใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั 
 H1: สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิวท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจ
ใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.11 ผลการเปรียบเทียบสาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีววิกบั 
 การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
  ระหวา่งกลุ่ม 6.118 4 1.530 8.084* 0.000 
  ภายในกลุ่ม 74.739 395 0.189   
  รวม 80.857 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.11 ผลการเปรียบเทียบสาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม
ตามรีวิวกบัการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบวา่ มีค่า F = 
8.084 และค่า P-value = 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ค่านยัส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธ
หลกัสมมติฐานหลกั (H0) และสรุปไดว้่า สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมตามรีวิวท่ี
ต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนักท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั ท่ี
ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 เพื่อให้ทราบวา่สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิวรายคู่ใดบา้ง
ท่ีมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาวของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั จึงทดสอบ
ค่าเฉล่ียรายคู่โดยวธีิ Least Square Difference (LSD) ดงัตารางท่ี 4.12  
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ตารางที ่4.12 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ดว้ยวธีิ LSD ของการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรม 
 ระดบั 2-3 ดาวของนกัท่องเท่ียวชาวไทย จ าแนกตามสาเหตุในการตดัสินใจเลือกใช ้
 บริการโรงแรมตามรีววิ 
สาเหตุในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

โรงแรมตามรีววิ 
ค่าเฉลีย่ 
(X ̅) 

(1) (2) (3) (4) (5) 

3.69 4.03 4.07 4.09 3.93 

(1) ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 3.69 - - - - - 

(2) มีการรีววิเก่ียวกบัโรงแรมท่ี
 น่าสนใจ/มีภาพประกอบการรีววิ 

4.03 -0.34* 
(0.000) 

- - - - 

(3) การบอกต่อหรือความคิดเห็นต่อ
 โรงแรมส่วนใหญ่เป็นเชิงบวก 

4.07 -0.38* 
(0.000) 

-0.04 - - - 

(4) เป็นโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึง 
 เป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ 

4.09 -0.40* 
(0.000) 

-0.06 -0.02 - - 

(5) ท าเลท่ีตั้งของโรงแรมสะดวก 
 ต่อการเดินทาง 

3.93 -0.24* 
(0.007) 

0.10 0.14 0.16 - 

หมายเหตุ: ตวัเลขในวงเล็บคือค่า P-value 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า นักท่องเท่ียวท่ีตดัสินใจใช้บริการโรงแรมเพราะความ
น่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล มีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาวน้อยกว่านกัท่องเท่ียวท่ี
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมเพราะมีการรีวิวเก่ียวกบัโรงแรมท่ีน่าสนใจ/มีภาพประกอบการรีวิว การ
บอกต่อหรือความคิดเห็นต่อโรงแรมส่วนใหญ่เป็นเชิงบวก เป็นโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวน
มากทางส่ือออนไลน์ และท าเลท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกต่อการเดินทาง ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.5 ความถ่ีในการอ่านข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ี
ต่างกนัมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 H0: ความถ่ีในการอ่านข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ีต่างกันมีการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไม่แตกต่างกนั 
 H1: ความถ่ีในการอ่านข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ท่ีต่างกันมีการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยแตกต่างกนั 
 
ตารางที ่4.13 ผลการเปรียบเทียบความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์กบั 
 การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F P-value 
  ระหวา่งกลุ่ม 1.328 4 0.332 1.648 0.161 
  ภายในกลุ่ม 79.530 395 0.201   
  รวม 80.858 399    
 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่น
ส่ือออนไลน์กบัการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย พบวา่ มีค่า           
F = 1.648 และค่า P-value = 0.161 ซ่ึงมากกว่าค่านัยส าคญัทางสถิติท่ีก าหนดไวท่ี้ 0.05 ดังนั้นจึง
ยอมรับหลกัสมมติฐานหลกั (H0) และสรุปไดว้่า ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือ
ออนไลน์ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนักท่องเท่ียวชาวไทยไม่
แตกต่างกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซ่ึงไม่เป็นไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
 4.2.6 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเทีย่วชาวไทย 
 สมมติฐานที ่2 การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 H0: การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 H1: การส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
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ตารางที ่4.14 ผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

e-WOM 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t P-value 

B S.E. Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 1.335 0.198  6.750* 0.000 
1. การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือ
 ของ e-WOM (X1) 

0.123 0.048 0.116 2.541* 0.011 

2. e-WOM เชิงบวก (X2) 0.567 0.048 0.553 11.737* 0.000 
3. e-WOM เชิงลบ (X3) -0.008 0.037 -0.009 -0.203 0.839 
R = 0.616, R2 =  0.379, R2

