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บทคดัยอ่ 
 

 งานวิจัยจัดท าข้ึนโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการใช้งาน ปัจจัย
ความง่ายในการใช้ ปัจจัยการเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง 
ปัจจัยสุนทรียภาพ และปัจจัยการให้ความบันเทิง ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงานไทยเที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์โดยมีการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 
จ านวน 339 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 20-25 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท นิยมใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ อาโกด้า (Agoda) ในการจองโรงแรม ท าการจอง
ล่วงหน้าก่อนเข้าพัก 3-7 วัน ราคาห้องพัก 1,001-2,000 บาทต่อคืน ระยะเวลาการเข้าพัก 2-3 วันต่อ
ครั้ง และพบว่ามีเพียง ปัจจัยการให้ความบันเทิงมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.257 ปัจจัยการใช้งานมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ0.171 ปัจจัยการเติมเต็ม มีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.151 และปัจจัยความง่ายในการใช้ มีค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.137 ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการ
ใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ได้ร้อยละ 56.3 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้น นักการ
ตลาดและผู้ประกอบการจึงควรที่จะวางแผนโดยพิจารณาจากปัจจัยการให้ความบันเทิง ปัจจัยการใช้
งาน ปัจจัยการเติมเต็ม และปัจจัยความง่ายในการใช้ มาพัฒนากลยุทธ์ที่จะก่อให้เกิดความไว้วางใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 
ค าส าคัญ: ไทยเที่ยวไทย, ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์, ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
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ABSTRACT 
 

This research was aimed to study the positive influence of usability, ease of 
use, complementarity, attitude, usefulness, expected quality, aesthetics, and 
entertainment on electronic trust of the participants in the 45th Thai International 
Travel Fair (TITF) in 2017 towards online hotel reservation agents.  The survey 
questionnaire was collected during 2-5 November in 2017 for 339 samples. Most 
respondents were females, at the ages around 20-25 years old, singles, with bachelor 
degrees, earning less than or equal to 20,000 baht.  They mosty used Agoda web site 
or application in booking the hotels.  Most of them booked in advance for 3-7 days 
with the prices of 1,001-2,000 baht per night.  They mostly stayed for 2-3 days per 

trip.  The researchers found that entertainment (β=.257), usability (β=.171), 

complementarity (β=.151), ease of use (β=.137) could have positive impact on 
electronic trust of the online hotel reservation agents, explaining 56.3% at significant 
level of .05. Therefore, marketers and entrepreneurs should consider entertainment, 
usability, complementarity, and ease of use factors to develop strategiesfor 
electronic trust (e-Trust) of the online booking agency. 
 
Keywords: Thai Travel Fair, Electronic Trust, Online Hotel Reservation Agents 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 

ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนได้กลายมาเป็นส่วนหนึ่งที่มีส าคัญของชีวิตประจ าวัน
และมีบทบาทในการด าเนินชีวิต การด าเนินกิจการด้วยการใช้เว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่นผ่านสมาร์ทโฟน 
โรงแรมก็เป็นอีกธุรกิจหนึ่งที่มีการน าอินเทอร์เน็ตมาพัฒนาธุรกิจ โดยเฉพาะการจองโรงแรมออนไลน์
ผ่านทางตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ เช่น บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) อาโกด้า (Agoda) โฮ
เทล ควิกลี่ (Hotels Quickly) ทราเวลโลก้า (Traveloka) ทริวาโก้ (Trivago) โฮเทลดอทคอม 
(Hotels.com) โฮเทลคอมบายด์ (HotelsCombined) แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) ซีทริป (Ctrip) มี
ผู้บริโภคใช้บริการตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์จ านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ โดยมูลค่าตลาดของการ
ท่องเที่ยวผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ e-Travel Marketing สูงกว่า 6.4 แสนล้านบาท ถือเป็นอัตราการ
เติบโตทางด้านการให้บริการที่พักเพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2558 ถึง 11.48% แต่ผู้ด าเนินกิจการนั้นมีก าไร
ลดลงเนื่องจากการแข่งขันที่ค่อนข้างสูงและการใช้บริการการจองการท่องเที่ยวผ่านตัวแทน หรือ 
OTA  (Online Travel Agency) มีค่าบริการหรือค่านายหน้าสูงถึง 55% ของราคาท่องเที่ยว 
นอกจากนั้นผลงานวิจัยจาก e-Travel Marketing ยังพบว่า สัดส่วนการเลือกจองห้องพักกับโรงแรม
โดยตรงอยู่ที่ 15% อีก 42% เลือกจองผ่านคนกลางในการรับจองโรงแรม และอัตราการจองผ่าน
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์สูงถึง 43% ของผู้ให้บริการท่องเที่ยว หรือ ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ (Online Hotel Reservation Agents) แต่ผู้ด าเนินกิจการจ านวนมากยังต้องประสบกับ
ความท้าทายด้านการท าการตลาดออนไลน์ทั้งเรื่องของบุคลากรในองค์กร ความรู้ความเข้าใจด้าน
การตลาดออนไลน์ ขาดเครื่องมือ เทคโนโลยี ฯลฯ (“เรดดี้แพลนเน็ต”, 2560) ดังนั้น งานวิจัยนี้จึง
เล็งเห็นถึงความส าคัญและความจ าเป็นที่ควรจะต้องมีการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคต่อการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ นอกจากนี้ งานไทย
เที่ยวไทยซึ่งได้จัดขึ้นเป็นครั้งที่ 45 แล้ว ระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 ณ อิมแพคเมือง
ทองธานี ภายใต้แนวคิด “เที่ยวนี้ถูกทุกข้อ” เพ่ือส่งเสริงและสนับสนุนกิจกรรมการท่องเที่ยวไทย 
ประชาสัมพันธ์สถานที่ท่องเที่ยวที่นิยมใหม่ๆ มีผู้ประกอบการท่องเที่ยวมาออกบูธภายในงานเป็น
จ านวนมากถึง 650 ราย มีผู้สนใจเข้าร่วมชมงานตลอดระยะเวลา 4 วัน มากกว่า 200,000 คน และ
สร้างเงินสะพัดภายในงานจ านวนไม่ต่ ากว่า 100 ล้านบาท (““พี.เค.” เด้งรับเศรษฐกิจไตรมาส 4”, 
2560) ซึ่งผู้เข้าร่วมงานเป็นกลุ่มเป้าหมาย คือ คนไทยที่มีความต้องการเดินทางท่องเที่ยวพักผ่อน
ในช่วงฤดูกาลต่างๆ ที่ต้องการส่วนลด หรือ การส่งเสริมการขายจากผู้ประกอบการการท่องเที่ยว 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกเก็บข้อมูลกับผู้เข้าร่วมงานดังกล่าว 
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ผู้วิจัยได้เลือกตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ที่นักเดินทางส่วนใหญ่ต้องเคยใช้บริการตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ทั้ง 3 ได้แก่  

บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) ถือเป็นเว็บไซต์จองที่พักอันดับต้นๆ ของโลก ก่อตั้งตั้งแต่ปี 
ค.ศ. 1996 ปัจจุบันอยู่ในกลุ่ม The Priceline Group ซึ่งเป็นหนึ่งในกลุ่มเว็บจองที่พักท่ีใหญ่ที่สุดของ
โลก มีพันธมิตรจากที่พักกว่า 700,000 แห่งทั่วโลก สามารถจองก่อนจ่ายทีหลัง ยกเลิกฟรี ยืดหยุ่น
การเดินทางได้เป็นอย่างดี (“รีวิวการจองที่พักด้วย Booking.com: จองก่อน”, 2559)  

อาโกด้า (Agoda) Nasdaq: BKNG เป็นหนึ่งในผู้ให้บริการการจองท่ีพักออนไลน์ที่เติบโตเร็ว
ที่สุดในโลก ก่อตั้งขึ้นในปี ค.ศ. 2005 และขยายธุรกิจอย่างรวดเร็วไปทั่วเอเชีย ในปี ค.ศ. 2007 อา
โกด้ากลายเป็นส่วนหนึ่งของเครือ Booking Holdings Inc. บริษัทผู้ให้บริการการจองที่พักออนไลน์ที่
ใหญ่ที่สุดในโลก อาโกด้ามีพันธมิตรที่พักมากกว่า 2 ล้านแห่ง ซึ่งรวมที่พักประเภทอพาร์ตเมนต์ วิลลา 
บ้านพักส่วนตัว และโรงแรม พร้อมรีวิวจ านวน 15 ล้านรีวิวที่เชื่อถือได้จากผู้เข้าพักจริง 
(“Agoda.com คืออะไร”, 2561)  

และแอร์บีเอ็นบี (Airbnb) เป็นสตาร์ทอัพเกี่ยวกับการแบ่งปันที่พักที่ได้รับความนิยมอย่าง
มากทั่วโลก ณ ขณะนี้ ด้วยแนวคิดการท าธุรกิจที่ให้ผู้คน ใครก็ตามแต่ที่มีห้องว่างสามารถเปิดห้องให้
ผู้อื่นมาเช่าได้โดย Airbnb ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 2007 โดยสองหนุ่ม Brian Chesky และ Joe Gebbia 
เกิดปัญหา ไม่มีเงินจ่ายค่าห้องพักของพวกเขาใน ซานฟรานซิสโก พวกเขาจึงเปิดห้องพักของพวกเขา
ให้คนอ่ืนเช่า โดยสร้างเว็บไซต์แบบง่าย ๆ (เขียนรายละเอียดที่พักลง Blog พร้อมแผนที่) โดยใช้ชื่อว่า 
airbedandbreakfast.com (bnb ย่อมากจาก bed and breakfast) Airbnb ได้เปิดเผยสถิติท่ีน่า
สนตั้งแต่เปิดเว็บเมื่อปี ค.ศ. 2008 จวบจนปัจจุบัน มีจ านวนผู้เข้าพักทั้งหมดทั่วโลกกว่า 25 ล้านคน 
และกว่า 1 ล้านที่พักที่เปิดให้บริการ ในเมืองกว่า 34,000 เมือง ใน 190 กว่าประเทศทั่ว ส าหรับใน
ประเทศไทยนั้นมีที่พักท่ีลงกับ Airbnb มากกว่า 1,000 แห่ง (startitup.in.th, 2015) มาท าการ
วิเคราะห์ข้อดีช้อเสียดังต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 1.1: วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของ บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) 
 

ข้อด ี ข้อเสีย 

มีที่พักท่ีหลากหลายประภท ตั้งแต่โรงแรมหรู 5 
ดาว ไปจนถึงหอพักห้องน้ ารวม ตอบโจยท์นัก
เดินทางแบ็คแพคเกอร์ สามารถจ่ายเงินเมื่อเข้า
พักไม่ต้องจ่ายล่วงหน้า ยกเลิกท่ีพักก่อนถึงวัน
เข้าพักได้ฟรี 24 ชั่วโมง 

ใบข้อมูลยืนยันการจองเลือกได้แค่ 1 ภาษา
อาจก่อให้เกิดความเข้าใจคลาดเคลื่อน 
มีช่องว่างทางผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดคู่แข่งราย
ใหม่ 

โอกาส อุปสรรค 

ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆลดการขนส่งลดต้นทุน ใน
การเพ่ิมผลก าไร ท าให้มีกลยุทธ์การก าหนด
ราคาที่ต่างจากคู่แข่งในตลาดใหม่  

ความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะท าให้ได้ก าไร
สูง เป็นไปตามฤดูกาลและเหตุการณ์ที่ไม่
สามารถควบคุมได้  

 
ที่มา:  Fern Fort University.  (2016).  Booking.com SWOT Analysis / Matrix.  Retrieved 

from http://fernfortuniversity.com/term-papers/swot/1433/1171-booking-
com.php. 

