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บทบรรณาธิการ 
 
เรยีน ผูอ้่านทุกท่าน 
 
วารสารฉบบันี้มบีทความที่เกีย่วขอ้งกบัการน าโปรแกรมประยุกต์บนเวบ็การใช้งานทางธุรกจิทีน่่าสนใจ โดยงานวจิยั
สว่นใหญ่ในวารสารเล่มนี้จะเกีย่วขอ้งกบัการน าโปรแกรมประยุกตบ์นเวบ็มาใชก้บัธุรกจิโรงแรม เนื่องจากการจองทีพ่กั
ผ่านทางเวบ็จะท าให้ลูกค้าทัว่โลกสามารถเขา้มาใช้งานโปรแกรมประยุกต์นัน้ๆ ได้ทุกทีแ่ละทุกเวลา นอกจากนี้ยงัมี
บทความทีเ่กีย่วกบัการโฆษณาสนิคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์และการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใส ่หวงัว่าผูอ้่านทุกท่านจะไดร้บัสาระและสามารถน าผลการวจิยันี้ไปปรบัใชใ้หเ้กดิประโยชน์ ตามความ
เหมาะสมต่อไป 
 

กองบรรณาธกิาร 
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วตัถปุระสงค ์
วารสาร JISB เป็นวารสารทางวชิารูปแบบวารสารอเิลก็ทรอนิกส์ เพื่อเป็นแหล่งเผยแพร่ทางวชิาการและเป็นสื่อกลาง
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเชิงวิชาการของอาจารย์ นักวิจยั นักวิชาการ และนักศึกษาทัง้ภายในและภายนอกคณะ
พาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ บทความที่รบัพิจารณาเผยแพร่วารสารครอบคลุมสาขา
เทคโนโลยสีารสนเทศ ทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อธุรกจิเป็นหลกั ผลงานทีจ่ะน ามาเผยแพร่ในวารสารน้ี ผ่าน
กระบวนการ Peer Review เพื่อใหว้ารสารมคีุณภาพระดบัมาตรฐานสากล สามารถน าไปอา้งองิได ้ประเภทของผลงาน
ทีเ่ผยแพร่ประกอบดว้ย  
- บทความวจิยั เป็นผลงานทางวชิาการทีไ่ดร้บัการศกึษาคน้ควา้ตามระเบยีบวธิวีจิยัดา้นเทคโนโลยสีนเทศทีเ่น้นทาง

ธุรกจิเป็นหลกั 
- บทความการวางแผนด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ เป็นผลงานวิชาการที่ได้รับการศึกษาค้นคว้าที่เน้นการน า

เทคโนโลยสีารสนเทศมาสรา้งกลยุทธใ์หก้บัองคก์ร 
- บทความด้านการพัฒนาระบบสารสนเทศ เป็นผลงานที่แสดงสิ่งประดิษฐ์  ความก้าวหน้าทางวิชาการ หรือ

เสรมิสรา้งองคค์วามรูด้า้นเทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่น้นทางธุรกจิเป็นหลกั 
- บทความวชิาการ เป็นผลงานที่เรยีบเรยีงจากเอกสารทางวชิาการ ซึ่งเสนอแนวความคิดหรอืความรู้ทัว่ไปด้าน

เทคโนโลยสีารสนเทศทีเ่ป็นประโยชน์กบัธุรกจิ 
- บทวจิารณ์หนังสอื เป็นการน าเสนอและวจิารณ์หนังสอืที่เกี่ยวขอ้งกบัเทคโนโลยสีารสนเทศที่เน้นทางธุรกจิซึ่ง

แสดงใหเ้หน็ถงึองคค์วามรูใ้หม่ทีน่่าตดิตาม 
 
จงึขอเชญิขวนผูส้นใจจากสถาบนัและหน่วยงานต่างๆ ส่งผลงานดงักล่าวขา้งต้น มาลงตพีมิพใ์นวารสาร JISB โดยไม่
ตอ้งเสยีค่าใชจ้่ายใดๆ ทัง้สิน้ 
 

การเผยแพร่ 
เป็นวารสารอเิลก็ทรอนิกสก์ าหนดการเผยแพร่ ปีละ 4 ฉบบั 
- ฉบบัที ่1 เดอืนมกราคม – มนีาคม  
- ฉบบัที ่2 เดอืนเมษายน – มถุินายน 
- ฉบบัที ่3 เดอืนกรกฎาคม – กนัยายน 
- ฉบบัที ่4 เดอืนตุลาคม – ธนัวาคม 
โดยเผยแพร่ที ่http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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ความตัง้ใจในการจองห้องพกัผ่านทางเวบ็ไซตข์องโรงแรม 
 

ศภุากร ชินวฒิุ* 
ไวน์ คอนเนคชัน่ 

 
*Correspondence: supakorn.cht@gmail.com doi: 10.14456/jisb.2018.1 
 

บทคดัย่อ 
การวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีท่ าใหเ้กดิความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซต์ของโรงแรม ซึง่

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

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

 
Keywords: Website characteristics, Brand image, Booking intention 
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1.  บทน า 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

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

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

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ ลกัษณะ
ของเวบ็ไซต ์ความไวว้างใจ ความพงึพอใจ ความจงรกัภกัด ีและภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 
2. วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

งานวจิยันี้ไดน้ างานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งมาเป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัดงัต่อไปนี้ 
ลกัษณะของเวบ็ไซต ์(Website Characteristics) หมายถงึ ลกัษณะการท างานของเวบ็ไซต์ทีส่่งผลถงึการรบัรู้

ของลกูคา้ ในหลายงานวจิยัไดก้ล่าวถงึองคป์ระกอบของลักษณะของเวบ็ไซต์ ซึง่ประกอบดว้ยคุณภาพของสารสนเทศ
(Information quality) ความง่ายต่อการใชง้าน (Ease of use) การออกแบบเวบ็ไซต ์(Website design) ความปลอดภยั
และนโยบายความเป็นสว่นตวั (Security and privacy policy) (Berraies et al., 2015) ซึง่มรีายละเอยีดดงันี้ 

คุณภาพของสารสนเทศ หมายถึง คุณลกัษณะที่พึงประสงค์ของสารสนเทศ ซึ่งสามารถพิจารณาในหลายมิติ        
สกุญัญา เรอืงสวุรรณ (2553) ไดศ้กึษาถงึมติขิองคุณภาพของขอ้มลู เพื่อใหอ้งคก์รตระหนกัถงึการพฒันาคุณภาพขอ้มลู
เพื่อน าไปสู่การพฒันาองคก์รพบว่า ม ี5 ปัจจยัหลกัทีถู่กกล่าวถงึมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความถูกต้องของขอ้มูล (Accuracy) 
ความสอดคล้อง (Consistency) ความครบถ้วนสมบูรณ์ (Completeness) ความทันต่อการใช้งานหรือทันเวลา 
(Timeliness) และความเกี่ยวข้องกนั (Relevancy) จากการศึกษางานวิจยัของ Kim et al. (2008) ซึ่งน าเสนอ
แบบจ าลองการตดัสนิใจตามความไวว้างใจ (Trust-based decision-making) พบว่าคุณภาพของสารสนเทศเป็นปัจจยั
หนึ่งทางดา้นความรูค้วามเขา้ใจ (Cognition-based trust antecedents) ทีส่ง่ผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ   



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 9 

 

การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน หมายถงึ ระดบัความเชื่อของผูใ้ชท้ีค่าดหวงัต่อระบบสารสนเทศทีม่กีารพฒันาขึน้
และมเีป้าหมายทีจ่ะใชม้คีวามง่ายในการเรยีนรูท้ีจ่ะใชง้านและไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมาก (Davis, 1989) ความง่ายต่อ
การใช้งานเว็บไซต์นี้เกี่ยวขอ้งกบัความเขา้ใจในโครงสร้าง ความชดัเจนของเนื้อหา ความสะดวกในการค้นหา และ
ความเรว็ในการเขา้ถงึขอ้มลู อกีทัง้เวบ็ไซต์ทีง่่ายต่อการใชง้านจะมคีวามน่าเชื่อถอืมากกว่าเวบ็ไซต์ทีค่่อนขา้งซบัซอ้น 
(Flavián et al., 2006; Berraies et al., 2015) 

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

ความปลอดภยัและนโยบายความเป็นสว่นตวั หมายถงึ กลไกทีใ่ชใ้นการปกป้องผูใ้ชจ้ากความเสีย่งของการทุจรติ
และการสญูเสยีทางการเงนิ (Kim et al., 2008) โดย Kim et al. (2008) กล่าวถงึการรบัรูข้องผูบ้รโิภคทีผู่ข้ายสนิคา้หรอื
บรกิารทางอนิเทอรเ์น็ตจะตอบสนองต่อความต้องการความปลอดภยั ไดแ้ก่ การรบัรองความถูกต้อง (Authentication) 
การเขา้รหสั (Encryption) การป้องกนั (Protection) และการห้ามปฏเิสธความรบัผดิชอบ (Non-repudiation) และได้
ยนืยนัถงึการรบัรูค้วามปลอดภยัและความเป็นส่วนตวั ส่งผลโดยตรงต่อความไวว้างใจ เช่นเดยีวกบั Shankar et al. 
(2002) ที่เน้นย ้าว่าการรกัษาความปลอดภยัของเวบ็ไซต์และการเคารพความเป็นส่วนตวัเป็นปัจจยัหลกัของความ
ไวว้างใจ 

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

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

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

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

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

 
3. กรอบแนวคิดในการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

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

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
จากการศกึษาในบรบิทของธนาคารในรูปแบบออนไลน์ (Online banking) พบว่าการรบัรู้ความปลอดภยั การ

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

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

 
สมมตฐิาน 2 ความไวว้างใจ สง่ผลต่อความพงึพอใจ 
 
ความจงรกัภกัดต่ีอเว็บไซต์ของลูกค้าที่เพิม่ขึน้ คอืความต้องการที่มเีพิม่ขึน้อย่างต่อเนื่องของลูกค้า โดยทีลู่กค้า

เหล่านัน้ไม่ไดส้นใจราคาทีเ่พิม่ขึน้แต่สนใจคุณค่าของประโยชน์ที่จะได้รบัจากตราสนิคา้ ถงึแมว้่าจะมกีารเพิม่ขึน้ของ
เวบ็ไซต์ทีม่ากขึน้ในอนิเทอรเ์น็ต ตัวแบบทางธุรกจิในรูปแบบใหม่ (New E-business model) จ าเป็นต้องพจิารณาถงึ
คุณค่าของทศันะคตขิองลกูคา้และการกลบัมาเรยีกดเูวบ็ไซตอ์กีครัง้ ซึง่สอดคลอ้งกบั Tang et al. (2005) ทีพ่บว่าความ
จงรกัภกัดใีนการใชง้านเวบ็ไซต์จะเพิม่ขึน้เมื่อผูใ้ชง้านเกดิความพงึพอใจในการใช ้อกีทัง้ Anderson and Srinivasan 
(2003) ไดศ้กึษาความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกสจ์ากกลุ่มตวัอย่าง ผลของงานวจิยัส่วนหนึ่งยนืยนัว่า
ความพงึพอใจสง่ผลทางบวกต่อความจงรกัภกัดจีากทีก่ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 3 ความพงึพอใจ สง่ผลต่อความจงรกัภกัด ี
 
ความไวว้างใจเป็นตวัแปรส าคญัในการคา้ขายสนิคา้ และยิง่ทวคีวามส าคญัมากขึน้ในรูปแบบของการซื้อขายแบบ

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

 
สมมตฐิาน 4 ความไวว้างใจ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั 
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จากการศกึษาถงึความจงรกัภกัดขีองลูกค้าในเชงิของกระบวนการรบัรู้ ดา้นอารมณ์ และด้านพฤติกรรม พบว่า
ความจงรกัภกัดดีงักล่าวไดร้บัอทิธพิลมาจากความไวว้างใจ (Berraies et al., 2015) ความไวว้างใจถอืเป็นปัจจยัส าคญั
ในการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่ใีนการท าธุรกจิโดย Reichheld and Schefter (2000) กล่าวไวว้่า “การทีจ่ะไดม้าซึง่ความ
จงรกัภกัดขีองลูกค้า เราต้องสร้างความไว้วางใจใหก้บัเขาเหล่านัน้ก่อน” จากการศกึษาในบรบิทของการจองโรงแรม
ผ่านเวบ็ไซตโ์ดยเน้นไปทีปั่จจยัดา้นประสบการณ์การใชง้านออนไลน์ทีส่ง่ผลกระทบต่อความจงรกัภกัด ีใหผ้ลตรงกนัว่า
ความไว้วางใจออนไลน์ ส่งผลเชงิบวกต่อความจงรกัภกัดอีอนไลน์ (Bilgihan et al., 2015) จากทีก่ล่าวมาขา้งต้น
สามารถสรุปสมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 5 ความไวว้างใจ สง่ผลต่อความจงรกัภกัด ี

 
จากการศกึษาการซือ้สนิคา้เครื่องส าอางค ์พบว่าความสมัพนัธร์ะหว่างภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ส่งผลเชงิบวกต่อ

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

 
สมมตฐิาน 6 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ สง่ผลต่อความไวว้างใจ  
 
จากการศกึษาผลกระทบของตราสนิค้าต่อความตัง้ใจในการซือ้พบว่า ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ ซึ่งประกอบไป

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

 
สมมตฐิาน 7 ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซตข์องโรงแรม 
 
ความจงรกัภกัดต่ีอการใช้งานเวบ็ไซต์นัน้ น าไปสู่ความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัออนไลน์ที่เพิม่มากขึน้ (Tang et 

al., 2005) โดย Tang et al. (2005) พบว่าปัจจยัดา้นการบรกิารออนไลน์อนัประกอบดว้ยการออกแบบเวบ็ไซต์ ความ
น่าเชื่อถอื ความเป็นสว่นตวั การตอบสนองต่อผูใ้ชง้าน และการปรบัแต่งเวบ็ไซต์ตามผูใ้ชง้าน ส่งผลทางบวกต่อความ
จงรกัภักดีน าไปสู่ความตัง้ใจในการจองห้องพักผ่านทางเว็บไซต์ของโรงแรม จากที่กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุป
สมมตฐิานงานวจิยัไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิาน 8 ความจงรกัภกัด ีสง่ผลต่อความตัง้ใจในการจองหอ้งพกัผ่านทางเวบ็ไซตข์องโรงแรม 
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4. วิธีการวิจยั 
งานวิจยันี้จดัเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตที่เคยมีประสบการณ์การเยี่ยมชมเว็บไซต์

โรงแรมอย่างน้อยหนึ่งครัง้ จ านวน 200 คน ซึ่งก่อนการจัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง  งานวิจัยนี้ได้พัฒนา
แบบสอบถามจากงานวจิยัในอดตี (ประกอบดว้ย สุกญัญา, 2553; Davis, 1989; Mayer, 1995; Armstrong, 2000; 
Tang et al., 2005; Flavián et al., 2006; Howard, 1994) โดยท าการ Pre-Test เพื่อปรบัปรุงขอ้ค าถามใหม้คีวาม
เหมาะสม จากนัน้จงึท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ไปยงักลุ่มตวัอย่าง โดยการประกาศขอ้ความบนเวบ็ไซต์สงัคม
ออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook.com จากนัน้จงึท าการวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยโปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติ ิ
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

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

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

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

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

3.745 0.657 0.819 

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

3.725 0.694 0.744 

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

3.870 0.822 0.658 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

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

3.605 0.956 0.782 

หากท่านมีความต้องการจองห้องพัก ท่านจะมาจองห้องพักที่
เวบ็ไซตข์องโรงแรมโดยตรง 

3.660 0.927 0.738 

หากท่านตอ้งการจองหอ้งพกั เวบ็ไซต์ของโรงแรมคอืตวัเลอืกแรก
ของท่าน  

3.490 0.891 0.724 

ท่านเข้าใช้งานเวบ็ไซต์ของโรงแรม บ่อยครัง้กว่าเว็บไซต์อื่นใน
ประเภทเวบ็ไซตก์ารจองหอ้งพกั 

3.355 0.945 0.682 

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

3.600 0.673 0.641 

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

3.315 1.092 0.898 

ท่านกังวลว่าเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม จะน าข้อมูล
สว่นตวัไปขายหรอืแบ่งปันใหก้บับรษิทัอื่นโดยไม่ไดร้บัอนุญาต 

3.340 1.100 0.838 

ท่านกงัวลว่าเวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม เกบ็ขอ้มลูส่วนตวั
ทีม่ากเกนิความจ าเป็น  

3.335 1.043 0.834 

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

3.830 0.695 0.892 

ขอ้มลูบนเวบ็ไซต์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม แสดงผลง่ายต่อการ
เขา้ใจและตดิตาม 

3.815 0.666 0.666 

ข้อมูลบนเว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มีการจัดเรียงที่
น่าสนใจ 

3.830 0.688 0.663 
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ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและ Conbach’s alpha ของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 
องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน

มาตรฐาน 
น ้าหนัก

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

3.840 0.760 0.725 

เวบ็ไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มแีถบแสดงถึงที่อยู่ปัจจุบนั
ขณะใชง้าน 

3.920 0.711 0.709 

เว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม มีแถบเมนูที่ชดัเจน เพื่อให้
ผูใ้ชง้านสามารถไปยงัหน้าอื่นของเวบ็ไซตอ์ื่นได ้ในขณะใชง้าน 

3.96 0.656 0.560 

โครงสร้างและเนื้อหาเวบ็ไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม เป็นที่
เขา้ใจง่าย 

4.020 0.609 0.535 

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

3.785 0.820 0.696 

เว็บไซต์ของโรงแรมที่ท่านเยี่ยมชม แสดงข้อมูลห้องพักและ
รายละเอยีดของโรงแรมครบถว้นมากกว่าเวบ็ไซตอ์ื่น 

3.830 0.771 0.673 

เวบ็ไซตข์องโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม ใหเ้นื้อหาทีเ่พยีงพอตรงความ
ตอ้งการของท่าน 

3.910 0.803 0.563 

เวบ็ไซต์ของโรงแรมทีท่่านเยีย่มชม ใหข้อ้มูลทีท่นัสมยั เช่นราคา
ล่าสดุ, โปรโมชัน่ล่าสดุ 

3.870 0.804 0.558 

 
นอกจากนี้จากค่าสถติิงานวจิยั พบว่าประชากรส่วนใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามเป็นเพศหญิง (รอ้ยละ 73.5) อายุ

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

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

ตารางที ่2 ค่าสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความไวว้างใจ 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

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

 
ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความไวว้างใจ 

 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 0.712 0.300  2.377 0.018 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 0.077 0.056 0.087 1.384 0.168* 

คุณภาพของสารสนเทศ 0.212 0.071 0.222 2.997 0.003* 

การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน 0.189 0.084 0.172 2.238 0.026* 

ลกัษณะของเวบ็ไซต ์ 0.164 0.070 0.171 2.345 0.020* 

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

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

 
ตารางที ่4 ค่าสถติกิารวเิคราะหก์ารถดถอย (Regression) ของความพงึพอใจ 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 18.843 1 18.843 18.843 0.000* 
Residual 53.594 198 0.271 53.594  
Total 72.437 199  72.437  
* p < 0.05 
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ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความพงึพอใจ 
 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 1.773 0.24  7.392 0.000 

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

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

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

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

 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความจงรกัภกัด ี

 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 0.673 0.343  1.962 0.051 

ความพงึพอใจ 0.403 0.090 0.318 4.485 0.000* 

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

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

Regression 35.540 3 11.847 45.793 0.000* 
Residual 50.705 196 0.259   
Total 86.245 199    
* p < 0.05 
 

ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิก์ารถดถอยของความตัง้ใจในการจองหอ้งพกั 
 B Std. Error Beta T Sig. 

(Constant) 1.166 0.295  3.955 0.000 

ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ 0.118 0.060 0.113 1.978 0.049* 

ความจงรกัภกัด ี 0.453 0.053 0.525 8.613 0.000* 

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

ผลการวเิคราะหท์างสถติพิบว่า 
 (1) ลกัษณะของเวบ็ไซต ์อนัประกอบดว้ย คุณภาพของสารสนเทศ การรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน การออกแบบ

เวบ็ไซต์ และความปลอดภยัและนโยบายความเป็นส่วนตวั ส่งผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ ในขณะทีภ่าพลกัษณ์ของ
ตราสนิคา้ไม่สง่ผลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ 

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

6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 
เมื่อพิจารณาผลของการวิจยัแสดงให้เป็นว่าผู้บริโภคจะเกิดความตัง้ใจในการจองห้องพกัก็ต่อเมื่อ เกิดความ

ไว้วางใจ ความจงรกัภักดี และมีภาพลกัษณ์ที่ดีต่อผู้บริโภค ซึ่งปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อความไว้วางใจคือลกัษณะของ
เวบ็ไซต์ ซึง่การเกดิความไว้วางใจนัน้ส่งผลถึงความพงึพอใจ  โดยความพงึพอใจและความไวว้างใจนัน้มอีทิธพิลต่อ
ความจงรกัภกัด ีและสดุทา้ยคอืองคก์รตอ้งมภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีด่ต่ีอผูบ้รโิภค เน่ืองจากจะท าใหผู้บ้รโิภคมแีนวโน้ม
ทีอ่ยากจะซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร ทัง้นี้หากโรงแรมมกีารตระหนักถงึปัจจยัดงักล่าวกจ็ะท าใหเ้ป็นประโยชน์ในดา้นธุรกจิ
อย่างมาก กล่าวคือผู้ประกอบการได้ทราบถึงปัจจัยส าคัญด้านคุณลักษณะของเว็บไซต์ ควบคู่ไปกับการสร้าง
ภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ของโรงแรม จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 
เนื่องจากกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามนัน้ ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 25-35 ปี และมฐีาน

รายได ้ระหว่าง 30,000 – 50,000 บาท ซึง่เป็นกลุ่มตวัอย่างที่มรีายไดไ้ม่สงูมากจงึส่งผลในการตดัสนิใจจองหอ้งพกั
โรงแรมอาจมองทีปั่จจยัดา้นราคาเป็นหลกั โดยยงัไม่ไดค้ านึงถงึภาพลกัษณ์ของโรงแรมมากนัก ซึง่ท าใหผ้ลการวจิยัใน
ส่วนของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้นัน้ไม่ชดัเจน ดงันัน้ในงานวจิยัต่อเนื่องควรศกึษาปัจจยัอื่นเช่น ราคา ความคุม้ค่า หรอื
การบอกเล่าแบบปากต่อปาก อนัเป็นปัจจยัหนึ่งในหลายๆ งานวจิยัทีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้และบรกิาร
เช่นเดยีวกนั 
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บทคดัย่อ 

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

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

  
ค าส าคญั: การสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์จองโรงแรม ความตัง้ใจซือ้ 
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Abstract  

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

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

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

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

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

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

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

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

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

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

เมื่อลูกคา้อ่านขอ้มูลผลติภณัฑค์วามคดิเหน็และขอ้เสนอแนะ จะขึน้อยู่กบัทศันคตขิองตนเองและมกีารตรวจสอบ
ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล eWOM ซึง่ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูลเป็นตวัก าหนดความไวว้างใจทีม่ต่ีอแหล่ง
ตน้ทางทีไ่ดร้บัรูข้อ้มลู และทศันคตขิองลกูคา้จะสง่ผลไปถงึความตัง้ใจ  

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

 
3. กรอบการวิจยั และสมมติฐานการวิจยั 

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

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิาร

โรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย 
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การรบัรู้ขอ้มูล WOM สามารถท าใหล้ดความอดึอดัและความเสีย่งลงได ้คนทัว่ไปมกัมองหาขอ้มูล WOM จาก

บุคคลทีเ่ขาไวใ้จ โดยความน่าเชื่อถอืขึน้อยู่กบัประสบการณ์ทีผ่่านมา ดงันัน้จงึสามารถเชื่อไดว้่าเมื่อมปีระสบการณ์ใน
การมองหา และใชง้าน eWOM จะช่วยเพิม่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของ eWOM จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ได้
ดงันี้  

 
H1: ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ส่งผลเชงิบวกต่อการรบัรู้

ความน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 
 
การรับรู้ความน่าเชื่อถือของข่าวสารนัน้ เกิดจากความไว้วางใจที่มีต่อแหล่งต้นทาง สามารถดูได้จาก ความ

น่าเชื่อถือของแหล่งอ้างอิง และยิ่งมีผลมากถ้าตัวสารไม่สอดคล้องกบัทศันะคติและความเชื่อเดิมของผู้รบัสาร  จึง
สามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H2: ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้มลู สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 
 
เมื่อลูกคา้อ่านขอ้มูลผลติภณัฑ์ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะจะขึน้อยู่กบัทศันคตขิองตนเองและมกีารตรวจสอบ

ความน่าเชื่อถือของ eWOM ถ้าหากผูบ้รโิภคเชื่อว่าผู้ทีใ่หค้ าปรกึษานัน้มคีวามน่าเชื่อถือ ผู้บรโิภคจะยอมรบัทีจ่ะใช ้
eWOM นัน้ๆ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

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

ภาพยนตร ์พบว่ากระแสหรอืความถี่ของ eWOM จากผูเ้ชีย่วชาญของผูช้มภาพยนตร์ส่งผลต่อรายไดภ้าพยนตร์ จงึ
สามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

 
H4: การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั  
 
การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็จากบุคคลอื่น ในเชงิบวกและลบจะมคีวามส าคญัเป็นอย่างยิง่ต่อการตดัสนิใจซื้อ

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

อินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลผลิตภัณฑ์จากการรวบรวม หรือค้นหาผ่านการสื่อสารปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ต เพื่อเป็นเครื่องมอืในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

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

พบว่าเมื่อผู้รบัสารรูส้กึถึงความสอดคลอ้งและเขา้กนัได้ระหว่างผลติภณัฑ์กบัผู้รบัสารจะส่งผลถงึความตัง้ใจซื้อด้วย
เช่นกนั จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  

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

ความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของลกูคา้ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้  
 
H8: ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
 

4. วิธีการวิจยั 
กลุ่มประชาการที่ท าการศึกษา คอื ประชากรในประเทศไทยทัง้เพศชายและหญิงที่ใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ 

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

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

 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

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

องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

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

 
0.740 

 ท่านเชื่อว่าจ านวนรวีวิ ทีผู่เ้ขยีนไดเ้ขยีนไวจ้ านวนมาก แสดง
ใหเ้หน็ว่าเขามคีวามเชีย่วชาญเกีย่วกบัโรงแรมมาก 3.333 0.852 

 
0.844 

 ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนรวีวิ ทีม่กีารลงทะเบยีนในเวบ็ไซตม์านาน มี
ประสบการณ์ท่องเทีย่วมามาก 3.343 0.882 

 
0.830 

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

 
0.808 

ท่านเชื่อว่าขอ้มลูรวีวิทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์เป็น
แหล่งขอ้มลูทีส่ าคญั 3.721 0.600 

 
0.797 

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

 
0.732 

ท่านรูส้กึว่ามคีนเขา้มาแสดงความคดิเหน็ในแง่ด ีในโพสตท์ี่
เกีย่วกบัโรงแรมทีท่่านจะเลอืกค่อนขา้งมาก 3.711 0.552 

 
0.800 

ท่านรูส้กึว่าโรงแรมทีท่่านจะเลอืก ถูกบอกต่อทางสงัคมออนไลน์
ในแง่ลบ 3.765 0.654 

 
0.819 

ท่านรูส้กึว่ามคีนเขา้มาแสดงความคดิเหน็ในแง่ลบ ในโพสตท์ี่
เกีย่วกบัโรงแรมทีท่่านจะเลอืกค่อนขา้งมาก 3.657 0.680 

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

องคป์ระกอบข้อค าถาม ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

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

 
0.745 

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

 
0.679 

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

 
0.883 

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

 
0.922 

ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะเขา้พกัทีโ่รงแรมทีท่่านคดิไว ้ 4.064 0.688 0.897 
 
ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 204 คน สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 

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

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

สว่นที ่1 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล พบว่ามคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัตวัแปรตาม คอื  การรบัรูค้วาม
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น่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร ทีร่ะดบันยัส าคญั p=0.000 (       = 49.759) โดยค่า R = 0.575 และสามารถอธบิายความ
ผนัแปรของตวัแปรตามไดร้อ้ยละ 17.353 (  =0.331) 

 
ตารางที ่2 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบ  

เลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู และการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

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

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

 
ตารางที ่3 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิข์องการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

ปรบัมาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

ค่าคงท่ี 1.812  9.168 0.000 
ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสาร
จากการสือ่สารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกส ์

0.121 0.164 2.623 0.009 

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

 
สว่นที ่2 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร พบว่ามคีวามสมัพนัธ์

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

และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
Model Sum of 

Squares 
df Mean Square F Sig. 

