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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้เป็นการศกึษาถงึปัจจยัที่เกีย่วกบัการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ที่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจ
เลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย ซึง่มพีืน้ฐานการศกึษาจากทฤษฎกีารกระท าดว้ยเหตุผล ร่วมกบังานวจิยัใน
อดตีเกี่ยวกบัปัจจยัทีเ่กีย่วกบั eWOM โดยพฒันาแบบจ าลองเพื่อทดสอบหาปัจจยัที่เกี่ยวกบัการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอเิลก็ทรอนิกส ์ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจจองโรงแรมที่พกั โดยศกึษาในกลุ่มผูใ้ชง้านสงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 
และ ไลน์ ในประเทศไทย งานวจิยันี้เป็นวจิยัเชงิปรมิาณ ใชแ้บบสอบถามออนไลน์ เป็นเครื่องมอืในการรวบรวมขอ้มูล 
แลว้น ามาวเิคราะหเ์พื่อหาขอ้สรุปทางดา้นสถติ ิ

ผลการวจิยัสรุปไดว้่า ประสบการณ์การใช้ eWOM และความน่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูล มผีลต่อการรบัรู้ความ
น่าเชื่อถอืของผู้ส่งสาร ซึง่เมื่อผูร้บัสารรบัรู้ถงึความน่าเชื่อถอืของผูส้่งสารกจ็ะมทีศันคติทีด่ต่ีอโรงแรมที่พกั โดยทีก่าร
รบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ของผูเ้คยไปพกั การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร และ
ทศันคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมที่พกั ส่งผลให้ผู้ที่รบัรู้ขอ้มูลโรงแรมที่พกัจากสงัคมออนไลน์ เกดิความตัง้ใจจะจอง
โรงแรมทีพ่กั 

  
ค าส าคญั: การสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์จองโรงแรม ความตัง้ใจซือ้ 
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Abstract  

How Electronic Word of Mouth (eWOM) affects the intention to book hotel in Thailand was studied. This 
research is based on Theory of Reasoned Action and previous research on eWOM. A research model was 
built to examine relevant eWOM factors that affect to the Intention to book hotel. Samples were Facebook 
and Line users in Thailand. This research is quantitative research that used online questionnaire to collects 
data, which was analyzed and summarized statistically. 

Results were that the experience in using eWOM and source credibility affect perceived eWOM 
credibility. Samples perceiving eWOM credibility have a positive attitude towards hotels. A perceived 
comment from eWOM, perceived quality of product in eWOM, perceived fits to receiver of eWOM and 
attitude towards the hotel affect how information about a hotel is received and determines booking intention. 
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1. บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

ประเทศไทยเป็นประเทศทีม่สีถานทีท่่องเทีย่วน่าสนใจอยู่จ านวนมาก จงึท าใหธุ้รกจิท่องเทีย่วเป็นธุรกจิทีท่ ารายได้
ของประเทศเป็นจ านวนมหาศาลในทุกๆ ปี ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมที่พักเติบโตอย่างต่อเนื่องเพื่อรองรับจ านวน
นกัท่องเทีย่วจะเหน็ไดว้่ามโีรงแรมทีพ่กัในประเทศไทยจ านวนมาก ท าใหผู้ใ้หบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัมกีารแข่งขนัสงู เพื่อ
เป็นการจงูใจใหน้กัท่องเทีย่วเขา้พกัในโรงแรมทีพ่กั กลุ่มผูใ้หบ้รกิารจงึมกีารจดัโปรโมชัน่ แพก็เกจลดราคาต่างๆ เพื่อจงู
ใจ แต่บางครัง้กย็งัไม่ไดร้บัความสนใจจากลกูคา้มากพอ หรอืลกูคา้ไม่ทราบ ไม่รูจ้กั และหนึ่งในสิง่ทีส่ง่ผลต่อความสนใจ
และเขา้ถงึลกูคา้ไดโ้ดยตรง ไดแ้ก่ การสือ่สารปากต่อปาก 