Adj = 0.375, F = 80.689* 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตาราง 4.14 พบวา่ e-WOM ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 
2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย มี 2 ปัจจยั ซ่ึงสามารถเรียงล าดบัความมีอิทธิพลได้ดงัน้ี ปัจจยั     
e-WOM เชิงบวก (B = 0.567, t = 11.737) และการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM (B = 0.123,        
t = 2.541) โดยปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของ
นกัท่องเท่ียวชาวไทย นัน่หมายความวา่ หากนกัท่องเท่ียวมีการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM   
และมีการรับขอ้มูลท่ีเป็น e-WOM เชิงบวกเพิ่มข้ึน จะท าให้มีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 
2-3 ดาวเพิ่มข้ึนเช่นกนั โดยปัจจยัดงักล่าวสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจใชบ้ริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไดร้้อยละ 37.9 (R2 = 0.379) ท่ีเหลืออีกร้อยละ 62.1 
เป็นอิทธิพลจากตวัแปรอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดน้ ามาพิจารณา 
               จากผลการวิเคราะห์ดงักล่าวขา้งตน้ สามารถสร้างสมการวิเคราะห์การถดถอยใน
รูปแบบคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ไดด้งัน้ี 
 สมการในรูปคะแนนเดิม:  Y = 1.335 + 0.567X2 + 0.123 X1 
  สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน: Y = 0.553X2 + 0.116X1 
 โดยท่ี   Y  แทน การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
    X1 แทน การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
    X2  แทน e-WOM เชิงบวก 
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ตารางที ่4.15 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

สมมติฐาน ตัวแปรอสิระ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ยอมรับ ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1 พฤติกรรม
การเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบั
โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 
ท่ีต่างกนัมีการตดัสินใจ 
ใชบ้ริการโรงแรมระดบั  
2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยแตกต่างกนั 

พฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบั
โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 

  

1. ประเภทส่ือสังคมออนไลน์   
2. ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคม
 ออนไลน์ 

  

3. การใชบ้ริการโรงแรมหลงัจาก
 เปิดรับขอ้มูล 

  

4. สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใช้
 บริการโรงแรมตามรีวิว 

  

5. ความถ่ีในการอ่านขอ้มูลเก่ียวกบั
 โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ 

  

สมมติฐานที ่2 การส่ือสาร
แบบปากต่อปากผา่นทาง
อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพล 
ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
โรงแรมระดบั 2-3 ดาว  
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

e-WOM   
1. การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ 
 e-WOM 

  

2. e-WOM เชิงบวก   
3.  e-WOM เชิงลบ   
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บทที ่5 
 

สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 งานวจิยัน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2 -3 
ดาว จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ และศึกษาการส่ือสาร
แบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว   
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษา คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการสืบคน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรม และเคยตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว
หลงัจากการอ่านรีวิวทางส่ือสังคมออนไลน์ จ  านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูล สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) และการวเิคราะห์การถดถอย
เชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ซ่ึงสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวจัิย 
 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 60.50 โดย
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 26-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.25  มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็น   
ร้อยละ 78.25 ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 35.75  และกลุ่มตวัอย่างเกิน
คร่ึงท่ีมีรายได ้15,001-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 54.50 
 5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์และพฤติกรรม
การใช้บริการโรงแรม 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข้อมูลเก่ียวกบัโรงแรมจากเว็บไซต์จอง
ห้องพกัออนไลน์ เช่น Agoda, Traveloka คิดเป็นร้อยละ 39.00 โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์ในการ
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีพกัหรือโรงแรม 1-2 ปี คิดเป็นร้อยละ 36.25  มีความถ่ี
การใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากอ่านท่ีรีวิว 2-5 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 52.75 ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกใช้
บริการโรงแรมตามรีวิว เพราะมีการรีวิวเก่ียวกบัโรงแรมท่ีน่าสนใจ มีภาพประกอบการรีวิว คิดเป็น
ร้อยละ 47.25  มีค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโรงแรมโดยเฉล่ีย 1,000-1,999 บาทต่อคืน คิดเป็นร้อยละ 
48.25 ส่วนใหญ่จองผา่นเวบ็ไซตข์องตวัแทนจ าหน่าย เช่น Agoda, Traveloka คิดเป็นร้อยละ 70.00 
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ส าหรับระยะเวลาท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นระยะเวลา 10 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 
53.75 ในขณะท่ีวิธีการช าระเงินในการจองโรงแรม ส่วนใหญ่ช าระดว้ยบตัรเครดิต/เดบิต คิดเป็น
ร้อยละ 45.75 และกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อ่านขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ เดือนละ 1 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 36.50 
 5.1.3. การส่ือสารแบบปากต่อปากเกีย่วกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ 
 ผลการศึกษาพบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ยกบัการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นดว้ยกบัการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ทุกดา้น โดยดา้นท่ีกลุ่มตวัอย่างเห็นดว้ย
เป็นอนัดบัแรก คือ ดา้น e-WOM เชิงบวก รองลงมา ดา้นการรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
และดา้น e-WOM  เชิงลบ ตามล าดบั ซ่ึงประเด็นในแต่ละดา้นท่ีมีส าคญั ไดแ้ก่ การตรวจสอบบท
วิจารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซต์ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต ความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัโรงแรม
ทางส่ือออนไลน์ท าให้มีความต้องการเข้าพกัโรงแรมดังกล่าวเพิ่มข้ึน และความคิดเห็นเชิงลบ
เก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกโรงแรม  
 5.1.4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเทีย่วชาวไทย  
 ผลการศึกษาพบวา่ ในภาพรวมกลุ่มตวัอยา่งมีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 
2-3 ดาว ในระดับมาก เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกับทุกข้อ โดยเรียง
ตามล าดบั ดงัน้ี ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีการรีวิวโดยแสดงรูปภาพของสถานท่ีและบรรยากาศ
จริง รองลงมา คือ ตดัสินใจใช้บริการโรงแรมท่ีสามารถจองทางออนไลน์ได ้ตดัสินใจใช้บริการ
โรงแรมท่ีมีคนกล่าวช่ืนชม และแนะน าใหไ้ปใชบ้ริการทางส่ือออนไลน์ ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรม
ท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ และตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีการส่ือสารแบบ
ปากต่อปากทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 
 5.1.5 เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลเกีย่วกบัโรงแรมผ่านส่ือออนไลน์ 
 ผลการศึกษาพบวา่ สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิวมีผลต่อ
การตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยนกัท่องเท่ียวท่ี
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมเพราะความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล มีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรม
ระดบั 2-3 ดาว นอ้ยกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมเพราะการรีวิวเก่ียวกบัโรงแรมท่ี
น่าสนใจ/มีภาพประกอบการรีวิว การบอกต่อหรือความคิดเห็นต่อโรงแรมส่วนใหญ่เป็นเชิงบวก  
เป็นโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ และท าเลท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกต่อ
การเดินทาง   
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 5.1.6 การส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเทีย่วชาวไทย 
 ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM และ  e-WOM เชิงบวก  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีระดบั
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดย e-WOM สามารถพยากรณ์แนวโน้มการตดัสินใจใช้บริการโรงแรม
ระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทยไดร้้อยละ 37.9 
 