 6 AUGUST JOURNEY.  (2558).  ข้อดีและข้อเสีย ของ การจองโรงแรมผ่าน AGODA, 
BOOKING และ AIRBNB อย่างละเอียด.  สืบค้นจาก 
http://www.sixaugust.com/index.php/tips-to-know/tipsreservhotel/. 

 
ตารางที่ 1.2: วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของ อาโกด้า (Agoda) 
 

ข้อด ี ข้อเสีย 

มีระบบการค้นหาที่พักที่กว้างขวาง ระบบการ
ช าระเงินน่าเชื่อถือ มีช่องทางการช าระเงินเยอะ 
เช่น ถ้าผู้เดินทางไม่มีบัตร Visa ก็สามารถเอา
บัญชีไปผูกกับ Paypal เพ่ือช าระเงินได้ 

มีเงื่อนไขการยกเลิกการจองมีมากเกินไปผู้
เดินทางควรศึกษาท าความเข้าใจ เพราะอาจ
ท าให้เสียค่าบริการยกเลิกภายหลัง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของ อาโกด้า (Agoda) 
 

โอกาส อุปสรรค 

อัตราเงินเฟ้อลดลง ท าให้ตลาดทีความเสถียร
ภพมากขึ้นท าให้เครดิตของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
ได้รับอัตราดอกเบี้ยต่ า 

เกิดการเลียนแบบที่มีคุณภาพต่ าท าให้เกิดภัย
คุกคามต่อการท าก าไรขององค์กร 

 
ที่มา:  6 AUGUST JOURNEY.  (2558).  ข้อดีและข้อเสีย ของ การจองโรงแรมผ่าน AGODA, 

BOOKING และ AIRBNB อย่างละเอียด.  สืบค้นจาก 
http://www.sixaugust.com/index.php/tips-to-know/tipsreservhotel/. 

 
ตารางที่ 1.3: วิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของแอร์บีเอ็นบี (Airbnb)(Lehr, 2015) 
 

ข้อด ี ข้อเสีย 
ดึงดูดนักเดินทางท่ีมีงบประมาณจ ากัดมีความ
ทันสมัยส าหรับผู้เข้าพักเป็นการสร้างแบรนด์ที่
แข็งแกร่งท่ีพักมีความเป็นส่วนตัวสูงราคาถูกเป็น
การขยายตัวทางธุรกิจที่ไม่ต้องใช้เงินลงทุนเป็น
ผู้น าตลาด 

ประสบการณ์ที่ผู้เดินทางได้รับอาจแตกต่างกัน 
ไม่เป็นมิตรกับองค์กรที่พักส าหรับท่องเที่ยว
72% - 90% เป็นรายชื่อที่พักผิดกฎหมายมี
ข้อยกเว้นค่อนข้างสูงมีความเสี่ยงทาง
กฎหมาย 

โอกาส อุปสรรค 
ผู้บริโภคไม่พอใจกับโรงแรมที่มีราคาสูงข้ึนแต่
บริการเท่าเดิมหรือแย่ลง และมีการ
เปลี่ยนแปลงของกฎระเบียบและข้อบังคับซึ่ง
เป็นผลดีต่อ Airbnb 

คู่แข่งเพ่ิมมากขึ้น เพิ่มจ านวนปัญหาเกี่ยวกับ
ประสบการณ์ของผู้บริโภคระหว่างเจ้าของที่
พักท่ีไม่พึงประสงค์ 

 
ที่มา:  Lehr, D.D.  (2015).  An analysis of the changing competitive landscape in the  
 hotel industry regarding Airbnb.  Retrieved from 
 https://scholar.dominican.edu/masters-theses/188/. 
 CayenneApps.  (2017).  Airbnb-SWOT analysis.  Retrieved from 

https://blog.cayenneapps.com/2015/03/07/airbnb-swot-analysis/. 
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 ผลลัพธ์จากงานวิจัยในอดีตของ (Agag & El-Masry, 2016) พบว่าความมุ่งมั่น ความไว้วางใจ 
และทัศนคติ เป็นตัวแปรหลักในการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวที่ประสบความส าเร็จในบริบทของ
การจองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่า ความสัมพันธ์ที่น่าเชื่อถือและความมุ่งม่ัน
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ มีผลกระทบที่ส าคัญและเป็นบวกต่อความ
ต้องการของลูกค้าในการจองโรงแรมออนไลน์ (Li, Peng, Jiang & Law, 2017) พบว่าเว็บไซต์ของ
โรงแรมที่มีคุณภาพมีผลกระทบอย่างมากต่อความเชื่อมั่นของลูกค้าและ eTrust มีผลต่อความตั้งใจใน
การจองโรงแรมออนไลน์เช่นกัน ดังนั้น โรงแรมจึงควรให้ความส าคัญกับการใช้งาน ความบันเทิง และ
ความหลากหลายของเว็บไซต์ของตนในระหว่างขั้นตอนการให้บริการเพื่อเสริมสร้าง eTrust และเพ่ิม
การจองห้องพักออนไลน์ของผู้บริโภค และ (Baek & Ok, 2017) พบว่าภาพลักษณ์ของสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพของโรงแรมบนเว็บไซต์ กระตุ้นอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภคและความคาดหวังที่มีต่อ
คุณภาพของโรงแรมและเป็นปัจจัยส าคัญท่ีจะก าหนดว่าผู้บริโภคจะท าการจองโรงแรมออนไลน์หรือไม่ 

จากข้อมูลที่น าเสนอมาข้างต้น จะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์
เป็นจ านวนมากและผู้วิจัยคาดว่าจะมีจ านวนเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (eTrust) 
จึงถือเป็นตัวแปรส าคัญส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เพราะการจองที่พักออนไลน์อาจจะมีการช าระเงินก่อน
การเข้าพักล่วงหน้าหรือผู้บริโภคจะต้องให้ข้อมูลทางการเงินและข้อมูลส่วนตัวบางส่วนกับทางระบบ
ของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ เพ่ือการจองที่พักท่ีสมบูรณ์แบบสร้างความเชื่อมั่นทั้งตัวผู้บริโภค
และตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์เอง และเพ่ือให้เกิดความม่ันใจว่าที่พักท่ีได้ท าการจองนั้นเป็นไป
ตามค าโฆษณาหรือที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ อีกท้ังในเรื่องของการใช้งานด้านเทคโนโลยีของเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นซึ่งควรจะมีความทันสมัยใช้งานได้ไม่ยากนักตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความต้องการศึกษาปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eTrust) ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ตัวแปรที่น ามาวิจัยได้แก่ ปัจจัย
การใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้ ปัจจัยการเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัย
คุณภาพที่คาดหวัง ปัจจัยสุนทรียภาพ และปัจจัยการให้ความบันเทิง ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 เพ่ือท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วม
งาน งานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์เพ่ือให้เกิดความ
เข้าใจเกี่ยวกับผู้ริโภคและกลยุทธ์การตลาดของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ที่มีผลต่อความไว้วางใจ
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ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ 
 
1.3 ประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากการศึกษา 
 ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งาน
ไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 ผลที่ได้จากการศึกษาและวิจัยครั้งนี้สามารถน าเอาไปใช้ปรับปรุงระบบ พัฒนาระบบของ
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ที่มีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 ปี 2560
ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ในอนาคต 
 และสามารถใช้วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างยอดขายที่เพ่ิมข้ึนและสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคเพ่ิมฐานผู้บริโภคให้กับองค์กรตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ซึ่งเกี่ยวข้องกับ
ปัจจัยที่ก่อให้เกิดผลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ เช่น ปัจจัยด้านการใช้งาน ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้ และปัจจัยด้านความสอดคล้องกัน 



