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SAVITREE AMITRAPAI: INFLUENCES OF ONLINE TRAVEL AGENT WEBSITES 
ON THAI TRAVELLERS' PURCHASE INTENTIONS OF HOTEL ROOM 
BOOKINGS. ADVISOR: PIM SOONSAWAD, Ph.D.{, 147 pp. 

This research aims to study website quality factors and brand awareness that 
affect the purchase intention, focusing on hotel room bookings through travel agent 
websites. The website quality factors are composed of information quality, trust, website 
design. Data were collected through questionnaires from 377 Thai respondents who 
travelled within the ASEAN plus three countries and used hotel booking websites. The 
data were analyzed using descriptive and inferential statistics as well as multiple 
regression analysis. The study found that trust and website design were two statistically 
significant factors that affect the purchase intention of hotel room booking through travel 
agent websites. The regression results were consistent with the four hypotheses. The 
findings suggest that managers can boost the purchase intention of hotel room booking 
through travel agent websites by improving the efficiency of the trust and website 
design. Further research regarding other online tourism business can be conducted. 
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บทที่ 1 
บทน า 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 ปัจจบุนัสถานการณ์และสภาพแวดล้อมตา่งๆ ในสงัคม เศรษฐกิจโลก และความก้าวหน้า
ของเทคโนโลยีได้เปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัอินเทอร์เน็ต
จึงเข้ามามีบทบาทกับธุรกิจต่างๆในรูปของ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) การซือ้ขาย
ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ครอบคลุมทัง้การซือ้ขายสินค้าหรือบริการท่ีจบัต้องได้และจบัต้อง
ไม่ได้ จากผลสํารวจพบว่าปัจจุบันมีผู้ ใช้งานอินเตอร์เน็ต 2,400 ล้านคนทั่วโลก ซึ่งคิดเป็น 30 
เปอร์เซ็นต์ของประชากรโลกทัง้หมด โดยเพิ่มขึน้มากกว่าปี 2006 ถึงสองเท่าตวั คาดการณ์ว่าสิน้ปี 
2557 จะมีผู้ ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วถึง 2,700 ล้านคน คิดเป็นสัดส่วนกว่า 39 
เปอร์เซ็นต์ของประชากรทัง้หมดทัว่โลก ในปี 2556 รายได้จากการค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ตทัว่โลก
สงูถึง 1,500 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ (eMarketer,2012) แสดงให้เห็นการขยายตวัของตลาดสินค้า
หรือบริการออนไลน์ซึ่งสอดคล้องกับการสํารวจของบริษัท นีลเซ็น (Nielsen) พบว่าการซือ้ขาย
สินค้าออนไลน์ของประเทศไทย ในปี 2553 มีมูลค่า 14.7 พนัล้านบาท โดยมีผู้ ซือ้สินค้าออนไลน์
เป็นคนไทยจํานวน 2.5 ล้านคน ซึ่ง 86 เปอร์เซ็นต์ เป็นผู้ ท่ีซือ้สินค้าหรือบริการทางออนไลน์ท่ีเป็น
นักท่องเท่ียวชาวไทย ซึ่งส่วนมากจะใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ ค้นหาข้อมูล วางแผนการท่องเท่ียว 
ตรวจสอบราคาหรือตารางเวลา นกัท่องเท่ียวชาวไทยประมาณ 76 เปอร์เซ็นต์ ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือ
จองบริการต่างๆท่ีเก่ียวกับการท่องเท่ียวทัง้การจองตั๋วเคร่ืองบิน  แพ็คเกจท่องเท่ียว และจอง
โรงแรม ท่ีพกัอาศยั คดิเป็นมลูคา่ถึง 1.8 พนัล้านบาท (Visa Travel Intention Survey,2013)  
 ข้อมูลจากสํานกังานสถิติแห่งชาติ ปี 2556  พบว่า กลุ่มธุรกิจโรงแรมและท่องเท่ียว เป็น
กลุม่ธุรกิจท่ีเติบโตสงูท่ีสดุ ถึง 24 เปอร์เซ็นต์  มากกว่ากลุ่มท่ีธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อ่ืนๆ (ดงั
แสดงในภาพท่ี 1) ส่วนมากผู้บริโภคท่ีเป็นนกัท่องเท่ียวใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือทําการจองห้องพกัของ
โรงแรมมากท่ีสุดถึง 39 เปอร์เซ็นต์ รองลงมาเป็นการจองตั๋วเคร่ืองบิน 37 เปอร์เซ็นต์ เม่ือ
เปรียบเทียบนักท่องเท่ียวท่ีจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต นิยมจองผ่านเว็บไซต์
ตวักลางการทอ่งเท่ียวมากถึง 13.6 เปอร์เซ็นต์ มากกว่าการจองโดยตรงกบัเว็บไซต์โรงแรม (Brand 
website) ร้อยละ 8.3 และมีแนวโน้มท่ีจะเติบโตสงูขึน้อย่างรวดเร็วกว่าเดิม 60 เปอร์เซ็นต์ (Travel 
click EVP Tim Hart ,2013) เน่ืองจากเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวสามารถเปิดให้บริการได้
ตลอด 24 ชัว่โมง ทัว่โลก เสนอราคาท่ีพกั  อตัราแพ็คเกจ  โปรโมชัน่ท่ีสามารถจงูใจนกัท่องเท่ียวได้



2 
 
ตลอดทัง้ปี มีสว่นลดและข้อเสนอท่ีมากกวา่จองโดยตรงกบัเว็บไซต์โรงแรม  อีกทัง้ยงัมีการรวบรวม
ข้อมลูโรงแรมจากหลาหลายแหง่ให้นกัทอ่งเท่ียวสามารถเปรียบเทียบข้อมลูและราคาแตล่ะโรงแรม
ได้อยา่งชดัเจน      

ภาพท่ี 1 อตัราการเติบโตของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามประเภทธุรกิจหลกั 

 
ท่ีมา : สํานกังานสถิตแิหง่ชาต ิปี พ.ศ. 2556 

 ปัจจบุนัการจองห้องพกัของโรงแรมหรือท่ีพกัตา่งๆ ทางเว็บไซต์สามารถทําได้ทัง้จองผ่าน
เว็บไซต์ของโรงแรมนัน้โดยตรง หรือจองผ่านเว็บไซต์ตวักลาง (Travel Agent Website)  ท่ีทํา
หน้าท่ีรับจองห้องพกัของโรงแรมตา่งๆ ทัว่ประเทศหรือทัว่โลก โดยนําเสนอข้อมลูรายละเอียดตา่งๆ 
ครบถ้วนมีการแสดงถึงลกัษณะของห้องพกั ราคา จํานวนห้องพกัท่ียงัว่างอยู่ รายการส่งเสริมการ
ขาย (promotion) ในขณะนัน้ รวมถึงรูปภาพของโรงแรมให้นกัท่องเท่ียวได้พิจารณาประกอบกับ
การตดัสินใจจองห้องพกัล่วงหน้า สําหรับสาเหตท่ีุทําให้เกิดเว็บไซต์ตวักลางขึน้มานัน้ ทรงชยั ณะ
อําภยั (2552) ได้อธิบายไว้วา่ การขยายตวัของธุรกิจท่ีพกัทัง้โรงแรม  รีสอร์ท เพิ่มสงูขึน้ มีผลทําให้
เกิดการแข่งขันมากขึน้ ดังนัน้เจ้าของกิจการทัง้รายเล็กและรายใหญ่จึงต้องสรรหากลยุทธ์
การตลาดท่ีจะช่วยเพ่ือเพิ่มยอดจองห้องพกัให้มากขึน้ โดยเฉพาะในช่วงท่ีไม่ใช่ฤดกูาลท่องเท่ียว 
(low season)  ชอ่งทางการขายท่ีเจ้าของกิจการนิยมนํามาใช้ร่วมด้วยคือ การขายผ่านตวัแทนการ
ทอ่งเท่ียว เรียกวา่ เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว (Travel Agent Website) คือ เว็บไซต์ท่ีให้บริการ
รับจอง และจัดจําหน่ายสินค้าหรือบริการทางด้านการท่องเท่ียวต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ให้กับผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตทั่วไปโดยแบ่งเป็น (1) บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวท่ีให้บริการระดับท้องถ่ิน และ
(2)บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวท่ีให้บริการระดบัโลก ในธุรกิจลกัษณะของ B2C (Business to 
Customer) ซึง่ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่จะเป็นนกัท่องเท่ียว (Leisure Traveler) เว็บไซต์จะมีการแสดง
ราคาท่ีจําหน่าย ช่วยวางแผนท่องเท่ียว  และโปรโมชัน่ของห้องพกัโรงแรมจากหลากหลายแห่งไว้
ให้ลูกค้าได้เลือกใช้บริการตามความต้องการ (ทรงชัย ณะอําภัย, 2552) เน่ืองจากปัจจุบัน
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นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ค้นหาข้อมลูสถานท่ีท่องเท่ียวและท่ีพกัผ่านอินเทอร์เน็ตมากขึน้ ส่งผลให้มี
การจองผา่นเว็บไซต์มากขึน้ด้วย ปัจจบุนัมีเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีเปิดให้บริการระดบัโลก
หลากหลายเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมจากนกัท่องเท่ียวชาวไทย  โดยส่วนใหญ่ใช้บริการเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีให้บริการระดบัโลก (กรรณิกา ต่อเจริญ, 2555) จากผลสํารวจของ
eBizMBA (2015) พบว่า เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีเปิดให้บริการระดบัโลก 5 อนัดบัแรกท่ีมี
ผู้ ใช้บริการมากท่ีสุด ได้แก่ agoda.com, Booking.com, TripAdviser.com, Expedia.com, 
Hotel.com และ ตามลําดบั (ตรงกนักบั (กรรณิกา ตอ่เจริญ, 2555) 

ภาพท่ี 2 ตวัอยา่งเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว 

 
 ถึงแม้ว่าตลาดธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตจะมีแนวโน้มเติบโตขึน้ และแนวโน้มอัตราการจอง
ห้องพกัของโรงแรมผา่นทางออนไลน์จะเพิ่มสงูขึน้  อยา่งไรก็ตามธุรกิจออนไลน์ก็ยงัมีข้อจํากดัท่ีทํา
ให้ผู้บริโภคตดัสินใจไมซื่อ้สินค้าหรือบริการผา่นทางออนไลน์ ทัง้ในเร่ืองของ ความปลอดภยัในการ
ชําระเงิน  ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์  ข้อมลูท่ีปรากฏไม่ตรงตอ่ความต้องการของผู้บริโภค  และ
เวลาท่ีจํากดั (นฐัพงษ์ เจริญอาภารัศมี, 2552) จากการท่ียคุสมยัมีการเปล่ียนแปลงและเทคโนโลยี
ได้มีการพฒันา มีการปรับปรุงอปุกรณ์รักษาความปลอดภยั ทําให้ปัญหาเร่ืองความปลอดภยัจึงไม่
เป็นปัจจยัท่ีเข้ามาจํากัดการซือ้ขายสินค้าหรือบริการทางอินเตอร์เน็ตอีกต่อไป(Wong & Law, 
2005) เน่ืองจากผู้บริโภคไม่สามารถเห็น  สมัผสั หรือทดลองใช้สินค้าหรือบริการก่อนตดัสินใจซื อ้
ได้  นอกจากนีปั้ญหาท่ีกล่าวมาข้างต้น ยงัมีสาเหตอ่ืุนท่ีทําให้ผู้บริโภคเปล่ียนความตัง้ใจในการ
จองห้องพกัโรงแรมผา่นทางอินเทอร์เน็ต อาจเกิดจากการท่ีผู้บริโภคขาดความเช่ือมัน่ และการรับรู้
ถึงความเส่ียงในการจองห้องพกัทางอินเทอร์เน็ต Cho,2004 อ้างถึงใน สพุรรณิการ์ สภุพล (2554) 
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กล่าวว่า จากการประเมินความเข้าใจทัศนคติและพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า เหตุผลท่ีผู้บริโภค
ยกเลิกการทําธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตเกิดจากผู้บริโภครับรู้ถึงความเส่ียง และขาดความเช่ือมัน่ใน
เว็บไซต์ผู้ ให้บริการ ซึ่งส่งผลกระทบในเชิงลบ เช่น การจองห้องพักโรงแรมผ่านทางอินเทอร์เน็ต
อาจจะไม่ได้รับห้องพักตามท่ีตกลงจองไว้ หรือได้รับบริการท่ีไม่ตรงตามท่ีได้แสดงไว้บนหน้า
เว็บไซต์ เป็นต้น  สิ่งเหล่านีจ้ึงเป็นข้อจํากัดท่ีทําให้การจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียวไม่ได้รับความนิยมเท่าท่ีควร  หากผู้บริโภคมีความเช่ือมัน่ไว้วางใจผู้ขายจน
เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่การซือ้สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต จะทําให้มีผลตอ่ความตัง้ใจในการจอง
ห้องพกัโรงผ่านทางออนไลน์ด้วย(Salo & Karjaluoto, 2007) สอดคล้องกบั (Sam, Fazli, & Tahir, 
2009) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจในเว็บไซต์ท่ีให้บริการ การออกแบบเว็บไซต์ และข้อมลูท่ีเสนอ
บนเว็บไซต์ท่ีมีคุณภาพ ต่างเป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต การจองห้องพกัโรงแรมทางออนไลน์ (Wong & Law, 2005) และการจองตัว๋เคร่ืองบิน
ทางออนไลน์ (Lau, Kwek, & Tan, 2011) 
  Hsin Chang and Wen Chen (2008) ได้ศกึษาเก่ียวกบั ผลกระทบของสภาพแวดล้อม
ร้านค้าออนไลน์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ท่ีให้บริการด้านการ
ท่องเท่ียวในบริบทของผู้บริโภคชาวไต้หวนั พบว่า คณุภาพเว็บไซต์และเว็บไซต์แบรนด์มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความไว้วางใจ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ตามลําดบั จากการศึกษานีย้งัพบว่า 
เว็บไซต์แบรนด์มีความสําคัญต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการทางออนไลน์มากกว่าปัจจัย
คณุภาพเว็บไซต์ ซึ่งให้ผลสอดคล้องกับงานวิจยัของ Peng (2006) พบว่า การรับรู้ตราสินค้ามี
ผลกระทบมากท่ีสุดต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้า เม่ือธุรกิจพัฒนาสินค้าใหม่หรือมีการเจาะ
กลุ่มตลาดใหม่ พวกเขาควรจะโปรโมทให้ผู้ บริโภคสามารถรับรู้ตราสินค้า เพ่ือให้ได้ผลรับท่ีดีท่ีสุด 
เน่ืองจากการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) มีความสมัพนัธ์ทางบวกตอ่ความจงรักภกัดีของ
ผู้บริโภค (Washburn & Plank, 2002) โดยท่ีการรับรู้คณุภาพเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์สงูตอ่ความ
จงรักภักดีของผู้บริโภคและตราสินค้า (T.-Z. Chang & Wildt, 1994) และความจงรักภักดีมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต (Wolfinbarger & Gilly, 2003) 
สอดคล้องกบัผลจากงานวิจยัของ Hsin Chang and Wen Chen (2008) พบว่า คณุภาพเว็บไซต์ 
และการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่ความไว้วางใจในการซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคออนไลน์ 
โดยส่งผลกระทบทางตรงต่อความตัง้ใจซือ้และความจงรักภักดีของผู้บริโภค ตามลําดบั โดยการ
วิจยัในดอีตยงัไม่ได้ศึกษาว่าแตล่ะปัจจยัในคณุภาพเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์อย่างไรตอ่การรับรู้ใน
ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคหรือไมอ่ยา่งไร 
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จากเหตผุลข้างต้นผู้วิจยัจงึเห็นความสําคญัในการศกึษาเร่ืองอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์
ตวักลางการทอ่งเท่ียวท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย ว่ามี
ปัจจัยใดของคุณภาพเว็บไซต์จะมีความสัมพันธ์อย่างไรต่อการรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness)  และความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของนักท่องเท่ียวไทย ซึ่งงานวิจัยนี ้
ศกึษาถึงคณุภาพเว็บไซต์ ประกอบด้วย 3 ปัจจยั ได้แก่ คณุภาพข้อมูล ความไว้วางใจ และการ
ออกแบบเว็บไซต์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการศึกษาถึงอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทยด้วยนัน้ในบริบทของผู้บริโภคคนไทยยงัไม่
เป็นท่ีแพร่หลาย เป็นเหตใุห้ผู้วิจยัมีความสนใจศกึษาคณุภาพเว็บไซต์ในบริบทของผู้บริโภคไทยว่า
มีความสอดคล้อง และมีความสําคญัเฉกเช่นงานวิจยัท่ีได้มีการศกึษาในตา่งประเทศหรือไม่ และ
เพ่ือเข้าใจความตัง้ใจซือ้และความต้องการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียวของผู้ เข้าพกัโรงแรม  โดยหวงัว่าผลการวิจยัศกึษาข้อมลูในครัง้นีส้ามารถใช้เป็นแนวทาง
ในเชิงวิชาการ และช่วยให้นักการตลาด เจ้าของบริษัทเว็บไซต์ รวมถึงผู้ ท่ีสนใจทําธุรกิจทาง
อินเทอร์เน็ต นําข้อมลูผลการวิจยัท่ีได้มาใช้ในการออกแบบ และวางแผนกําหนดกลยทุธ์ ให้เหมาะ
กบัธุรกิจโรงแรมและการท่องเท่ียวบนโลกออนไลน์  เพ่ือพฒันาธุรกิจให้สามารถขยายฐานลูกค้า
ได้มากขึน้ และช่วยเพิ่มส่วนแบ่งยอดขายโรงแรมทางออนไลน์ได้ในระยะยาว จากท่ีกล่าวมา
ทัง้หมด งานวิจยัเร่ืองนีจ้งึมีวตัถปุระสงค์ในการศกึษาดงัตอ่ไปนี ้
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

 
1. เพ่ือศกึษาผลกระทบของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

2. เพ่ือศึกษาปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

3. เพ่ือศกึษาความสําคญัระหวา่งคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ

ตัง้ใจซือ้กบัความสําคญัของการรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพล

ตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
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1.3 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

ภาพท่ี 3 แสดงกรอบแนวความคดิงานวิจยั 

 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 

 1.4.1 งานวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัมุง่เพ่ือศกึษาอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว
ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทยท่ีเป็นบริษัทท่ีเปิดให้บริการ
ระดบัโลก  

1.4.2 งานวิจยันีกํ้าหนดกลุ่มเปา้หมายในการศกึษาชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่ม
อาเซียนบวกสามโดยเคร่ืองบนิ ทัง้เพศชายและหญิง ซึง่เคยมีประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรม
ผา่นทางเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวท่ีเปิดให้บริการระดบัโลก เป็นจํานวน 400 คน  
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1.4.3 ตวัแปรท่ีใช้ในการวิจยั 
 1.4.3.1 ตวัแปรอิสระ (Independent  variable) 
 - คณุภาพเว็บไซต์ (Website quality) ประกอบด้วย คณุภาพข้อมูล 

(Information quality) ความไว้วางใจ (Trust) และการออกแบบเว็บไซต์ 
(Website design) 

  - การรับรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) 
1.4.3.3 ตวัแปรตาม (Dependent  variable) 

   - ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 
 
1.5 นิยามศัพท์ 

 
ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) คือ แนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้า

ห รือบ ริการ  ซึ่ งผู้ บ ริ โภ คไ ด้คาดหวัง
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการนัน้ หลังจากท่ี
ผู้บริโภคได้รับข้อมูล และทําการประเมิน
สินค้าหรือบริการก่อนตดัสินใจซือ้  

 
เว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว (Online Travel Agents ) คือ เว็บไซต์ผู้ ให้บริการระดับโลก ท่ีทํา

หน้าท่ีเป็นตัวกลางให้บริการจองท่ีพัก
โรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน แพคเก็จทวัร์ รวมถึง
บ ริการ ด้านก า รท่อง เ ท่ียวต่า ง ๆ  ใ น
ลักษณะธุรกิจB2C (Business to 
customer) ผ่านเว็บไซต์ให้กบัผู้ ใช้บริการ
ท่ีเป็นนักท่องเท่ียว (Leisure Traveler) 
โดยเว็บไซต์จะมีการแสดงราคาท่ีจําหน่าย 
โ ป ร โ ม ชั่ น ข อ ง ห้ อ ง พัก โ ร ง แ ร ม จ า ก
หลากหลายแห่งไว้ให้ลูกค้าได้เลือกใช้
บริการตามความต้องการ และช่วยวาง
แผนการทอ่งเท่ียว   
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อินเทอร์เน็ต (Internet) คือ เค รือข่ ายคอมพิว เตอ ร์ขนาดใ หญ่ ท่ี

เช่ือมโยงเครือข่ายคอมพิวเตอร์ทัว่โลกเข้า
ด้วยกัน ซึ่งใช้เป็นศูนย์ข้อมูลข่าวสาร
ระบบ www (world wide web)ให้บริการ
ข้อมูลได้ทัง้ข้อความเสียง ภาพนิ่งและ
เคล่ือนไหว ผ่านโปรแกรมบราวเซอร์
(Browser) โดยอาศัย เค รือข่าย
โทรคมนาคมเ ป็นตัว เ ช่ือมเค รือข่าย 
ภายใ ต้มาตรฐานการ เ ช่ือมโยง ด้วย
โ ป ร โ ต ร ค อ ล เ ดี ย ว กั น  คื อ  TCP/IP 
(Transmission Control Product and 
Internet Protocol) 

 
หน้าเว็บไซต์ (Website) คือ แหล่งเก็บรวบรวมข้อมูลเอกสารและส่ือ

ประสมต่างๆ เช่น ภาพ เสียง ข้อความ
ของบริษัทหรือองค์ตา่งๆ โดยเรียกเอกสาร
เหล่านีว้่าเว็บเพจ (web page) และเรียก
หน้าแรกของแต่ละเว็บไซต์ว่า โฮมเพจ
(home page) กล่าวได้ว่าเว็บไซต์คือ เว็บ
เพจอยา่งน้อยสองหน้าลิงก์ (link) ถึงกนั 

  

http://www.(world/
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1. เพ่ือนําผลวิจัยไปใช้ในเชิงวิชาการ เพ่ือเป็นการต่อยอดองค์ความรู้แบบบูรณาการ ทัง้

ศาสตร์ทางการตลาด และพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึง่ผลการวิจยัจะชีใ้ห้เห็นถึงความสําคญั

และความจําเป็นของการศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล (Information Quality)  

ปัจจยัด้านความไว้วางใจ (Trust) ปัจจยัด้านการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 

ปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Purchase 

Intention) บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทยผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการ

ท่องเท่ียว (Travel agent website) โดยเฉพาะเพ่ือใช้เป็นการต่อยอดงานวิจยัในบริบท 

(Content) ของประเทศไทย 

2. ผลท่ีได้จากการศึกษาวิจัยสามารถนําไปใช้เ ป็นแนวทางแก่ ผู้ บ ริหารและ/หรือ

ผู้ประกอบการเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม และผู้ ท่ี มีส่วน

เก่ียวข้อง ในการปรับปรุงออกแบบ และพัฒนา เว็บไซต์ขององค์กรให้เหมาะสม ตรงต่อ

ความต้องการของผู้บริโภคชาวไทย สามารถจงูใจให้นกัท่องเท่ียวจองห้องพกัของโรงแรม

ผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว เพิ่มส่วนแบ่งยอดขายของโรงแรมทางออนไลน์ 

และชว่ยให้ธุรกิจสามารถขยายฐานลกูค้าได้มากขึน้ 

3. เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการยกระดับคุณภาพของผู้ ประกอบการเว็บไซต์ธุรกิจพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) โดยผลท่ีได้จากงานวิจยัจะแสดงถึงความสําคญั

ของการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย ประกอบด้วย (1)คณุภาพของ

ข้อมลู (2)ความไว้วางใจ (3)การออกแบบเว็บไซต์ (4)การรับรู้ในตราสินค้า ท่ีมีอิทธิพลตอ่

ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเ ท่ียว

นกัทอ่งเท่ียวไทย 
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1.7 ระยะเวลาในการด าเนินงานวิจัย 

ตารางท่ี 1 ระยะเวลาในการดําเนินงานวิจยั 
 

กิจกรรม 

ปี 2558 ปี 2559 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 

1. ศกึษาข้อมลูทตุยิ
ภมูิ 

                  

2. ทบทวนวรรณกรรม
ปริทศัน์ 

                  

3. สง่โครงร่างงานวิจยั                   
4. ร่างแบบสอบถาม                   
5. เก็บข้อมลู                   
6. วิเคราะห์ข้อมลู                   
7. จดัทําบทความเพื่อ
สง่วารสารทางวิชาการ 

                  

8. แก้ไขเพ่ือสง่ตีพิมพ์
วารสารทางวิชาการ 

                  

9. ทํารายงานฉบบั
สมบรูณ์ 

                  

หมายเหต ุ: เดือนท่ี 1 คือ เดือนมกราคม  
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1.8 สรุปและโครงสร้างเนือ้หางานวิจัยโดยสังเขป 

 งานวิจยัเร่ืองนีทํ้าการศึกษาอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อ

ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย  ในบทต่อไปของงานวิจยัเร่ืองนีจ้ะ

เป็นการทบทวนวรรณกรรมในอดีตท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวางกรอบแนวคิดงานวิจัย 

สําหรับบทท่ี 3 จะกลา่วถึงระเบียบวิธีการวิจยัเชิงปริมาณ หลงัจากนัน้ในบทท่ี 4 จะเป็นรายงานผล

การศึกษา และบทท่ี 5 ซึ่งเป็นบทสุดท้ายจะเป็นการสรุปงานวิจัย โดยจะเป็นการอภิปรายผล

การศึกษา การนําผลการศึกษาท่ีได้ไปเป็นข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ รวมถึงข้อจํากัดงานวิจัยใน

อนาคต ตามลําดบั 



 

 

บทที่ 2 
ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาวิจยัเร่ืองนีมี้วตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของนักท่องเท่ียวไทย  ซึ่งเป็นหัวข้อ
การศึกษาท่ีเก่ียวข้องกับสาขาวิชาการจัดการแบรนด์และการจัดการตลาดบริการ ทัง้นีก้ารนํา
แนวคิดในสองสาขาวิชมาศึกษาประยุกต์ร่วมกันจําเป็นต้องเข้าใจในแต่ละประเด็นอย่างถ่ีถ้วน 
ผู้ วิจัยจึงได้ศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นกรอบแนวคิด และเป็น
แนวทางในการวิจยั ดงันี ้

2.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ( E-Commerce ) 

2.1.1 รูปแบบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Type of E-Commerce) 

2.1.2 เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง (Online Intermediary Website) 

2.2 แนวคดิคณุภาพเว็บไซต์ (Website Quality) 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ในตราสินค้า 

2.3.1 แนวคดิเก่ียวกบัตราสินค้า (Brand) 

2.3.2 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

2.4 ทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคต ิและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

 2.4.1 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) 

 2.4.2 ทศันคต ิ 

2.5 ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง 

2.6 บทสรุปท้ายบท 
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2.1.   พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 

 จากอตัราการใช้อินเทอร์เน็ต และจํานวนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยท่ีเพิ่มขึน้อย่าง
ต่อเน่ืองทุกปี ถือเป็นโอกาสให้ผู้ประกอบการในประเทศไทยได้ทําการตลาดเพ่ือตอบสนองต่อ
กลุ่มเปา้หมายท่ีซือ้สินค้าหรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต เรียกว่า การทําพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
หรือ อีคอมเมิร์ซ ( E-Commerce ) 
 Kotler (2009) กลา่ววา่ ในอนาคต ผู้บริโภคเกือบทัง้หมดจะเลือกซือ้สินค้าและบริการทาง
แคตตาล็อกหรือบนแผน่กระดาษจะมีความนิยมลดลงเร่ือยๆจนถกูแทนท่ีด้วยการเลือกซือ้ผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตท่ีจะได้รับความนิยมเพิ่มมากขึน้ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเร่ิมหนัมาสนใจการเลือกซือ้
สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต (ภาวุธ พงษ์วิทยภานุ, 2550) เน่ืองจากการทําธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อผู้ ประกอบการหลายด้าน ทัง้ในแง่การลดต้นทุนการทําธุรกรรม 
(Transaction  cost)  ต้นทนุในการบริหารงาน (Management  cost) และเป็นการเพิ่มช่องทาง
การตลาด (Distribution channel) เป็นการสร้างมลูคา่เพิ่มให้กบัเว็บไซต์ของธุรกิจ โดยการสร้าง
ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อลูกค้า มีบริการหลังการขาย พร้อมทัง้ให้คําปรึกษาเก่ียวกับสินค้าหรือ
บริการ รวมถึงการช่วยแก้ไขปัญหาเบือ้งต้นให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว นอกจากจะเป็นแหล่ง
รวบรวมสินค้าหรือบริการจากตา่งประเทศทัว่โลกแล้ว ผู้บริโภคยงัสามารถค้นหาเปรียบเทียบราคา
สินค้าหรือบริการจากข้อมูลได้หลายแง่มุม และเปิดบริการแก่ผู้บริโภคตลอด 24 ชัว่โมงทุกวนั ทัว่
โลกด้วย (บษุบา กีรตไิกรนนัท์, 2549) 
 ในการนิยามความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีผู้ ได้ให้คําจํากดัความไว้หลากหลาย 
ทัง้นี ้ในพระราชบญัญตัวิา่ด้วยธุรกรรมทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พ.ศ.2544 กล่าวถึงความหมาย
อย่างเป็นทางการว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ธุรกรรมท่ีกระทําขึน้โดยวิธีการอิเล็กทรอนิกส์
ทัง้หมดหรือบางสว่น (สํานกังานเลขานกุารคณะกรรมการธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์,2547 อ้างถึง
ใน(นฐัพงษ์ เจริญอาภารัศมี, 2552) 
 ศนูย์พฒันาอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce Resource Center: WCRC) ให้
นิยามพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์วา่ เป็นการดําเนินการธุรกิจการค้าผา่นทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งคํา
วา่อิเล็กทรอนิกส์ครอบคลมุตัง้แตร่ะดบัเทคโนโลยีพืน้ฐาน เช่น โทรทศัน์ โทรศพัท์ เป็นต้น ไปจนถึง
เทคโนโลยีท่ีมีความซบัซ้อน 
 Jackson (1997) ได้ให้คําจํากดัความว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ธุรกรรมทกุประเภทท่ี
เก่ียวข้องกับกิจกรรมเชิงพาณิชย์ ทัง้ในระดบัองค์กรและส่วนบุคคล บนพืน้ฐานของการประมวล
และการสง่ข้อมลูดจิิทลัท่ีมีทัง้ข้อความรายละเอียด เสียง และภาพ 
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 Kalakota, Stallaert, and Whinston (1996) กล่าวไว้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็น
ประเภทหนึ่งของวิธีการทําธุรกิจสมยัใหม่ เพ่ือช่วยลดต้นทนุ  พฒันาสินค้าหรือบริการ รวมถึงช่วย
เพิ่มความรวดเร็วในการแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการระหว่างกัน ซึ่งพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
สามารถแบง่ออกได้เป็น 4 ประเภท ได้แก่ การให้บริการด้านความบนัเทิง(Entertainment) การ
ให้บริการทางการเงินและข้อมลู (Financial service and information) บริการด้านการศกึษาและ
การฝึกอบรม (Education and training) และการให้บริการพิเศษ (Necessary service) เช่น 
บริการจองห้องพกัของโรงแรม (Hotel  reservation) บริการจองตัว๋เคร่ืองบิน  (Airline  ticket)  ซึ่ง
การจองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวถูกจัดอยู่ในธุรกิจประเภทตลาด
กลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Marketplace) คือ เว็บไซต์ตลาดกลางขนาดใหญ่ท่ีมีการรวบรวมเว็บไซต์
ของโรงแรมและบริษัทท่ีเก่ียวกับการท่องเท่ียวไว้มากมาย เพ่ือความสะดวกในการตดัสินใจจอง
ห้องพกัโรงแรมและวางแผนการทอ่งเท่ียวของผู้บริโภค (Bhattacherjee, 2002) 
 จากความหมายท่ีกล่าวมาข้างต้น พอจะสรุปได้ว่า พาณิชอิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) 
หมายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบทัง้การซือ้ขายสินค้าและบริการ การชําระเงิน การออกแบบ 
การโฆษณาสินค้า และการแลกเปล่ียนสารสนเทศผ่านทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เครือข่ าย
อินเทอร์เน็ต โทรศพัท์ โทรทศัน์ วิทย ุเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแขง่ขนัของธุรกิจ 
 สําหรับงานศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยัจะใช้ความหมายของสํานกังานสถิติแห่งชาติ (2550) 
ซึ่งพิจารณาเฉพาะการสัง่ซือ้และจองสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ตเท่านัน้ โดยการชําระ
เงินสามารถทําได้ทัง้รูปแบบออนไลน์ซึ่งเป็นการทําธุรกรรมทางการเงินผ่านทางอินเทอร์เน็ตทนัที 
เชน่ ระบบE-Banking หรือชําระเงินผา่นระบบ Paypal  สว่นการชําระเงินรูปแบบออฟไลน์ เป็นการ
ชําระเงินผา่นชอ่งทางอ่ืนๆ เชน่ ผา่นธนาคาร ตู้ATM เป็นต้น 
 
2.1.1 รูปแบบธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Type of E-Commerce) 

  
ปัจจุบันธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถแบ่งรูปแบบของธุรกิจโดยจําแนกตาม

ลกัษณะของกิจกรรมท่ีดําเนินงานระหวา่งองค์กรและบคุคลได้หลายประเภท ดงันี ้
1. การค้ารูปแบบธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) คือ การทําธุรกรรม

การค้าระหวา่งบริษัทและร้านค้า โดยจะมีจํานวนการสัง่ซือ้และมลูคา่การขายสงู และ

มีการชําระเงินผา่นธนาคารในรูปแบบของ Letter of Credit (L/C)  
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2. การค้ารูปแบบธุรกิจกบัรัฐบาล (Business to Government: B2G) คือ การทําธุรกรรม

การค้าระหวา่งองค์กรหรือหนว่ยงานภาคเอกชนกบัภาครัฐ โดยทางรัฐจะเป็นผู้ กําหนด

กฎระเบียบในการจดัซือ้จดัจ้าง เรียกว่า E-Government Procurement  เพ่ือเป็นการ

ประหยดัคา่ใช้จา่ย 

3. การค้ารูปแบบธุรกิจกบัผู้บริโภค (Business to consumer: B2C) คือ การทําธุรกรรม

การค้าระหว่างร้านค้าผู้ประกอบการกบับคุคลทัว่ไป โดยเป็นการค้าแบบปลีก ทําการ

สัง่ซือ้สินค้าหรือบริการผา่นทางระบบอิเล็กทรอนิกส์ ทัง้แบบท่ีจบัต้องได้ เช่น การขาย

หนังสือ ขายอุปกรณ์โทรศัพท์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้า หรือเป็นสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ เช่น 

โปรแกรมซอฟต์แวร์ การจองตัว๋เคร่ืองบิน การซือ้ขายหุ้น และ การจองห้องพักของ

โรงแรม เป็นต้น 

4. การค้ารูปแบบผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to consumer: C2C) คือ การ

ประกอบธุรกิจการค้าระหว่างบคุคลทัว่ไป หรือผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต อาจมีจดุประสงค์เพ่ือ

ติดต่อแลกเปล่ียนข้อมูล ข่าวสาร ประกาศซือ้ขายแลกเปล่ียนสินค้า ประมูลสินค้า 

เป็นต้น 

5.  การค้ารูปแบบภาครัฐกบัผู้บริโภค (Government to consumer: G2C) เป็นประเภท

ท่ีไม่ใช่เ พ่ือการค้า แต่จะเป็นเร่ืองการบริการของภาครัฐต่อผู้ บริโภคผ่านส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ เชน่ การเสียภาษีผา่นอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

จากการศึกษารูปแบบการทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีรูปแบบหลากหลายประเภท
และแตกตา่งกนัขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์และเปา้หมายของแตล่ะธุรกิจ 

 
ผู้ วิจัยจึงเลือกศึกษาเฉพาะลักษณะของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์รูปแบบธุรกิจกับ

ผู้บริโภค (Business to consumer: B2C) เน่ืองจากงานวิจยันีมี้วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาอิทธิพลของ
คณุภาพเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของ
นกัท่องเท่ียวไทย ซึ่งเก่ียวข้องกับการวางแผนการท่องเท่ียวและการจองห้องพกัโรงแรม โดยเป็น
กิจกรรมท่ีนิยมใช้บริการผ่านอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยใช้บริการผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการ
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ทอ่งเท่ียว หรือ บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวออนไลน์ (Online travel agencies: OTAs) ซึ่งจดัอยู่ใน
การค้ารูปแบบธุรกิจกบัผู้บริโภค (Park, Gretzel, & Sirakaya-Turk, 2007) สอดคล้องกบั D. J. 
Kim, Song, Braynov, and Rao (2005) กลา่วไว้วา่ บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวออนไลน์เป็นธุรกิจ
ท่ีอยู่ในตลาดอีคอมเมิร์ซในรูปแบบธุรกิจกับผู้บริโภค ซึ่งมีมูลค่าการซือ้ขายรวมถึง 0.32 พนัล้าน
ดอลลาร์สหรัฐ คิดเป็น 48 เปอร์เซ็นของตลาดอีคอมเมิร์ซในประเทศไต้หวนั ชีใ้ห้เห็นว่าในอนาคต
อตุสาหกรรมบริษัทตวัแทนการทอ่งเท่ียวออนไลน์ก้าวขึน้เป็นผู้ นําตลาดอีคอมเมิร์ซในรูปแบบธุรกิจ
กบัผู้บริโภค  
 
 
2.1.2 เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง (Online Intermediary Website) 