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

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

 
ตารางที ่5 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิข์องทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอย 
ปรบัมาตรฐาน (Beta) 

t Sig. 

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

 
สว่นที ่3 การวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปาก

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

การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร  
ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั และความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 

Model Sum of 
Squares 

df Mean Square F Sig. 

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

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

 
ตารางที ่7 ผลการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิข์องความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 

ตวัแปร ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

(B) 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ถดถอย 

ปรบัมาตรฐาน 
(Beta) 

t Sig. 

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

ผลการวเิคราะหท์างสถติพิบว่า 
(1) ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ และความน่าเชื่อถือของ

แหล่งขอ้มลู สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร 
(2) การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร สง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั แต่ไม่ส่งผลเชงิ

บวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัโดยตรง 
(3) การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสาร ทศันคติ

ของผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

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

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

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

งานวิจยันี้มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อการตัง้ใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พกัในประเทศไทยผ่านผู้
ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ โดยศกึษากบักลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นประชากรในประเทศไทย ทัง้เพศชายและหญงิ ทีใ่ช้
สือ่สงัคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กและไลน์ จ านวน 172 กลุ่มตวัอย่าง ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามแบบอเิลก็ทรอนิกส์
ไปยงัเฟซบุ๊กและไลน์ ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้น ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
สง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์  โดยทีป่ระสบการณ์ทีผ่่าน
มาของผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งผลโดยตรงต่อการ
รบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร และความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลทางตรงและทางออ้มต่อการรบัรู้
ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร ทัง้นี้  การรบัรู้การแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั และการรบัรู้
ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสารไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ 
เนื่องจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20-30 ปี ซึง่อยู่ในช่วงผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) 
และเป็นบุคคลทีม่คีวามมัน่ใจในตวัเองสงู จงึคน้หาขอ้มูลและตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเองเป็นหลกั ท าใหอ้าจมกีารพจิารณา
ปัจจยัทีแ่ตกต่างกนัจากเจเนอเรชนัอื่นๆ 
 
ค าส าคญั: การตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกส ์การสื่อสารปาก

ต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
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Abstract  

This research had a purpose to study factors influencing the intention to choose hotels in Thailand via 
online hotel booking service providers. The samples were 172 groups of participants, both male and female, 
in Thailand, that use social media such as Facebook and LINE. The data were collected from electronic 
questionnaires, distributed via Facebook and LINE. The result of this study showed that the factors regarding 
brand image and message receiver’s attitude toward hotels directly impacted hotel booking intention through 
online hotel booking service providers. The factors regarding message receiver’s experiences received from 
eWOM communication and reliability of source of information directly affected perception of message 
sender’s reliability, and confidence in electronic intermediary impacted, both directly and indirectly, perception 
of message sender’s reliability. Perception of comments, perception of hotel’s quality and perceptions of 
compatibility of message receiver did not affect intention to choose of hotels in Thailand via online hotel 
booking service providers. In addition, as the most of the participants were between 20 – 30 years old, which 
were categorized as Generation Y customers, and had high self-confidence, they, thus, generally searched 
information and decided to buy by themselves. This characteristic might make them consider factors 
differently from other generations. 

 
Keywords: Intention to choose hotels in Thailand, Trust in e-intermediary, Electronic word-of-mouth 

communication, Online hotel booking service providers 
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1. บทน า 
1.1 ท่ีมาและความส าคญัของปัญหา 

ธุรกิจการท่องเที่ยวของไทยมีแนวโน้มขยายตัวต่อเนื่องจากการเพิม่ขึน้ของนักท่องเที่ยวทัง้ไทยและต่างชาต ิ
โดยเฉพาะอย่างยิง่นักท่องเที่ยวจนีและกลุ่มประเทศยุโรป ท าใหอ้ตัราเขา้พกัและรายได้ธุรกจิโรงแรมมโีอกาสเพิม่ขึน้ 
อย่างต่อเนื่องเช่นกนั (สริทิพิย ์ฉลอง, 2560) โดยมแีรงหนุนจากผูป้ระกอบการในธุรกจิท่องเทีย่วโดยตรงอย่างโรงแรม
และสายการบิน หรือธุรกิจทางอ้อมที่มีการจัดโปรโมชันกระตุ้นตลาดอย่างต่อเนื่องทัง้ปี รวมถึงการท าตล าด
ประชาสมัพนัธ์แหล่งท่องเทีย่วของหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งและภาคเอกชนผ่านช่องทางเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งสิง่
เหล่าน้ีมผีลต่อพฤตกิรรมและการตดัสนิใจวางแผนของนกัท่องเทีย่ว (ศนูยว์จิยักสกิรไทย, 2560)  

ปัจจุบนัสือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media)  เป็นสือ่ทีม่กีารตอบสนองทางสงัคมไดห้ลากหลายทศิทาง โดยผูค้นต่าง 
ๆ บนโลก สามารถมปีฏสิมัพนัธ์โต้ตอบกนัได้ เช่น การแสดงความเหน็ การแชร์ขอ้มูล การกดไลค์ และการน าเสนอ
ขอ้มลูต่างๆ เป็นตน้ โดยการกระท าเหล่าน้ีเป็นการกระท าผ่านเครอืขา่ยอนิเทอรเ์น็ต ท าใหส้ามารถท าไดอ้ย่างเสร ีและ
สามารถเขา้ถงึไดง้่าย ท าใหก้ารใชช้วีติในปัจจุบนัน้ีไดม้กีารตดิต่อสือ่สารกนัมากขึน้ โดยตดิต่อกนัผ่านสือ่สงัคมออนไลน์
ต่าง ๆ และมกีารท าธุรกรรมออนไลน์มากขึน้ รวมถงึการประชาสมัพนัธท์ีจ่ะใหไ้ดป้ระสทิธภิาพนัน้ กม็กัจะมาในรูปแบบ
ของการบอกต่อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ อกีทัง้จากการศกึษาของ Goyette et al. (2010 อา้งถงึใน ดารนิทร์, 2558) 
พบว่าการรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth (eWOM)) สามารถน ามาใชเ้ป็น
เครื่องมือของกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเรจ็ได้ นอกจากนี้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand 
Image) ยงัเป็นปัจจยัทีส่ าคญัทีท่ าใหลู้กคา้เกดิความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย ดงันัน้ผู้วจิยัจงึ
เลอืกศกึษา eWOM และภาพลกัษณ์   ตราสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทยผ่านผู้
ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้ศกึษาว่า มปัีจจยัใดบา้งทีส่่งผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทยผ่านผูใ้หบ้รกิาร
จองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 

 

2. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศกึษางานวจิยัในอดตีสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
การรบัรู้การแสดงความคิดเหน็ (Perceived comments from eWOM) หมายถึง การที่ความคดิเหน็ของ

ผูบ้รโิภคทีเ่คยใชส้นิคา้มาก่อนสามารถท าใหผู้บ้รโิภครบัรูแ้ละรูส้กึคลอ้ยตามได ้ โดยมกีารประเมนิขอ้มลูของการสือ่สาร
ปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสท์ัง้ในทางบวกและลบจากความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีเ่คยใชส้นิคา้มาก่อน เช่น ผูเ้ชีย่วชาญ
ต่างๆ จากบทความออนไลน์ หรอืความคดิเหน็ออนไลน์ เป็นต้น จะช่วยเพิม่ความชดัเจนในขอ้เทจ็จรงิของสนิคา้ได ้
และส่งผลต่อการพจิารณาและยอมรบัในสนิคา้นัน้ (East et al., 2008; Pan & Chiou, 2011; Yi-Wen & Yi-Feng, 
2012) 

การรบัรู้คณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (Perceived Quality of Hotel in eWOM) หมายถงึ  การทีโ่รงแรมทีพ่กั
เป็นไปตามความต้องการ หรือสอดคล้องกบัขอ้ก าหนด ดงันัน้การรบัรู้คุณภาพโรงแรมที่พกั จึงเป็นการตัดสนิของ
ผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัความเป็นเลศิของโรงแรมที่พกั แต่ในปัจจุบนัแนวคดิการรบัรู้คุณภาพจะรวมไปถงึความพอใจของ
ผูบ้รโิภคด้วย แสดงว่าการรบัรู้คุณภาพของโรงแรมทีพ่กั คอืการรบัรูร้ายละเอยีดและคุณลกัษณะของโรงแรมทีจ่ะพกั
จากสื่อต่าง ๆ จะส่งผลต่อการตดัสนิใจจองทีพ่กั (Crosby, 1979 ; Zeithaml, 1988; Lee & Lee, 2009; ดารนิทร ์     
จติสวุรรณ, 2558; ชนิดา พฒันกจิจวิรกุล, 2553)  
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การรบัรู้ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสาร (Perceived Fits to Receiver in eWOM) หมายถงึ การทีผู่ร้บัสารรูส้กึ
ถูกใจบทความ และความคดิเหน็ออนไลน์ทีน่ าเสนอโรงแรมทีพ่กั ท าใหอ้ยากจะไปพกักบัโรงแรมทีพ่กันัน้เช่นเดยีวกบั 
ความส าเรจ็ของภาพยนตร ์My Big Fat Greek Wedding เป็นภาพยนตรข์องอเมรกิาทีม่เีรื่องราวเกีย่วกบัสภาพชวีติ
ความเป็นอยู่ของชาวกรกี-อเมรกินัทีอ่าศยัอยู่ในประเทศสหรฐัอเมรกิาไดอ้ย่างชดัเจน จงึเกดิกระแสการบอกปากต่อปาก  
ซึง่เป็นการแสดงความสมัพนัธก์บัสิง่ต่างๆทีม่ลีกัษณะคลา้ยตนเอง (Homophily) โดยผูร้บัสารส่วนใหญ่จะพยายามหา
ขอ้มลูจากทีม่ลีกัษณะทีต่นเองรูส้กึถูกใจจากผูส้่งสารมากขึน้ เพื่อเพิม่ความไวว้างใจใน eWOM และส่งผลต่อการตัง้ใจ
ซือ้ (Simpson et al., 2000; Hennig-Thurau et al., 2007; Mohr, 2007; Steffes & Burgee, 2009;       ดารนิทร ์จติ
สวุรรณ, 2558)  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถงึ มุมมองปัจจุบนัของลกูคา้เกีย่วกบัตราสนิคา้ ซึง่ลกูคา้แต่ละกลุ่ม
ทีแ่ตกต่างออกไปย่อมมมีุมมองทีแ่ตกต่างกนั แต่กส็ามารถมองเหน็ในสิง่ทีต่ราสนิคา้ต้องการจะสื่อถงึความประทบัใจ
ของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง ดงันัน้ ภาพลกัษณ์จงึเป็นสว่นส าคญัของตราสนิคา้เน่ืองจากเป็นการบ่งบอกถงึคุณค่าของ
ตราสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคทีจ่ะสง่ผลต่อทศันคตแิละความตัง้ใจใชจ้องโรงแรมทีพ่กัออนไลน์  (Kotler, 2001; Malik et al., 
2012; Lien et al., 2015; Elseidi & El-Baz, 2016) 

การรบัรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร (Perceived eWOM Credibility) หมายถงึ การรบัรูก้ารสื่อสารแบบ
ปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM) จากขอ้เสนอแนะ หรอืบทวจิารณ์ออนไลน์ ทีม่คีวามถูกต้องและเป็นจรงิ ถ้าหาก
บุคคลนัน้มคีวามน่าเชื่อถอืมาก จะก่อใหเ้กดิความสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัการยอมรบัขอ้มลูจาก eWOM ทัง้นี้ การรบัรูค้วาม
น่าเชื่อถือจากเจ้าของสารจะ “ไม่ส่งผล”ต่อการตัง้ใจซือ้ แต่ส่งผลต่อทศันคติทีม่ต่ีอสนิค้า (Cheol & Lee., 2011; 
Cheung & Thadani, 2012; Yi-Wen & Yi-Feng, 2012; Lis, 2013; Pham, 2016)   

ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภคจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์(Experience in using 
eWOM) หมายถงึ ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูบ้รโิภคหรอืผูร้บัสารทีส่รา้งความมัน่ใจใหก้บัผูบ้รโิภค เนื่องจากผูบ้รโิภค
มกัใชค้วามคดิเหน็ บทวจิารณ์ออนไลน์ต่าง ๆ เป็นตวัตดัสนิใจในการซือ้ของออนไลน์ เพราะการตดัสนิใจตลาดออนไลน์
มคีวามเสีย่งสงู ท าใหผู้บ้รโิภคมกัจะรูส้กึกลวัความไม่แน่นอนในการซือ้ของออนไลน์ ดงันัน้ประสบการณ์ต่างๆ ทีไ่ดร้บั
จาก eWOM จงึเป็นสิง่ทีส่ง่ผลต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร (Park et al., 2011)  

ความเช่ือมัน่ในตวักลางอิเลก็ทรอนิกส ์(Trust in e-intermediary) หมายถงึ ความไวว้างใจของผูซ้ือ้และผูข้าย 
รวมไปถงึการลดความเสีย่งทีจ่ะรบัรูใ้นสว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ ซึง่เป็นพืน้ฐานในการท าธุรกรรมทาง
อเิลก็ทรอนิกสท์ีจ่ะสง่ผลต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลู และการรบัรู้ความน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร (Pavlou & 
Gefen, 2004; Li & Liu, 2011)  

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) หมายถงึ ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอ สือ่ต่างๆ ที่
ไดน้ าเสนอขอ้มูลแก่ผูบ้รโิภค ดว้ยการดูแหล่งขอ้มูลของสื่อนัน้ๆ เพื่อท าใหก้ารรบัรู้ ความน่าเชื่อถอืของสารมมีากกว่า
เดมิ รวมไปถึงความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคก่อนหน้านี้ทีส่ามารถท าใหเ้ชื่อถอืไดด้้วยขอ้มูลของผู้ส่งสาร ส่งผลต่อความ
ไวว้างใจของผูร้บัสาร (Ohanian,1991; Yoo & Gretzel, 2011; Reichelt et al., 2014)  

ทศันคติของผูร้บัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (Attitude towards Hotel) หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่
ใดๆ ซึง่ผูบ้รโิภคเรยีนรูจ้ากประสบการณ์ โดยใชเ้ป็นตวัเชื่อมระหว่างความคดิและพฤตกิรรม เมือ่ลกูคา้อ่านขอ้มลูสนิคา้
และความคดิเหน็ต่าง ๆ จะสง่ผลต่อทศันคตขิองตนเอง และความตัง้ใจจองโรงแรมทีจ่ะพกั (Ajzen & Fishbein, 1980; 
Yi-Wen & Yi-Feng, 2012) 
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ความตัง้ใจท่ีจะจองโรงแรมท่ีพกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ (Intention to Book Hotel Online) 
หมายถงึ พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีเ่กดิแรงจงูใจในการจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ดว้ยความเตม็ใจ ซึง่การใช ้eWOM จะ
สง่ผลต่อการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคโดยท างานทัง้ในฐานะผูใ้หข้อ้มูล ซึง่สิง่ส าคญัในการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ และ
ผลกระทบทีจ่ะสามารถโน้มน้าวใจผูบ้รโิภคไดน้ัน้ขึน้อยู่กบัคุณภาพและ ปรมิาณของ eWOM (Park et al., 2007; Wang 
et al., 2014; ดารนิทร ์จติสวุรรณ, 2558) 

 
3. กรอบแนวคิดงานวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในอดีตที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อการตัง้ใจจองโรงแรมผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ ท าใหก้ าหนดปัจจยัทีม่ผีลต่อ
ความตัง้ใจจองบริการโรงแรมที่พกัในประเทศไทยผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ได้ตามกรอบแนวคิด     
ภาพที ่1 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย 

ผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
 

ผู้บริโภคจ านวนมากหนัมาใช้อนิเทอร์เน็ตเพื่อค้นคว้าผลติภณัฑ์ไม่ว่าจะซื้อสนิค้าหรือไม่กต็าม ซึ่งผู้บริโภคให้
ความส าคญักบัความคดิเหน็ของผูบ้รโิภครายอื่นก่อนทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ อกีทัง้จ านวนรวีวิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อกีดว้ย 
(Yayli & Bayrame, 2012) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 

สมมตฐิานที ่1: การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิาร
จองโรงแรมออนไลน์ 
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ผู้บริโภคจะใช้ขอ้มูลผลติภณัฑ์จากการค้นหาผ่านการสื่อสารปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต โดยข้อมูลจะถูกแบ่ง
ประเภทจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเอง ซึง่จะถูกใชเ้ป็นเครื่องมอืตดัสนิใจซือ้สนิคา้บนอนิเทอรเ์น็ต (Lee & Lee, 2009) 
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 

สมมตฐิานที ่2: การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิาร
จองโรงแรมออนไลน์ 

 
การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสารมคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรม

ออนไลน์โดยสง่ผลทางบวก คอื เมื่อผูร้บัสารรูส้กึถูกใจความคดิเหน็ทีม่ต่ีอโรงแรมในลกัษณะทีต่นชอบ จะท าใหผู้ร้บัสาร
มคีวามตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมติฐานที ่3: การรบัรู้ความเข้ากนัได้กบัผู้รบัสาร ส่งผลเชิงบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้

ใหบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่มคีวามเป็นเอกลกัษณ์ที่โดดเด่น จะเป็นสิง่ที่ท าให้เกดิความมัน่ใจในการเลอืกใช้บรกิาร
ส าหรบันักท่องเที่ยว เพราะสามารถบ่งบอกในสิง่ที่ผู้บริโภคต้องการได้ (ศศิรนิทร์ ขวญัตา , 2557) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 

สมมตฐิานที ่4: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรม
ออนไลน์ 

 
เมื่อผู้บริโภคได้รบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าแล้ว เช่น ด้านการบริการ ก็จะท าให้เกิดภาพในใจของผู้บริโภค ซึ่ง

ผูป้ระกอบการควรรกัษาคุณภาพการบรกิารเพื่อเกดิภาพลกัษณ์ตราสินคา้ที่ด ี(ศศรินิทร์ ขวญัตา, 2557) จงึสามารถ
ตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่5: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 

 
เมื่อลกูคา้อ่านขอ้มลูสนิคา้ ความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะต่าง ๆ จะมกีารตรวจสอบความน่าเชื่อถอืของ eWOM และ

จะขึน้อยู่กบัทศันคติของผู้บรโิภค ถ้าผู้บรโิภคเชื่อว่าผู้ส่งสารที่แสดงความคดิเหน็ต่อสนิค้านัน้มคีวามน่าเชื่อถือกจ็ะ
ยอมรบั eWOM นัน้ (Yi-Wen & Yi-Feng, 2012) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่6: การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร สง่ผลเชงิบวกต่อทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กั 
  
การรบัรูข้อ้มลูก่อนหน้าจากบุคคล หรอืแหล่งอื่น ๆ สามารถเพิม่ความน่าเชื่อถอืของผูบ้รโิภคมต่ีอสนิคา้ได ้ซึง่ส่วน

ใหญ่จะมองหาข้อมูลเหล่านี้จากบุคคลที่ไว้ใจได้ เช่นจากเพื่อนใน Facebook โดยความน่าเชื่อถือจะขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ที่ผ่านมา ดังนัน้ เมื่อบุคคลมีประสบการณ์ในการมองหาและใช้งานการสื่อสารปากต่อปากแบบ
อเิลก็ทรอนิกสจ์ะช่วยเพิม่การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์(Wang et al., 2011) 
จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
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สมมตฐิานที ่7: ประสบการณ์ทีผ่่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลเชงิบวกต่อ
การรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 

  
ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นการไวว้างใจในการท าธุรกรรมต่าง ๆ   บนอนิเทอรเ์น็ตซึง่ไม่เพยีงอ านวย

ความสะดวกในการท าธุรกรรม และช่วยลดความเสีย่งในการรบัรูส้ ิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ผ่านผูใ้หบ้รกิารหรอื
ตวักลางทีม่คีวามน่าเชื่อถอื (Li & Liu, 2011)  จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่8: ความเชือ่มัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 

 
การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล จะต้องมคีวามไวว้างใจทีม่ต่ีอแหล่งต้นทาง โดยดูจากความน่าเชื่อถอืของ

แหล่งอา้งองิ เพื่อท าใหก้ารรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของสารมมีากกว่าเดมิ (Reichelt et al., 2014) จงึสามารถตัง้สมมตฐิาน
งานวจิยั ไดด้งันี้ 

 
สมมตฐิานที ่9: ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้มลูสง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชือ่ถอืของเจา้ของสาร 
 
บุคคลมกัเชื่อว่าตัวกลางอิเล็กทรอนิกส์จะมีความคล้ายคลึงกบับริษัทที่ไว้ใจในการท าธุรกรรมต่างๆ ซึ่งตลาด

ออนไลน์จะประกอบดว้ยตวักลางและชุมชนของผูข้าย โดยความน่าเชื่อถอืของตวักลางกบัสถาบนัเป็นกลไกช่วยสรา้ง
ความไวว้างใจของผูซ้ือ้ในชุมชน (Li & Liu, 2011) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 

  
สมมตฐิานที ่10: ความเชือ่มัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกต่อความน่าเชือ่ถอืของแหล่งขอ้มลู 

 
ทศันคตต่ิอการโฆษณาสนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภคออนไลน์คนจนี มคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการเพิม่ความตัง้ใจซือ้

สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Yi-Wen & Yi-Feng, 2012) จงึสามารถตัง้สมมตฐิานงานวจิยั ไดด้งันี้ 
 
สมมติฐานที ่11: ทศันคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมทีพ่กั ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้

ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเกบ็กลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นประชากรในประเทศไทยเพศชายและหญงิ มกีารใชส้ื่อสงัคมออนไลน์ประเภท      

เฟซบุ๊กและไลน์และมีอายุระหว่าง 20-70 ปี ได้รบัอิทธิพลต่อการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืทัง้ในรปูแบบของอเิลก็ทรอนิกส ์ซึง่ก่อนการจดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างดงักล่าว งานวจิยั
นี้ได้น าแบบสอบถามที่พัฒนามาจากงานวิจัยในอดีต ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 26 คนเพื่อวิเคราะห์
แบบสอบถามเบือ้งตน้และปรบัปรุงขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
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5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มูลขาดหาย (Missing data) ขอ้มูลสุดโต่ง (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย หรอืปัญหาขอ้มูลสุดโต่ง ไม่มปัีญหา
ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามทีก่ าหนดทัง้หมด แต่จะ
มบีางตวัแปรทีไ่ม่ไดม้กีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายขอ้มลูแบบเบ้ซา้ย แต่มคีวามเบต่้างจากเกณฑม์าตรฐาน
ไม่มากนัก โดยเกณฑ์ในการพจิารณาว่าขอ้มูลมกีารแจกแจงปกติหรอืไม่ วดัจากการทดสอการดูเบ้ Skewness ที่
มากกว่า +3 หรอืน้อยกว่า -3 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ได้ทดสอบความเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเที่ยงขอแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะห์ ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซ (Cronbach’s Alpha) ทีม่คี่ามากกว่า 0.70 ซึง่ถอืว่ามคีวาม
เชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ Basic research นอกจากนี้ยงัไดท้ดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ดว้ยการ
วเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) โดยต้องมคี่าน ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.5 ซึง่จาก
การทดสอบพบว่า ค่าสถติขิองแต่ละตวัแปรและขอ้ค าถามผ่านเกณฑท์ัง้หมดตามตารางที ่1 
 

ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรูก้ารแสดงความคิดเหน็ (% of variance = 79.399, Cronbach’s alpha = 0.859)  
โรงแรมทีท่่านจะเลอืกถูกบอกต่อทางสงัคมออนไลน์ในแง่ด ี 4.337 0.614 0.944 

มคีนเขา้มาแสดงความคดิเหน็ในโรงแรมทีท่่านจะเลอืกในแง่ดี
ค่อนขา้งมาก 

4.337 0.614 0.892 

ท่านมกัจะหาความคดิเหน็ในแงล่บของโรงแรมทีท่่านเลอืก 4.151 0.757 0.834 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 2: การรบัรูค้ณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 51.924 Cronbach’s alpha = 0.762) 
ท่านรูส้กึว่าการรบัขอ้มลูปากต่อปากดา้นโรงแรมทางสงัคมออนไลน์
ใหข้อ้มลูทีช่ดัเจนแกท่่าน 

3.797 0.729 0.711 

ท่านคดิว่าโรงแรมมพีนกังานทีใ่หบ้รกิารไดด้ ี 3.983 0.692 0.779 
ท่านไดร้บัขอ้มลูดา้นคุณลกัษณะต่าง ๆ ของโรงแรม เช่น สภาพหอ้ง
ทีพ่กัภายในโรงแรม เป็นตน้ 

4.133 0.697 0.781 

ท่านไดร้บัขอ้มลูดา้นสิง่อ านวยความสะดวกของโรงแรม เช่น การ
บรกิาร wi-fi, การบรกิารรบัสง่ทีส่นามบนิ เป็นตน้ 

4.169 0.744 0.652 

ขอ้มลูโรงแรมทีไ่ดร้บัจากทางสงัคมออนไลน์ตรงตามความตอ้งการ
ของท่าน 

3.965 0.731 0.669 

ปัจจยั 3: การรบัรูค้วามเขา้กนัได้กบัผูร้บัสาร (% of variance = 69.573 Cronbach’s alpha = 0.778) 
ความคดิเหน็ออนไลน์เกีย่วกบัโรงแรมมคีวามน่าสนใจตรงกบัความ
ตอ้งการของท่าน 