บทที ่2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข้อง 
 2.1.1 ความไว้ใจ (Trust) นั้นมีบทบาทส าคัญอย่างยิ่งต่อการจองโรงแรมออนไลน์เพราะการ
จองโรงแรมออนไลน์ถือว่าเป็นการท ารายการการซื้อที่ความเสี่ยงสูง ดังนั้น ทางโรงแรม จะต้องสร้าง
ความสัมพันธ์จนเกิดเป็นความไว้ใจกับผู้บริโภคออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภคยินดีที่จะท าการซื้อที่พัก
ออนไลน์ได้ โดยทฤษฏีความไว้ใจออนไลน์ (Electronic Trust – e-Trust) มีรากฐานมาจาก ทฤษฎี
รูปแบบของคุณภาพเว็บไซต์ (WebQualTM Model) (Loiacono, Watson & Goodhue, 2002) ใน
ที่นี้ ทฤษฏีความไว้ใจออนไลน์ หมายถึง บทบาทที่ส าคัญในการสร้างความภักดีในรูปแบบ
ความสัมพันธ์ทั้งระยะยาวและสั้นระหว่างผู้บริโภคและองค์กรในการใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ
โรงแรมหรือที่เป็นตัวแทนของโรงแรม (Li. Peng, Jiang & Law, 2017) ส่วนทฤษฎีการใช้งาน 
(Usability) หมายถึง ขอบเขตที่เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นสามารถใช้งานได้กับผู้ใช้งานแต่ละกลุ่มเพ่ือ
บรรลุเป้าหมายได้และสามารถใช้งานเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
จนท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการใช้งาน โดยเฉพาะการมีข้อมูลจ าเป็นต่างๆ ที่ผู้บริโภค
ต้องการการใช้งาน (Usability) คุณภาพของเว็บไซต์เป็นองค์ประกอบทีส่ าคัญของประสบการณ์ผู้ใช้
ทั้งหมดและเป็นปัจจัยที่ส าคัญในความตั้งใจของผู้บริโภคที่มีต่อการเลือกซื้อสินค้า และสามารถใช้งาน
อย่างมีประสิทธิภาพ การวิจัยก่อนหน้านี้เกี่ยวกับการใช้งานเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นท าให้เข้าใจถึง
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นของการใช้งานเว็บไซต์ในแง่การรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภคออนไลน์ 
ผลกระทบทางตรงและผลกะทบทางอ้อมหลายประการของปัจจัยการใช้งานเว็บไซต์เก่ียวกับความ
ตั้งใจในการเลือกซื้อสินค้าในแง่ของการเรียนรู้การอ่าน ความง่าย ความเกี่ยวข้องกันของเนื้อหาและ
การติดต่อสื่อสาร การใช้งานเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นไม่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจในการใช้งาน แต่
มีผลกระทบโดยอาศัยความพึงพอใจของผู้บริโภคผู้บริโภคมักท าการส ารองห้องพักออนไลน์ในเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุดส าหรับการค้นหาข้อมูลโรงแรมระดับความสามารถของ
การใช้งานเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นก าหนดว่าผู้ใช้จะอยู่หรือละทิ้งเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น (Li, et 
al., 2017) 

2.1.2 ทฤษฎีความง่ายในการใช้ (Ease of use) หมายถึง ขอบเขตที่บุคคลหนึ่งเชื่อว่าการใช้
เทคโนโลยีจะไม่ต้องพยายามมาก (Li, et al., 2017) ความง่ายในการใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ
องค์กรมีความส าคัญส่งผลต่อความส าเร็จในบริบททางอินเทอร์เน็ต เว็บไซต์ที่ดีต้องใช้งานง่าย ง่ายต่อ
การท าความเข้าใจและน าทาง สิ่งส าคัญของการใช้งานที่ง่ายขึ้นอยู่กับความคาดหวังว่าในการท า
ธุรกรรมทั้งในระยะสั้นและระยะยาวประเภทของผลิตภัณฑ์และข้อมูลด้านความปลอดภัยจะถูก
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น าเสนอมาทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น (Safa & Ismail, 2013) ความง่ายดายในการใช้งาน (Ease 
of use) คือคุณลักษณะของเว็บไซต์ซึ่งส่งผลกับความตั้งใจของผู้บริโภคที่มีต่อการใช้บริการออนไลน์
และผลักดันให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ รูปแบบของการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) แสดงให้เห็นว่าเจตนาของ
บุคคลที่จะใช้ระบบนั้นขึ้นอยู่กับทัศนคติของตนที่มีต่อการใช้ระบบและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้ 

2.1.3 ทฤษฎีการเติมเต็ม (Complementarity) ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญมากในเรื่องการ
เติมเต็มเพราะเมื่อข้อมูลพื้นฐานเช่น ข้อมูลห้องพัก การจอง โดยผู้บริโภคเกิดความพอใจความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) พิจารณาจากการตัดสินใจทางด้านอารมณ์ท่ีเชื่อมโยง
กับความรู้สึกก่อนเกิดกิจกรรม ช่วงการด าเนินกิจกรรม ช่วงหลังด าเนินกิจกรรมที่ส่งผลทางบวกต่อ
ผู้บริโภค (ละอองทราย โกมลมาลย์, เพ็ญจิรา คันธวงศ์และเพ็ญจุรี คันธวงศ์, 2557) ผู้บรโิภคจะ
คาดหวังให้เกิดการเติมเต็มในภาพลักษณ์ของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น ความซื่อตรงของธุรกิจ และ
หน้าที่การใช้งานต่างๆ ในเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นตลอดจนประโยชน์พิเศษที่น าเสนอโดยเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นของโรงแรมที่เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ไม่มี (Li, et al., 2017) การเติมเต็ม 
(Complementarity) หมายถึง การมีส่วนร่วมที่เป็นประโยชน์ขององค์ประกอบหนึ่งกับอีก
องค์ประกอบหนึ่ง การผสมผสานของคุณภาพเว็บไซต์มีสามมิติ คือ ความสมบูรณ์แบบออนไลน์ของ
การท าธุรกรรมช่องทางที่ดีกว่าช่องทางเลือกอ่ืนและภาพลักษณ์ที่สม่ าเสมอ (Loiacono, Watson & 
Goodhue, 2002) 
 2.1.4 ทฤษฎีทัศนคติ (Attitude) หมายถึงทัศนคติของผู้ซื้อว่าต้องการที่จะสานคุณค่าของ
ความสัมพันธ์กับผู้ขายหรือไม่ ดังนั้น ถ้าผู้ซื้อมีทัศนคติเชิงบวกต่อผู้ขายแล้วจะถือว่าผู้ขายสร้าง
ความสัมพันธ์ส าเร็จและจะเกิดการซื้อซ้ าในอนาคต งานวิจัยในอดีต พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคจะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมา ผู้บริโภคท่ีไว้ใจในตัวสินค้าหรือการบริการออนไลน์มีทัศนคติเชิงบวกต่อ
ผู้ขายและจะเกิดการซื้อซ้ าได้ในอนาคต (Agag & El-Masry, 2016) ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีสะท้อนถึง
ความปรารถนาของเขาท่ีจะยังคงความสัมพันธ์อันดีต่อผู้ขาย เป็นรากฐานส าคัญอย่างหนึ่งส าหรับการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ประสบความส าเร็จในด้านการต้อนรับและมีการยอมรับว่าเป็นจุดโฟกัสก่อนที่
ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมเชิงบวก ผู้บริโภคท่ีมีความมุ่งมั่นอย่างมากต่อผู้ให้บริการโรงแรมออนไลน์จะซื้อ
สินค้าเพ่ิมเติม ความมุ่งม่ันของผู้บริโภคและความตั้งใจในการซื้อคืน แนวความคิดดังกล่าวเป็น
แนวความคิดท่ีเชื่อกันว่าผู้ให้บริการออนไลน์จะปฏิบัติตามพันธกรณีในการท าธุรกรรมเนื่องจากข้อ
ผูกพันเหล่านี้เป็นที่เข้าใจของผู้บริโภค แม้ว่าความไว้วางใจในบริบททางออนไลน์ชี้ให้เห็นว่ามีการวิจัย
น้อยมากเก่ียวข้องกับความไว้วางใจในบริบทออนไลน์ส าหรับผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ความไว้วางใจใน
เว็บไซต์มีบทบาทส าคัญยิ่งในอีคอมเมิร์ซเนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะไม่ซื้อสินค้าออนไลน์หาก
พวกเขาไม่เชื่อถือเว็บไซต์ ในเขตข้อมูลอีคอมเมิร์ซการศึกษาก่อนหน้านี้ได้ยืนยันความเกี่ยวข้อง
ระหว่างความไว้วางใจและความตั้งใจที่จะเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ ในด้านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
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ด้านการท่องเที่ยวและการต้อนรับความสัมพันธ์เชิงบวกท่ีมีนัยส าคัญระหว่างความไว้วางใจและความ
ตั้งใจในการเลือกซื้อสินค้า ความเชื่อมั่นเป็นรากฐานของความมุ่งมั่น ผู้บริโภคท่ีเชื่อถือในเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นจะมีแนวโน้มที่จะมีความสัมพันธ์กับ Agency ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคและเจตนาที่จะมีส่วนร่วมในพฤติกรรม ผู้บริโภคท่ีเชื่อถือในเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวออนไลน์จะมีทัศนคติท่ีดีต่อพวกเขาและมีแนวโน้มที่จะซื้อซ้ าอีก (Agag & El-
Masry, 2016) 
 2.1.5 ทฤษฎีประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน
ทฤษฎีระบุว่า "ระดับความง่ายที่บุคคลเชื่อว่าการใช้ระบบโดยเฉพาะจะปราศจากความพยายาม" ใน
ปัจจุบันการศึกษาการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งานหมายถึงขอบเขตที่ผู้จองโรงแรมออนไลน์เชื่อ
ว่าการจองโรงแรมออนไลน์จะปราศจากความพยายาม การวิจัยสนับสนุนความสัมพันธ์ที่ดีและมี
นัยส าคัญของความง่ายในการใช้งานและทัศนคติต่อการช้อปปิ้งออนไลน์ ชี้ให้เห็นว่าการใช้งานง่ายมี
อิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้ประโยชน์ ดังนั้น การจองโรงแรมทางออนไลน์จะเป็นประโยชน์มากขึ้น
หากผู้บริโภคสามารถใช้งานได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ การรับรู้ประโยชน์หมายถึงขอบเขตที่ผู้บริโภคเชื่อว่า
การจองโรงแรมออนไลน์ช่วยปรับปรุงแผนการเดินทาง การศึกษาก่อนหน้านี้มีการสนับสนุน
ความสัมพันธ์เชิงบวกและนัยส าคัญของการรับรู้ถึงประโยชน์และทัศนคติของผู้บริโภค ในขณะที่
นักวิจัยบางท่าน (Safa & Ismail, 2013) ได้เสนอให้เห็นว่าประโยชน์เป็นความมุ่งมั่นในการท า
ธุรกรรมตามโมเดลรูปแบบของการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) การรับรู้ประโยชน์เป็นผลมาก่อนไม่ใช่
ความเชื่อมั่นใน บริษัท อีคอมเมิร์ซ ความสัมพันธ์ธุรกิจที่พัฒนาบนพื้นฐานของความไว้วางใจให้
มาตรการในการรับประกันอัตนัยที่ บริษัท อีคอมเมิร์ซจะได้รับโดยมีเจตจ านงดีและการออกมาของ
การท าธุรกรรมจะเป็นไปอย่างยุติธรรมและเป็นที่น่าพอใจซึ่งจะช่วยเพิ่มผลก าไรจากการท าธุรกรรมบน
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นเชิงพาณิชย์ที่ผู้บริโภครับรู้ว่าเป็นประโยชน์มากขึ้น (Agag & El-Masry, 
2016) 