การสื่อสารปากต่อปากนัน้ เป็นเครื่องมอืที่นักการตลาดสร้างขึน้เพื่อเพิม่การรบัรู้ในตราสนิค้า หรอืเพื่อเป็นการ
ประชาสมัพนัธ์ขอ้มูลต่างๆ ทีเ่กีย่วขอ้งกบัสนิคา้หรอืบรกิารไดอ้ย่างทัว่ถงึและรวดเรว็ จงึเป็นสิง่ส าคญัทีส่่งผลต่อการ
ตดัสนิใจเลอืกทีพ่กัของนกัท่องเทีย่วทีไ่ดร้บัการบอกต่อขอ้มลู มผีลดต่ีอธุรกจิในวงกวา้งท าใหป้ระหยดัค่าใชจ้่ายในการ
โฆษณา เป็นการท าการตลาดที่จะสร้างความส าเร็จให้กับธุรกิจที่ส าคัญอีกทางหนึ่ง โดยเฉพาะการบอกต่อแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์นกัการตลาดตอ้งสรา้งโฆษณาบนตลาดออนไลน์ใหม้คีวามน่าสนใจ ใหเ้กดิเป็นกระแสบอกต่อ เนื่องจาก
ผูร้บัขา่วสารจะเกดิการแชรแ์ละบอกต่อหรอืไม่นัน้ขึน้อยู่กบัความน่าสนใจของตวัขอ้มลู ซึง่หากสามารถน าเสนอเรื่องราว
ทีน่่าสนใจและน่าตดิตาม กย็่อมจะท าให้เกดิการตอบรบัจากเครอืข่ายสงัคมออนไลน์และเกดิการบอกต่อเพื่อสรา้งการ
รบัรู้ในตราสนิค้าอย่างแท้จริง และสามารถสร้างยอดขายได้ (ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ องค์กร  
มหาชน, 2558) 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

เพื่อศกึษาว่าปัจจยัทีม่อีทิธผิลต่อการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกสท์ีป่ระกอบดว้ย ประสบการณ์ทีผ่่านมา
ของผู้ร ับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และการรับรู้ความ
น่าเชื่อถอืของผูส้ง่สาร การรบัรูค้วามคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรม การรบัรูถ้งึความเขา้กนักบัผูร้บัสาร ส่งผลต่อ
ความตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กัและทศันคต ิซึง่ทศันคตสิง่ผลต่อความตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กั 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

การตลาดปากต่อปาก (Word of mouth) เป็นการบอกต่อขอ้มลูของสนิคา้และบรกิาร จากคนหนึ่งไปยงัอกีกลุ่มหนึ่ง
และเพิม่เป็นหลายกลุ่ม ขยายวงกว้างออกไปเรื่อยๆ (Pruden & Vavra, 2004) ววิฒันาการของอนิเทอรเ์น็ตท าให้
รปูแบบดัง้เดมิของการสือ่สารแบบปากต่อปาก เปลีย่นแปลงไปสูก่ารสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth หรอื eWOM) ท าใหก้ารแพร่กระจายขอ้มูลข่าวสารรวดเรว็ ซึง่เป็นปรากฏการณ์ทีน่ักการตลาดได้
พยายามใชป้ระโยชน์จากศกัยภาพเหล่านี้ในการท าการตลาดแบบไวรอล (Viral marketing)  

ทฤษฎกีารกระท าด้วยเหตุผล (TRA) เป็นทฤษฎีที่อธบิายถึงการกระท าทีม่เีหตุผลของมนุษย์ที่ถูกพฒันาโดย       
Ajzen และ Fishbein ในปี 1980  ซึง่กล่าวถงึพฤตกิรรมมนุษยว์่าเป็นรูปแบบทีส่ามารถคาดการณ์ ท านาย และอธบิาย
พฤติกรรมทีเ่กดิขึน้ได้ กล่าวคอืบุคคลโดยปกตจิะเป็นผูม้เีหตุผลและใชข้อ้มูลที่มปีระโยชน์ประกอบการพจิารณาเพื่อ
ตดัสนิใจสิง่ใดสิง่หนึ่งอย่างเป็นระบบ โดยมปัีจจยัทีม่อีทิธพิลจากทศันคต ิ(Attitudes) และบรรทดัฐานของบุคคลทีอ่ยู่ใน
สงัคมโดยรอบ (Subjective norm) ก่อนทีจ่ะส่งผลใหม้คีวามตัง้ใจแสดงพฤตกิรรม (Behavioral intention) และแสดง
ออกมาเป็นพฤตกิรรม (Behavioral) ในทีส่ดุ 
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Kim, Park and Park (2013) ไดศ้กึษาถงึผลกระทบของ eWOM ระหว่างผูช้มภาพยนตรท์ัว่ไป และนักวจิารณ์