  
เพ่ือตอบสนองให้ตรงต่อความต้องการของผู้ บริโภคท่ีเพิ่มมากขึน้และผู้ ขายสินค้าหรือ

บริการท่ีมีอยู่จํานวนมากนัน้ เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง (Online Intermediary Website) จึงเข้ามามี
บทบาทสําหรับวิเคราะห์ฐานข้อมูลของผู้บริโภคและผู้ขายท่ีมีขนาดใหญ่และกําลังเติบ โตอย่าง
รวดเร็ว (กรรณิกา ต่อเจริญ, 2555) เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลาง จะเป็นเว็บไซต์ท่ีรวบรวมผู้ ขายและ
ผู้บริโภคไว้ท่ีเดียวกัน เพ่ืออํานวยความสะดวก รวดเร็ว เพิ่มประสิทธิภาพในการทําธุรกรรม มี
บริการท่ีหลากหลาย  เสมือนเป็นพอ่ค้าคนกลาง (Grover & Teng, 2001) 
 Pavlou and Gefen (2004) กล่าวว่า เว็บไซต์ท่ีเป็นส่ือกลางเสมือนเป็นบคุคลท่ีสามท่ีทํา
ธุรกรรมขายสินค้า หรือเป็นตวัแทนของตราสินค้าตา่งๆ ทําการเปรียบเทียบสินค้าประเภทเดียวกนั
ในตราสินค้าท่ีต่างกัน อีกทัง้ยงัอํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรมแก่ผู้บริโภค  โดยเว็บไซต์
ส่ือกลางนีจ้ะสร้างความน่าเช่ือถือจากการรับประกันการซือ้สินค้าหรือบริการผ่านเว็บไซต์นัน้ๆ 
(Khaldoon & Kandampully, 2008) รวมถึงให้ความช่วยเหลือโดยเสนอเป็นข้อเสนอแนะออกมา
ในรูปแบบข้อความ(Content) หรือรูปภาพ(Picture) เป็นต้น โดยแสดงผ่านเว็บไซต์ส่ือกลาง ซึ่งจะ
ชว่ยอํานวยความสะดวกในการตดัสินใจแก่ผู้บริโภคได้ง่ายและรวดเร็วขึน้ 
 
 X. Wang and Yang (2010) กล่าวว่า สําหรับธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ท่ีเป็น
ส่ือกลางจะทําหน้าท่ีเสมือนเป็นบคุคลท่ีสามท่ีให้ข้อมลูแก่ผู้ขายและผู้บริโภคโดยมุ่งเน้นไปท่ีสินค้า
หรือบริการท่ีผู้บริโภคต้องการ   
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Pavlou and Gefen (2004) ยงัพบว่ามีเว็บไซต์จํานวนมากท่ีทําหน้าท่ีเป็นบคุคลท่ีสาม 
หรือทําหน้าท่ีเป็นส่ือกลาง เพ่ืออํานวยความสะดวกในการทําธุรกรรมการค้าระหว่างผู้บริโภคและ
ผู้ขาย เช่น  Agoda.com  Expedia.com  Hotel.com ทําหน้าท่ีเป็นส่ือกลางสําหรับธุรกิจโรงแรม 
ตวัแทนการท่องเท่ียว ผู้บริโภคสามารถจองห้องพกัโรงแรมหรือวางแผนการท่องเท่ียวผ่านเว็บไซต์
ส่ือกลาง รวมทัง้ยงัชว่ยสร้างความนา่เช่ือถือพร้อมลดความเส่ียง และช่วยในการตดัสินใจซือ้สินค้า
หรือบริการ (กรรณิกา ตอ่เจริญ, 2555) 
 
2.2 คุณภาพเว็บไซต์ (Website Quality: WebQual) 

 
ผู้ ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ส่วนใหญ่ตระหนักถึงปัจจัยสําคัญท่ีเป็น

ตวักําหนดและชว่ยให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ(Key success factor of E-Commerce) ได้หรือไม่
นัน้ ขึน้อยู่กับ คณุภาพเว็บไซต์ (Website Quality) ท่ีได้รับการยอมรับว่าเป็นปัจจยัหลกันําไปสู่
ความสําเร็จของธุรกิจออนไลน์ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ มีประสิทธิผลในการดําเนินงานมาก
ขึน้  สามารถดึงดูดความสนใจให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้  ช่วยสร้างความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) (Janda, Trocchia, & 
Gwinner, 2002) จากงานวิจยัในอดีตแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพสงูสามารถดึงดดูความ
สนใจของผู้บริโภคได้มากกว่าเว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพต่ํากว่า (A Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 
2004) สําหรับผู้บริโภคออนไลน์ยิ่งคณุภาพเว็บไซต์สงูมากเท่าไหร่ยิ่งแสดงถึงมาตรฐานสินค้าหรือ
บริการสูงขึน้เท่านัน้ เน่ืองจากการเปรียบเทียบคณุสมบตัิของสินค้าหรือบริการทางออนไลน์ทําได้
สะดวกกว่าช่องทางปกติ ดงันัน้ คณุภาพเว็บไซต์กลายมาเป็นปัจจยัสําคญัของผู้บริโภคออนไลน์ 
(Santos, 2003) และกลายเป็นหวัข้อสําคญัในการวิจยัเน่ืองจากผู้บริโภคสามารถรับรู้คณุภาพ
เว็บไซต์ท่ีส่งผลกระทบต่อระดบัความพึงพอใจ พฤติกรรมความตัง้ใจ และความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภคเอง (Reichheld & Sasser, 1990)  

Loiacono, Watson, and Goodhue (2002) ได้สร้างเคร่ืองมือสําคญัท่ีทําให้ธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบความสําเร็จขึน้โดยเรียกว่า “WebQual” เพ่ือใช้ในการประเมิน
คณุภาพของเว็บไซต์ ทัง้หมด 12 มิต ิได้ปัจจยัดงันี ้

1. การปฏิสมัพนัธ์ (Interaction)  คือ  เว็บไซต์จะไม่สร้างภาพลกัษณ์ท่ีขดัแย้งกบัส่ืออ่ืนๆ

ขององค์กร 
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2. ความเหมาะสมของข้อมูลต่อการใช้งาน (Information fit to task) คือ  ผู้บริโภคมี

ความเช่ือมัน่ว่าข้อมลูท่ีได้รับจากเว็บไซต์สามารถสนองความต้องการของคนได้อย่าง

เท่ียงตรงชดัเจน(clarify) ทันสถานการณ์ (late available information) และมี

ประโยชน์ (useful) 

3. ความเช่ือและความไว้วางใจ (Trust) คือ การติดต่อส่ือสารต้องมีความปลอดภัยและ

เป็นสว่นตวั 

4. เวลาท่ีใช้ในการตอบสนอง (Time) คือ ระยะเวลาในการได้รับการตอบกลบัหลงัจากท่ี

มีการร้องขอ หรือตดิตอ่ส่ือสารกบัเว็บไซต์ 

5. การออกแบบ (Design Appeal)  คือ ออกแบบให้เว็บไซต์ง่ายตอ่การอ่านและใช้งาน 

สามารถกระตุ้นและจงูใจผู้ใช้งานได้ 

6. ความคดิริเร่ิม (Intuitiveness) คือ เว็บไซต์มีการเปล่ียนแปลงตามยคุสมยัตลอดเวลา 

7. สิ่งท่ีดงึดดูความสนใจ (Visual Appeal)  คือ เว็บไซต์ต้องมีความสวยงาม น่าสนใจ 

สามารถดงึดดูผู้ใช้งานได้ 

8. ความเป็นนวัตกรรม (Innovativeness) คือ เว็บไซต์ต้องมีความสร้างสรรค์และมี

ลกัษณะเฉพาะตวั 

9. ความตอ่เน่ืองในการใช้งาน (Flow)  คือ เว็บไซต์สามารถใช้งานได้ตอ่เน่ือง 

10. การส่ือสารแบบผสมผสาน (Integrated communication) คือ การติดต่อส่ือสาร

สามารถปรับเปล่ียนเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ 

11. กระบวนการทางธุรกิจ (Business Process) คือ เว็บไซต์ต้องเอือ้ต่อการปฏิบตัิตาม

ขัน้ตอนท่ีสําคญัทัง้หมด เชน่ การทําธุรกรรมผา่นเว็บไซต์ 

12. ความสามารถในการแทนท่ี (Substitutability) คือ มีประสิทธิภาพเท่าเทียมหรือดีกว่า

ชอ่งทางส่ือสารอ่ืนๆจนสามารถแทนท่ีกนัได้ 
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จากการศึกษางานวิจัยในอดีตท่ีได้กล่าวถึงการรับรู้คณุภาพของเว็บไซต์ (WebQual) ท่ี
ได้รับการยอมรับอยู่แพร่หลาย ซึ่งงานวิจยัต่างๆชีใ้ห้เห็นว่า มีปัจจยัท่ีสําคญัและนิยมใช้มากท่ีสุด
ในการวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้คณุภาพเว็บไซต์ออนไลน์ ซึง่มีรายละเอียดสรุปได้ดงัตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 สรุปการศกึษาเก่ียวกบัคณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) 
ผู้แตง่ ปัจจยัท่ีศกึษาวิจยั 

Su, Li, Song, and Chen 
(2008) 

คณุภาพของผลลพัธ์(Outcome Quality), 
ลกูค้าสมัพนัธ์(Consumer Service), การควบคนุกระ
บวนการ(Process Controllability), ง่ายตอ่การใช้งาน
(Ease of use), คณุภาพของข้อมลู(Information 
Quality) , การออกแบบเว็บไซต์(Website Design) 

 
Nusair and Kandampully 
(2008) 

ความสามารถในการนําทาง(Navigability), คณุภาพ
ของข้อมูล(Information Quality), ความไว้วางใจ
(Trust), ความเป็นส่วนตวั(Personalization), การ
ตอบสนอง(Responsiveness) 
 

Khaldoon and Kandampully 
(2008) 

ความสามารถในการนําทาง(Navigability), ความ
เพลิดเพลิน(Playfulness), ความเป็นส่วนตัว
(Personalization), ก า ร ต อ บ ส น อ ง
(Responsiveness), คณุภาพของข้อมูล(Information 
quality), ความไว้วางใจ(Trust) 
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ตาราง 2 สรุปการศกึษาเก่ียวกบัคณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) (ตอ่) 
 

ผู้แตง่ ปัจจยัท่ีศกึษาวิจยั 
G.-G. Lee and Lin (2005) การออกแบบเว็บไซต์(Website Design), ความ

น่ า เ ช่ื อ ถื อ ( Reliability) , ก า ร ต อ บ ส น อ ง
(Responsiveness), ความไว้วางใจ(Trust), ความเป็น
สว่นตวั(Personalization) 
 

Ribbink, Allard, Liljander, 
and Streukens (2004) 

ความสามารถในการนําทาง(Navigability), สามารถ
เข้าถึงได้(Accessibility), การออกแบบเว็บไซต์
(Website design), ความน่าเช่ือถือ (Reliability), การ
ต อ บ ส น อ ง ( Responsiveness),ก า ร ป รั บ แ ต่ ง
(Customization) 
 

J. H. Song and Zinkhan 
(2003) 

การออกแบบเว็บไซต์(Website Design), ความ
น่าเช่ือถือ(Reliability), การบริการลูกค้า(Customer 
service), ความปลอดภยั(Security) 
 

Wolfinbarger and Gilly 
(2003) 

ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตวั (Security and 
Privacy), ความน่าเช่ือถือ(Reliability), การออกแบบ
เว็บไซต์(Website design), การบริการลูกค้า
(Customer service)   
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ตาราง 2 สรุปการศกึษาเก่ียวกบัคณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) (ตอ่) 
ผู้แตง่ ปัจจยัท่ีศกึษาวิจยั 

Loiacono et al. (2002) คุณภาพของข้อมูล (Information quality), ความ
ไ ว้ ว า ง ใ จ  (Trust), ร ะ ย ะ เ ว ล า ใ น ก า ร ต อ บ ส น อ ง
(Responsiveness), ความง่ายต่อการเข้าใจ(Ease of 
understanding), ง่ายต่อการดําเนินงาน(Intuitive 
operations),ก า ร ส่ื อ ส า ร ท่ี เ ห ม า ะ ส ม  ( Tailored 
communications), ความได้เปรียบทางความสัมพันธ์ 
(Relative advantage), ความสมบูรณ์แบบออนไลน์ 
(Online Completeness), สิ่งดงึดดูความสนใจ(visual 
Appeal), ความสอดคล้องของภาพ(Consistent image), 
ความเป็นนวัตกรรม(Innovativeness), การดึงดูดทาง
อารมณ์(Emotional appeal) 

Zhang and Fran (2001) เนือ้หาข้อมลู(Information content) ทําการศกึษาเฉพาะ
ค ว า ม ถู ก ต้ อ ง ข อ ง ข้ อ มู ล (Accurate) แ ล ะ ร ะ ดั บ
รายละเอียดของข้อมลูท่ีเหมาะสม(Appropriate level of 
information) 

Barnes, Liu, and Vidgen 
(2001) 

(Information quality), ความสามารถในการนําทาง
(Navigation), การเอาใจใส(่User empathy) 
 

Yoo and Donthu (2001) ความปลอดภัยขของข้อมลูการเงินและข้อมลูส่วนบุคคล
(Security of financial and personal), การออกแบบ
(Design), การใช้งานง่าย(ease of use), ความรวดเร็ว
ในการประมวลผล(Processing speed) 

 
W. G. Kim and Lee (2005) ระบมุิติของคณุภาพของเว็บไซต์ท่ีสามารถสร้างความ

ได้เปรียบให้แก่เว็บไซต์บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวออนไลน์ โดยเลือกใช้นกัท่องเท่ียวชาวเกาหลี
เป็นกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ความง่ายตอ่การใช้งาน (Ease of use) คณุภาพของข้อมลู 
(Information Quality) การตอบสนอง(Responsiveness) และช่ือเสียงและความปลอดภัย 
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(Reputation and Security) เป็นปัจจยัสําคญัของคณุภาพเว็บไซต์สําหรับเว็บไซต์บริษัทตวัแทน
การท่องเท่ียวออนไลน์ (Key dimensions of  WebQual for Online Travel Agencies) ซึ่งปัจจยั
ด้านคณุภาพของข้อมลู (Information Quality) เป็นปัจจยัท่ีสําคญัท่ีสดุท่ีมีผลกระทบตอ่ความพึง
พอใจของผู้บริโภคจนนําไปสูค่วามตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

G.-G. Lee and Lin (2005) ได้วิจยัคณุภาพบริการในบริบทของร้านขายหนงัสือออนไลน์
ในประเทศไต้หวนั ได้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) และความตัง้ใจซือ้ ซึ่งในการวิจยัได้มุ่งเน้นท่ีคณุภาพใน
บริบทของร้านขายหนังสือออนไลน์ในประเทศไต้หวัน โดยเสนอปัจจัยท่ีเก่ียวข้องไว้ 5 มิต ิ
ประกอบด้วย การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) ความน่าเช่ือถือ (reliability) การโต้ตอบ 
(Responsiveness) ความไว้วางใจ (Trust) และ ความเป็นส่วนตัว (Personalization) ซึ่ง
ผลการวิจัยพบว่า การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) และความไว้วางใจ (Trust) มี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และมีความสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจซือ้  
(Purchase Intention) สินค้าหรือบริการทางออนไลน์ของผู้บริโภคด้วย 

 
ในการศึกษาวิจัยถึง อิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย ได้พฒันาจากโมเดลของ Wong and Law 
(2005) ท่ีได้ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลกระทบต่อความตัง้ใจจองห้องพักโรงแรมผ่านเว็บไซต์โรงแรม 
(Brand Website) และงานวิจยัของ W. G. Kim and Lee (2005) ได้วิจยัมิติของคณุภาพของ
เว็บไซต์ท่ีสร้างความได้เปรียบให้แก่เว็บไซต์บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวออนไลน์ จากผลการวิจยั
ทัง้สองตา่งพบว่า ปัจจยัด้านคณุภาพของข้อมลู (Information Quality) เป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้มากท่ีสุด ส่วนปัจจัยความไว้วางใจ (Trust) และปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ (Website 
Design) ถกูเพิ่มขึน้มาเน่ืองจากงานวิจยัในอดีตพบวา่เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้า
หรือบริการทางอินเตอร์เน็ต (Mohd Fazli et al.,2009; Lloyd C.& Mark M.,2010; Chang  et 
al.,2004; Wolfinbarger & Gilly.,2002; su et al.,2008 ) ดงัรูปภาพท่ี 4 
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ภาพท่ี 4 แสดงงานกรอบแนวความคดิการวิจยัและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 

สําหรับงานวิจยันีผู้้ วิจยัได้เลือกศกึษาประเด็นด้านคณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) ซึ่งเป็น
ปัจจยัสําคญัท่ีทําให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ประสบความสําเร็จและสามารถ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับเว็บไซต์ในกลุ่มอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว (Gilbert, 
Powell-Perry, & Sianandar, 1999) และศกึษาประเด็นด้านการรับรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่ง
ผู้วิจยัได้นําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) มาเพ่ืออธิบายการรับรู้ในตราสินค้า 
และแนวคิดทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) มาใช้เพ่ืออธิบาย
ถึงแนวคดิความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยรายละเอียดของทฤษฎีท่ีกล่าว
ข้างต้นนัน้ จะอธิบายในสว่นตอ่ไป 
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2.3 ทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

 

 2.3.1 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) 

 มีนกัวิชาการท่ีมีช่ือเสียงได้ให้นิยามถึงคําจํากดัความของคําว่า “ตราสินค้า” (Brand) อยู่
หลากหลายทา่น ดงัตอ่ไปนี ้ 

  

 สมาคมการตลาดอเมริกา (AMA: American Marketing Association) (อ้างถึงใน (นวพร 
สุคมัภีรานนท์, 2550) ได้ให้ความหมายของคําว่าตราสินค้าว่า “ตราสินค้า (Brand) คือ ช่ือ 
(Name) คํา (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) รูปแบบ (Design) สญัลกัษณ์ (Symbol) หรือส่วนผสม
ของการรวมทกุสิ่งท่ีกลา่วมา เพ่ือระบถุึงความแตกตา่งของสินค้าหรือบริการจากผู้ขายรายอ่ืนๆ” 

 

Lindsay and Murphy (2004) ได้ให้คํานิยามว่า “ตราสินค้า หมายถึง ผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการของผู้ผลิตรายใดรายหนึง่ซึง่มีความแตกตา่งกนัทัง้ช่ือ รูปแบบและการนําเสนอ” 

 

Shimp (2000) กลา่วไว้วา่ “ตราสินค้า หมายถึง สิ่งท่ีแยก ช่ือ สญัลกัษณ์ ตราเคร่ืองหมาย 
การออกแบบ ท่บง่ชีถ้ึงความไว้วางใจ ความเก่ียวพนั ความโดดเดน่ ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตวัสินค้า 
บริการ และตวัองค์กร ซึง่จะเป็นตวัสร้างสินค้าหรือบริการให้เกิดความแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 

 

ตอ่มา Aaker (1996) ได้ขยายความหมายของคําว่าตราสินค้าอีกว่า หมายถึง ลกัษณะ
เฉพาะเจาะจงของหลายองค์ประกอบท่ีมีความสัมพันธ์กันของตราสินค้าหนึ่งท่ีถูกสร้างขึน้ ซึ่ง
เอกลกัษณ์ของตราสินค้านีจ้ะช่วยบ่งบอกให้ผู้บริโภคทราบว่าตราสินค้านีคื้อตราสินค้าอะไร ตรา
สินค้านีไ้ด้ให้คํามัน่สญัญาใดตอ่กลุ่มผู้บริโภคเปา้หมาย นอกจากนีต้ราสินค้านัน้จะให้ความหมาย
ได้ถึง 4 ระดบั คือ คณุลกัษณะ (Attributes) คณุประโยชน์  (Benefit) บุคลิกภาพ (personality) 
และคณุคา่ (Value) ซึ่งหากบริษัทใดยงัให้ความสําคญัของตราสินค้าเพียงแคช่ื่อของมนั นัน่แสดง
ให้เห็นวา่บริษัทนัน้ไมเ่ข้าใจจดุสําคญัในการสร้างตราสินค้าอยา่งแท้จริง (Barich & Kotler, 1991) 

ดงันัน้ จงึสรุปได้วา่ ตราสินค้า คือ ช่ือ ถ้อยคํา เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ ทกุสิ่งทกุอย่างของ
การรับรู้เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ๆจนเกิดขึน้เป็นประสบการณ์โดยรวมท่ีผู้บริโภคจะได้รับ และ
ความรู้สกึโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้า โดยคําถึง  
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1. คณุลกัษณะ คือ สิ่งท่ีเป็นคณุสมบตัิของสินค้าหรือบริการนัน้ เช่น คณุลกัษณะของรถยนต์หรู 
(Supercar) ความแรงของเคร่ืองยนต์ เส้นผา่ศนูย์กลางล้อรถยนต์ รูปลกัษณ์ตวัถงัรถ เป็นต้น 

2. ประโยชน์ คือ ประโยชน์ท่ีผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับจากสินค้าหรือบริการนัน้ เช่น ประโยชน์จาก
การใช้รถยนต์หรูสําหรับขับข่ี อาทิ ความรวดเร็ว ความคล่องตัวในการขับข่ี ระบบความ
ปลอดภยั เป็นต้น 

3. บคุลิกภาพ หมายความว่า แบรนด์ของสินค้าหรือบริการสามารถบง่บอกถึงบคุลิกภาพของผู้ ใช้
สินค้านัน้ว่าเป็นผู้ ท่ีมีลกัษณะอย่างไร จากตวัย่างผู้ ท่ีใช้รถยนต์หรู Supercar บคุลิกภาพของ
ผู้ใช้รถยนต์ประเภทนีคื้อ เป็นผู้ ท่ีชอบความเร็ว มีชีวิตท่ีรีบเร่ง ต้องการความคล่องตวัและความ
ปลอดภยัสงู มีกําลงัทรัพย์มาก เป็นต้น 

4. คณุคา่ คือ ความรู้สึกในเชิงคณุคา่อาจจบัต้องไม่ได้โดยตรง เช่น ผู้ ใช้รถ supercar มีความรู้สึก
วา่ใช้รถประเภทนีแ้ล้วเป็นคนลํา้สมยั เป็นท่ีนบัหน้าถือตาและได้รับการยอมรับจากคนในสงัคม 
เป็นต้น  

 นอกจากนี ้Aaker and Keller (1990) ได้อธิบายว่า แบรนด์เป็นสินทรัพย์ท่ีไม่สามารถจบั
ต้องได้ (Intangible asset) แต่กลบัสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัได้ (Competitive 
advantage) เม่ือเปรียบเทียบสินค้าประเภทเดียวกนักบัสินค้าของคูแ่ข่ง แบรนด์ท่ีได้รับการยอมรับ
จากผู้ บริโภคอย่างกว้างขวางจะถือเป็นแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งและสามารถสร้างรายได้ท่ียั่งยืนแก่
องค์กร ดังนัน้ แบรนด์จึงมีค่าทัง้ในเชิงการเงิน (Financial vale) และคุณค่าในเชิงอารมณ์ 
(Emotional value) ซึง่เม่ือรวมคณุคา่ทัง้สองแล้ว ก็คือ คณุคา่ของตราสินค้า (Band equity)  

 

คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) 

 แนวคดิคณุคา่ตราสินค้าเปรียบเสมือนหวัใจสําคญัของเร่ืองราวทัง้หมดท่ีเก่ียวข้องกบัตรา
สินค้า (Brand) เป็นแนวคิดสําคญัท่ีมีประสิทธิภาพมากทางการตลาดและได้รับความสนใจเป็น
อย่างมากจากนกัวิชาการ นกัการตลาด นกัโฆษณาและผู้ ท่ีเก่ียวข้องตา่งให้ความสนใจศกึษามา
อย่างต่อเน่ืองตัง้แต่ช่วงยุค 1980 เป็นต้นมา  ซึ่งต่างมีการศึกษาและให้นิยามคณุค่าตราสินค้า
แตกตา่งกนัไป ดงันี ้

 

สถาบญัการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (Marketing Science Institute) ได้ให้คํานิยาม
คณุคา่ตราสินค้าว่า เป็นกลุ่มการเช่ือมโยง (Set of Associations) และพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
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ตราสินค้าของผู้บริโภค ช่องทางการจดัจําหน่าย และธุรกิจเจ้าของตราสินค้า ท่ีทําให้ตราสินค้านัน้
สามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้มากกวา่บริษัทท่ีไมมี่ตราสินค้า (อ้างถึงใน (Kotler, 2009) 

 

 กณุฑลี ร่ืนรมย์ (2556) กลา่วไว้วา่ การค้นหาความหมายภาษาไทยเพ่ือแปลคําว่า แบรนด์
อิควิตีใ้ห้ตรงกับความหมายมากท่ีสุดเป็นเร่ืองยาก ซึ่งคําท่ีใกล้เคียงมากท่ีสุดในภาษาไทย คือ 
“มูลค่าของแบรนด์” ซึ่งตรงกับคําในภาษาองักฤษว่า Brand value ท่ีจริงแล้วอาจตีความได้ 2 
ความหมาย คือ (1) คา่ท่ีเป็นมลูคา่ทางการเงิน (Financial value) และ(2) คณุคา่ของแบรนด์ใน
ความรู้สกึของผู้บริโภค 

 

Hsin Chang and Wen Chen (2008) กล่าวว่า คณุคา่ตราสินค้าเป็นผลรวมทัง้หมดของ
การรับรู้ของผู้บริโภคทัง้ในเร่ืองของคณุภาพการบริการ คณุภาพเว็บไซต์ ความน่าเช่ือถือ ความ
ภกัดีต่อตราสินค้า และความพึงพอใจท่ีผู้บริโภค ลกูค้า พนกังาน และผู้ ถือหุ้นมีตอ่ตราสินค้าของ
บริษัทนัน้ๆ  

 นอกจากนี ้Srivastava and Shocker (1991) กล่าวเพิ่มเติมว่า คุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วย ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand strength) และมูลค่าของตราสินค้า(Brand 
value) ซึ่งความแข็งแกร่งของตราสินค้านัน้จะเป็นกลุ่มเช่ือมโยงระหว่างพฤติกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
ตราสินค้าของผู้บริโภค ช่องทางการขายและบริษัทเจ้าของตราสินค้า ท่ีทําให้ตราสินค้านัน้ได้รับ
การสนบัสนนุและได้ผลกําไรตา่งจากคูแ่ข่ง ในขณะท่ีมลูค่าตราสินค้าเป็นเร่ืองของความมัน่คงใน
การจดัการทางด้านการเงิน โดยใช้กลวิธีและกลยทุธ์ตา่งๆเพ่ือสร้างผลกําไรในระยะยาว และเพ่ือ
ลดความเส่ียงตา่งๆด้วย 

 

 กล่าวโดยสรุปคือ คุณค่าตราสินค้า หมายถึง มูลค่าเพิ่มท่ีตราสินค้ามีให้กับสินค้าหรือ
บริการ เป็นเงินสว่นพิเศษท่ีผู้บริโภคยินดีจา่ยมากขึน้ เพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการของตราสินค้านัน้ๆ 
และถือตราสินค้านัน้วา่เป็นทรัพย์สินท่ีมีคา่ 
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มุมมองต่อตราสินค้า 

 

 คณุคา่ตราสินค้าเป็นมูลคา่เพิ่มของตราสินค้าท่ีมีต่อตราสินค้าหรือบริการ ซึ่งสามารถวดั
ได้จาก 3 มมุมอง ดงันี ้(Farquhar, Ehleringer, & Hubick, 1989) 

1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัทเจ้าของตราสินค้า (Firm's Perspective) 
โดยวดัจากกระแสเงินสดท่ีเพิ่มขึน้ (Increment cash flow) จากการท่ีสินค้าหรือบริการนัน้มีตรา
สินค้าซึ่งเป็นผลมาจากการเพิ่มขึน้ของส่วนแบง่การตลาด ทําให้สามารถตัง้ราคาให้กบัตราสินค้า
นัน้สงูขึน้ได้ (Premium price) และลดคา่ใช้จ่ายในการส่งเสริมการตลาด คณุคา่ตราสินค้าจะเป็น
ประโยชน์อยา่งมากตอ่บริษัทท่ีต้องการเปิดตวัสินค้าใหมอ่อกสู่ตลาด 

2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade's Perspective) จะแสดงถึงการมี
อิทธิพลท่ีเหนือกว่าตราสินค้าของคู่แข่ง (Brand leveraging) ซึ่งเป็นคณุคา่เพ่ืออนัเน่ืองมากจาก
การท่ีตราสินค้าได้รับการยอมรับจากช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจายสินค้าอย่าง
กว้างขวาง โดยสินค้าท่ีเป็นท่ีรู้จกักันดีมกัจะเสียค่าธรรมเนียมในการวางสินค้าในราคาท่ี ต่ํากว่า 
และได้รับพืน้ท่ีแสดงสินค้าในร้านค้าท่ีดีอีกด้วย  

3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer's Perspective) คือ 
ความรู้สึกชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งสะท้อนถึงการตดัสินใจของผู้บริโภคในการยินดีท่ี
จะจ่ายเงินเพิ่มสําหรับสินค้าใหม่ อีกทัง้ยังเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงการเพิ่มขึน้ของทัศนคติท่ี
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยปกติแล้วคณุค่าตราสินค้าจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค จากการท่ีผู้บริโภคใช้คณุคา่ในการตีความ (Interpret) จดัระเบียบ (Process) จดัเก็บ 
(Store) ข้อมลูมากมายท่ีเก่ียวกบัตราสินค้า เพ่ือชว่ยให้ผู้บริโภคมัน่ใจ พงึพอใจ และตดัสินใจซือ้  

 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองผู้ บริโภคนัน้จัดว่าเป็น
มุมมองท่ีมีความสําคญัอย่างมาก ซึ่งคณุค่าท่ีผู้บริโภครับรู้เป็นแนวโน้มท่ีจะทําให้เกิดพฤติกรรม
การซือ้ ดังนัน้ถือเป็นสิ่งท่ีผลักดันให้คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัทและคู้ ค้าเกิดขึ น้ 
(Farquhar,1989) ในส่วนของนักการตลาดเองยังสามารถใช้คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของ
ผู้บริโภคเป็นแนวทางในการวางแผลกลยุทธ์ทางการตลาด และทํางานวิจยัเพ่ือเป็นประโยชน์แก่
การบริหารจดัการตราสินค้าอีกด้วย (กณุฑลี ร่ืนรมย์,2556) 

 



 

 

28 

จากมมุมองของแนวคิดคณุคา่ตราสินค้าในใจของผู้บริโภค ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าเป็น
กญุแจสําคญัในการสร้างคณุคา่ตราสินค้า (Brand equity) เน่ืองจากความเร็วท่ีเก่ียวกบัตราสินค้า
สามารถทําให้เกิดผลท่ีแตกต่างกันในการสร้างคณุค่าตราสินค้า ซึ่งนกัการตลาดจะทําอย่างไรให้
ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าสามารถเข้าไปอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ (Kotler & Armstrong, 2003) 

 

ความทรงจําของผู้บริโภค (Consumer Memory) คือ พืน้ฐานสําคญัของคณุค่าตราสินค้า 
โดยแนวคิดความทรงจําถูกนํามาอธิบายความรู้เก่ียวกับตราสินค้า ได้แก่  แบบจําลองเครือข่าย
เช่ือมโยงในความทรงจํา (Associative network model) ซึ่งได้แบบจําลองมาจากความทรงจําของ
มนุษย์ในลักษณะการเช่ือมโยง (Link) ปุ่ มปม (Node) ต่างๆเข้าด้วยกันจนเกิดเป็นเครือข่าย 
(Network) โดยปุ่ มปมถูกจําลองขึน้เพ่ือเป็นตวัแทนข้อมูลต่างๆท่ีอยู่ในความทรงจํา และการ
เช่ือมโยงเป็นตวัแทนความแข็งแกร่งของความสมัพนัธ์ของข้อมลูตา่ง (Aaker & Keller, 1990) การ
เข้าถึงเนือ้หาและโครงสร้างของความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าเป็นเร่ืองสําคญั เน่ืองจากความรู้เป็นสิ่งท่ี
มีอิทธิพลตอ่สิ่งท่ีอยู่ในใจผู้บริโภคเม่ือระลึกถึงตราสินค้า (Farquhar et al., 1989) ดงันัน้ความรู้
เก่ียวกบัตราสินค้านัน้เป็นผลรวมของความทรงจําเก่ียวกบัตราสินค้าท่ีมีการเช่ือมโยงท่ีหลากหลาย 
ซึ่งความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าอธิบายได้จากองค์ประกอบ 2 ส่วน คือ การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) และภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) (นวพร สคุมัภีรานนท์, 2550) 

 

2.3.2 การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 

 

การรับรู้ในตราสินค้าเก่ียวข้องกับความแข็งแกร่งของความทรงจําท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่ง
สามารถสะท้อนผา่นความสามารถของผู้บริโภคในการระบตุราสินค้านีไ้ด้ว่าแตกตา่งจากสินค้าอ่ืน
อยา่งไร (Rossiter & Percy, 1987) อีกทัง้ Keller (2003) ยงักล่าวเพิ่มเติมว่า การรับรู้ในตราสินค้า
เป็นเร่ืองของการพูดถึงความเป็นไปได้ของการท่ีตราสินค้าหนึ่งนัน้จะสามารถเข้าไปอยู่ในใจ
ผู้บริโภคได้ ทําให้ผู้บริโภคระลึกนึกถึงแต่ตราสินค้านัน้ได้ง่าย เม่ือผู้ บริโภคต้องการสินค้าหรือ
บริการประเภทนัน้ 

 

นอกจากนี ้Shimp (2000) กล่าวว่า การรับรู้ในตราสินค้าเกือบจะเหมือนพฤติกรรมด้าน
ความจํา เป็นความรู้สึกรับผิดชอบของบุคคล ท่ีนึกถึงสิ่งต่างๆ ในสถานการณ์ท่ีเขาอยู่ และความ
รับรู้ท่ีเกิดขึน้สามารถเกิดได้ตัง้แตค่วามรับรู้ผิวเผินจนกระทัง้ความรับรู้อยา่งลึกซึง้ 
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 การรับรู้ในตราสินค้ามีแนวคิดพืน้ฐานมาจากแบบจําลองคณุคา่ตราสินค้า (Brand equity 
model) (ภาพท่ี 3) ของ ได้อธิบายวา่ คณุคา่ตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ท่ีจบัต้องไมไ่ด้ (Intangible 

assets) หรือหนีส้ิน (Liability) ท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า ทัง้ช่ือและสญัลกัษณ์ ซึง่สามารถเพิ่มหรือ
ลดมลูคา่ของสินค้าหรือบริการท่ีมีตอ่บริษัทและตอ่ลกูค้าของบริษัทได้ โดยจําแนกเป็น 5 สว่น คือ 

(1)ความจงรักภกัดีท่ีมีตอ่ตราสินค้า(Brand loyalty)  (2)การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
awareness) (3)คณุภาพท่ีรับรู้ของตราสินค้า (Perceived quality) (4)การเช่ือมโยงตราสินค้า 
(Brand associations) (5)สินทรัพย์อ่ืนๆของตราสินค้า (Other proprietary brand assets)  

ภาพท่ี 5 กรอบแนวคดิคณุคา่ตราสินค้า (Brand Equity) 

 
ท่ีมา: Aaker and Keller (1990) 

 

ทัง้นี ้ Aaker and Equity (1991) ได้จําแนกระดบัการรับรู้ในตราสินค้าออกเป็น 2 ระดบั 
โดยระดบัแรกคือ การจดจําตราสินค้าได้ (Brand recognition) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคสามารถ
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ยืนยนัได้วา่เคยพบเห็นตราสินค้านัน้มาก่อน กล่าวคือ เม่ือผู้บริโภคนึกถึงสินค้าหรือบริการประเภท
ใดประเภทหนึง่ ผู้บริโภคสามารถจดจําช่ือแบรนด์ได้หลายช่ือ ซึ่งช่ือท่ีนึกออกเป็นช่ือแรกจะเป็นช่ือ
ในใจผู้บริโภค (Top of mind brand) เน่ืองจากผู้บริโภคนึงถึงเป็นช่ือแรก เช่น ถ้าให้ผู้บริโภคนึกถึง
ไม้แบดมินตนั ผู้บริโภคอาจบอกช่ือได้หลายช่ือเพราะจําได้ เช่น Yonex Li-Ning Victor Wilson 
ฯลฯ แต่ช่ือแรกท่ีพูดขึน้มาคือ “Yonex” ซึ่งการจดจําช่ือตราสินค้าต่างๆได้เรียกว่า Brand 
recognition ส่วนระดบัการรับรู้ในตราสินค้าอีกขัน้ คือ การระลึกได้ (Brand recall) หมายถึง ตรา
สินค้าท่ีผู้บริโภคนึกช่ือออกได้สําหรับสินค้าประเภทนัน้ๆ กล่าวคือ การระลึกถึงตราสินค้าท่ีมี ระดบั
ความลึกกว่าการจดจําตราสินค้า โดยในระดบันีผู้้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าขึน้เองได้โดยไม่
จําเป็นต้องอาศยัสิ่งใดไปกระตุ้น (Shimp, 2000) สอดคล้องกบั (กณุฑลี ร่ืนรมย์, 2556)กล่าวไว้ว่า 
Brand recall ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องเคยใช้สินค้านัน้จนคุ้นเคยหรือเกิดความชอบในตราสินค้านัน้
มาก่อน เพียงแต่นึกช่ือตราสินค้านัน้ออก ซึ่งอาจจะเป็นเพราะเคยเห็นโฆษณา หรือส่ือการตลาด
อ่ืนๆทําให้นึกออก โดยช่ือของตราสินค้า (Brand name) เป็นเร่ืองสําคญัท่ีเก่ียวข้องกบัการรับรู้ใน
ตราสินค้า เน่ืองจากช่ือท่ีลกูค้าใช้เรียกสินค้านัน้จะชว่ยจําแนกตราสินค้านัน้ออกจากตราสินค้าของ
คูแ่ข่ง ฉะนัน้ตราสินค้าควรท่ีจะมีช่ือเรียกสัน้ กระชบั มีความหมายท่ีดี ทําให้รู้สึกถึงประโยชน์ของ
สินค้า อา่นง่าย  ออกเสียงง่าย และจดจําได้ง่าย ยอ่มสามารถสร้างโอกาสประสบความสําเร็จได้แน ่ 
ยกตวัอยา่งเชน่ Nike  Adidas Apple IBM Sony เป็นต้น  