2.1.6 ทฤษฎีคุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality) ในขณะที่อารมณ์และผลการประเมิน
สามารถแยกแยะได้ทั้งด้านลัทธิและความรู้สึกทั้งความตื่นตัวด้านทางอารมณ์และความคาดหวังเป็น
ปัจจัยส าคัญในการประเมินผลิตภัณฑ์ทั้งหมด ดังนั้น ถึงแม้การออกแบบตัวผลิตภัณฑ์มีความส าคัญ
เป็นองค์ประกอบส าคัญประกอบการตัดสินใจและย่อมมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อของผู้บริโภคท้ัง
ความรู้สึกและความเข้าใจมีส่วนเพ่ิมความแปรปรวนในพฤติกรรมการซื้อ บทบาทของอารมณ์มักมีการ
อธิบายเป็นอย่างดีเก่ียวกับการบริโภคทั้งสินค้าและบริการ อย่างไรก็ตามผู้บริโภคออนไลน์เป็นผู้
แก้ปัญหาเชิงตรรกะดังนั้นกระบวนทัศน์ในการประมวลผลข้อมูลนี้จึงไม่สมบูรณ์ส าหรับการท าความ
เข้าใจเกี่ยวกับการตัดสินใจของผู้บริโภคออนไลน์ (Baek & Ok, 2017) 
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 2.1.7 ทฤษฎีสุนทรียภาพ (Aesthetics) การออกแบบมีอิทธิพลต่อกระบวนในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคเนื่องจากสามารถสร้างปฏิกิริยาที่ใช้งานและอารมณ์ได้ง่าย การประเมินผลเบื้องต้นของ
การออกแบบผลิตภัณฑ์มักเกิดขึ้นภายใต้จิตใต้ส านึกโดยมีหน่วยเป็นมิลลิวินาที เพื่อประเมินความพึง
พอใจของผลิตภัณฑ์ด้วยตัวเอง การออกแบบส่งผลต่ออารมณ์สร้างความเร้าอารมณ์ในระดับต่างๆทั้ง
ในระดับต่ าและสูงซึ่งส่งผลให้เกิดพฤติกรรมออกมาเป็นจ านวนเวลาและค่าใช้จ่ายในจ านวนรายการที่
ซื้อและความภักดี (พิมพ์ศิริ ไทยสม, เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และเพ็ญจุรี คันธวงศ์, 2557) โดยการรับรู้ 
ทางประสาทสัมผัส (sense perception) หมายถึง การสร้างประสบการณ์กับลูกค้าโดยอาศัยการ
มองเห็น เสียง การสัมผัส การลิ้มรส และ กลิ่น เพื่อจูงใจผู้บริโภคหรือเพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าหรือ
บริการซึ่งช่วยเพิ่มความพึงพอใจให้ผู้บริโภคได้ (Customer Satisfaction) ดังนั้น การวิจัยการ
ออกแบบจึงมุ่งเน้นการสร้างการตอบสนองทางด้านอารมณ์ที่ดีและความชอบส าหรับผลิตภัณฑ์ที่
เฉพาะเจาะจง การประเมินความรู้ความเข้าใจนั้นเป็นกระบวนการที่บุคคลประเมินและตีความ
สถานการณ์ที่คลุมเครือ การท าความเข้าใจเกี่ยวกับกระบวนการนี้สามารถแสดงให้เห็นว่าเหตุใดผู้คน
จึงประเมินสถานการณ์ด้วยความแตกต่างและตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์เดียวกันการวิจัยจ านวนมากเป็น
การตรวจสอบว่าผู้บริโภคตอบสนองต่อภาพหรือข้อมูลและวิธีการใช้ข้อมูลเหล่านั้นในการตัดสินใจ 
ภาพที่เก่ียวข้องกับร้านค้าบนเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อสภาวะทางด้านอารมณ์ของผู้บริโภคความชื่นชมจาก
แรงบันดาลใจ ความบันเทิง ความเบื่อ ความปรารถนา ความรังเกียจ ความผิดหวัง ความหลงใหล 
และความน่าแปลกใจ ในทางกลับกันพ้ืนฐานทางอารมณ์เหล่านี้จะส่งผลต่อความคาดหวังด้านคุณภาพ
ของผู้บริโภค ลูกค้ามักพ่ึงพา "barometers ตัวแทนของคุณภาพ" เพ่ือประเมินบริการและตัดสินใจซื้อ 
(Baek & Ok, 2017) 
 2.1.8 ทฤษฎีการให้ความบันเทิง (Entertainment) ความบันเทิงของผู้บริโภคเป็นแนว
ทางการด าเนินธุรกิจที่เป็นที่นิยมซึ่งผู้บริหารชาวจีนตั้งใจจะใช้เพื่ออ านวยความสะดวกในความสัมพันธ์
ทางธุรกิจและส่งเสริมการขาย อ้างว่าการรับรู้ของผู้ใช้เกี่ยวกับสุนทรียศาสตร์โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการ
ปฏิสัมพันธ์ครั้งแรกของผู้ใช้กับเว็บไซต์มีผลต่อทัศนคติต่อเว็บไซต์อย่างมากปัจจัยของความคิด
สร้างสรรค์เว็บไซต์รวมถึงการอุทธรณ์ด้านสุนทรียศาสตร์การโต้ตอบความแปลกใหม่และความยืดหยุ่น
และส่งผลกระทบต่อความส าคัญความธรรมดา ความเรียบง่ายการปรับเปลี่ยนส่วนบุคคล ปัจจัย
เหล่านี้มีนัยส าคัญต่อการออกแบบเว็บไซต์ที่สร้างสรรค์ เว็บไซต์ต้องน่าสนใจและดึงดูดใจในการ
ส่งเสริมสร้างประสบการณ์การใช้งานที่ดี ผู้ให้บริการออนไลน์ต้องมุ่งเน้นการปรับปรุงคุณภาพเว็บไซต์
และเกินความคาดหวังเพ่ือให้เกิดอารมณ์เชิงบวกของผู้บริโภคและลดการมีอารมณ์เชิงลบ ความรู้สึก
ทางด้านอารมณ์จะจ าได้ดีกว่าข้อมูลที่เป็นกลาง (Li, et al., 2017) 
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2.2 สมมตฐิานการวจิยั 
 2.2.1 ปัจจัยการใช้งานมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการ
ใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.2 ปัจจัยความง่ายในการใช้มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์
ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.3 ปัจจัยการเติมเต็มมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
การใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.4 ปัจจัยทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงในบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.5 ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์
ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.6 ปัจจัยคุณภาพท่ีคาดหวังมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.7 ปัจจัยสุนทรียภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
การใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.8 ปัจจัยการใหค้วามบันเทิงมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 2.2.9 ปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้ ปัจจัยการเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัย
ประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง ปัจจัยสุนทรียภาพ และปัจจัยการให้ความบันเทิงมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 ปี 2560
ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
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2.3 กรอบแนวความคดิ 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 

  



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ
นี้ (Survey Method) ได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) มาเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ผู้วิจัยใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 พ.ศ. 
2560 มีผู้ประกอบการท่องเที่ยวมาออกบูธภายในงานเป็นจ านวนมากถึง 650 ราย มีผู้สนใจเข้าร่วม
ชมงานตลอดระยะเวลา 4 วัน มากกว่า 200,000 คน และสร้างเงินสะพัดภายในงานไม่ต่ ากว่า 100 
ล้านบาท (ไทยรัฐฉบับพิมพ์, 2560)  งานวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลกับผู้มาเข้าร่วมงานที่เคยใช้งานการจองที่
พักกับตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น ในงานไทยเที่ยวไทยครั้งที่ 
45 ของปี พ.ศ. 2560 ระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 การก าหนดขนาดของกลุ่มประชากร
ตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้หลักการค านวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่
เป็น Pilot Test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น 3.1.2 เป็นโปรแกรมท่ีพัฒนาขึ้น
จากสูตรของ (Cohen, 1977) และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลากหลายท่าน 

(Erdfelder, 1996 และ นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการค านวณได้ก าหนดค่าเพาเวอร์ (1-β) เท่ากับ 

0.80 ค่าอัลฟา () เท่ากับ 0.20 จ านวนตัวแปรที่ท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect 
Size) เท่ากับ 0.02796053 (ซึ่งค านวณได้มาจากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0272) จึงได้ขนาดของกลุ่ม
ประชากรตัวอย่างอย่างน้อยจ านวน 339 คน และเพ่ือความเหมาะสมในการสุ่มตัวอย่างผู้วิจัยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น ใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 
2544) กล่าวคือ ผู้ที่จะท าแบบสอบถามจะต้องเคยใช้บริการตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์จึงจะ
สามารถท าแบบสอบถามได้ 
 
3.3 เครื่องมือส าหรบัการวจิยั 
 เริ่มศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากเอกสาร และงานวิจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องกับการออกแบบเว็บไซต์ที่
ส่งผลต่อการใช้งานเมื่อต้องการจองโรงแรมออนไลน์ คุณภาพของโรงแรมท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการ
จองโรงแรมออนไลน์ และความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคในการจองโรงแรมออนไลน์ เพื่อ
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ก่อให้เกิดแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม และมีการขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา หลังจากนั้น
จึงท าการสร้างแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวความคิดเป็นแนวทางสร้างแบบสอบถาม โดย
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นประกอบด้วย 11 ส่วน ได้แก่ 
 สว่นที ่1 ค าถามท่ัวไปข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลือกตอบ 
(Check List) จ านวนทั้งหมด10 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน ท่าน
เคยจองโรงแรมทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ใดบ้าง ความถี่ใน
การจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ต่อเดือน ท่าน
ท าการจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ล่วงหน้า
ประมาณกี่วันก่อนเข้าพัก ราคาห้องพักของโรงแรมที่ท่านเลือกจองทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักเมื่อท่านจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
 สว่นที ่2 ค าถามทีเ่กี่ยวกับการใช้งาน (6 ข้อ) 
 สว่นที ่3 ค าถามทีเ่กี่ยวกับความง่ายในการใช้ (5 ข้อ) 
 สว่นที ่4 ค าถามทีเ่กี่ยวกับการเติมเต็ม (4 ข้อ) 
 สว่นที ่5 ค าถามทีเ่กี่ยวกับทัศนคติ (4 ข้อ) 
 สว่นที ่6 ค าถามท่ีเกี่ยวกับประโยชน์ที่ได้รับ (5 ข้อ) 
 สว่นที ่7 ค าถามทีเ่กี่ยวกับคุณภาพที่คาดหวัง (4 ข้อ) 
 สว่นที ่8 ค าถามท่ีเกี่ยวกับสุนทรียภาพ (4 ข้อ) 
 สว่นที ่9 ค าถามทีเ่กี่ยวกับการให้ความบันเทิง (5ข้อ) 
 สว่นที ่10 ค าถามทีเ่กี่ยวกับความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (5 ข้อ) 
โดยในส่วนที่ 2-10 เป็นค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (จาก 1 
หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด) 
 