4.052 0.585 0.681 

ความคดิเหน็ออนไลน์ทีม่ต่ีอโรงแรมมกีารเขยีนในลกัษณะทีท่่านชอบ 3.808 0.736 0.929 

ความคดิเหน็ทีม่ต่ีอโรงแรมถูกเขยีนโดยผูท้ีท่่านชื่นชอบ 3.797 0.809 0.873 

ปัจจยั 4: ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (% of variance = 69.573 Cronbach’s alpha = 0.765) 
โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึในความคดิเหน็ทางสือ่ออนไลน์เป็นทีรู่จ้กักนั
อย่างกวา้งขวาง 

4.047 0.665 00.822 

โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึในความคดิเหน็ทางสือ่ออนไลน์มลีกัษณะทาง
กายภาพทีด่ ี

4.134 0.639 0.776 

โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึ มอียูใ่นความคดิเหน็ทางสือ่ออนไลน์อยู่เสมอ 3.913 0.778 00.727 

โรงแรมทีถู่กกล่าวถงึมคีวามเป็นเอกลกัษณ์ในแบบทีท่่านชอบ 4.029 0.704 0.752 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่า

เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 5: การรบัรูค้วามน่าเช่ือถือของเจา้ของสาร (% of variance = 56.667 Cronbach’s alpha = 0.807) 
ท่านเชื่อมัน่ในขอ้มลู และความคดิเหน็ทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์
จากแหล่งขอ้มลูทีน่่าเชื่อถอื 

3.826 0.704 0.760 

ขอ้มลู และความคดิเหน็ทีถู่กบอกต่อบนสงัคมออนไลน์เป็น
แหล่งขอ้มลูทีส่ าคญัในการประกอบการตดัสนิใจ 

4.157 0.679 0.748 

บทความทีแ่สดงความคดิเหน็เกีย่วกบัโรงแรมสามารถเชื่อถอืได ้ 3.686 0.745 0.733 

ท่านเชื่อมัน่ในขอ้มลูเกีย่วกบัโรงแรม เมื่อมกีารกล่าวถงึในหลาย
บทความ 

3.965 0.708 0.782 

ท่านเชื่อมัน่ในขอ้มลู และความคดิเหน็เกีย่วกบัโรงแรมทีพ่กัของบุคคล
ทีท่่านรูจ้กั   

4.110 0.786 0.738 

ปัจจยัท่ี 6: ประสบการณ์ท่ีผา่นมาของผูบ้ริโภคจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance 
= 70.866  Cronbach’s alpha = 0.790) 
ท่านมกัจะอ่านขอ้มลู หรอืความคดิเหน็เกีย่วกบัโรงแรมทีถู่กบอกต่อ
สงัคมออนไลน์ 

4.169 0.773 0.837 

ท่านมกัจะคน้หาขอ้มลู ความคดิเหน็ทีม่ผีูอ้ ื่นเขยีนไว ้ 4.047 0.748 0.867 

ท่านมกัจะอ่านความคดิเหน็ทีม่ต่ีอสนิคา้จากผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้หรอืเคย
ใชบ้รกิาร 

4.052 0.867 0.821 

ปัจจยั 7: ความเช่ือมัน่ในตวักลางอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance = 79.717  Cronbach’s alpha = 0.907) 
ท่านเชื่อใจในผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นตน้  แมว้่าจะ
ไม่ไดร้บัการตรวจสอบ  

3.559 0.925 0.807 

ท่านเชื่อมัน่ในผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์ เช่น Agoda เป็นตน้ ทีม่ยีอด
ผูใ้ชเ้ป็นจ านวนมาก 

3.872 0.776 0.913 

ท่านเชื่อว่าผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์เช่น Agoda, เป็นตน้  มคีวาม
น่าเชื่อถอื 

3.901 0.723 0.918 

 ท่านเชื่อว่าผูใ้หบ้รกิารทางออนไลน์ เช่น Agoda, เป็นตน้  มคีวาม
ปลอดภยั 

3.854 0.755 0.928 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ และ  
ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบราซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย 
ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยัท่ี 8: ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (% of variance = 69.284  Cronbach’s alpha = 0.851) 
ท่านเชื่อในความคดิเหน็ทีม่าจากเวบ็ไซตย์อดนิยม เช่น Agoda เป็น
ตน้ ว่าจะใหข้อ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์ 

3.919 0.783 0.792 

ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนบทความเกีย่วกบัโรงแรมเป็นจ านวนมาก แสดงให้
เหน็ว่าเขามคีวามเชีย่วชาญกบัโรงแรมมาก 

3.288 0.907 0.861 

ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนความคดิเหน็ ทีเ่ป็นสมาชกิในเวบ็ไซตผ์ูใ้หบ้รกิาร
ออนไลน์มานาน มปีระสบการณ์ท่องเทีย่วมามาก 

3.523 0.914 0.858 

ท่านเชื่อว่าขอ้มลู และความคดิเหน็ในสือ่สงัคมออนไลน์นัน้มปีระโยชน์ 4.012 0.772 0.817 

ปัจจยัท่ี 9: ทศันคติของผูร้บัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (% of variance = 75.330 Cronbach’s alpha = 0.888) 
ท่านรูส้กึชอบโรงแรมทีท่่านเหน็จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์ 3.878 0.735 0.867 

ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านเหน็จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์เป็นที่    
น่าเขา้พกั 

3.945 0.695 0.897 

ท่านคดิว่าจะไดร้บัการบรกิารของโรงแรมตามความคดิเหน็ทีท่่านเหน็
จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์ 

3.889 0.768 0.834 

ท่านคดิว่าโรงแรมทีท่่านเหน็จากการบอกต่อบนสงัคมออนไลน์มคีวาม
น่าสนใจ 

3.853 0.638 0.873 

ปัจจยัท่ี 10: ความตัง้ใจท่ีจะจองโรงแรมท่ีพกัผา่นผูใ้ห้บริการจองโรงแรมออนไลน์ (% of variance = 70.288  
Cronbach’s alpha = 0.836) 
ท่านยงัคงจองโรงแรมที่เคยไปพกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกั
ออนไลน์ 

3.977 0.809 0.862 

ท่านจะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บริการจองโรงแรมที่พกัออนไลน์
เสมอ 

3.843 0.913 0.915 

ท่านจะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ใน
การเทีย่วครัง้ถดัไป 

3.988 0.844 0.895 

ท่านจะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์เดมิ 
แมจ้ะมผีูใ้หบ้รกิารอื่นใหข้อ้เสนอทีด่กีว่า 

3.314 1.131 0.656 
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5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 62.8) ช่วงอายุเฉลีย่ตัง้แต่ 20-30 ปี โดยช่วงอายุที่

ตอบแบบสอบถามมากทีส่ดุ คอื ช่วงอายุ 20-30 ปี (รอ้ยละ 45.3) ระดบัการศกึษาสงูสดุสว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี      
(รอ้ยละ 55.2) ความถีใ่นการใชบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัผา่นผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ สว่นใหญ่จอง 2-5 ครัง้   
ต่อปี (รอ้ยละ 61.6) และมกัจะอ่านขอ้ความการบอกต่อถงึโรงแรมทีพ่กัผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ คอื เฟซบุ๊ก (รอ้ย
ละ 77.3) ซึง่ผูใ้หบ้รกิารออนไลน์ทีผู่ต้อบแบบสอบถามไดใ้ชเ้ป็นประจ าคอื Agoda (รอ้ยละ 61.0) 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในภาพที ่3 โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 เป็นตวัก าหนด
นยัส าคญัทางสถติ ิซึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized Score) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติไิดด้งันี้ 

5.4.1 การรบัรู้การแสดงความคิดเหน็ (Perceived Comment from eWOM) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การ
รบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ส่งผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้ใหบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กั
ออนไลน์  ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั  -0.003 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่1 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ ส่งผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะ
จองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ ทัง้นี้ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึง่อยู่
ในช่วงผู้บรโิภคเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ซึ่งเป็นบุคคลที่มคีวามมัน่ใจในตวัเองสูง เติบโตมากบัเทคโนโลยี
อนิเทอรเ์น็ต ท าใหโ้ลกของผูบ้รโิภครุ่นนี้สามารถรบัรูข้อ้มูลข่าวสารไดม้ากมาย และมอีทิธพิลต่อการเป็นตวัของตวัเอง 
จงึคน้หาขอ้มูลและตดัสนิใจซือ้ดว้ยตนเองเป็นหลกัมากกว่าทีจ่ะคลอ้ยตามความคดิเหน็อื่นๆ (Van & Behrer, 2011; 
วภิาว ีกล าพบุตร, 2553; กานตพ์ชิชา เก่งการช่าง, 2556) 

5.4.2 การรบัรู้คณุภาพของโรงแรมท่ีพกั (Perceived Quality of Product in eWOM) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็
ว่า การรบัรู้คุณภาพของโรงแรมที่พกัส่งผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บรกิารจอง
โรงแรมทีพ่กัออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.072 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 46.9 (R2 
= 0.469) ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่2 ที่กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมที่พกั ส่งผลเชงิบวกต่อ
ความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้ใหบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ ซึง่อาจมสีาเหตุมาจากผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึง่อยู่ในช่วงผูบ้รโิภคเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ตามทีก่ล่าวไวใ้นขอ้ 5.4.1  

5.4.3 การรบัรูค้วามเข้ากนัได้กบัผูร้บัสาร (Perceived Fits to Receiver of eWOM) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็วา่ 
การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสารสง่ผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรม
ทีพ่กัออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.23 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) 
ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่ ทีก่ล่าวว่า การรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บัสารสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะ
จองโรงแรมทีพ่กั ซึง่อาจมสีาเหตุมาจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี ซึง่อยู่ในช่วงผูบ้รโิภคเจ
เนอเรชนัวาย (Generation Y) ตามทีก่ล่าวไวใ้นขอ้ 5.4.1 

5.4.4 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลอทิธพิล
ทางตรงต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผู้ใหบ้รกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.245 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กั
ผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมออนไลน์ และสอดคลอ้งกบั ศศรินิทร ์ขวญัตา (2557) ทีก่ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้จะ
เป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความมัน่ใจในการเลอืกใชบ้รกิาร เพราะสามารถบ่งบอกในสิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการได้  อกีทัง้ยงัส่งผล
อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กัทีม่ค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.230 
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5.4.5 การรบัรู้ความน่าเช่ือถือของเจ้าของสาร (Perceived eWOM Credibility) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า 
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้ร ับสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์  ความเชื่อมัน่ในตัวกลาง
อเิลก็ทรอนิกส ์และความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งอทิธพิลต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร โดยมคีวาม
ผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 48.1 (R2 = 0.481) โดยรายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้ 

5.4.5.1 ประสบการณ์ท่ีผ่านมาของผู้รบัสารจากการส่ือสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส ์
(Experience in using eWOM) ส่งผลทางตรงต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร  ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.367 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่7 ทีก่ล่าวว่า ประสบการณ์ที่
ผ่านมาของผูร้บัสารจากการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรู้ความน่าเชื่อถอืของเจา้ของ
สาร และสอดคลอ้งกบั Wang et al. (2011) ทีก่ล่าวว่า เมื่อบุคคลมปีระสบการณ์ในการมองหาและใชง้านการสื่อสาร
ปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์จะช่วยเพิม่การรบัรู ้ความน่าเชื่อถอืของการสือ่สารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส์ 

5.4.5.2 ความเช่ือมัน่ในตวักลางอิเลก็ทรอนิกส์ (Trust in e-intermediary) ส่งผลต่อการรบัรูค้วาม
น่าเชื่อถือของเจ้าของสาร ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.365 และ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมุตตฐิานที ่10 ทีก่ล่าวว่า ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลเชงิบวกต่อความน่าเชื่อถอืของ
แหล่งขอ้มูล ซึง่คนเรามกัเชื่อว่าตวักลางอเิลก็ทรอนิกสจ์ะมคีวามคลา้ยคลงึกบับรษิทัที่พวกเขาไวใ้จในการท าธุรกรรม
ต่างๆ ซึง่ตลาดออนไลน์จะประกอบดว้ยตวักลางและชุมชนของผูข้าย ซึง่ความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นการ
ไวว้างใจในการท าธุรกรรมต่างๆ บนอนิเทอรเ์น็ตซึง่ไม่เพยีงอ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรม และช่วยลดความ
เสีย่งในการรบัรูส้ ิง่ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ผ่านผูใ้หบ้รกิารหรอืตวักลางทีม่คีวามน่าเชื่อถอื 

5.4.5.3 ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ส่งผลทางตรงต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอื
ของเจา้ของสาร  ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.314 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมตฐิาน
การวจิยัที ่ 9 ทีก่ล่าวว่า ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูลส่งผลเชงิบวกต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร ซึง่
สอดคลอ้งกบั (Reichelt et al. (2014) กล่าวว่า การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลูจะตอ้งมคีวามไวว้างใจต่อแหล่ง
ตน้ทาง โดยดจูากความน่าเชื่อถอืของแหล่งอา้งองิ เพื่อท าใหก้ารรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของสารมมีากกว่าเดมิ 

5.4.6 ทศันคติของผู้รบัสารต่อโรงแรมท่ีพกั (Attitude towards Hotel) ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรู้
คุณภาพของโรงแรมทีพ่กัส่งผลอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกั
ออนไลน์ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.445 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปร
ตามเท่ากบัรอ้ยละ 46.9 (R2 = 0.469) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่11 ทีก่ล่าวว่า ทศันคตขิองผูร้บัสารต่อ
โรงแรมทีพ่กัสง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ และสอดคลอ้ง
กบั Yi-Wen and Yi-Feng (2012) ทีก่ล่าวว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการเพิม่ความตัง้ใจซือ้สนิคา้
ของผูบ้รโิภค 
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*p < 0.05 
ภาพที ่3 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัปัจจยัทีส่ง่ผลต่อการตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมทีพ่กัในประเทศไทย 

ผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
 

6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

จากการวเิคราะหท์างสถติพิบว่าลกัษณะทางประชากรศาสตรส์่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วน
ใหญ่มรีะดบัการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีไดร้บัขอ้มูลเกีย่วกบัโรงแรมทีพ่กัผ่านทางอนิเทอรเ์น็ต และไดร้บัขอ้มูลผ่าน
เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากทีส่ดุ ซึง่ผลวจิยัพบว่า ปัจจยัทางดา้นการรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ การรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสาร และทศันคตขิองผูร้บัสารต่อโรงแรมทีพ่กัสง่ผลโดยตรงต่อความตัง้ใจ
ที่จะจองโรงแรมที่พกัผ่านผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์  โดยที่ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้รบัสารจากการ
สื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มูล ส่งผลโดยตรงต่อการรบัรู้ความน่าเชื่อถอืของ
เจ้าของสาร และความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อการรบัรู้ความน่าเชื่อถือของ
เจา้ของสาร ทัง้นี้ การรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั และการรบัรูค้วามเขา้กนัไดก้บัผูร้บั
สาร ไม่สง่ผลต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผูป้ระกอบการ หรอืผูท้ีเ่กีย่วขอ้งทีต่อ้งการหาชอ่งทางในการประชาสมัพนัธ ์หรอืบรกิารโรงแรมทีพ่กัใหก้บัผูบ้รโิภค
สามารถน าผลการวจิยัไปปรบัใชเ้พื่อจงูใจใหผู้บ้รโิภคมาใชบ้รกิาร ไดด้งันี้ 

1. ผู้ประกอบการควรพจิารณาเลือกผู้ให้บรกิารจองโรงแรมที่พกัออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้เป็นจ านวนมาก  มคีวาม
น่าเชื่อถอื และมคีวามปลอดภยัในการบรกิารต่างๆ โดยเฉพาะอย่างยิง่ทางดา้นธุรกรรมการเงนิอเิลก็ทรอนิกส ์เน่ืองจาก
ผูบ้รโิภคเชื่อมัน่ และมกัจะเลอืกผูใ้ห้บรกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ทีม่ยีอดผูใ้ช้เป็นจ านวนมาก และเชื่อว่าตวักลาง
อเิลก็ทรอนิกสเ์หล่าน้ีจะมคีวามคลา้ยคลงึกบับรษิทัทีพ่วกเขาไวใ้จในการท าธุรกรรมต่าง ๆ  

2. ผูป้ระกอบการควรเลอืกพจิารณาเวบ็ไซต์ยอดนิยมทีส่ามารถแชร์ขอ้มูลเกีย่วกบัโรงแรมเพื่อใหเ้กดิกระแสการ
สือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสท์ีท่ าใหเ้กดิแรงจงูใจกบัผูบ้รโิภค 
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3. ผู้ประกอบการควรปรบัปรุงคุณภาพของโรงแรมให้ดอียู่เสมอ เพื่อให้ผู้บรโิภครู้สกึประทบัใจ และน าไปแสดง
ความคดิเหน็ในเวบ็ไซตต่์าง ๆ ท าใหผู้บ้รโิภคท่านอื่นเกดิการรบัรู ้อยากมาใชบ้รกิาร  

4. ผูป้ระกอบการควรปรบัปรุงภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ใหด้ ีและตรงกบัลกัษณะของโรงแรม เนื่องจากเป็นสิง่ทีท่ าให้
เกดิความมัน่ใจในการเลอืกใชบ้รกิารส าหรบัผูบ้รโิภค ซึง่ผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มทีแ่ตกต่างออกไปย่อมมมีุมมองทีแ่ตกต่าง
กนั เช่น โรงแรมแห่งหนึ่ง ผูบ้รโิภคไดเ้หน็ตราสนิคา้แลว้รูส้กึว่าเหมาะแก่การพกัผ่อนแบบครอบครวั ผูป้ระกอบการควร
มลีกัษณะโรงแรมทีเ่หมาะแก่การพกัผ่อนแบบครอบครวั เป็นตน้ 
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

ผูว้จิยัขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไปเพื่อประโยชน์ในการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ดงัต่อไปนี้ 
1. เน่ืองจากปัจจยัต่างๆ ในการวจิยันี้มคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) ระหว่างปัจจยัประสบการณ์ทีผ่่านมาของ

ผูร้บัสารจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ปัจจยัความเชื่อมัน่ในตวักลางอเิลก็ทรอนิกส ์และปัจจยัความ
น่าเชื่อถือของแหล่งขอ้มูลที่ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถือของเจ้าของสารเพยีงร้อยละ 48.1 ซึ่งมคี่า
ค่อนขา้งสงู จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัอื่นทีจ่ะสง่ผลต่อการรบัรูค้วามน่าเชื่อถอืของเจา้ของสารเพิม่เตมิ  

2. ในการวจิยันี้พบว่าปัจจยัความเชื่อมัน่ในตัวกลางอิเลก็ทรอนิกส์ที่ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความน่าเชื่อถือของ
แหล่งขอ้มลู มคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) รอ้ยละ 41.1 ซึง่มคี่าค่อนขา้งสงู จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัใดบา้งทีส่่งผล
ต่อความน่าเชื่อถอืของแหล่งขอ้มลูเพิม่เตมิ 

3. ในการวจิยันี้พบว่าปัจจยัการรบัรูก้ารแสดงความคดิเหน็ การรบัรูคุ้ณภาพของโรงแรมทีพ่กั และการรบัรูค้วามเขา้
กนัไดก้บัผูร้บัสารไม่มอีทิธพิลต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมทีพ่กัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ เนื่องจาก
ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็น เจเนอเรชนัวาย (Generation Y) ทีม่คีวามมัน่ใจในตวัเองสงู และมคีวามคดิเป็นของ
ตนเอง ดงันัน้จงึควรศกึษาว่ามปัีจจยัใดบา้งทีท่ าใหปั้จจยัดงักล่าวไม่มอีทิธพิลต่อความต่อความตัง้ใจทีจ่ะจองโรงแรมที่
พกัผ่านผูใ้หบ้รกิารจองโรงแรมทีพ่กัออนไลน์ของเจเนอเรชนัวาย (Generation Y) 
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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ กรณีศกึษารา้นฟารม์ ดไีซน์ ไทยแลนด ์ซึง่
เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ และการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจ การกระท าที่มเีหตุผลและ
แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคดิการวจิยั โดย
ท าการศกึษากลุ่มประชากรทีเ่ป็นผูท้ีต่ดิตามสื่อสงัคมออนไลน์ของรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ไทยแลนด์ แบ่งเป็น 2 ประเภท  
(1) กลุ่มประชากรทีต่ิดตามสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 150 กลุ่มตวัอย่าง (2) กลุ่มประชากรที่
ตดิตามสือ่สงัคมออนไลน์ ไลน์แอด (Line@) จ านวน 150 กลุ่มตวัอย่างเช่นกนั ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ และน าขอ้มูลทีไ่ดม้าประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ เพื่อท าการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ทางตรง
และทางออ้ม ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูข้า่วสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอ
โฆษณาออนไลน์ และยงัส่งอทิธิพลทางอ้อมต่อทศันคติต่อตราสนิค้า และความตัง้ใจในการซื้อ ทศันคติต่อโฆษณา
ออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และการรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ยงัส่งอทิธพิลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจในการซื้อ อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) และไลน์แอด 
(Line@) เท่านัน้การ ซึง่จากการศกึษาคน้ควา้พบว่า นอกจากการใหบ้รกิารสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทนี้แลว้ ปัจจุบนัยงั
มสีือ่สงัคมออนไลน์รปูแบบอื่นอกี เช่น ลงิคอ์นิ (Linkedin) วแีชท (Wechat) ควิควิ (QQ) เป็นต้น ขอ้เสนอแนะงานวจิยั
ในอนาคตอาจท าการศกึษาเพิม่เติมผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ช่องทางอื่น เพื่อให้งานวจิยัมคีวามครอบคลุมทุกช่องทาง  
ประโยชน์ทีไ่ดจ้ากการวจิยันี้สามารถเป็นขอ้เสนอแนะส าหรบัองคก์รเพื่อทราบถงึแนวทางในการบรหิารดูแลและจดัการ
การสรา้งโฆษณาบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีส่ามารถดงึดดูผูบ้รโิภคเพื่อใหม้รีายไดท้ีเ่พิม่มากขึน้ไดใ้นอนาคตอกีทัง้ยงั
สามารถบอกถงึปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิผลเสยีต่อธุรกจิ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการช่วยลดค่าใชจ้่ายทีจ่ะเกดิขึน้ไดเ้มื่อยกเลกิ
การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ม่จ าเป็นต่อการด าเนินการ 
 
ค าส าคญั: การรบัรูข้่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ การรบัรูก้ารสื่อสาร

แบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต 
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the factors that influence the purchase intention. A case 
study of Farm Design in Thailand was conducted as a quantitative research. The framework of this study was 
based on Theory of User and Gratifications, Theory of Reason Action Reason Action, and Concepts of 
Electronic Word-of-Mouth (eWOM). The participants were the people who follow channels in online social 
media. The participants were categorized into two groups: Facebook and LINE@. There were 150 peoples 
from each group participating in this survey through an online approach. The responses were analyzed by 
statistical program to find direct and indirect effects. The result shows that Informativeness, Entertainment, 
and Irritation have direct effects on Attitude towards Online Advertising. These factors also have indirect 
effects on Attitude towards the Brand and the Purchase Intention. Furthermore, Attitude towards Online 
Advertising, Attitude towards the Brand, and Perceived Electronic Word-of-Mouth (eWOM) also have direct 
effects on the Purchase Intention. However, the surveys were collected from those who follow Farm Design 
through Facebook and LINE@ only.There are other channels that were not examined in this study such as 
Linkedin, Wechat, and QQ. These channels should be studied in future researches to cover all channels.This 
research will be beneficial for the company as a guideline to improve organizational management. Besides, 
the findings can be used to improve online advertisement in order to attract more customers, as a result of 
an increased revenue in the future. The result will also define and minimize the advertising costs that 
ineffectively generate profits for the company. 
 