       นอกจากนีก้ารรับรู้ในตราสินค้ามีความสําคญัต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคด้วย เม่ือผู้บริโภคเกิดความสนใจในสินค้าหรือบริการประเภทหนึ่ง ผู้บริโภคต้องมีการ
รู้จกัตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งมาก่อนแล้วจึงจะสามารถตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ได้ ยิ่งผู้บริโภครับรู้ใน
ตราสินค้ามากเท่าไหร่ก็ยิ่งช่วยเพิ่มโอกาสในการเลือกตราสินค้านัน้มากขึน้เท่านัน้ เน่ืองจาก
ปริมาณการรับรู้ในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กับความคุ้ นเคย (Familiarity) กับตราสินค้า 
(Torkzadeh & Dhillon, 2002) โดยการจดจําตราสินค้าได้ (Brand recognition) และ การระลึกได้ 
(Brand recall) สามารถอธิบายได้จาก Graveyard model ของบริษัท Y&R (ภาพท่ี 6) ซึ่งโมเดล
จะมี 2 แกน คือ แกนตัง้เป็น Recognition (สงูและต่ํา) และแกนนอนเป็น Recall (สงูและต่ํา) เส้น
โค้งท่ีมี Slope จากมมุลา่งซ้ายไปมมุขวาบน แสดงให้เห็นว่าตราสินค้าท่ีมี Recognition สงู Recall 
ก็จะสงูไปด้วย หรือถ้า Recognition ต่ํา Recall ก็จะต่ําด้วย ซึ่งภายใต้เส้นโค้งจะเป็นตราสินค้าท่ี
เป็น Niche Brand เน่ืองจากเป็นตราสินค้าท่ียงัไม่เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภคมากนกัจึงทําให้มี Recall 
คอ่นข้างต่ํา แต่มี Recognition คอ่นไปทางสูงสําหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีรู้จกัตราสินค้า ดงันัน้ การท่ี
ตราสินค้าใดมี Recall ต่ําไม่ได้แปลว่าตราสินค้านีจ้ะมีผลการดําเนินงานไม่ดี สินค้าท่ีเป็น Niche 
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Brand อาจจะมีศกัยภาพในการทําให้เกิด Recognition สงูในภายหลงัได้ และสามารถส่งผลใน
การขยายฐานลูกค้าออกไปได้ รวมถึงมีการบริหารจดัการและการตลาดท่ีดีก็สามารถขยายฐาน
ตลาดให้ใหญ่ขึน้จนสามารถเปล่ียนตําแหนง่ไปอยู่บนเส้นโค้งได้ในท่ีสดุ (กณุฑลี ร่ืนรมย์, 2556) 

 

ภาพท่ี 6 The Graveyard Model 

 
ท่ีมา : Aaker and Keller (1990) 

 

2.4 ทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคตแิละความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 
 

2.4.1 ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA)  

ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล (Theory of  Reasoned  Action) (ภาพท่ี 7) ถกูสร้างขึน้โดย 
Fishbein (1975) เป็นการนําเสนอการผสมผสานความเข้าใจในองค์ประกอบของทศันคติท่ีนําไปสู่
การทํานายพฤตกิรรม โดยกลา่ววา่ การท่ีมนษุย์จะกระทําพฤตกิรรมใดๆนัน้ สามารถทํานายได้จาก
การวดัความเช่ือ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitude) และความตัง้ใจแสดงพฤติกรรม (Intention) ซึ่ง
ได้รับแรงขบัเคล่ือนจากปัจจยัหลกั 2 ประการ ได้แก่ ทศันคติท่ีมีตอ่พฤติกรรม (Attitudes towards 
the behavior) และบรรทดัฐานของบคุคลท่ีอยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม (Subjective norm)  ท่ี
จะกระทําพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งอย่างเปิดเผย โดยแนวคิดนีมี้สมมติฐานว่าโดยทัว่ไปมนษุย์
เป็นผู้ มีเหตผุล และใช้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเองอย่างเป็นระบบเพ่ือใช้ในการตดัสินใจ  ซึ่ง
มนุษย์จะมีการพิจารณาก่อนกระทําของตนว่าจะส่งผลอย่างไร จากนัน้จึงตดัสินใจว่าควรกระทํา
หรือไม่  โดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจนี ้คือ ทศันคติท่ีมีตอ่พฤติกรรม (Attitude toward the 



 

 

32 

behavior) เชน่ บคุคลท่ีมีทศันคตดีิตอ่รถยนต์ราคาแพงย่ีห้อหนึ่ง แตไ่ม่เคยซือ้เน่ืองจากมีราคาแพง
จนเกินไป ซึ่งทฤษฎีทศันคติอ่ืนๆนัน้จะประเมินแคท่ศันคติตอ่สิ่งหนึ่ง นัน้คือ ทศันคติท่ีดีตอ่รถยนต์
ราคาแพงนีเ้ท่านัน้ (Attitude toward the object) แต่ทฤษฎีTRA จะพิจารณาทศันคติท่ีมีต่อ
พฤติกรรมด้วย (Attitude toward the behavior) จากตวัอย่างคือ การท่ีไม่เคยซือ้รถยนต์ราคาแพง  
รวมถึงการประเมินบรรทดัฐานของแตล่ะบคุคล (Subjective Norms) คือ ความตัง้ใจท่ีจะประเมิน
อิทธิพลทางสงัคมท่ีมีตอ่พฤติกรรมของบคุคลหนึ่ง การรับรู้ของแตล่ะบคุคลเก่ียวกบัความคาดหวงั 
หรือความต้องการของกลุ่มบุคคลหนึ่งในสงัคมท่ีมีความสําคญัต่อบคุคล ในการแสดงออกหรือไม่
แสดงพฤติกรรม ถือเป็นแรงจงูใจให้แตล่ะบคุคลปฏิบตัิตามความต้องการของกลุ่มบคุคลในสงัคม 
โดยเฉพาะกลุ่มท่ีมีความใกล้ชิด เช่น บุคคลในครอบครัว หรือเพ่ือนร่วมงาน  ซึ่งนักวิจัยด้าน
ผู้บริโภคสามารถใช้สิ่งนีใ้นการทํานายและวิเคราะห์พฤติกรรม เสมือนเป็นแรงจงูใจท่ีก่อให้เกิดการ
ตดัสินใจ จนนําไปสู่ความตัง้ใจซือ้ได้ โดยต้องทําความเข้าใจกบักลุ่มบรรทดัฐานของแตล่ะบุคคล 
ว่ามีความเช่ือท่ีเหมือนหรือต่างกันอย่างไรในการตอบสนองท่ีแสดงออกมาในรูปแบบของการซือ้ 
เช่น  แม่มีความคิดท่ีว่ารถยนต์หรูรุ่นใหม่มีราคาแพงเกินความจําเป็น ในขณะท่ีเพ่ือนร่วมงานมี
ความช่ืนชอบ แต่ท้ายท่ีสุดแรงจูงใจของบุคคลนีก็้จะมีการปรับให้เข้ากับแม่และเพ่ือนร่วมงาน 
(Motivation to comply with the specific referents) ซึ่งผลท่ีได้ คือ บรรทดัฐานของแตล่ะบคุคล 
(Subjective Norms) ท่ีนําไปสู่ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) (Ajzen & Fishbein, 1980; 
Schiffman & Kanuk, 2000) 
 

ภาพท่ี 7 ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตผุล (Theory of  Reasoned  Action : TRA) 

 
ท่ีมา: Fishbein (1975) 

 
 ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) และการตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) 

แตกตา่งกนั โดยความตัง้ใจซือ้มกันําไปสู่การตดัสินใจซือ้ แตอ่ย่างไรก็ตามอาจจะมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้นอกจากด้านทศันคติท่ีจะเกิดขึน้ เน่ืองจากมีปัจจยัแทรกระหว่างความ
ตัง้ใจซือ้กบัการซือ้จริง ดงันี ้(Lutz, McKenzie, & Belch, 1983) 
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1. ปัจจยัด้านบคุคล (Personal Factors) คือ ความสามารถท่ีจะแสดงบทบาท

ของพฤติกรรม เช่น เรามีทศันคติดีต่อรถยนต์หรูรุ่นใหม่แต่ไม่สามารถซือ้ได้

เน่ืองจากมีกําลงัทรัพย์ไม่พอ เป็นต้น ดงันัน้ การมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า

หรือบริการอาจไมไ่ด้สง่ผลตอ่พฤตกิรรมในทางท่ีต้องการเสมอไป 

2. ปัจจยัด้านสถานการณ์ (Situational Factors) สถานการณ์เข้ามามีบทบาท

ในการเปล่ียนแปลงทัศนคติและความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคโดยไม่สามารถ

คาดเดาได้ เชน่ ตดัสินใจท่ีจะจองห้องพกัโรงแรมท่ีชอบแตโ่รงแรมปิดปรับปรุง

ชัว่คราว จึงต้องจองโรงแรมอ่ืนแทน ซึ่งบางครัง้ทางเลือกท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ

หรือทศันคติท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้ไว้แล้วอาจจะไม่สามารถคาดเดาได้เดาว่า

จะมีพฤติกรรมซือ้ตามมาแน่นอน  เช่นเดียวกบั Armstrong, Kotler, and He 

(2000) กลา่วไว้วา่ ทศันคติของบคุคลอ่ืน (Attitude of other) เป็นปัจจยัท่ีเข้า

มาแทรกแซงและมีอิทธิพลระหว่างความตัง้ใจซือ้และพฤติกรรม ซึ่งทศันคติ

ของบุคคลอ่ืนเข้ามาลดบทบทในการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ซึ่งจะ

เข้มข้นมากน้อยแคไ่หนขึน้กับเนือ้หาและทศันคติในแง่ลบของบุคคลอ่ืน เช่น 

บทวิจารณ์จากเครือข่ายสังคม (Social network) หรือบล็อกกระทู้   (Web 

blog) เป็นต้น ย่ิงเนือ้หาจากบคุคลอ่ืนแสดงไปในแง่ลบมากเท่าไหร่ก็ยิ่งทําให้

ผู้บริโภคปรับความตัง้ใจซือ้ของตนเองโน้มเอียงไปจากความช่ืนชอบของตนท่ี

มีอยูเ่ดมิ 

เน่ืองจากความตัง้ใจซือ้เป็นองค์ประกอบด้านพฤติกรรมของทศันคติ ซึ่งความตัง้ใจซือ้นัน้
ไม่ใช่ทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้าแต่เป็นทัศนคติท่ีมีต่อการซือ้ตราสินค้านัน้ และเป็นการทํานาย
พฤติกรรมท่ีดีกว่าความรู้สึก(Affective) และความเช่ือ(Beliefs) ทัง้นีก้ารเข้าใจความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคสามารถชว่ยให้นกัการตลาดเปล่ียนพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีตอ่ตราสินค้าได้ด้วย (Berkman 
& Bradbury, 1996) ทศันคติเป็นสิ่งท่ีสามารถบง่บอกพฤติกรรมของบุคคลท่ีอาจเกิดขึน้ได้ ซึ่ง
สง่ผลตอ่ความตัง้ใจท่ีจะกระทํา (Intention for the behavior) จึงเป็นสาเหตท่ีุทําให้นกัการตลาดมี
ความจําเป็นจะต้องเข้าใจเร่ืองทัศนคติของผู้บริโภค โดยแต่ละบุคคลจะมีการเรียนรู้และสร้าง
ทศันคติของตนขึน้มาก่อนท่ีจะแสดงออกไป หากนกัการตลาดเข้าใจถึงทศันคติของผู้บริโภคก็จะ
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สามารถส่ือสารให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจในสินค้าหรือบริการและตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ ทัง้นีค้วร
ทําความเข้าใจในกระบวนการตดัสินใจท่ีผู้บริโภคใช้เพ่ือประกอบการตดัสินใจบริโภคสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภคมากขึน้  เน่ืองจากผู้บริโภคแต่ละคนมีอารมณ์และใช้เหตุผลในการตดัสินใจ
แตกต่างกัน รวมถึงระดับความเก่ียวพันท่ีมีผลต่อกระบวนการท่ีผู้ บริโภคจะยอมรับในข้อมูล 
ประมวลผล และตดัสินใจ นอกจากนี ้Fitzsimons and Morwitz (1996) กล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้
ของผู้บริโภคขึน้อยู่กับทศันคติและประสบการณ์การในใช้สินค้าหรือบริการ โดยในงานวิจยัด้าน
การตลาดการศึกษาเก่ียวกับเร่ืองความตัง้ใจซือ้ถูกกล่าวถึงในกระบวนการตดัสินใจ (Consumer 
Decision Making Process) เน่ืองจากความตัง้ใจซือ้เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค 
 Fishbein (1975) ได้กล่าวไว้ว่า ปัจจัยสําคัญท่ีก่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) เกิดจากทศันคติ (Attitude) และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) 
สอดคล้องกบั Cacioppo, Petty, Kao, and Rodriguez (1986) ศกึษาเก่ียวกบัการเปล่ียนแปลง
ทศันคต ิโดยตัง้ข้อสนันิษฐานวา่มนษุย์มีความสามารถท่ีจะมีทศันคติตอ่สิ่งตา่งๆอย่างถกูต้อง และ
บคุคลต้องอาศยัสิ่งชีแ้นะจากสภาพแวดล้อมเข้ามามีสว่นช่วยในการคดิ 
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2.4.2 ทัศนคติ  

 Kendler (1963) ให้ความหมายของทัศนคติว่า คือสภาวะความพร้อมของบุคคลท่ีจะ
แสดงพฤตกิรรมออกมา ทัง้ในทางสนบัสนนุหรือตอ่ต้านสถานการณ์บางอยา่ง 
 Schiffman and Kanuk (2000) กล่าวว่า ทศันคติ คือ ความโน้มเอียงจากการเรียนรู้ท่ี
นําไปสูก่ารแสดงพฤตกิรรมในทางท่ีชอบหรือไม่ชอบ ดงันัน้ จึงสรุปได้ว่า ความโน้มเอียงของบคุคล
ท่ีมีต่อข้อมูลท่ีได้รับสามารถเป็นได้ทัง้เชิงบวกและเชิงลบ เช่นเดียวกับ Weiner and Gibson 
(2000) กล่าวสรุปไว้ว่า ทศันคติ  คือ  ตวัตดัสินพฤติกรรม  เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบเป็น
สภาวะจิตใจในการพร้อมท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนัน้ ๆ ต่อบุคคลอ่ืน   ต่อ
วตัถุหรือต่อสถานการณ์  โดยท่ีทัศนคตินีส้ามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ เช่น 
คําแนะนําจากบคุคลใกล้ชิด หรือ คําวิจารณ์จากผู้ มีประสบการณ์ เป็นต้น  
 ถึงแม้วา่ทศันคตจิะสามารถเปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลาเม่ือเกิดการเรียนรู้ หรือได้รับการชกั
จงูจากสถานการณ์ท่ีตา่งกนั จึงสรุปได้ว่าทศันคติถือเป็นสิ่งท่ีแตล่ะบคุคลนํามาใช้ในการพิจารณา
สิ่งตา่งๆรอบตวั เชน่ ข้อความบทวิจารณ์ของสินค้าหรือบริการหนึ่งๆ ซึ่งแตล่ะคนจะมีความรู้สึกเชิง
บวกหรือลบตอ่สินค้าหรือบริการนัน้แตกตา่งกนัขึน้กบัเนือ้หาของบทวิจารณ์ 

 
การก่อตัวและการเปล่ียนแปลงทัศนคต ิ
 ทศันคติจะก่อตวัมาและเปล่ียนแปลงได้เน่ืองจากการเรียนรู้ การถูกลงโทษ การ

ได้รับรางวัล หรือได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ซึ่งการก่อตัวของทัศนคติไม่ได้มีการเรียงลําดับ
ความสําคัญแต่อย่างใด เพราะปัจจัยใดมีความสําคัญมากกว่าหรือน้อยกว่านัน้ขึน้อยู่กับการ
อ้างอิงเพ่ือก่อตวัเป็นทศันคตินัน้ มนุษย์ไม่ได้เกิดมาพร้อมกนักับทศันคติ แตป่ระสบการณ์ท่ี มีการ
สัง่สมกันมานัน้ทําให้มนษุย์สร้างทศันคติขึน้ ซึ่งระดบัทศันคติของแต่ละบคุคลแตกต่างกนัออกไป 
ความรู้สึกมีระดับมากหรือน้อยจะถูกถ่ายทอดผ่านทัศนคติเป็นเร่ืองของปัจเจกบุคคล ดังนัน้ 
นกัการตลาดจึงควรศึกษาการเกิดและการเปล่ียนแปลงทศันคติ เน่ืองจากทศันคติเป็นสภาวะอยู่
ภายใต้จิตใจของมนษุย์หากสามารถวิเคราะห์ทศันคติของกลุ่มเปา้หมายได้ก่อให้เกิดประโยชน์แก่
นกัการตลาด ผู้ประกอบการธุรกิจ เน่ืองจากทศันคติถกูแสดงออกทางพฤติกรรม ซึ่งเปา้หมายของ
นกัการตลาดคือ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้และตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการในท่ีสุด ดงันัน้ 
สว่นตอ่จากนีผู้้วิจยัจะเสนอแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบักระบวนการก่อตวัและ
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เปล่ียนแปลงของทศันคติท่ีถกูนํามาประยกุต์ใช้ในการศกึษาความตัง้ใจซือ้  (Purchase Intention)
ของผู้บริโภคกนัอยา่งแพร่หลาย 

 
 ปัจจัยท่ีมีผลต่อการก่อตัวและพัฒนาทัศนคต ิ
 Guez, Giani, Melzi, Antignac, and Assael (1998) ได้กําหนดปัจจยัท่ีมีผลตอ่
การก่อตวัของทศันคตไิว้ 3 ปัจจยั ได้แก่ 

1. ปัจจัยภายนอก (External factors) ได้แก่อิทธิพลจากบุคคลในครอบครัว 

(Family influence) เช่น บิดา มารดา ญาติ พ่ีน้อง หรือสมาชิกภายในกลุ่ม (Peer group) 

เชน่ เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น ทศันคตขิองแตล่ะบคุคลจะได้รับอิทธิพลมาจากบคุคลใกล้ชิดท่ี

เก่ียวข้องและทศันคตท่ีิสอดคล้องกบับรรทดัฐาน (Norm) 

2. ปัจจยัส่วนบคุค (Individual influence) บคุลิกภาพของบคุคล (Personality) 

เช่น ลักษณะความก้าวร้าวหรือชอบความรุ่นแรง อาจมีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อสินค้า

หรือบริการได้ เช่น คนท่ีมีบุคลิกเรียบร้อย ชอบความสงบ อาจจะเลือกท่ีพักโรงแรม ท่ีมี

ลกัษณะแบบรีสอร์ทท่ีเป็นแหล่งท่องเท่ียวอยู่ในธรรมชาติ มากกว่าโรงแรมท่ีอยู่ในตวัเมือง 

ประสบการณ์ ท่ีเคยผา่นมาของผู้บริโภคก็มีอิทธิพลตอ่ทศันคติท่ีมีตอ่สินค้าหรือบริการ 

3. อิทธิพลจากวฒันธรรม (Culture influence) ความคิด คา่นิยม นวตักรรมใหม่ๆ 

และสัญลักษณ์ท่ี มีความหมายสําคัญ เป็นสิ่ ง ท่ีช่วยให้บุคคลแต่ละคนสามารถ

ติดตอ่ส่ือสาร ประเมินและตีความสิ่งตา่งๆได้ในสถานะท่ีเป็นสมาชิกของสงัคม สิ่งเหล่านี ้

จะทําให้เกิดทัศนคติต่างๆขึน้ เช่น ค่านิยมเร่ืองความสวยของผู้ หญิงปัจจุบันท่ีต้องเข้า

สถานเสริมความงามถึงจะสวย แตกต่างจากคา่นิยมในสมยัก่อนแค่เพียงทานอาหารท่ีมี

ประโยชน์ก็สวยได้ เป็นต้น 
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หากได้รับการชักจูง หรือโน้มน้าวใจ สามารถทําให้ทัศนคติเกิดการเปล่ียนแปลงได้ มี
ทฤษฎีท่ีแสดงถึงความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติต่อความตัง้ใจท่ีสามารถนําไปสู่พฤติกรรมได้ต่างๆ
ของผู้บริโภค 

 
 สําหรับงานวิจัยนี ้ผู้ วิจัยเลือกศึกษาเฉพาะทัศนคติท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม (Attitude 

concerning behavior) และส่งผลตอ่ความตัง้ใจกระทํา (Intention for the behavior) นอกจากนี ้
เพ่ือศึกษาปัจจัยคุณภาพเว็บไซต์ (WebQual) และการรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียวท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ผู้วิจยัจึง
นําปัจจยัท่ีเก่ียวข้องมาศึกษาเพิ่มเติมถึงผลกระทบท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้ โดยรายละเอียดของทุก
ปัจจยัในงานศกึษาครัง้นีไ้ด้สรุปในสว่นตอ่ไป 

 
2.5 ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตพบว่า มีงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต ซึง่มีรายละเอียดสรุปได้ดงัตาราง 3 
 
ตารางท่ี 3 แสดงงานวิจยัตา่งประเทศท่ีเก่ียวข้องกบัปัจจยัคณุภาพเว็บไซต์และการรับรู้นตราสินค้า

ท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต 
 

ปัจจยั ผู้วิจยั ผลการวิจยั 
Information 
Quality 

Victor Chen, 
Chen, and 
Paolo S. 
Capistrano 
(2013) 

คณุภาพของข้อมลูท่ีปรากฏบนเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์
ทางบวกต่อความพึงพอใจของผู้ บริโภค และความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต(Online Purchase 
Intention) 

Sam et al. 
(2009) 

ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพของเว็บไซต์และ
ความตัง้ใจในการจองตัว๋เคร่ืองบินสายการบินต้นทุน
ต่ําในประเทศมาเลเซีย พบว่า คุณภาพข้อมูลมี
ความสมัพนัธ์เชิงบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ 
อยา่งมีนยัสําคญั 
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ปัจจยั ผู้วิจยั ผลการวิจยั 
Information 
Quality 

DeLone and 
McLean (2003) 

ระบุว่า คุณภาพของเว็บไซต์(WebQual ในปัจจัยมิติ
ของคุณภาพข้อมูล มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
พึงพอใจ(Satisfaction)และความตัง้ใจซือ้(Intention 
to buy) สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Jeong, Oh, and 
Gregoire (2003) 

ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลออนไลน์(Online 
information) และ พฤติกรรมความตัง้ใจ (Behavior 
Intention) ยืนยนัว่าคณุภาพของข้อมลูเป็นปัจจยัหลกั
ท่ีสง่ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต 

Trust Fan, Yul Lee, 
and In Kim 
(2013) 

ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเช่ือมั่นไว้วางใจ
และความตัง้ใจซือ้(Purchase Intention)สินค้าทาง
ออนไลน์ พบว่า ความเช่ือมั่นวางใจในเว็บไซต์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 
อยา่งมีนยัสําคญัท่ี .05 

HyeKyoung Kim 
and Song 
(2010) 

ความเช่ือมัน่ไว้วางใจมีความสมัพนัธ์ทางบวกตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการทางอินเทอร์เน็ต 

Sam et al. 
(2009) 

ศึกษาความตัง้ใจในการจองตัว๋เคร่ืองบินสายการบิน
ต้นทุนต่ําในประเทศมาเลเซีย พบว่า ความเช่ือมั่น
วางใจในเว็บไซต์มีความเก่ียวข้องเชิงบวกต่อความ
ตัง้ใจของผู้บริโภคในการจองตัว๋เคร่ืองทางอินเทอร์เน็ต 

Liu, Marchewka, 
Lu, and Yu 
(2005) 

ความเช่ือมั่นวางใจส่งผลทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าหรือบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 
 

Website 
Design 

Fan et al. (2013) การออกแบบเว็บไซต์(Website design)เป็นปัจจัย
สําคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจและความตัง้ใจซือ้
สินค้าหรือบริการผา่นทางอินเทอร์เน็ต 

Sam et al. ศึกษาความตัง้ใจในการจองตัว๋เคร่ืองบินสายการบิน
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ปัจจยั ผู้วิจยั ผลการวิจยั 
(2009) ต้นทุนต่ําในประเทศมาเลเซีย พบว่า การออกแบบ

เว็บไซต์เป็นปัจจัยท่ีส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจของ
ผู้บริโภคในการจองตัว๋เคร่ืองบนิ 

H. H. Chang 
and Chen 
(2009)  

รูปแบบของเว็บไซต์สามารถดึงดูดความสนใจจาก
ผู้บริโภคได้ และเป็นปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บริโภค 

G.-G. Lee and 
Lin (2005) 

การออกแบบเว็บไซต์เป็นปัจจัยสําคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้และความพึงพอใจนัน้
สง่ผลกระทบโดยตรงตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

Brand 
Awareness 

Loureiro (2013) ศกึษาผลกระทบของความไว้วางใจ คณุภาพ การรับรู้
ใ น ต ร า สิ น ค้ า  แ ล ะ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ใ น ก า ร ใ ช้
อินเทอร์เน็ตแบงค์กิง้ พบว่า การรับรู้คุณภาพและ
ความจงรักภักดีเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อความตัง้ใจ
ใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตรองลงมาคือ ปัจจยั
ความไว้วางใจและการรับรู้ในตราสินค้าตามลําดบั 

Hsin Chang and 
Wen Chen 
(2008) 

ศกึษาผลกระทบของสภาพแวดล้อมร้านค้าท่ีให้บริการ
ด้านการทอ่งเท่ียวออนไลน์ท่ีมีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้ พบว่า คุณภาพเว็บไซต์และเว็บไซต์แบรนด์ มี
ความสัมพันธ์ทางบวกต่อการรับรู้ในตราสินค้า และ
ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการออนไลน์ 

Brand 
Awareness 

Peng (2006) การรับรู้ในตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บริโภค รองลงมาคือ ความจงรักภักดีของ
ผู้บริโภค 
 

Esch, Langner, 
Schmitt, and 
Geus (2006) 

ศึกษาความสัมพันธ์ของตราสินค้าท่ีส่งผลกระทบต่อ
การซือ้สินค้าในปัจจุบนัและอนาคต พบว่า การรับรู้ใน
ตราสินค้าเป็นปัจจยัความสําคญัทางตรงท่ีมีผลกระทบ
ต่อความไว้วางใจ คณุภาพของข้อมูลและความตัง้ใจ
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ปัจจยั ผู้วิจยั ผลการวิจยั 
ซือ้ในอนาคต 

Purchase 
Intention 

Ariff, Yun, 
Zakuan, and 
Ismail (2013) 

ทดสอบผลกระทบของคุณภาพของเว็บไซต์ ท่ีมีต่อ
ความพึงพอใจของผู้ บริโภค และความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase Intentions)ในบริบทของภาษาจีน พบว่า 
คณุภาพของเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์ทางบวกตอ่ความ
พึ ง พ อ ใ จ  แ ล ะ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

Sam et al. 
(2009) 

ความตัง้ใจซือ้ คือ ความน่าจะเป็นท่ีผู้ บริโภคจะซือ้
สินค้าหรือบริการ ได้ศึกษาความตัง้ใจในการจองตั๋ว
เคร่ืองบินสายการบินต้นทุนต่ําในประเทศมาเลเซีย 
พ บ ว่ า  คุณ ภ าพ ข อง เว็ บ ไ ซ ต์ ( WebQual)  ใน มิ ต ิ
คุณภาพของข้อมูล(Information Quality) ความ
ไว้วางใจ (Trust) และการออกแบบเว็บไซต์(Website 
Design) ทัง้ 3 ปัจจัย มีความเก่ียวข้องเชิงบวกต่อ
ความตัง้ใจของผู้ บริโภคในการจองตั๋วเคร่ืองทาง
อินเทอร์เน็ต 
 

Purchase 
Intention 

Jeong et al. 
(2003) 

ทําการวิจยัพฤติกรรม โดยการสํารวจผู้ ท่ีซือ้สินค้าหรือ
บริการออนไลน์และลกูค้าโรงแรม พบว่าความตัง้ใจซือ้
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมท่ีผู้ บริโภคท่ีเกิดขึน้จริง 
แ ล ะ ค ว า ม พึ ง พ อ ใ จ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค (Customer 
Satisfaction) เป็นปัจจัยสําคัญท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ความตัง้ใจซือ้ทางออนไลน์ 

Ajzen and 
Fishbein (1980) 

ความตัง้ ใจซื อ้ เ ป็นมิติหนึ่งของความตัง้ ใจแสดง
พฤติกรรม ซึ่งความตัง้ใจซือ้จะถูกใช้เ พ่ือทํานาย
พฤตกิรรมท่ีเกิดขึน้ 
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จากตารางด้านบนสามารถอธิบายรายละเอียดแยกตามแตล่ะปัจจยัดงันี ้
 
2.5.1 ปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 
 การรับรู้ในตราสินค้าเป็นจุดเร่ิมต้นท่ีทําให้ตราสินค้านัน้ปรากฏขึน้ในใจของผู้ บริโภค 
เน่ืองจากการท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการได้นัน้ต้องรู้จักตราสินค้าหรือบริการนัน้
ก่อนว่ามีช่ือเรียกว่าอะไร เพราะปัจจุบนัมีช่ือตราสินค้าเกิดขึน้ใหม่มากมาย ดงันัน้เจ้าของบริษัท
ต้องพยายามส่ือสารให้ผู้บริโภครู้จกัก่อนว่าตราสินค้านีมี้ช่ือเรียกว่าอะไรและมีคณุคา่มีประโยชน์
อย่างไร ซึ่งหากผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าก็จะช่วยให้นึกออกและสามารถเปรียบเทียบตราสินค้านัน้
กบัตราสินค้าอ่ืนๆในสินค้าประเภทเดียวกนัได้ (Rossiter & Percy, 1987) 
  

การท่ีผู้บริโภคสามารถจําช่ือตราสินค้าได้ทําให้ตราสินค้านัน้เกิดความได้เปรียบในเชิงการ
แขง่ขนัมากกวา่ตราสินค้าท่ีไมเ่ป็นท่ีรู้จกั เช่น ผู้บริโภคสามารถจําลักษณะการให้บริการของร้านได้
ว่าเป็นอย่างไร รู้จกัเคร่ืองแบบพนกังาน สามารถจดจําโลโก้ สญัลกัษณ์ รูปแบบ สีของสินค้าหรือ
บริการได้  เป็นต้น (Loureiro, 2013) ซึ่งการท่ีผู้บริโภคสามารถจดจํารายละเอียดต่างของตรา
สินค้าใดตราสินค้าหนึง่ได้มาก แสดงให้เห็นวา่ ตราสินค้านัน้มีความลึก (Depth) ในใจของผู้บริโภค 
ซึ่งมีความแตกต่างจากความกว้างของตราสินค้า (Width) โดยความกว้างนัน้กล่าวคือ การท่ี
ผู้บริโภคนึกออกว่าตราสินค้านัน้มีการใช้งานอย่างไร (Usage situation) เช่น โทรศพัท์มือถือ
ไอโฟนมีรุ่นอะไรบ้าง แต่ละรุ่นต่างกันอย่างไร มีความจุของหน่วยความจําเท่าไหร่บ้าง (กุณฑลี 
ร่ืนรมย์, 2556)  ซึ่งการท่ีผู้บริโภคสามารถนึกได้ทัง้ความลึกและความกว้างของตราสินค้าแสดงว่า
ผู้บริโภคมีความรับรู้ในตราสินค้านัน้อย่างดี (Brand Awareness) (Torkzadeh & Dhillon, 2002) 

 
จากงานวิจยัในอดีตของ Chi, Yeh, and Yang (2009) ท่ีศกึษาเก่ียวกบั อิทธิพลของการ

รับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค โดยเก็บข้อมลูจาก
ผู้บริโภคท่ีใช้เคร่ือขา่ยอินเทอเน็ตจากมือถือท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศชิลี เชน่เดียวกบังานวิจยัของ 
Grewal, Krishnan, Baker, and Borin (1998) ท่ีศกึษาเก่ียวกบั อิทธิพลของการรับรู้ในตราสินค้า 
และการรับรู้คณุภาพร้านค้าออนไลน์ในธุรกิจจกัรยาน (สอดคล้องกบังานวิจยัของ (H.-S. Kim & 
Yoon, 2004; W. G. Kim, Ma, & Kim, 2006) จากการศกึษางานวิจยัในอดีตตา่งกลา่วสรุปตรงกนั
วา่หากสามารถสร้างการรู้จกัในตราสินค้า (Brand Awareness) มากเทา่ไหร่ยิ่งสง่ผลกระทบตอ่
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การรับรู้คณุภาพมากขึน้เทา่นัน้ ทัง้คณุภาพการบริการและคณุภาพเว็บไซต์ ซึง่มีอิทธิพลทัง้ทางตรง
และทางอ้อมตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค(Dodds, Monroe, & Grewal, 1991; Kan, 2002; 
Wall, Liefeld, & Heslop, 1991) กล่าวเพิ่มเตมิวา่ ผู้บริโภคจะประเมินคณุภาพท่ีได้รับจากการท่ี
พวกเขารับรู้ถึงคณุคา่ตราสินค้าท่ีได้รับ เชน่เดียวกบั (Aaker & Keller, 1990) กลา่ววา่ การท่ี
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ในตราสินค้า(Brand Awareness) และภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่ตราสินค้านัน้ๆ 
สามารถสง่ผลตอ่ความจงรักภกัดีท่ีผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้านัน้ๆและหากผู้บริโภครับรู้ในตราสินค้า
มากเทา่ไหร่ยิ่งทําให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ (Trust) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) 
มากขึน้ด้วย  

 
Hsin Chang and Wen Chen (2008) ได้ศกึษาเก่ียวกบั ผลกระทบของสภาพแวดล้อม

ร้านค้าออนไลน์ท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ท่ีให้บริการด้านการ
ทอ่งเท่ียวในบริบทของผู้บริโภคชาวไต้หวนั พบว่า คณุภาพเว็บไซต์และเว็บไซต์แบรนด์(Brand 
image และ Brand awareness)มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้วางใจ และความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภค ตามลําดบั จากการศกึษานีย้งัพบว่า ปัจจยัคณุภาพเว็บไซต์มีความสําคญัตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้สินค้าและบริการทางออนไลน์มากกวา่เว็บไซต์แบรนด์ ซึง่ให้ผลสอดคล้องกบังานวิจยัของ 
Peng (2006) พบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีผลกระทบมากท่ีสดุตอ่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าเม่ือ
ธุรกิจพฒันาสินค้าใหมห่รือมีการเจาะกลุม่ตลาดใหม ่ พวกเขาควรจะโปรโมทให้ผู้บริโภคสามารถ
รับรู้ตราสินค้า เพ่ือให้ได้ผลรับท่ีดีท่ีสดุ เน่ืองจากการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกตอ่ความจงรักภกัดีของผู้บริโภค (Washburn & Plank, 2002) โดยท่ีการรับรู้
คณุภาพเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์สงูตอ่ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคและตราสินค้า (T.-Z. Chang & 
Wildt, 1994; Hsin Chang & Wen Chen, 2008; Quester & Lin Lim, 2003; Wolfinbarger & 
Gilly, 2003) ซึง่ความจงรักภกัดีมีผลกระทบทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Ananthanarayanan 
Parasuraman & Grewal, 2000) จากงานวิจยัในอดีตของ Hyejeong Kim and Niehm (2009) 
ศกึษาเก่ียวกบั อิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์เก่ียวกบัคณุภาพของข้อมูล ความจงรักภกัดีของธุรกิจ
เคร่ืองแตง่การค้าปลีกในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการศกึษาพบวา่ คณุภาพของข้อมลูเป็นปัจจยัท่ี
มีอิทธิพลทางตรงตอ่ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคในการเลือกซือ้เสือ้ผ้าเคร่ืองแตง่กายทางออนไลน์
มากท่ีสดุ โดยการเสนอข้อมลูท่ีมีคณุภาพให้ผู้บริโภคได้รับรู้เปรียบเสมือนเป็นโอกาสในการดงึดดู
และรักษาลกูค้าไว้ (Honeycutt, Flaherty, & Benassi, 1998) เชน่เดียวกบั Wolfinbarger and 
Gilly (2003) กลา่วเพิ่มเตมิวา่ การรับรู้คณุภาพเว็บไซต์ของผู้บริโภคเป็นสิ่งท่ีสําคญัในการทํานาย
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ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้า (Fu Tsang, Lai, & Law, 2010; Hyejeong Kim & Niehm, 2009) 
ซึง่ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคมีตอ่เว็บไซต์ผู้ให้บริการจะเป็นแรงขนัเคล่ือนให้เกิดความตัง้ใจซือ้
สินค้าหรือบริการ โดยได้รับผลกระทบทางอ้อมจากการรับรู้ตราสินค้า(Brand Awareness) และมี
ผลกระทบทางตรงจากคณุภาพของข้อมลูท่ีเสนอบนหน้าเว็บไซต์ (Gummerus, Liljander, Pura, 
& Van Riel, 2004) 

 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ Cristobal, Flavián, and Guinalíu (2007) และ Yoon and 

Kim (2000) ศกึษาเก่ียวกบัการตรวจวดัผลกระทบของรับรู้คณุภาพเว็บไซต์ตอ่ความพงึพอใจ
(Customer Satisfaction) และความจงรักภกัดี (Customer Loyalty) ของผู้ใช้บริการเว็บไซต์พบว่า 
การรับรู้การออกแบบเว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพมีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดี และท่ีความจงรักภกัดีมี
ผลกระทบตอ่ความพงึพอใจของผู้บริโภค (Anderson & Srinivasan, 2003; Khaldoon & 
Kandampully, 2008) โดยท่ีความพงึพอใจและความจงรักภกัดีของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กบั
การรับรู้ตราสินค้าหรือบริการในอตุสาหกรรมโรงแรม (Anderson & Srinivasan, 2003; 
McKnight, Kacmar, & Choudhury, 2004; J.-J. Wu & Chang, 2005) 
 ผลจากการวิจยัศกึษาของ J. Lee and Park (2013) ศกึษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลกระทบ
ตอ่ผู้ใช้สมาร์ทโฟนทีใช้บริการระบบพอร์ทลัในประเทศเกาหลีใต้ สอดคล้องกบัผลจากงานวิจยัของ 
Hsin Chang and Wen Chen (2008) พบว่า คณุภาพเว็บไซต์ และการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่
ความไว้วางใจในการซือ้สินค้าหรือบริการของผู้บริโภคออนไลน์ โดยส่งผลกระทบทางตรงตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้และความจงรักภกัดีของผู้บริโภค ตามลําดบั เม่ือประมวลผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอดีตท่ี
กลา่วมาข้างต้น ชีใ้ห้เห็นวา่ ปัจจยัการรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ จึงตัง้สมมติฐานได้
ดงันี ้
 
สมมตฐิานที่ 1 : คณุภาพเว็บไซตมี์ความสมัพนัธ์ในทางบวกตอ่การรับรู้ในตราสินค้า 
สมมตฐิานที่ 2 : การรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย 
 

2.5.2 ปัจจยัความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการ (Purchase Intention) 
 สําหรับธุรกิจออนไลน์การคํานึงถึงความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ถือว่าเป็นตวัแปร
ท่ีสําคญัท่ีนํามาซึ่งผลกําไรจากการดําเนินงาน เน่ืองจากความตัง้ใจซือ้เปรียบเสมือนการทํานาย



 

 