3.4 ความเชือ่มัน่ ความตรงของเนื้อหา และความเทีย่วตรงของโครงสร้าง 
 ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย โดยผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามให้แก่อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์ และได้น า
แบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เก่ียวกับโรงแรมพิจารณา ได้แก่ 
 1. คุณเกียรติชัย พันธุมจินดา Asst. Director of Sales Chateau de Bangkok Hotel 
 2. คุณธรรมปพน พันธมาศ Asst. Director of Room Chateau de Bangkok Hotel 



15 

หลังจากนั้นผู้วิจัยจึงน าแบบถามสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ
และผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง แล้วจึงน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 
ชุด ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) และ
ความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.702 – 0.792 ซึ่งถือว่ามีความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ ์เนื่องจาก
ค่าท่ีได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
 

สว่นของค าถาม N = 40 N = 339 

ตวัแปรอสิระ  

การใช้งาน (USE) .792 .782 
ความง่ายในการใช้ (EOU) .733 .771 

การเติมเต็ม (COM) .722 .683 

ทัศนคติ(ATT) .788 .842 
ประโยชน์ที่ได้รับ (PUS) .711 .745 

คุณภาพที่คาดหวัง (EXQ) .702 .761 
สุนทรียภาพ (AES) .770 .802 

การให้ความบันเทิง(ENT) .708 .767 

ตวัแปรตาม  
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETR) .725 .745 

  
 นอกจากนั้น ผู้วิจัยยังได้จัดท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากท่ีสุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้นโดย
แต่ละข้อค าถามควรมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นๆ มีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) โดยมีปัจจัยที่ใช้ได้แก่ ปัจจัยการใช้งาน (Usability: USE) ปัจจัยความ
ง่ายในการใช้ (Ease of use: EOU) ปัจจัยการเติมเต็ม (Complementarity: COM) ปัจจัยทัศนคติ 
(Attitude: ATT) ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness: PUS) ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง 
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(Expected Quality: EXQ) ปัจจัยสุนทรียภาพ (Aesthetics: AES) ปัจจัยการให้ความบันเทิง
(Entertainment: ENT) และปัจจัยความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (eTrust: ETR) ที่ n = 339 
 
ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 339 
 

 USE EOU COM ATT PUS EXQ AES ENT ETR 

USE1 .743         

USE2 .706         
USE3 .518         

USE4 .328         

USE5 .499         
USE6 .406         

EOU1  .475        

EOU2  .388        
EOU3  .658        

EOU4  .540        
EOU5  .297        

COM1   .347       

COM2   .475       
COM3   .574       

COM4   .580       

ATT1    .730      
ATT2    .734      

ATT3    .672      

ATT4    .600      
PUS1     .285     

PUS2     .323     
PUS3     .730     

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 339 
 

 USE EOU COM ATT PUS EXQ AES ENT ETR 

PUS4     .464     
PUS5     .577     

EXQ1      .644    

EXQ2      .721    
EXQ3      .620    

EXQ4      .306    

AES1       .656   
AES2       .704   

AES3       .701   
AES4       .636   

ENT1        .423  

ENT2        .330  
ENT3        .684  

ENT4        .686  

ENT5        .479  
ETR1         .425 

ETR2         .547 
ETR3         .458 

ETR4         .362 

 
3.5 สถติ ิและการวเิคราะหข์อ้มลู 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์
หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง แล้วท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ
เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 



18 

บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน 

งานไทยเที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท า
การแจกแบบสอบถามแก่ผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี พ.ศ. 2560 ระหว่างวันที่ 
2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 จ านวน 339 ชุด และได้มีการประมวลผลข้อมูลเชิงสถิติโดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์ของการตอบแบบสอบถามของผู้เข้าร่วมงานมาวิเคราะห์หาค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) และค่าความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา
ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยได้ค่าอยู่ที่ระหว่าง 0.683 - 0.842 ดังตารางที่ 
3.1 ซึ่งถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นผ่านเกณฑ์ เนื่องจากค่าท่ีได้ไม่ต่ ากว่า 0.65 และใกล้เคียง 1 (Nunnally, 
1978) จากนั้นจึงท าการน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในล าดับขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และ
เสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 
 
4.1 สรปุผลข้อมลูดา้นประชากรศาสตร์ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.9 อายุ 20-25 ปี ร้อยละ 51 
สถานภาพโสด ร้อยละ 76.1 การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ71.4 มีรายไดต้่ ากว่าหรือเท่ากับ 
20,000 บาท ร้อยละ 50.4 เคยจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ อาโกด้า (Agoda) ร้อยละ 41 ความถี่ในการจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ต่อเดือน 1-3 ครั้ง ร้อยละ 21.5 ท าการจองโรงแรม
ผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ล่วงหน้าประมาณ 3-7 วันก่อน
เข้าพัก ร้อยละ 36.9 ราคาห้องพักของโรงแรมที่เลือกจองผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 1,001-2,000 บาทต่อคืน ร้อยละ 14.7 ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักเม่ือ
จองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 2-3 วนั ร้อยละ 
65.8 
 
4.2 ผลการศกึษาดา้นตวัแปร 
 การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลการใช้งาน ความง่ายในการใช้ การเติม
เต็ม ทัศนคติ ประโยชน์ที่ได้รับ คุณภาพที่คาดหวัง สุนทรียภาพ และการให้ความบันเทิง ซึ่งมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์  
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ตารางที่ 4.1: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของ  
 ข้อมูลการใช้งาน ความง่ายในการใช้ การเติมเต็ม ทัศนคติ ประโยชน์ที่ได้รับ คุณภาพท่ีคาดหวัง สุนทรียภาพ และการให้ความบันเทิง ซึ่งมี
 ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์  

 

Variable Mean S.D. Cronbach’s 
Alpha 

USE EOU COM ATT PUS EXQ AES ENT ETR 

การใช้งาน 
(USE) 

3.91 0.528 0.782 1.00         

ความง่ายในการ
ใช้  (EOU) 

3.99 0.545 0.771 0.640* 1.00        

การเติมเต็ม 
(COM) 

3.96 0.531 0.683 0.561* 0.596* 1.00       

ทัศนคติ  (ATT) 4.15 0.625 0.842 0.495* 0.552* 0.476* 1.00      

ประโยชน์ที่ได้รับ  
(PUS) 

4.01 0.534 0.745 0.512* 0.557* 0.557* 0.591* 1.00     

คุณภาพที่
คาดหวัง (EXQ) 

4.03 0.559 0.761 0.537* 0.544* 0.553* 0.536* 0.557* 1.00    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient)  
 ของ ข้อมูลการใช้งาน ความง่ายในการใช้ การเติมเต็ม ทัศนคติ ประโยชน์ที่ได้รับ คุณภาพที่คาดหวัง สุนทรียภาพ และการให้ความบันเทิง ซึ่งมี
 ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์  
 

Variable Mean S.D. Cronbach’s 
Alpha 

USE EOU COM ATT PUS EXQ AES ENT ETR 

สุนทรียภาพ  
(AES) 

4.09 0.578 0.802 0.419* 0.495* 0.531* 0.550* 0.530* 0.584** 1.00   

การใหค้วาม
บันเทิง  (ENT) 

4.00 0.510 0.767 0.553* 0.601* 0.550* 0.515* 0.573* 0.588** 0.520** 1.00  

ความไว้วางใจ
ทาง
อิเล็กทรอนิกส์  
(ETR) 

4.05 0.567 0.745 0.601* 0.613* 0.588* 0.522* 0.538* 0.569** 0.486** 0.642** 1.00 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมตฐิานข้อที ่1 ปัจจัยการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง

อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการใช้
งานมคีวามสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.601) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

สมมตฐิานข้อที ่2 ปัจจัยความง่ายในการใช้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยความ
ง่ายในการใช้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.613) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

สมมตฐิานข้อที ่3 ปัจจัยการเติมเต็มมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยการ
เติมเต็มมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ (Pearson’sCorrelation เท่ากับ 0.588) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

สมมตฐิานข้อที ่4 ปัจจัยทัศนคตมีิความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์
ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยทัศนคติมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.522) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

สมมตฐิานข้อที ่5 ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
ประโยชน์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.538) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

สมมตฐิานข้อที ่6 ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
คุณภาพที่คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับ
จองโรงแรมออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.569) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 

สมมตฐิานข้อที ่7 ปัจจัยสุนทรียภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
สุนทรียภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.486) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 

สมมตฐิานข้อที ่8 ปัจจัยการให้ความบันเทิงมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความความไว้วางใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ หรือไม่ ผลการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัย
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การใหค้วามบันเทิงมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.642) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .05 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมตฐิานของแตล่ะสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้  
 ปัจจัยการเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง 
 ปัจจัย สุนทรียภาพ และปัจจัยการให้ความบนัเทิง ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
 ทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 

 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

1 การถดถอย 
Regression 

61.196 8 7.650 53.109 0.000b 
 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

47.531 330 0.144   

Total 108.728 338    

 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ ยืนยันได้ว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้ ปัจจัย
การเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพท่ีคาดหวัง ปัจจัยสุนทรียภาพ และ
ปัจจัยการใหค้วามบันเทิงมีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
การใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ เนื่องจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 การวเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้  

ปัจจัยการเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง
ปัจจัยสุนทรียภาพ และปัจจัยการให้ความบันเทิง ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 

 
Dependent Variable : eTrust, R = 0.750, R2 = 0.563, Constant(a) = .089 

Independent Variables  Std 
Error 

t Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.197 0.453 0.651   

การใช้งาน (USE) 0.171* 0.055 3.317 0.001 0.496 2.018 
ความง่ายในการใช้  (EOU) 0.137* 0.057 2.483 0.014 0.436 2.292 

การเติมเต็ม  (COM) 0.151* 0.055 2.930 0.004 0.497 2.013 

ทัศนคติ  (ATT) 0.075 0.046 1.478 0.140 0.518 1.932 
ประโยชน์ที่ได้รับ  (PUS) 0.035 0.055 0.678 0.498 0.485 2.060 