5.2 อภิปรายผล 
 
 จากการทดสอบสนมมติฐานพบวา่ สาเหตุในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม
ตามรีวิวมีผลท าให้มีการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว ของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
แตกต่างกนั ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Orji (2013) กล่าวว่า เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลแลว้ จะเกิด
ความเขา้ใจและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ หรือการประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
การประเมินผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นกลุ่มทางเลือกพิจารณา ผูบ้ริโภคจะตั้งเกณฑ์ท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบ 
ผลิตภณัฑ์โดยเกณฑ์เหล่าน้ีจะประกอบดว้ยลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ (หรือไม่ตอ้งการ) ผูบ้ริโภค
จะท าการให้ระดบัความส าคญัต่อเกณฑ์แต่ละขอ้ โดยท่ีลกัษณะบางอยา่งอาจมีความส าคญัมากกวา่
ลกัษณะอ่ืน ๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจใชเ้กณฑ์ดงักล่าวในการจดัล าดบั จึงอาจเป็นไปไดว้่ามีสาเหตุปัจจยั
เก่ียวกบัการรับรู้ขอ้มูลและประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ท่ีคลา้ยกนั ดงัเช่น การรีวิวเก่ียวกบัโรงแรมท่ี
น่าสนใจ มีภาพประกอบการรีวิว การบอกต่อท่ีเป็นเชิงบวก และมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทาง
ส่ือออนไลน์ ช่วยท าให้นกัท่องเท่ียวไดเ้ห็นภาพของโรงแรม และสามารถเขา้ถึงโรงแรมไดช้ัดเจน
มากกว่า เพราะสามารถสัมผสัได้ด้วยตา และยืนยนัด้วยจ านวนผูท่ี้กล่าวถึง จึงท าให้น าสาเหตุ
ดงักล่าวมาประเมินทางเลือกในการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรม ในขณะท่ีความน่าเช่ือถือของ
แหล่งขอ้มูลท่ีไม่ทราบวา่เป็นความจริงหรือไม่ จึงท าใหน้กัท่องเท่ียวยงัไม่แน่ใจ ท าใหมี้การตดัสินใจ
ใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากอ่านรีววินอ้ยกวา่   
 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา่ การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ทั้งน้ีสอดคลอ้ง
กับงานวิจัยของ Park et al. (2007) ได้ศึกษาความสัมพนัธ์ของความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล
ออนไลน์ต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในประเทศจีน พบว่า หากผูบ้ริโภคออนไลน์คิดว่าการ
แสดงความคิดเห็นออนไลน์เป็นท่ีน่าเช่ือถือ พวกเขาจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ตามขอ้มูลท่ีได้รับ 
และสอดคล้องกบั Fan & Miao (2012) ศึกษาปัจจยัทางสังคม ลกัษณะส่วนบุคคล และปัจจยัทาง
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วฒันธรรมท่ีมีผลต่อการใช้และการยอมรับ e-WOM จากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 117 ราย เก่ียวกบั e-
WOM พบวา่ ผูดู้แลเวบ็ไซตอ์อนไลน์มีผลต่อความน่าเช่ือถือของ e-WOM ซ่ึงส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือของผูบ้ริโภค และสอดคลอ้งกบั Sussman & Siegel (2003) กล่าววา่ ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ความคิดเห็น
ท่ีน่าเช่ือถือมีความมัน่ใจในการน า e-WOM มาใช้และตดัสินใจซ้ือ นอกจากน้ีผลการศึกษาคร้ังน้ี
สอดคลอ้งกบั Park et al. (2011) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อผลกระทบ e-WOM: ความน่าเช่ือถือ
และความอ่อนไหว ผลการศึกษาพบวา่ การรับรู้ความน่าเช่ือถือและประสบการณ์การใช ้e-WOM มี
อิทธิพลต่อผลกระทบ e-WOM ซ่ึงผลการวิจยัท่ีมีความสอดคลอ้งดงักล่าว อาจเป็นไปไดว้า่มีสาเหตุ
มาจากปัจจยัความน่าเช่ือถือของ e-WOM ท่ีคลา้ยกนั และผลการศึกษาขา้งตน้แสดงให้เห็นว่าหาก
นกัท่องเท่ียวสามารถรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM จะท าใหข้อ้มูลท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บมีความ
น่าเช่ือถือจนแน่ใจวา่เป็นขอ้มูลท่ีเป็นความจริง ส่งผลให้มีการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 
ดาวเพิ่มข้ึน ทั้งน้ีเน่ืองจาก e-WOM เป็นการส่ือสารท่ีผูรั้บสารสามารถเลือกรับขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ี
แปลกหน้าหรือไม่เคยมีความสัมพนัธ์มาก่อนในหลากหลายช่องทางออนไลน์ จึงท าให้ผูบ้ริโภค
กงัวลกบัความน่าเช่ือถือและความถูกตอ้งของขอ้มูลจากจากคนแปลกหน้า ดงันั้นผูบ้ริโภคจึงให้
ความส าคญักบัความน่าเช่ือถือของ e-WOM  
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า e-WOM เชิงบวก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ทั้งน้ีสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Gershoff et al. (2003) ท่ีกล่าวว่า การแสดงความคิดเห็นต่อสินคา้หรือบริการท่ีมี
ลกัษณะของความคิดเห็นในเชิงบวก จะส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากกวา่ความ
คิดเห็นในเชิงลบ นอกจากน้ีความคิดเห็นในเชิงบวกยงัส่งผลกระทบท่ีส าคญัต่อทศันคติและความ
ตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั Sorensen & Rasmussen (2004) การศึกษาเก่ียวกบั
ผลกระทบของหนงัสือ New York Time ท่ีท าการศึกษาบทวจิารณ์เก่ียวกบัการขายหนงัสือ ไดรั้บการ
ยืนยนัแลว้วา่บทวิจารณ์ในเชิงบวกส่งผลให้ยอดขายหนงัสือสูงข้ึนมากกวา่บทวจิารณ์เชิงลบ ซ่ึงจาก
ผลการวิจยัสรุปได้ว่า ความคิดเห็นออนไลน์ในเชิงบวกสร้างความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพิ่มข้ึน    
ร้อยละ 62.9 และสอดคล้องกับ Wei et al. (2014) ศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ e-WOM ท่ีมีต่อการใช้
บริการ กรณีศึกษาโรงแรมในกวัลาลมัเปอร์ ผลการศึกษาพบว่า e-WOM เชิงบวก มีผลต่อการใช้
บริการโรงแรมในกวัลาลมัเปอร์ ซ่ึงผลการวจิยัท่ีมีความสอดคลอ้งดงักล่าวอาจเป็นไปไดว้า่มีสาเหตุ
มาจากปัจจยัความน่าเช่ือถือของ e-WOM เชิงบวก ท่ีคลา้ยกนั และผลการศึกษาขา้งตน้แสดงให้เห็น
ว่า หากมีความคิดเห็นเก่ียวกบัโรงแรมท่ีเป็นเชิงบวกในเว็บไซต์หรือส่ือสังคมออนไลน์ จะท าให้
นกัท่องเท่ียวท่ีเปิดรับขอ้มูลดงักล่าวมีทศันคติท่ีดี และยงัเป็นการเพิ่มความตอ้งการจองโรงแรมจน
ท าใหต้ดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาวเพิ่มข้ึน   
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5.3 ข้อจ ากดัของงานวจัิย 
 