44 

พฤติกรรมการซือ้สินค้าท่ีตามมา(Grewal et al,1998 อ้างถึงใน(กรรณิกา ต่อเจริญ, 2555) ซึ่ง
ความตัง้ใจซือ้เป็นองค์ประกอบด้านพฤตกิรรมของทศันคติท่ีมีตอ่การซือ้สินค้า และเป็นการทํานาย
พฤตกิรรมท่ีดีกว่าความเช่ือ และความรู้สึก หากเข้าใจถึงความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคแล้วจะช่วยให้
นักการตลาดสามารถเปล่ียนทัศนคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อตราสินค้าได้อีกด้วย(Berkman & 
Bradbury, 1996) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ให้ความหมายของความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) ว่าหมายถึง ความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มท่ีผู้ บริโภคจะตดัสินใจซือ้สินค้าหรือบริการ ซึ่ง
จะทําการคาดหวังเก่ียวกับคุณสมบตัิของสินค้าหรือบริการก่อนท่ีจะซือ้ (Oliver, 1980) จาก
แนวคิดทฤษฎีการกระทําท่ีมีเหตผุลของ Fishbein (1975) ชีใ้ห้เห็นว่า เจตนาหรือความตัง้ใจท่ีจะ
กระทํา (Intention) เกิดขึน้จากทศันคติ ซึ่งหากบคุคลมีทศันคติและความเช่ือตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่งมาก
พอ ผนวกกบับคุคลนัน้ได้รับอิทธิพลจากบรรทดัฐาน (Subjective Norm) ของบุคคลอ่ืนในสงัคม 
จนเกิดการคล้อยตามความคิดของคนในสงัคมหรือกลุ่มอ้างอิงแล้ว ย่อมก่อให้เกิดการกระทําตาม
ทศันคตนิัน้   

A Parasuraman and Berry (1990)อกล่าวว่า ความตัง้ใจซือ้เป็นการแสดงถึง การ
เลือกใช้สินค้า และบริการนัน้ ๆ เป็นตวัเลือกแรก และกลา่ววา่ความตัง้ใจซือ้ของผู้ รับบริการเป็นมิติ
หนึ่งท่ีแสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับ Zeithaml, Berry, and 
Parasuraman (1996) และ J. Song and Zahedi (2003) ระบชุดัเจนว่า พฤติกรรมความตัง้ใจ
ของผู้บริโภคเป็นตวัแปรท่ีเป็นข้อบง่ชีท่ี้สุดของความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่คณุภาพและการ
บริการของทางธุรกิจออนไลน์  โดยความตัง้ใจของบคุคลท่ีจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์เดิมอีกครัง้
เป็นผลมาจากทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้เทคโนโลยีของเว็บไซต์  ได้ทําการวิจยัเพ่ือพฒันา
มาตรวดัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคประกอบด้วย 4 มิต ิ(Zeithaml et al., 1996) 

 
1. พฤติกรรมกลบัมาเย่ียมชมซํา้ (Repeat  visits to the website) คือ สถานการณ์ท่ี

ผู้บริโภคเข้าชมเว็บไซต์เดมิมากกวา่หนึง่ครัง้  
2. พฤติกรรมการบอกตอ่ (recommendation of the website to other) คือ การท่ี

ผู้บริโภคพูดถึงสินค้าหรือบริการท่ีตนเคยมีประสบการณ์ใช้ในแง่บวก รวมถึงแนะนํา 
และกระตุ้นให้บคุคลอ่ืนเกิดความสนใจและหนัมาใช้สินค้าหรือบริการนัน้ ซึ่งสามารถ
นํามาวิเคราะห์ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีได้  

3. พฤติกรรมแสดงความคิดเห็นเชิงบวก (Positive remarks or comment about the 
website) คือ การท่ีผู้ บริโภคกล่าวถึงเว็บไซต์ของสินค้าหรือบริการท่ีตนเคยมี
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ประสบการณ์ใช้ในแง่บวก โดยแสดงความคิดเห็นลงในเว็บไซต์ออนไลน์หรือการ
แสดงออกทางพฤตกิรรมและทางวาจา  

4. พฤติกรรมการซือ้ซํา้ (Repeat purchase) คือ เจตนาหรือความตัง้ใจโน้มเอียงของ
ผู้บริโภคในการซือ้ซํา้สินค้าหรือบริการ สถานการณ์ท่ีบคุคลซือ้สินค้าหรือบริการจาก
เว็บไซต์มากกวา่หนึง่ครัง้  
 

ผู้ วิจัยได้นํากรอบแนวความคิดนีม้าวัดความตัง้ใจซือ้ โดยพิจารณาทัง้ 4 ด้าน ได้แก่ 
พฤติกรรมกลบัมาเย่ียมชมซํา้ พฤติกรรมการบอกต่อ พฤติกรรมแสดงความคิดเห็นเชิงบวก และ
พฤตกิรรมการซือ้ซํา้ 

 
2.4.2 ปัจจยัคณุภาพข้อมลู (Information Quality) 
 
 เว็บไซต์บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียว(Online Travel agencies website: OTAs) ส่วนใหญ่
จะนําเสนอเนือ้หาข้อมูล เช่น เส้นทางการเดินทาง แผนท่ี คําแนะนําในการท่องเท่ียว บทความ
เก่ียวกับการท่องเท่ียว และรายงานสภาพอากาศ เป็นต้น ผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหา
รายละเอียดข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการนัน้ ผู้บริโภคจึงต้องมีการคาดหวงัว่าข้อมูลท่ีตนจะ
ได้รับนัน้จะมีคณุภาพและถกูต้องชดัเจน (Bart, Shankar, Sultan, & Urban, 2005) และมีการนํา
ปัจจยัดงักล่าวมาเป็นเกณฑ์ในการวดัความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ท่ีมีตอ่เว็บไซต์ ซึ่ง
สามารถนําไปสู่การทํานายความตัง้ใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคด้วย (Bai, Law, & Wen, 2008) 
สอดคล้องกับ Chiang and Jang (2007) ได้อธิบายว่า คณุภาพของข้อมูล คือ การรับรู้ความ
สมบรูณ์ถกูต้องของเนือ้หาของสินค้าหรือบริการท่ีแสดงบนเว็บไซต์ ซึง่จะได้รับการประเมินจากการ
ท่ีผู้บริโภคเข้ามาใช้บริการหรือเย่ียมชมเว็บไซต์  

Jeong and Lambert (2001) ได้กลา่วไว้วา่ การท่ีผู้บริโภคสามารถรับรู้คณุภาพของข้อมลู
ทัง้ด้านสินค้าและด้านบริการท่ีถูกนําเสนอผ่านเว็บไซต์ เป็นปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดสําหรับทํานาย
ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค และยังเป็นตวัชีว้ัดความสําคญัของคุณภาพของข้อมูลบนเว็บไซต์
บริษัทตวัแทนการทอ่งเท่ียว (Chu, 2001; Zickefoose, 2001) สอดคล้องกบัผลการวิจยัของ Shim, 
Eastlick, Lotz, and Warrington (2001) พบว่า พฤติกรรมความตัง้ใจท่ีจะค้นหาข้อมลูของสินค้า
หรือบริการ เป็นปัจจยัสําคญัในการทํานายความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค และค้นพบว่าความสมัพนัธ์
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ระหว่างความตัง้ใจใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือท่ีจะค้นหาข้อมูลท่ีมีประโยชน์ของผู้บริโภคมีผลกระทบเชิง
บวกตอ่ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 
 
 จากการศกึษาของFung and Lee (1999)  Sam et al. (2009)และHyeKyoung Kim and 
Song (2010) กล่าวสรุปตรงกันว่า ข้อมูลท่ีมีคณุภาพจําเป็นต้องมีคณุสมบตัิสําคญั 4 ประการ 
ได้แก่ 

1. ความถูกต้องของข้อมูล (Accuracy) ข้อมูลท่ีปรากฏบนหน้าเว็บไซต์จะต้องมีความ

ถกูต้องแมน่ยํา อธิบายข้อมลูได้ชดัเจน เป็นขอบเขตท่ีข้อมลูถกูต้องเช่ือถือได้ ผู้บริโภค

สามารถรับรู้และเข้าใจไปในทิศทางเดียวกบัธุรกิจ  

2. ทนัตอ่การใช้งานหรือทนัตอ่เวลา (Timeliness of Information) ข้อมลูมีความทนัสมยั

เพียงพอตอ่การใช้งานตามท่ีผู้บริโภคต้องการ เนือ้หาท่ีแสดงจะต้องมีการปรับ (Up-

to-date) ให้ข้อมูลท่ีเสนอบนเว็บไซต์เป็นข้อมุลท่ีเปล่ียนแปลงไปตามเหตุการณ์

สถานการณ์ปัจจบุนัตลอดเวลา  

3. ความเก่ียวข้อง (Relevance) เนือ้หาข้อมลูควรจะเก่ียวข้องโดยตรงกบัธุรกิจและช่วย

ผู้บริโภคในการตัดสินใจ ตัง้แต่รายละเอียดของสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงข้อมูล

บริษัท สามารถนําไปใช้ได้กับสิ่งท่ีผู้ บริโภคสนใจภายใต้ข้อจํากัดด้านเวลา 

งบประมาณ และความรู้ของผู้ ใช้ (Lucas, Macaskill, Irwig, & Bogduk, 2010) เช่น 

ข้อมูลของห้องพกัโรงแรม ข้อมูลด้านราคาห้องพกั ข้อกําหนดต่างๆเก่ียวกับการจอง

ห้องพกัโรงแรม เป็นต้น 

4. ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) คือ ข้อมูลต้องไม่ขาดหาย ข้อมูลมีความ

กว้างและลกึเพียงพอสําหรับการใช้งาน ตามท่ีผู้ใช้ต้องการ 

เชน่เดียวกบั C. M. Cheung, Lee, and Rabjohn (2008) และ Lucas et al. (2010)พบว่า 
คุณภาพของข้อความควรได้รับการกระตุ้นให้แก่ผู้ บริโภคในเชิงบวก ซึ่งข้อความนัน้ก่อให้เกิด
คณุภาพของเว็บไซต์ โดยมาจาก 4 องค์ประกอบดงันี ้(1) ความถูกต้องของข้อมูล (2) ความ
เก่ียวข้อง (3) ข้อมลูเป็นปัจจบุนัทนัสมยั (4) ความครบถ้วนสมบรูณ์   
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จากงานวิจยัของ Sam et al. (2009) ได้ทําการศึกษาเก่ียวกับความสมัพนัธ์ระหว่าง
คุณภาพของเว็บไซต์และความตัง้ใจในการจองตั๋วเคร่ืองบินสายการบินต้นทุนต่ําในประเทศ
มาเลเซีย พบว่า คณุภาพข้อมูลมีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ (Online 
Purchase Intention) อย่างมีนยัสําคญั สอดคล้องกบังานวิจยัของ Wong and Law (2005) 
ทําการศกึษาปัจจยัท่ีส่งผลตอ่ความตัง้ใจจองโรงแรมผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม(Hotel website) ใน
ประเทศฮ่องกง พบว่า เนือ้หาภายในเว็บไซต์ ท่ีประกอบไปด้วย รายละเอียดของสินค้าหรือบริการ 
ขนาด และราคา เป็นต้น  มีความสัมพันธ์ทางบวกต่อความตัง้ใจจองห้องพักโรงแรมผ่านทาง
เว็บไซต์โรงแรม 

W. G. Kim, Lee, and Hiemstra (2004) ศกึษา มิติของคณุภาพเว็บไซต์เปรียบเทียบ
ระหว่างผู้ ให้บริการด้านทางท่องเท่ียวออนไลน์ (Online travel suppliers) และบริษัทตวัแทนการ
ท่องเท่ียวออนไลน์ (Travel agencies website) โดยเลือกใช้กลุ่มตวัอย่างเป็นนกัท่องเท่ียวชาว
เกาหลี พบว่า มิติคณุภาพของข้อมลูเป็นมิติท่ีสําคญัของคณุภาพเว็บไซต์ (WEBQUAL) สําหรับ
บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียว และเป็นปัจจยัสําคญัท่ีสุดท่ีมีผลกระทบต่อความพึงพอใจและความ
ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค นอกจากนีง้านวิจยัของ M. M. Cheung et al. (2009) และ Morosan and 
Jeong (2008) ยงัพบว่า ปัจจยัคณุภาพเว็บไซต์ในมิติคณุภาพของข้อมลู (Information quality) 
บนเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์เชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค เช่นเดียวกับ DeLone and 
McLean (2003) และ R. Y. Wang and Strong (1996)ได้กล่าวไว้ว่า คณุภาพของข้อมลูเป็น
ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และเป็นส่วนสําคญัในการสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรมความตัง้ใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์ (Agarwal & Karahanna, 2000) จากการ
ทบทวนงานวิจัยในอดีต ผู้ วิจัยเลือกนําคุณลักษณะของข้อมูลท่ีมีคุณภาพ ประกอบด้วย ความ
ถูกต้องของข้อมูล ทนัต่อการใช้งานหรือทันต่อเวลา ความเก่ียวข้อง และความครบถ้วนสมบูรณ์ 
เพ่ือมาประเมินคณุภาพข้อมลู 
  เม่ือประมวลผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องในอดีตท่ีกล่าวมาข้างต้น ชีใ้ห้เห็นว่า คณุภาพ
ของข้อมลูมีความสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้ จงึตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้
 
สมมติฐานที่  3 : คณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้

บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
สมมตฐิานที่ 4 : ปัจจยัคณุภาพของข้อมลูเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่

ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย 
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2.4.3 ปัจจยัความเช่ือมัน่ไว้วางใจ (Trust) 
 
 ปัจจบุนัการทําธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ต ผู้บริโภคจะได้รับความเส่ียงและความไม่แน่นอน
ได้มากกว่าการทําธุรกรรมในรูปแบบเก่า ทําให้ผู้ ให้บริการต้องคํานึงถึงความไว้วางใจท่ีผู้บริโภค
สามารถรับรู้ได้ ซึ่งหากผู้บริโภคขาดความไว้วางใจผู้ ให้บริการแล้วธุรกิจคงไม่อาจอยู่รอดตอ่ไปได้ 
(กรรณิกา ตอ่เจริญ, 2555) การขาดความไว้วางใจในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเหตผุลแรกท่ี
ผู้บริโภคเลือกไม่ซือ้สินค้าหรือบริการออนไลน์ (J.-J. Wu & Chang, 2005) ความไว้วางใจท่ีมีตอ่
ผู้ขายเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีความสําคญัตอ่ความสําเร็จของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Torkzadeh 
& Dhillon, 2002) 
 Rotter (1967) ได้กล่าวไว้ว่า ความเช่ือมัน่ไว้วางใจเป็นความคาดหวงัของบคุคลหรือกลุ่ม
บคุคลหนึ่งด้วยคําสญัญาทัง้วาจา หรือ ข้อความลายลกัษณ์อกัษรระหว่างบุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
นอกจากนี ้Fishbein (1975) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นเป็นความเช่ือของคําพูดหรือสญัญาท่ีมี
ความน่าเช่ือถือในการแลกเปล่ียนความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล ความไว้วางใจสามารถสร้างขึน้ได้
ในช่วงระยะเวลาหนึ่งและจะก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค (Lander, Purvis, McCray, & 
Leigh, 2004) และสามารถลดความไม่แน่นอนท่ีอาจเกิดขึน้จนนําไปสู่พฤติกรรมความตัง้ใจ 
(Fishbein, 1975) 
 Liu et al. (2005) กลา่วไว้วา่ เคร่ืองมือท่ีชว่ยในการลดความกงัวลไม่แน่ใจในการซือ้สินค้า
หรือบริการทางอินเทอร์เน็ต คือ การสร้างความเช่ือมัน่ไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค หากผู้บริโภคเช่ือใจ
ผู้ขายแล้วจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าทางอินเทอร์เน็ต ดงันัน้ ความไว้วางใจจึงเป็น
ปัจจยัสําคญัท่ีชว่ยสร้างความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการออนไลน์ (Chao-Min, Chen-Chi, Hsiang-
Lan, & Yu-Hui, 2009) 
  

จากการศกึษางานวิจยัในอดีตมีการพฒันาเคร่ืองมือวดัตวัแปรความไว้วางใจของผู้บริโภค
ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Developing and Validating Trust Measures for E-Commerce) 
ตามกฎว่าต้องวัดความไว้วางใจโดยวัดผ่านความเช่ือของผู้ บริโภค มีองค์ประกอบ 4 ด้าน 
(Bhattacherjee, 2002; C. M. Cheung & Lee, 2001; M. K. Lee & Turban, 2001; McKnight, 
Choudhury, & Kacmar, 2002; J.-J. Wu & Chang, 2005) ดงันี ้
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1. ความสามารถของผู้ขาย (Ability) หมายถึง ความรู้ของบคุคลท่ีมีทกัษะความสามารถ

การตดัสินใจและอ่ืนๆ เพ่ือนําไปสูก่ารบรรลเุปา้หมาย รวมทัง้การช่วยเหลือผู้ อ่ืนในการ

เรียนรู้ทักษะต่างๆ ทักษะความสามารถเฉพาะท่ีผู้ ขายมีอิทธิพลในขอบเขตบาง

ประการของความสามารถเฉพาะของผู้ขายเพ่ือโน้มน้าวความสนใจของผู้บริโภค  

2. ความหวังดี (Benevolence) หมายถึง บุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ีมีเจตนาปฏิบัติตาม

ข้อตกลงตามความเป็นจริงและกระทําตามสญัญาท่ีได้ให้ไว้ การท่ีผู้ขายได้รับความ

เช่ือถือไว้วางใจจากผู้บริโภคว่าเป็นผู้ ไม่เห็นแก่ตวัจากผลประโยชน์ แสดงถึงความใส่

ใจในการรักษาผลประโยชน์ของผู้บริโภค เชน่ ผู้ขายแสดงความต้องการท่ีจะช่วยเหลือ

ผู้บริโภค โดยมิหวงัผลประโยชน์ตอบแทนแม้ว่าผู้ขายมิได้ถูกร้องขอความช่วยเหลือ

จากผู้บริโภค  

3. ความซ่ือสัตย์ (Integrity) หมายถึง ความเข้าใจของผู้ บริโภคท่ีให้ความไว้วางใจ

ยอมรับตอ่ผู้ขาย โดยมีความเช่ือว่าผู้ขายมีจิตสํานึกท่ีดี มีการกระทําท่ีคงเส้นคงวา มี

การส่ือสารท่ีดีน่าเช่ือถือ ซึ่งความสมัพนัธ์ระหว่างการยึดถือหลกัคณุธรรมและความ

ไว้วางใจเก่ียวพนักับความเข้าใจของผู้ ให้ความไว้วางใจ (Trustor) ต่อผู้ ได้รับความ

ไว้วางใจ (Trustee)  

4. การคาดเดาได้ (Predictability) เป็นความคงเส้นคงคาในคําพดูและการกระทําอย่าง

สม่ําเสมอของพฤติกรรม ความสามารถในการคาดการณ์และตัดสินใจกระทําใน

เหตกุารณ์ตา่งๆได้อยา่งเสมอต้นเสมอปลาย  

Lynch, Kent, and Srinivasan (2001) และ Salo and Karjaluoto (2007)  ได้กล่าวไว้ว่า 
การเช่ือใจผู้ขายเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ต เน่ืองจาก
ผู้บริโภคสามารถท่ีจะรับรู้ขนาดของธุรกิจท่ีตนได้สนใจจะซือ้ผลิตภัณฑ์อยู่นัน้ว่าผู้ ขายมีความ
น่าเช่ือถือและมีตวัตนอยู่จริงหรือไม่   ซึ่ง D. J. Kim, Ferrin, and Rao (2009) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า 
ความเช่ือมัน่ไว้วางใจมีความสมัพันธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หากผู้บริโภครับรู้ถึง
ความเช่ือใจตอ่ผู้ขายในการทําธุรกรรมทางอินเทอร์เน็ตมากจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้
สงูตาม สอดคล้องกบั งานวิจยัของ ณัฐสพนัธ์ เผ่าพนัธ์ (2551) ศกึษาปัจจยัการสร้างแรงจงูใจต่อ
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ผู้บริโภคในการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทางเว็บไซต์ ตามกรอบแนวความคิดทฤษฎีการกระทําเชิง
เหตผุล (Theory of Reasoned Action: TRA) โดยทําการเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคท่ี
อาศยัในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 2000 คนและใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์
ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความตัง้ใจและตัวแปรท่ีคาดว่าจะมีอิทธิพลทีละตัว โดยผล
การศกึษาพบว่า ความไว้วางใจเป็นตวัแปรท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์
อย่างมีนัยสําคญั ซึ่งหากผู้บริโภคมีความไว้วางใจเว็บไซต์สูง ยิ่งส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้
สินค้าและบริการผา่นทางเว็บไซต์สงูขึน้ตามไปด้วย  

นอกจากนี ้งานวิจยัของ Sam et al. (2009) ท่ีทําการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่าง
คุณภาพของเว็บไซต์และความตัง้ใจในการจองตั๋วเคร่ืองบินสายการบินต้นทุนต่ําในประเทศ
มาเลเซีย พบว่า ความไว้วางใจ (Trust) มีความสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ (Online 
Purchase Intention) อย่างมีนัยสําคญัท่ี .05 ซึ่งความไว้วางใจสามารถสร้างความรู้สึกท่ีดีท่ี
ผู้บริโภคมีต่อผู้ ขายสินค้าหรือบริการออนไลน์ ซึ่งมีผลกระทบต่อความตัง้ใจท่ีจะซือ้สินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภค (Ajzen, 1991) 

จากการทบทวนงานวิจยัในอดีต ผู้ วิจยัเลือกนําเคร่ืองมือวดัความไว้วางใจ ทัง้ 4 มิติ ของ 
J.-J. Wu and Chang (2005) ประกอบด้วย ความสามารถของผู้ขาย ความหวงัดีของผู้ขาย และ
ความซ่ือสตัย์ เพ่ือนํามาประเมินความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกั
ของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ผู้ วิจยัได้ตดัองค์ประกอบด้านการคาดเดาได้ออก
(Predictability) เน่ืองจากพบงานวิจยัของ McKnight et al. (2004) ได้ศกึษาและพฒันาเคร่ืองมือ
วัดความไว้วางใจท่ีเท่ียงตรงสําหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การรับรู้สิ่งแวดล้อมบน
อินเทอร์เน็ต (Perceptions of the internet environment) และความคาดเดาได้ (Predictability) 
มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจน้อยมาก โดยมีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียง - 0.38 เท่านัน้ 
นอกจากนีย้งัพบงานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ระบวุ่า การคาดเดาได้ ไม่มีความสอดคล้อง
กับตวัการวัดความไว้วางใจสําหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงไม่ทําการศึกษาองค์ประกอบด้าน 
การคาดเดาได้ (Harridge-March, Grabner-Kräuter, & Faullant, 2008; Mayer, Davis, & 
Schoorman, 1995; McKnight et al., 2002; ลินดา หลวงมาลยักลุ, 2554)  

งานวิจยัในอดีตได้มีการระบุไว้อย่างชดัเจนว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งสําคญัทัง้ธุรกิจแบบ
ออฟไลน์และออนไลน์ ซึ่งลูกค้าออนไลน์ส่วนใหญ่จะคาดหวงัถึงความไว้วางใจและความเช่ือใจ
จากร้านค้าออนไลน์มากกว่าร้านค้าแบบเดิมหรือร้านค้าแบบออฟไลน์ และพบความสัมพันธ์ท่ี
เช่ือมโยงกนัระหวา่งความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผู้ขาย(Trust) และ ความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
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Intention) อย่างมีนยัสําคญั (Lloyd C Harris & Goode, 2010; Lloyd C. Harris & Goode, 
2004; Lander et al., 2004)  ซึ่งความไว้วางใจเป็นตวัแปรท่ีมีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้ (Van 
der Heijden, Verhagen, & Creemers, 2003) 

เม่ือประมวลผลงานวิจยัในอดีตท่ีเก่ียวข้องข้างต้น ทําให้เห็นว่า ความเช่ือมั่นไว้วางใจมี
ความสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตัวกลางการ
ทอ่งเท่ียว จงึตัง้เป็นสมมตฐิานได้ดงันี ้

 
สมมตฐิานที่ 5 : ปัจจยัความไว้วางใจเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
 
2.4.4 ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 
 
 คณุภาพของการออกแบบเว็บไซต์เป็นสิ่งสําคญัสําหรับร้านค้าออนไลน์ (Ranganathan & 
Grandon, 2002) จากการท่ีผู้บริโภคไม่สามารถสมัผสัสินค้าหรือบริการก่อนการตดัสินใจซือ้ได้นัน้
ทําให้ผู้ ขายสินค้าต้องพยายามหาวิธีในการลดความกังวลไม่แน่ใจของผู้ บริโภคลง โดยการ
จดัเตรียมข้อมลู(product Information) ผ่านการนําเสนอท่ีมีคณุภาพ (กลุธิดา วรรณยศ, 2553) 
หน้าเว็บไซต์เป็นสิ่งแรกท่ีผู้บริโภคได้เห็นจงึเป็นสิ่งท่ีใช้ดงึดดูให้ผู้บริโภคเลือกและตดัสินใจซือ้สินค้า
หรือบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Law & Leung, 2002) เว็บไซต์ไม่ได้มีหน้าท่ีเพียงแสดง
รายละเอียดเนือ้หาของข้อมลูตา่งๆเท่านัน้ แต่ยงัถือว่าเป็นจดุท่ีช่วยดงึดดูผู้บริโภคให้เข้ามาเย่ียม
ชมและยังสามารถจูงใจให้กลับมาเย่ียมชมซํา้ด้วย รายละเอียดบนเว็บ ประกอบด้วย ข้อความ
(Text) รูปภาพนิ่ง(Picture) ภาพเคล่ือนไหว(Graphics motion) รูปแบบ (Layout) เสียง(Sound) 
(Rosen & Purinton, 2004) ผู้บริโภคออนไลน์สว่นใหญ่ต้องการค้นหาข้อมลูรวมทัง้เลือกสินค้าหรือ
บริการด้วยตนเอง หากผู้บริโภคได้รับข้อผิดพลาดหรือเกิดความสบัสนเก่ียวกบัการใช้งานระหว่าง
การค้นหาข้อมลูสินค้าหรือบริการท่ีต้องการ ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะล้มเลิกการใช้บริการเว็บไซต์นัน้ 
การออกแบบและการนําเสนอเว็บไซต์มีผลกระทบตอ่ประสิทธิภาพของผลลพัธ์ท่ีได้จากการค้นหา
ข้อมลูสินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ (Perdue, 2002) 
 มีงานวิจัยในอดีตทําการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการออกแบบเว็บไซต์ (Website 
Design) กนัอย่างกว้างขวาง Law and Leung (2000) และ Greig, Kimmel, and Lang (2000) 
กล่าวว่า การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) ท่ีมีรูปแบบการนําเสนอท่ีมีคณุภาพ สวยงาม 
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และน่าสนใจ เป็นปัจจยัสําคญัสําหรับผู้บริโภคในกระบวนการค้นหาข้อมูลและการตดัสินใจซือ้
สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต เช่น สีพืน้หลงั (Background color) รูปภาพ(Attractive photo) 
ขนาดและรูปแบบ(Size&Front) หวัข้อ (Headlines) (Siu & Fung, 1998) Edell and Staelin 
(1983)กล่าวเพิ่มเติมว่า การนําเสนอรูปภาพสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากกว่า
ข้อความ(text)  ซึ่งเว็บไซต์ท่ีมีการออกแบบท่ีดีนอกจากการนําเสนอข้อมลูท่ีมีคณุภาพแล้ว ควรจะ
มี รูปแบบการนําเสนอท่ีดึงดูด (Appealing presentation) และเว็บไซต์มีความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) เพ่ือประโยชน์พิเศษแก่ลกูค้าและเพิ่มยอดขายให้กบัเว็บไซต์ (Law & Leung, 2000)
เว็บไซต์สามารถรองรับข้อมลูท่ีอาจเพิ่มขึน้เร่ือยๆ มีลิงค์เช่ือมโยงไปยงัหน้าเพจอ่ืนๆท่ีมีอยู่จริงโดย
ไม่มี “Broken link” แสดงผลให้รวดเร็ว และควรใช้เวลาในการดาวน์โหลดให้น้อยท่ีสุด (Wen, 
2009) 
 Zickefoose (2001) กลา่ววา่ ความเร็วของเว็บไซต์ (Speed of a website) ทัง้ความเร็วใน
การดาวน์โหลดหน้าเว็บเพจ และดาวน์โหลดข้อมูล เช่น ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ เป็นต้น ต่างเป็น
ปัจจยัพืน้ฐานของความสําเร็จการทําธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงเว็บไซต์บริษัทตวัแทนการ
ท่องเท่ียวออนไลน์ (Travel agencies website) (Carmon, Shanthikumar, & Carmon, 1995; 
Law & Leung, 2000; Pruyn & Smidts, 1998) Law and Leung (2000)กล่าวเพิ่มเติมว่า นกั
ออกแบบเว็บไซต์ควรท่ีจะหลีกเล่ียงการใส่ข้อความ รูปภาพ หรือวีดีโอ มากเกินความจําเป็น 
เน่ืองจากเนือ้หาเหล่านีเ้ป็นสาเหตท่ีุทําให้ใช้เวลาในการดาวน์โหลดเนือ้หานาน ซึ่งความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคจากบริการท่ีได้รับขึน้อยู่กับเวลาท่ีผู้บริโภครอการดาวน์โหลดเนือ้หาเช่นกนั (Huang, 
Kumar, Mitra, Zhu, & Zabih, 1997) เว็บไซต์ท่ีมีการออกแบบท่ีดีจะช่วยลดต้นทนุในกระบวนการ
ค้นหา และชว่ยลดเวลาในการรอดาวน์โหลดข้อมลูของผู้บริโภค(Hoque & Lohse, 1999)  

Cho and Park (2001) ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใช้อินเทอร์เน็ต
สําหรับซือ้สินค้าหรือบริการ โดยเก็บข้อมูลกลุ่มตวัอย่างจากผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตจํานวน 435 คน 
ผลการวิจยัพบว่า ผู้บริโภคพึงพอใจกับการใช้บริการเว็บไซต์ท่ีมีการออกแบบเว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพ 
ซึ่งมีองค์ประกอบ 3 ด้าน ดงันี ้(1)ง่ายต่อการใช้งาน (Ease of use) (2)การเช่ือมโยงข้อมูลมี
ประสิทธิภาพ(Efficiency of Navigation) และ(3)ลักษณะและรูปแบบนําเสนอท่ีดึงดดู(Visual 
Appeal and presentation) นอกจากนี ้Albert, Jeong, and Barabási (1999) และ Jeong and 
Lambert (2001) ได้เสนอคณุลกัษณะของการออกแบบเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้ของ
ผู้บริโภคอย่างมีนยัสําคญั ได้เสนอไว้ 2 องค์ประกอบ ดงันี ้(1)ง่ายตอ่การใช้งาน และ(2)เว็บไซต์มี
ประสิทธิภาพ (ประกอบด้วยการเช่ือมโยงข้อมูล และความเร็วในการดาวน์โหลดเนือ้หาข้อมูล) 
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สอดคล้องกบังานวิจยัของ DeLone and McLean (2003)และ Liao, Palvia, and Lin (2006) 
กล่าวตรงกนัว่า ความง่ายต่อการใช้งาน (Ease of use) และประสิทธิภาพ (Efficiency) เป็น
คณุสมบตัิท่ีสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค หากเว็บไซต์มีความน่าสนใจและมีความ
เป็นมิตรได้มากเพียงใด ยิ่งส่งผลต่อผู้บริโภคให้รู้สึกสนิทสนมได้ง่ายยิ่งขึน้ (Arun Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1988) 
 
 Gehrke and Turban (1999) ได้กําหนดการออกแบบหน้าเว็บไซต์ท่ีน่าสนใจ สามารถ
ดงึดดูผู้บริโภคจําเป็นจะต้องมีคณุลกัษณะ 3 ดงันี ้ 

1. ความง่ายตอ่การใช้งาน (Ease of use) เว็บไซต์จะต้องง่ายตอ่การเข้าชมและการใช้

งาน ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการความสะดวกสบาย ง่ายตอ่การเรียนรู้(Easy to learn) 

และไม่มีความซบัซ้อนง่ายตอ่การใช้งานแม้ว่าผู้ ใช้จะไม่ค่อยมีทกัษะหรือความรู้มาก

นกัก็สามารถใช้งานได้  

2. ประสิทธิภาพ (Efficiency) เว็บไซต์ต้องมีประสิทธิภาพในการเช่ือมโยงข้อมูล

(Navigation) และประสิทธิภาพในการดาวน์โหลดเนือ้หาข้อมูลต่างๆได้เร็ว เพ่ือให้

ผู้บริโภคไม่ต้องการเสียเวลาไปกับขัน้ตอนนี ้ซึ่งส่งผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้า

หรือบริการทางออนไลน์   

3. รูปแบบการนําเสนอท่ีดึงดดู (Visual Appeal and Presentation) การสร้างสรรค์

เว็บไซต์ให้สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย การออกแบบชนิด

และขนาดของตัวหนังสือ ภาพเคล่ือนไหว(Animation) ภาพประกอบ(Graphics) 

เสียงประกอบ (Sound effect) การจดัเรียงข้อความและภาพประกอบในแตล่ะหน้า 

(Page layout) ให้แลดสูวยงาม กําหนดขอบหน้าเพจ (margin) จํานวนบรรทดัหน้า

เว็บไซต์ให้สามารถอ่านได้ง่าย การลดหรือขยายขนาดของภาพให้เหมาะกับเนือ้ท่ี

เว็บไซต์นําเสนอโดยไมทํ่าให้ผู้ใช้บริการเกิดความสบัสน   

Sam et al. (2009) ท่ีทําการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพของเว็บไซต์
และความตัง้ใจในการจองตัว๋เคร่ืองบินสายการบินต้นทนุต่ําในประเทศมาเลเซีย พบว่า ปัจจยัด้าน
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การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) มีความสมัพนัธ์ตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ (Online 
Purchase Intention) อยา่งมีนยัสําคญัท่ี .05  

Wen (2009) ได้ทําการศกึษาปัจจยัท่ีมีผลกระทบตอ่ความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการท่ี
เก่ียวกบัธุรกิจการทอ่งเท่ียวทางอินเทอร์เน็ต จากการวิจยัพบว่า เว็บไซต์มีการออกแบบเว็บไซต์ท่ีดี
จะมีอิทธิพลกบัทศันคตขิองผู้บริโภค สามารถดงึดดูความสนใจและเพิ่มความพงึพอใจของผู้บริโภค 
สรุปได้ว่าปัจจยัด้านการออกแบบเว็บไซต์มีผลกระทบเชิงบวกต่อความตัง้ใจซือ้ของนกัท่องเท่ียว
ชาวอเมริกา ซึ่งมีผลกระทบโดยตรงกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเป็นนกัท่องเท่ียว สอดคล้อง
กบั Liu and Arnett (2000) และ Jeong et al. (2003) กล่าวสรุปตรงกนัว่า คณุภาพของเว็บไซต์ 
ในมิตขิองการออกแบบเว็บไซต์ (Website design) และ คณุภาพของข้อมลู (Information Quality) 
มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ตของผู้ บริโภคท่ีเป็นนักท่องเท่ียว 
นอกจากนีผู้้ วิจัยยังพบงานวิจัยในอดีตท่ีกล่าวถึงองค์ประกอบคุณภาพเว็บไซต์ในมิติของการ
ออกแบบเว็บไซต์ ท่ีเหมาะสําหรับเว็บไซต์บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียว (Travel agencies website) 
ประกอบด้วย ความง่ายตอ่การใช้งาน (ease of use) รูปแบบการนําเสนอท่ีดงึดดู (Visual Appeal 
and presentation) ความเร็วของเว็บไซต์(Speed of the website) ประสิทธิภาพการเช่ือมโยง
ข้อมลู (efficiency of navigation) (Kaynama & Black, 2000; Mayer et al., 1995; Pinsky, 
Khain, & Shapiro, 2001; X. Wu, Heflin, Ivins, Argus, & Webb, 2003)ซึ่งปัจจยัการออกแบบ
เว็บไซต์สามารถทํานายความพึงพอใจ และพฤติกรรมความตัง้ใจ ซึ่ งมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
ของผู้บริโภค (Bai et al., 2008; DeLone & McLean, 2003; Liu & Arnett, 2000) 

จากการทบทวนงานวิจยัในอดีต พบว่า มีการแบง่มิติของการออกแบบหน้าเว็บไซต์ไว้
หลากหลายมิต ิซึง่ผู้วิจยัเลือกนําคณุลกัษณะ ความง่ายตอ่การใช้งาน(ease of use) ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) และรูปแบบการนําเสนอท่ีดึงดดู (Appeal presentation) เพ่ือมาประเมินและเป็น
เคร่ืองมือในการวดัปัจจยัด้านการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design)  

 จากการทบทวนงานวิจัย ท่ี เ ก่ี ยวข้องในอดีตท่ีกล่าวมาข้างต้น ผู้ วิจัยจึง
ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

 
สมมติฐานที่  6 : ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
 



 

 

55 

Sam et al. (2009) ศกึษาคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บตัรโดยสารสายการบิน
ต้นทุนต่ําทางออนไลน์ในประเทศมาเลเซีย กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษา คือ นกัเรียนและคนทํางาน ท่ีซือ้
บตัรโดยสารสายการบินต้นทนุต่ํา (Low-cost carrier service) ทางออนไลน์ ในประเทศมาเลเซีย 
จํานวน 208 ตวัอย่าง  คณุภาพเว็บไซต์ท่ีทําวิจยั ประกอบด้วย 1.การออกแบบเว็บไซต์ท่ีสะดวก
และใช้งานง่าย (Usability) 2.การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 3.ข้อมลูสินค้าและบริการ 
(Information Quality) 4.ความไว้วางใจ (Trust) 5.ความเส่ียง (Perceived risk) และ6.ความเห็น
อกเห็นใจ (Empathy) ซึ่งผลจากงานวิจัย พบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บตัรโดยสาร
เคร่ืองบินทางออนไลน์ของผู้บริโภค คือ คณุภาพเว็บไซต์ในด้าน  1.การออกแบบเว็บไซต์ท่ีสะดวก
และใช้งานง่าย (Usability) 2.ความไว้วางใจ (Trust) และ3.ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) 