คุณภาพที่คาดหวัง (EXQ) 0.099 0.053 1.888 0.060 0.478 2.092 

สุนทรียภาพ  (AES) 0.015 0.049 0.292 0.770 0.529 1.891 
การให้ความเพลิดเพลิน  (ENT) 0.257* 0.058 4.900 0.000 0.481 2.078 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.3 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
จากผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี 

Enter พบว่า ตัวแปรต้นนั้นสามารถพยากรณ์ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน ไทย
เที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ และชี้ให้เห็นว่าปัจจัย
การใช้งาน (Sig = 0.001) ปัจจัยความง่ายในการใช้ (Sig = 0.014) ปัจจัยการเติมเต็ม (Sig = 0.004) 
และปัจจัยการให้ความบันเทิง (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แสดงให้เห็น
ว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยว
ไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ได้อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะ
ทีป่ัจจัยทัศนคติ (Sig = 0.140) ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ (Sig = 0.498) ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง (Sig 
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= 0.060) และปัจจัยสุนทรียภาพ (Sig = 0.770) ปัจจัยทั้ง 4 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่า
ปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยว
ไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ได้อย่างมีนัยส าคัญ  

โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจการพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ ปัจจัยการให้ความบันเทิงโดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.257 ปัจจัยการใช้งานโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของ
การพยากรณ์เท่ากับ 0.171 ปัจจัยการเติมเต็มโดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 
0.151 และปัจจัยความง่ายในการใช้โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.137 ท า
ให้ตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้สามารถอธิบายความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ ได้ร้อยละ 56.3 และอีกร้อยละ 43.7 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมี
ค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ท่ี ± .197 ซึ่งสามารถสร้างสมการการถดถอย ได้ดังนี้  

Y (ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์) = 0.089+ 
0.275 (การให้ความบันเทิง) + 0.171 (การใช้งาน) + 0.151 (การเติมเต็ม) + 0.137 (ความง่ายในการ
ใช้) 

จากสมการการถดถอยจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยการให้ความบันเทิง 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ จะ
เพ่ิมข้ึน 0.257 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยการใช้งาน 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.171 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัย
การเติมเต็ม 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับ
จองโรงแรมออนไลน์ จะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.151 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยความง่ายในการใช้ 1 หน่วย ในขณะ
ที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ จะ
เพ่ิมข้ึนเป็น 0.137 หน่วย 

จากตารางที่ 4.3 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 9 จากที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการของทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการให้ความบนัเทิง ปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยการ
เติมเต็ม และปัจจัยความง่ายในการใช้ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการ
ใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ส่วนปัจจัยอื่นๆ ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติ 
ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง และปัจจัยสุนทรียภาพ ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) ระหว่างตัวแปรอิสระในระดับ
ที่ค่อนข้างสูง เมื่อท าการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity คือ 
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การมีสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (“Collinearity”, 2012) หรือการที่มี
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการทีม่ีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์ทีม่ีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้
มีค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าทีแ่ท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity มีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขต", 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค่า 
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมนั้นไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดง
ว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากกค่า Tolerance < 0.2 (O'Brien, 2001) หรือ Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.3 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 1.891 ซึ่งไม่
ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 2.292 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
 
4.4 ผลสรปุการทดสอบสมมตฐิาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า ปัจจัยการให้
ความบนัเทิง ปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยการเติมเต็ม และปัจจัยความง่ายในการใช้ ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 ส่วนปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยคุณภาพท่ีคาดหวัง และปัจจัยสุนทรียภาพ ไม่มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ .05 ดังภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
 จากกรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอย 
 เชิงพหุคูณ 
 

 
 



บทที ่5 
การอภปิรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของ

ผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์
โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อหาปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้ ปัจจัยการเติมเต็ม ปัจจัย
ทัศนคติ ปัจจัยคุณภาพที่คาดหวัง และปัจจัยการให้ความบันเทิง ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ
ทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 45 ปี 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  

กลุ่มประชากรตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 
45 ปี พ.ศ. 2560 ระหว่างวันที่ 2-5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 โดยมีขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
339 คน และใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งสรุปผลการวิจัยได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 51.9 อายุ 20-25 ปี สถานภาพโสด 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีรายได้ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท เคยจองโรงแรมทางเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อาโกด้า (Agoda) ความถี่ในการจองโรงแรมทาง
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ต่อเดือน 1-3 ครั้ง ท าการจองโรงแรม
ทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ล่วงหน้าประมาณ 3-7 วันก่อนเข้า
พัก ราคาห้องพักของโรงแรมที่เลือกจองทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ 1,001-2,000 บาทต่อคืน ระยะเวลาเฉลี่ยในการพักเม่ือจองโรงแรมผ่านทางเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 2-3 วัน ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน 

พบว่า ยอมรับสมมติฐาน ปัจจัยการให้ความบันเทิง (Entertainment) (β= 0.257) ปัจจัยการใช้งาน 

(Usability) ปัจจัยการเติมเต็ม (Complementarity) (β = 0.151) และ ปัจจัยความง่ายใน (Ease of 

Use) (β= 0.171) ตัวแปรทั้ง 4 ตัวนี้มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ ได้ร้อยละ 56.3 และอีกร้อยละ 43.7 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไม่ได้
น ามาท าการศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการณ์พยากรณ์ที่ ± .197 ส่วนปัจจัยประโยชน์ที่

ได้รับ (Perceives Usefulness) (β = 0.137) ปัจจัยทัศนคติ (Attitude) (β= 0.075) ปัจจัย
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คุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality) (β= 0.099) และปัจจัยสุนทรียภาพ (Aesthetics) (β= 
0.015) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน งานไทยเที่ยวไทย (TTF) 
ครั้งที่ 45 ปี พ.ศ. 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 4 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กันเอง หรือไม่เกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการ
ถดถอยได้ดังนี้  

Y (ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์) = 0.089+ 
0.275 (การให้ความเพลิดเพลิน) +0.171 (การใช้งาน) +0.151 (การเติมเต็ม) +0.137 (ความง่ายใน
การใช้) 

 
5.2 การอภปิรายผล 
 การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยการใช้งาน ปัจจัยความง่ายในการใช้ ปัจจัย
การเติมเต็ม ปัจจัยทัศนคติ ปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ปัจจัยคุณภาพท่ีคาดหวัง ปัจจัยสุนทรียภาพ และ
ปัจจัยการให้ความบันเทิง ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้เข้าร่วมงาน 
งานไทยเที่ยวไทย (TTF) ครั้งที่ 45 ปี พ.ศ. 2560 ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์โดยการ
เก็บแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 

สมมตฐิานข้อที ่1 ปัจจัยด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการใช้งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความกังวลเกี่ยวกับการใช้งานที่
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านข้อมูล มีประสิทธิภาพในการโต้ตอบ และความปลอดภัยใน
การท าธุรกรรมและให้ข้อมูลส่วนตัวกับทางระบบอินเทอร์เน็ต ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (L,i 
et al., 2017) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ถึงอิทธิพลของคุณภาพโรงแรมในเครือโรงแรม
เศรษฐกิจเก่ียวกับความตั้งใจจองห้องพักออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความต้องการขั้น
พ้ืนฐานส าหรับข้อมูลที่คุณภาพของเว็บไซต์เป็นองค์ประกอบส าคัญของประสบการณ์ของผู้บริโภคและ
เป็นปัจจัยที่ส าคัญท่ีสุดในความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ 

สมมตฐิานข้อที ่2 ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
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ที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความคิดว่าหน้าเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นควรจะอ่านได้ง่ายข้อความชัดเจนสัญลักษณ์ต่างๆ ที่ใช้เข้าใจง่าย ซึ่งจะท าให้ผู้เข้าร่วม
งานมีทักษะที่ดี ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (Li, et al., 2017) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษา
เชิงประจักษ์ถึงอิทธิพลของคุณภาพโรงแรมในเครือโรงแรมเศรษฐกิจเก่ียวกับความตั้งใจจองห้องพัก
ออนไลน์ ซึ่งผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการเพ่ิมประสิทธิภาพของเว็บไซต์ 
ดังนั้น การใช้งานความสะดวกในการใช้งานจึงมีนัยส าคัญส่งผลต่อความตั้งใจจองห้องพักออนไลน์ของ
ผู้บริโภค 

สมมตฐิานข้อที ่3 ปัจจัยด้านการเติมเต็มมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการเติมเต็มมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความกังวลว่าภาพลักษณ์ของเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์อาจไม่เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของโรงแรมซึ่งจะ
ส่งผลต่อความไว้วางใจ การท าธุรกรรมทางอินเตอร์เน็ต ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (Li, et 
al., 2017) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ถึงอิทธิพลของคุณภาพโรงแรมในเครือโรงแรม
เศรษฐกิจเก่ียวกับความตั้งใจจองห้องพักออนไลน์ พบว่า การเติมเต็มของภาพลักษณ์ของเว็บไซต์และ
ความสมบูรณ์แบบของธุรกิจที่ให้ความส าคัญกับเว็บไซต์ มีบทบาทส าคัญมากในการเพ่ิมการจองผ่าน
เว็บไซต์ของโรงแรม เครือข่ายโรงแรมในจีนมีรูปแบบที่คุณภาพสูงและสามารถสร้างภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ได้ในใจของผู้บริโภค ดังนั้น ภาพโดยนัยของโรงแรมเหล่านี้ต้องปรากฏในโลโก้ภาพที่มีความ
ละเอียดสูงวิดีโอและการออกแบบเว็บไซต์โดยรวมเพ่ือปรับปรุงความจ าที่มีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค 
โรงแรมเหล่านี้ต้องตรวจสอบว่าธุรกิจทั้งหมดของพวกเขามีจุดเด่นอยู่ที่เว็บไซต์อย่างเป็นทางการเพ่ือ
ส่งเสริมให้เกิดความภักดีของแบรนด์ 