 เน่ืองจากการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั e-WOM ซ่ึงได้เจาะจงเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีเคยมีประสบการณ์ในการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการสืบค้นหาข้อมูลท่ีพกัโรงแรม  
ดงันั้นจึงเลือกใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในเก็บรวบรวมขอ้มูลเชิงส ารวจ  เพราะมีความเหมาะสมกบั
พฤติกรรมของกลุ่มตวัอยา่งเป้าหมาย 
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 
 5.4.1 ข้อเสนอแนะจากงานวจัิย 
 จากขอ้คน้พบของงานวจิยั ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะดงัน้ี 
 1. ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมควรติดตามความเคล่ือนไหวของการถ่ายทอด
ประสบการณ์ในเชิงบวกของผูท่ี้เคยใชบ้ริการโรงแรมผ่านทางส่ือออนไลน์ต่าง ๆ เช่น การติดตาม
ความเคล่ือนไหวการถ่ายทอดประสบการณ์เก่ียวกบัการน าเสนอรูปภาพในมุมต่าง ๆ ของโรงแรม 
การรีวิวโรงแรมท่ีน่าสนใจ หรือค าชมของนักท่องเท่ียวท่ีเคยมาใช้บริการโรงแรม เน่ืองจาก 
นกัท่องเท่ียวหรือผูใ้ชบ้ริการใหค้วามส าคญัในดา้นน้ีมากและส่งผลต่อการตดัสินใจจองห้องพกั 
 2. ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมควรใช้ช่องทางการประชาสัมพนัธ์ผ่านทางส่ือ
สังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ Facebook เน่ืองจากเป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยม มีผูใ้ชง้าน
จ านวนมาก จะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง และดึงดูดผูท่ี้ไดรั้บขอ้มูลปากต่อปาก
ผ่านทางส่ือออนไลน์เขา้มาจองโรงแรมท่ีพกัได้มากข้ึน ควรท่ีจะให้ความส าคญัในการน าเสนอ
ขอ้มูลท่ีน่าสนใจ เป็นขอ้มูลเชิงบวก และพยายามลดขอ้มูลเชิงลบ โดยผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรม
ควรเพิ่มความคิดเห็นในเชิงบวกในส่ือออนไลน์ดว้ยการสร้างความประทบัใจใหก้บัผูใ้ชบ้ริการและ
รักษาภาพลกัษณ์ท่ีดีในการใหบ้ริการลูกคา้อยา่งยอดเยีย่มและมีคุณภาพ จะช่วยใหลู้กคา้ของโรงแรม
แบ่งปันประสบการณ์เก่ียวกบัการเขา้พกัโรงแรมในทิศทางบวก  
 3. ผู ้ประกอบการธุรกิจโรงแรมควรเน้นการตลาดโรงแรมของตนให้แก่ผู ้ท่ี
เช่ียวชาญในการรีวิวโรงแรมบนส่ือออนไลน์ โดยให้โฆษณาโรงแรมบนเว็บไซต์ท่ีมีบทวิจารณ์
ออนไลน์จากผูท่ี้เคยใช้บริการโรงแรมต่าง ๆ ท่ีเป็นท่ีนิยมเช่น TripAdvisor และ Agoda เพราะถือ
เป็นแหล่งขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ นอกจากน้ีผูป้ระกอบธุรกิจโรงแรมควรร่วมมือกบัเวบ็ไซตท่ี์มี
การรีวิวทางส่ือออนไลน์โดยเสนอการเข้าพักโรงแรมฟรีแก่ผู ้บริโภคท่ีมีประสบการณ์และ
ผูเ้ช่ียวชาญในการใช้ e-WOM การท าเช่นน้ีจะดึงดูดให้มีผูรี้วิวโรงแรมทางออนไลน์และเขา้ชม
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โรงแรมมากข้ึน  และเพื่อเพิ่มคุณภาพของบทความบทวิจารณ์เก่ียวกับโรงแรมควรให้ผูท่ี้ รีวิว
โรงแรมใส่ขอ้มูลส่วนตวัและประสบการณ์ในการเขา้พกั   
 4. ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมควรติดตามความเคล่ือนไหวของการถ่ายทอด
ประสบการณ์ในเชิงบวกของผูท่ี้เคยใชบ้ริการโรงแรมผา่นแพลตฟอร์ม Other Travel Agent (OTA) 
เช่น TripAdisor, Agoda ฯลฯ เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวหรือผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ให้ความส าคญัและ
ตรวจสอบขอ้มูลจากแพลตฟอร์มน้ี  