Keywords: Informativeness, Entertainment, Irritation, Attitude toward online Advertising, Electronic Word-of-

Mouth: eWOM 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนัโลกเริม่เขา้สู่ยุคดจิทิลัเตม็รูปแบบ และการโฆษณามกีารเปลีย่นแปลงไปจากเดมิอย่างมาก เนื่องจากโลก
ของอนิเทอรเ์น็ตทีเ่ขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัสงูมากขึน้ ท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้รโิภคเริม่มกีารเปลีย่นแปลงไป
ตามยุคตามสมยัอย่างรวดเรว็ โดยผู้บริโภคเริ่มหนัมาใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อท ากิจกรรมและธุรกรรมต่างๆ ผ่านระบบ
ออนไลน์มากยิง่ขึน้ นอกจากนี้ยงัใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการสื่อสารกนัมากเช่นกนั โดยในปี 2016 สถิติผู้ใช้งาน
อนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยมทีัง้หมด 38 ลา้นคน คดิเป็นรอ้ยละ 56 ของประชากรทัง้หมดของประเทศไทย โดยทัง้    
38 ลา้นคนใชส้ือ่สงัคมออนไลน์และใชง้านผ่านมอืถอืทัง้สิน้ 34 ลา้นคน ส่วนสื่อสงัคมออนไลน์ทีค่นไทยใชม้ากทีสุ่ดคอื 
เฟซบุ๊ก (Facebook) รอ้ยละ 32 รองลงมาคอื ไลน์ (Line) รอ้ยละ 29 ตามล าดบั (Tana, 2016) สื่อสงัคมออนไลน์เริม่
เขา้มามบีทบาทและอทิธพิลต่อความคดิ อกีทัง้ยงัเป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสือ่สารกนัแบบ Two Way Communication 
หรอืการสื่อสารแบบสองทาง การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์กเ็ช่นเดยีวกนั (ธนิศร เลศิบญัชู, 2559) เครอืข่ายสื่อ
สงัคมอออนไลน์เป็นเสมอืนชุมชนทีม่กีลุ่มคนทีเ่ป็นเพื่อน หรอืกลุ่มคนทีม่คีวามสนใจในสิง่ต่าง ๆ มารวมกนั กล่าวอกีนยั
หนึ่งกค็อื เครอืข่ายสื่อสงัคมออนไลน์มกัถูกใช้เป็นแหล่งพบปะติดต่อสื่อสารระหว่างเพื่อนหรอืคนที่รูจ้กั  หรอืใช้เป็น
พืน้ทีส่าธารณะในการแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ ใหก้บัผูค้นทีอ่ยู่ในชุมชน เพื่อท ากจิกรรมต่างๆ และความบนัเทงิร่วมกนัได ้
โดยลกัษณะความสมัพนัธ์เชงิสงัคมดงักล่าว ท าให้ธุรกจิในปัจจุบนั เริม่มกีารปรบัตวัและหนัมาใช้เครอืข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์กนัมากยิง่ขึน้เพื่อเป็นอกีช่องทางหนึ่งในการสร้างความสมัพนัธท์ีด่ใีนระยะยาวกบัลูกคา้ โดยสามารถใชเ้ป็น
ช่องทางการสือ่สารทีส่ามารถสรา้งปฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้เพื่อรบัฟังความคดิเหน็และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้รวม
ไปถงึการประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างการรบัรูใ้นตวัสนิค้าและบรกิารไดใ้นวงกวา้ง อกีทัง้สามารถใช้เป็นเครื่องมอืในการ
สร้างแคมเปญทางการตลาดที่สามารถเขา้ถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ตามต้องการ (ศรุชา โนรเีวช, 2012) ในการท า
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค นักการตลาดจะต้องสรา้งความน่าสนใจ ของเนื้อหา และ
รูปแบบ การสื่อสารเพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจ และเพื่อกระตุ้นใหม้กีารส่งต่อไปยงัเพื่อนหรอืกลุ่มของผู้บรโิภค 
เพื่อใหเ้กดิการรบัรูต้ราสนิคา้หรอืการบรกิาร จากการส ารวจโดย Salesforce ของนักการตลาดทัว่โลกกว่า 5,000 คน 
เพื่อหาขอ้มูลทีน่่าสนใจเกีย่วกบัการวางแนวทางในการท าการตลาดดจิทิลั พบว่ารอ้ยละ 84 ของนักการตลาดทีไ่ดท้ า
การส ารวจจะมแีผนทีจ่ะใชง้บการตลาดมากขึน้ในปี 2015 และรอ้ยละ 38 ของนักการตลาดทีไ่ดท้ าการส ารวจเลอืกทีจ่ะ
หนัมาใชส้ือ่โฆษณาดจิทิลั  

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ว่าสือ่สงัคมออนไลน์เริม่เขา้มามบีทบาทอย่างส าคญัในดา้นของการตลาดในยุค
ปัจจุบันและเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อมากขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
กวา้งขวาง แม่นย าและตรงกลุ่มผูบ้รโิภคโดยตรง ในฐานะทีผู่้ศกึษา สนใจในธุรกจิ ฟารม์ ดไีซน์ ซึง่เป็นธุรกจิทีต่อบ
โจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ ที่เน้นใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการท าการตลาดเป็นหลัก และสื่อสังคมออนไลน์ที่ธุรกิจ        
ฟารม์ ดไีซน์ ใหค้วามส าคญัเป็นหลกัในการท าตลาดประกอบไปดว้ย สื่อสงัคมออนไลน์ เฟสบุ๊ก มผีูต้ดิตามอยู่ที ่
537,278 และ ไลน์แอด มผีูต้ดิตามอยู่ที ่258,676 รวมทัง้ 2 ช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์อยู่ที ่795,954 ผูต้ดิตาม ขอ้มูล 
ณ วนัที ่19 สงิหาคม 2560 เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิคา้ การบรกิาร ผ่านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์รวมทัง้การ
ติดต่อสื่อสารกบัผู้บรโิภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ของธุรกิจ เฟซบุ๊กอย่าง
สม ่าเสมอ และไดเ้ลง็เหน็ความส าคญัของสื่อออนไลน์ทีเ่ขา้มามบีทบาทเพิม่มากขึน้ในในปัจจุบนัมากกว่าสื่อออฟไลน์
ดงัทีก่ล่าวมาแลว้ โดยตวัผูศ้กึษาเอง ต้องการศกึษาปัจจยัหรอืผลกระทบต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ ใจซือ้ของผูบ้รโิภค
ผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ จากการศกึษาครัง้นี้จะช่วยใหท้ราบถงึตวัแปรต่างๆ ทีส่่งผลถงึความตัง้ใจซือ้ อกีทัง้ยงัเป็น
แนวทางเพื่อใหผู้้บรหิารหรอืผู้ประกอบการธุรกจิสามารถน าขอ้มูลเพื่อน าไปปรบัปรุงและวางแผนกลยุทธ์ในการท า
ธุรกจิไดอ้ย่างเหมาะสมต่อไป 
 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 54 

1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ประกอบดว้ย การรบัรูข้่าวสาร 

ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์และทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้และผ่านทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้ การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษางานวจิยัในอดตีสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
การรบัรู้ข่าวสาร (Informativeness) หมายถึง ขอ้มูลที่มคีุณภาพและสามารถเชื่อถอืได ้มคีวามส าคญัส าหรบั

ผู้ใช้งาน ใช้ในการตัดสินใจเพื่อประเมินเป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์ในการประกอบการพิจารณาในการตัง้ใจซื้อ                     
(Li et al., 2012) การรบัรูข้่าวสารเป็นโฆษณาส าหรบัแนะน าสนิค้า และบรกิารใหม่ๆ วตัถุประสงคข์องการโฆษณา
รูปแบบนี้ คอืให้ขอ้มูลเพื่อให้ผู้บรโิภครู้จกั และเกดิความต้องการ รวมทัง้สร้างความรู้สกึทีด่ต่ีอสนิค้าและการบรกิาร 
และสร้างภาพลักษณ์ของผู้โฆษณา เมื่อผู้บริโภคได้รับสารซึ่งเกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่มีประโยชน์แล้วจะก่อให้เกิด
ผลกระทบในดา้นความตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ เน้ือหาทีม่ลีกัษณะใหข้อ้มลูดา้นคุณสมบตั ิประโยชน์ใชส้อยต่างๆ รายละเอยีด
สนิคา้ จะเป็นแรงจงูใจหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคยอมรบัการโฆษณา โดยผูบ้รโิภคต้องไดร้บัประโยชน์จากขอ้ความนัน้อย่าง
เหมาะสม 

ความบนัเทิง (Entertainment) หมายถงึ สิง่ทีท่ าใหเ้กดิความรูส้กึ เพลดิเพลนิ สนุกสนาน สามารถเตมิเตม็ความ
ตอ้งการดา้นจนิตนาการ ความสวยงามหรอืความเพลดิเพลนิในดา้นอารมณ์ได ้(Schlosser et al., 1999)  

การสรา้งความร าคาญ (Irritation) หมายถงึ การโฆษณาทีม่ากเกนิไป ท าใหเ้ป็นการรุกล ้า ละเมดิ และเป็นการ
รบกวน ไม่ว่าผูบ้รโิภคจะเป็นผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต หากไดร้บัขอ้ความโฆษณาทีม่ากเกนิไป จะท าใหเ้กดิทศันคตใินแง่ลบต่อ
การโฆษณา และท าให้พวกเขาเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าท าให้เกิดความตัง้ใจใน การซื้อสินค้าน้อยลงด้วย            
(Basheer et al., 2010; Lee et al., 2014) 

การรบัรู้การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (Perceived Electronic Word-of-Mouth: eWOM) 
หมายถึง การสื่อสารโดยตรงจากผู้บรโิภค ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใชง้าน หรอืลกัษณะเฉพาะของสนิค้า และบรกิารไปยงั
ผูข้ายสนิคา้โดนผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต (ชนิดา พฒันกติตวิรกุล, 2553) 

ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) หมายถึง ความรู้สกึนึกคดิของ
ผูบ้รโิภคทีต่อบสนองต่อการโฆษณาออนไลน์ทีด่หีรอืไม่หลงัจากทีผู่บ้รโิภคสมัผสักบัโฆษณาออนไลน์ เมื่อผูบ้รโิภคเหน็
โฆษณาจะเกิดการพิจารณาออกเป็นทศันคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อการโฆษณา เป็นหนึ่งปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ประสทิธภิาพของการโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบการรบัรูข้องผูบ้รโิภคซึ่งสะท้อนอยู่ในความคดิและความรู้สกึโดยจะ
สง่ผลต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ (Yuanxin & Pittana, 2011) 

ทศันคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) หมายถงึ พืน้ฐานส าหรบัผูบ้รโิภคทีจ่ะประเมนิผลเชงิบวก
หรอืเชงิลบโดยรวมของแบรนดน์ัน้ เป็นปฏกิริยิาทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคกบัแบรนดเ์ฉพาะ และเป็นบวกต่อทศันคตต่ิอ
แบรนดท์ีส่ง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพและคุณค่าของผลติภณัฑ ์รวมถงึความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกแบรนดท์ีม่ ีชื่อ
และผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่องจนเป็นนิสยั (Numan et al., 2014)  

ความตัง้ใจในการซ้ือ (Purchase intention) หมายถงึ แนวโน้มในการซือ้สนิคา้หรอืการบรกิาร เป็นกระบวนการ
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัจติใจทีบ่่งบอกถงึแผนการของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้หนึ่ง หรอืใชบ้รกิารรา้นใดรา้นหนึ่ง ในช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง ทัง้นี้ความตัง้ใจซื้อเกดิขึน้มาจากทศันคติทีม่ต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ ของผู้บรโิภคและความมัน่ใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินสินค้าหรือบริการในครัง้ที่ผ่านมา ในด้านต่างๆ เช่น ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด          
ความตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าหรือบรกิารใดๆ ที่สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ จะเกิดขึ้นหลงัจาก
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ผูบ้รโิภคไดป้ระเมนิตราสนิคา้หรอืรา้นคา้นัน้แลว้ อาจก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ตามมา รวมถงึพฤตกิรรมการกลบัมา
ซือ้ตราสนิคา้หรอืใชบ้รกิารรา้นเดมิในอนาคต (Goodrich, 2013; Butt, 2014; Minh & Hung, 2017)  
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
จากกรอบแนวคดิการโฆษณาสนิค้าผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า กรณีศกึษาร้าน    

ฟารม์ ดไีซน์ จะเหน็ไดว้่า การรบัรูข้่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตต่ิอการ
โฆษณาออนไลน์ และเชื่อมโยงไปถงึ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ การรบัรู้การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอรเ์น็ต ยงัเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง ดงัแสดงในภาพที ่1 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการโฆษณาสนิคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 

กรณีศกึษารา้น ฟารม์ ดไีซน์ 
 

ลกัษณะการรบัรูข้า่วสารมผีลทศันคตเิชงิบวกในดา้นของทศันตดิา้นโฆษณาถ้ามกีารโฆษณาทีต่รงกบัทศันคตขิอง
ผูร้บัขอ้มูล (Lin et al., 2014) จะสงัเกตเหน็ถงึอทิธพิลของการโฆษณาถงึการรบัรูข้่าวสารของผูบ้รโิภค โดยถ้ามกีาร
โฆษณาทีพ่อด ีจะมผีลกระทบหรอืทศันคตเิชงิบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสื่อโฆษณา (Shaheen et al., 2017) อกี
ทัง้เมื่อได้รบัโฆษณาที่ตรงตามคุณสมบตัิที่ผู้บรโิภคต้องการแล้วจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิทศันคติที่ดต่ีอโฆษณานัน้                 
(Najib, Kasuma & Bibi, 2016) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H1: การรบัรูข้า่วสารของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ 

 
ความบนัเทงิช่วยท าใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วมกบัโฆษณาเพิม่มากขึน้ และโฆษณาทีม่คีวามบนัเทงิมากเท่าไหร่กจ็ะท า

ใหโ้ฆษณามคีวามน่าสนใจเพิม่มากขึน้เท่านัน้และยงัชว่ยใหผู้บ้รโิภคมทีศันคติทีด่ต่ีอโฆษณานัน้ (Le & Nguyen, 2014) 
และยงัสง่ผลใหเ้กดิความสมัพนัธอ์นัดต่ีอโฆษณาชิน้นัน้ เนื่องจากสรา้งความบนัเทงิและสรา้งการรบัรูท้ีด่ใีหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
(Mariam & Farid, 2014) ความบนัเทงิเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผูบ้รโิภคเขา้มาใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เพิม่มากขึน้ เพราะ
โฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ช่วยใหพ้วกเขารูส้กึผ่อนคลายและบรรเทาความเครยีดได ้(Taylor et al., 2011) และความ
บนัเทงิช่วยลดความตึงเครยีดใหแ้ก่ผู้ใช้งาน ท าให้ผู้ใช้งานเลอืกที่จะติดตามโฆษณาที่มคีวามบนัเทงิเป็นอนัดบัแรก 
สดุทา้ยยงัสง่เสรมิใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์แก่ผูใ้ช้งาน (Yuanxin & Pittana, 2011) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิาน
ไดด้ัง้นี้ 
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H2:  ความบนัเทงิของโฆษณารา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น  
 

การสรา้งความร าคาญบนสือ่โฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาทีบ่่อยและถี่มากจนเกนิไป ท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกที่
จะเลกิตดิตามหรอืเลอืกทีจ่ะไม่รบัโฆษณาหรอืขอ้มลูผลติภณัฑน์ัน้ๆ อกีทัง้โฆษณาทีไ่ม่เป็นประโยชน์แก่ผูบ้รโิภคยิง่ท า
ใหรู้ส้กึถูกรบกวน รุกล ้า มากยิง่ขึน้จนท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตเิชงิลบต่อการโฆษณาออนไลน์ (Numan et al., 2014; 
Ilham, 2015) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

  
H3: การสรา้งความร าคาญมผีลเชงิลบต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ 

 
การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจาก

เป็นการช่วยบอกต่อถึงสนิค้าและการบรกิารได้อย่างรวดเร็วและมคีวามน่าเชื่อถือส าหรับกลุ่มผู้บรโิภคด้วยกนัเอง 
(Balakrishnan, Mohd & Wong, 2014) และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีต่้องการหาขอ้มูลเพื่อสนับสนุนในการตัง้ใจในการซือ้
ของตน การรบัรูก้ารใชง้านจากเพื่อนหรอืผูท้ีเ่คยใชง้านของผลติภณัฑบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ จะช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซือ้ไดง้่ายขึน้ (ชนิดา พฒันกติตวิรกุล, 2553)  และเมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัการสนบัสนุนเหตุผลของตนเองจากค าปรกึษาของ
เพื่อนหรอืผู้ทีเ่คยใชง้านผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จะท าใหผู้้ใชง้านเกดิความตัง้ใจในการซือ้อย่างที่คดิ ตามที่เพื่อนหรอืผู้
เคยใชง้านแนะน า (Durakan, Bozacil & Hamsioglu, 2012) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H4: การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเกีย่วกบั รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน

การซื้อสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 
 

ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ทีผู่ช้มไดรู้ส้กึเป็นสว่นร่วมและมเีนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์แก่ผูบ้รโิภคจะช่วยส่งเสรมิ
ต่อทศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้ได้โดยตรงจากกลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ดเ้หน็โฆษณาออนไลน์ (Yong et al., 2016) และ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการโฆษณายงัมผีลในทางบวกและมนียัส าคญัต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้โดยตรง ผลการวจิยับ่งชี้
ว่าความส าคญัของโฆษณาทีด่จีะช่วยในการสือ่สารภาพลกัษณ์ทีด่แีละมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะยอมรบั
ตราสนิคา้เพิม่มากขึน้ (Sallam & Algammash, 2016) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H5: ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 

 
อทิธพิลของทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์จากเนื้อหาของโฆษณาทีม่คีวามนิยมและถูกใจจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความพงึพอใจ สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ ถงึแมว้่าตราสนิคา้นัน้จะไม่เป็นทีน่ิยมหรอืรูจ้กักย็งัส่งผลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจในการซื้อตราสนิค้านัน้อยู่ด ี(Po, 2006) อกีทัง้ผู้บรโิภคที่มีการเปิดรบัสื่อโฆษณาออนไลน์ทางด้าน
โฆษณาข่าวสาร ส่งผลดีต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์โดยตรงและยงัมพีฤติกรรมในการยอมรบัตราสนิค้าบน
โฆษณาออนไลน์อกีดว้ย โดยผ่านขอ้ความโฆษณาออนไลน์ เช่น แบนเนอร์โฆษณาจนท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซื้อ
ตราสนิคา้นัน้อย่างมนียัส าคญั ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H6: ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 
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ทศันคติต่อตราสนิค้าโดยความเกี่ยวพนัธ์ของผลติภณัฑ์ที่จะต้องมตีราสนิค้าเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความรบัรู้ของ
ผลติภณัฑจ์ะส่งผลในเชงิบวกกบัความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคเมื่อไดเ้หน็ตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั โดยทศันคติ
ต่อตราสนิค้าจะส่งผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ได้เมื่อมรีายละเอยีดทีเ่ป็นกราฟฟิคส าหรบักลุ่มบางกลุ่มเช่น 
กลุ่มผูส้งูอายุ เป็นตน้ เพื่อสง่เสรมิใหเ้หน็ภาพตราสนิคา้และรายละเอยีดทีช่ดัเจนและส่งผลถงึความตัง้ใจในการซือ้ตรา
สนิคา้นัน้ไดอ้ย่างถูกต้อง (Goodrich, 2013; Butt, 2014) และเมื่อมกีารใชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีงเขา้มาเป็นแบบอย่าง โดยผูท้ีม่ ี
ชื่อเสยีงทีม่คีวามเกีย่วพนัธก์บัตราสนิคา้อย่างจรงิจงั และมคีวามน่าเชื่อถอืจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการยอมรบัและสง่ผลใน
เชงิบวกกบัความตัง้ใจในการซือ้ตราสนิคา้นัน้ (Minh & Hung, 2017) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H7: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารของรา้นฟารม์ ดไีซน์ ไม่ต ่ากว่า 1 ครัง้ ดว้ยแบบสอบถาม

ในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งจดัสรา้งขึน้มาจากการคน้คว้าขอ้มูลทางเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (ประกอบดว้ย 
Balakrishnan, Mohd & Wong, 2014; Durakan, Bozacil & Hamsioglu, 2012; Fan & Miao, 2012; Erkan & Evans, 
2016; Ilaham, 2015; Goodrich, 2013; Lin, Zhou, & Chen, 2014; Minh & Hung, 2017; Mariam & Farid, 2014; 
Numan et al., 2014; Najib, Kasuma, & Bibi, 2016; Po, 2006; Le & Nguyen, 2014; Taylor, Lewin, & Strutton, 
2011; Sallam & Algammash, 2016; Shaheen et al., 2017; Yuanxin & Pittana, 2011; Yong et al., 2016; Zhiguo 
et al., 2016) ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 20 คน เพื่อวเิคราะหแ์บบสอบถามเบือ้งต้นและปรบัปรุงขอ้ค าถามใน
แบบสอบถามให้มีความเหมาะสมก่อนน าไปจดัเก็บข้อมูลจริง โดยแจกแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ และเริ่มจดัส่งแบบสอบถามตัง้แต่ต้นเดือนกนัยายนจนถึงสิ้นเดือนกันยายน พ.ศ. 2560 พบว่า มีผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่ครบตามจ านวนทีต่้องการ จงึแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสเ์พิม่เตมิจนถงึวนัที่ 30 ตุลาคม พ.ศ. 
2560 รวมระยะเวลาในการจดัเกบ็ขอ้มลูประมาณ 2 เดอืน 
 

5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มูลขาดหาย (Missing data) ขอ้มูลสุดโต่ง (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย มคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรง และไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหแุละภาวะร่วมเสน้ตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามทีก่ าหนดทัง้หมด มเีพยีงบางตวัแปรเท่านัน้ที่
ไม่ไดม้กีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายขอ้มลูแบบเบซ้า้ย แต่มคีวามเบต่้างจากเกณฑม์าตรฐานไม่มากนัก ทาง
ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ทีม่คี่ามากกว่า 0.70 ซึง่ถอืว่ามคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ 
Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) โดยตอ้งมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.5 ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่าน
เกณฑต์ามตารางที ่1 และตารางที ่2 แบ่งแยกตามสือ่สงัคมออนไลน์ 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรูข้่าวสาร (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 76.237, Cronbach’s alpha = 0.892) 
สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ ฟารม์ ดไีซน์ 
ช่วยใหท้่านไดข้อ้มลูขา่วสารล่าสดุเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 

4.33 0.798 0.886 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนดฟ์ารม์ 
ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

4.17 0.944 0.925 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนด ์ฟารม์ 
ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีม่รีายละเอยีดทีท่่านตอ้งการ 

3.93 1.028 0.882 

ขอ้มลูขา่วสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 
ของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มภีาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม 

4.33 0.739 0.794 

ปัจจยั 2: ความบนัเทิง (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 70.527, Cronbach’s alpha = 0.861) 
ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณาแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคม 
ออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ ท าใหท้่านสนุกสนาน 

3.78 0.919 0.907 

ท่านรูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อไดด้โูฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ 
ของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 

3.83 0.896 0.849 

ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณา ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคมออนไลน์ 
ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุไม่เพยีงเฉพาะโปรโมทผลติสนิคา้แต่ 
ยงัใหค้วามบนัเทงิแก่ท่านไปพรอ้มกนั 

3.72 0.883 0.881 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ท าใหท้่านรูส้กึเตมิเตม็ดา้นจนิตนาการ เชน่ 
ความอร่อยของผลติภณัฑ ์

4.07 0.711 0.709 

ปัจจยั 3: การสรา้งความร าคาญ (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 89.243, Cronbach’s alpha = 
0.939) 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม 
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านเกดิความร าคาญ 

2.27 1.180 0.958 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม 
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านหงุดหงดิ 

2.21 1.233 0.952 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหข้าดความน่าเชื่อถอืต่อ 
แบรนด ์

2.13 1.194 0.923 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 4: การรบัรูก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 
84.799, Cronbach’s alpha = 0.905) 
ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตเพื่อใหเ้พื่อนหรอื 
บุคคลอื่นรบัรู ้

4.18 0.778 0.920 

ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ บนอนิเทอรเ์น็ตหลงั 
การใชบ้รกิาร 

4.20 0.819 0.948 

เพื่อนของท่านแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตใหท้่านเสมอ 4.07 0.949 0.860 
ปัจจยั 5: ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 70.034, Cronbach’s 
alpha = 0.856) 
โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ ของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามน่าสนใจ 

3.89 0.770 0.860 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ แบรนด ์
ฟารม์ ดไีซน์ สือ่ใหเ้หน็ถงึคุณภาพของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

3.92 0.764 0.834 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ แบรนด ์
ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามเป็นกนัเองกบัท่าน 

3.94 0.845 0.821 

ท่านรูส้กึดเีมื่อเหน็โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม 
ตดิตามมากทีส่ดุ ของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 

3.89 0.863 0.832 

ปัจจยั 6: ทศันคติต่อตราสินค้า (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 84.919, Cronbach’s alpha = 
0.941) 
ท่านเชื่อว่า ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแบรนดท์ีด่ ี 4.31 0.732 0.918 
ท่านเชื่อว่าผลติภณัฑข์อง ฟารม์ ดไีซน์ มคีุณภาพทีด่ ี 4.33 0.791 0.929 
ท่านมัน่ใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 4.28 0.734 0.923 
ท่านพอใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 4.33 0.739 0.917 
ปัจจยั 7: ความตัง้ใจในการซ้ือ (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 84.114, Cronbach’s alpha = 
0.903) 
ท่านจะซือ้ผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ซ ้าเมื่อตอ้งการอกี 4.25 0.777 0.916 
ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารของรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ในอนาคตอนัใกล ้ 4.25 0.813 0.935 
ท่านจะแนะน าผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ใหก้บัเพื่อนของ 
ท่าน 

4.22 0.904 0.900 
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ตารางที ่2 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรูข้่าวสาร (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 67.521, Cronbach’s alpha = 0.839) 
สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ ฟารม์ ดไีซน์ 
ช่วยใหท้่านไดข้อ้มลูขา่วสารล่าสดุเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 

4.36 0.717 0.785 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนด ์ 
ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

4.09 0.777 0.842 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนด ์
ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีม่รีายละเอยีดทีท่่าน
ตอ้งการ 

4.07 0.808 0.843 

ขอ้มลูขา่วสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มภีาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม 

4.34 0.684 0.816 

ปัจจยั 2: ความบนัเทิง (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 67.417, Cronbach’s alpha = 0.837) 
ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณาแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคม 
ออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากสดุ ท าใหท้่านสนุกสนาน 

3.77 0.886 0.898 

ท่านรูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อไดด้โูฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 

3.81 0.833 0.873 

ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณา ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคมออนไลน์ที่ 
ท่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุไม่เพยีงเฉพาะโปรโมทผลติภณัฑส์นิคา้
แต่ยงัใหค้วามบนัเทงิแก่ท่านไปพรอ้มกนั 

3.63 0.799 0.822 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ท าใหท้่านรูส้กึเตมิเตม็ดา้นจนิตนาการ เชน่ 
ความอร่อยของผลติภณัฑ ์

3.98 0.790 0.673 

ปัจจยั 3 : การสรา้งความร าคาญ (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 87.504, Cronbach’s alpha = 
0.928) 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านเกดิความร าคาญ 

2.253 1.100 0.944 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านหงุดหงดิ 

2.067 1.047 0.959 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหข้าดความน่าเชื่อถอื 
ต่อแบรนด ์

1.880 0.990 0.903 
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ตารางที ่2 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ ไลน์แอด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 4: การรบัรูก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 
75.538, Cronbach’s alpha = 0.835) 
ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตเพื่อใหเ้พื่อนหรอื 
บุคคลอื่นรบัรู ้

3.86 0.956 0.870 

ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ บนอนิเทอรเ์น็ตหลงั
การใชบ้รกิาร 

3.60 1.068 0.896 

เพื่อนของท่านแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตใหท้่านเสมอ 3.67 1.108 0.840 
ปัจจยั 5: ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 72.137, Cronbach’s 
alpha = 0.871) 
โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ ของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามน่าสนใจ 

3.99 0.777 0.841 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ สือ่ใหเ้หน็ถงึคุณภาพของผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร 

3.83 0.727 0.863 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามเป็นกนัเองกบัท่าน 

3.97 0.737 0.862 

ท่านรูส้กึดเีมื่อเหน็โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตาม 
มากทีส่ดุของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 

3.91 0.741 0.831 

ปัจจยั 6: ทศันคติต่อตราสินค้า (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 68.235, Cronbach’s alpha = 
0.888) 
ท่านเชื่อว่า ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแบรนดท์ีด่ ี 4.02 0.798 0.843 
ท่านเชื่อว่าผลติภณัฑข์อง ฟารม์ ดไีซน์ มคีุณภาพทีด่ ี 3.97 0.930 0.895 
ท่านมัน่ใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 3.99 0.875 0.841 
ท่านพอใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 4.35 0.636 0.715 
ปัจจยั 7: ความตัง้ใจในการซ้ือ (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 81.913, Cronbach’s alpha = 
0.892) 
ท่านจะซือ้ผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ซ ้าเมื่อตอ้งการอกี 4.23 0.755 0.909 
ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารของรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ในอนาคตอนัใกล ้ 4.19 0.814 0.927 
ท่านจะแนะน าผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ใหก้บัเพื่อนของ
ท่าน 

4.23 0.820 0.878 
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5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างบนสือ่สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 79.33) ช่วงอายุเฉลีย่

ตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป โดยช่วงอายุทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื ช่วงอายุ 21 – 30 ปี (รอ้ยละ 69.33) ระดบัการศกึษา
สงูสดุสว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 72.67) และประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชนมากทีสุ่ด (รอ้ยละ 58) 
โดยมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 20,000 บาท (รอ้ยละ 43.33) และรายได ้20,001 - 30,000 บาท (รอ้ยละ 41.33) 
กลุ่มตวัอย่างบนสื่อสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ  82) ช่วงอายุเฉลีย่ตัง้แต่ 
20 ปีขึน้ไป โดยช่วงอายุทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื ช่วงอายุ 21 – 30 ปี (รอ้ยละ 59.33) ระดบัการศกึษาสงูสุด
สว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 69.33) และประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ (รอ้ยละ 50) โดยมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 20,000 บาท (รอ้ยละ 42) และรายได ้20,001 - 30,000 บาท (รอ้ยละ 40.10)  
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในภาพที ่2 และตารางที ่2 โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 
เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติ ิซึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติิ
ไดด้งันี้ 

5.4.1 ทศันคติต่อโฆษณาออนไลน์ ผลทางสถติิแสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรู้ข่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความ
ร าคาญ ส่งอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ โดยมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 35.2            
(R2 = 0.352) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้ 

5.4.1.1 การรบัรู้ข่าวสาร ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.317 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที ่1 ที่กล่าวว่า การรบัรู้
ข่าวสารของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดไีซน์  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Shaheen et al. (2017) และ Najib, Kasuma and Bibi, (2016) ทีไ่ดก้ล่าวว่าจะสงัเกตเหน็ถงึอทิธพิลของการโฆษณา
ถงึการรบัรูข้า่วสารของผูบ้รโิภค โดยถา้มกีารโฆษณาทีพ่อดจีะมผีลกระทบหรอืทศันคตเิชงิบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ต่อสือ่โฆษณาอกีทัง้เมื่อไดร้บัโฆษณาทีต่รงตามคุณสมบตัทิีผู่บ้รโิภคตอ้งการแลว้จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอ
โฆษณานัน้เช่นกนั 

5.4.1.2 ความบนัเทิง สง่อทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.335 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 2 ที่กล่าวว่า ความบนัเทงิของ
โฆษณาร้าน ฟาร์ม ดไีซน์ มผีลในเชงิบวกต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์  สอดคล้องกบังานวจิยัของ Le and 
Nguyen (2014) และ Yuanxin and Pittana (2011) ทีไ่ดก้ล่าวว่า ความบนัเทงิช่วยท าใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วมกบัโฆษณา
เพิม่มากขึน้ และโฆษณาทีม่คีวามบนัเทงิมากเท่าไหร่กจ็ะท าใหโ้ฆษณามคีวามน่าสนใจเพิ่มมากขึน้เท่านัน้และยงัช่วย
ใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณานัน้สดุทา้ยแลว้ยงัสง่เสรมิใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์แก่ผูใ้ชง้าน 

5.4.1.3 การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั -0.156 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า การสรา้ง
ความร าคาญมผีลเชงิลบต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Numan et al. 
(2014) และ Ilham (2015) ที่ไดก้ล่าวว่าการสรา้งความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาทีบ่่อยและถี่
มากจนเกนิไป ท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะไม่รบัโฆษณาหรอืขอ้มูลผลติภณัฑน์ัน้ๆ อกีท าใหรู้ส้กึถูกรบกวน มากยิง่ขึน้จน
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตเิชงิลบต่อการโฆษณาออนไลน์ 
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5.4.2 ทศันคติต่อตราสินค้า ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ การรบัรูข้่าวสาร ความ
บนัเทงิ การสร้างความร าคาญ ส่งอทิธพิลต่อทศันคติต่อตราสนิคา้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 
24.5 (R2 = 0.245) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้  

5.4.2.1 ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์     
ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอตราสนิค้า ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.495 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึ่งจากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์สนับสนุนสมมติฐานการวจิยัที ่5 ที่กล่าวว่า 
ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้านฟาร์ม ดีไซน์ มผีลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสนิค้า ฟาร์ม ดไีซน์ เนื่องจากค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวก ซึง่มทีศิทางตรงกนักบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้ซึง่สอดกลอ้งกบังานวจิยัของ 
Yong et al. (2016) ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ทีผู่ช้มไดรู้ส้กึเป็นสว่นร่วมและเน้ือหาทีเ่ป็นประโยชน์แก่
ผู้บรโิภคจะช่วยส่งเสรมิต่อทศันคติเชงิบวกต่อตราสนิค้าได้โดยตรง จากกลุ่มผู้บริโภคที่ได้เห็นโฆษณาออนไลน์ จึง
สง่ผลใหข้อ้มลูทีไ่ดส้นบัสนุนสมมตฐิานดงักล่าว 

5.4.2.2 การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.157 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.2.3 ความบนัเทิง สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ที่
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.166 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.2.4 การสร้างความร าคาญ ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.077 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

5.4.3 ความตัง้ใจในการซ้ือ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูข้่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ  
การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ส่งอทิธพิล
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 43 (R2 = 0.430) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่
ละปัจจยัมดีงันี้ 

5.4.3.1 การรบัรูก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ 
ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.156 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ที่
กล่าวว่า การรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเกีย่วกบัรา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตั ้งใจใน
การซือ้สนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Balakrishnan, Mohd and Wong (2014) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูก้าร
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจากเป็นการช่วยบอก
ต่อถงึสนิคา้และการบรกิารไดอ้ย่างรวดเรว็และมคีวามน่าเชื่อถอืส าหรบักลุ่มผูบ้รโิภคดว้ย  

5.4.3.2 ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซื้อที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.323 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 6 ที่กล่าวว่า 
ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ Young et al. (2016) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารเปิดรบัสื่อโฆษณาออนไลน์ เมื่อรบัชมขอ้ความทาง
โฆษณาออนไลน์ เช่น  แบนเนอรโ์ฆษณาแลว้จะท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ตราสนิคา้นัน้อย่างมนียัส าคญั 

5.4.3.3 ทศันคติต่อตราสินค้า  ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.342 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 7 ทีก่ล่าวว่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
ฟารม์ ดไีซน์มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิค้าฟารม์ ดไีซน์สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Butt (2014) โดย
ชีใ้หเ้หน็ว่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้จะสง่ผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ไดเ้มื่อมรีายละเอยีดทีเ่ป็น กราฟฟิกส าหรบั
กลุ่มบางกลุ่มเช่น กลุ่มผูส้งูอายุ เพื่อส่งเสรมิใหเ้หน็ภาพตราสนิคา้และรายละเอยีดที่ชดัเจนและส่งผลถงึความตัง้ใจใน
การซือ้ตราสนิคา้นัน้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
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5.4.3.4 การรบัรูข้้อมูลข่าวสาร สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัความตัง้ใจใน
การซือ้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.102 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3.5 ความบนัเทิง ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัความตัง้ใจในการซือ้ที่
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.108 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3.6 การสรา้งความร าคาญ สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัความตัง้ใจใน
การซือ้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.050 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

 
ภาพที ่2 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัเพื่อแสดงถงึความตัง้ใจในการซือ้ (สือ่สงัคมออนไลน์) 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้มากทีสุ่ด ประกอบดว้ย การรบัรูข้่าวสาร ความ
บนัเทงิ การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ซึง่
แสดงใหเ้หน็ว่า กรอบแนวคดิการโฆษณาสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ กรณีศกึษา
รา้น ฟารม์ ดไีซน์ สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) การรบัรูข้่าวสารกบัความบนัเทงิส่งผลต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ กล่าวคอืหากผู้ทีต่ิดตามสื่อสงัคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก หรอื ไลน์แอด ไดร้บัรูข้่าวสารทีด่ ีตรงกบัทศันคตแิละคุณสมบตัทิีผู่ต้ดิตามต้องการ และการโฆษณา 
ทีพ่อดพีรอ้มความบนัเทงิทีส่อดแทรกในขา่วสารยงัสามารถช่วยเพิม่ใหผู้ต้ดิตามเกดิความสนใจต่อโฆษณาชิน้นัน้ อกีทัง้
ยงัท าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึผ่อนคลายและบรรเทาความเครียดไดซ้ึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Shaheen et al. (2017), 
Najib, Kasuma, and Bibi (2016), Le and Nguyen (2014) และ Taylor et al. (2011) 

(2) ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสนิค้า กล่าวคอืหากผู้ที่ติดตามสื่อสงัคมออนไลน์      
เฟซบุ๊ก หรอื ไลน์แอด มทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์ทีท่ าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึเป็นส่วนร่วมกบัเนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์แก่
ตวัผู้บรโิภคเอง พร้อมทัง้โฆษณาออนไลน์ที่ดมีกีารสื่อสารภาพลกัษณ์ที่ตรงกบัความต้องการของผูท้ี่ติดตามแล้วนัน้    
จะช่วยส่งผลทีด่ไีปถึงทศันคตต่ิอตราสนิค้าของผลติภณัฑ์นัน้ไดโ้ดยตรง เป็นไปตามผลการวจิยัของ  Yong et al. 
(2016) และ Sallam and Algammash (2016) 

(3) การรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคติต่อตราสนิค้า
ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อ กล่าวคอืปัจจยัทางด้านอทิธิพลของโฆษณาออนไลน์ดว้ยเนื้อหาทีม่คีวามน่าสนใจและ
ถูกใจจากผู้ตดิตามจะท าใหเ้กดิความพงึพอใจ อกีทัง้ผลติภณัฑท์ี่จะต้องมตีราสนิค้าเพื่อใหผู้้ตดิตามเกดิความรบัรูต่้อ
ผลติภณัฑ์นัน้ๆ เพื่อส่งเสรมิให้ตราสนิคา้นัน้มคีวามแตกต่างและน่าสนใจและการรบัรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตจากเพื่อนของผูต้ดิตามเองกด็หีรอืตวัผูต้ดิตามทีไ่ดท้ าการแชรข์อ้มูลไปยงัสื่อสงัคมออนไลน์กด็จีะช่วยเพิม่
ความตัง้ใจในการซื้อได้อย่างมปีระสทิธภิาพเนื่องจากเป็นการบอกต่อถึงสนิค้าหรอืผลิตภณัฑ์และมคีวามน่าเชื่อถือ
ส าหรบักลุ่มเพื่อนดว้ยกนัเอง เป็นไปตามผลการวจิยัของ Po (2006), Goodrich (2011) และ Balakrishnan, Mohd and 
Wong (2014) 

(4) การสรา้งความร าคาญส่งผลต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ความตัง้ใจในการซื้อ 
กล่าวคอื การสร้างความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาที่บ่อยและถี่มากจนเกนิไป ท าใหผู้้บรโิภค
เลอืกทีจ่ะเลกิตดิตามผลติภณัฑน์ัน้ ๆ และยงัสง่ผลเสยีถงึตราสนิคา้หรอืแบรนดส์นิคา้นัน้มากขึน้กว่าเดมิจนปฏเิสธทีจ่ะ
ซือ้สนิคา้นัน้ในอนาคต ตามผลการวจิยัของผู้ตดิตาม Mercelo and Farina (2016), Numan et al. (2014) และ Ilham 
(2015) 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงธรุกิจ 
จากผลการวิจยัแสดงให้เหน็ว่าธุรกจิควรให้ความส าคญัได้แก่ ปัจจยัทางด้านทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์     

โดยโฆษณาออนไลน์ที่ดีควรจะมีความบนัเทิง การให้ข้อมูลข่าวสารที่ดี และไม่สร้างความร าคาญต่อผู้บริโภคมาก
จนเกนิไป เน่ืองจากจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิรูส้กึทีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์ของรา้นและเกดิเป็นความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ได ้
และอีกปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญได้แก่ ปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อตราสินค้า โดยธุรกิจควรจะรักษามาตรฐาน 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจไดว้่า ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืก เป็น ตราสนิคา้ทีด่ ีมคีุณภาพและ
มาตรฐานทีส่ามารถไวใ้จได ้จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้ามากยิง่ขึน้ นอกจากนี้งานวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัการ
รบัรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตมผีลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคเช่นกนั กล่าวคอืถ้ามกีารแชร์
ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้มากเท่าไหร่บนสื่อสงัคมออนไลน์ โอกาสทีผู่บ้รโิภครายอื่นพบเหน็ผลติภณัฑ์
ของเราบนสื่อสงัคมออนไลน์กจ็ะเพิม่มากขึน้ อกีทัง้ยงัช่วยท าใหผู้้บรโิภครายอื่นเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑห์รอื
สนิคา้ของเราเช่นเดยีวกนั ดงันัน้ธุรกจิต่างๆ ควรใหค้วามส าคญัของสือ่สงัคมออนไลน์ทีจ่ะเป็นอกีหนึ่งช่องทางทีจ่ะช่วย
ใหธุ้รกจิมคีวามกา้วหน้า และเป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ซึง่จะสง่ผลต่อรายไดท้ีเ่พิม่มากขึน้  
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้ 
(1) การวจิยัครัง้นี้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมอีายุประมาณ 21-30 ปี รอ้ยละ 69.33 ส าหรบัสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก

และรอ้ยละ 59.33 บนสื่อสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด โดยกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มคนวยัเริม่ท างาน มรีายเดอืนเฉลีย่ไม่เกนิ 
20,000 บาท และเป็นกลุ่มที่มกี าลงัในการซื้อน้อย ดงันัน้งานวจิยัต่อเนื่องควรศึกษาเพิ่มเติมกบักลุ่มตวัอย่างที่มี        
อายุ 31-40 ปีขึน้ไป ซึ่งมรีายเดือนเฉลี่ยมากกว่า 20,000-30,000 บาท ขึน้ไปและเป็นกลุ่มคนที่มกี าลงัในการซื้อสูง 
เพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัใดบา้ง ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของกลุ่มคนเหล่านัน้หรอืมปัีจจยัอื่นทีท่ าใหเ้กดิความตัง้ใจ
ซือ้ของกลุ่มผูบ้รโิภคเหล่านี้ ซึง่จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถมฐีานลกูคา้เพิม่เตมินอกจากกลุ่มลกูคา้เก่าหรอืลกูคา้ประจ าได ้

(2) การวจิยัครัง้นี้พบว่าแนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตทีผู่ว้จิยัเพิม่เตมิเขา้มา 
มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง 0.156 ต่อปัจจยัความตัง้ใจในการซือ้ ซึง่ค่าดงักล่าวยงัไม่มคี่ามากนักเมื่อเทยีบกบัค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงของทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ต่อปัจจยัความตัง้ใจในการซือ้ 
นอกจากนี้ค่า R2 = 0.430 ยงัมีค่าไม่มากนัก งานวิจยัต่อเนื่องอาจท าโดยการหาปัจจยัอื่นๆ ที่ช่วยเสริมให้ค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงหรอือทิธพิลทางอ้อมและค่า R2 มคี่ามากขึน้ กล่าวคอืท าให้ทราบถึงปัจจยัที่จะส่งผลต่อ
ปัจจยัความตัง้ใจในการซือ้อย่างเหมาะสม 
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บทคดัย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลถึงการหลีกเลี่ยงภัยคุกคามข้อมูลส่วนตัวจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใส ่(Wearable Technology) ประกอบดว้ยปัจจยั การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึความ
รุนแรงของภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยั
คุกคาม การรบัรู้ถงึค่าใช้จ่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม การรบัรูถ้ึงประสทิธภิาพของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคาม 
การรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยั
คุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ ความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวั ความกงัวลในดา้น
ความเป็นส่วนตัว และการหลีกเลี่ยงภยัคุกคามข้อมูลส่วนตัวจากการใช้เทคโนโลยสีวมใส่ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 173 คน 

ผลการวจิยัพบว่าปัจจยัการรบัรู้ถึงโอกาสที่จะเกดิภยัคุกคาม การรบัรูถ้ึงความรุนแรงของภยัคุกคาม และความ
กงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวั สง่ผลทางตรงต่อการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ปัจจยัการรบัรู้
ถงึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคกุคาม การรบัรูถ้งึค่าใชจ้่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม และการรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของ
ตนเองในการป้องกนัภยัคุกคาม สง่ผลทางตรงต่อการรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัใน
เทคโนโลยสีวมใส่ ปัจจยัการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ และการรบัรูถ้งึความสามารถในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ส่งผลทางตรงต่อความตัง้ใจในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูล
สว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส ่โดยหากบุคคลเกดิความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใส ่แลว้กจ็ะสง่ผลโดยตรงไปยงัการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ ดว้ย
เช่นกนั อย่างไรกต็ามผลการวจิยัยงัพบว่า ปัจจยัความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัไม่สง่อทิธพิลต่อความ
กงัวลในด้านความเป็นส่วนตวั เนื่องจากผลการวจิยัไม่สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยั ซึง่สาเหตุอาจมาจากการไม่สนใจ
และความไม่เขา้ใจในตวันโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัจงึท าใหบุ้คคลไม่เกดิความกงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวั 

ผูใ้ห้บรกิารเทคโนโลยสีวมใส่สามารถน าผลทีไ่ด้ไปปรบัใชเ้พื่อพฒันาวธิป้ีองกนัภยัคุกคามโดยอาจเน้นไปที่การ
สรา้งแรงจูงใจใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิความตัง้ใจและท าการหลกีเลีย่งภยัคุกคามทีเ่กดิขึน้ ในดา้นของผูใ้ชบ้รกิารหรอืบุคคล
ใกลต้วัสามารถน าผลไปปรบัใชเ้พื่อสรา้งแรงกระตุ้นใหบุ้คคลเกดิการหลกีเลีย่งและหาทางป้องกนัภยัคุกคามทีอ่าจเกดิ
ขึน้กบัขอ้มลูสว่นตวัได ้
 
ค าส าคญั: การรบัรูถ้งึภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคาม ความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยั

คุกคาม การหลกีเลีย่งภยัคุกคาม 
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Abstract 

The purpose of this research is to study the factors influencing Behavior of Threat Avoidance on 
Wearable Technology which include factors Perceived Susceptibility, Perceived Severity, Perceived Threat, 
Perceived Effectiveness, Perceived Costs, Self-Efficacy, Perceived Avoidability, Avoidance Motivation, 
Revelation of Privacy Policy, Concern for Information Privacy and Avoidance Behavior. The data was 
collected from 173 participants who have experience in using Wearable Technology. 

According to the results, this research found that Perceived Susceptibility, Perceived Severity and 
Concern for Information Privacy directly affect Perceived Threat. This research also found that Perceived 
Effectiveness, Perceived Costs and Self-Efficacy directly affect Perceived Avoidability. Moreover, this 
research found that Perceived Threat and Perceived Avoidability directly affect Avoidance Motivation. Also if 
participants are motivated to avoiding threat this motivation will directly affects their Avoidance Behavior as 
well. However, the results show that Revelation of Privacy Policy does not affect to Concern for Information 
Privacy. The reason could be that participants may not pay attention or do not understand the privacy policy 
well enough. So they did not concern even the privacy policy are relevant or not. 

Wearable Technology provider can use these results to adapt and develop a safeguarding measure to 
motivate user to avoid threat. Also user and people around them can focus on how to convince each other to 
perceived benefit on threat avoidance and taking safeguarding measure to protect their personal information. 

 
Keywords: Perceived Threat, Perceived Avoidability, Avoidance Motivation, Threat Avoidance Behavior 
 

  



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 72 

1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหาการวิจยั 

ในปัจจุบนัเทคโนโลยสีารสนเทศมกีารเปลีย่นแปลงทีร่วดเรว็มาก มเีทคโนโลยใีหม่ๆ เกดิขึน้ทุกวนัและมกีารพฒันา
อย่างต่อเนื่อง ผู้พฒันาได้มองหาวธิกีารใหม่ๆ เพื่อให้ผูใ้ช้งานสามารถเขา้ถงึอนิเทอร์เน็ตไดอ้ย่างรวดเรว็ เทคโนโลยี
สวมใส ่หรอื Wearable Technology จงึถูกพฒันาเพื่อตอบสนองการเขา้ถงึอนิเทอรเ์น็ตไดอ้ย่างลงตวั  

เทคโนโลยสีวมใส่ หมายถงึ การน าเทคโนโลยหีรอืคอมพวิเตอรใ์ปฝังไวใ้นอุปกรณ์สามารถสวมใส่ได ้เช่น เสื้อผา้ 
แว่นตา หรอื นาฟิกา จงึท าใหอุ้ปกรณ์เหล่านัน้สามารถเกบ็ขอ้มลู รบัสง่ขอ้มลูผ่านการสือ่สารไรส้าย และแสดงผลใหก้บั
ผู้ใช้งานตามเวลาจรงิได้ซึ่งขอ้มูลต่างๆ ที่เกบ็อยู่ในตวัเทคโนโลยสีวมใส่มทีัง้ขอ้มูลส่วนตวัของผู้ใช้ และขอ้มูลที่ถูก
บนัทกึในชวีติประจ าวนั เช่น ขอ้มลูสขุภาพ หรอืขอ้มลูการใชเ้งนิส าหรบัผูท้ีต่อ้งการวางแผนการใชเ้งนิ ซึง่ขอ้มูลเหล่านี้
เมื่อถูกแสดงผลใหก้บัผูใ้ชง้านตามเวลาจรงิแลว้จะเป็นประโยชน์ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถเขา้ใจตวัเองและพฤตกิรรมของ
เขามากขึน้ (ภาวุธ พงษ์วทิยภานุ, 2557)  

เทคโนโลยสีวมใส่สามารถสรา้งประโยชน์ใหก้บัผูใ้ชง้านไดม้ากมายมหาศาล เพราะเป็นอุปกรณ์ทีม่ลีกัษณะพเิศษ
เฉพาะตัว คือมีการพกหรือสวมใส่ติดตวัตลอดเวลา เป็นเครื่องมือที่มีความเป็นส่วนตัวมากกว่าอุปกรณ์อื่นๆ เช่น 
โน้ตบุ๊ก แทบ็เลต็ หรอื โทรศพัทม์อืถอืสมารท์โฟน (Smart phone) อย่างไรกต็ามคุณลกัษณะพิเศษเหล่านี้กน็ ามาซึ่ง
ความเสีย่งทางดา้นความปลอดภยั ซึ่งความเสีย่งต่างๆ ไม่ไดท้ าอนัตรายแค่กบัขอ้มูลของผู้ใชง้านเท่านัน้ ยงัสามารถ
ก่อใหเ้กดิภยัอนัตรายไปถงึตวัผูใ้ชง้านเองไดอ้กีดว้ย (Mills et al., 2016) ความเสีย่งจากการทีม่กีารใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่
มากขึน้ท าให้เทคโนโลยสีวมใส่ตกเป็นเป้าหมายของอาชญากรในโลกไซเบอร์หรอืแฮกเกอร์ที่เจาะเขา้มาสร้างความ
เสยีหายโดยอาศยัช่องโหว่ของเทคโนโลย ีเช่น การขโมยขอ้มูลส่วนตวั หรอืปัญหาการเรยีกค่าไถ่ขอ้มูลหรอืทีเ่รยีกว่า 
Ransomware ที่พุ่งเป้าหมายมาที่อุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใส่ เช่นพวกนาฬกิาอจัฉรยิะ (Smart Watch) และเครื่อง
ตดิตามความแอคทฟี (Activity trackers) ที่มเีซน็เซอรม์โีอกาสเสีย่งสูงที่จะถูกเฝ้าตดิตามขอ้มูลส่วนตวัและกจิวตัร
ประจ าวนั แฮกเกอร์สามารถขโมยขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ชง้านผ่านทาง อุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใส่ได้ ดงันัน้เรื่องความ
ปลอดภยัของเทคโนโลยสีวมใสจ่งึควรเป็นสิง่ทีทุ่กคนใหค้วามส าคญั 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีม่อีทิธพิลต่อการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใส ่ประกอบดว้ย ความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวั ความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวั 
การรบัรู้ถึงโอกาสที่จะเกดิภยัคุกคาม  การรบัรู้ถงึความรุนแรงของภยัคุกคาม การรบัรูถ้ึงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัใน
เทคโนโลยสีวมใส ่การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึค่าใช้จ่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม การ
รบัรูถ้ึงประสทิธภิาพของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคาม การรบัรู้ถงึความสามารถในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูล
ส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ทีส่่งผลต่อ การหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ผ่านความ
ตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส ่
 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
การรบัรู้ถึงโอกาสท่ีจะเกิดภยัคกุคาม (Perceived Susceptibility) หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความเสีย่งที่

อาจเกดิขึน้ได้ของเทคโนโลยสีวมใส่ทีจ่ะถูกโจมตีจากภยัคุกคามทางเทคโนโลยสีารสนเทศและท าอนัตรายต่อขอ้มูล
สว่นตวัของพวกเขา (Claar, 2011; Liang & Xue, 2009) 

การรบัรู้ถึงความรนุแรงของภยัคุกคาม (Perceived Severity) หมายถงึ การที่บุคคลรบัรูถ้งึผลกระทบทีเ่กดิ
จากภยัคุกคามทางเทคโนโลยสีารสนเทศว่าสามารถสร้างความเสยีหายอย่างร้ายแรงต่อขอ้มูลส่วนตวัและสร้างความ
เดอืดรอ้นใหก้บัตวับุคคลเองได ้(Liang & Xue, 2009) 
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การรบัรู้ถึงภยัคุกคามข้อมูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ (Perceived Threat) หมายถึง การรบัรู้ถึงภัย
อนัตรายทีเ่กดิขึน้จากการใช้เทคโนโลยสีวมใส่ทีเ่ขา้มาท าอนัตรายใหก้บัขอ้มูลส่วนตวัของบุคคลได้ (Liang & Xue, 
2010) 

การรบัรู้ถึงประสิทธิผลของวิธีป้องกนัภยัคกุคาม (Perceived Effectiveness) หมายถงึ การรบัรูถ้ึงผลลพัธ์
จากการใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัว่าจะสามารถป้องกนัภยัจากความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้ได ้(Liang and Xue, 
2009) และหากปฏบิตัติามมาตรการที่วางไวจ้ะน าไปสู่ผลลพัธท์ี่ต้องการและสามารถลดความเสีย่งจากภยัคุกคามได ้
(Bandura, 1982) 

การรบัรูถ้ึงค่าใช้จ่ายของวิธีป้องกนัภยัคกุคาม (Perceived Costs) หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึต้นทุนทีเ่กดิ
จากการเลอืกใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยั เช่น เวลา เงนิ ความยุ่งยาก หรอืการท าความเขา้ใจในการใชม้าตรการ
รกัษาความปลอดภยั รวมถงึการเปรยีบเทยีบค่าใชจ้่ายกบัผลประโยชน์ที่ไดร้บั (Weinstein, 1993; Liang & Xue, 
2009) 

การรบัรู้ถึงประสิทธิภาพของตนเองในการป้องกนัภยัคกุคาม (Self-Efficacy) หมายถงึ การที่บุคคลเชื่อใน
ความสามารถของตนเองในการควบคุมเหตุการณ์ต่าง ๆ ทีเ่กดิขึน้ (Rhee et al., 2009) โดยบุคคลจะมคีวามเชื่อว่าเขา
นัน้สามารถใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัเพื่อทีจ่ะหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ได้
อย่างมปีระสทิธภิาพ (Bandura, 1977) 