Ha and Stoel (2012) ศึกษาบทบาทคุณภาพร้านค้าออนไลน์ และแรงจูงใจจาก
ประสบการณ์ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจและความตัง้ใจซือ้เคร่ืองแต่งกายทางออนไลน์ ประชากรท่ี
ศึกษาคือนักศึกษาในประเทศสหรัฐอเมริกาท่ีซือ้เสือ้ผ้า และเคร่ืองประดบัทางออนไลน์ จํานวน 
120 คน คุณภาพเว็บไซต์ในงานวิจัย ประกอบด้วย 1) ความเป็นส่วนตวั และความปลอดภัย 
(Private and Security) ได้แก่ การรักษาความเป็นส่วนตวั และการเก็บข้อมูลของลกูค้าไว้เป็น
ความลบั ไมนํ่าข้อมลูสว่นตวัไปใช้ในทางใดทางหนึ่งโดยพลการ 2) ข้อมลูสินค้า และบริการ/ความ
สะดวกสบายในการใช้งาน (Website content/Functionality) ได้แก่ มีข้อมลูท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้า 
และบริการของเว็บไซต์ครบถ้วน มีรูปแบบและการจดัวางโครงสร้างของเว็บไซต์ในการค้นหาข้อมลู
ท่ีง่ายไม่สบัสน 3) การบริการหลงัการขาย (Customer Service) ได้แก่ มีช่องทางสําหรับซกัถาม 
หรือเรียกร้องอย่างสะดวก มีบริการจัดส่งสินค้าท่ีรวดเร็ว และจัดส่งสินค้าอย่างปลอดภัย 4) 
บรรยากาศ และประสบการณ์ (Experiential/Atmospheric) ได้แก่ความสนกุสนานเพลิดเพลินท่ี
เกินขึน้จากการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ ผลจากการวิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ และความตัง้ใจซือ้เคร่ืองแตง่กายทางออนไลน์ ได้แก่  1) ข้อมลูสินค้า และบริการ/
ความสะดวกในการเข้าใช้งาน (Website content/Functionality) และ2) บรรยากาศ และ
ประสบการณ์ (Experiential/Atmospheric) ตามลําดบั 

จากการศกึษางานวิจยัในอดีตยงัพบวา่มีการแสดงความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อความตัง้ใจซือ้ทัง้ 3 ปัจจยั ได้แก่ คณุภาพของข้อมูล (Information Quality) ความไว้วางใจ 
(Trust) และการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) ไว้หลากหลายมิต ิ
 Yeung and Law (2006) ได้กล่าวไว้ว่า ข้อมลูท่ีมีคณุภาพ(Information Quality) มีเนือ้หา
ท่ีดีเหมาะสมเป็นประโยชน์ (Good contents) และการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) ท่ีดีไม่
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มีความซบัซ้อนในการใช้งาน  รวมถึงขณะใช้งานเกิดความผิดพลาดท่ีน้อยท่ีสดุ (Few errors) เป็น
สาเหตจํุาเป็นในการสร้างความไว้วางใจ (Trust) ให้แก่ผู้บริโภค  จากการศกึษางานวิจยัในอดีตยงั
พบอีกว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะไว้วางใจเว็บไซต์ท่ีมีการออกแบบท่ีดี  เว็บไซต์ง่ายต่อการใช้งาน  
(Ease of use) สอดคล้องกบั Egger, Egger Florian, Luiten, and Producties (2003) กล่าวว่า  
การออกแบบหน้าเว็บไซต์ (Good Interface design) ท่ีใช้งานง่ายเป็นประโยชน์ และมี
ประสิทธิภาพในการใช้งาน ต่างเป็นปัจจัยหลกัท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
ผู้ขายแตล่ะเว็บไซต์   
 ในบริบทของการซือ้สินค้าหรือบริการทางออนไลน์ ข้อมลูท่ีมีคณุภาพท่ีถกูส่งไปยงัผู้บริโภค 
ทัง้การนําเสนอข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ และเหตุการณ์สําคัญต่างๆ ต่างเป็นบทบาท
พืน้ฐานในการสร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจให้แก่ผู้ ใช้บริการเว็บไซต์ขายสินค้าหรือ
บริการออนไลน์ (Chaudhry et al., 2006)  Agarwal and Karahanna (2000) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า 
เว็บไซต์ท่ีมีการออกแบบท่ีมีดี (Website design) จะเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะช่วยให้ผู้ ใช้บริการ
เว็บไซต์รับรู้ถึงข้อมลูท่ีแสดงบนเว็บไซต์ว่ามีคณุภาพ (Information Quality) หรือไม่ และยงัช่วยให้
ผู้บริโภคสนกุสนานกบัการเลือกซือ้สินค้าหรือบริการทางออนไลน์อีกด้วย 
 จากการศกึษาของ H. H. Chang and Chen (2009) ท่ีทําการศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
การรับรู้ของลูกค้าในด้านคุณภาพของหน้าเว็บไซต์กับความเส่ียงด้านความปลอดภัยท่ีผู้บริโภค
ได้รับขณะเลือกซือ้สินค้า พบว่า เว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพมีส่วนช่วยในการลดการรับรู่ต่อความเส่ียงท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับ กล่าวคือ การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) ท่ีมีคณุภาพซึ่งมีลกัษณะของ
ความสะดวกสบาย สามารถช่วยให้ผู้บริโภคเข้าชมหรือค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์ได้รวดเร็วขึน้  มี
ส่วนทําให้ผู้ บริโภครับรู้ได้ถึงความเช่ือมั่นไว้วางใจท่ีมีต่อเว็บไซต์ (Trust) สอดคล้องกับ  Arun 
Parasuraman et al. (1988) Fung and Lee (1999)กล่าวตรงกนัว่า ปัจจยัด้านการออกแบบ
เว็บไซต์สามารถสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภคตัง้แต่ครัง้แรกท่ีเข้ามาชมเว็บไซต์ เน่ืองจากสาม
รถทําให้ผู้ใช้บริการรับรู้ได้ถึงความเส่ียงลดลง และรู้สกึเป็นมิตรตอ่เว็บไซต์เพิ่มขึน้ 
 หลงัจากท่ีได้ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัในอดีตแล้ว จงึได้นําความรู้ท่ีได้ศกึษาม
สร้างเป็นกรอบแนวคิดงานวิจยัในครัง้นี ้ดงัแสดงในภาพท่ี 8 

ภาพท่ี 8 แสดงกรอบแนวความคดิงานวิจยั 
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งานวิจยันีศ้กึษาปัจจยัคณุภาพข้อมลู ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ และความรับรู้

ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรม
ของนกัท่องเท่ียวไทย ซึ่งได้จากการศึกษางานวิจยัในอดีตเก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีการกระทําด้วย
เหตผุล ของ Fishbein (1975) แนวคิดคณุภาพเว็บไซต์ (Loiacono et al., 2002; Nusair & 
Kandampully, 2008; Ribbink et al., 2004) และแนวคิดการรับรู้ในตราสินค้า (Aaker & Keller, 
1990; Hsin Chang & Wen Chen, 2008; J. Lee & Park, 2013; Loureiro, 2013) โดยมี
สมมตฐิานหลกัของงานวิจยั 6 ข้อ คือ 
 
สมมตฐิานที่ 1 : คณุภาพเว็บไซตมี์ความสมัพนัธ์ในทางบวกตอ่การรับรู้ในตราสินค้า 
สมมตฐิานที่ 2 : การรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ

ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย 
สมมติฐานที่  3 : คณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้

บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
สมมตฐิานที่ 4 : ปัจจยัคณุภาพของข้อมลูเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่

ความตัง้ใจซือ้บริการห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
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สมมตฐิานที่ 5 : ปัจจยัความไว้วางใจเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย 

สมมติฐานที่  6 : ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

 
 
2.6 บทสรุปท้ายบท 

 
 ในบทท่ี 2 นีไ้ด้มีการทบทวนงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการวางกรอบแนวคิด
การวิจยั โดยพบว่าแนวคิดคณุภาพเว็บไซต์เป็นแนวคิดท่ีเป็นประโยชน์อย่างมากในทางการตลาด
กบัธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งมีส่วนสําคญัในการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความ
ตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว รวมถึงได้ทําการทบทวนนิยาม
และการวดัของคณุภาพเว็บไซต์เพ่ือความเข้าใจท่ีชดัเจนมากขึน้อีกด้วย 
 
 จากการทบทวนงานวิจยัพบวา่คณุภาพเว็บไซต์ และการรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลาง
การท่องเท่ียวท่ีส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย จน
นํามาซึ่งการวางกรอบแนวคิดในการศกึษาอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมี
ผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 
 



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ในลกัษณะการวิจยัเชิงสํารวจ (Survey research) โดยเก็บรวบรวมข้อมลูจากแบบสอบถามและ
นําเสนอผลการวิจยัด้วยการวิเคราะห์สถิต ิผู้วิจยัได้ดําเนินการวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี ้
 3.1 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 3.4 การประมวลผลข้อมลู 
 3.5 การวิเคราะห์ข้อมลูและสถิตท่ีิใช้ในการวิจยั 
 
3.1 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัย 

 
 3.1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

  ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่มอาเซียน
บวกสาม(ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน(International Traveller) มีจํานวนประมาณ 4,830,104 
คน ประกอบด้วยประเทศสมาชิก 13 ชาติ ได้แก่ ประเทศไทย ประเทศพม่า ประเทศมาเลเซีย 
ประเทศอินโดนีเซีย ประเทศฟิลิปปินส์ ประเทศสิงคโปร์ ประเทศเวียดนาม ประเทศลาว ประเทศ
กัมพูชา ประเทศบรูไน ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน ประเทศเกาหลีใต้ และประเทศญ่ีปุ่ น 
(กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2556b) ซึ่งผู้วิจยัได้ตดัประเทศไทยออกจาก
กระบวนการสุ่มตวัอย่างเน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้คือ ชาวไทยท่ีเดินทางออก
นอกประเทศไทยไปยงัประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม ทัง้12 ประเทศ และเน่ืองจากประชากรมี
ขนาดใหญ่ผู้วิจยัจงึเลือกเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง(Sample) การเลือกหน่วยตวัอย่างจําเป็นต้อง
เลือกหน่วยตวัอย่างท่ีสามารถเป็นตวัแทนของหน่วยประชากรได้ หากกลุ่มตวัอย่างเป็นตวัแทนท่ีดี
ของหน่วยประชากรได้ จะสามารถทําให้งานวิจยัมีความน่าเช่ือถือมากขึน้ (กัลยา วานิชย์บญัชา, 
2554) 



 

 

61 

 3.1.2 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 

  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี ้ได้แก่ ชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศ
กลุ่มอาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน (International Traveller) ทัง้เพศชายและ
หญิง เคยมีประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว (Online 
Travel Agent Website) โดยเป็นเว็บไซต์บริษัทท่ีเปิดให้บริการระดบัโลก  จํานวน 400 คน ซึ่ง
ได้มาโดยวิธีการกําหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้สตูรยามาเน่ (ศิริชยั กาญจนวาสี และคณะ, 
2555) เทียบจากจํานวนประชากรชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม (ASEAN 
Plus 3) โดยเคร่ืองบนิ จํานวน 4,830,104 คน (กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 
2556b) ได้ดงันี ้
 
  
  เม่ือ n คือ จํานวนของกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
   N คือ จํานวนประชากรท่ีใช้ในการทําวิจยั 
   e คือ ความนา่จะเป็นของคา่ความผิดพลาดท่ียอมให้              

เกิดขึน้ได้  มีคา่ 0.05 
 สําหรับการศกึษาวิจยัในครัง้นี ้ผู้วิจยักําหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% และสามารถยอมรับ
ความคลาดเคล่ือนได้ 5% ซึ่งกําหนดระดบัคา่ความเช่ือมัน่ไม่ต่ํากว่า 0.50 และความคลาดเคล่ือน
ไม่ต่ํากว่า .10 นัน้จะทําให้งานวิจยัมีความน่าเช่ือถือ จากจํานวนประชากรทัง้สิน้ 4,830,104 คน 
สามารถคํานวณกลุม่ตวัอยา่งท่ีต้องการศกึษาได้ดงันี ้
 
  
 
 

ดงันัน้งานวิจยัครัง้นีกํ้าหนดกลุม่ตวัอยา่งจากชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่มอาเซียน
บวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน (International Traveller) ทัง้เพศชายและหญิง เคยมี
ประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีให้บริการระดบัโลก 
เป็นจํานวนทัง้สิน้ 400 คน หลงัจากนัน้จะสุม่ตวัอยา่งซึง่มีวิธีดงันี ้

 
  

n   =  

N  

1+Ne² 

4,830,104 
1+4,830,104 (0.05)² n   =  

  =   399.97    ̴   400  คน 
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3.1.3 วิธีการสุม่ตวัอยา่ง 

 
 ขัน้ท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างท่ีจะทําการศึกษาวิจัยครัง้นี ้ คือ ชาวไทยท่ีเดินทางไปยัง
ประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน (International Traveller) 
ทัง้เพศชายและหญิง เคยมีประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลาง
การท่องเท่ียวท่ีให้บริการระดบัโลก ผู้ วิจัยใช้เทคนิคการเลือกหน่วยตวัอย่างแบบอาศัย
ความน่าจะเป็น (Probability Sampling) เป็นการเลือกหน่วยตวัอย่างท่ีเป็นตวัแทนท่ีดี
ของประชากรซึ่งทกุหน่วยมีโอกาสท่ีจะถกูเลือกเท่าๆกนั  โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง
แบบแบง่ชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) แบง่กลุ่มตวัอย่าง โดยเทียบตามสดัส่วน
ขนาดของประชากรชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 
3) โดยเคร่ืองบนิ  

ขัน้ท่ี 2 ผู้วิจยัทําการเลือกประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม(ASEAN Plus 3) ในการ
สุม่กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด โดยเรียงจากประเทศท่ีมีจํานวนประชากรชาวไทยนิยมเดินทางไป
ประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม จากประเทศท่ีมี จํานวนสัดส่วนมากไปน้อย (กรมการ
ทอ่งเท่ียว กระทรวงการทอ่งเท่ียวและกีฬา,2556)  ดงัตารางท่ี 4 

 
ขัน้ท่ี 3 ผู้ วิจัยกําหนดวิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยเจาะจงทําการสุ่มตวัอย่างเฉพาะชาวไทยท่ีเดินทางไปยังประเทศกลุ่ม
อาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน (International Traveller) ทัง้เพศชาย
และหญิง เคยมีประสบการณ์จองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตัวกลางการ
ทอ่งเท่ียวท่ีให้บริการระดบัโลก จนได้ครบตามจํานวนท่ีกําหนดไว้ตามตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 4 แสดงจํานวนประชากร และกลุม่ตวัอยา่ง เทียบสดัสว่นกลุม่ตวัอยา่งจากประชากรชาว
ไทยท่ีเดนิทางไปยงัประเทศกลุม่อาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน  

 

 
ประเทศจดุหมาย

ปลายทาง 

จํานวน (คน) 
ประชากร กลุม่ตวัอยา่ง 

                มาเลเซีย 1,970,564 163 
                ลาว 984,807 81 
                สิงคโปร์ 483,389 40 
                ญ่ีปุ่ น 426,422 35 
                จีน 401,315 33 
                เกาหลี 212,765 17 
                เวียดนาม 125,526 10 
                พมา่ 84,550 7 
                อินโดนีเซีย 67,360 5 
                กมัพชูา 39,189 4 
                ฟิลิปปินส์ 19,316 3 
                บรูไน 14,901 2 

รวม 4,830,104 400 

ท่ีมา : (กรมการทอ่งเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 2556b) 
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3.2 การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
 การศกึษาในครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือสําหรับเก็บรวบรวมข้อมลูจากชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่ม
อาเซียนบวกสามโดยเคร่ืองบิน  (International Traveller) ทัง้เพศชายและหญิง เคยมี
ประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีให้บริการระดบัโลก 
โดยออกแบบตวัวดัตามตวัแปรท่ีต้องการตามกรอบแนวคิดการวิจยัและนําแบบตวัวดังานวิจยัใน
อดีตมาปรับปรุงแปลความหมายให้ตรงตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั ดงันี ้
 3.2.1 ขัน้ตอนและโครงสร้างการออกแบบสอบถาม 

  1.1) ศึกษาทฤษฎี และแนวคิด จากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ จากตําราหนังสือ 
เอกสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ รวมถึงบทความและงานวิจยัตา่งประเทศท่ีตีพิมพ์ในฐานข้อมูล
ออนไลน์ เช่น EBSCO Host, ProQuest ABI, Google Scholar, Emerald insight เป็นต้น จากนัน้
จึงนําผลการวิจัยมาเป็นข้อมูลในการสร้างเคร่ืองมือในการวิจัยและวิธีการเก็บข้อมูลเพ่ือให้ ได้
ผลการวิจยัท่ีถกูต้องเป็นไปตามความจริง 
  1.2) ผู้ วิจัยนําแบบสอบถามจากงานวิจัยในอดีตท่ีได้รับการตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) แล้วมาแปลความหมายและปรับปรุงให้สอดคล้องตรงตามวตัถุประสงค์
ของงานวิจยั 
  1.3) สร้างแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนตัวแปรสําคัญ ทัง้ตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ คุณภาพของข้อมูล (Information quality) ความไว้วางใจ (Trust) การออกแบบเว็บไซต์ 
(Website design) การรับรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) และตวัแปรตาม คือ ความตัง้ใจซือ้ 
(Purchase intention) บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ซึ่ง
แบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 สว่น เป็นแบบเลือกตอบ (Checklist) ดงันี ้
  สว่นท่ี 1 เป็นคําถามด้านลกัษณะประชากรศาสตร์  

 ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมในการจองห้องพักของโรงแรม
ผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว  

  ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามวดัทศันคติและความคิดเห็นเก่ียวกับตวัแปรสําคญั 
ได้แก่ 1) คําถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนปัจจยัคณุภาพของข้อมูล ผู้วิจยัปรับปรุง
มาจากงานวิจยัของ Fu Tsang et al. (2010) จํานวน 8 ข้อ  
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2) คําถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนปัจจัยความไว้วางใจ ผู้ วิจัยปรับปรุงมาจาก
งานวิจยัของ Fu Tsang et al. (2010) จํานวน 9 ข้อ  

3) คําถามเพ่ือเก็บข้อมลูในสว่นปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ ผู้วิจยัปรับปรุงมาจาก
งานวิจยัของ Fu Tsang et al. (2010)จํานวน 9 ข้อ  

4) คําถามเพ่ือเก็บข้อมลูในสว่นปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้า ผู้วิจยัปรับปรุงมาจาก
งานวิจยัของ Hsin Chang and Wen Chen (2008) และ (Loureiro (2013)) 
จํานวน 5 ข้อ  

5) คําถามเพ่ือเก็บข้อมูลในส่วนปัจจัยความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของ
โรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ผู้ วิจัยปรับปรุงมาจากงานวิจัยของ
Zeithaml et al. (1996) จํานวน 4 ข้อ 

   
  ทัง้นี ้ผู้ วิจัยใช้รายการคําถามตัววัด (Item) ท่ีผ่านการพิสูจน์ (Validate) จาก
งานวิจัยในอดีตแล้ว โดยทําการแปลและดัดแปลงถ้อยคําให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของ
งานวิจยั เพ่ือนํามาสร้างแบบสอบถามงานวิจยั โดยมีรายละเอียดดงัตารางท่ี 5 
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ตารางท่ี 5 รายการตวัวดั 
ปัจจัย รายการตัววัด ดัดแปลงมา

จาก 
รายการตัววัดที่ใช้ใน

งานวิจัย 
Information 
Quality 
(IQ) 

IQ1.The website provides 
use concise (not 
ambiguous) information. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ1.ข้อมลูที่เสนอบนหน้า
เวบ็ไซต์มีใจความสัน้กระชบัตอ่
การพิจารณาเลือกจองห้องพกั
ของโรงแรม 

IQ2.The website provides 
accurate information. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ2.ข้อมลูที่เสนอบนหน้า
เวบ็ไซต์สะกดคําได้ถกูต้อง 

IQ3.The same data I enter 
on the form are the ones 
received by the vendor. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ3. ข้อมลูที่ท่านกรอกลงบน
หน้าเวบ็ไซต์เป็นข้อมลูเดียวกนั
กบัท่ีผู้ขายได้รับ 

IQ4.The data is up-to-date 
for my purposes. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ4. ข้อมลูที่เสนอบนหน้า
เวบ็ไซต์มีความทนัสมยั  

IQ5.The Online Travel 
Agencies administrator will 
update the content of 
webpage any time. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ5. ข้อมลูเพ่ิมเติมท่ีเสนอบน
หน้าเวบ็ไซต์ เช่น บทความ
เก่ียวกบัข่าวหรือกิจกรรมเป็น
ปัจจบุนัอยู่เสมอ 

IQ6.Online travel agencies 
website don’t   waste your 
time. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ6.ข้อมลูที่ท่านได้รับจากการ
เข้ามาใช้บริการเวบ็ไซต์คุ้มคา่
กบัเวลาท่ีท่านสญูเสียไป 

IQ7.Online Travel 
Agencies provide data that 
is specific  enough to meet 
my business needs. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ7.ข้อมลูที่เสนอบนหน้า
เวบ็ไซต์นีเ้ฉพาะเจาะจงตรงตอ่
ความต้องการของท่าน 

IQ8.Online Travel 
Agencies website 
maintained data at an 
appropriate level of detail 
for my purpose. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

IQ8. ท่านมัน่ใจวา่ข้อมลูของ
ท่านท่ีเกิดขึน้ระหวา่งทําธุรกรรม
บนหน้าเวบ็ไซต์จะถกูรักษาเป็น
ความลบั 
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ตารางท่ี 5 รายการตวัวดั (ตอ่) 
ปัจจัย รายการตัววัด ดัดแปลงมา

จาก 
รายการตัววัดที่ใช้ใน

งานวิจัย 
Trust (T) T1.The website offers the 

ability to speak to a live 
person if there is problem. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

T1. ทา่นสามารถสง่ข้อความ
เพ่ือสนทนากบัcontact 
center ของเว็บไซต์ท่ีทา่นใช้
บริการจองห้องพกัของ
โรงแรมได้ 

T2. I get what I booked from 
Online Travel Agencies. 
 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

T2. ทา่นได้รับห้องพกัของ
โรงแรมตามท่ีได้ตกลงจองไว้
บนเว็บไซต์ 
 

T3. When I have problem, 
Online Travel Agencies 
show a sincere interest in 
solving them. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

T3. เม่ือทา่นมีปัญหา 
ศนูย์บริการของเว็บไซต์ (Call 
center)จะคอยแนะนํา
ชว่ยเหลือแก้ไขปัญหา 
 

T4.I feel that the Online 
Travel Agencies website call 
center will quickly reply to 
questions. 
 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

T4. เม่ือท่านมีปัญหา 
ศนูย์บริการของเว็บไซต์(Call 
center) แสดงความใสใ่จ
ให้บริการทา่นอยา่งรวดเร็ว 
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ตารางท่ี 5 รายการตวัวดั (ตอ่) 
ปัจจัย รายการตัววัด ดัดแปลง

มาจาก 
รายการตัววัดที่ใช้ใน

งานวิจัย 
Trust (T) T5. Online Travel Agencies 

website are ready and willing 
to respond to customer needs. 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

T5. ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์ท่ี
ทา่นใช้บริการมีความพร้อม
และยินดีท่ีจะตอบสนองตอ่
ความต้องการของทา่น 

T6.I feel that the Online Travel 
Agencies website has integrity. 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

T6. เว็บไซต์ท่ีทา่นใช้บริการมี
ความซ่ือสตัย์ ไมค่ดโกง 

T7.I feel that the Online Travel 
Agencies website is 
trustworthy. 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

T7. ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์ท่ี
ทา่นใช้บริการนา่ไว้วางใจ 

T8. I feel that the Online Travel 
Agencies keep promise.  

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

T8. ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์นี ้
จะทําตามสญัญาทกุประการ
ท่ีให้ไว้กบัท่าน 

T9. Company behind the site 
reputable. 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

T9. เว็บไซต์ท่ีทา่นใช้บริการ
ได้รับการยอมรับจาก
หนว่ยงานท่ีนา่เช่ือถือ  

Website 
Design 
(WD) 

WD1. It’s easy to make or 
cancel reservations. 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

WD1. ทา่นรู้สกึวา่เป็นเร่ือง
ง่ายท่ีจะจองหรือยกเลิกการ
จองบนหน้าเว็บไซต์ 

WD2. The search function on 
Online Travel Agencies 
website are helpful. 
 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

WD2. ทา่นไมจํ่าเป็นต้องมี
ความเช่ียวชาญหรือความรู้
ทางเทคนิคพิเศษก็สามารถ
ใช้งานเว็บไซต์นีไ้ด้ 

WD3. I can find what I want 
with a minimum number of 
clicks. 

Fu Tsang 
et al. 
(2010) 

WD3. รูปแบบของเว็บไซต์
ชว่ยลดขัน้ตอนในการจอง
ห้องพกัของโรงแรมให้ง่ายขึน้ 
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ตารางท่ี 5 รายการตวัวดั (ตอ่) 
ปัจจัย รายการตัววัด ดัดแปลงมา

จาก 
รายการตัววัดที่ใช้ใน

งานวิจัย 
Website 
Design 
(WD) 

WD4.Transactions with the 
online booking store are error-
free. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

WD4. เว็บไซต์นีส้ามารถ
รองรับการใช้งานได้อยา่งมี
ประสิทธิภาพ เชน่ ระบบไม่
ลม่ขณะใช้บริการ 

WD5.It’s quick and easy to 
complete a transaction on 
Online Travel Agencies 
website. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

WD5. รูปแบบการนําเสนอ
สินค้าและบริการบนหน้า
เว็บไซต์ชว่ยทา่นตดัสินใจ
จองห้องพกัของโรงแรมได้
ง่าย 

WD6.Online Travel Agencies 
website do not waste my 
time and help you solve the 
problem. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

WD6.  รูปแบบการนําเสนอ
บนหน้าเว็บไซต์ชว่ยแก้ข้อ
สงสยัแก่ทา่นโดยไมเ่สียเวลา 
 

WD7.Online Travel Agencies 
website looks attractive. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

WD7.เว็บไซต์ดนู่าสนใจ
ตัง้แตค่รัง้แรกท่ีทา่นได้เห็น 

WD8.Online Travel Agencies 
website use front and picture 
properly. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

WD8. เว็บไซต์มีรูปแบบการ
นําเสนอสินค้าและบริการ
โดยใช้ตวัอกัษรและภาพท่ี
เหมาะสม 

WD9.Online Travel Agencies 
website use color and layout 
properly. 

Fu Tsang et 
al. (2010) 

WD9.เว็บไซต์มีรูปแบบการ
นําเสนอสินค้าและบริการ
โดยใช้สีและรูปแบบท่ี
เหมาะสม 
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ตารางท่ี 5 รายการตวัวดั (ตอ่) 
ปัจจัย รายการตัววัด ดัดแปลง

มาจาก 
รายการตัววัดที่ใช้ใน

งานวิจัย 
Brand 
Awareness 
(BA) 

BA1. The name of website 
is well-known in the online 
hotel industry. 

Loureiro 
(2013) 

BA1.เว็บไซต์นีเ้ป็นเว็บไซต์
ท่ีมีช่ือเสียงในธุรกิจผู้
ให้บริการจองห้องพกั
โรงแรมออนไลน์ 

BA2. Firstly, i consider this 
website for hotel 
reservation. 

Loureiro 
(2013) 

BA2.เม่ือทา่นต้องการจอง
ห้องพกัโรงแรมทา่น
คํานงึถึงเว็บไซต์นีเ้ป็น
อนัดบัแรก 

BA5. I have easily 
imagining the website in my 
mind. 

Loureiro 
(2013) 

BA5.ทา่นสามารถจดจํา
บริการท่ีเสนอผา่นเว็บไซต์
นีไ้ด้โดยง่าย 

BA4. I can quickly recall 
the logo of the website. 

Loureiro 
(2013) 

BA4.ทา่นสามารถจดจําได้
ถึงตราสญัลกัษณ์ของ
เว็บไซต์นีไ้ด้ทนัทีเม่ือพบ
เห็น 

BA3. I can recognize this 
website among other 
competing websites. 

Loureiro 
(2013) 

BA3.ทา่นระลกึถึงเว็บไซต์นี ้
ก่อนเสมอ 
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ตารางท่ี 5 รายการตวัวดั (ตอ่) 
ปัจจัย รายการตัววัด ดัดแปลง

มาจาก 
รายการตัววัดที่ใช้ใน

งานวิจัย 
Purchase 
Intention 
(PI) 

PI1. I would be willing to 
purchase from the travel 
website again if I need. 

Zeithaml et 
al. (1996) 

PI1. ทา่นมีความตัง้ใจท่ี
อยากจะกลบัมาใช้บริการ
เว็บไซต์นีอี้กในอนาคต 

PI2. I would be willing to 
visit the travel website 
again. 

Zeithaml et 
al. (1996) 

PI2. เม่ือทา่นสนใจท่ีจะจอง
ห้องพกัของโรงแรมทา่นจะ
กลบัมาใช้บริการเว็บไซต์เดมิ
อีก 

PI3. I would be willing to 
recommend the travel 
website that I use to other. 

Zeithaml et 
al. (1996) 

PI3. เม่ือบคุคลท่ีท่านรู้จกั
สนใจท่ีจะจองห้องพกัของ
โรงแรมทา่นจะแนะนําให้ใช้
บริการเว็บไซต์นี ้

PI4. I have positive thing to 
say about the travel 
website that I use. 

Zeithaml et 
al. (1996) 

PI4. ทา่นเตม็ใจท่ีจะกล่าวช่ืน
ชมเว็บไซตนี์ต้อ่ท่ีสาธารณะ 

 

3.2.2 เกณฑ์การให้คะแนนตัวแปร 

การวดัตวัแปรในงานวิจยัครัง้นี ้สเกลท่ีนํามาใช้ในงานวิจยัจะมีความแตกตา่งกนัในแบบสอบถาม
แตล่ะสว่น ขึน้อยูจ่ดุประสงค์ของงานวิจยัและลกัษณะของตวัวดั มีรายละเอียดดงันี ้

 ส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 เป็นลกัษณะคําถามด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ รวมถึงคําถามเพ่ือเก็บเป็นข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม 
(Personal data) ประกอบด้วยพฤติกรรมในการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียว ได้แก่ บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวท่ีผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการมากท่ีสุด ความถ่ีใน
การใช้บริการ วิธีการชําระเงิน ซึ่งลกัษณะคําถามของทัง้สองส่วนจะเป็นแบบ Norminal Scale 
และ Ordinal Scale โดยคําถามมีลกัษณะเลือกหลายคําตอบ (Multiple choice) และเป็นคําถาม
ปลายปิด เพ่ือให้เป็นประโยชน์ในการอภิปรายตอ่ไป 
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ส่วนท่ี 3 เป็นคําถามเพ่ือเก็บข้อมลูในส่วนทศันคติและความคิดเห็นเก่ียวกับตวัแปรด้าน
คณุภาพของข้อมลู ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ การรับรู้ในตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ซึ่งลักษณะคําถามเป็นแบบ 
Interval scale โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นว่าเห็นด้วยหรือไม่กบัข้อความท่ีให้
มา โดยใช้มาตราประเมินตวัวดัของลิเคิร์ท (Likert’s Rating Scale) และกําหนดระดบัความ
คดิเห็นคา่คะแนนชว่งเป็น 5 ระดบั ให้มีความหมายดงันี ้(ศริิชยั กาญจนวาสี และคณะ, 2555) 

 
   ระดบัท่ี 1 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 
   ระดบัท่ี 2 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย 
   ระดบัท่ี 3 หมายถึง ไมมี่ความเห็น 
   ระดบัท่ี 4 หมายถึง เห็นด้วย 

     ระดบัท่ี 5 หมายถึง เห็นด้วยอยา่งยิ่ง 
    
 
 ผู้ วิจัยกําหนดเกณฑ์ในการตีความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนน โดยแบ่งออกเป็น 5 
ระดบั ดงัตอ่ไปนี ้
    1.00-1.80  ระดบัต่ําท่ีสดุ 
    1.81-2.60 ระดบัต่ํา 
    2.61-3.40    ระดบัปานกลาง 
    3.41-4.20  ระดบัสงู 
    4.21-5.00  ระดบัสงูท่ีสดุ 
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3.3 การประมวลผลข้อมูล 

  
หลังจากผู้ วิจัยกําหนดหน่วยวัดและออกแบบสอบถามสมบูรณ์แล้ว จึงดําเนินการ

ตรวจสอบคณุภาพของเคร่ืองมือก่อนดําเนินการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถามจริง โดยแบง่ออกเป็น 
2 ส่วน ได้แก่ (1) การตรวจสอบความเท่ียงของเนือ้หา (Content Validity) และ(2) การตรวจสอบ
ความนา่เช่ือถือ (Reliability) มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้

3.3.1 การตรวจสอบความเท่ียงของเนือ้หา (Content Validity)  

ผู้ วิจัยได้นําแบบสอบถามไปให้อาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาตรวจสอบความ
ถกูต้อง เหมาะสมของภาษาในการเขียนข้อคําถาม และข้อเสนอแนะเพิ่มเติม เพ่ือนํามาปรับปรุง
แบบสอบถามให้มีความชดัเจนและเพ่ือให้ผู้สอบแบบสอบถามอ่านทําความเข้าใจง่าย ครอบคลมุ
ตรงตามวตัถปุระสงค์ของงานวิจยั 

ต่อจากนัน้ ผู้ วิจยัได้นําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ (Pilot test) กับบุคคลท่ี
เคยมีประสบการณ์ในการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว จํานวน 
30 คน เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนือ้หาอีกครัง้ก่อนดําเนินการแจกแบบสอบถามจริง โดย
ผู้ วิจัยพยายามให้กลุ่มผู้ทดสอบอ่านแบบสอบถามทุกส่วนอย่างละเอียดและเสนอแนะข้อแก้ไข 
เพ่ือนํามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความถกูต้อง ชดัเจนและง่ายในการอา่นทําความเข้าใจ 
 

3.3.2 การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

 ผู้ วิจัยนําผลท่ีได้จากการวิเคราะห์หาค่าความน่าเช่ือถือ ด้วยวิธีทดสอบแบบ 
Cronbach’s alpha Coefficient  จากการให้ผู้ทดสอบกลุ่มเดิมทําแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด 
และคา่สมัประสิทธ์ิ (Coefficient) ของ Alpha ท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความคงท่ีของแบบสอบถาม 
โดยมีค่าตัง้แต่ 0 ถึง 1 ซึ่งถ้าหากค่าท่ีได้ใกล้เคียงกับ 1 มาก แสดงว่า แบบสอบถามนัน้มีความ
น่าเช่ือถือมาก ในงานวิจยันีผู้้ วิจยัใช้ค่าสมัประสิทธ์ิท่ีมีคา่มากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ียอมรับได้ 
(กลัยา วาณิชย์บญัชา,2551) เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องเท่ียงตรงของแบบสอบถาม และแก้ไข
ปรับปรุงเพ่ือให้ได้คําถามท่ีสมบูรณ์ก่อนดําเนินการแจกแบบสอบถามจริง สําหรับงานวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยัใช้ทดสอบคา่ความน่าเช่ือถือของตวัแปรในการแบบสอบถามทัง้หมด 5 ตวั โดยแสดงผลการ
วิเคราะห์ความนา่เช่ือถือ ดงัตารางท่ี 6 
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ตารางท่ี 6 แสดงรายละเอียดความนา่เช่ือถือของเคร่ืองมือวิจยั 
Construct Cronbach’s  Alpha 

Information Quality (IQ) 0.744 
Trust (T) 0.859 
Website Design (WD) 0.870 
Brand Awareness (BA) 0.874 
Purchase Intention (PI) 0.850 

    
 ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือวิจยัหรือแบบสอบถาม โดยผู้ วิจยัพิจารณา
จากค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha) ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรใน
แบบสอบถามทกุปัจจยั มีคา่สมัประสิทธ์ิครอนบคัอลัฟามากกว่า 0.7 และมีคา่เข้าใกล้ 1 แสดงว่า 
แบบสอบถามมีความนา่เช่ือถือ  (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิในภาคผนวก ค.) 
 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  
 การวิจัยครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) เพ่ือศึกษาถึงอิทธิพลของ
คุณภาพเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของ
นกัทอ่งเท่ียวไทย ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมลูจากชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่ม
อาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบิน (International traveler)  ทัง้เพศชายและหญิง 
เคยมีประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ท่ีเป็นบริษัทท่ี
เปิดให้บริการระดบัโลก จํานวน 400 ชดุ โดยผู้วิจยัดําเนินการเก็บข้อมลูท่ีท่าอากาศยานสวุรรณภูมิ 
(Suvarnabhumi Airport) สาเหตุท่ีเลือกเก็บข้อมูลสถานท่ีดงักล่าวเน่ืองจากเป็นสนามบินท่ีมี
เท่ียวบินระหว่างประเทศมากท่ีสดุในประเทศไทย (กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการท่องเท่ียวและ
กีฬา, 2556a) เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างต้องใช้เวลาอยู่ในสนามบินเป็นเวลานานเพ่ือการรอเช็คอิน 
(Check in) ท่ีเคาน์เตอร์ และรอขึน้เคร่ือง ผู้ วิจยัจึงคาดการณ์ว่าจะได้รับความร่วมมือจากกลุ่ม
ตวัอยา่งในการตอบแบบสอบถาม  
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถติิที่ใช้ในงานวิจัย 

 สําหรับข้อมลูท่ีได้จากการเก็บรวบรวมด้วยแบบสอบถาม จะถกูนํามาวิเคราะห์ด้วยสถิติท่ี
แตกตา่งกนัตามประเดน็ท่ีต้องการทดสอบ ซึง่มีรายละเอียด ดงัตอ่ไปนี ้

1. งานวิจยันีต้้องการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์เชิงเหตผุลระหว่างตวัแปรอิสระ 4 ตวัแปร 

ได้แก่ คณุภาพของข้อมลู ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ และการตระหนกัถึงตรา

สินค้า และตัวแปรตาม 1 ตัวแปร คือ ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวไทย ซึ่งทุกปัจจัยเป็นตวัแปรแบบช่วง (Interval Scale) ดงันัน้ในการ

วิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัทศันคติและความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อคณุภาพเว็บไซต์

และการรับรู้ในตราสินค้า ทัง้ 4 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกั

โรงแรมของท่องเท่ียวไทย ผู้ วิจัยใช้วิธีหาค่าเฉล่ีย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน(Standard Deviation: S.D.) ผู้ วิจัยจึงใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistic) ในการทดสอบสมมติฐานงานวิจยั โดยการวิเคราะห์สหสมัพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson Correlation Analysis) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหคุณู (Multiple 

Regression Analysis)  

2. สําหรับคําถามในส่วนท่ี 1 และส่วนท่ี 2 เป็นลักษณะคําถามด้านประชากรศาสตร์ 

ได้แก่ เพศ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้ รวมถึงคําถามเพ่ือเก็บเป็นข้อมลูส่วนตวั

ของผู้ตอบแบบสอบถาม (Personal data) ประกอบด้วยพฤติกรรมในการจองห้องพกั

ของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ได้แก่ บริษัทตวัแทนการท่องเท่ียว ท่ี

ผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการมากท่ีสดุ ความถ่ีในการใช้บริการ วิธีการชําระเงิน ผู้วิจยั

จึงใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยข้อมลูท่ีนํามาวิเคราะห์หาคา่ร้อย