 5. ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมควรเตรียมช่องทางการช าระเงินส าหรับการจอง
ห้องพกัโรงแรมโดยใช้บัตรเครดิตหรือธนาคารทางอินเตอร์เน็ต (Internet Banking) เน่ืองจาก
นักท่องเท่ียวหรือผูใ้ช้บริการส่วนใหญ่ท่ีเคยตดัสินใจจองท่ีพกัโรงแรมมกัจะเลือกช าระเงินผ่าน
ช่องทางน้ี เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีสะดวกและรวดเร็ว  
 6. ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมควรเตรียมความพร้อมในดา้นสถานท่ีให้ดูน่าสนใจ
หรือมีมุมท่ีเป็นสัญลักษณ์ (Signature) ของโรงแรม ส าหรับถ่ายรูป เน่ืองจากผลการวิจยั พบว่า 
นกัท่องเท่ียวหรือผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่นิยมถ่ายทอดประสบการณ์หรือวิจารณ์จากสถานท่ีจริง และ
ควรเตรียมความพร้อมส าหรับการจองห้องพกัผา่นช่องทางออนไลน์  
 7. จากการศึกษาเก่ียวกบั e-WOM เชิงลบ พบว่า กลุ่มตวัอย่างเห็นด้วยกบัความ
คิดเห็นเชิงลบเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจในการเลือกโรงแรม ซ่ึงโดย
ส่วนใหญ่อ่านความคิดเห็นท่ีไม่แนะน าใหพ้กัโรงแรม และอ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวถึงส่ิงท่ีไม่ดีของ
โรงแรมผา่นส่ือออนไลน์ แสดงให้เห็นวา่การวิจารณ์โรงแรมในเชิงลบมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจใน
การเลือกโรงแรม ดงันั้นผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมควรมีการน าขอ้เสนอแนะและขอ้เสียของ
โรงแรมท่ีมาจากความคิดเห็นของผูท่ี้เคยใชบ้ริการโรงแรมบนส่ือออนไลน์มาปรับปรุงแกไ้ขใหดี้ข้ึน      
 5.4.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 
 ส าหรับการวจิยัคร้ังต่อไป ควรมีการศึกษาวจิยั ดงัน้ี 
 1. ควรศึกษาปัจจยัอ่ืน ๆ ท่ีคาดว่าจะมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการโรงแรมระดบั   
2-3 ดาว เช่น ปัจจยัคุณภาพการใหบ้ริการ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ปัจจยัดา้นค่านิยม เป็นตน้ 
 2. ควรศึกษาโรงแรมระดบัอ่ืน ๆ ดว้ย เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาการให้บริการ
ของโรงแรมในระดบัต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 3. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว หลงัจาก
ตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมตามรีวิว เพื่อให้ไดข้อ้มูลสามารถน าผลการศึกษามาเป็นแนวทางในการ
พฒันาและปรับปรุงการใหบ้ริการลูกคา้ไดต้รงตามความตอ้งการของลูกคา้อยา่งเหมาะสม  
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 4. ควรศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นจริง  สัมภาษณ์จากกลุ่ม
ตวัอยา่งโดยตรง จะท าให้ไดข้อ้มูลท่ีมีคุณภาพ ควรใชค้  าถามท่ีสัมภาษณ์ในเชิงเจาะลึกถึงขอ้คิดเห็น 
ปัญหาต่าง ๆ แนวทางท่ีเป็นท่ีตอ้งการอนัแทจ้ริงของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั e-WOM ของโรงแรม ส าหรับ
เป็นแนวทางในการการปรับปรุงและพฒันาการตลาดของโรงแรมให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัท่ีโลกออนไลน์เขา้มาเป็นส่วนหน่ึงของวถีิการด าเนินชีวิต
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แบบสอบถามเพ่ือการวจัิย  
เร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากผา่นทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกและเชิงลบท่ีมีต่อ

การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย  
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
ค าช้ีแจง   

แบบสอบถามน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกและเชิงลบท่ีมีต่อการตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 
ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ซ่ึงแบบสอบถามแบ่งออก เป็น 4 ส่วน ดงัน้ี   

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง   
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 3 การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์  
ส่วนท่ี 4 การตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว 

 การตอบแบบสอบถามน้ีใชเ้พื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่มีผลกระทบต่อใด ๆ ต่อผูต้อบ
แบบสอบถาม กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------  
ส่วนที ่1 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) ตามความคิดเห็นของท่าน 
1. ท่านเคยมีประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการสืบคน้หาขอ้มูลท่ีพกัโรงแรมหรือไม่ 

1. (  ) เคย    2. (  ) ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
2. ท่านเคยใชบ้ริการโรงแรมระดบั 2-3 ดาว หรือไม่ 

1. (  ) เคย     2. (  ) ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
3. ท่านเคยใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากอ่านรีววิ หรือไม่ 

1. (  ) เคย     2. (  ) ไม่เคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) ตามความคิดเห็นของท่าน 
1. เพศ 
 1. (  ) ชาย    2. (  ) หญิง 
2. อาย ุ
 1. (  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี  2. (  ) 26-30 ปี 
 3. (  ) 31-35 ปี    4. (  ) 36-40 ปี   

5. (  ) 41-45 ปี    6. (  ) 46-50 ปี 
6. (  ) 51 ปี ข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 
 1. (  ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   2. (  ) ปริญญาตรี 
 3. (  ) สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 1. (  ) นกัเรียน/นกัศึกษา   2. (  ) รับราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

3. (  ) พนกังานบริษทัเอกชน  4. (  ) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
5. (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................. 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 1. (  ) ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 2. (  ) 15,001-30,000 บาท 

3. (  ) 30,001-45,000 บาท  4. (  ) 45,001-60,000 บาท  
 4. (  ) มากกวา่ 60,000 บาท 
6. ท่านเคยอ่านรีววิโรงแรมจากแหล่งขอ้มูลออนไลน์ใดบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 

1. (  ) Facebook  2. (  ) Pantip.com 
3. (  ) YouTube  4. (  ) เวบ็ไซตจ์องห้องพกัออนไลน์ เช่น Agoda, Traveloka 
5. (  ) Line    6. (  ) Instagram 
7. (  )  Blog (เวบ็ไซตป์ระเภทหน่ึงท่ีเจา้เวบ็ไซตข์องเขียนไดอาร่ีหรือบนัทึกส่วนตวั) 
8. (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................. 

7. ประสบการณ์การใชส่ื้อสังคมออนไลน์เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัท่ีพกัหรือโรงแรม 
1. (  ) นอ้ยกวา่ 1 ปี   2. (  ) 1-2 ปี 
3. (  ) 3-4 ปี    4. (  )  5 ปี ข้ึนไป  
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8. ท่านเคยใชบ้ริการโรงแรมหลงัจากท่ีอ่านท่ีรีววิหรือไม่ 
1. (  ) ไม่เคย    2. (  ) 1 คร้ัง 
3. (  ) 2-5 คร้ัง    4. (  ) มากกวา่ 5 คร้ัง 

9. สาเหตุในขอ้ใดท่ีท าท่านตดัสินใจเลือกใชบ้ริการโรงแรมตามรีววิ มากท่ีสุด 
1. (  ) ความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล   
2. (  ) มีการรีววิเก่ียวกบัโรงแรมท่ีน่าสนใจ มีภาพประกอบการรีววิ 
3. (  ) การบอกต่อหรือความคิดเห็นต่อโรงแรมส่วนใหญ่เป็นเชิงบวก  
4. (  ) เป็นโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวนมากทางส่ือออนไลน์ 
5. (  ) ท าเลท่ีตั้งของโรงแรมสะดวกต่อการเดินทาง 
6. (  )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................. 

10. ค่าใชจ่้ายในการใชบ้ริการโรงแรมโดยเฉล่ียต่อ 1 คืน  
1. (  ) นอ้ยกวา่ 1,000 บาท  2. (  ) 1,000-1,999 บาท 
3. (  ) 2,000-2,999 บาท   4. (  ) 3,000 บาท ข้ึนไป 

11. วธีิในการจองหอ้งพกัท่ีท่านเลือกใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด (เลือกตอบเพียงขอ้เดียว) 
1. (  ) เวบ็ไซตข์องโรงแรม  
2. (  ) เวบ็ไซตข์องตวัแทนจ าหน่าย เช่น Agoda, Traveloka 
3. (  ) โทรศพัท ์   4. (  ) บริษทัน าเท่ียว  
5. (  ) เดินทางมาจองเองท่ีโรงแรม  6. (  )  ไม่จอง 

12. ระยะเวลาท่ีท่านใชอิ้นเทอร์เน็ต 
1. (  ) นอ้ยกวา่ 1 ปี   2. (  ) 1-3 ปี 
3. (  ) 4-6 ปี    4. (  ) 7-9 ปี 
5. (  ) 10 ปี ข้ึนไป 

13. วธีิการช าระเงินในการจองโรงแรม 
1. (  ) เงินสด    2. (  ) บตัรเครดิต/เดบิต 
3. (  ) ธนาคารทางอินเทอร์เน็ต (Internet Banking)   
4. (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................. 