ภาพยนตร์ ที่มผีลต่อรายได้ของภาพยนตร์ ทัง้ภายในและนอกประเทศสหรฐัอเมรกิา โดยได้ค าตอบว่ากระแสหรอื
ความถี่ของ eWOM จากผู้เชี่ยวชาญของผู้ชมภาพยนตร์ซึ่งหมายถึง ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสารส่งผลต่อการ
ตัดสินใจชมภาพยนตร์ ซึ่งเมื่อลูกค้าอ่านข้อมูลผลิตภัณฑ์ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ ความคิดเห็นต่อข้อมูล
ผลติภณัฑน์ัน้จะสง่ผลต่อการพจิารณายอมรบัผลติภณัฑ ์ 

ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รบัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ หมายถึง การที่ผูบ้รโิภคจะใช้
ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการสบืคน้ขอ้มลูการสือ่สารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์เพื่อใชใ้นการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ผ่าน
ทางอนิเทอรเ์น็ต (Lee & Lee, 2009) ซึง่มผีลมากขึน้อยู่กบัความน่าเชื่อถอืของผู้ส่ง eWOM โดยเฉพาะถ้ามาจาก
ผูเ้ชีย่วชาญจะสง่ผลต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคอย่างมาก (Kim et al., 2013) 

เมื่อลูกคา้อ่านขอ้มูลผลติภณัฑค์วามคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ จะขึน้อยู่กบัทศันคตขิองตนเองและมกีารตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล eWOM ซึง่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูลเป็นตวัก าหนดความไวว้างใจทีม่ต่ีอแหล่ง
ตน้ทางทีไ่ดร้บัรูข้อ้มลู และทศันคตขิองลกูคา้จะสง่ผลไปถงึความตัง้ใจ  

นอกจากนัน้ Lee and Lee (2009) ไดท้ าการศกึษาเรื่อง ความเขา้ใจในกระบวนการของขอ้มูลผลติภัณฑจ์าก การ
สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกส ์ผลการศกึษาพบว่า ผู้บรโิภคจะใช้ขอ้มูลเกี่ยวกบัผลติภณัฑ ์ทีไ่ด้จาก
การสบืคน้ขอ้มูลการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอเิลก็ทรอนิกสซ์ึง่ประเภทของขอ้มูลจะถูกแบ่ งตามการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภค โดยการทีผู่ร้บัสารรูส้กึถงึความสอดคลอ้งและเขา้กนัไดจ้ะสง่ผลใหม้คีวามตัง้ใจซือ้ทีส่งูขึน้ (Hennig-Thurau et 
al., 2007) 

 
3. กรอบการวิจยั และสมมติฐานการวิจยั 

จากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในอดตี ในเรื่องทีเ่กีย่วข้องกบั e-Word of Mouth ทีส่่งผลต่อ
ความตัง้ใจซื้อ ท าให้สามารถก าหนดปัจจยัที่มีผลต่อความตัง้ใจจองโรงแรมที่พกั เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ประเภท     
เฟซบุ๊ก และ ไลน์ ซึ่งมพีื้นฐานการศกึษาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล ร่วมกบังานวจิยัในอดตีเกี่ยวกบัปัจจยัที่
เกีย่วกบั eWOM โดยพฒันาแบบจ าลองเพื่อทดสอบหาปัจจยัทีเ่กีย่วกบัการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ที่
สง่ผลต่อความตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กั โดยสามารถก าหนดกรอบการวจิยั ไดด้งัรปู 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร

โรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย 
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การรบัรู้ขอ้มูล WOM สามารถท าใหล้ดความอดึอดัและความเสีย่งลงได ้คนทัว่ไปมกัมองหาขอ้มูล WOM จาก