การรบัรู้ถึงความสามารถในการหลีกเล่ียงภยัคุกคามข้อมูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ (Perceived 
Avoidability) หมายถงึ การทีบุ่คคลรบัรูว้่ามาตรการรกัษาความปลอดภยัจะสามารถช่วยในการป้องกนัไม่ให้เกดิภยั
คุกคามขอ้มลูสว่นตวัไดม้ากน้อยเพยีงใด (นิธปิ ชวนตนัตกิมล, 2557) 

ความตัง้ใจในการหลีกเล่ียงภัยคุกคามข้อมูลส่วนตัวจากการใช้เทคโนโลยีสวมใส่ (Avoidance 
Motivation) หมายถงึ การทีบุ่คคลเคยไดร้บัภยัคุกคามทีอ่าจเขา้มาท าอนัตรายต่อขอ้มูลส่วนตวั ท าใหเ้กดิแรงกระตุ้น
ในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามเหล่านัน้ (นิธปิ ชวนตนัตกิมล, 2557) โดยผูใ้ชง้านจะถูกแรงกระตุ้นใหเ้กดิการหลกีเลีย่งภยั
คุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการเลอืกใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยั (Liang & Xue, 2009) 

ความโปรง่ใสของนโยบายคุ้มครองข้อมูลส่วนตวั (Revelation of Privacy Policy) หมายถงึ การเปิดเผยถงึ
รายละเอยีดต่าง ๆ ที่ผู้ให้บรกิารปฏบิตัต่ิอขอ้มูลส่วนตวัของผู้ใช้บรกิารในเรื่องของการเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัและการน า
ขอ้มลูสว่นตวัไปใช ้ซึง่จะถูกเขยีนรวมไว ้ณ ทีใ่ดทีห่นึ่งเพื่อใหผู้ใ้ชบ้รกิารสามารถเขา้ไปอ่านได ้(Kuo et al., 2015) 

ความกงัวลในด้านความเป็นส่วนตวั (Concern for Information Privacy) หมายถึง การที่บุคคลให้
ความส าคญัอย่างมากเกี่ยวกบัการเกบ็ขอ้มูลส่วนตวัและการถูกน าขอ้มูลส่วนตวัไปใช้ (Son & Kim, 2008) โดย
บุคลกิลกัษณะของบุคคลทีม่แีนวโน้มทีจ่ะกงัวลเกีย่วกบัเรื่องขอ้มูลส่วนตวันัน้ จะรูส้กึไม่สบายใจและกลวัว่าผูอ้ื่นจะน า
ขอ้มลูสว่นตวัของเขาไปใชใ้นทางทีไ่ม่เหมาะสม 

การหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยีสวมใส่ (Avoidance Behavior) หมายถงึ การ
ด าเนินการเพื่อใหต้วัเองหลุดพน้จากภยัอนัตรายและความเสีย่งทีอ่าจเกดิขึน้กบัขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวม
ใส ่(Liang & Xue, 2009) 
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3. กรอบการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
 กรอบการวจิยัแสดงดงัภาพที ่1 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 
การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามของเทคโนโลยสีวมใสท่ าใหร้บัรูถ้งึโอกาสเสีย่งของเทคโนโลยสีวมใส่ที่

สามารถท าอนัตรายต่อขอ้มูลส่วนตวัได้ ส่งผลให้เกดิการรบัรู้ถึงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ จาก
งานวจิยัในอดตีของ Liang and Xue (2009) ระบุว่ายิง่บุคคลรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามมากเท่าไหร่กจ็ะรบัรูถ้งึ
ภยัคุกคามไดม้ากเช่นกนั ดงัเช่น การรบัรูโ้อกาสเสีย่งของไวรสัทีส่ามารถสรา้งความเสยีหายใหก้บัคอมพวิเตอรไ์ดท้ าให้
บุคคลรับรู้ถึงภัยคุกคามที่เกิดขึ้นและหาวิธีที่จะป้องกนัภัย ดังนัน้หากบุคคลรับรู้ถึงโอกาสที่จะเกิดภัยคุกคามใน 
เทคโนโลยสีวมใสม่ากกจ็ะรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสไ่ดม้ากเช่นกนั จงึน าไปสู่ขอ้สมมตฐิานได้
ดงันี้ 

 
H1: การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามสง่ผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ 
 
การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึความรุนแรงของภยัคุกคามจากสิง่ทีเ่ป็นอนัตรายต่อระบบสารสนเทศสง่ผลใหเ้กดิการรบัรูถ้งึภยั

คุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่ยิง่บุคคลรบัรูถ้งึความรุนแรงมากเท่าไหร่กจ็ะรบัรูถ้งึภยัคุกคามไดม้ากเท่านัน้ 
(Liang & Xue, 2009) จากงานวจิยัทางดา้นแบบแผนความเชื่อดา้นสุขภาพ (Health Belief Model) ระบุว่าการรบัรูถ้งึ
ภยัคุกคามเกดิจากการผสมผสานกนัระหว่างการรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิและการรบัรูถ้ึงความรุนแรง  โดยเชื่อว่าความ
รุนแรงของโรคจะส่งผลถึงการรบัรูถ้ึงภยัคุกคาม เช่น โรคที่มคีวามรุนแรงและอนัตรายถงึชวีติจะท าใหก้ารรบัรู้ถงึภยั
คุกคามมมีากตามความรุนแรงทีร่บัรูไ้ด ้จงึน าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 
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H2: การรบัรูถ้งึความรุนแรงของภยัคุกคามสง่ผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ 
 
ผูใ้ช้งานเทคโนโลยจีะรบัรู้ถึงความสามารถในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามเมื่อรบัรูถ้ึงประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยั

คุกคามหรอืมาตรการรกัษาความปลอดภยัว่าจะสามารถลดความเสีย่งในการเกดิภยัคุกคามได้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
(Liang & Xue, 2009) ผูใ้ชง้านจะประเมนิถงึมาตรการรกัษาความปลอดภยัโดยเทยีบกบัผลลพัธ ์หากปฏบิตัติาม
มาตรการรกัษาความปลอดภยันัน้แล้วสามารถได้ผลลพัธ์ตามที่ต้องการคอืสามารถลดความเสีย่งหรอืหลกีเลี่ยงภัย
คุกคามขอ้มูลส่วนตวัได้ ผู้ใช้งานจะรบัรู้ว่าภยัคุกคามนัน้สามารถที่จะหลกีเลี่ยงได้ (Bandura, 1982) ซึ่งผู้ใช้งานมี
โอกาสมากขึน้ที่จะรบัรูว้่าภยัคุกคามนัน้สามารถหลีกเลีย่งไดเ้มื่อวธิป้ีองกนัภยัหรอืมาตรการรกัษาความปลอดภยันัน้
สามารถป้องกนัภยัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ จงึน าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H3: การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามสง่ผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยั

คุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่
 
การที่ผู้ใช้งานเทคโนโลยีจะรับรู้ถึงความสามารถในการหลีกเลี่ยงภัยคุกคามนอกเหนือจากการที่เขารับรู้ถึง

ประสทิธภิาพของมาตรการรกัษาความปลอดภยัแลว้ยงัตอ้งค านึงถงึค่าใชจ้่ายของมาตรการรกัษาความปลอดภยันัน้อกี
ด้วย ซึ่งการรบัรู้ถึงค่าใช้จ่ายของวิธีป้องกนัภัยคุกคามถือเป็นอุปสรรคส าคัญในการเลือกใช้มาตรการรักษาความ
ปลอดภยั (Ng et al., 2009) ผูใ้ชง้านมโีอกาสมากขึน้ทีจ่ะรบัรู้ว่าภยัคุกคามนัน้สามารถหลกีเลีย่งไดเ้มื่อเขารบัรูว้่า
ค่าใชจ้่ายนัน้ลดลงต ่ากว่าประโยชน์ทีเ่ขาไดร้บั ซึง่ถ้าหากค่าใชจ้่ายทีเ่ขารบัรูม้มีากเกนิกว่าประโยชน์ทีเ่ขาไดร้บัเขากม็ี
แนวโน้มทีจ่ะไม่เลอืกใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยันัน้ (Liang & Xue, 2009) จงึน าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H4: การรบัรูถ้งึค่าใชจ้่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามสง่ผลเชงิลบถงึการรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยั

คุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่
 
การทีบุ่คคลรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคาม คอืการทีเ่ขามคีวามเชื่อว่าตวัเองจะสามารถ

ปฏบิตัติามมาตรการทีต่อ้งการเพื่อทีจ่ะหลกีเลีย่งภยัคุกคามได ้(Maddux & Rogers, 1983) ซึง่การรบัรูถ้งึประสทิธภิาพ
ของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคามของผู้ใช้งานจะส่งผลกระทบอย่างมากถึงมุมมองที่ผู้ใช้งานมีต่อประโยชน์ของ
มาตรการรกัษาความปลอดภยั บุคคลอาจคดิว่ามาตรการรกัษาความปลอดภัยทีเ่ขาปฏบิตัไิม่สามารถทีจ่ะช่วยใหเ้ขา
หลกีเลีย่งภยัคุกคามไดเ้พราะว่าเขาไม่มัน่ใจและคดิว่าตวัเองไม่มคีวามสามารถพอในการใชม้าตรการเหล่านัน้ แมว้่า
มาตรการจะมปีระสทิธภิาพและมรีาคาถูกกต็าม (Liang & Xue, 2009) ดงันัน้ผูท้ี่ม ัน่ใจในตนเองว่าเขาสามารถใช้
มาตรการรกัษาความปลอดภยัไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมโีอกาสมากขึน้ทีจ่ะรบัรูว้่าภยัคุกคามนัน้สามารถหลกีเลีย่งได ้จงึ
น าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H5: การรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคามสง่ผลเชงิบวกถงึการรบัรู้ถงึความสามารถในการ

หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ 
 
เมื่อผู้ใช้งานพบว่าเขาถูกภัยคุกคามพวกเขาจะถูกกระตุ้นให้เกดิการป้องกนัตวัเองซึ่งเป็นธรรมชาติของมนุษย ์

(Liang & Xue, 2009) จากงานวจิยัทางดา้นจติวทิยาสุขภาพแสดงใหเ้หน็ว่าปัญหาสุขภาพท าใหเ้กิดการรบัรูถ้งึภยั
คุกคามและน าไปสู่ความตัง้ใจในการปกป้องตวัเองจากภยัคุกคามเหล่านัน้ (Janz & Becker, 1984; Oliver & Berger, 
1979; Rosenstock, 1974) การรบัรูถ้งึภยัคุกคามของโรคต่าง ๆ ท าใหบุ้คคลเกดิความตัง้ใจในการดูแลสุขภาพมากขึน้ 
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จากงานวจิยัของ Claar (2011) และ Ng et al. (2009) พบว่าการรบัรูถ้งึภยัคุกคามกระตุ้นใหเ้กดิพฤตกิรรมการรกัษา
ความปลอดภยัได้ การรบัรู้ถึงภัยคุกคามจงึเป็นตวัก าหนดถึงแรงจูงใจและความตัง้ใจในการกระท าการรกัษาความ
ปลอดภยัและหลกีเลีย่งจากภยัคุกคาม จงึน าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H6: การรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสส่ง่ผลเชงิบวกถงึความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคาม

ขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส ่
 
จากทฤษฎคีวามคาดหวงั (Steers et al., 2004) ผูใ้ชง้านจะถูกกระตุ้นใหเ้ลอืกมาตรการรกัษาความปลอดภยัทีใ่ห้

ผลลพัธ์ที่ดทีี่สุด ดงันัน้ผู้ใช้งานจะถูกจูงใจให้เลอืกใช้มาตรการรกัษาความปลอดภัยที่สามารถหลีกเลี่ยงภัยคุกคาม
ได้มากที่สุด การรับรู้ถึงความสามารถในการหลีกเลี่ยงภัยคุกคามสะท้อนถึงความสามารถในการควบคุมการใช้
มาตรการรกัษาความปลอดภยัของผูใ้ชง้านทีจ่ะรบัมอืกบัภยัคุกคามทีเ่กดิขึน้ เมื่อผูใ้ชง้านรบัรูว้่าตนเองมคีวามสามารถ
ที่จะหลีกเลี่ยงภัยคุกคามได้ ก็จะเกิดความตัง้ใจที่จะใช้มาตรการรกัษาความปลอดภยัที่สามารถป้องกนัภยัคุกคาม
เหล่านัน้ได ้(Liang & Xue, 2009) จงึน าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H7: การรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสส่ง่ผลเชงิบวกถงึความ

ตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ 
 
มนุษยม์กัจะถูกกระตุน้ใหเ้กดิการกระท าซ ้าๆ จากผลลพัธท์ีน่่าพอใจในอดตี และถูกกระตุน้ใหล้ดการกระท าทีส่่งผล

ไม่ดใีนอดตีลง บุคคลจะเลอืกแสดงพฤตกิรรมทีค่ดิว่าเมื่อเลอืกไปแลว้จะเกดิผลลพัธท์ีม่คีุณค่า จากทฤษฎคีวามคาดหวงั 
Steers et al. (2004) ได้กล่าวไว้ว่าบุคคลมแีนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมเมื่อเขาเกดิแรงจูงใจและความตัง้ใจต่อ
พฤติกรรมนัน้ ดงันัน้ในแง่ของเทคโนโลยีบุคคลที่มีความตัง้ใจในการหลีกเลี่ยงภัยคุกคามมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้
มาตรการรกัษาความปลอดภยัทีส่ามารถท าใหเ้ขาลดหรอืหลกีเลีย่งภยัคุกคามได ้(Liang & Xue, 2009) จงึน าไปสู่ขอ้
สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H8: ความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใสส่ง่ผลเชงิบวกถงึการหลกีเลีย่ง

ภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ 
 
ในการคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัของผูใ้ชบ้รกิาร ผูใ้หบ้รกิารสามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืโดยการออกนโยบายคุม้ครอง

ขอ้มูลส่วนตวั ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารจะรูส้กึสบายใจและมัน่ใจทีจ่ะใชบ้รกิารเมื่อมกีารระบุนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัอย่าง
ชดัเจน และสามารถบอกเป็นนัยได้ว่าผู้ใช้บรกิารจะมคีวามกงัวลในขอ้มูลส่วนตวัลดลงเมื่อผู้ให้บรกิารออกนโยบาย
คุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัอย่างเปิดเผย ดงันัน้ การมนีโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัจงึท าให้ผูใ้ช้บรกิารลดความกงัวลใน
ดา้นความเป็นสว่นตวัลงไปไดน้ าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H9: ความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัสง่ผลเชงิลบถงึความกงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวั 
 
ความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวัคอืลกัษณะส่วนบุคคลของคนทีม่แีนวโน้มทีจ่ะวติกกงัวลในเรื่องขอ้มูลส่วนตวั 

Van et al. (2006) พบว่าความกงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวัสง่ผลถงึการรบัรูค้วามเสีย่งและความไวว้างใจของลกูคา้ใน
การซื้อของออนไลน์ คนทีม่คีวามกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวัมกัจะมคีวามเชื่อว่าบรษิัทที่ใหบ้รกิารออนไลน์นัน้จะ
สามารถน าขอ้มูลส่วนตวัของพวกเขาไปใชไ้ดท้ าใหเ้ขารบัรูถ้งึความเสีย่งและรบัรูถ้งึภยัคุกคามทีอ่าจเกดิขึน้ (Dinev & 
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Hart, 2006; Van et al., 2006) ดงันัน้ความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวัของผูใ้ชง้านเทคโนยจีงึส่งผลถงึการรบัรูภ้ยั
คุกคามในดา้นความปลอดภยัน าไปสูข่อ้สมมตฐิานไดด้งันี้ 

 
H10: ความกงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวัสง่ผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้คอื แบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่งพฒันามาจากงานวจิยัในอดตี โดยก่อนการจดัเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างไดน้ าแบบสอบถามไป
ทดสอบกบักลุ่มตวัอย่างจ านวน 48 คน เพื่อวเิคราะหค์วามเหมาะสมของแบบสอบถามและปรบัปรุงขอ้ค าถามใหม้คีวาม
เหมาะสมเพื่อน าไปจดัเกบ็ขอ้มลูจรงิ หลงัจากนัน้ไดท้ าการเกบ็ขอ้มูลจรงิโดยการแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่าน
ทางสือ่สงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก (Facebook) โดยกระจายไปยงัหน้าเพจของกลุ่มต่างๆ ในเฟซบุ๊ก อาท ิเช่น กลุ่ม 
Apple Watch User Thailand, Fitbit Users Thailand, Samsung Gear S3 Thailand, Apple Watch Fitness 
Thailand, SmartWatch Club Thailand (annth), Garmin Club แลกเปลีย่นความรู ้เทคนิค โดย BananaRun, และ 
MSMIS CLUB โดยเริม่สง่ในช่วงเดอืนมถุินายน 2560 และแจกแบบสอบถามแบบกระดาษผ่านคนรูจ้กัทัง้ในองคก์รและ
นอกองคก์รทีเ่คยใชอุ้ปกรณ์เทคโนโลยสีวมใส ่โดยมผีูต้อบแบบสอบถามทีเ่คยใชอุ้ปกรณ์เทคโนโลยสีวมใส่ทัง้หมด 180 
คน โดยมาจากแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกส ์155 คน และแบบสอบถามแบบกระดาษ 25 คน 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้ตกลงเบือ้งต้นทางสถติิ ผ่านการการสอบทานขอ้มูลขาดหาย 
(Missing Data) การสอบทานขอ้มูลสุดโต่ง (Outliers) และการสอบทานการกระจายของขอ้มูล (Frequencies) ซึง่จาก
การทดสอบพบว่าขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย ส่วนการสอบทานขอ้มูลสุดโต่งพบว่าม ี7 ตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
แบบสุดโต่ง ซึ่งส่งผลต่อค่าสถติอิื่นๆ จงึพจิารณาตดัตวัอย่างดงักล่าวออก และจากการทดสอบขอ้มูลดงักล่าวพบว่ามี
ขอ้มูลบางปัจจยัทีไ่ม่มกีารกระจายแบบปกต ิกล่าวคอืมกีารกระจายขอ้มูลแบบเบซ้า้ย แต่มคีวามเบไ้ม่ต่างจากเกณฑ์
มาตรฐานมากนกัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าวเพื่อวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติใินขัน้ตอนต่อไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ได้ตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) ด้วยการวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของ        
ครอนบราซ (Cronbach’s Alpha) โดยใช้เกณฑ์ทีม่คี่ามากกว่า 0.7 ขึน้ไป ซึ่งถือว่าเป็นระดบัที่มคีวามเชื่อถอืได้ใน
งานวจิยัแบบ Basic Research  (Hair et al., 1998) นอกจากนี้ยงัไดต้รวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 
ดว้ยการวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ (Factor Analysis) จากการหมุนแกนในลกัษณะของ Varimax rotation โดยต้องมคี่า
น ้าหนักองคป์ระกอบ (Factor Loading) ไม่ต ่ากว่า 0.5 ซึง่การทดสอบในแต่ละตวัแปรถอืว่าผ่านเกณฑท์ัง้หมด โดยมี
รายละเอยีด ดงัตารางที ่1 
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ปัจจยัท่ี 1: การรบัรูถึ้งโอกาสท่ีจะเกิดภยัคกุคาม (% of variance = 66.511, Cronbach’s alpha = 0.832 
ท่านคดิว่ามคีวามเป็นไปไดท้ีเ่ทคโนโลยสีวมใสท่ีท่่านสวมใสอ่ยูจ่ะมชี่อง
โหวท่ าใหถู้กคุกคามจากไวรสัหรอืสปายแวรไ์ด ้

3.618 
 

0.9966 0.870 

ท่านคดิว่าเทคโนโลยสีวมใสท่ีท่า่นสวมใสอ่ยู่นัน้สามารถถูกเจาะเขา้
ระบบโดยแฮกเกอรไ์ด ้

3.520 0.9559 0.821 

ท่านคดิว่ามคีวามเป็นไปไดท้ีข่อ้มลูสว่นตวัของท่านอาจจะถูกขโมยจาก
การสวมใสเ่ทคโนโลยสีวมใส ่

3.601 0.9868 0.805 

ท่านคดิว่าในอนาคตอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องท่านมแีนวโน้มทีจ่ะ
ตดิไวรสัหรอืสปายแวรไ์ด ้

3.636 0.8959 0.761 

ปัจจยัท่ี 2: การรบัรูถ้ึงความรนุแรงของภยัคกุคาม (% of variance = 62.949, Cronbach’s alpha = 0.800 
ท่านคดิว่าไวรสัและสปายแวรส์ามารถบุกรุกความเป็นสว่นตวัของท่าน
ได ้

3.775 1.1160 0.875 

ท่านคดิว่าไวรสัและสปายแวรส์ามารถขโมยขอ้มลูสว่นตวัของท่านโดยที่
ท่านไม่รูต้วัได ้

4.012 0.9644 0.846 

ท่านคดิว่าการทีอุ่ปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องท่านตดิไวรสัหรอืสปาย
แวรท์ าใหแ้ฮกเกอรส์ามารถน าขอ้มลูสว่นตวัของท่านไปใชเ้พื่อก่อ
อาชญากรรมทางอนิเทอรเ์น็ตได ้

3.746 1.0477 0.763 

ท่านคดิว่าการทีอุ่ปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องท่านตดิไวรสัหรอืสปาย
แวรท์ าใหร้ะบบในอุปกรณ์ของทา่นเกดิความเสยีหายไม่สามารถใชก้าร
ได ้

3.682 0.9986 0.674 

ปัจจยัท่ี 3: การรบัรูถึ้งภยัคกุคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ (% of variance = 65.856, Cronbach’s 
alpha = 0.821 
ท่านคดิว่าการทีแ่ฮกเกอรพ์ยายามเขา้ถงึขอ้มลูสว่นตวัของท่านผ่าน
อุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสเ่ป็นสิง่ทีเ่ป็นอนัตรายต่อขอ้มลูสว่นตวัของ
ท่าน 

3.936 0.9223 0.882 

ท่านคดิว่าเป็นเรื่องทีน่่ากลวัหากขอ้มลูส าคญัของท่านถูกขโมยไปจาก
อุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องทา่น 

3.971 1.0367 0.871 

ท่านคดิว่ามคีวามเสีย่งทีข่อ้มลูสว่นตวัของท่านจะถูกน าไปใชโ้ดยไม่ได้
รบัอนุญาตหากท่านใชเ้ทคโนโลยสีวมใสท่ีต่ดิไวรสัหรอืสปายแวร ์

3.890 0.9732 0.801 

ไวรสัและสปายแวรเ์ป็นสิง่ทีเ่ป็นอนัตรายต่อขอ้มลูสว่นตวัของท่าน 4.058 1.0213 0.674 
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ปัจจยัท่ี 4: การรบัรูถึ้งประสิทธิผลของวิธีป้องกนัภยัคกุคาม (% of variance = 61.012, Cronbach’s alpha = 
0.839 
ท่านรูส้กึมัน่ใจว่าเมื่อใชแ้อปพลเิคชนัป้องกนัแลว้จะสามารถปกป้อง
ขอ้มลูสว่นตวัของท่านได ้

3.376 0.9294 0.826 

ท่านรูส้กึมัน่ใจว่าเมื่อท่านตัง้ค่าความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) 
ผ่านแอปพลเิคชนัทีเ่ชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสแ่ลว้จะ
สามารถปกป้องขอ้มลูสว่นตวัของท่านได ้

3.474 0.9122 0.825 

ท่านคดิว่าการตัง้คา่ความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) ผ่านแอปพลเิค
ชนัทีเ่ชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสส่ามารถปกป้องขอ้มลูสว่นตวั
ของท่านได ้

3.543 0.9242 0.798 

ท่านคดิว่าแอปพลเิคชนัป้องกนัเช่น Activation Lock สามารถช่วย
ป้องกนัไมใ่หข้อ้มลูสว่นตวัของทา่นถูกขโมยได ้

3.410 0.9396 0.762 

ท่านคดิว่าการเปลีย่นรหสัผ่านของอุปกรณ์ทีเ่ชื่อมต่อกบัเทคโนโลยสีวม
ใสอ่ยู่สม ่าเสมอสามารถช่วยปกป้องขอ้มลูสว่นตวัของท่านได ้

3.746 0.9176 0.686 

ปัจจยัท่ี 5: การรบัรูถึ้งค่าใช้จ่ายของวิธีป้องกนัภยัคกุคาม (% of variance = 63.838, Cronbach’s alpha = 0.710 
ท่านจะไม่ใชแ้อปพลเิคชนัเพื่อป้องกนัภยัคุกคามถา้แอปพลเิคชนันัน้มี
ค่าใชจ้่ายมากกว่าประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

3.676 1.2053 0.897 

ท่านจะเปรยีบเทยีบผลประโยชน์และค่าใชจ้่ายก่อนทีจ่ะตดัสนิใจใชแ้อป
พลเิคชนัเพื่อป้องกนัภยัคุกคาม 

3.983 1.0085 0.763 

ท่านจะไม่ตัง้คา่ความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) ผ่านแอปพลเิคชนัที่
เชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใส ่ถา้หากการตัง้ค่านัน้มคีวาม
ยุ่งยากมากกว่าประโยชน์ทีไ่ดร้บั 

3.272 1.2488 0.727 

ปัจจยัท่ี 6: การรบัรูถึ้งประสิทธิภาพของตนเองในการป้องกนัภยัคกุคาม (% of variance = 72.341, Cronbach’s 
alpha = 0.807 
ท่านมัน่ใจว่าสามารถตรวจจบัไมใ่หไ้วรสัหรอืสปายแวรผ์่านเขา้มาใน
อุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องทา่นได ้

3.532 0.9737 0.914 

ท่านมัน่ใจว่าสามารถจดัการกบัไวรสัหรอืสปายแวรผ์่านการตัง้ค่าความ
เป็นสว่นตวั (Privacy Setting) ในแอปพลเิคชนัทีเ่ชื่อมต่อกบัอุปกรณ์
เทคโนโลยสีวมใสข่องท่านได ้

3.509 1.0434 0.883 

การตัง้ค่าความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) ผ่านแอปพลเิคชนัที่
เชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสเ่ป็นเรื่องทีท่่านสามารถท าได้ 

4.052 0.8089 0.745 
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ปัจจยัท่ี 7: การรบัรูถึ้งความสามารถในการหลีกเล่ียงภยัคกุคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ (% of 
variance = 78.166, Cronbach’s alpha = 0.859 
ท่านจะศกึษานโยบายการรกัษาความเป็นสว่นตวัของอปุกรณ์เทคโนโลยี
สวมใสอ่ย่างระมดัระวงัก่อนเริม่ตน้ใชง้านเทคโนโลยสีวมใส่ 

3.410 0.9938 0.922 

ท่านจะตดิตามขา่วสารความเคลือ่นไหวของเทคโนโลยสีวมใสใ่นดา้น
การรกัษาความปลอดภยัของขอ้มลูอยู่เสมอ 