14. ความถ่ีในการอ่านรีววิเก่ียวกบัโรงแรมของท่าน 
1. (  ) วนัละ 1 คร้ัง   2. (  ) สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 
3. (  ) เดือนละ 1 คร้ัง   4. (  ) ทุก 6 เดือน 
5. (  ) ปีละ 1 คร้ัง 
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ส่วนที ่3 การส่ือสารแบบปากต่อปากเกีย่วกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ 
ค  าช้ีแจงโปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งตามความคิดเห็นของท่าน 

การส่ือสารแบบปากต่อปากเกีย่วโรงแรมทางส่ือออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด้

วย
อย่
าง
ยิง่

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่
าง
ยิง่

 

1. การรับรู้ถึงความน่าเช่ือถือของ e-WOM 
1.1 ท่านคิดวา่การส่ือสารแบบปากต่อปากเก่ียวกบัโรงแรม 
 ทางส่ือออนไลน์มีความน่าเช่ือถือ 

     

1.2 บทวจิารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซตต่์าง ๆ บน
อินเทอร์เน็ตมีความน่าเช่ือถือ 

     

1.3 ท่านไดต้รวจสอบบทวจิารณ์เก่ียวกบัโรงแรมทางเวบ็ไซต ์
 ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต 

     

2. e-WOM เชิงบวก 
2.1 ท่านอ่านความคิดเห็นของส่ือออนไลน์ท่ีแนะน าใหพ้กั 
 โรงแรม 

     

2.2 ท่านอ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวชมส่ิงท่ีดีของโรงแรมผา่น 
 ส่ือออนไลน์ 

     

2.3 ความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์ 
 ท าใหท้่านมีความตอ้งการเขา้พกัโรงแรมดงักล่าวเพิ่มข้ึน 

     

2.4 ท่านภูมิใจท่ีจะบอกกบัคนอ่ืนวา่จะเขา้พกัโรงแรมท่ีมี 
 การแนะน าผา่นส่ือออนไลน์ 

     

2.5 ท่านสามารถบอกส่ิงท่ีดีของโรงแรมท่ีมีการแนะน าผา่น 
 ส่ือออนไลน์ได ้

     

3. e-WOM  เชิงลบ      
3.1 ท่านอ่านความคิดเห็นของส่ือออนไลน์ท่ีไม่แนะน าใหพ้กั
 โรงแรม 

     

3.2 ท่านอ่านความคิดเห็นท่ีกล่าวถึงส่ิงท่ีไม่ดีของโรงแรม 
 ผา่นส่ือออนไลน์ 
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การส่ือสารแบบปากต่อปากเกีย่วโรงแรมทางส่ือออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด้

วย
อย่
าง
ยิง่

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่
าง
ยิง่

 

3.3 ความคิดเห็นเชิงลบเก่ียวกบัโรงแรมทางส่ือออนไลน์มีผล 
 ต่อการตดัสินใจของท่านในการเลือกโรงแรม 

     

3.4 การใหค้ะแนนโรงแรมในระดบัต ่าของผูท่ี้เคยเขา้พกัมีผล 
 ท าใหก้ารตดัสินใจเลือกโรงแรมดงักล่าวลดลง 

     

3.5 ความคิดเห็นเชิงลบจะไม่มีผลต่อความตั้งใจของท่านในการ
 จองโรงแรม หากท่านไม่รู้วา่ใครเป็นผูเ้ขียนความคิดเห็น 
 หรือวจิารณ์โรงแรม 

     

 

ส่วนที ่4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว 
ค าช้ีแจงโปรดท าเคร่ืองหมาย ลงในช่องวา่งตามความคิดเห็นของท่าน 

การตัดสินใจใช้บริการโรงแรมระดับ 2-3 ดาว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็
นด้

วย
อย่
าง
ยิง่

 

เห็
นด้

วย
 

ไม่
แน่

ใจ
 

ไม่
เห็
นด้

วย
 

ไม่
เห็
นด้

วย
อย่
าง
ยิง่

 

1. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีผูค้นกล่าวถึงเป็นจ านวน
 มากทางส่ือออนไลน์ 

     

2. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีคนกล่าวช่ืนชม และ
 แนะน าใหไ้ปใชบ้ริการทางส่ือออนไลน์ 

     

3. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีการส่ือสารแบบปากต่อปาก
 ทางออนไลน์มีความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล 

     

4. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีมีการรีววิโดยแสดงรูปภาพ
 ของสถานท่ีและบรรยากาศจริง 

     

5. ท่านตดัสินใจใชบ้ริการโรงแรมท่ีสามารถจองทางออนไลน์ได ้      
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