บุคคลทีเ่ขาไวใ้จ โดยความน่าเชื่อถอืขึน้อยู่กบัประสบการณ์ทีผ่่านมา ดงันัน้จงึสามารถเชื่อไดว้่าเมื่อมปีระสบการณ์ใน
การมองหา และใชง้าน eWOM จะช่วยเพิม่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของ eWOM จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ได้
ดงันี้  

 
H1: ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ส่งผลเชงิบวกต่อการรบัรู้

ความน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 
 
การรับรู้ความน่าเชื่อถือของข่าวสารนัน้ เกิดจากความไว้วางใจที่มีต่อแหล่งต้นทาง สามารถดูได้จาก ความ

น่าเชื่อถือของแหล่งอ้างอิง และยิ่งมีผลมากถ้าตัวสารไม่สอดคล้องกบัทศันะคติและความเชื่อเดิมของผู้รบัสาร  จึง
สามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H2: ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้มลู สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 
 
เมื่อลูกคา้อ่านขอ้มูลผลติภณัฑ์ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะจะขึน้อยู่กบัทศันคตขิองตนเองและมกีารตรวจสอบ

ความน่าเชื่อถือของ eWOM ถ้าหากผูบ้รโิภคเชื่อว่าผู้ทีใ่หค้ าปรกึษานัน้มคีวามน่าเชื่อถือ ผู้บรโิภคจะยอมรบัทีจ่ะใช ้
eWOM นัน้ๆ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H3: การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสารสง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
 
งานวจิยัของ Kim et al. (2013) ซึง่ศกึษาถงึผลกระทบของ eWOM ระหว่างผูช้มภาพยนตรท์ัว่ไป และนักวจิารณ์

ภาพยนตร ์พบว่ากระแสหรอืความถี่ของ eWOM จากผูเ้ชีย่วชาญของผูช้มภาพยนตร์ส่งผลต่อรายไดภ้าพยนตร์ จงึ
สามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H4: การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั  
 
การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็จากบุคคลอื่น ในเชงิบวกและลบจะมคีวามส าคญัเป็นอย่างยิง่ต่อการตดัสนิใจซื้อ

สนิคา้ (East et al., 2008) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  
 
H5: การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
 
Lee and Lee (2009) ได้ส ารวจพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่ใช้ขอ้มูลผลติภณัฑ์จากการสื่อสารปากต่อปากบน

อินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากการรวบรวม หรือค้นหาผ่านการสื่อสารปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต เพื่อเป็นเครื่องมอืในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H6: การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
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งานวจิยัของ Hennig-Thurau et al. (2007) ซึง่ศกึษาถงึปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความส าเรจ็ทางดา้นรายไดข้องภาพยนตร ์

พบว่าเมื่อผู้รบัสารรูส้กึถึงความสอดคลอ้งและเขา้กนัได้ระหว่างผลติภณัฑ์กบัผู้รบัสารจะส่งผลถงึความตัง้ใจซื้อด้วย
เช่นกนั จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H7: การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
 
Hennig-Thurau et al. (2007) กล่าวว่าทศันคตต่ิอการโฆษณาสนิคา้ออนไลน์ มคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการเพิม่

ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของลกูคา้ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  
 
H8: ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
 

4. วิธีการวิจยั 
กลุ่มประชาการที่ท าการศึกษา คอื ประชากรในประเทศไทยทัง้เพศชายและหญิงที่ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

ประเภทเฟซบุ๊ก และ ไลน์ ช่วงอายุ 20-60 ปี ซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกสท์ัง้เคยและ
ไม่เคยจองโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย โดยการคดัเลอืกกลุ่มตวัอย่างเป็นแบบสะดวก (Convenient Sampling) แต่
เนื่องจากประชากรมขีนาดใหญ่มากและไม่ทราบความแปรปรวนของประชากร จงึก าหนดขนาดตวัอย่างจากสตูรโดย
ก าหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 ไดก้ลุ่มตวัอย่างในงานวจิยันี้ เท่ากบั 196 คน และเพิม่ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ไม่ต ่ากว่า 200 ตวัอย่าง เพื่อลดความคลาดเคลื่อน และสรา้งความเชื่อมัน่ในงานวจิยั 

การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืส าหรบัเกบ็ขอ้มูลซึง่มผีูต้อบกลบัจ านวน    
204 คน โดยก่อนการน าแบบสอบถามไปจดัเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่าง ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 30 คน เพื่อวเิคราะห์แบบสอบถามเบื้องต้น และปรบัปรุงขอ้ค าถามใหม้คีวามเหมาะสมก่อนน าไป
กระจายใหก้ลุ่มตวัอย่างต่อไป โดยขอ้มูลทีถู่กจดัเกบ็จะถูกน ามาวเิคราะหท์างสถติเิพื่อดกูารกระจายตวัของขอ้มูลว่ามี
การกระจายแบบปกติ (Normal) และการขาดหายของขอ้มูล (Missing data) หรอืไม่ ต่อจากนัน้จะวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor analysis) และสถติิวเิคราะห์เชงิพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
ค่าความถี ่(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) และการวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) เพื่อตอบสมมตฐิานวจิยั
ดว้ย 

 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มลูทีเ่กบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน ามาสอบทานขอ้มูลขาดหาย พบว่าไม่มขีอ้มูลขาดหาย และมกีารกระจายตวัใน
ลกัษณะปกต ิงานวจิยัไดต้รวจสอบความเทีย่งของเครื่องมอืดว้ย Cronbach’s alpha โดยใชเ้กณฑ ์0.7 ซึง่ถอืว่าเป็น
เกณฑท์ีเ่หมาะสมส าหรบังานวจิยัแบบ Basic Research นอกจากนี้ยงัไดท้ดสอบดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ โดยใช้
เกณฑท์ี่ขอ้ค าถามจบักลุ่มกนัเป็นแต่ละตวัแปรต้องมคี่า Factor Loading ไม่น้อยกว่า 0.5 และตวัวดัจะต้องไม่มคี่า 
Factor Loading สงูในปัจจยัมากกว่า 1 ปัจจยั โดยผลการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ แสดงในตารางที ่1 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และ Cronbach’s Alpha ของตวัแปร 

องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

1. ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูร้บัสารจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance = 61.016, 
Cronbach’s alpha = 0.774) 
ท่านมกัจะอ่านขอ้มลูทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์ 3.873 0.815 0.742 
ท่านมกัจะอ่านขอ้มลูทีล่กูคา้รวีวิบนสงัคมออนไลน์ 3.784 1.066 0.800 
ท่านมกัจะอ่านรวีวิออนไลน์ทีผู่อ้ ืน่เขยีน 4.098 0.800 0.850 
ท่านมกัจะอ่านรวีวิสนิคา้จากลกูคา้ 3.966 0.850 0.727 
2. ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล  (% of variance = 61.215, Cronbach’s alpha = 0.786) 
ท่านเชื่อในรวีวิ ทีม่าจากเวบ็ไซตย์อดนิยม เช่น Agoda, 
TripAdvisor, Backpackers ว่าจะใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ 3.549 0.872 

 
0.740 

 ท่านเชื่อว่าจ านวนรวีวิ ทีผู่เ้ขยีนไดเ้ขยีนไวจ้ านวนมาก แสดง
ใหเ้หน็ว่าเขามคีวามเชีย่วชาญเกีย่วกบัโรงแรมมาก 3.333 0.852 

 
0.844 

 ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนรวีวิ ทีม่กีารลงทะเบยีนในเวบ็ไซตม์านาน มี
ประสบการณ์ท่องเทีย่วมามาก 3.343 0.882 

 
0.830 

 ท่านเชื่อว่ารวีวิทีห่ลายๆคนอ่านนัน้มปีระโยชน์ 3.873 0.752 0.707 
3. การรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร  (% of variance = 62.942, Cronbach’s alpha = 0.703) 
ท่านเชื่อขอ้มลูรวีวิทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์จากแหล่งที่
น่าเชื่อถอื 3.647 0.638 

 
0.808 

ท่านเชื่อว่าขอ้มลูรวีวิทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์เป็น
แหล่งขอ้มลูทีส่ าคญั 3.721 0.600 

 
0.797 

รวีวิเกีย่วกบัโรงแรมสามารถเชื่อถอืได ้ 3.525 0.684 0.774 
4. การรบัรูก้ารแสดงความคิดเหน็ (% of variance = 62.392, Cronbach’s alpha = 0.797) 
ท่านรูส้กึว่าโรงแรมทีท่่านจะเลอืก ถูกบอกต่อทางสงัคมออนไลน์
ในแง่ด ี 3.814 0.566 