3.364 1.0567 0.872 

ท่านจะศกึษาการตัง้ค่าความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) ก่อนเริม่ตน้
ใชง้านเทคโนโลยสีวมใส ่

3.728 0.9283 0.858 

ปัจจยัท่ี 8: ความตัง้ใจในการหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมลูส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยีสวมใส่ (% of variance = 
71.172, Cronbach’s alpha = 0.788 
ท่านวางแผนทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัป้องกนัเช่น Activation Lock เพื่อช่วย
ท่านหลกีเลีย่งการคุกคามจากแฮกเกอรใ์นอนาคต 

3.566 0.8908 0.922 

ท่านตัง้ใจทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัป้องกนัเช่น Activation Lock เพื่อช่วย
ท่านหลกีเลีย่งการคุกคามจากแฮกเกอร ์

3.595 0.9452 0.883 

ท่านคาดว่าการตัง้ค่าความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) สามารถช่วย
ท่านหลกีเลีย่งการคุกคามจากแฮกเกอรไ์ด ้

3.636 0.9647 0.710 

ปัจจยัท่ี 9: ความโปรง่ใสของนโยบายคุม้ครองข้อมูลส่วนตวั (% of variance = 73.606, Cronbach’s alpha = 
0.818 
นโยบายของแอปพลเิคชนัทีเ่ชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่อง
ท่านควรทีจ่ะอธบิายถงึรายละเอยีดในการน าขอ้มลูสว่นตวัของทา่นไปใช ้

4.046 0.8681 0.883 

นโยบายของแอปพลเิคชนัทีเ่ชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่อง
ท่านควรทีจ่ะอธบิายถงึเหตุผลในการเกบ็ขอ้มลูสว่นตวั 

3.988 0.8352 0.859 

นโยบายของแอปพลเิคชนัทีเ่ชื่อมต่อกบัอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่อง
ท่านควรทีจ่ะเปิดเผยว่าขอ้มลูสว่นตวัอะไรบา้งทีถู่กจดัเกบ็ 

3.960 0.9484 0.831 

ปัจจยัท่ี 10: ความกงัวลในด้านความเป็นส่วนตวั (% of variance = 78.380, Cronbach’s alpha = 0.862 
ท่านรูส้กึไม่สบายใจว่าคนอื่นจะสามารถพบเจอขอ้มลูสว่นตวัของท่านที่
อยู่ในอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องท่าน 

3.821 1.0439 0.905 

ท่านรูส้กึไม่สบายใจว่าขอ้มลูสว่นตวัของท่านทีอ่ยูใ่นอุปกรณ์เทคโนโลยี
สวมใสจ่ะถูกน าไปใชใ้นทางทีผ่ดิ 

3.850 1.0623 0.890 

ท่านรูส้กึไม่สบายใจทีจ่ะใสข่อ้มลูสว่นตวัทีส่ าคญัของท่านลงไปใน
อุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสข่องทา่น 

3.665 1.0526 0.860 
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ปัจจยัท่ี 11: การหลีกเล่ียงภยัคกุคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยีสวมใส่ (% of variance = 56.568, 
Cronbach’s alpha = 0.741 
ท่านจะท าการเปลีย่นรหสัผ่านของท่านอย่างสม ่าเสมอเพื่อป้องกนัภยั
คุกคาม 

3.595 1.0611 0.786 

ท่านจะเลอืกใชแ้อปพลเิคชนัป้องกนัเช่น Activation lock เพื่อป้องกนั
การคุกคามจากแฮกเกอร ์

3.665 1.0246 0.781 

ท่านจะท าการตัง้ค่าความเป็นสว่นตวั (Privacy Setting) เพื่อหลกีเลีย่ง
การคุกคามจากแฮกเกอร ์

4.104 0.8563 0.752 

ท่านจะท าการอปัเดตซอฟตแ์วรใ์นอุปกรณ์เทคโนโลยสีวมใสใ่หเ้ป็น
เวอรช์นัล่าสดุอยู่เสมอเพื่อหลกีเลีย่งภยัคุกคาม 

4.295 0.7699 0.685 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 56.1) อายุของกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 30-35 ปี (รอ้ยละ 
39.9) ระดบัการศกึษาสว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 53.8) มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีสุ่ด (รอ้ย
ละ 68.2) โดยมรีายไดต่้อเดอืนอยู่ในช่วงมากกว่า 50,000 บาทมากทีสุ่ด (รอ้ยละ 35.2) และใชอุ้ปกรณ์เทคโนโลยสีวม
ใสป่ระเภทนาฬกิาขอ้มอื (Smart watch) มากทีส่ดุ (รอ้ยละ 61.2)  
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวจิยันี้ใชก้ารวเิคราะหก์ารถดถอยแบบเชงิชัน้ (Hierarchical regression) ซึง่วเิคราะหห์าอทิธพิลทางตรงและ
ทางออ้มของปัจจยัในกรอบแนวคดิการวจิยั โดยสามารถวเิคราะหผ์ลไดด้งันี้  

5.4.1 ผลการวิเคราะหต์วัแปรอิสระท่ีส่งผลถึงความกงัวลในด้านความเป็นส่วนตวั 
จากผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัส่งอทิธพิลทางตรงต่อความกงัวล

ในดา้นความเป็นสว่นตวั ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.261 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.001 และมคีวามผนั
แปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 6.8 (R2 = 0.068) จากการวเิคราะหพ์บว่าความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูล
สว่นตวัไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่9 ทีก่ล่าวว่าความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัส่งผลเชงิลบ
ถงึความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวั เน่ืองจากค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลมค่ีาเป็นบวกท าให้ความโปร่งใสของนโยบาย
คุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัสง่ผลในทศิทางตรงกนัขา้มกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้โดยอาจมสีาเหตุมาจากการทีผู่ใ้ชง้านส่วนใหญ่
ไม่สนใจหรอือาจไม่เขา้ใจในนโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัของผูใ้หบ้รกิาร จากการส ารวจผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตในสงัคม
ออนไลน์พบว่า ผูใ้ชง้านอนิเทอรเ์น็ตทีอ่่านนโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัมเีพยีงรอ้ยละ 16 และจากสถติผิูท้ีอ่่านพบว่ามี
เพยีงรอ้ยละ 20 ทีเ่ขา้ใจในตวันโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวั (Dachis, 2012) ดงันัน้ ถงึแมจ้ะมกีารเปิดเผยนโยบาย
คุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัอย่างโปร่งใสกอ็าจไม่ส่งผลให้ความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวันัน้ลดลงเนื่องมาจากการไม่
สนใจและความไม่เขา้ใจในนโยบาย จงึท าใหผ้ลขอ้มลูทีไ่ดไ้ม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

5.4.2 ผลการวิเคราะหต์วัแปรอิสระท่ีส่งผลถึงการรบัรูถึ้งภยัคกุคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ 
จากผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึความรุนแรงของภยัคุกคาม ความ

กงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวั และความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวั สง่อทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึภยัคุกคาม



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 82 

ข้อมูลส่วนตัวในเทคโนโลยีสวมใส่ โดยมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 47.1 (R2 = 0.471) ซึ่งมี
รายละเอยีดในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.2.1 การรบัรูถึ้งโอกาสท่ีจะเกิดภยัคกุคาม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัใน
เทคโนโลยสีวมใส่ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.140 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.020 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานการวจิยัที ่1 ที่กล่าวว่า การรบัรู้ถงึโอกาสที่จะเกดิภยัคุกคามส่งผลเชงิบวกถงึการรบัรู้ถงึภยัคุกคามขอ้มูล
สว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Liang and Xue (2009) และ Claar (2011) ทีก่ล่าวว่า บุคคล
ทีร่บัรูโ้อกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามไดม้ากจะรบัรูถ้งึภยัคุกคามได้มากกว่าคนทีไ่ม่ไดร้บัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคามหรอื
รบัรูไ้ดน้้อยกว่า ดงันัน้เมื่อบุคคลรบัรูถ้งึโอกาสเสีย่งทีจ่ะเกดิภยัคุกคามกจ็ะท าใหเ้ขารบัรูถ้งึภยัคุกคามนัน้ตามไปดว้ย 

5.4.2.2 การรบัรู้ถึงความรนุแรงของภยัคกุคาม ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูถ้งึภยัคุกคามข้อมูลส่วนตวั
ในเทคโนโลยสีวมใส่ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.481 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.000 ซึง่สอดคลอ้งกบั
สมมตฐิานการวจิยัที ่2 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูถ้งึความรุนแรงของภยัคุกคามส่งผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูล
ส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ซึง่สอดคล้องกบังานวจิยัของ Liang and Xue (2009) ทีก่ล่าวว่า ความรุนแรงของภยั
คุกคามจะสง่ผลถงึการรบัรูถ้งึภยัคุกคาม ถา้หากภยัคุกคามทีเ่กดิขึน้มคีวามรุนแรงและอนัตรายถงึชวีติจะท าใหก้ารรบัรู้
ถงึภยัคุกคามมมีากตามความรุนแรงทีร่บัรูไ้ด ้

5.4.2.3 ความกงัวลในด้านความเป็นส่วนตวั ส่งอทิธพิลทางตรงต่อการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัใน
เทคโนโลยสีวมใส่ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.284 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.000 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมตฐิานการวจิยัที ่10 ทีก่ล่าวว่า ความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตัวส่งผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูล
สว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Dinev and Hart (2006) ทีก่ล่าวว่า ความกงัวลในดา้นความ
เป็นส่วนตวัส่งผลถึงการรบัรูถ้ึงภยัคุกคาม ดงันัน้ ผู้ที่มคีวามกงัวลด้านความเป็นส่วนตวัสูงมแีนวโน้มที่จะเหน็ถึ งผล
ในทางลบจากการเปิดเผยขอ้มลูสว่นตวัไดม้ากท าใหเ้ขาเกดิการรบัรูถ้งึภยัคุกคามในขอ้มลูสว่นตวัไดม้ากเช่นกนั 

5.4.2.4 ความโปร่งใสของนโยบายคุ้มครองข้อมูลส่วนตวั ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อการรบัรู้ถงึภยัคุกคาม
ขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.074 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยค่า
สมัประสทิธิม์ค่ีาเป็นบวกท าใหส้ง่ผลตรงขา้มกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้ซึง่อาจมสีาเหตุตามทีไ่ดก้ล่าวไปในขอ้ 5.4.1  

5.4.3 ผลการวิเคราะหต์วัแปรอิสระท่ีส่งผลถึงการรบัรูถึ้งความสามารถในการหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมลู
ส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ 

จากผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรบัรู้ถึงประสทิธผิลของวิธีป้องกนัภัยคุกคาม การรบัรู้ถึงค่าใช้จ่ายของวิธี
ป้องกันภัยคุกคาม และการรับรู้ถึงประสิทธิภาพของตนเองในการป้องกันภัยคุกคาม ส่งอิทธิพลต่อการรับรู้ถึง
ความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั
รอ้ยละ 17.8 (R2 = 0.178) ซึง่มรีายละเอยีดในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.3.1 การรบัรู้ถึงประสิทธิผลของวิธีป้องกนัภยัคุกคาม ส่งอทิธิพลทางตรงต่อความสามารถในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.217 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั 0.004 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามส่งผล
เชงิบวกถึงการรบัรู้ถึงความสามารถในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Bandura (1982) และ Liang and Xue (2009) ที่กล่าวว่า ผู้ใช้งานเทคโนโลยจีะรบัรู้ว่าภยัคุกคาม
เทคโนโลยสีามารถหลกีเลีย่งไดก้ต่็อเมื่อเขารบัรูว้่ามาตรการรกัษาความปลอดภยัทีเ่ขาใชน้ัน้มปีระสทิธภิาพ ดงันัน้ เมื่อ
ผูใ้ชง้านรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของมาตรการรกัษาความปลอดภยัเขาจะรบัรูว้่ามาตรการรกัษาความปลอดภยันัน้สามารถ
ทีจ่ะช่วยพวกเขาใหห้ลกีเลีย่งภยัคุกคามได ้

5.4.3.2 การรบัรู้ถึงค่าใช้จ่ายของวิธีป้องกนัภยัคุกคาม ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความสามารถในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.150 อย่างมนียัส าคญัทางสถติิ
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ทีร่ะดบั 0.033 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิัยที ่4 ทีก่ล่าวว่า การรบัรูถ้งึค่าใชจ้่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามส่งผล
เชิงลบถึงการรบัรู้ถึงความสามารถในการหลีกเลี่ยงภยัคุกคามข้อมูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Liang and Xue (2009) ทีก่ล่าวว่า ผูใ้ชง้านจะรบัรูว้่าเขาสามารถทีจ่ะหลกีเลี่ยงภยัคุกคามไดเ้มื่อเขารบัรู้
ถงึค่าใชจ้่ายทีเ่กีย่วขอ้งว่ามคี่าน้อยกว่าประโยชน์ทีเ่ขาไดร้บั ดงันัน้ เมื่อค่าใชจ้่ายน้อยกว่าผลประโยชน์ผูใ้ชง้านกจ็ะรบัรู้
ถงึความสามารถในการหลกีเลีย่งและและมแีนวโน้มทีจ่ะใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัเหล่านัน้ 

5.4.3.3 การรบัรู้ถึงประสิทธิภาพของตนเองในการป้องกันภัยคุกคาม ส่งอิทธิพลทางตรงต่อ
ความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.264 อย่าง
มนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.000 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่5 ที่กล่าวว่า การรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของ
ตนเองในการป้องกนัภยัคุกคามส่งผลเชงิบวกถงึการรบัรูถ้ึงความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัใน
เทคโนโลยสีวมใส ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Maddux and Rogers (1983) และ Liang and Xue (2009) ทีก่ล่าวว่า 
ผูใ้ชง้านจะรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามกต่็อเมื่อเขารบัรูถ้งึประสทิธภิาพของตนเองทีจ่ะรบัมอืกบัภยั
คุกคามทีเ่กดิขึน้ หากผูใ้ชง้านมัน่ใจวา่เขาจะสามารถใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัในการรบัมอืกบัภยัคุกคามได ้เขา
กจ็ะรบัรูว้่าเขาสามารถทีจ่ะหลกีเลีย่งภยัคุกคามได ้

5.4.4 ผลการวิเคราะหต์วัแปรอิสระท่ีส่งผลถึงความตัง้ใจในการหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมลูส่วนตวัจากการ
ใช้เทคโนโลยีสวมใส่ 

จากผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ การรบัรูถ้งึความสามารถ
ในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม การรบัรู้
ถงึค่าใชจ้่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึประสทิธภิาพของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึโอกาสที่
จะเกดิภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึความรุนแรงของภยัคุกคาม และความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวั ส่งอทิธพิลต่อความ
ตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบั
รอ้ยละ 33.0 (R2 = 0.330) ซึง่มรีายละเอยีดในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.4.1 การรบัรูถึ้งภยัคกุคามข้อมูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.222 อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.001 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวิจยัที่ 6 ที่กล่าวว่า การรับรู้ถึงภัยคุกคามข้อมูลส่วนตัวใน
เทคโนโลยสีวมใสส่ง่ผลเชงิบวกถงึความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Claar (2011) และ Ng et al. (2009) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูภ้ยัถงึคุกคามท าใหบุ้คคลเกิดความ
ตัง้ใจในการทีจ่ะป้องกนัตวัเองเพื่อหลกีเลีย่งจากภยัอนัตรายต่าง ๆ ได ้เมื่อบุคคลรบัรูถ้งึภยัอนัตรายทีจ่ะเกดิขึน้ท าให้
พวกเขามคีวามตัง้ใจทีจ่ะป้องกนัภยัคุกคามนัน้ ๆ 

5.4.4.2 การรบัรู้ถึงความสามารถในการหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมูลส่วนตวัในเทคโนโลยีสวมใส่ ส่ง
อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยสีวมใส่ที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.508 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.000 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่7 ทีก่ล่าวว่า การ
รบัรูถ้ึงความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ส่งผลเชงิบวกถงึความตัง้ใจในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Liang and Xue (2009) 
และ Steers et al. (2004) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามสะทอ้นถงึความสามารถใน
การใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัของผูใ้ชง้าน เมื่อผูใ้ชง้านรบัรูว้่าตนเองมคีวามสามารถทีจ่ะหลกีเลีย่งภยัคุกคามได ้
กจ็ะเกดิความตัง้ใจทีจ่ะใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัเพื่อทีจ่ะป้องกนัภยัคุกคามเหล่านัน้ได้ 

5.4.4.3 การรบัรู้ถึงประสิทธิผลของวิธีป้องกนัภยัคุกคาม ส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อความตัง้ใจในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.110 อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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5.4.4.4 การรบัรูถึ้งค่าใช้จ่ายของวิธีป้องกนัภยัคกุคาม ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการหลกีเลีย่ง
ภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.076 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

5.4.4.5 การรบัรูถึ้งประสิทธิภาพของตนเองในการป้องกนัภยัคกุคาม ส่งอทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจ
ในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยสีวมใส่ที่ ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.134 อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4.6 การรบัรูถึ้งโอกาสท่ีจะเกิดภยัคกุคาม สง่อทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคาม
ขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.031 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.4.7 การรบัรู้ถึงความรุนแรงของภยัคุกคาม ส่งอิทธพิลทางอ้อมต่อความตัง้ใจในการหลกีเลี่ยงภัย
คุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยสีวมใส่ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.107 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

5.4.4.8 ความกงัวลในด้านความเป็นส่วนตวั สง่อทิธพิลทางออ้มต่อความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคาม
ขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใสท่ีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.063 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.5 ผลการวิเคราะหต์วัแปรอิสระท่ีส่งผลถึงการหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยี
สวมใส่ 

จากผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส ่
การรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัในเทคโนโลยสีวมใส ่และการรบัรูถ้งึความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูล
ส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ส่งอทิธพิลต่อการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยสีวมใส่ โดยมี
ความผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 18.5 (R2 = 0.185) ซึง่มรีายละเอยีดในแต่ละปัจจยัดงันี้ 

5.4.5.1 ความตัง้ใจในการหลีกเล่ียงภยัคกุคามข้อมูลส่วนตวัจากการใช้เทคโนโลยีสวมใส่ ส่งอทิธพิล
ทางตรงต่อการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.430 
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.000 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่8 ทีก่ล่าวว่า ความตัง้ใจในการหลกีเลีย่ง
ภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใสส่ง่ผลเชงิบวกถึงการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใส ่ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Steers et al. (2004) และ Liang and Xue (2009) ทีก่ล่าวว่า บุคคลมี
แนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมเมื่อเขาเกดิแรงจูงใจและความตัง้ใจต่อพฤติกรรมนัน้ ดงันัน้บุคคลที่มคีวามตัง้ใจในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามมแีนวโน้มทีจ่ะเลอืกใชม้าตรการรกัษาความปลอดภยัทีส่ามารถท าใหเ้ขาหลกีเลีย่งภยัคุกคามได้ 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 บทสรปุ 

ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยัความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัมอีทิธพิลต่อความกงัวลในดา้นความเป็น
สว่นตวัในเชงิบวก สว่นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่มากทีสุ่ดคอื ปัจจยั
การรบัรูถ้ึงความรุนแรงของภยัคุกคาม รองลงมาคอื ปัจจยัความกงัวลในดา้นความเป็นส่วนตวั และปัจจยัการรบัรูถ้ึง
โอกาสที่จะเกดิภยัคุกคาม ตามล าดบั ส่วนปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการรบัรู้ถึงความสามารถในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคาม
ขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ พบว่าการรบัรู้ถึงประสทิธภิาพของตนเองในการป้องกนัภยัคุกคามเป็นปัจจยัที่มี
ความสมัพนัธเ์ชงิบวกมากทีส่ดุ รองลงมาคอื ปัจจยัการรบัรูถ้งึประสทิธผิลของวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม ส่วนปัจจยัการรบัรู้
ถงึค่าใช้จ่ายของวธิป้ีองกนัภยัคุกคามเป็นปัจจยัที่มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบ ส่วนปัจจยัที่มีอทิธพิลต่อความตัง้ใจในการ
หลีกเลี่ยงภัยคุกคามข้อมูลส่วนตัวจากการใช้เทคโนโลยีสวมใส่มากที่สุดคือ ปัจจยัการรบัรู้ถึงความสามารถในการ
หลกีเลี่ยงภัยคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ซึ่งส่งผลเชงิบวกและมอีิทธพิลมากกว่าปัจจยัการรบัรู้ถึงภัย
คุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ส่วนปัจจยัความตัง้ใจในการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใสม่อีทิธพิลต่อการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใสใ่นเชงิบวก 
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

ผู้ที่เกี่ยวขอ้งสามารถน าผลการวจิยัไปประยุกต์ใช้ในด้านการรกัษาความปลอดภยัทัง้ในส่วนของธุรกจิและส่วน
บุคคลได ้โดยแยกเป็นมุมมองต่าง ๆ ดงันี้ 

1. ผูใ้หบ้รกิารสามารถน าผลการวจิยัซึง่พบว่าปัจจยัความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใช้
เทคโนโลยสีวมใส่มอีทิธพิลต่อการหลกีเลี่ยงภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่มาเป็นเป้าหมายใน
การพฒันาวธิป้ีองกนัภยัคุกคาม โดยการสรา้งแรงจูงใจใหผู้้ใชบ้รกิารเหน็ถงึภยัอนัตรายทีอ่าจเกดิขึน้ เช่น การกระตุ้น
ใหผู้ใ้ชง้านเกดิความตัง้ใจและวางแผนทีจ่ะใชแ้อปพลเิคชนัในการป้องกนัภยัคุกคาม เช่น การท าใหผู้ใ้ชง้านเกดิความ
มัน่ใจในตวัแอปพลเิคชนัว่าสามารถช่วยปกป้องขอ้มูลส่วนตวัไดเ้ป็นอย่างด ีและหากไม่มกีารป้องกนัที่ดแีล้วจะส่งผล
กระทบต่อขอ้มลูสว่นตวัทีถู่กจดัเกบ็ไวใ้นตวัเทคโนโลยสีวมใส่อย่างไรบา้ง โดยอาจเน้นไปทางการเสนอประโยชน์ทีจ่ะ
ไดร้บั ขอ้ดขีองการมรีะบบป้องกนัทีม่คีุณภาพ และฟังกช์นัการใชง้านทีง่่ายต่อผูใ้ชบ้รกิาร เพื่อสง่เสรมิและกระตุน้ใหเ้กดิ
การรบัรูถ้ึงความสามารถในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ ซึง่สามารถท าใหเ้กดิแรงจูงใจ
และความตัง้ใจในการหลกีเลีย่งภยัคุกคามและน าไปสูก่ารหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มลูสว่นตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่
ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2. ผู้ใช้บริการเทคโนโลยีสวมใส่รวมถึงบุคคลใกล้ตัวสามารถน าผลการวิจยัซึ่งพบว่าปัจจัยความตัง้ใจในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่มอีทิธพิลต่อการหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจาก
การใชเ้ทคโนโลยสีวมใสม่าเป็นขอ้มลูในการช่วยกนัป้องกนัภยัคุกคามทีอ่าจเกดิขึน้ทัง้กบัตนเองและบุคคลใกลต้ัว โดย
สามารถน าขอ้มลูจากปัจจยัการรบัรูถ้งึโอกาสทีจ่ะเกดิภยัคุกคาม การรบัรูถ้งึความรุนแรงของภยัคุกคาม และความกงัวล
ในดา้นความเป็นส่วนตวั เช่น การใหค้วามรู้เกีย่วกบัภยัคุกคามต่างๆ เช่น ไวรสั สปายแวร ์หรอืการคุกคามจากแฮก
เกอรว์่าสามารถเขา้มาท าอนัตรายต่อขอ้มูลส่วนตวัในเทคโนโลยสีวมใส่ได ้ซึง่ส่งผลใหเ้กดิการรบัรูถ้งึภยัคุกคามขอ้มูล
ส่วนตัวในเทคโนโลยีสวมใส่เพื่อสร้างแรงกระตุ้นให้ผู้ใช้งานและบุคคลใกล้ตัวเกิดแรงจูงใจและความตัง้ใจในการ
หลกีเลีย่งภยัคุกคามน าไปสูก่ารหลกีเลีย่งภยัคุกคามขอ้มูลส่วนตวัจากการใชเ้ทคโนโลยสีวมใส่เพื่อช่วยลดปัญหาทีเ่กดิ
จากภยัคุกคามทางเทคโนโลยลีงไปได ้

3. องคก์รทีเ่กีย่วขอ้งในดา้นระบบการรกัษาความปลอดภยัทางเทคโนโลย ีสามารถน าขอ้มูลจากปัจจยัการรบัรูถ้งึ
ประสทิธิผลของวิธีป้องกนัภัยคุกคาม เช่น การท าให้ผู้ใช้บริการรู้สกึมัน่ใจเมื่อใช้งานแอปพลิเคชนัป้องกนัแล้วจ ะ
สามารถปกป้องข้อมูลส่วนตัวได้ ซึ่งส่งผลต่อการรบัรู้ถึงความสามารถในการหลีกเลี่ยงภยัคุกคามข้อมูลส่วนตัวใน
เทคโนโลยสีวมใสม่าเพื่อพฒันาเครื่องมอืป้องกนัใหม้ปีระสทิธภิาพและสามารถสรา้งประโยชน์ใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารได้ 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 
ผูว้จิยัขอเสนอแนะงานวจิยัต่อเนื่อง ดงัต่อไปนี้ 
1. กลุ่มตวัอย่างที่จดัเกบ็ในงานวจิยันี้เป็นกลุ่มตวัอย่างคนไทยทัง้หมด ซึ่งในต่างประเทศมผีู้ใชง้านที่ใช้อุปกรณ์

เทคโนโลยีสวมใส่กนัอย่างแพร่หลาย อาจมคีวามแตกต่างทางวฒันธรรมในด้านการรบัรู้ถึงภัยคุกคามต่างๆ ท าให้
ผลลพัธย์งัไม่อาจครอบคลุมถงึภยัคุกคามทางเทคโนโลยต่ีางๆ ทีม่อียู่ทัว่โลกได ้ขอ้เสนอแนะในงานวจิยัต่อเนื่องอาจมี
การจดัเกบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างจากต่างประเทศเพื่อใหค้รอบคลุมและน าผลไปใชไ้ดอ้ย่างสมบรูณ์ 

2. งานวจิยัครัง้นี้ยงัมปัีจจยัทีไ่ม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจยั คอื ปัจจยัความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มูล
สว่นตวัซึง่สง่อทิธพิลในทศิทางตรงขา้มกบัสมมตฐิานการวจิยั ทัง้นี้อาจเกดิจากการทีผู่ใ้ชง้านส่วนใหญ่ไม่สนใจหรอือาจ
ไม่เขา้ใจในนโยบายคุม้ครองขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้หบ้รกิารตามทีไ่ดก้ล่าวไปในขอ้ 5.4.1 ในงานวจิยัต่อเนื่องอาจต้องมี
การศกึษาปัจจยัความโปร่งใสของนโยบายคุม้ครองขอ้มลูสว่นตวัอกีครัง้ เพื่อหาขอ้สรุปของปัจจยันี้ใหช้ดัเจนมากขึน้ 