ละ(Percentage) และความถ่ี (Frequency) เพ่ือสรุปหาลกัษณะและพฤติกรรมของ

หนว่ยตวัอยา่งจากคําถามทัง้สองสว่น โดยนําเสนอข้อมลูในรูปแบบตาราง 
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3.6 บทสรุปวิธีการวิจัย 

  
 เนือ้หาในบทนีไ้ด้กล่าวถึงระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณสําหรับใช้ในการศึกษา 
ประกอบด้วย การเลือกธุรกิจสําหรับใช้ในการศึกษา การกําหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่าง การ
ออกแบบสอบถาม ตลอดจนวิธีการนําข้อมลูท่ีได้ไปวิเคราะห์ผลการศกึษา 
 งานวิจัยเร่ืองนีไ้ด้ทําการศึกษาในธุรกิจบริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีเปิดให้บริการระดบัโลก โดยมีกลุ่มตวัอย่างคือ ชาวไทยท่ีเดินทางไปยัง
ประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสามโดยเคร่ืองบินและเคยมีประสบการณ์จองห้องพักของโรงแรมผ่าน
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ทําการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการแจกแบบสอบถาม โดยใช้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่าง 400 ตวัอย่าง โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างเทียบตามสัดส่วนขนาดของประชากรชาวไทยท่ี
เดนิทางไปยงักลุม่ประเทศอาเซียนบวกสาม 
  เม่ือได้รับข้อมูลครบถ้วนตามจํานวนแล้ว จะทําการทดสอบความน่าเช่ือถือของข้อมูล
พร้อมทัง้นําไปวิเคราะห์ผลด้วยเทคนิคสมการถดถอยหลายตวัแปร ตามลําดบั ผลการวิเคราะห์ท่ี
ได้จากกระบวนการดงักลา่ว จะกลา่วถึงโดยละเอียดในบทถดัไป 
 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

  ในบทท่ี 4 ผู้วิจยัวิเคราะห์ข้อมลูท่ีเก็บรวบรวมได้จากกลุม่ตวัอยา่ง ชาวไทยท่ีเดิน
ไปยงัประเทศกลุม่อาเซียนบวกสาม (ASEAN Plus 3) โดยเคร่ืองบนิ (International Traveller) ทัง้
เพศชายและหญิง เคยมีประสบการณ์จองห้องพกัของโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 
(Online Travel Agent Website) โดยเป็นเว็บไซต์บริษัทท่ีเปิดให้บริการระดบัโลก จํานวน 400 คน 
และนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูท่ีได้จากการเก็บข้อมลูจากแบบสอบถามเพื่อการวิจยั เร่ือง 
“อิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกั
โรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย”  ซึง่จะอธิบายครอบคลมุเนือ้หา ดงัตอ่ไปนี ้
 

4.1 การวิเคราะห์ความนา่เช่ือถือของข้อมลู 

4.2 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

4.3 พฤตกิรรมการจองห้องพกัของโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 

4.4 ทศันคตแิละความคดิเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการ

จองห้องพกัโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

4.5 การวิเคราะห์อิทธิพลคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้

บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

4.6 บทสรุปผลการศกึษา 
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 เพ่ือความเข้าใจในการนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจยัจึงนําสญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการ
นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
 
 

N   = จํานวน 

 ̅   = คา่เฉล่ีย 
S.D.   = คา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
t   = คา่สถิต ิt 
F   = คา่สถิต ิF 
B   = คา่สมัประสิทธ์ถดถอยในรูปคะแนนดบิ 
Beta   = คา่สมัประสิทธ์ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
R   = คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ 
R Square  = คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ยกกําลงัสอง 
Adjusted R Square = คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์ยกกําลงัสองปรับแก้ 

 p-value   = คา่ Sig. 
 *   = มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 **   = มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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4.1 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 

 
 ในบทท่ี 3 ได้ทําการตรวจสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามไปแล้วครัง้หนึ่ง  โดยใช้
แบบสอบถามท่ีได้จากกลุ่มทดลองจํานวน 30 ชดุ สําหรับในหวัข้อนีจ้ะเป็นการตรวจสอบความ
น่าเช่ือถือของเคร่ืองมืออีกครัง้ โดยแบบสอบถามท่ีเก็บได้ทัง้หมดมีจํานวนทัง้สิน้ 377 ชุด และ
พิจารณาค่าสัมประสิท ธ์ิอัลฟาของครอนบัคท่ีไ ด้จากแบบสอบถามคุณภาพของข้อมูล 
แบบสอบถามความไว้วางใจ แบบสอบถามการออกแบบเว็บไซต์ แบบสอบถามการรับรู้ในตรา
สินค้า และแบบสอบถามความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการ
ทอ่งเท่ียว ดงัแสดงในตารางท่ี 7 
 

ตารางท่ี 7 แสดงคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
ตวัแปร จํานวน 

(ข้อ) 

คา่สมัประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

กลุม่ตวัอยา่ง 
(N = 377) 

1. คณุภาพข้อมลู   
   (Information Quality) 

8 0.743 

2. ความไว้วางใจ (Trust) 9 0.869 
3. การออกแบบเว็บไซต์ 
   (website Design) 

9 0.794 

4. การรับรู้ในตราสินค้า (Brand 
Awareness) 

5 0.740 

5. ความตัง้ใจจองห้องพกัของ
โรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียว (Purchase Intention 
of hotel room booking though 
travel agent website) 

4 0.702 

ค่าความเช่ือม่ันรวม 30 0.770 
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เกณฑ์การพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีคา่ระหว่าง 0 <α< 1 ใน
งานวิจยันีผู้้ วิจยัใช้ค่าสัมประสิทธ์ิท่ีมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งเป็นเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (กัลยา วานิชย์
บญัชา, 2554) เพ่ือตรวจสอบความถกูต้องเท่ียงตรงของแบบสอบถาม ซึ่งผลจากการวดัคา่ความ
เช่ือมัน่พบวา่ คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ชดุมีคา่ความเช่ือมัน่
ของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.770 โดยแบบสอบถามคณุภาพของข้อมูล (คา่สมัประสิทธ์ิ
เท่ากบั 0.743 ) แบบสอบถามความไว้วางใจ (คา่สมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.869 ) และแบบสอบถาม
การออกแบบเว็บไซต์ (คา่สมัประสิทธ์ิเท่ากับ 0.794 ) แบบสอบถามการรับรู้ในตราสินค้า (คา่สมั
ประสิทธ์เท่ากับ 0.740) และแบบสอบถามความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมผ่านเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียว(ค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากับ 0.702 ) ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอ
นบาคของแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดบัค่อนข้างสูง จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามนีมี้
ความเหมาะสมท่ีจะใช้เป็นเคร่ืองมือของงานวิจยั 
 
4.2 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
 การเก็บข้อมลูดําเนินการในช่วงวนัท่ี 15 กนัยายน พ.ศ. 2558 จนถึงวนัท่ี 22 ตลุาคม พ.ศ.
2558 รวมระยะเวลาโดยประมาณ 1 เดือน โดยใช้เวลาในการเก็บข้อมูลวันละ 5 ชั่วโมง 
แบบสอบถามท่ีสามารถนํามาใช้ในการศกึษาได้จํานวนทัง้สิน้ 377 ชดุ คิดเป็นอตัราตอบกลบั ร้อย
ละ 94.25 โดยข้อมลูความถ่ีของกลุ่มตวัอย่างสามารถแบง่ตามปัจจยัเพศและอายไุด้ตามตารางท่ี 
8 และการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน วิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) รายงานผลในรูปตารางประกอบความเรียง ปรากฏผลดงัตารางท่ี 8 และ
ตารางท่ี 9 
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 ตารางท่ี 8 จํานวน และร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามปัจจยัเพศและอาย ุ(N = 377) 
   เพศ  
  ชาย หญิง รวม 
อาย ุ 18-25 ปี 44 64 108 
 26-35 ปี 98 124 222 
 36-45 ปี 14 23 37 
 มากกวา่ 45 ปี 3 7 10 
 รวม 159 218 377 

 

 จากตารางท่ี 8 จะพบว่าหน่วยตวัอย่างท่ีเก็บมาได้ส่วนมากมีการกระจายตวัอยู่ในกลุ่ม

อาย ุ26-35 ปี เป็นเพศหญิงจํานวน 124 คน เพศชายจํานวน 98 คน มากท่ีสดุ รองลงมาคือ กลุ่ม

อาย ุ18-25 ปี  เป็นเพศหญิงจํานวน 64 คน เพศชายจํานวน 44 คน โดยจํานวนหน่วยตวัอย่างเป็น

เพศหญิงมากกวา่เพศชายทัง้สองกลุม่ ในขณะท่ี กลุ่มอาย ุ36-45 ปี และกลุ่มอายมุากกว่า 45 ปี มี

จํานวนหนว่ยตวัอยา่งท่ีเป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิงทัง้สองกลุม่ 
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ตารางท่ี 9 จํานวน และร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามปัจจยัประชากรศาสตร์ (N = 377) 
ปัจจัยประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
ชาย 159 42.2 
หญิง 218 57.8 

อายุ   
18 - 25 ปี 108 28.6 
26 - 35 ปี 222 58.9 
36 – 45 ปี 37 9.8 
มากกวา่ 45 ปี 10 2.7 

ระดับการศึกษา   
ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 41 10.9 
ปริญญาตรี 201 53.3 
ปริญญาโท 119 31.6 
ปริญญาเอก 16 4.2 

อาชีพ   
นกัเรียน / นกัศกึษา 87 23.1 
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 40 10.6 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 91 24.1 
พนกังานบริษัทเอกชน 129 34.2 
แมบ้่าน 2 0.5 
อื่นๆ 28 7.4 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 56 14.9 
10,001 - 20,000 บาท 43 11.4 
20,001 - 30,000 บาท 100 26.5 
30,001 - 40,000 บาท 80 21.2 
40,001 - 50,000 บาท 43 11.4 
50,000 บาทขึน้ไป 55 14.6 
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จากตารางท่ี 9 หนว่ยตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 57.8  
ส่วนใหญ่มีอาย ุ26 - 35 ปี โดยมีจํานวนถึง 222 คน (ร้อยละ 58.9) รองลงมาเป็นกลุ่มอาย ุ18-25 
ปี (ร้อยละ28.6) กลุ่มอายุ 36-45 ปี (ร้อยละ9.8) และกลุ่มท่ีมีอายมุากกว่า 45 ปี (ร้อยละ2.7) 
ตามลําดบั เม่ือพิจารณาในส่วนของระดบัการศึกษา พบว่าส่วนใหญ่มีวุฒิการศึกษาปริญญาตรี 
โดยมีจํานวน 201 คน (ร้อยละ 53.3) ขณะท่ีมีเพียง 16 คน (ร้อยละ 4.2) เท่านัน้ท่ีมีวฒุิการศกึษา
ปริญญาเอก เม่ือพิจารณาในส่วนของอาชีพ พบว่าโดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชนมากท่ีสดุ จํานวน 129 คน (ร้อยละ 34.2) รองลงมาประกอบธุรกิจส่วนตวัและเป็น
นกัเรียน/นกัศกึษาซึง่มีจํานวนเท่ากนั (ร้อยละ24.1) และเป็นข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ (ร้อย
ละ 10.6) ตามลําดบั ซึ่งหน่วยตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 20,001 - 30,000 บาท 
จํานวน 100 คน (ร้อยละ 26.5) รองลงมามีรายได้เฉล่ีย30,001-40,000 บาท (ร้อยละ 21.2) ต่ํา
กว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 14.9) 50,000 บาทขึน้ไป (ร้อยละ 14.6) 10,001-20,000 บาท (ร้อยละ
11.4) และรายได้ 40,001-50,000 บาทเฉล่ียตอ่เดือน (ร้อยละ 11.4) ตามลําดบั 
 

4.3 พฤตกิรรมการจองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว 

 
พฤติกรรมในการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ประกอบด้วย 

เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีใช้บริการ ค่าใช้จ่ายในการจองห้องพกัแต่ละครัง้ รูปแบบในการ
ชําระเงิน และจํานวนครัง้ท่ีใช้บริการจองห้องพักโรงแรมผ่านเว็บไซ ต์ตัวกลางการท่องเท่ียว 
วิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) รายงานผลในรูป
ตารางประกอบความเรียง ปรากฏผลดงัตารางท่ี 10  
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ตารางท่ี 10 จํานวน และร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จําแนกตามพฤติกรรมในการจองห้องพกัของ
โรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว (N = 377) 

 
พฤตกิรรมในการจองห้องพัก จ านวน ร้อยละ 

เว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยวที่ใช้บริการ   
Booking.com 63 16.7 
TripAdviser.com 53 14.1 
Expedia.com 27 7.2 
Hotel.com 32 8.5 
Agoda.com 195 51.7 
อ่ืนๆ 7 1.9 

ค่าใช้จ่ายในการจองห้องพักแต่ละครัง้   
ต่ํากว่า 10,000 บาท 322 85.4 
10,001 – 20,000 บาท 41 10.9 
20,001 – 40,000 บาท 7 1.9 
40,001 – 60,000 บาท 6 1.6 
60,001 – 80,000 บาท 1 0.3 

รูปแบบในการช าระเงนิ   
บตัรเครดิต 288 76.4 
บตัรเดบิต 56 14.9 
Paypal 7 1.9 
Mobile Banking 22 5.8 
อ่ืนๆ 4 1.1 
จ านวนครัง้ที่ใช้บริการจองห้องพักในหน่ึงปีที่ผ่านมา   
1 ครัง้ 84 22.3 
2 - 3 ครัง้ 193 51.2 
4 - 5 ครัง้ 75 19.9 
6 - 10 ครัง้ 19 5.0 
10 ครัง้ขึน้ไป 6 1.6 
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จากตารางท่ี 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัพฤติกรรมในการจองห้องพกัของโรงแรม
ผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว จํานวน 377 คน จําแนกตามตวัแปร ได้ดงันี ้
 

เว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยวที่ใช้บริการ  แสดงให้เห็นว่า เว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียวท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจจองห้องพกัโรงแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็น Agoda.com 
มากท่ีสดุ จํานวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมา คือ Booking.com จํานวน 63 คน คิด
เป็นร้อยละ 16.7 TripAdviser.com จํานวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 14.1 Hotel.com จํานวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 Expedia.com จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 อ่ืน ๆ ได้แก่ trivago และ 
ensogo จํานวน 7 คน คดิเป็นร้อยละ 1.9 
  

ค่าใช้จ่ายในการจองห้องพักแต่ละครัง้  แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
คา่ใช้จ่ายในการจองห้องพกัแตล่ะครัง้ต่ํากว่า 10,000 บาท มากท่ีสดุ จํานวน 322 คน คิดเป็นร้อย
ละ 85.4 รองลงมา 10,001-20,000 บาท จํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.9 20,001-40,000 
บาท จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 40,001-60,000 บาท จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.6 และ
60,001-80,000 บาท จํานวน 1 คน คดิเป็นร้อยละ 0.3 ตามลาดบั 

 
รูปแบบในการช าระเงิน แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชําระเงินในรูปแบบ คือ 

บตัรเครดิตมากท่ีสดุ จํานวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 76.4 รองลงมาคือ บตัรเดบิต จํานวน 56 คน 
คดิเป็นร้อยละ 14.9 Mobile Banking จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 Paypal จํานวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.9 อ่ืนๆ ได้แก่ โอนเงินผ่านตู้ATM โอนเงินผ่านเคาร์เตอร์ธนาคาร และชําระเงินสด 
จํานวน 4 คน เทา่กนั คดิเป็นร้อยละ 1.1 ตามลาดบั 
 

จ านวนครัง้ที่ใช้บริการจองห้องพักในหน่ึงปีที่ผ่านมา แสดงให้เห็นว่า โดยเฉล่ียใน
หนึ่งปีผู้ตอบแบบสอบถามใช้บริการจองห้องพกัโรงแรม  คือ 2-3  ครัง้ มากท่ีสดุ จํานวน 193 คน 
คิดเป็นร้อยละ 51.2 รองลงมาคือ 1 ครัง้ จํานวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3  4-5 ครัง้ จํานวน 75 
คน คิดเป็นร้อยละ 19.9  6-10 ครัง้ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  10 ครัง้ขึน้ไป จํานวน 6 คน
เทา่กนั คดิเป็นร้อยละ 1.6 ตามลาดบั 
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4.4 ทัศนคติและความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว 

 
การวิเคราะห์ทศันคติและความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ

ซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว เป็นการวิเคราะห์กลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมดของงานวิจัยรวมกัน โดยวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) น าเสนอในรูปตารางประกอบความเรียง ปรากฏผลดงัตารางท่ี 11 โดย
ผู้ วิจัยกําหนดเกณฑ์ในการตีความหมายจากค่าเฉล่ียของคะแนน โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
ดงัตอ่ไปนี ้(ศิริชัย กาญจนวาสี และคณะ, 2555) 

    1.00-1.80  ระดบัต่ําท่ีสดุ 
    1.81-2.60 ระดบัต่ํา 
    2.61-3.40    ระดบัปานกลาง 
    3.41-4.20  ระดบัสงู 
    4.21-5.00  ระดบัสงูท่ีสดุ 
 

ตารางท่ี 11 คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของภาพรวมทศันคติและความคิดเห็น
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรม
ผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 

ทัศนคตแิละความคิดเห็น  ̅ S.D. ระดับ 
คณุภาพของข้อมลู (Information Quality) 4.29 0.43 สงูที่สดุ 

ความไว้วางใจ (Trust) 4.02 0.57 สงู 

การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 3.79 0.54 สงู 

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 4.39 0.52 สงูที่สดุ 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 3.67 0.65 สงู 

 
จากตารางท่ี 11 พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียทัศนคติและความคิดเห็น ด้าน

คณุภาพของข้อมลู เท่ากบั 4.29 อยู่ในระดบัสงู มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.43 มีคา่เฉล่ีย
ทัศนคติและความคิดเห็น ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 4.02 อยู่ในระดับสูง มีส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เท่ากับ 0.57 มีค่าเฉล่ียทัศนคติและความคิดเห็น ด้านการออกแบบเว็บไซต์ เท่ากับ 
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3.79 อยูใ่นระดบัสงู มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.54 คา่เฉล่ียทศันคติและความคิดเห็นด้าน
การรับรู้ในตราสินค้าเท่ากบั 4.39 อยู่ในระดบัสงูท่ีสดุ มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.52 และ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ เทา่กบั 3.67 อยูใ่นระดบัสงู มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทา่กบั 0.65 ตามลําดบัโดยสามารถแจกแจงรายละเอียดในแตล่ะด้าน ดงันี ้
 
ตารางท่ี 12 คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของทศันคตแิละความคดิเห็นของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่น
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ด้านคณุภาพของข้อมลู (Information Quality) 

คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

(1) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์มีใจความสัน้กระชบัตอ่การ
พิจารณาเลอืกจองห้องพกัของโรงแรม 4.56 0.59 

สงู
ท่ีสดุ 

(2) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์นีส้ะกดคําได้ถกูต้อง 
4.24 0.72 

สงู
ท่ีสดุ 

(3) ข้อมลูที่ทา่นกรอกลงบนหน้าเว็บไซต์เป็นข้อมลูเดยีวกนักบัท่ี
ผู้ขายได้รับ 4.41 0.68 

สงู
ท่ีสดุ 

(4) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์มีความทนัสมยั เช่น ข้อมลูสนิค้า
โปรโมชัน่พิเศษ 4.29 0.66 

สงู
ท่ีสดุ 

(5) ข้อมลูเพิ่มเติมทีเ่สนอบนหน้าเว็บไซต์นี ้เช่น บทความเก่ียวกบั
ขา่วหรือกิจกรรมเป็นปัจจบุนัอยูเ่สมอ 

4.17 0.77 สงู 

(6) ข้อมลูที่ทา่นได้รับจากการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์นีคุ้้มคา่กบั
เวลาที่ทา่นสญูเสยีไป 

4.17 0.75 สงู 

(7) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์นีเ้ฉพาะเจาะจงตรงตอ่ความ
ต้องการของทา่น 

4.15 0.81 สงู 

(8) ทา่นมัน่ใจวา่ข้อมลูของทา่นท่ีเกิดขึน้ระหวา่งทําธุรกรรมบนหน้า
เว็บไซต์จะถกูรักษาเป็นความลบั 4.29 0.75 

สงู
ท่ีสดุ 

เฉล่ีย 
4.29 0.43 

สูง
ที่สุด 
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จากตารางท่ี 12 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียทศันคตแิละความคดิเห็น ด้านคณุภาพของ
ข้อมลู เท่ากบั 4.29 โดยรวมทัง้หมดอยูใ่นระดบัสงู มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทา่กบั 0.43 เม่ือ
พิจารณาแตล่ะรายการพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสดุ คือ ข้อมลูท่ีเสนอบน
หน้าเว็บไซต์มีใจความสัน้กระชบัตอ่การพิจารณาเลือกจองห้องพกัของโรงแรม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 
4.56 อยูใ่นระดบัสงูท่ีสดุ รองลงมาคือ ข้อมลูท่ีทา่นกรอกลงบนหน้าเว็บไซต์เป็นข้อมลูเดียวกนักบัท่ี
ผู้ขายได้รับ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.41 ข้อมลูท่ีเสนอบนหน้าเว็บไซต์มีความทนัสมยั เชน่ ข้อมลูสินค้า
โปรโมชัน่พิเศษ และท่านมัน่ใจวา่ข้อมลูของทา่นท่ีเกิดขึน้ระหวา่งทําธุรกรรมบนหน้าเว็บไซต์จะถกู
รักษาเป็นความลบั มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.29 ข้อมลูท่ีเสนอบนหน้าเว็บไซต์นีส้ะกดคําได้ถกูต้อง มี
คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.24 ข้อมลูเพิ่มเตมิท่ีเสนอบนหน้าเว็บไซต์นี ้ เชน่ บทความเก่ียวกบัขา่วหรือ
กิจกรรมเป็นปัจจบุนัอยูเ่สมอและข้อมลูท่ีทา่นได้รับจากการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์นีคุ้้มคา่กบั
เวลาท่ีทา่นสญูเสียไป มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.17 ข้อมลูท่ีเสนอบนหน้าเว็บไซต์นีเ้ฉพาะเจาะจงตรงตอ่
ความต้องการของทา่น มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.15 ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 13 คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของทศันคตแิละความคดิเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่น
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ด้านความไว้วางใจ (Trust) 

ความไว้วางใจ (Trust) ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

(1) ทา่นสามารถสง่ข้อความเพื่อสนทนากบัcontact center ของ
เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการจองห้องพกัของโรงแรมได้ 

3.97 0.81 สงู 

(2) ทา่นเช่ือมัน่วา่จะได้รับห้องพกัของโรงแรมตามที่ได้ตกลงจองไว้
บนเว็บไซต์ 

4.04 0.80 สงู 

(3) เมื่อทา่นมีปัญหา ศนูย์ให้บริการของเว็บไซต์ (Call center)จะ
คอยแนะนําช่วยเหลอืแก้ไขปัญหา 

3.88 0.89 สงู 

(4) เมื่อทา่นมีปัญหา ศนูย์ให้บริการของเว็บไซต์(Call center) แสดง
ความใสใ่จให้บริการทา่นอยา่งรวดเร็ว 

3.93 0.89 สงู 

(5) ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการมคีวามพร้อมและยินดีทีจ่ะ
ตอบสนองตอ่ความต้องการของทา่น 

3.99 0.79 สงู 

(6) เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการมีความซื่อสตัย์ ไมค่ดโกง 4.09 0.81 สงู 
(7) ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการนา่ไว้วางใจ 4.06 0.78 สงู 
(8) ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์นีจ้ะทําตามสญัญาทกุประการท่ีให้ไว้กบั
ทา่น 

4.09 0.81 สงู 

(9) เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการได้รับการยอมรับจากหนว่ยงานท่ี
นา่เช่ือถือ เช่น verified by visa 

4.11 0.78 สงู 

เฉล่ีย 4.02 0.57 สงู 

 
จากตารางท่ี 13  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียทศันคติและความคิดเห็น ด้าน

ความไว้วางใจ เท่ากบั 4.02 โดยรวมอยู่ในระดบัสงู มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.57 เม่ือ
พิจารณาแต่ละรายการพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ เว็บไซต์ท่ีท่านใช้
บริการได้รับการยอมรับจากหนว่ยงานท่ีน่าเช่ือถือ เช่น verified by visa มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.11 อยู่
ในระดบัสูง รองลงมาคือ ท่านเช่ือมัน่ว่าเว็บไซต์นีจ้ะทําตามสญัญาทุกประการท่ีให้ไว้กับท่าน มี
คา่เฉล่ียเท่ากับ 4.09 อยู่ในระดบัสูง เว็บไซต์ท่ีท่านใช้บริการมีความซ่ือสตัย์ ไม่คดโกง มีค่าเฉล่ีย
เทา่กบั 4.09 ทา่นเช่ือมัน่ว่าเว็บไซต์ท่ีท่านใช้บริการน่าไว้วางใจ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.06 ท่านเช่ือมัน่
วา่จะได้รับห้องพกัของโรงแรมตามท่ีได้ตกลงจองไว้บนเว็บไซต์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.04  ท่านเช่ือมัน่
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ว่าเว็บไซต์ท่ีท่านใช้บริการมีความพร้อมและยินดีท่ีจะตอบสนองต่อความต้องการของท่าน  มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.99 ทา่นสามารถสง่ข้อความเพ่ือสนทนากบัcontact center ของเว็บไซต์ท่ีท่านใช้
บริการจองห้องพักของโรงแรมได้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 เม่ือท่านมีปัญหา ศูนย์ให้บริการของ
เว็บไซต ์(Call center) แสดงความใสใ่จให้บริการทา่นอยา่งรวดเร็ว มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.93 และราย
ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด คือ เม่ือท่านมีปัญหา ศูนย์ให้บริการของเว็บไซต์ (Call center) คอย
แนะนําชว่ยเหลือแก้ไขปัญหา มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.88 อยูใ่นระดบัมาก ตามลําดบั 
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ตารางท่ี 14 คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของทศันคตแิละความคดิเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่น
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ด้านการออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) 

การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design) ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

(1) ทา่นรู้สกึวา่เป็นเร่ืองงา่ยทีจ่ะจองหรือยกเลกิการจองบนหน้า
เว็บไซต์ 

4.00 0.80 สงู 

(2) ทา่นไมจํ่าเป็นต้องมคีวามเช่ียวชาญหรือความรู้ทางเทคนิคพเิศษ
ก็สามารถใช้งานเว็บไซต์นีไ้ด้ 

3.39 1.21 สงู 

(3) รูปแบบของเว็บไซต์ช่วยลดขัน้ตอนในการจองห้องพกัของโรงแรม
ให้งา่ยขึน้ 

3.74 0.87 สงู 

(4) เว็บไซต์นีส้ามารถรองรับการใช้งานได้อยา่งมีประสทิธิภาพ เชน่ 
ระบบไมล่ม่ขณะใช้บริการ 

3.60 0.98 สงู 

(5) รูปแบบการนําเสนอสนิค้าและบริการบนหน้าเว็บไซต์ช่วยทา่น
ตดัสนิใจจองห้องพกัของโรงแรมได้ง่าย 

3.89 0.79 สงู 

(6) รูปแบบการนําเสนอบนหน้าเว็บไซต์ชว่ยแก้ข้อสงสยัแก่ทา่นโดย
ไมเ่สยีเวลา 

3.87 0.80 สงู 

(7) เว็บไซต์ดนูา่สนใจตัง้แตค่รัง้แรกที่ทา่นได้เห็น 3.85 0.83 สงู 
(8) เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอสนิค้าและบริการโดยใช้ตวัอกัษร
และภาพท่ีเหมาะสม 

3.95 0.76 สงู 

(9) เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอสนิค้าและบริการโดยใช้สแีละ
รูปแบบท่ีเหมาะสม 

3.86 0.75 สงู 

เฉลี่ย 3.79 0.54 สงู 

 
จากตารางท่ี 14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียทศันคติและความคิดเห็น ด้านการ

ออกแบบเว็บไซต์ เท่ากบั 3.79 โดยรวมทัง้หมดอยู่ในระดบัสงู มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากับ 
0.54 เม่ือพิจารณาแตล่ะรายการพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสดุ คือ ท่านรู้สึก
ว่าเป็นเร่ืองง่ายท่ีจะจองหรือยกเลิกการจองบนหน้าเว็บไซต์ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.00 อยู่ในระดบัสงู 
รองลงมาคือ เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอสินค้าและบริการโดยใช้ตวัอกัษรและภาพท่ีเหมาะสม มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.95 อยูใ่นระดบัสงู รูปแบบการนําเสนอสินค้าและบริการบนหน้าเว็บไซต์ช่วยท่าน
ตดัสินใจจองห้องพกัของโรงแรมได้ง่าย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.89 รูปแบบการนําเสนอบนหน้าเว็บไซต์
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ชว่ยแก้ข้อสงสยัแก่ทา่นโดยไมเ่สียเวลา มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.87 เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอสินค้า
และบริการโดยใช้สีและรูปแบบท่ีเหมาะสม มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.86 เว็บไซต์ดนู่าสนใจตัง้แตค่รัง้แรก
ท่ีท่านได้เห็น มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.85  รูปแบบของเว็บไซต์ช่วยลดขัน้ตอนในการจองห้องพกัของ
โรงแรมให้ง่ายขึน้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.74 เว็บไซต์นีส้ามารถรองรับการใช้งานได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เช่น ระบบไม่ล่มขณะใช้บริการ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 3.60 และรายข้อท่ีมีคา่เฉล่ียน้อย
ท่ีสดุ คือ ทา่นไมจํ่าเป็นต้องมีความเช่ียวชาญหรือความรู้ทางเทคนิคพิเศษก็สามารถใช้งานเว็บไซต์
นีไ้ด้ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.39 อยูใ่นระดบัสงูตามลําดบั 

  
 

ตารางท่ี 15 คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของทศันคตแิละความคดิเห็นของ
ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่น
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ด้านการรับรู้ในตราสินค้า (Brand awareness) 

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

(1) เว็บไซต์นีเ้ป็นเว็บไซต์ทีม่ีช่ือเสยีงในธุรกิจผู้ให้บริการจอง
ห้องพกัโรงแรมออนไลน์ 

4.46 0.61 สงูท่ีสดุ 

(2) เมื่อทา่นต้องการจองห้องพกัโรงแรมทา่นคาํนงึถึงเว็บไซต์นี ้
เป็นอนัดบัแรก 

4.43 0.71 สงูท่ีสดุ 

(3) ทา่นสามารถจดจําได้ถงึตราสญัลกัษณ์ของเว็บไซต์นีไ้ด้ทนัที
เมื่อพบเห็น 

4.37 0.75 สงูท่ีสดุ 

(4 )ทา่นสามารถจดจําบริการท่ีเสนอผา่นเว็บไซต์นีไ้ด้โดยงา่ย 4.19 0.91 สงู 
(5) ทา่นระลกึถงึเว็บไซต์นีก้่อนเสมอ 4.49 0.70 สงูท่ีสดุ 

เฉล่ีย 4.39 0.52 สงูท่ีสดุ 

 
 จากตารางท่ี 15 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียทศันคตแิละความคดิเห็น ด้านการ
รับรู้ถึงตราสินค้า เทา่กบั 4.39 โดยรวมทัง้หมดอยูใ่นระดบัสงูท่ีสดุ มีสว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทา่กบั 0.52 เม่ือพิจารณาแตล่ะรายการพบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสดุ คือ 
ทา่นระลกึถึงเว็บไซต์นีก้่อนเสมอ มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.49 อยูใ่นระดบัสงูท่ีสดุ รองลงมาคือ เว็บไซต์นี ้
เป็นเว็บไซต์ท่ีมีช่ือเสียงในธุรกิจผู้ให้บริการจองห้องพกัโรงแรมออนไลน์  มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.46 
เม่ือทา่นต้องการจองห้องพกัโรงแรมทา่นคํานงึถึงเว็บไซต์นีเ้ป็นอนัดบัแรก มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.43 
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ทา่นสามารถจดจําได้ถึงตราสญัลกัษณ์ของเว็บไซต์นีไ้ด้ทนัทีเม่ือพบเห็น มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.37 
และทา่นสามารถจดจําบริการท่ีเสนอผา่นเว็บไซต์นีไ้ด้โดยง่าย มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.19 ตามลําดบั 
 
ตารางท่ี 16 คา่เฉล่ีย คา่ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัของทศันคตแิละความคดิเห็นของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่น
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ด้านความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) 

 
ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) ค่าเฉลี่ย ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

(1) ทา่นมีความตัง้ใจท่ีอยากจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์นี ้
อีกในอนาคต 

4.14 0.71 สงู 

(2) เม่ือทา่นสนใจท่ีจะจองห้องพกัของโรงแรมท่านจะ
กลบัมาใช้บริการเว็บไซต์นีอี้ก 

4.01 0.70 สงู 

(3) เม่ือบคุคลท่ีทา่นรู้จกัสนใจท่ีจะจองห้องพกัของโรงแรม
ทา่นจะแนะนําให้ใช้บริการเว็บไซต์นี ้

3.54 0.90 สงู 

(4) ทา่นเตม็ใจท่ีจะกลา่วช่ืนชมเว็บไซต์นีต้อ่ท่ีสาธารณะ 
2.99 1.22 

ปาน
กลาง 

เฉล่ีย 3.67 0.65 สงู 

 
จากตารางท่ี 16 พบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียความตัง้ใจซือ้ เท่ากบั 3.67 โดยรวม

อยูใ่นระดบัเห็นด้วยมาก มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เท่ากบั 0.65 เม่ือพิจารณาแตล่ะรายการพบว่า
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัมากท่ีสุด คือ ท่านมีความตัง้ใจท่ีอยากจะกลับมาใช้บริการ
เว็บไซต์นีอี้กในอนาคต มีคา่เฉล่ียเท่ากบั 4.14 อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ เม่ือท่านสนใจท่ีจะ
จองห้องพกัของโรงแรมท่านจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์นีอี้ก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 อยู่ในระดบั
มาก  เม่ือบคุคลท่ีทา่นรู้จกัสนใจท่ีจะจองห้องพกัของโรงแรมทา่นจะแนะนําให้ใช้บริการเว็บไซต์นี ้มี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 3.54 และรายข้อท่ีมีคา่เฉล่ียน้อยท่ีสดุ คือ ท่านเต็มใจท่ีจะกล่าวช่ืนชมเว็บไซต์นีต้อ่
ท่ีสาธารณะ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 2.99 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลําดบั 
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4.5 การวิเคราะห์อิทธิพลคุณภาพเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยวที่มีผลต่อความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพักโรงแรมของนักท่องเที่ยวไทย 

  
 หวัข้อนีจ้ะเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ทางสถิตเิพ่ือทดสอบสมมตฐิานหลกัของงานวิจยั ซึง่
จะวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัในมิติคณุภาพเว็บไซต์ (คณุภาพข้อมลู ความไว้วางใจ การ
ออกแบบเว็บไซต์) และปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกั
โรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย การวิเคราะห์ใช้ข้อมลูของกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด โดยการวิเคราะห์
สมการถดถอยระหวา่งปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่นทาง
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว และวิเคราะห์คา่สหสมัพนัธ์อยา่งง่าย ในการหาความสมัพนัธ์
ระหวา่งตวัแปรอิสระ 
 
 4.5.1 การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพเว็บไซต์กบัการรับรู้ตราสินค้า 

 
 ผู้วิจยัต้องการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีตอ่การรับรู้ในตราสินค้า ซึง่
ตวัแปรทัง้ 2 กลุม่นัน้จะต้องเป็นข้อมลูชนิดอตัรภาคหรืออตัราสว่น (Interval or Ratio scale) โดย
ใช้การทดสอบคา่สหสมัพนัธ์อยา่งง่าย (Pearson Correlation) ซึง่เกณฑ์ในการพิจารณา
ความสมัพนัธ์ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) ดงันี ้(ธานินทร์ ศลิป์จารุ, 2555) 
 
 ± 0.81 ถึง ± 1.00 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัสงูมาก 
 ± 0.61 ถึง ± 0.80 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัสงู 
 ± 0.41 ถึง ± 0.60 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัปานกลาง 
 ± 0.21 ถึง ± 0.40 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํา 
 ± 0.00 ถึง ± 0.20 หมายถึง มีความสมัพนัธ์ระดบัต่ํามาก 
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ตารางท่ี 17 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งคณุภาพเว็บไซต์ท่ีกบัการรับรู้ในตราสินค้า 
คณุภาพเว็บไซต์ คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

คณุภาพ
ข้อมลู 

ความ
ไว้วางใจ 

การออกแบบ
เว็บไซต์ 

การรับรู้ในตรา
สินค้า 

คณุภาพข้อมลู 1 0.276* 0.164* 0.529* 

ความไว้วางใจ  1 0.528* 0.288* 

การออกแบบเว็บไซต์   1 0.169* 

การรับรู้ในตราสินค้า    1 
หมายเหต ุ* คือ มีนยัสําคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัสําคญั P =0.05 

 
จากตารางท่ี 17 เม่ือทําการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพเว็บไซต์ทัง้ 3 ปัจจยั 

ได้แก่ ปัจจยัคณุภาพข้อมลู ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ กบัการรับรู้ในตราสินค้า ด้วยวิธี
สหสมัพนัธ์เพียร์สนั (Pearson Correlation Coefficient) พบว่า ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของ
คณุภาพเว็บไซต์และการรับรู้ในตราสินค้า มีคา่อยู่ระหว่าง 0.164 – 0.529 ซึ่งมีความสนัพนัธ์กนั
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทุกตัวแปร โดยพบว่าตัวแปรคุณภาพเว็บไซต์ มี
ความสมัพนัธ์ต่อการรับรู้ในตราสินค้าอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติทุกคู่ และมีค่าเป็นบวก ซึ่งคู่ท่ีมี
ความสมัพนัธ์สงูท่ีสดุ คือคูร่ะหว่างคณุภาพข้อมลูกบัการรับรู้ในตราสินค้า (r = 0.529 p=0.000) 
แสดงว่าคุณภาพข้อมูลมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลางกับการรับรู้ในตรา
สินค้า กล่าวคือถ้าคณุภาพข้อมูลมีค่าสูงขึน้ จะส่งผลให้การรับรู้ในตราสินค้ามีค่าสูงตามไปด้วย 
 รองลงมาคือ คูค่วามสมัพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจกบัการรับรู้ในตราสินค้า (r = 0.288 
p=0.000) แสดงว่าความไว้วางใจมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํากบัการรับรู้ในตรา
สินค้า กล่าวคือถ้าความไว้วางใจมีค่าสูงขึน้ จะส่งผลให้การรับรู้ในตราสินค้ามีค่าสูงตามไปด้วย 
และคู่ความสัมพันธ์ระหว่างความการออกแบบเว็บไซต์กับการรับรู้ในตราสินค้า (r =0.169  
p=0.000) แสดงว่าการออกแบบเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต่ํามากกบัการ
รับรู้ในตราสินค้า กลา่วคือถ้าการออกแบบเว็บไซต์มีคา่สงูขึน้ จะส่งผลให้การรับรู้ในตราสินค้ามีคา่
สงูตามไปด้วย ดงันัน้ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นวา่คณุภาพเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ใน
ตราสินค้า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั  

ผลการวิเคราะห์ข้างต้นสนับสนุนสมมติฐานของการวิจัยข้อท่ี 1 ท่ีกล่าวว่า คุณภาพ
เว็บไซต์มีความสมัพนัธ์ในทางบวกตอ่การรับรู้ในตราสินค้า 
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อย่างไรก็ตาม เพ่ือให้การทดสอบข้อตกลงท่ีว่าด้วยการมีความสมัพนัธ์กันระหว่างตวัแปร

อิสระ ให้มีความชดัเจนมากย่ิงขึน้ ผู้วิจยัได้วิเคราะห์คา่องค์ประกอบความแปรปรวนท่ีสงูเกินความ
เป็นจริง (Variance inflation factor: VIF) ซึง่ผลการวิเคราะห์พบว่า คา่ VIF ของตวัแปรอิสระทกุตวั
อยู่ระหว่าง 1.388 – 1.493 ซึ่งมีคา่ไม่เกิน 10 อีกทัง้คา่การยอมรับ (Tolerance) ของตวัแปรอิสระ
ทกุตวั (กัลยา วานิชย์บญัชา, 2554) อยู่ระหว่าง 0.670 - 0.721 ซึ่งมีคา่สงูกว่า 0.10 ดงันัน้จึง
สรุปว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิ สระดังกล่าวไม่สูงมากนัก และสามารถวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์กบัตวัแปรตาม ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหคุณูได้ (ดรูายละเอียดเพิ่มเติมได้
จากตารางท่ี 3 ในภาคผนวก ง.)   