 
0.732 

ท่านรูส้กึว่ามคีนเขา้มาแสดงความคดิเหน็ในแง่ด ีในโพสตท์ี่
เกีย่วกบัโรงแรมทีท่่านจะเลอืกค่อนขา้งมาก 3.711 0.552 

 
0.800 

ท่านรูส้กึว่าโรงแรมทีท่่านจะเลอืก ถูกบอกต่อทางสงัคมออนไลน์
ในแง่ลบ 3.765 0.654 

 
0.819 

ท่านรูส้กึว่ามคีนเขา้มาแสดงความคดิเหน็ในแง่ลบ ในโพสตท์ี่
เกีย่วกบัโรงแรมทีท่่านจะเลอืกค่อนขา้งมาก 3.657 0.680 

 
0.806 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบ และ Cronbach’s Alpha ของตวัแปร (ต่อ) 

องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

5. การรบัรูค้ณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 61.321, Cronbach’s alpha = 0.843) 
ท่านรูส้กึว่าการรบัขอ้มลูปากต่อปากดา้นโรงแรมทางสงัคม
ออนไลน์ ใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนแก่ทา่น 3.628 0.925 

 
0.745 

ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านจะเลอืกมพีนกังานทีใ่หบ้รกิารไดด้ ี 3.623 0.762 0.863 
ท่านไดร้บัขอ้มลูดา้นคุณภาพของโรงแรม 3.647 0.711 0.850 
ท่านไดร้บัขอ้มลูดา้นสิง่อ านวยความสะดวกของโรงแรม 3.833 0.776 0.764 
ขอ้มลูโรงแรม ทีไ่ดร้บัจากทางสงัคมออนไลน์ ตรงตามคุณสมบตัิ
ทีท่่านตอ้งการ 3.681 0.682 

 
0.679 

6. การรบัรูค้วามเข้ากนัได้กบัผูร้บัสาร (% of variance = 78.027, Cronbach’s alpha = 0.709) 
รวีวิโรงแรมทีท่่านจะเลอืก ถูกเขยีนโดยผูไ้ปเทีย่วในทีเ่ดยีวกบัที่
ท่านเคยไป 3.632 0.727 

 
0.883 

รวีวิโรงแรมทีท่่านจะเลอืก ถูกเขยีนโดยผูท้ีท่่านชื่นชอบ 3.819 0.597 0.883 
7. ทศันคติของผูร้บัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 72.911, Cronbach’s alpha = 0.906) 
ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านจะไปพกัน่าเขา้พกั 3.740 0.678 0.811 
ท่านชอบโรงแรมทีท่่านจะไปพกั 3.814 0.821 0.891 
ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านจะไปพกัเป็นทีน่่าพอใจ 3.775 0.742 0.862 
ท่านรูส้กึดกีบัโรงแรมทีท่า่นจะไปพกั 3.936 0.756 0.896 
ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านจะไปพกัมคีวามน่าสนใจ 3.936 0.756 0.805 
8. ความตัง้ใจท่ีจะจองโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 81.696, Cronbach’s alpha = 0.887) 
ถา้มโีอกาส ท่านจะเขา้พกัทีโ่รงแรมทีท่่านคดิไว ้ 4.074 0.694 0.893 
ถา้ท่านจะเขา้พกัโรงแรม ท่านจะเลอืกโรงแรมทีท่่านคดิไวเ้ป็น
อนัดบัแรก 4.128 0.765 

 
0.922 

ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะเขา้พกัทีโ่รงแรมทีท่่านคดิไว ้ 4.064 0.688 0.897 
 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 204 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 

140 คน (รอ้ยละ 68.6) มอีายุระหว่าง 26-35 ปี ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ี 
 
5.2 การวิเคราะหผ์ลการวิจยั 

งานวิจยันี้วิเคราะห์ถึงความสมัพนัธ์เชิงเหตุผลระหว่างตัวแปรต้นที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม ใช้การวิเคราะห์การ
ถดถอยอย่างง่าย (Simple regression) และ การวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) มาวเิคราะหแ์ละ
พยากรณ์ค่าตวัแปรตามจากตวัแปรอสิระ โดยงานวจิยันี้ใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนดระดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ(Significant level) 