สมมตฐิานข้อที ่4 ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานได้รับอิทธิพลจากทัศนคติเชิงบวกต่อการ
จองโรงแรมออนไลน์ และไม่อคติเปิดรับต่อเทคโนโลยีสมัยใหม่ ท าให้มีทัศนคตที่ดีต่อการจองโรงแรม
ออนไลน์ โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (Agag & El-Masry, 2016) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง การท า
ความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดความตั้งใจจองห้องพักของโรงแรมและบทบาทของความเคยชิน 
พบว่า ผลการวิจัยจากการศึกษาวิจัยแสดงให้เห็นว่าความมุ่งมั่นความไว้วางใจและทัศนคติมีบทบาทที่
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ส าคัญในการกระตุ้นผู้บริโภคให้จองโรงแรมทางออนไลน์ เมื่อความมุ่งมั่นเจตคติและความไว้วางใจ
ได้รับการสร้างขึ้นและเข้าถึงผู้ให้บริการโรงแรมออนไลน์ได้อย่างเพียงพอควรกระตุ้นให้ผู้บริโภคจอง
โรงแรมทางออนไลน์โดยอัตโนมัติ ดังนั้น ผู้ให้บริการโรงแรมออนไลน์จึงสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภค
ท าซ้ าการจองโรงแรมแบบออนไลน์ได้โดยการมอบรางวัลและโบนัสตลอดจนสร้างเว็บไซต์บริการ
ผู้บริโภคเพ่ือพัฒนานิสัยของผู้บริโภค 

สมมตฐิานข้อที ่5 ปัจจัยด้านประโยชน์ที่ได้รับมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านประโยชน์ที่ได้รับนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความคิดเห็นว่าการจอง
โรงแรมออนไลน์จะช่วยวางแผนการเดินทางทั้งในระยะสั้นและระยะยาว สามารถจัดการการเดินทาง
ได้อย่างมีประสิทธิภาพโดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (Agag & El-Masry, 2016) ซึ่งศึกษาวิจัย
เรื่อง การท าความเข้าใจเกี่ยวกับปัจจัยก าหนดความตั้งใจจองห้องพักของโรงแรมและบทบาทของ
ความเคยชิน การศึกษาครั้งนี้ยืนยันว่าการรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้และการรับรู้ประโยชน์มี
อิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อการจองห้องพักโรงแรมออนไลน์ ดังนั้น ความตั้งใจที่จะท าการจอง
โรงแรมทางออนไลน์การด าเนินการสามารถด าเนินการโดยผู้จัดการเพ่ือเพ่ิมการรับรู้ถึงความสะดวกใน
การใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ ผู้ให้บริการโรงแรมออนไลน์สามารถใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี
เพ่ืออ านวยความสะดวกในการขายท่องเที่ยวออนไลน์ตัวอย่าง เช่น ผู้ให้บริการโรงแรมออนไลน์
สามารถจัดหาแอพพลิเคชั่นส าหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่เพ่ือจองโรงแรมทางออนไลน์ได้ ดังนั้น ผู้ให้บริการ
โรงแรมออนไลน์ต้องให้บริการลูกค้าด้วยวิธีที่มีประสิทธิภาพเพ่ืออ านวยความสะดวกในการรับรู้การใช้
ประโยชน์และเพ่ิมความเต็มใจในการจองโรงแรมทางออนไลน์ (เช่น การค้ าประกัน การอนุมัติ และ
การรักษาความปลอดภัย) 

สมมตฐิานข้อที ่6 ปัจจัยด้านคุณภาพที่คาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีคาดหวังมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความคาดหวังที่จะได้เห็นว่า
โรงแรมที่ท าการจองออนไลน์มีคุณภาพดี มีความมั่นคงในการด าเนินกิจการ มีความน่าเชื่อถือและ
คุ้มค่ากับเงินท่ีผู้บริโภคจ่ายไปโดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (Baek & Ok, 2017) ซ่ึง
ศึกษาวิจัยเรื่อง พลังของการออกแบบ: การออกแบบส่งผลอย่างไรต่อการจองโรงแรมทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภค กล่าวว่า ความส าคัญของการรับรู้การออกแบบในตัวแปรที่มีอิทธิพล พฤติกรรมการบริโภค
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ของผู้บริโภคแตกต่างกันไปตามประเภทของผลิตภัณฑ์ในที่สุดการวิจัย พบว่า ความสัมพันธ์ที่น่าสนใจ
ระหว่างความตื่นเต้นทางอารมณ์และความตั้งใจในการซื้อการให้บริการแตกต่างจากสินค้าทั่วไป
ส าหรับความพึงพอใจในธรรมชาติของการบริโภคผลการวิจัยของเรา (ผลโดยตรงจากการกระตุ้น
อารมณ์และผลกระทบทางอ้อมผ่านความคาดหวังด้านคุณภาพเกี่ยวกับความตั้งใจในการจองห้องพัก) 
สนับสนุนบทบาทที่ส าคัญของการกระตุ้นอารมณ์ในการให้บริการการบริการโดยเฉพาะอย่างยิ่งในข้ัน
ตอนต้นของการสึกหรอก่อนการค้นพบนี้มีความส าคัญเป็นอย่างยิ่งเนื่องจากการตอบสนองทาง
อารมณ์เป็นครั้งแรกท่ีมีการสร้างกลไกทางจิตวิทยา S เพ่ือผู้บริโภคซึ่งในที่สุดน าไปสู่ความตั้งใจจองที่
เพ่ิมข้ึน นั่นคือ ผู้บริโภครู้สึกเป็นครั้งแรกและจากนั้นก็มีสติ (โดยไม่รู้ตัวเช่นกัน) รวบรวมและดึงข้อมูล
ทั้งหมดเพ่ือสร้างภาพจิต จากนั้นพวกเขาสร้างความคาดหวังที่เฉพาะเจาะจงของผลิตภัณฑ์/บริการ
ก่อนที่จะซื้อจริง นี่เป็นสิ่งส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งเนื่องจากการซื้อห้องพักของโรงแรมน าหน้าการซื้อ
และการใช้ห้องพักของโรงแรมอย่างแท้จริง 

สมมตฐิานข้อที ่7 ปัจจัยด้านสุนทรียภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านสุนทรียภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความคาดหวังที่จะได้เห็นโรงแรมที่จอง
ทางออนไลน์มีความโดดเด่นทางสายตา ดูดีน่าสนใจมีมาตรฐานโดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ 
(Baek & Ok, 2017) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง พลังของการออกแบบ: การออกแบบส่งผลอย่างไรต่อการจอง
โรงแรมทางออนไลน์ของผู้บริโภค พบว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งความสวยงามและสัญลักษณ์ของการ
ออกแบบสร้างแรงกระตุ้นทางด้านอารมณ์ซึ่งจะท าให้ความคาดหวังด้านคุณภาพของรูปทรง ด้านการ
ท างานขององค์ประกอบของการออกแบบมีผลโดยตรงต่อความคาดหวังด้านคุณภาพซึ่งจะส่งผลต่อ
ความตั้งใจในการจองห้องพัก ความคาดหวังด้านคุณภาพได้รับการพัฒนาโดยตรงจากฟังก์ชันการ
ท างานและทางอ้อมผ่านการกระตุ้นทางอารมณ์จากสุนทรียศาสตร์และสัญลักษณ์ ในการศึกษานี้การ
รับรู้สุนทรียภาพของสภาพแวดล้อมของโรงแรมมีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการจองห้องพัก
ของผู้บริโภค มิติความงาม (0.48) มีผลมากกว่าภาพสัญลักษณ์ (0.28) และฟังก์ชัน (-0.09) 
นอกจากนี้การออกแบบด้านความงามโดยอ้อมมีผลต่อความตั้งใจในการจองห้องพัก (0.18, ประมาณ 
38% ของผลกระทบทั้งหมด) 

สมมตฐิานข้อที ่8 ปัจจัยด้านการให้ความบันเทิงความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านการให้ความบันเทิงมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ .05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากผู้เข้าร่วมงานมีความเห็นว่าเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นต้องมีความทันสมัยดึงดูดใจ ผู้บริโภคสามารถค้นหาเมนูต่างๆ ได้โดยง่าย มีความเป็น
นวัตกรรมท าให้ผู้บริโภคมีความสุขทุกครั้งที่ใช้งาน ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ (Li, et al., 
2017) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ถึงอิทธิพลของคุณภาพโรงแรมในเครือโรงแรม
เศรษฐกิจเก่ียวกับความตั้งใจจองห้องพักออนไลน์เว็บไซต์ต้องมีประสิทธิภาพในการน าเสนอข้อมูลและ
น าการออกแบบปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคเพ่ือให้มั่นใจว่าผู้บริโภคสามารถน าทางผ่านเว็บไซต์ต่างๆ
และหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ส่วนความบันเทิงได้รับการกล่าวถึงน้อยมาก อย่างไรก็ตามบทความนี้
พบว่า การใหค้วามบันเทิงเป็นสิ่งทีส่ าคัญส าหรับการสร้าง eTrust การให้ความบันเทิงที่ดีที่สุดจะ
สะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าที่ส าคัญในการออกแบบเว็บไซต์รวมทั้งผลภาพที่เป็นนวัตกรรมและการ
อุทธรณ์อารมณ์ นอกจากนี้การออกแบบที่ยอดเยี่ยมความคิดสร้างสรรค์และอารมณ์ท าให้ผู้บริโภคมี
ความสุขเมื่อเรียกดูเว็บไซต์ลดระยะห่างระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภคและเพ่ิมการรับรู้ของผู้
ให้บริการ 

สมมตฐิานข้อที ่9 จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 
ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ปัจจัยการให้ความบันเทิง ปัจจัยการ
ใช้งาน ปัจจัยการเติมเต็ม และปัจจัยความง่ายในการใช้ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 โดยผลการวิจัย
สอดคล้องกับงานของ (Li et al., 2017) ซ่ึงการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ถึงอิทธิพลของ
คุณภาพโรงแรมในเครือโรงแรมเศรษฐกิจเกี่ยวกับความตั้งใจจองห้องพักออนไลน์ พบว่า การศึกษาใน
ปัจจุบันส ารวจอิทธิพลของเว็บไซต์และความตั้งใจจองออนไลน์ของผู้บริโภคในประเทศจีนเกี่ยวกับการ
ใช้งานง่ายต่อการใช้งาน  ความบันเทิงและความหลากหลายของเว็บไซต์ดังกล่าวทฤษฎีรูปแบบและ
สมมติฐานการวิจัยได้ ได้รับการทดสอบเชิงประจักษ์โดยการเลือกผู้ใช้เว็บไซต์ Home Inns และ 
Hanting Hotel เป็นระยะเวลา 7 วันเว็บไซต์ของโรงแรมที่มีคุณภาพมีอิทธิพลอย่างมากต่อ eTrust 
ของผู้บริโภคและ eTrust ก็มีผลต่อการจองห้องพักออนไลน์ด้วยเช่นกัน ดังนั้น ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ต้องให้ความส าคัญกับการใช้งานความบันเทิงและความหลากหลายของเว็บไซต์ของตนใน
ระหว่างขั้นตอนการสร้างเพ่ือเสริมสร้าง eTrust และเพ่ิมความตั้งใจจองห้องพักออนไลน์ของผู้บริโภค 