 

4.5.2 การวิเคราะห์อิทธิพลคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจอง
ห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 

 

การวิเคราะห์อิทธิพลคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้บริการ
จองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวชาวไทยเป็นการวิเคราะห์สมการถดถอยถึงอิทธิพลคณุภาพ
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้ในภาพรวมโดยใช้ข้อมูลของกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด 

 

ตารางท่ี 18 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยคณุภาพเว็บไซต์ในภาพรวม 
 Standardized 

Coefficients 

(β) 

t-stat P-value 

(คา่คงท่ี)  3.019 .003 
คณุภาพของข้อมลู .031 .709 .479 
ความไว้วางใจ .128 2.501 .013* 
การออกแบบเว็บไซต์ .502 10.064 .000* 
R-Square  .330  
Prob. (F-statistic)  .000  
*   หมายถงึ มีนยัสาํคญัทางสถิต ิท่ีระดบันยัสาํคญั (Significant Level) 5% 
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 จากตารางท่ี 18 แบบจําลองมีค่า R-Square เท่ากับ .330 แสดงให้เห็นว่าแบบจําลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนในความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียวได้ ร้อยละ 33.0 และเม่ือพิจารณาผลการทดสอบ ANOVA พบว่าคา่ Prob. 
(F-Statistic) มีค่าอยู่ท่ี 0.00 ซึ่งมีคา่เข้าใกล้ 0 หมายถึง การมีนยัสําคญัโดยประมาณจะให้ผล
ใกล้เคียงประชากร และมีคา่น้อยกว่าระดบันยัสําคญั (Significant Level) ท่ี 5% แสดงให้เห็นว่า
คณุภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้ 

  สําหรับมิติคุณภาพเว็บไซต์จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอย พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
ข้อมูลเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของ
นกัท่องเท่ียวไทยอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ เน่ืองจากมีคา่ t-stat อยู่ท่ี 0.031 (p-value = .479) 
ในขณะท่ีปัจจัยในมิติคุณภาพเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ (ท่ีระดบันัยสําคัญ 
5%) ตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย ได้แก่ ปัจจยัความไว้วางใจมี
คา่ t-stat อยู่ท่ี 2.501 (p-value = .013) ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์มีคา่ t-stat อยู่ท่ี 10.064 (p-
value = 0.000) ดงัแสดงในตารางท่ี 18  (ดรูายละเอียดเพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 1 ในภาคผนวก ง.) 

 

  ผลการวิเคราะห์ข้างต้นยอมรับสมมติฐานของการวิจยัข้อท่ี 3 ท่ีกล่าวว่า คณุภาพเว็บไซต์
ตัวกลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของ
นกัทอ่งเท่ียวไทย 

 

4.5.3 การวิเคราะห์สมการถดถอยระหว่างปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกั
ของโรงแรมผา่นทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว 

ผู้วิจยัต้องการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัในมิติคณุภาพเว็บไซต์และปัจจยัการ
รับรู้ในตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียว โดยใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคณู (Multiple Regression) โดย
รูปแบบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรต้นและตวัแปรตาม สามารถแทนด้วยสมการทางคณิตศาสตร์
เชิงเส้น (Linear model) โดยใช้วิธี Enter ในการสร้างสมการเน่ืองจากถือว่าตวัแปรอิสระทกุตวัมี
อิทธิพลต่อตวัแปรตาม จึงนําเอาตวัแปรอิสระทุกตวัเข้าสมการพร้อมๆกันในครัง้เดียว (กัลยา วา
นิชย์บญัชา, 2554) ผลการวิเคราะห์ของทัง้สองสมการ ดงัแสดงในตารางท่ี19 (ดรูายละเอียด
เพิ่มเตมิได้จากตารางท่ี 2 ในภาคผนวก ง.)  
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ตารางท่ี 19 สรุปผลการวิเคราะห์สมการถดถอยแยกตามตวัแปรอิสระ 
 Standardized 

Coefficients 
(β) 

t-stat P-value 

(คา่คงท่ี) .997 3.010 .000 
คณุภาพของข้อมลู .022 .442 .659 
ความไว้วางใจ .131 2.524 .012* 
การออกแบบเว็บไซต์ .503 10.056 .000* 
การรับรู้ในตราสินค้า .018 .361 .718 
R-Square  .331  
Prob. (F-statistic)  .000  
*   หมายถงึ มีนยัสาํคญัทางสถิต ิท่ีระดบันยัสาํคญั (Significant Level) 5% 

 

 จากตารางท่ี 19 แบบจําลองมีค่า R-Square เท่ากับ .331 แสดงให้เห็นว่าแบบจําลอง
สามารถอธิบายความแปรปรวนในความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียวได้ ร้อยละ 33.1 และเม่ือพิจารณาผลการทดสอบ ANOVA พบว่าคา่ Prob. 
(F-Statistic) มีค่าอยู่ท่ี 0.00 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 0 หมายถึงการมีนยัสําคญัโดยประมาณจะให้ผล
ใกล้เคียงประชากร 
 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอย พบวา่ การรับรู้ในตราสินค้าไม่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ (ท่ีระดบั
นยัสําคญั 5%) เน่ืองจากมีคา่ t-stat อยูท่ี่ 0.361 (p-value = .718) 
 
 ผลการวิเคราะห์ข้างต้นปฏิเสธสมมติฐานของการวิจยัข้อท่ี 2 ท่ีกล่าวว่า การรับรู้ในตรา
สินค้าเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพัก
โรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย   
 สําหรับมิติคุณภาพเว็บไซต์จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอย พบว่า ปัจจัยคุณภาพ
ข้อมูลไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียวอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ เน่ืองจากมีคา่ t-stat อยู่ท่ี 0.442 (p-value = .656) ในขณะท่ี
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ปัจจัยในมิติคุณภาพเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ (ท่ีระดบันัยสําคญั 5%) ต่อ
ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ได้แก่ ปัจจยัความ
ไว้วางใจมีคา่ t-stat อยู่ท่ี 2.524 (p-value = .012) ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์มีคา่ t-stat อยู่ท่ี 
10.056 (p-value = 0.000) ดงัแสดงในตารางท่ี 19  

 

  ผลการวิเคราะห์ข้างต้นปฏิเสธสมมติฐานของการวิจยัข้อท่ี 4 ท่ีกล่าวว่า ปัจจยัคณุภาพ
ของข้อมูลเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการห้องพัก
โรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

  ผลการวิเคราะห์ข้างต้นยอมรับสมมตฐิานของการวิจยัท่ีกลา่ววา่ 

สมมติฐานท่ี 5 : ปัจจยัความไว้วางใจเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

สมมติฐานท่ี 6 : ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

 

เม่ือเรียงลําดบัตามคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐาน (Standardized Coefficients 

หรือ β) พบว่า ปัจจัยในมิติคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของ
โรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวมากท่ีสุดคือ ปัจจัยการออกแบบเว็บไซต์ ซึ่งมีค่า
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานเท่ากับ .503 ลําดบัรองลงมาคือ ปัจจยัความไว้วางใจมีค่า
สมัประสิทธ์ิสมการถดถอยมาตรฐานเท่ากบั .131 โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก (B > 0) และ
สมการทํานายพฤตกิรรมความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียว ในรูปคะแนนมาตรฐานได้ ดงันี ้

 

Zความตัง้ใจซือ้ = 0.997+0.503 Xการออกแบบเว็บไซต์+0.131 Xความไว้วางใจ 

 
จากสมการสามารถพยากรณ์ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมผ่านเว็บไซต์

ตวักลางการท่องเท่ียว โดยตวัแปรท่ีมีสมัประสิทธ์ถดถอยในการทํานายความตัง้ใจซือ้บริการจอง
ห้องพกัโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวได้ดีท่ีสดุ คือ การออกแบบเว็บไซต์ โดยถ้าคา่การ
ออกแบบเว็บไซต์เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะทําให้ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมผ่านเว็บไซต์
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ตวักลางการทอ่งเท่ียวเพิ่มขึน้ 0.503 และถ้าคา่ความไว้วางใจเพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะทําให้ความตัง้ใจ
ซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวเพิ่มขึน้ 0.131 
จากผลการวิเคราะห์สถิตเิชิงอนมุานเพื่อศกึษาอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ี
มีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมตฐิานการวิจยัได้ดงัตารางท่ี 19  

 
ตารางท่ี 20 สรุปผลการทดสอบสมตฐิานปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจจองห้องพกัของโรงแรม
ผา่นทางเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
1. คุณภาพเว็บไซต์มีความสัมพันธ์ในทางบวกต่อ
การรับรู้ในตราสินค้า 

 
ยอมรับสมมตฐิาน 

2. การรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมี
อิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกั
โรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

 
ปฏิเสธสมมตฐิาน 

3. คุณภาพเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยวมีอิทธิพล
ในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพัก
โรงแรมของนักท่องเที่ยวไทย 

 
ยอมรับสมมตฐิาน 

4. ปัจจยัคณุภาพของข้อมลูเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว
มีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการห้องพกั
โรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

ปฏิเสธสมมตฐิาน 

5. ปัจจัยความไว้วางใจเวบ็ไซต์ตัวกลางการ
ท่องเที่ยวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพักโรงแรมของนักท่องเที่ยวไทย 

ยอมรับสมมตฐิาน 

6. ปัจจัยการออกแบบเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว
มีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจอง
ห้องพักโรงแรมของนักท่องเที่ยวไทย 

ยอมรับสมมตฐิาน 

 
  



 

 

101 

 
4.6 บทสรุปผลการศึกษา 

 
 เนือ้หาในบทนีก้ลา่วถึงกระบวนการวิเคราะห์ข้อมลู และนําเสนอผลการศกึษาท่ีได้จากการ
วิเคราะห์ทางสถิติ ขัน้ตอนการวิเคราะห์ประกอบด้วยการบรรยายคุณลักษณะทั่วไปของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีเก็บได้ จากนัน้นําข้อมลูไปทดสอบความนา่เช่ือถือของเคร่ืองมือวดั 
 
 ผู้วิจยันําข้อมูลด้านปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้าและคณุภาพเว็บไซต์ท่ีประกอบด้วย คณุภาพของ
ข้อมลู ความไว้วางใจ และการออกแบบเว็บไซต ์มาทําการวิเคราะห์หาคา่สหสมัพนัธ์อย่างง่าย เพ่ือ
หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ และทําการวิเคราะห์ตวัแปรอิสระและตวัแปรตามด้วยวิธี
สมการถดถอยพหุคณูโดยใช้ข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดเพ่ือการศึกษาอิทธิพลของคณุภาพ
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียว
ไทย ผลการศกึษาท่ีได้จากบทนีจ้ะถกูอภิปรายในบทตอ่ไป พร้อมทัง้นําไปเป็นข้อเสนอแนะเชิงกล
ยทุธ์สําหรับผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการ 
 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 เนือ้หาในบทนีจ้ะเป็นการสรุปงานวิจัย โดยนําเสนอสรุปผลการวิเคราะห์ เพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมถึงการอภิปรายถึงประเด็นสําคัญต่างๆท่ีเกิดขึ น้ในงานวิจัย การ
นําเสนอผลงานวิจัยนีใ้ช้ประโยชน์ในเชิงทฤษฎีและเชิงประยุกต์ อีกทัง้นําเสนอข้อจํากัดของ
งานวิจยัและข้อเสนอแนะ เพ่ือเป็นโอกาสในการศกึษาตอ่ไปในอนาคต  
 
5.1 สรุปงานวิจัย 

 
 ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทสําคัญในกลุ่มธุรกิจบริการในรูปของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งภาคบริการเป็นภาคเศรษฐกิจขนาดใหญ่ และมีความสําคญัอย่างมากตอ่การ
พฒันา เศรษฐกิจของไทย โดยกลุ่มธุรกิจโรงแรม และการท่องเท่ียว เป็นธุรกิจภาคบริการท่ีมีการ
เตบิโตสงู ท่ีสดุมากกวา่ธุรกิจภาคบริการอ่ืนๆ เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั เจ้าของธุรกิจ
จึงนําการขายห้องพักโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียว  มาเป็นอีกช่องทางเพ่ือเพิ่ม
ยอดขายให้มากขึน้ และแนวคิดหนึ่งท่ีมีบทบาทอย่างมากต่อธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือ 
แนวคดิคณุภาพเว็บไซต์ 

คุณภาพเว็บไซต์เป็นแนวคิดท่ีมีส่วนสําคญัเป็นส่ือกลางในการส่ือสารระหว่างเจ้าของ
ธุรกิจกบัผู้บริโภคอนัเป็นหวัใจสําคญัของธุรกิจบริการและยงัเป็นประสบการณ์ตรงท่ีผู้บริโภคได้รับ
จากเจ้าของธุรกิจ คณุภาพเว็บไซต์นัน้สามารถสร้างได้จากหลายปัจจยั แตสํ่าหรับปัจจยัท่ีถูกนํามา
ศกึษาในงานวิจยัเร่ืองนี ้คือ ปัจจยัคณุภาพของข้อมูล ปัจจยัความไว้วางใจ ปัจจยัการออกแบบ
เว็บไซต์ ล้วนแต่เป็นปัจจยัท่ีสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ได้ งานวิจยัเร่ืองนีจ้ึงมี
วตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษาอิทธิพลของคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย เพ่ือเข้าใจความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของ
โรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว และมีปัจจยัใดบ้างท่ีผู้บริโภคให้ความสําคญัในการ
ตดัสินใจจองห้องพกัของโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว 

กลุ่มตวัอย่างเป็นชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสามโดยเคร่ืองบิน ทัง้
เพศชายและเพศหญิง เคยมีประสบการณ์จองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการ
ทอ่งเท่ียวโดยเป็นเว็บไซต์ท่ีเปิดให้บริการระดบัโลกเท่านัน้ จํานวน 400 ตวัอย่าง เลือกตวัอย่างโดย
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อาศยัความน่าจะเป็น เลือกการสุ่มตวัอย่างแบบแบง่ชัน้ภูมิ (Stratified Random Sampling) โดย
แบง่กลุม่ตวัอยา่งเทียบตามสดัสว่นขนาดของประชากรชาวไทยท่ีเดนิทางไปยงัประเทศกลุ่มอาซียน
บวกสามโดยเคร่ืองบนิ และกําหนดวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง จนครบจํานวนท่ีกําหนด
ไว้ ได้แก่ สุ่มประเทศมาเลเซียจํานวน 163 คน ลาว 81 คน สิงโปร์ 40 คน ญ่ีปุ่ น 35 คน จีน 33 คน 
เกาหลี 17 คน เวียดนาม 10 คน พม่า 7 คน อินโดนีเซีย 5 คน กมัพชูา 4 คน ฟิลิปปินส์ 3 คน และ
บรูไน 2 คน ตามลําดบั  

สําหรับแบบสอบถามแบง่ออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนท่ี 1 เป็นการสอบถามข้อมลู
ทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนท่ี 2 เป็นคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการจองห้องพกัของโรงแรมผ่าน
เว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียว โดยการให้ผู้ บริโภคตอบว่าเคยมีประสบการณ์กับกิจกรรมท่ี
กําหนดให้ข้อใดบ้าง และส่วนท่ี 3 เป็นคําถามวดัทศันคติและความคิดเก่ียวกับตวัแปรสําคญัทัง้ 
คณุภาพข้อมูล ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ การรับรู้ในตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

จากกลุ่มตวัอย่างท่ีเก็บได้มีจํานวนทัง้สิน้ 377 ตวัอย่าง คิดเป็นอัตราตอบกลบั ร้อยละ 
94.25 ข้อมูลท่ีเก็บได้ถูกนําไปวิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติเชิงปริมาณ ด้วยโปรแกรม IBM SPSS 
Statistics version 22 
 การทดสอบความนา่เช่ือถือ (Reliability Test) ของเคร่ืองมือวดั WebQual และการรับรู้ใน
ตราสินค้า แสดงให้เห็นว่าเคร่ืองมือวดัมีความน่าเช่ือถือ หลงัจากท่ีนําไปวิ เคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิ

แอลฟาของครอนบาค (α) มีคา่ระหว่าง 0 <α< 1 ผลจากการวดัคา่ความเช่ือมัน่พบว่า คา่ความ
เช่ือมัน่ของแบบสอบถามเม่ือนําไปใช้กบักลุ่มทดลองจํานวน 30 ตวัอย่าง มีคา่ความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถามโดยรวมเท่ากบั 0.839 และผลจากการวดัคา่ความเช่ือมัน่จากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 
377 ตวัอย่าง มีค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.770 โดยแบบสอบถาม
คณุภาพของข้อมลู (ค่าสมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.743 ) แบบสอบถามความไว้วางใจ (คา่สมัประสิทธ์ิ
เทา่กบั 0.869 ) และแบบสอบถามการออกแบบเว็บไซต์ (คา่สมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.794 ) การรับรู้ใน
ตราสินค้า (คา่สมัประสิทธ์ิเทา่กบั 0.740 ) และความตัง้ใจซือ้ (คา่สมัประสิทธ์ิเท่ากบั 0.702) ซึ่งผล
ของคา่สมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถามมีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดบัคอ่นข้าง
สงู จงึสรุปได้วา่แบบสอบถามนีมี้ความเหมาะสมท่ีจะใช้เป็นเคร่ืองมือของงานวิจยั 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลความถ่ีของกลุ่มตัวอย่างสามารถแบ่งตามปัจจัยเพศและอายุ 
พบว่าหน่วยตวัอย่างท่ีเก็บมาได้ส่วนมากมีการกระจายตวัอยู่ในกลุ่มอายุ 26-35 ปี มากท่ีสุด 
รองลงมาคือ กลุ่มอายุ 18-25 ปี โดยจํานวนหน่วยตวัอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายทัง้สอง
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กลุ่ม ในขณะท่ี กลุ่มอาย ุ36-45 ปี และกลุ่มอายมุากกว่า 45 ปี มีจํานวนหน่วยตวัอย่างท่ีเป็นเพศ
ชายมากกว่าเพศหญิงทัง้สองกลุ่ม โดยส่วนใหญ่มีวฒุิการศกึษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนมากท่ีสุด ซึ่งหน่วยตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้บริการจองห้องพกัโรงแรมโดยเฉล่ียปีละ 2-3  ครัง้ โดย
กลุม่ตวัอยา่ง ใช้บริการจองห้องพกัโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมากท่ีสดุ คือ เว็บไซต์
Agoda.com รองลงมา คือ Booking.com  TripAdviser.com  Hotel.com และExpedia.com 
ตามลําดบั ส่วนเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวอ่ืน ๆท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกใช้บริการ ได้แก่ trivago 
และ ensogo โดยส่วนมากมีคา่ใช้จ่าย  ต่ํากว่า 10,000 บาท รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 40,000 บาท 40,001 – 60,000 บาท และมีเพียงร้อยละ 0.3 เท่านัน้ท่ีมีคา่ใช้จ่ายในการ
จองห้องพกัโรงแรมสงูถึง 60,001 – 80,000 บาทตอ่ครัง้ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างนิยมใช้บตัรเครดิตในการ
ชําระเงินมากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 76.4 รองลงมาคือ บตัรเดบิต ร้อยละ 14.9 Mobile Banking 
ร้อยละ 5.8 Paypal ร้อยละ 1.9 และอีกร้อยละ 1.1 โอนเงินผ่านตู้ATM โอนเงินผ่านเคาร์เตอร์
ธนาคาร และชําระเงินสด ตามลาดบั 

ผลการวิเคราะห์ทศันคติและความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีมีต่อปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวสามารถสรุปได้ดงันี ้

 1. ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียทศันคติและความคิดเห็น ด้านคณุภาพของข้อมลู อยู่ใน
ระดบัสูงท่ีสดุ เท่ากับ 4.29  โดยทศันคติข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ ข้อมลูท่ีเสนอบน
หน้าเว็บไซต์มีใจความสัน้กระชบัตอ่การพิจารณาเลือกจองห้องพกัของโรงแรม รองลงมาคือ ข้อมลู
ท่ีกรอกลงบนหน้าเว็บไซต์เป็นข้อมูลเดียวกันกับท่ีผู้ขายได้รับ และข้อมูลท่ีเสนอบนหน้าเว็บไซต์มี
ความทนัสมยั เชน่ ข้อมลูสินค้าโปรโมชัน่พิเศษ ตามลําดบั 
 

2. ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียทัศนคติและความคิดเห็น ด้านความไว้วางใจ เท่ากับ 
4.02 ซึง่อยูใ่นระดบัสงู โดยทศันคตข้ิอท่ีมีคา่เฉล่ียสงูท่ีสดุ 3 อนัดบัแรก คือ เว็บไซต์ท่ีท่านใช้บริการ
ได้รับการยอมรับจากหนว่ยงานท่ีนา่เช่ือถือ รองลงมาคือ ท่านเช่ือมัน่ว่าเว็บไซต์นีจ้ะทําตามสญัญา
ทกุประการท่ีให้ไว้กบัทา่น และเว็บไซต์ท่ีทา่นใช้บริการมีความซ่ือสตัย์ ไมค่ดโกง ตามลําดบั 

3. ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียทัศนคติและความคิดเห็น ด้านการออกแบบเว็บไซต์ 
เท่ากับ 3.79 อยู่ในระดบัสงู โดยทศันคติข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ ท่านรู้สึกว่าเป็น
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เร่ืองง่ายท่ีจะจองหรือยกเลิกการจองบนหน้าเว็บไซต์ รองลงมาคือ เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอ
สินค้าและบริการโดยใช้ตวัอกัษรและภาพท่ีเหมาะสม และรูปแบบการนําเสนอสินค้าและบริการ
บนหน้าเว็บไซต์ชว่ยทา่นตดัสินใจจองห้องพกัของโรงแรมได้ง่าย ตามลําดบั 

4. ผู้ตอบแบบสอบถามมีคา่เฉล่ียทศันคติและความคิดเห็น ด้านคา่เฉล่ียด้านการรับรู้ใน
ตราสินค้า เท่ากับ 4.39 อยู่ในระดบัสงูท่ีสุด โดยทศันคติข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 3 อนัดบัแรก คือ 
ท่านสามารถจดจําบริการท่ีเสนอผ่านเว็บไซต์นีไ้ด้โดยง่าย รองลงมาคือ เว็บไซต์นีเ้ป็นเว็บไซต์ท่ีมี
ช่ือเสียงในธุรกิจผู้ ให้บริการจองห้องพกัโรงแรมออนไลน์ และเม่ือท่านต้องการจองห้องพกัโรงแรม
ทา่นคํานงึถึงเว็บไซต์นีเ้ป็นอนัดบัแรก ตามลําดบั 

5. ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉล่ียความตัง้ใจซือ้ในระดบัสูง 3 ข้อ และอยู่ในระดบัปาน
กลาง 1 ข้อ โดยความตัง้ใจท่ีอยากจะกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์นีอี้กในอนาคต มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 
เทา่กบั 4.14 รองลงมาคือ ความตัง้ใจท่ีกลบัมาใช้บริการเว็บไซต์นีอี้ก มีคา่เฉล่ีย 4.01 ความตัง้ใจท่ี
จะแนะนําผู้ อ่ืนให้ใช้บริการเว็บไซต์นี ้มีคา่เฉล่ีย 3.54 และความตัง้ใจท่ีจะกล่าวช่ืนชมเว็บไซต์นีต้อ่
ท่ีสาธารณะ มีคา่เฉล่ียอยูใ่นระดบัปานกลาง เทา่กบั 2.99  

ผลลพัธ์จากการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ของคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้วย
วิธีสหสมัพนัธ์เพียร์สนั พบว่า คณุภาพเว็บไซต์ทกุตวัแปรมีความสมัพนัธ์กับการรับรู้ในตราสินค้า
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และมีคา่เป็นบวก โดยคณุภาพของข้อมลูมีความสมัพนัธ์
ตอ่การรับรู้ตราสินค้าสูงท่ีสุด (r = 0.529 p=0.000) รองลงมาคือความไว้วางใจ (r = 0.288 
p=0.000) และการออกแบบเว็บไซต์ (r =0.169  p=0.000) กล่าวคือถ้าคณุภาพเว็บไซต์มีคา่สงูขึน้ 
จะสง่ผลให้การรับรู้ในตราสินค้ามีคา่สงูตามไปด้วย ดงันัน้ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นว่าคณุภาพ
เว็บไซต์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้ในตราสินค้า และมีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนั ซึ่งผล
การวิเคราะห์ข้างต้นสนับสนุนสมมติฐานของการวิจัยข้อท่ี 1 ท่ีกล่าวว่า คุณภาพเว็บไซต์มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกตอ่การรับรู้ในตราสินค้า 

สําหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยคุณภาพเว็บไซต์ในภาพรวมซึ่งใช้ข้อมูลของกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด แสดงให้เห็นว่า ยอมรับสมมติฐานท่ี 3 ท่ีว่า คุณภาพเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย  

สําหรับการวิเคราะห์สมการถดถอยแยกแต่ละปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการ
จองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย ซึ่งปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ท่ีกล่าวว่า การรับรู้ในตราสินค้า
เว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของ
นกัท่องเท่ียวไทย  และปฏิเสธสมมติฐานท่ี 4  ท่ีว่า ปัจจยัคณุภาพของข้อมูลเว็บไซต์ตวักลางการ
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ท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการห้องพกัโรงแรมของนักท่องเท่ียวไทย แต่
สนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 ท่ีว่า ปัจจัยความไว้วางใจเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลใน
ทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย และสนบัสนนุสมมติฐาน
ท่ี 6 ของงานวิจยันี ้ท่ีว่า ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่
ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย โดยพบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลอย่างมี
นยัสําคญัตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย มากท่ีสดุคือ ปัจจัย
การออกแบบว็บไซต์ รองลงมาคือ ปัจจัยความไว้วางใจ ตามลําดบั ในขณะท่ีปัจจยัการรับรู้ใน
ตราสินค้าและปัจจัยคุณภาพของข้อมูลเป็นปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจอง
ห้องพกัของโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวอยา่งมีนยัสําคญั ท่ีระดบั .05 

 
5.2 อภปิรายผลการศึกษา 

 
 จากผลการวิจัยเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพเว็บไซต์ตวักลางกาท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย ผู้ วิจยัได้อภิปรายผลการวิจยัในประเด็น
ตา่งๆ ดงันี ้
 

จากการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพเว็บไซต์กบัการรับรู้ในตราสินค้า ด้วยวิธี
สหสมัพนัธ์เพียร์สนั พบคณุภาพเว็บไซต์ทัง้ 3 ปัจจยั ได้แก่ คณุภาพข้อมลู ความไว้วางใจ และการ
ออกแบบเว็บไซต์มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ในตราสินค้าอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ  ซึ่งมีค่าเป็น
บวก ผลการวิเคราะห์แสดงให้เห็นวา่คณุภาพเว็บไซต์มีความสมัพนัธ์กับการรับรู้ในตราสินค้าไปใน
ทิศทางเดียวกนั แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์สนบัสนนุสมมติฐานท่ี 1 ท่ีว่า คณุภาพเว็บไซต์มี
ความสมัพนัธ์ในทางบวกตอ่การรับรู้ตราสินค้า สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hsin Chang and Wen 
Chen (2008) พบว่า การรับรู้ในตราสินค้าเป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับคุณภาพเว็บไซต์ 
โดยเฉพาะในมิติคณุภาพของข้อมลูและลกัษณะท่ีเฉพาะเจาะจง ซึ่งการรับรู้ในตราสินค้ายงัเป็น
ปัจจัยสําคัญท่ีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ สามารถทํานายจํานวนการเข้าชมเว็บไซต์ของ
ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าออนไลน์ได้ด้วยและเป็นสิ่งสําคญัต้นๆของปัจจยัพืน้ฐานทางการตลาดในการ
สร้างความไว้วางใจโดยมีผลจากการท่ีผู้บริโภคได้รับการส่ือสารข้อมลูท่ีมีคณุภาพผ่านทางเว็บไซต์ 
(Loureiro, 2013) 
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เพ่ือป้องกันการเกิดความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระใน ระดับสูงเกิน ผู้ วิจัยได้
วิเคราะห์คา่องค์ประกอบความแปรปรวนท่ีสงูเกินความเป็นจริง ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า คา่ VIF 
ของตวัแปรอิสระทกุตวัอยู่ระหว่าง 1.388 – 1.493 ซึ่งมีคา่ไม่เกิน 10 อีกทัง้คา่การยอมรับของตวั
แปรอิสระทกุตวั อยู่ระหว่าง 0.670 - 0.721 ซึ่งมีคา่สงูกว่า 0.10 ดงันัน้จึงสรุปว่า ความสมัพนัธ์
ระหว่างตวัแปรอิสระดงักล่าวไม่สูงมากนัก และสามารถวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับตวัแปรตาม 
ด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหคุณูได้ 

จากการวิเคราะห์สมการถดถอย ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าคณุภาพของเว็บไซต์ท่ีมี
อิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว 
อย่างไรก็ตาม ค่า R-Square ท่ีแสดงในแบบจําลองมีค่าค่อนข้างน้อย ซึ่งแสดงให้เห็นถึง
ความสามารถในการอธิบายความแปรปรวนในความตัง้ใจซือ้ท่ีต่ํา ทัง้นีเ้น่ืองจากความแปรปรวน
ในความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคอาจไม่ได้มาจาก ปัจจยัการรับรู้ในตราสินค้าและปัจจยัทัง้สามในมิติ
คณุภาพเว็บไซต์ ได้แก่ คณุภาพของข้อมลู ความไว้วางใจ การออกแบบเว็บไซต์ เท่านัน้แตเ่กิดจาก
หลายปัจจยัประกอบกัน จึงทําให้ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย
ผา่นทางเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวมีความแปรปรวนเฉพาะตวัอยูแ่ล้วจํานวนหนึ่ง ด้วยเหตนีุทํ้า
ให้ความสามารถของคณุภาพเว็บไซต์ทัง้สามปัจจยัในการอธิบายความแปรปรวน ท่ีมีต่อความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผา่นทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวลดลง 

ผลลพัธ์จากการวิเคราะห์ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2 ของงานวิจยัเร่ืองนีท่ี้เช่ือว่า การรับรู้ตรา
สินค้าของผู้บริโภคมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมผ่านเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียว ซึ่งผลลพัธ์ท่ีได้ขดัแย้งกับงานวิจยัของ Hsin Chang and Wen Chen 
(2008) ท่ีพบว่า การรับรู้ในตราสินค้ามีผลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้และการตดัสินใจซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าออนไลน์มากกว่าคณุภาพเว็บไซต์ กล่าวคือหากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตรา
สินค้าท่ีดีขึน้ถือเป็นการสร้างคณุคา่และความเช่ือมัน่ในใจของผู้บริโภค ทัง้นีอ้าจมีสาเหตจุากการท่ี
ผู้ บริโภคคํานึงถึงแบรนด์ของโรงแรมมากกว่าแบรนด์ของเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียว หรือ
ประโยชน์ท่ีได้รับจากการจองโรงแรมแตล่ะแหง่ ความสะดวกสบายจากการจองโรงแรมท่ีอยู่ในย่าน
ธุรกิจหรือย่านท่องเท่ียว Morosan and Jeong (2008) ได้อธิบายเก่ียวกบัผลการวิจยัไว้ว่า จาก
การศึกษาการรับรู้ของผู้ ใช้บริการจองห้องพักโรงแรมโดยเปรียบเทียบระหว่างจองผ่านเว็บไซต์
โรงแรมกบัจองผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว โดยเก็บข้อมลูจากนกัเรียนชาวอเมริกา จํานวน 
914 คน พบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความสําคญักบัแบรนด์เว็บไซต์โรงแรมมากกว่าการรับรู้ถึงแบ
รนด์เว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวท่ีใช้บริการซึง่สง่ผลกระทบในทางบวกตอ่ความตัง้ใจจองห้องพัก



 

 

108 

โรงแรมของผู้บริโภค กล่าวคือผู้บริโภคคํานึงถึงแบรนด์ของโรงแรมโดยตรงมากกว่าท่ีจะรับรู้ในตรา
สินค้าของเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวท่ีใช้บริการเพียงอย่างเดียว จากผลการวิเคราะห์จึงสรุปได้
การรับรู้ตราสินค้าของผู้ บริโภคไม่มีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมผ่าน
เว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 
 ผลลพัธ์จากการวิเคราะห์สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 3 ของงานวิจยัเร่ืองนีท่ี้เช่ือว่า คณุภาพ
เว็บไซตต์วักลางการทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของ
นกัทอ่งเท่ียวไทย เม่ือพิจารณาคา่สมัประสิทธ์ิสมการถดถอย พบวา่ทกุตวัมีคา่เป็นบวกหมายความ
ว่าเม่ือคณุภาพเว็บไซต์ในแต่ละปัจจยัเพิ่ม ขึน้จะส่งผลให้ความตัง้ใจซือ้จองห้องพกัของโรงแรม
ผา่นทางเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวเพิ่มขึน้ด้วย แสดงให้เห็นวา่การพฒันาคณุภาพเว็บไซต์ไม่ว่า
จะในด้านใดก็ตามจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้ได้ชดัเจนขึน้  (Sam et al., 2009) ผล
การศึกษาท่ีได้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดท่ีกล่าวว่าคุณภาพเว็บไซต์ทําหน้าท่ีในการช่วยสร้าง
ความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค และปัจจยัสําคญัท่ีเป็นตวัช่วยให้ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประสบ
ความสําเร็จได้ สามารถดงึดดูความสนใจให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้ ช่วยสร้างความพึงพอใจ 
(Customer Satisfaction) และความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) (Janda et al., 2002; 
Pipino, Lee, & Wang, 2002) จากผลการวิเคราะห์จึงสรุปได้ว่าคณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย 

อย่างไรก็ตามภายใต้สมมติฐานท่ี 4 ของงานวิจยัเร่ืองนีเ้ช่ือว่า ปัจจยัคณุภาพของข้อมูล
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการห้องพักโรงแรมของ
นกัท่องเท่ียวไทย แตจ่ากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัคณุภาพของข้อมลูไม่มีความสมัพนัธ์ตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของนักท่องเท่ียวไทย อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
แสดงให้เห็นว่าผลลพัธ์ดงักล่าวมีสาเหตปุระการหนึ่งอาจเน่ืองมาจากกลุ่มตวัอย่างมีการหาข้อมูล
จากแหลง่อ่ืนนอกเหนือจากเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว เช่น Google map, เว็บไซต์ท้องถ่ิน, รีวิว
จากบุคคลอ่ืนๆ, Pantip.com เป็นต้น ผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลจากแหล่งอ่ืน ซึ่งอาจให้ข้อมูลท่ี
ชัดเจน และมีความเท่ียงตรง เป็นกลางกว่าเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว เน่ืองจากเป็นความ
คิดเห็นออนไลน์จากผู้ ใช้บริการโดยตรง(กรรณิกา ต่อเจริญ, 2555)ต่างกับเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียว ซึ่งอาจได้รับผลประโยชน์จากการให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ Chiang and 
Jang (2007) อธิบายว่า คณุภาพของข้อมูล คือ การรับรู้ความสมบูรณ์ถูกต้องของเนือ้หาของ
สินค้าหรือบริการท่ีแสดงบนเว็บไซต์ โดยผู้บริโภคนิยมใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือค้นหารายละเอียดข้อมลูท่ี
เก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ กลา่วสรุปคือ ผู้ใช้บริการต้องการข้อมลูของการท่องเท่ียวท่ีมีคณุภาพ 
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แต่มีการค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลอ่ืนๆ นอกจากข้อมูลท่ีปรากฏในเว็บไซต์ตัวกลางการ
ท่องเท่ียว ซึ่งกล่าวตรงกันกับงานวิจัยของ พิศทุธ์ิ อุปถัมภ์ (2557) ท่ีทําการศึกษาเก่ียวกับความ
ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า คณุภาพข้อมูลท่ีเผยแพร่จากบริษัทหรือผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจผ่าน
ส่ือสังคมออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผู้ บริโภค ทัง้นี ้
เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าท่ีมีความคล้ายคลึงกันผ่านส่ือสังคมออนไลน์เป็น
จํานวนมาก ซึ่งทําให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเก่ียวกับสินค้าดงักล่าวเรียบร้อยแล้วหรือมีความคุ้นเคย
กบัสินค้าดงักล่าว ผลการวิจยัในครัง้นีข้ดัแย้งกบังานวิจยัของ W. G. Kim et al. (2004) ศกึษา มิติ
ของคณุภาพเว็บไซต์เปรียบเทียบระหว่างผู้ ให้บริการด้านทางท่องเท่ียวออนไลน์ (Online travel 
suppliers) และบริษัทตวัแทนการท่องเท่ียวออนไลน์ (Online travel agencies) โดยเลือกใช้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นนักท่องเท่ียวชาวเกาหลี พบว่า ปัจจัยคุณภาพของข้อมูลเป็นปัจจัยท่ีสําคัญของ
คณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) สําหรับบริษัทตวัแทนการท่องเท่ียว และเป็นปัจจยัสําคญัท่ีสุดท่ีมี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจ และความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค จากผลการวิเคราะห์จึงสรุปได้ว่า
ปัจจยัด้านคณุภาพของข้อมลูเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวไม่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการ
จองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย 

 จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยจะพบว่าสําหรับมิติคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลอย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติ (ท่ีระดบันยัสําคญั 5%) ได้แก่ ปัจจยัความไว้วางใจมีค่า t-stat อยู่ท่ี 2.524 
(p-value = .012) แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 ท่ีว่าปัจจยัความ
ไว้วางใจเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพัก
โรงแรมของนักท่องเท่ียวไทย ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผู้ วิจัยมีความคิดเห็นต่อผลลัพธ์
ดังกล่าวอาจมีสาเหตุเน่ืองมาจากปัจจุบันเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียว เช่น Booking.com, 
TripAdviser.com, Expedia.com, Hotel.com, Agoda.com เป็นต้น เป็นเว็บไซต์มีช่ือเส่ียง เป็นท่ี
รู้จกัอย่างมาก มีการให้บริการ และมีการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ทัว่โลก จึงทําให้ผู้ ใช้บริการเกิด
ความไว้วางใจต่อเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวดงักล่าวในระดบัมาก สอดคล้องกับงานวิจยัของ
Torkzadeh and Dhillon (2002) และ Rotter (1967) กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจท่ีมีต่อผู้ขาย 
ก่อให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค และเป็นปัจจยัหนึ่งท่ีมีความสําคญัต่อความสําเร็จของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนีผ้ลลัพธ์จากการศึกษาวิจัยครัง้นี ้สอดคล้องกับผลลัพธ์ใน
งานวิจยัของ Sam et al. (2009)ทําการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพของเว็บไซต์
และความตัง้ใจในการจองตัว๋เคร่ืองบินสายการบินต้นทนุต่ําในประเทศมาเลเซีย พบว่า ปัจจยัด้าน
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ความไว้วางใจ (Trust) มีความสมัพนัธ์ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ (Online Purchase 
Intention) อยา่งมีนยัสําคญั 
  จากผลการวิเคราะห์สมการถดถอยจะพบว่าสําหรับมิติคณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีอิทธิพลอย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติ (ท่ีระดบันยัสําคญั 5%) ได้แก่ ปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์มีค่า t-stat อยู่ท่ี 
10.056 (p-value = 0.000) แสดงให้เห็นว่าผลการวิเคราะห์สนบัสนนุสมมติฐานท่ี 6 ท่ีว่าปัจจยั
การออกแบบเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกต่อความตัง้ใจซือ้บริการจอง
ห้องพักโรงแรมของนักท่องเท่ียวไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ผู้ วิจัยมีความคิดเห็นต่อผลลัพธ์ดังกล่าวอาจมีสาเหตุเน่ืองจาก ผู้ ท่ีต้องการ
ท่องเท่ียวมีความจําเป็นท่ีต้องการใช้บริการตา่งๆ เช่น จองตัว๋เคร่ืองบิน, ท่ีพกั, แพ็คเกจทวัร์ เป็น
ต้น ซึ่งผู้ ใช้บริการจะเลือกใช้บริการท่ีเหมาะสมและตรงต่อความต้องของตนเองมากท่ีสุด จึง
จําเป็นต้องมีการเลือกจากตัวเลือกจํานวนมาก ดังนัน้หากผู้ ใช้บริการเลือกใช้บริการเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีสามารถอํานวยความสะดวกในการใช้งาน เช่น การออกแบบเว็บไซต์ 
(Yeung & Law, 2006), ความเร็วของเว็บไซต์ (Zickefoose, 2001), ความง่ายตอ่การใช้งาน (Cho 
& Park, 2001) จะสามารถทําให้ผู้ ใช้บริการเกิดความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกบั Jeong and Choi 
(2005) กล่าวไว้ว่า การค้นหาสิ่งท่ีผู้ บริโภคต้องการคือ เป้าหมายสูงสุดของการทําธุรกิจบน
อินเทอร์เน็ต ถ้าหากโรงแรมรู้วา่ผู้บริโภคต้องการข้อมลูอะไรท่ีแสดงบนเว็บไซต์ จะส่งผลตอ่ทศันคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อเว็บไซต์และโรงแรม คุณภาพของรูปภาพและการออกแบบเว็บไซต์ จึงเป็น
ปัจจยัสําคญัในการพิจารณาความน่าเช่ือถือท่ีมีตอ่เว็บไซต์ ซึ่งส่งผลกระทบโดยตรงตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้ของผู้บริโภค (กรรณิกา ตอ่เจริญ, 2555) นอกจากนีผ้ลลพัธ์จากการศกึษาครัง้นี ้สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ Sam et al. (2009) ทําการศกึษาเก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างคณุภาพของเว็บไซต์
และความตัง้ใจในการจองตัว๋เคร่ืองบินสายการบินต้นทนุต่ําในประเทศมาเลเซีย พบว่า ปัจจยัด้าน
การออกแบบเว็บไซต์มีความสัมพันธ์ต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าออนไลน์ (Online Purchase 
Intention) อย่างมีนยัสําคญั จากผลการวิเคราะห์จึงสรุปได้ว่าปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ตวักลาง
การท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียว
ไทย 

ภายใต้การยอมรับสมมตฐิานท่ี 3 ของงานวิจยัเร่ืองนีท่ี้พบวา่ คณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียวมีอิทธิพลในทางบวกตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย 
และจากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ท่ีได้ข้อค้นพบว่า การรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียวไม่มีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทย ซึ่งแสดง
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ให้เห็นวา่ ถึงแม้วา่แบรนด์ของเว็บไซต์ท่ีให้บริการจะมีช่ือเสียงมากเพียงใดแตห่ากเว็บไซต์ตวักลาง
การทอ่งเท่ียวไมมี่คณุภาพก็ไม่สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรม
ได้ สอดคล้องกบังานวิจยัของ Hsin Chang and Wen Chen (2008) ได้ศกึษาเก่ียวกบั ผลกระทบ
ของสภาพแวดล้อมร้านค้าออนไลน์ท่ีมีต่อความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์ท่ี
ให้บริการด้านการท่องเท่ียวในบริบทของผู้บริโภคชาวไต้หวนั พบว่า คณุภาพเว็บไซต์และเว็บไซต์
แบรนด์ (Brand image และ Brand awareness) มีอิทธิพลทางบวกตอ่ความไว้วางใจ และความ
ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค ตามลําดบั จากการศกึษานีย้งัพบวา่ ปัจจยัคณุภาพเว็บไซต์มีความสําคญัตอ่
ความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการทางออนไลน์มากกวา่เว็บไซต์แบรนด์ 

ผู้วิจยัจึงสรุปได้ว่า คณุภาพเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวมีความสําคญัตอ่ความตัง้ใจซือ้
บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัท่องเท่ียวไทยมากกว่าการรับรู้ในตราสินค้าเว็บไซต์ตวักลางการ
ทอ่งเท่ียว 

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

  
ในสว่นนีจ้ะเป็นการนําผลการศกึษาท่ีได้จากการวิเคราะห์ไปประยกุต์ใช้เป็นข้อ เสนอแนะ

เชิงกลยทุธ์สําหรับธุรกิจ ซึง่มีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 

1. ผลการวิจัยนีจ้ะเป็นประโยชน์ทัง้ในประเทศและในระดับนานาชาติต่อผู้ บริหารและ/หรือ
ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถนําผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความ
ตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวไปเป็นแนวทางในการ
วางแผนกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้ตรงต่อความต้องการของผู้ บริโภคท่ีแตกต่างกันในแต่ละ
ประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม อีกทัง้ผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการธุรกิจเว็บไซต์ตวักลางการ
ท่องเท่ียว ธุรกิจโรงแรมในประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม ได้ทราบถึงพฤติกรรมการเลือกจอง
ห้องพกัโรงแรมผา่นเว็บไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทย และสามารถนําผลท่ีได้
จากการศกึษาไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางเสริมสร้างคณุภาพเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้  
 
2. ปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพเว็บไซต์พร้อมทัง้เน้นยํา้คุณภาพเว็บไซต์ในบางปัจจัยอย่าง
เฉพาะเจาะจง 
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2.1 ให้ความสําคญักบัการออกแบบเว็บไซต์ 
ผลการศกึษาของงานวิจยัเร่ืองนีส้นบัสนนุสมมติฐานท่ี 6 ซึ่งเช่ือว่าการออกแบบเว็บไซต์มี

ความสมัพนัธ์ทางบวกต่อความความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องห้องพกัของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์
ตวักลางการท่องเท่ียว แสดงให้เห็นว่าการออกแบบเว็บไซต์เป็นปัจจยัสําคญัอหนึ่งท่ีส่งผลทําให้
เกิดความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค  ด้วยเหตนีุ ้ ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประเภท
องค์กรกบัผู้บริโภค (Business to Consumer : B2C) ควรให้ความสําคญักบัการพฒันาปรับปรุง
คณุภาพของเว็บไซต์เป็นอนัดบัแรก โดยการพฒันาระบบปอ้งกนัความเป็นส่วนตวั และการรักษา
ความลับฐานข้อมูลของผู้ ใช้บริการ พร้อมทัง้ออกแบบรูปแบบเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจดึงดูด
ผู้ ใช้บริการให้มีประสิทธิภาพ เน่ืองจากการวิเคราะห์ผลทดสอบงานวิจยัครัง้นี ้พบว่า ปัจจยัการ
แบบเว็บไซต์ (Website Design) เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจจองห้องพกัของโรงแรมผ่าน
เว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทยมากท่ีสดุ และยงัเป็นปัจจยัท่ีสามารถสร้าง
ความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภคได้ ดงันัน้งานวิจยันีจ้ะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ทัง้ในประเทศไทยและตา่งประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม ได้ทราบถึงพฤติกรรมการ
เลือกจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทย ดงันัน้จึง
ควรมุง่เน้นการออกแบบพฒันาเว็บไซต์ให้ง่ายตอ่การใช้งาน มีการพฒันาระบบให้ทนัสมยั รวดเร็ว 
สามารถท่ีจะแสดงรายการห้องว่างได้อย่างทนัท่วงที โดยมีการตัง้เป้าหมาย และตวัชีว้ดัท่ีชัดเจน 
ภายในระยะเวลาท่ีกําหนด เพ่ือนําเปา้หมายมาตีความเป็นกลยทุธ์ การรักษาคณุภาพของเว็บไซต์
ให้มีประสิทธิภาพสม่ําเสมอ การให้ข้อมูลท่ีพักอย่างซ่ือสัตย์ แก้ปัญหาการชําระเงิน และการ
ให้บริการอยา่งเตม็ความสามารถ รวมถึงการอกกแบบหน้าเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวให้รองรับ
การใช้งานผ่านมือถือ และแทบเล็ท (Mobile and Tablet responsive design) เน่ืองจากประเทศ
ประเทศไทยมีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมาก โดยผลสํารวจระบชุดัเจนว่าการเข้าชมเว็บไซต์นัน้ 
ร้อยละ 81.8 เข้าชมผ่านอปุกรณ์โทรศพัท์เคล่ือนท่ี (สํานกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องค์การมหาชน)กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร, 2556) จากผลการวิจยัแสดงให้
เห็นว่าผู้บริโภคกลุ่มช่วงอายมุากกว่า 45 ปี มีสดัส่วนท่ีน้อยกว่ากลุ่มช่วงอายอ่ืุนๆ ดงันัน้ผู้บริหาร
และ/หรือผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจโรงแรม จึงควรใส่ใจกับการออกแบบ
เว็บไซต์ให้ใช้งานง่าย สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคพร้อมทัง้ปรับปรุงและพฒันาให้มี
ความทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา โดยสามารถมุ่งเน้นไปท่ีการขยายฐานลูกค้าให้มากขึน้โดยเฉพาะ
ผู้บริโภคดงักล่าว เน่ืองจากเป็นกลุ่มท่ีมีอายุค่อนข้างสูง มีความสามารถในการใช้เทคโนโลยี
คอ่นข้างตํ่า แตมี่ความจงรักภกัดีตอ่ตราสินค้าสงู และมีกําลงัทรัพย์สงู  
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2.2 ให้ความสําคญักบัการสร้างความเช่ือมัน่ไว้วางใจ 
นอกจาการปรับปรุงและพฒันาการออกแบบเว็บไซต์ให้ดีอยู่เสมอแล้ว ผู้บริหารและ/หรือ

ผู้ประกอบการธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจโรงแรม ยงัต้องคํานึงถึงการสร้างความไว้วางใจ
อย่างเฉพาะเจาะจงอีกปัจจยัหนึ่ง เน่ืองผลจากการศกึษาท่ีได้จากงานวิจยัเร่ืองนีแ้สดงให้เห็นว่า
ปัจจยัความไว้วางใจเป็นอีกปัจจยัหนึ่งท่ีมีความสําคญัไม่แตกตา่งจากปัจจยัการออกแบบเว็บไซต์ 
เพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือแก่เว็บไซต์ และสร้างเช่ือมัน่ไว้วางใจให้กบัผู้ ใช้บริการ การนําเสนอข้อมลู
สินค้าและบริการ รูปภาพสินค้าให้สวยงาม น่าสนใจ และตรงตอ่ความต้องการของผู้ ใช้บริการมาก
ท่ีสุด โดยผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการสามารถสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจต่อเว็บไซต์
ด้วยการทํา travel blog และ Customer forum เน่ืองจากการฟังความคิดเห็นจากลกูค้าคนอ่ืนๆ 
ยอ่มมีนํา้หนกัมากกวา่เจ้าของสินค้าและบริการพดูเอง จากการให้กลุ่มผู้บริโภคเข้ามาแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการ ซึง่ชว่ยในการโน้มน้าวกลุ่มเปา้หมายคนอ่ืนๆ โดยเป็นการ
แสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความซ่ือสตัย์ของเว็บไซต์ผู้ ให้บริการ รวมทัง้สร้างความน่าเช่ือถือให้กบัแบ
รนด์อีกด้วย  เพ่ือก่อให้เกิดความตัง้ใจซือ้สินค้าและบริการบนหน้าเว็บไซต์ โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ
ประโยชน์ในการสร้างมลูคา่เพิ่มให้แก่ธุรกิจ  
 
5.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการศึกษา 

 
 ผลการศกึษาท่ีได้จากงานวิจยัเร่ืองนี ้เป็นประโยชน์ตอ่ทัง้ในเชิงวิชาการ และบริหารจดัการ 
ดงันี ้
 
5.4.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 

 
1. งานวิจัยเร่ืองนีช้่วยสนับสนุนให้การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว  หันมาสนใจกับ

ปัจจัยท่ีมีผลต่อประสบการณ์ทางตรงเก่ียวกับคุณภาพเว็บไซต์มากขึน้ ซึ่งจากเดิม

การศกึษาในสว่นนีส้ว่นใหญ่เน้นไปท่ีการศกึษาปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด 
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2. งานวิจยันีเ้ป็นการตอ่ยอดองค์ความรู้ด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือธุรกิจอีคอมเมิร์ซ 

ซึ่งผลจากการทดลองแสดงให้เห็นถึงความสําคญัของการศึกษาถึงอิทธิพลของคณุภาพ

เว็บไซต์ตัวกลางการท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักโรงแรมของ

นกัท่องเท่ียวไทย ในมิติของคณุภาพเว็บไซต์ (Website Quality) เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ ท่ี

สนใจศกึษาในธุรกิจท่ีให้บริการทางออนไลน์ สามารถนําข้อมลูจากการศึกษาวิจยันีไ้ปใช้

ในการศึกษาวิจัยครัง้ต่อไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งเป็นการต่อยอดงานวิจัยในบริบทของ

ประเทศไทย 

 

5.4.2 ประโยชน์เชิงบริหารจดัการ 

 
1. ช่วยส่งเสริมการตลาดท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละประเทศกลุ่มอาเซียนบวกสาม  ผู้บริหาร

และ/หรือผู้ประกอบการธุรกิจเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว ธุรกิจโรงแรมในกลุ่มประเทศ

อาเซียนบวกสาม สามารถนําผลท่ีได้จากการศกึษาไปใช้เพ่ือเป็นแนวทางเสริมและสร้าง

คุณภาพเว็บไซต์ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้  เพ่ือกําหนด ปรับปรุงแผนการตลาดให้

สอดคล้องกบัพฤตกิรรมของนกัทอ่งเท่ียวชาวไทยท่ีเดนิทางไปยงักลุ่มประเทศอาเซียนบวก

สาม เน่ืองจากกลุม่ประเทศอาเซียนบวกสามมีตลาดประชากรรวมกนัเกือบ 2,000 ล้านคน 

หรือหนึ่งในสามของประชากรโลก และมียอดรวมเงินสํารองตา่งประเทศสูงถึง 3.6 ล้าน

ล้านเหรียญสหรัฐ มากกว่ากึ่งหนึ่งของเงินต่างประเทศทั่วโลก โดยเฉพาะประเทศจีน 

ประเทศญ่ีปุ่ น และประเทศเกาหลีใต้ ถือว่าเป็นประเทศมหาอํานาจทางเศรษฐกิจท่ีมี

ศกัยภาพต่ออุตสาหกรรมท่องเท่ียวของไทย ซึ่งกลุ่มคนท่ีเดินทางไปประเทศเทศจีนนิยม

เดินทางเป็นกรุ๊ปทัวร์มากกว่ากลุ่มคนท่ีเดินทางไปประเทศญ่ีปุ่ น ประเทศเกาหลีใต้ และ

ประเทศกลุ่มอาเซียน ซึ่งสามารถวางแผนเดินทางด้วยตนเอง (การท่องเท่ียวแห่งประเทศ

ไทย, 2552) 
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2. ช่วยเปิดมุมมองให้กับผู้บริหารและ/หรือผู้ประกอบการ สําหรับบริหารจัดการคณุภาพ

เว็บไซต์มากขึน้ จากเดิมท่ีเน้นแตเ่ร่ืองของการบริการให้ยอดเย่ียมเพียงอย่างเดียว ให้หนั

มาพิจารณาคณุภาพของเว็บไซต์ร่วมด้วย ทัง้ในด้านของความไว้วางใจ หรือการออกแบบ

เว็บไซตใ์ห้มีประสิทธิภาพสงูสดุ  

 

3. งานวิจยัเร่ืองนี ้สนบัสนุนและแสดงให้เห็นว่าการบริหารจดัธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ควรมีความสอดคล้องกันทัง้ในส่วนของผู้ บริหารคุณภาพเว็บไซต์และผู้ บริหารแบรนด์ 

เน่ืองจากเว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพสามารถสร้างทศันคติท่ีดีต่อการรับรู้ในตราสินค้าได้ ซึ่งจะ

นําไปสูค่วามสําเร็จของธุรกิจออนไลน์ในท่ีสดุ 

5.5 ข้อจ ากัดและข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคต 

 

การทําวิจยัครัง้นีมี้ข้อจํากดัในการเก็บรวบรวมข้อมลูสามประการ ดงันี ้
 
 ประการแรก งานวิจยัครัง้นีเ้ลือกศกึษาเฉพาะกลุม่ตวัอยา่งชาวไทยท่ีเดินทางไปยงัประเทศ
กลุ่มอาเซียนบวกสามเท่านัน้ ซึ่งกลุ่มตวัอย่างดงักล่าวเป็นเพียงกลุ่มหนึ่งของผู้บริโภคท่ีเคยจอง
ห้องพกัของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียว จึงเป็นข้อจํากดัในการนําผลงานวิจยัไปใช้
โดยทัว่ไป เน่ืองจากผลการวิเคราะห์ข้อมลูอาจไมส่ามารถนําไปอ้างอิงกบักลุ่มนกัท่องเท่ียวทัง้หมด
ได้ 

ประการท่ีสอง งานวิจยัเร่ืองนีเ้ป็นการศกึษาในภาพรวม (Generalized) เคร่ืองมือท่ีใช้วดั
คณุภาพเว็บไซต์ (WebQual) แม้ว่าจะมีการปรับปรุงเคร่ืองมือวดัให้สามารถเข้ากันได้กับธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีศกึษาแล้วก็ตาม แตเ่พ่ือคงความหมายและแนวคิดเดิมของเคร่ืองมือวดัไว้ 
การปรับเปล่ียนจึงมีข้อจํากัดบ้าง ด้วยเหตุผลนี ้ผลการศึกษาท่ีได้จึงเป็นเพียงแนวทางในการ
บริหารจดัการในภาพกว้าง หากต้องการความแม่นยํามากยิ่งขึน้อาจต้องมีการศกึษาในลกัษณะท่ี
เฉพาะเจาะจงมากขึน้ เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพในการวิเคราะห์ได้มากยิ่งขึน้ 

ประการท่ีสาม เน่ืองจากเว็บไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นีเ้ป็นเว็บไซต์ท่ี
มีช่ือเสียงอยู่แล้ว ทําให้ผลการศึกษาไม่สามารถอธิบายครอบคลุมต่อเว็บไซต์ท่ีไม่ได้กล่าวถึงใน
งานวิจยันี ้การนําผลลพัธ์ท่ีได้ไปใช้อาจทําให้เกิดความคลาดเคล่ือนได้ 
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 เน่ืองจากงานวิจัยชิน้นี ้ศึกษาเพียงกลุ่มธุรกิจโรงแรมธุรกิจเดียว สําหรับงานวิจัยใน
อนาคต จึงอาจทําการศึกษาในธุรกิจท่องเท่ียวประเภทอ่ืน เช่น ธุรกิจสายการบิน บริษัททัวร์ ท่ี
ให้บริการผ่านทางออนไลน์ เป็นต้น การออกแบบกรอบแนวความคิดงานวิจัยอาจมีการศึกษา
เพิ่มเตมิในสว่นของกระบวนการเปรียบเทียบระหว่างความตัง้ใจซือ้สินค้าหรือบริการกบัพฤติกรรม
การซือ้สินค้าหรือบริการในรูปแบบอ่ืน เช่น นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีนิยมเดินทางแบบเป็นกรุ๊ปทวัร์ 
โดยทําการเก็บข้อมูลในสถานการณ์จริงกับบริษัททวัร์ หรือเปรียบเทียบกับการขายผ่านกิจกรรม
ตา่งๆ เช่น งานท่องเท่ียว งานขายแพคเกจบริษัททวัร์ งานแสดงสินค้าตา่งๆ เป็นต้น ซึ่งผลท่ีได้จะ
นําไปประยุกต์ใช้ได้ใกล้เคียงกับความเป็นจริง เพ่ือให้สามารถเข้าใจถึงความต้องการของ
ผู้ใช้บริการได้มากขึน้ และผลการวิจยัสามารถตอ่ยอดองค์ความรู้ให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึน้
ได้ 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามฉบบันี ้เป็นส่วนหนึง่ของวทิยานิพนธ์ หลกัสตูรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา
บริหารธุรกิจ  คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี จฬุาลงกรณ์มหาวทิยาลยั มีจดุประสงค์เพ่ือศกึษาถงึอิทธิพลคณุภาพ
เวบ็ไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียวท่ีมีผลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัโรงแรมของนกัทอ่งเท่ียวไทย (Online Travel 
Agencies : OTAs) โดยผู้วิจยัได้แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงันี ้

ส่วนท่ี 1 ข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 พฤตกิรรมในการจองห้องพกัของโรงแรมผ่านเวบ็ไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 
ส่วนที 3 ทศันคตแิละความคดิเห็นของผู้บริโภคที่มีตอ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพกัของ

โรงแรมผ่านเวบ็ไซต์ตวักลางการทอ่งเท่ียว 
ผู้วจิยัขอขอบพระคณุความร่วมมือจากทา่นในการตอบแบบสอบถามและให้ข้อมลูตามความเป็นจริง 

อนัจะทําให้การวิจยัครัง้นีสํ้าเร็จลลุ่วงไปได้ด้วยดี ผู้วจัิยรับรองว่าค าตอบของท่านถือเป็นความลับและน าไปใช้เพ่ือ
การวจิัยนีเ้ท่านัน้     

ผู้วิจยั 

สาวติรี อมิตรพ่าย 

 
โปรดอ่าน คํานิยาม 
 เว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว (Online Travel Agencies website : OTAs) คือ เวบ็ไซต์ผู้
ให้บริการระดบัโลก ท่ีทําหน้าท่ีเป็นตวักลางในการให้บริการจองท่ีพกัโรงแรม ตัว๋เคร่ืองบิน รวมถงึบริการ
ด้านการท่องเท่ียวตา่งๆ โดยเว็บไซต์จะมีการแสดงราคาท่ีจําหน่าย รายละเอียดห้องพกั โปรโมชัน่ของ
ห้องพกัโรงแรมจากหลากหลายแห่งไว้ให้ลกูค้าได้เลือกใช้บริการตามความต้องการ  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลท่ัวไป  
ค าชีแ้จง กรุณาตอบคําถามทกุข้อ โดยใสเ่คร่ืองหมาย  ตรงหวัข้อท่ีทา่นต้องการเลือกเพียงข้อ
เดียว 
1. เพศ [  ] ชาย [  ] หญิง 
2. อาย ุ [  ] 18 - 25 ปี [  ] 26 - 35 ปี [  ] 36 – 45ปี [  ] มากกวา่ 45 ปี 
3. ระดบัการศกึษา [  ] ต่ํากวา่ปริญญาตรี [  ] ปริญญาตรี [  ] ปริญญาโท [  ] ปริญญาเอก 
4. อาชีพ [  ] นกัเรียน / นกัศกึษา [  ] ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ  
 [  ] ประกอบธุรกิจสว่นตวั [  ] พนกังานบริษัทเอกชน 
 [  ] แมบ้่าน [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ.......................... 
5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน [  ] ต่ํากวา่ 10,000 บาท [  ] 10,001 - 20,000 บาท 
 [  ] 20,001 - 30,000 บาท [  ] 30,001 - 40,000 บาท 
 [  ] 40,001 - 50,000 บาท [  ] 50,000 บาท ขึน้ไป 



 

 

136 

ส่วนที่ 2 พฤตกิรรมในการจองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว 
ค าชีแ้จง  กรุณาตอบคําถามทกุข้อ โดยใสเ่คร่ืองหมาย  ตรงกบัหวัข้อท่ีท่านต้องการเลือกเพียงข้อ
เดียว 

1. เวบ็ไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวท่ีท่านใช้บริการบ่อยที่สุด (ตอบได้เพียงข้อเดียวเพื่อใช้ในการ
ตอบค าถามในส่วนที่ 3 ) 

[  ] Booking.com [  ] TripAdviser.com [  ] Expedia.com 

[  ] Hotel.com [  ] Agoda.com  
[  ] อื่นๆ โปรดระบุ
....……………………………………………….……………………………………………… 
2. สว่นใหญ่ ท่านเสียคา่ใช้จ่ายในการจองห้องห้องพกัโรงแรมผ่านเวบ็ไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวแต่

ละครัง้ เท่าใด ทัง้นีน้บัรวมคา่ใช้จ่ายอ่ืนๆท่ีเก่ียวข้อง เช่น คา่บริการ(Service charge) คา่ภาษี 
(ตอบได้เพียงข้อเดียว) 

[  ] ตํ่ากวา่ 10,000 บาท [  ] 10,001 – 20,000 บาท [  ] 20,001 – 40,000 บาท 
[  ] 40,001 – 60,000 บาท [  ] 60,001 – 80,000 บาท [  ] 80,001 บาท ขึน้ไป 
3. ท่านเลือกชําระเงินในรูปแบบใดมากที่สุด (ตอบได้เพียงข้อเดียว) 
[  ] บตัรเครดิต [  ] บตัรเดบิต [  ] Paypal 
[  ] Mobile Banking [  ] อื่นๆ โปรดระบุ
..................................................................................... 
4. ในหน่ึงปีที่ผ่านมา ท่านใช้บริการจองห้องพกัโรงแรมผ่านเวบ็ไซต์ตวักลางการท่องเท่ียวก่ีครัง้ 

โดยประมาณ 
[  ] 1 ครัง้ [  ] 2 - 3 ครัง้ [  ] 4 - 5 ครัง้ 
[  ] 6 - 10 ครัง้ [  ] 10 ครัง้ ขึน้ไป 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความตัง้ใจซือ้บริการจองห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลาง
การท่องเที่ยว 
ค าชีแ้จง  โปรดตอบคําถามทกุข้อโดยใสเ่คร่ืองหมาย  ตรงกบัหวัข้อท่ีท่านต้องการเลือกเพียงข้อ
เดียว 

 
ประเดน็ 

(1) 
ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง

ย่ิง 
 

(2) ไม่
เห็น
ด้วย 

 
 

(3)  
ไมม่ี

ความ
เห็น 

 

(4) 
เห็น
ด้วย 

 
 

(5) 
เห็น
ด้วย
อย่าง

ย่ิง 
 

คุณภาพของข้อมูล (Information Quality)  
(1) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์มีใจความสัน้กระชบั
ตอ่การพิจารณาเลอืกจองห้องพกัของโรงแรม 

     

(2) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์นีส้ะกดคําได้ถกูต้อง      
(3) ข้อมลูที่ทา่นกรอกลงบนหน้าเว็บไซต์เป็นข้อมลู
เดียวกนักบัท่ีผู้ขายได้รับ 

     

(4) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์มีความทนัสมยั เช่น 
ข้อมลูสนิค้าโปรโมชัน่พิเศษ 

     

(5) ข้อมลูเพิ่มเติมทีเ่สนอบนหน้าเว็บไซต์นี ้เช่น 
บทความเก่ียวกบัขา่วหรือกิจกรรมเป็นปัจจบุนัอยูเ่สมอ 

     

(6) ข้อมลูที่ทา่นได้รับจากการเข้ามาใช้บริการเว็บไซต์นี ้
คุ้มคา่กบัเวลาที่ทา่นสญูเสยีไป 

     

(7) ข้อมลูที่เสนอบนหน้าเว็บไซต์นีเ้ฉพาะเจาะจงตรงตอ่
ความต้องการของทา่น 

     

(8) ทา่นมัน่ใจวา่ข้อมลูของทา่นท่ีเกิดขึน้ระหวา่งทํา
ธุรกรรมบนหน้าเว็บไซต์จะถกูรักษาเป็นความลบั 

     

ความไว้วางใจ (Trust)   
(9) ทา่นสามารถสง่ข้อความเพื่อสนทนากบัcontact 
center ของเว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการจองห้องพกัของ
โรงแรมได้ 

     

(10) ทา่นเช่ือมัน่วา่จะได้รับห้องพกัของโรงแรมตามที่ได้
ตกลงจองไว้บนเว็บไซต์ 
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ประเดน็ 

(1)  
 

(2)  
 
 

(3)  
 

(4)  
 
 

(5)  
 

(11) เมื่อทา่นมีปัญหา ศนูย์บริการของเว็บไซต์ (Call 
center)จะคอยแนะนาํชว่ยเหลอืแก้ไขปัญหา 

     

(12) เมื่อทา่นมีปัญหา ศนูย์บริการของเว็บไซต์(Call 
center) แสดงความใสใ่จให้บริการทา่นอยา่งรวดเร็ว 

     

(13) ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการมีความ
พร้อมและยินดีที่จะตอบสนองตอ่ความต้องการของ
ทา่น 

     

(14) เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการมคีวามซื่อสตัย์ ไมค่ดโกง      
(15) ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการนา่ไว้วางใจ      
(16) ทา่นเช่ือมัน่วา่เว็บไซต์นีจ้ะทาํตามสญัญาทกุ
ประการท่ีให้ไว้กบัทา่น 

     

(17) เว็บไซต์ที่ทา่นใช้บริการได้รับการยอมรับจาก
หนว่ยงานท่ีนา่เช่ือถือ เช่น verified by visa 

     

การออกแบบเว็บไซต์ (Website Design)   
(18) ทา่นรู้สกึวา่เป็นเร่ืองง่ายที่จะจองหรือยกเลกิการ
จองบนหน้าเว็บไซต์ 

     

(19) ทา่นไมจํ่าเป็นต้องมีความเช่ียวชาญหรือความรู้
ทางเทคนิคพิเศษก็สามารถใช้งานเว็บไซต์นีไ้ด้ 

     

(20) รูปแบบของเว็บไซต์ชว่ยลดขัน้ตอนในการจอง
ห้องพกัของโรงแรมให้ง่ายขึน้ 

     

(21) เว็บไซต์นีส้ามารถรองรับการใช้งานได้อยา่งมี
ประสทิธิภาพ เช่น ระบบไมล่ม่ขณะใช้บริการ 

     

(22) รูปแบบการนําเสนอสนิค้าและบริการบนหน้า
เว็บไซต์ช่วยทา่นตดัสนิใจจองห้องพกัของโรงแรมได้งา่ย 

     

(23) รูปแบบการนําเสนอบนหน้าเว็บไซต์ช่วยแก้ข้อ
สงสยัแก่ทา่นโดยไมเ่สยีเวลา 

     

(24) เว็บไซต์ดนูา่สนใจตัง้แตค่รัง้แรกที่ทา่นเห็น      
(25) เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอสนิค้าและบริการ
โดยใช้ตวัอกัษรและภาพท่ีเหมาะสม 

     

(26) เว็บไซต์มีรูปแบบการนําเสนอสนิค้าและบริการ      
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โดยใช้สแีละรูปแบบท่ีเหมาะสม 
 

ประเดน็ 
 (1) (2)  (3) (4)  (5) 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention)   
(27) ท่านมีความตัง้ใจท่ีอยากจะกลบัมาใช้บริการ
เวบ็ไซต์นีอ้ีกในอนาคต 

     

(28) เม่ือท่านสนใจท่ีจะจองห้องพกัของโรงแรมท่าน
จะกลบัมาใช้บริการเวบ็ไซต์นีอ้กี 

     

(29) เม่ือบคุคลท่ีท่านรู้จกัสนใจท่ีจะจองห้องพกัของ
โรงแรมท่านจะแนะนําให้ใช้บริการเวบ็ไซต์นี ้

     

(30) ท่านเตม็ใจท่ีจะกลา่วช่ืนชมเวบ็ไซต์นีต้อ่ท่ี
สาธารณะ 

     

การรับรู้ในตราสินค้า (Brand  Awareness)  
(31) เวบ็ไซต์นีเ้ป็นเวบ็ไซต์ท่ีมช่ืีอเสียงในธุรกิจผู้
ให้บริการจองห้องพกัโรงแรมออนไลน์ 

     

(32) เม่ือท่านต้องการจองห้องพกัโรงแรมท่าน
คํานงึถงึเวบ็ไซต์นีเ้ป็นอนัดบัแรก 

     

(33) ท่านสามารถจดจําได้ถงึตราสฐัลกัษณ์ของ
เวบ็ไซต์นีไ้ด้ทนัทีเม่ือพบเห็น 

     

(34) ท่านสามารถจดจําบริการที่เสนอผ่านเวบ็ไซต์นี ้
ได้โดยง่าย 

     

(35) ท่านระลกึถงึเวบ็ไซต์นีก้่อนเสมอ      

 
*** ขอขอบคณุทกุท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามนี ้*** 

 
  



 

 

140 

ภาคผนวก ข 
ตารางแสดงจ านวนนักนักท่องเที่ยวชาวไทยท่ีเดนิทางออกนอกประเทศโดยเคร่ืองบิน 
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ภาคผนวก ค 
ผลวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของคุณภาพเว็บไซต์และความตัง้ใจซือ้บริการจอง

ห้องพักของโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว 

 
ค-1 ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ (กลุ่มทดลอง จ านวน 30 คน) 
 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha)  

ตวัแปร Cronbach’s Alpha จํานวนข้อความ 
คณุภาพข้อมลู 0.744 8 
ความไว้วางใจ 0.859 9 

การออกแบบเว็บไซต์ 0.870 9 
การรับรู้ในตราสินค้า 0.874 5 

ความตัง้ใจซือ้ 0.850 4 
 
 
ค-2 ผลการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือ (กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 377 คน) 
 
ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบความนา่เช่ือถือ (Cronbach’s Alpha)  

ตวัแปร Cronbach’s Alpha จํานวนข้อความ 
คณุภาพข้อมลู 0.743 8 
ความไว้วางใจ 0.869 9 

การออกแบบเว็บไซต์ 0.794 9 
การรับรู้ในตราสินค้า 0.740 5 

ความตัง้ใจซือ้ 0.702 4 
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ภาคผนวก ง 
ผลการวิเคราะห์สมการถดถอย 

 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของคุณภาพเว็บไซต์ในภาพรวม 
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
1 .575a .330 .325 .538 

 
ANOVA 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F P-Value 

Regression 53.206 4 17.735 61.338 .000a 
Residual 107.849 373 .289   

Total 161.054 376    
 

Coefficients 
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
standardize

d 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 
(Constant) .967 .320  3.019 .000 

คณุภาพข้อมลู .047 .067 .031 .709 .479 
ความไว้วางใจ .147 .059 .128 2.501 .013 

การออกแบบเว็บไซต์ .610 .061 .502 10.064 .000 
 
a. Dependent Variable: Purchase Intention 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์สมการถดถอยของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจซือ้

บริการของห้องพักของโรงแรมผ่านเว็บไซต์ตัวกลางการท่องเที่ยว 
 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 

Estimate 
1 .575a .331 .323 .538 

 
ANOVA 

Model Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F P-
Value 

Regression 53.243 4 13.311 45.929 .000a 

Residual 107.811 372 .290   

Total 161.054 376    

 
Coefficients 

 
Model 

Unstandardized 
Coefficients 

standardized 
Coefficients 

  

B Std. Error Beta t-stat p-value 
(Constant) .997 .331  3.010 .000 

คณุภาพข้อมลู .034 .077 .022 .442 .659 

ความไว้วางใจ .150 .059 .131 2.524 .012 

การออกแบบเว็บไซต์ .611 .061 .503 10.056 .000 

การรับรู้ในตราสินค้า .023 .064 .018 .361 .718 
 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าองค์ประกอบความแปรปรวนท่ีสูงเกินความเป็นจริง 
(Variance inflation factor: VIF) 
 
 

 
Model 

Collinearity statistics 
Tolerance VIF 

คณุภาพข้อมลู .703 1.422 

ความไว้วางใจ .670 1.493 

การออกแบบเว็บไซต์ .721 1.388 

การรับรู้ในตราสินค้า .698 1.432 
 

a. Dependent Variable: Purchase Intention 
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ประวัติผ ู้เขีย นวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 
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