สว่นที ่1 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล พบว่ามคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม คอื  การรบัรูค้วาม



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 30 

 
น่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร ทีร่ะดบันยัส าคญั p=0.000 (       = 49.759) โดยค่า R = 0.575 และสามารถอธบิายความ
ผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 17.353 (  =0.331) 

 
ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบ  

เลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู และการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 17.353 2 8.677 49.759 0.000a 
Residual 35.050 201 0.174   
Total 52.403 203    
หมายเหตุ * p < 0.05 
 

เมื่อวเิคราะหใ์นรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่า ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอเิลก็ทรอนิกส ์และความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ก าหนดตวัแปรตามการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร ที่
ระดบันัยส าคญั p=0.000 ดงัแสดงในตารางที ่2 และ 3 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Yao and You (2011) และ Mei-
Hsin (2013) ดงันัน้จงึยอมรบั สมมตฐิานที ่1 และ 2 

 
ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิข์องการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

ปรบัมาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.812  9.168 0.000 
ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสาร
จากการสือ่สารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์

0.121 0.164 2.623 0.009 

ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู 0.381 0.492 7.864 0.000 
หมายเหตุ * p < 0.05 
R = 0.575,    = 0.331, SE = 0.418 

 
สว่นที ่2 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร พบว่ามคีวามสมัพนัธ์

โดยตรงกบัตวัแปรตาม คอื ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั ทีร่ะดบันัยส าคญั p=0.000 (F1,202 = 55.387) โดยค่า 
R = 0.464 และสามารถอธบิายความผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 17.979 (R2 = 0.215) 
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ตารางที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร  

และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

Regression 17.979 1 17.979 55.387 0.000 
Residual 65.571 202 0.325   
Total 83.550 203    
หมายเหตุ * p < 0.05 
 

เมื่อวเิคราะห์ในรายละเอยีดของตวัแปรอสิระพบว่า การรบัรู้ความน่าเชื่อถือของเจา้ของสาร ก าหนดตวัแปรตาม
ทศันคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมที่พกัที่ระดบันัยส าคญั p=0.000 ดงัแสดงในตารางที่ 4 และ 5 ดงันัน้จงึยอมรบั 
สมมตฐิานที ่3  

 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิข์องทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
ปรบัมาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.714  5.939 0.000 
การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 0.586 0.464 7.442 0.000 
หมายเหตุ * p < 0.05 
R = 0.464,   = 0.215, SE = 0.570 

 
สว่นที ่3 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปาก

แบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล พบว่ามคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม คอื  ความตัง้ใจทีจ่ะ
จองโรงแรมทีพ่กั ทีร่ะดบันัยส าคญั p=0.000 (       = 41.941) โดยค่า R =0.717 และสามารถอธบิายความผนัแปร
ของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 17.353 (  =0.514) 
 
ตารางที ่6 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็  

การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร  
ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั และความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

Regression 43.760 5 8.752 41.941 0.000 
Residual 41.318 198 0.209   
Total 85.078 203    
หมายเหตุ * p < 0.05 
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เมื่อวเิคราะห์ในรายละเอยีดของตวัแปรอสิระ พบว่า การรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร การรบัรู้การแสดง

ความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรม
ทีพ่กั ก าหนดตวัแปรตามความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัทีร่ะดบันัยส าคญั p=0.000 ดงัแสดงในตารางที่ 6 และ 7 ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lee and Lee (2009) และ Hennig-Thurau et al. (2007) แต่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของ
เจา้ของสารไม่สง่ผลทางบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบั สมมตฐิานที ่4 แต่สง่ผลต่อทศันคติ
ทีด่ต่ีอโรงแรมทีพ่กั ก่อนทีจ่ะเกดิความตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กั โดยทีม่าของค าถามบางสว่นดดัแปลงมาจากงานวจิยัของ 
Kim et al. (2013) ทีท่ าการศกึษากบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูช้มภาพยนตช์าวสหรฐัอเมรกิา ในปี 2008 ซึง่มคีวามแตกต่าง
ทางดา้นประชากรศาสตรก์ับชาวไทย ทัง้ในเรื่องเชื้อชาต ิรายได้ ช่วงอายุ และความนิยมชมชอบซึง่อาจเป็นผลใหข้อ้
สมมตฐิานออกมาไม่สนบัสนุนกนั จงึควรศกึษาถงึปัจจยัอื่นๆ ทีอ่าจจะส่งผลต่อความน่าเชื่อถอืของเจา้ของสารเพิม่เตมิ
ในอนาคต ดงันัน้จงึปฏเิสธสมมตฐิานที ่4 และสามารถยอมรบัสมมตฐิานที ่5, 6, 7 และ 8 