3. งานวจิยัครัง้นี้ พบว่า ปัจจยัความกงัวลในด้านความเป็นส่วนตวัมคีวามผนัแปรของตวัแปรตาม (R2) ระหว่าง
ปัจจัยความโปร่งใสของนโยบายคุ้มครองข้อมูลส่วนตัวที่ส่งอิทธิพลต่อปัจจัยความกังวลในด้านความเป็นส่วนตัว
ค่อนขา้งน้อย R2 = 0.068 จงึควรศกึษาปัจจยัเพิม่เตมิทีม่อีทิธพิลต่อปัจจยัความกงัวลในดา้นความเป็นสว่นตวั 
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หนังสอื Principles of Information Security เป็น
หนงัสอืทีก่ล่าวถงึหลกัการพืน้ฐานทางดา้นความมัน่คง
ปลอดภยัของสารสนเทศ โดยหนังสอืเล่มนี้จะกล่าวถงึ
เป้าหมายหลกัของการรกัษาความมัน่คงปลอดภยั ซึ่ง
ประกอบด้วย availability accuracy authentication 
confidentiality integrity utility และ procession สรุป
รายละเอียดที่ส าคัญที่ เกี่ยวข้องกับความมัน่คง
ปลอดภยั มดีงันี้ 

1. กจิการควรให้ความส าคญักบัความมัน่คงปลอดภยัขององค์ประกอบของสารสนเทศ ซึ่งประกอบด้วย software 
hardware data people procedures และ network เนื่องจากองคป์ระกอบของสารสนเทศดงักล่าวมกัจะถูกโจมตี
ทัง้จากภายในและภายนอกองคก์ร เช่น malware, back door, password crack, และ spam เป็นตน้ 

2. นอกจากการให้ความส าคัญกับความมัน่คงปลอดภัยขององค์ประกอบของสารสนเทศแล้ว กิจการควรให้
ความส าคญักบัการรกัษาความมัน่คงปลอดภยัในวงจรการพฒันาระบบสารสนเทศ เช่น การก าหนดมาตรฐานการ
พฒันาระบบ การทดสอบระบบ และการแปลงระบบ เป็นต้น นอกจากนี้ยงัควรก าหนดความมัน่คงปลอดภยัทาง
กายภาพส าหรบัสถานทีต่ดิตัง้องคป์ระกอบของสารสนเทศ เช่น หอ้งคอมพวิเตอร ์เป็นตน้ 

3. การควบคุมทีส่ าคญัประกอบดว้ย การใหก้ารศกึษา การฝึกอบรม และการสรา้งความตระหนักเกีย่วกบัความมัน่คง
ปลอดภัย นอกจากนี้ยงัมีวธิีการควบคุมที่ส าคญั เช่น Firewalls, VPN, และ Cryptography เป็นต้น รวมถึง
กฏหมายทีเ่กีย่วขอ้งกบัความมัน่คงปลอดภยั และจรรยาบรรณทางคอมพวิเตอรข์องผูท้ีเ่กีย่วขอ้งกบัสารสนเทศ 

4. หนังสอืเล่มนี้ยงักล่าวถึงการบริหารความเสี่ยง เนื่องจากการที่จะก าหนดการควบคุมให้กบัองค์ประกอบของ
สารสนเทศนัน้ กจิการควรวเิคราะหค์วามเสีย่งเพื่อทีจ่ะก าหนดว่าส่วนใดของสารสนเทศทีค่วรมกีารควบคุมเพื่อให้
สารสนเทศมคีวามมัน่คงปลอดภยัอย่างเหมาะสม 
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ค ำแนะน ำในกำรส่งผลงำนเผยแพร่ 
หลกัเกณฑโ์ดยทัว่ไป 
1. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอื ทีเ่น้นการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเพื่อธุรกจิเป็นหลกั 
2. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 

บทความวชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอื ท่ีไม่เคยตีพิมพเ์ผยแพรท่ี่ใดมำก่อนและไม่อยู่ระหวำ่งกำรพิจำรณำ
ของวำรสำรอ่ืน หำกตรวจพบว่ำมีกำรตีพิมพซ์ ำ้ซ้อน ถือเป็นควำมรบัผิดชอบของผูเ้ขียนแต่เพียงผูเ้ดียว 

3. ไม่มคี่าใชจ้่ายใดๆ ส าหรบัผูส้ง่บทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการ
พฒันาระบบสารสนเทศ บทความวชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอื  

4. เป็นบทความวจิยั บทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ บทความดา้นการพฒันาระบบสารสนเทศ 
บทความวชิาการหรอืบทวจิารณ์หนงัสอืจะไดร้บัการเผยแพรใ่นวารสาร JISB ต่อเมื่อไดผ้่านกระบวนการประเมนิ
โดยผูท้รงคุณวุฒทิีแ่ต่งตัง้ขึน้ 

 
หลกัเกณฑก์ำรประเมินบทควำมเพือ่กำรตอบรบัตีพิมพ ์
1. ผูส้นใจเสนอบทความสามารถจดัส่งบทความผ่านทางเวบ็ไซดว์ารสาร http://jisb.tbs.tu.ac.th 
2. กองบรรณาธกิารจะพจิารณาบทความเบือ้งตน้ถงึความสอดคลอ้งของบทความทีจ่ดัสง่มาว่าตรงกบัวตัถุประสงค์

ของวารสารหรอืไม่ ถา้ไม่ตรงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
3. ถา้บทความมเีน้ือหาสอดคลอ้งกบัวารสาร กองบรรณาธกิารจะพจิารณาความถูกตอ้งของรปูแบบการเตรยีมขอ้มลู

ตน้ฉบบัว่าตรงตามรปูแบบทีก่ าหนดในวารสาหรอืไม่ ถา้ไมต่รงจะแจง้กลบัการพจิารณา 
4. สง่บทความใหผู้ท้รงคุณวุฒเิพื่อประเมนิบทความ เมื่อผลการประเมนิผ่านหรอืไม่ผ่านหรอืมกีารแกไ้ขจะแจง้ให้

ผูเ้ขยีนทราบ เมื่อบทความไดร้บัการตพีมิพ ์ผูเ้ขยีนจะไดร้บัการแจง้กลบัรบัรองการตพีมิพ ์พรอ้มทัง้แจง้วนัทีจ่ะ
สามารถ download วารสารทีไ่ดต้พีมิพบ์นเวบ็ไซดต่์อไป 

 
กำรส่งบทควำม 
ผูท้ีป่ระสงคจ์ะสง่บทความกบัวารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ กรุณาสง่ไฟลต์น้ฉบบับทความที ่
http://jisb.tbs.tu.ac.th 
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ค ำแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบบัภำษำไทย/ภำษำองักฤษ 
เพื่อใหก้ารตพีมิพผ์ลงานเป็นไปอย่างถูกตอ้งและรวดเรว็ใหผู้เ้ขยีนปฏบิตัติามรายละเอยีดดงันี้ 
1. ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพห์น้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบ

ธรรมดา 
2. รปูแบบ ขนาดและชนิดของตวัอกัษร 

- บทความภาษาไทยใช ้BrowalliaUPC สว่นบทความภาษาองักฤษใช ้Time news roman 
- การตัง้หน้ากระดาษ บน ล่าง ซา้ย และขวา อย่างละ 1 นิ้ว ช่องหา่งก่อนและหลงับรรทดั 0 pt และระหว่าง

บรรทดัเป็น At least และ page size เป็น A4 (8.27” x 11.69”) 
3. ตารางตอ้งมชีื่อตารางก ากบับนตาราง และภาพตอ้งมชีื่อภาพก ากบัใตภ้าพ พรอ้มทัง้ใหห้มายเลขเรยีงล าดบัส าหรบั

ตารางและภาพ และใหอ้ยูใ่นเนื้อหา (ภาพใหจ้ดัท าเป็น .jpeg แลว้น ามา insert ในบทความ) 
 

รปูแบบกำรพิมพบ์ทควำม 
1. ตน้ฉบับภาษาไทย ใชแ้บบอกัษร BrowalliaUPC เน้ือหาขนาด 14 ตลอดทัง้บทความ สว่นตนัฉบบัภาษาองักฤษ 

ใชแ้บบอกัษร Time news roman เน้ือหาขนาด 12 ตลอดทัง้บทความ ตน้ฉบบัควรพมิพด์ว้ยกระดาษ A4 พมิพ์
หน้าเดยีว และพมิพด์ว้ย Microsoft Word เน้ือหาจดัพมิพเ์ป็นแบบธรรมดา พมิพใ์หห้่างจากขอบทุกดา้น 1 นิ้วและ
ใสเ่ลขก ากบัทุกหน้าทีมุ่มขวาบนของกระดาษทุกหน้า  

2. ประเภทขอ้ความ ขนาดและชนดิของตวัอกัษร 
 
ประเภทขอ้ควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อเรื่อง (ภาษาไทย) 20 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาไทย) (กรณีมผีูเ้ขยีน
มากกว่าหนึ่งคนใหเ้รยีงชื่อในบรรทดั
ถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาไทย) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อทา้ย correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

เน้ือหากติตกิรรมประกาศ 
(ภาษาไทย)(ถา้ม)ี 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

บทคดัย่อ 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาไทย)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

ค าส าคญั: (ภาษาไทย) (ไม่เกนิ 5 ค า) 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
ชื่อเรื่อง (ภาษาองักฤษ) 20 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
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ประเภทขอ้ควำม ขนำด ชนิด 
ชื่อผูเ้ขยีน (ภาษาองักฤษ) (กรณีมี
ผูเ้ขยีนมากกว่าหนึ่งคนใหเ้รยีงชือ่ใน
บรรทดัถดัไป)  

16 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัหนา 

หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน 
(ภาษาองักฤษ) 

14 (จดักึง่กลางหน้ากระดาษ) ตวัธรรมดา 

* Correspondence: 14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
email ของนกัวจิยัหลกั (จดัวาง
ต่อทา้ย correspondence:) 

14 (ชดิซา้ย)  ตวัธรรมดา 

Acknowledgement: (ถา้ม)ี 14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 
Abstract 16 (จดัชดิซา้ยหน้ากระดาษ) ตวัหนา 
เน้ือหาบทคดัย่อ (ภาษาองักฤษ)  14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา

หน้ากระดาษ) 
ตวัธรรมดา 

Keywords: (ภาษาองักฤษ) (ไมเ่กนิ 5 
ค า) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัธรรมดา 

หวัขอ้ใหญ่ (ใสห่มายเลขเรยีงล าดบั) 16 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 
หวัขอ้ย่อย (ใสห่มายเลขย่อย
เรยีงล าดบัตามหวัขอ้ใหญ่) 

14 (ชดิซา้ย) ตวัหนา 

เน้ือหาภายใตห้วัขอ้ 14 (จดัชดิซา้ยและชดิขวา
หน้ากระดาษ) 

ตวัธรรมดา 

 
3. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวจิยั ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 

- ชื่อบทความวจิยั ไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความวจิยั 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผล ความจ าเป็นทีจ่ดัท าวจิยั วตัถุประสงคข์องการวจิยัและค าถามการวจิยั 
- 2. ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง  
- 3. กรอบแนวคกิารวจิยัและสมมตฐิานการวจิยั (กรณีงานวจิยัเชงิคุณภาพสามารถปรบัเปลีย่นใหเ้หมาะสม

กบังานวจิยัทีจ่ดัท า) 
- 4. วธิกีารวจิยั 
- 5. ผลการวจิยั  
- 6. สรุปผลการวจิยั กล่าวถงึบทสรุปการวจิยั การประยุกตใ์ชง้านวจิยัในเชงิธุรกจิ ขอ้จ ากดัและวจิยัใน

อนาคต 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
4. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการวางแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบั

หวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อบทความ ไม่ยาวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นทีจ่ดัท าแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ 
- 2. ภาพรวมองคก์ร  
- 3. การวเิคราะหอ์งคก์ร 
- 4. แผนกลยุทธท์ีเ่สนอแนะ 
- 5. สรุปผลแผนดา้นเทคโนโลยสีารสนเทศ  
- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
5. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความการพฒันาระบบสารสนเทศ ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า ล าดบัหวัขอ้

บทความมดีงันี้ 
- ชื่อบทความ ไม่ยาวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ  
- หน่วยงานทีส่งักดัของผูเ้ขยีน ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- เน้ือหาบทคดัย่อ ภาษาไทยและภาษาองักฤษ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 

ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อ
ผูเ้ขยีนหลายคน 

- ค าส าคญั (ไม่เกนิ 5 ค า) ภาษาไทยและภาษาองักฤษ ใหใ้สใ่ตเ้น้ือหาบทคดัย่อ และ Abstract 
- เน้ือหาของบทความ 

- 1. บทน า กล่าวถงึเหตุผลและความจ าเป็นในการพฒันาระบบสารสเทศ 
- 2. ขอบเขตการท างานของระบบสารสนเทศ 
- 3. สถาปัตยกรรมของระบบทีพ่ฒันา 
- 4. สรุปผลระบบสารสนเทศ กล่าวถงึประโยชน์ของระบบทีพ่ฒันา 
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- บรรณานุกรม (ตามรปูแบบการอา้งองิขา้งล่าง) 
- ภาคผนวก (ถา้ม)ี 
กรณีทีบ่ทความมหีวัขอ้ย่อย ใหใ้สห่มายเลข X.X เรยีงล าดบักนัไป ไม่ควรมหีวัขอ้ย่อยเกนิ 3 ล าดบัย่อย เช่น 

X.X.X เป็นตน้ 
6. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทความวชิาการและบทความเกีย่วกบังานสรา้งสรรค ์ความยาวตน้ฉบบั 10-15 หน้า 

ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อเรื่องไมย่าวเกนิไปแต่ครอบคลุมสาระทัง้เรื่อง มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 
- ชื่อผูเ้ขยีนและชื่อหน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทยและภาษาองักฤษ ชื่อผูเ้ขยีนไม่ตอ้งใสต่ าแหน่ง

วชิาการ 
- บทคดัย่อ และ Abstract  
- บทคดัย่อ เป็นการสรุปสาระส าคญัของเรื่องความยาวประมาณ 150-200 ค า มทีัง้ภาษาไทยและภาษาองักฤษ 

ทา้ยภาษาองักฤษใหใ้ส ่e-mail ของ corresponding author กรณีมชีื่อผูเ้ขยีนหลายคน 
- เน้ือหาของบทความ (บทความทีเ่ป็นงานแปลหรอืเรยีบเรยีงตอ้งบอกแหล่งทีม่าอย่างละเอยีด) 
- การอา้งองิในเนื้อเรื่องใชต้ามรปูแบบขา้งล่าง (ถา้ม)ี 

7. องคป์ระกอบของเน้ือหาในบทวจิารณ์หนงัสอื ความยาวตน้ฉบบั 2-4 หน้า ล าดบัหวัขอ้บทความมดีงันี้ 
- ชื่อหนงัสอืทีว่จิารณ์ 
- ชื่อผูเ้ขยีนหนงัสอืทีว่จิารณ์และส านกัพมิพ ์
- ชื่อผูว้จิารณ์และชื่อหน่วยงานหรอืสถาบนัทีส่งักดัเป็นภาษาไทย 
- เน้ือหาบทวจิารณ์หนงัสอื (กระชบัและไดใ้จความ) 

 

รปูแบบกำรอ้ำงอิง 
1. กำรอ้ำงอิงแบบแทรกในเน้ือหำ 

เป็นกำรระบุแหล่งอ้ำงอิงแบบย่อซ่ึงกำรอ้ำงอิงจะแยกพิจำรณำเป็น 2 กรณี ดงัน้ี 
กรณีท่ี 1 ขอ้ความที่ผู้เขยีนคดัลอกมาจากขอ้เขยีนหรอืค าพูดของผู้อื่น เพื่อใช้ประกอบเนื้อเรื่องในวจิยั ต้องใส่

เครื่องหมายอญัประกาศ (Quotations) คู่ไวด้ว้ย เช่น "…………………." พรอ้มกบัอา้งองิแหล่งทีม่าของขอ้ความ ซึง่มี
รปูแบบ ดงันี้ 

- ผูแ้ต่งคนเดียว ใหร้ะบุชื่อต่อดว้ยชื่อสกุลของผูแ้ต่ง ต่อดว้ยเครื่องหมายจุลภาค ปีทีพ่มิพ ์เครื่องหมายจุลภาค 
เลขที่หน้าอ้างอิง ส าหรบัเอกสารภาษาไทย ให้ระบุชื่อและนามสกุลของผู้แต่ง ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ ให้ระบุ
นามสกุลของผูแ้ต่ง เช่น (นงลกัษณ์ วริชัชยั, 2542, น. 3) หรอื (Weber, 1999, p. 234) 

- ผูแ้ต่งสองคน ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งทัง้ 2 คน ทุกครัง้ทีม่กีารอา้งโดยใชค้ าว่า “และ” ส าหรบัเอกสาร
ภาษาไทย  หรอื  “and”  เชื่อมชื่อสกุลของผู้แต่งส าหรบัเอกสารภาษา ต่างประเทศ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกูล และ
สภุาพ ฉตัราภรณ์, 2545, น. 4-8) หรอื (Franz and Robey, 1984, p. 250) 

- ผู้แต่งสำมคนขึ้นไป  การอา้งถงึทุกๆ  ครัง้ใหร้ะบุชื่อและชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย  “และคณะ” 
ส าหรบัเอกสารภาษาไทย และระบุเฉพาะชื่อสกุลของผูแ้ต่งคนแรก แลว้ตามดว้ย “et al.” ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ 
เช่น (สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร และคณะ, 2545, น. 9-14) หรอื (Alexander et al., 2003, p. 154) 

- ผู้แต่งท่ีเป็นสถำบัน  ชื่อสถาบันที่อ้าง  ระบุชื่อเต็มทุกครัง้   เช่น  (มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะ
พาณิชยศาสตรแ์ละการบญัช,ี 2535, น. 12-23) 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม-มนีนาคม 2561 หน้า 95 
 

- ผู้แต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม แต่ละเล่มพิมพ์ต่ำงปีกนั และต้องกำรอ้ำงถึง พร้อมกนั  ให้
เรยีงล าดบัเอกสารหลายเรื่องนัน้ไวต้ามล าดบัของปีทีพ่มิพ์  โดยใชเ้ครื่องหมาย  ;  คัน่ เช่น (สุวมิล ว่องวาณิช, 2553, น. 
22; 2554, น. 90) หรอื (Benbasat, 1998, p. 283; 1999, p. 78) 

- ผูแ้ต่งคนเดียวเขียนเอกสำรหลำยเล่ม พิมพปี์ซ ำ้กนั ใหใ้ชอ้กัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น ก ข ค ง เป็นต้น 
ตามหลงัปีส าหรบัเอกสารภาษาไทยและใชต้วัอกัษรตวัแรกของชื่อเรื่อง เช่น a b c d เป็นตน้ ตามหลงัปีส าหรบั เอกสาร
ภาษาต่างประเทศ  เช่น  (ศุภกจิ  วงศ์ววิฒัน์นนุกจิ,  2550ก, น.  22),  (ศุภกจิ  วงศว์วิฒัน์นนุกจิ,  2550ข,  น.  22),  (Yin, 
1998a, p. 5-9) หรอื (Yin, 1998b, p. 31-40) 

- ผู้แต่งหลำยคน เอกสำรหลำยเรื่อง และต้องกำรอ้ำงอิงถึงพร้อมๆ กนั ใหร้ะบุชื่อผูแ้ต่งเรยีง ตามล าดบั
อกัษรคัน่ด้วยเครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาไทยและ ใหร้ะบุชื่อสกุลของผูแ้ต่งเรยีงตามล าดบั  อกัษรคัน่ด้วย
เครื่องหมาย ; ส าหรบัเอกสารภาษาองักฤษ เช่น (ผ่องพรรณ ตรยัมงคลกลู และสภุาพ ฉตัราภรณ์, 2545, น. 10; สวุมิล 
ว่องวาณิช, 2553, น. 45-50) หรอื (Weber et al., 1999, p. 180; Benbasat, 1998, p. 120) 

กรณีท่ี 2 ขอ้ความทีผู่เ้ขยีนประมวลมาจากขอ้เขยีนหรอืค าพดูของผูอ้ื่นเพื่อใชป้ระกอบเนื้อเรื่อง 
ในงานวจิยั ใหอ้า้งองิแหล่งทีม่าของขอ้มลูทีป่ระมวลมาโดยไม่ตอ้งใสเ่ครื่องหมายอญัประกาศคู่ ระหว่างขอ้ความ แต่ให้
อา้งองิแหล่งทีม่าของขอ้ความซึง่มรีปูแบบเช่นเดยีวกบักรณีที ่1 โดยไม่ตอ้งใสเ่ลขหน้าทีอ่า้งองิ   

กรณีอ่ืนๆ กรณีทีไ่ม่ไดอ้่านบทความทีอ่า้งองิในบทความทีอ่่าน ใหร้ะบุชื่อผูแ้ต่งแลว้ตามดว้ย อา้งถงึใน    )กรณีเป็น
บทความภาษาไทย) สชุาต ิประสทิธิ ารฐัสนิธุ ์(2554 อา้งถงึใน สรุพงษ์ โสธนะเสถยีร, 2554) หรอื as cited in เช่น (Yin, 
1998, as cited in Benbasat, 2002). 
2. กำรอ้ำงอิงในบรรณำนุกรม 

กรณีหนังสือ มรีปูแบบ ดงันี้  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีหนังสือภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชือ่หนังสือและล ำดับที ่(ตัวเอียง).  สถานที่พิมพ์: 

ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ,์. 
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผู้แต่ง (กรณีหนังสอืภาษาองักฤษ). (ปีที่พมิพ)์. ชือ่หนังสอืและ

ล ำดบัที ่(ตวัเอยีง). สถานทีพ่มิพ:์ ส านกัพมิพห์รอืโรงพมิพ์,. 
ตวัอย่าง 
สชุาต ิประสทิธิ ารฐัสนิธุ.์ (2544). ระเบยีบวธิกีำรวจิยัทำงสงัคมศำสตร.์ กรุงเทพฯ: บรษิทัเฟ่ืองฟ้า พริน้ติง้ จ ากดั. 
Weber, R. (1999). Information Systems Control and Audit. New Jersy: Prentice Hall. 
 
กรณีบทควำมในวำรสำร มรีปูแบบ ดงันี้  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีวารสารภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

วำรสำร (ตวัเอยีง), ฉบบัที ่(เล่มที)่, หน้า. 
ตวัอย่าง 
วจันา รตันวร. (2548). ความลม้เหลวของสถาบนัการเงนิ. บรหิำรธุรกจิ, 12 (1), 50-55. 
Benbasat, I., Goldstein, D. K. and Mead, M. (1987). The Case Research Strategy in Studies of 

Information Systems. MIS Quarterly, 37(10), 369-386. 
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กรณีข้อมูลจำก Internet มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. วนัเดอืนปีทีด่งึขอ้มลู, ชื่อ Web address.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. 

Retrieved month date, year, from http://Web address. 
ตวัอย่าง 
วัจนา รัตนวร. (2548). ความล้มเหลวของสถาบันการเงิน. ดึงข้อมูลวันที่ 17 มีนาคม 2550, จาก 

www.bus.tu.ac.th. 
Grace Fleming. (2007). Choosing a Strong Research Topic. Retrieved January 12, 2009, from 

http://homeworktips.about.com/od/researchandreference/a/topic.htm. 
 
ในกรณีทีไ่ม่มชีื่อผูเ้ขยีนบทความ และไม่มปีีใหอ้า้งองิดงัตวัอย่างขา้งล่าง 
GVU’s 8th WWW user survey. (n.d.). Retrieved September 19, 2001, from 

http://www.cc.gatech.edu/gvu/user _surveys/survey-1997-10/. 
 
กรณีข้อมูลจำกสมัมนำทำงวิชำกำร มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ 

หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำทำงวชิำกำร (ตวัเอยีง), สถานที,่ หน้า. 
ตวัอย่าง 
Bonoma, T. V. (1983). A Case Study in Case Research: Marketing Implementation. Proceedings of the 

National Academy of Sciences, USA, 89-102. 
 

กรณีข้อมูลจำกวิทยำนิพนธ ์มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่เรือ่งวทิยำนิพนธ ์(ตวัเอยีง). วทิยานิพนธท์ีย่งัไม่ได้

ตพีมิพ,์ ชื่อมหาวทิยาลยั.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามด้วยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่เรือ่ง

วทิยำนิพนธ ์(ตวัเอยีง). Unpublished doctoral dissertation, ชื่อมหาวทิยาลยั. 
ตวัอย่าง 
Ross, D. F. (1990). Unconscious transference and mistaken identity: When a witness misidentifies a 

familiar but innocent person from a lineup. Unpublished doctoral dissertation, Cornell University, NY. 
 
กรณีข้อมูลจำกหนังสือรวมบทควำม มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผู้แต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีที่พิมพ์). ชื่อบทความ. ใน ชื่อ ชื่อสกุลของบรรณาธิการ 

(บรรณาธกิาร), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. In ชื่อ (อกัษรตวั

แรกของชื่อตามดว้ยจุด) ชื่อสกุล (Ed.), ชื่อหนงัสอืรวมบทความ (หน้า). ส านกัพมิพ.์ 
ตวัอย่าง 
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Benbasat, I. (1984). An Analysis of Research Methodologies. In F. Warren McFarlan (Ed.), The 
Information Systems Research Challenge (pp. 47-85). Boston: Harvard Business School Press. 

 
กรณีข้อมูลจำกสมัมนำ มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม. ชือ่สมัมนำ, สถำนที,่ ครัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า.  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชื่อบทความ. ชือ่

สมัมนำ, สถำนที,่ ครัง้ที ่(ตวัเอยีง), หน้า. 
ตวัอย่าง 
Franz, C. R. and Robey, D. (1984). An Investigation of User-Led System Design: Rational and Political 

Perspectives. Proceedings of the National Academy of Sciences, USA, 89, 1372-1375. 
 
กรณีข้อมูลจำกงำนแปล มีรปูแบบ ดงัน้ี  
ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาไทย). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม (ตวัเอยีง) (ชื่อ ชื่อสกุลผูแ้ปล, ผูแ้ปล). 

ส านกัพมิพ.์ (ตน้ฉบบัตพีมิพใ์นปี ปีทีต่พีมิพ.์)  
ชื่อสกุล, ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ผูแ้ต่ง (กรณีบทความภาษาองักฤษ). (ปีทีพ่มิพ)์. ชือ่บทควำม (ตวั

เอยีง) (ชื่อ (อกัษรตวัแรกของชื่อตามดว้ยจุด) ชื่อสกุล, Trans.). ส านักพมิพ.์ (Original work published ปีที่
ตพีมิพ.์) 

ตวัอย่าง 
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