 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิข์องความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

ปรบัมาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.263  0.775 0.439 
การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 0.077 0.060 1.044 0.298 
การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ 0.164 0.123 2.241 0.026 
การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั 0.168 0.157 2.369 0.019 
การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร 0.135 0.122 2.335 0.021 
ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 0.168 0.157 2.369 0.019 
หมายเหตุ * p < 0.05 
R = 0.717,   = 0.514, SE = 0.457 
 
6. อภิปรายและสรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหท์างสถติพิบว่า 
(1) ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ และความน่าเชื่อถือของ

แหล่งขอ้มลู สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 
(2) การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร สง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั แต่ไม่ส่งผลเชงิ

บวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัโดยตรง 
(3) การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร ทศันคติ

ของผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผลการวจิยั แสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัต่างๆ ทีเ่กีย่วกบัการสือ่สารปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส ์มผีลเชงิบวกต่อความ
ตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กั ผูป้ระกอบการจงึควรใชช้่องทางการประชาสมัพนัธ ์ผ่านทางสงัคมออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก 
ซึง่ก าลงัเป็นทีน่ิยม มผีูใ้ชง้านจ านวนมาก จะช่วยใหส้ามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้รโิภคได้โดยตรง และดงึดูดผูท้ีไ่ดร้บัขอ้มูล
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ปากต่อปากผ่านทางสงัคมออนไลน์เขา้มาจองโรงแรมทีพ่กัไดม้ากขึน้ นอกจากนี้ผูใ้หข้อ้มูลดา้นโรงแรมทีพ่กัผ่านทาง
สงัคมออนไลน์ ควรทีจ่ะใหค้วามส าคญัในการน าเสนอขอ้มลูทีน่่าสนใจ เป็นขอ้มลูเชงิบวก และพยายามลดขอ้มูลเชงิลบ 
ทีก่ล่าวถงึโรงแรมทีพ่กันัน้ๆ เนื่องจากมผีลกกระทบต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัของบุคคลทัว่ไป 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

แนวทางการวจิยัในอนาคตสามารถเปลีย่นเป็นการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการสมัภาษณ์เชงิ
ลกึ (In-depth Interview) กลุ่มผูค้นทีร่บัขอ้มลูการบอกต่อทีเ่กีย่วกบัโรงแรมทีพ่กัทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆ ถงึ
พฤตกิรรมการรบัขอ้มลูผ่านทางเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่แีนวโน้มเชงิบวก ต่อความตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กั 

หากมชี่องทางการสือ่สารใหม่ๆ ในสงัคมออนไลน์เขา้มาเป็นทีน่ิยม นอกเหนือจากเฟซบุ๊ก และ ไลน์ ซึง่คาดว่าจะมี
รูปแบบการน าเสนอข้อมูลบอกต่อแตกต่างกันออกไป อาจจะมีปัจจัยอื่นทางด้านการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกสอ์ื่นๆ นอกเหนือจากทีท่ าการศกึษาไวใ้นงานวจิยันี้ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจจองโรงแรมทีพ่กัในอนาคต 
 

บรรณานุกรม 
ส านักงานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน). (2558). รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้

อนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทย ปี 2558. ดงึขอ้มูลวนัที ่21 ตุลาคม 2558, จาก https://www.etda.or.th/publishing-
detail/thailand-internet-user-profile-2015.html. 

Ajzen, I., & Fishbein, M. (1980). Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior. Englewood Cliffs, 
NJ: Prentice Hall Inc.  

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

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

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

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

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