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏบิตัิ 

ผู้ด าเนินกิจการหรือผู้จัดการด้านการตลาด ควรน าผลการวิจัยนี้ไปวางแผน และพัฒนากล
ยุทธ์ทางด้านการตลาดที่เกี่ยวข้อง โดยมุ่งเน้นให้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ 
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ให้มีความบันเทิง (Entertainment) เว็บไซต์หรือแอพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์จะต้องมีความสามารถค้นหาเมนูต่างได้อย่างชัดเจน มีความดึงดูดใจด้วยสายตา ทันสมัย เป็น
นวัตกรรม ตลอดจนให้ผู้ใช้มีความสุขทุกครั้งที่เข้าใช้งาน 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์จะต้องมีการใช้งาน (Usability) ที่
สามารถตอบสนองในความต้องการด้านข้อมูลของผู้บริโภคได้อย่างเพียงพอผู้บริโภคสามารถใช้งานได้อย่าง
มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกับทางตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์เพ่ือรับ
ข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการได้อย่างเหมาะสมและจะต้องรู้สึกถึงความปลอดภัยขณะท าธุรกรรม มีความ
น่าเชื่อถือ ตลอดจนสามารถโหลดข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว  

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นจะต้องมีการเติมเต็มภาพลักษณ์อย่างสม่ าเสมอ (Complementarity) 
ให้เหมาะสมกับโรงแรม ถูกต้องเชื่อถือได้ท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในการท าธุรกรรม มีความสะดวกในการท า
ธุรกรรมแทนการไปติดต่อถึงที่ส านักงาน  

และมุ่งสร้างเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นให้ใช้งานง่าย (Ease of Use) อ่านเข้าใจง่ายทั้งข้อความ
และสัญลักษณ์ต่างๆ ไม่ต้องใช้ความพยายามมากนักในการใช้งานแล้วลูกค้าจะยินดีท าธุรกรรมออนไลน์ 
ลูกค้าจะไว้ใจ เชื่อใจ เชื่อถือ ต่อผู้สร้าง ผู้พัฒนา หรือ ผู้เป็นเจ้าของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นดังกล่าว 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวจิยัครัง้ต่อไป 
 งานวิจัยในอนาคต คือ ศึกษาปัจจัยใหม่ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้ เช่น ปัจจัยที่
ก่อให้เกิดการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Word of Mouth) ปัจจัยการอ านวยความสะดวกของ
เงื่อนไข (Facilitating Condinations) และปัจจัยการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ตลอดจนมีการ
ขยายขอบเขตไปยังประเภทของสินค้าบริการอ่ืนๆ หรือท าการศึกษากลุ่มประชากรตัวอย่างใหม่ส าหรับ
การเก็บข้อมูลเพ่ือเปรียบเทียบผลลัพธ์จากกลุ่มผู้บริโภคต่างๆ ตลอดจนอิทธิพลของสื่อสังคมทางออนไลน์
ที่น่าจะมีผลต่อ eTrust หรือ e-Word of Mouth ได้ อีกท้ังควรเพิ่มข้อค าถามทีเ่กี่ยวข้องกับความ
หลากหลายของห้องพักของโรงแรม เพ่ือที่จะสามารถอธิบายความเหมาะสมกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่มได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น ตลอดจนศึกษาปัจจัยความสัมพันธ์ลูกค้า ปัจจัยการให้บริการ หรือปัจจัยการบอกต่อ
ของกลุ่มผู้บริโภคท่ีจองโรงแรมออนไลน์ เพื่อรักษาฐานลูกค้ากลุ่มนี้ให้อยู่ถาวรและมีส่วนช่วยเผยแพร่ 
เป็นการกระตุ้นให้เกิดความน่าเชื่อถือทางอิเล็กทรอนิกส์ของการใช้ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ ให้
มีมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคท่ียังไม่เคยใช้ในอนาคต 
 จากการท า Factors Analysis ท้ายบทที่ 3 ในการศึกษาปัจจัยความง่ายในการใช้ ในข้อ
ค าถามฉันสามารถมีทักษะอย่างดีในการใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ (EOU5) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่ควรจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้ และปัจจัยประโยชน์ที่ได้รับ ในข้อ
ค าถามการจองโรงแรมออนไลน์ช่วยแก้ปัญหาข้อสงสัยของฉันเมื่อฉันวางแผนเดินทาง (PUS1) อาจจะ
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เป็นข้อค าถามที่ไม่ควรจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้เช่นกัน เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้นๆ มีค่าน้อย
กว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถามงานวจิยั 
 
 
 
 
 

NO.......... 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจยัที่มอีิทธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจทางอเิล็กทรอนิกสข์องการใช้ตวัแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ของผูเ้ขา้รว่มงาน งานไทยเทีย่วไทย ครัง้ที ่45 ป ี2560 

 
ค าชีแ้จง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับปริญญา
โท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง
ประสิทธิภาพต่อธุรกิจ ดังนั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตาม
ความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัย เสาวลักษณ์ ณ พัทลุง นักศึกษาปริญญาโท คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
ค าชีแ้จง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุด 
1. เพศ 
  1.) ชาย   2.) หญิง 
2. อาย ุ

 1.) ต่ ากว่า 20 ปี  2.) 20-25 ป ี
 3.) 26-33 ป ี  4.) 34-41 ป ี 
 5.) 42-49 ป ี     5.) 50 ปี ขึ้นไป 

3.สถานภาพ  
  1.) โสด         2.) สมรส   3.) หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.ระดบัการศกึษา 

 1.) ต่ ากว่าปริญญาตรี/อนุปริญญา/ปวส.  2.) ปริญญาตรี   
 3.) ปริญญาโท     4.) ปริญญาเอก  

  5.) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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5.รายไดต้่อเดือน 
 1.) ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2.) 20,001 -40,000 บาท 
 3.) 40,001 -60,000 บาท    4.) 60,001 -80,000 บาท 
 5.) 80,001 -100,000 บาท    6.) 100,001 บาทข้ึนไป 

6.ทา่นเคยจองโรงแรมผา่นทางเวบ็ไซตห์รือแอพพลเิคชัน่ของตวัแทนรับจองโรงแรมออนไลนใ์ดบา้ง 
(ตอบไดม้ากกวา่ 1 ข้อ) 

 1.) บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com)   2.) อาโกด้า (Agoda) 
 3.) โฮเทล ควิกลี่ (Hotels Quickly)   4.) ทราเวลโลก้า (Traveloka) 
 5.) ทริวาโก้ (Trivago)    6.) โฮเทลดอทคอม (Hotels.com) 
 7.) โฮเทลคอมบายด์ (HotelsCombined)  8.) แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) 
 9.) ซีทริป (Ctrip)     10.) อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................. 

7.ความถีใ่นการจองโรงแรมผา่นทางเวบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชัน่ของตวัแทนรบัจองโรงแรมออนไลน์ตอ่
เดือน (กรุณาเลือกตอบประเภททีท่า่นไดเ้ลอืกในข้อที ่6) 
 7.1) บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) 

 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 
7.2) อาโกด้า (Agoda) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 

 7.3) โฮเทล ควิกลี่ (Hotels Quickly) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 
7.4) ทราเวลโลก้า (Traveloka) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 

 7.5) ทริวาโก้ (Trivago) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 
7.6) โฮเทลดอทคอม (Hotels.com) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 

 7.7) โฮเทลคอมบายด์ (HotelsCombined) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 
7.8) แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 
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 7.9) ซีทริป (Ctrip) 
 1.) 1 - 3 ครั้ง  2.) 4 - 6 ครั้ง  3.) มากกว่า 6 ครั้ง 
7.10) อ่ืน ๆ  
 โปรดระบุ.................. 

8.ทา่นท าการจองโรงแรมผา่นทางเวบ็ไซตห์รอืแอพพลเิคชัน่ของตวัแทนรบัจองโรงแรมออนไลน์
ลว่งหน้าประมาณกีว่นัก่อนเขา้พัก 
 1.) 1-2 วัน      2.) 3-7 วัน 
 3.) 8-14 วัน      4.) 15-30 วัน 
 5.) 1-3 เดือน     6.) มากกว่า 3 เดือน -6 เดือน 
 7.) มากกว่า 6 เดือนขึ้นไป    8.) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 

9.ราคาห้องพักของโรงแรมทีท่่านเลือกจองผ่านทางเวบ็ไซตห์รือแอพพลเิคชัน่ของตวัแทนรบัจอง
โรงแรมออนไลน ์(กรณุาเลอืกตอบประเภทที่ทา่นไดเ้ลือกในข้อที ่6) 

 9.1) บุ๊คก้ิงดอทคอม (Booking.com) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 
9.2) อาโกด้า (Agoda) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 

 9.3) โฮเทล ควิกลี่ (Hotels Quickly) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 
9.4) ทราเวลโลก้า (Traveloka) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 
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 9.5) ทริวาโก้ (Trivago) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 
9.6) โฮเทลดอทคอม (Hotels.com) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 

 9.7) โฮเทลคอมบายด์ (HotelsCombined) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 
9.8) แอร์บีเอ็นบี (Airbnb) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 

 9.9) ซีทริป (Ctrip) 
 1.) ต่ ากว่า 1,001 บาทต่อคืน    2.) 1,001 – 2,000 บาทต่อคืน 
 3.) 2,001 – 3,000 บาทต่อคืน   4.) 3,001 – 4,000 บาทต่อคืน 
 5.) 4,001 – 5,000 บาทต่อคืน   6.) มากกว่า 5,000 บาทต่อคืน 
9.10) อ่ืน ๆ  
 โปรดระบุ.................. 

10. ระยะเวลาเฉลีย่ในการพักเมือ่ทา่นจองโรงแรมผา่นทางเวบ็ไซตห์รือแอพพลเิคชัน่ของตวัแทนรบั
จองโรงแรมออนไลนเ์ชน่ บุค๊กิ้งดอทคอม (Booking.com) 

 1.) 1 วัน      2.) 2 – 3 วัน 
 3.) 4 – 5 วัน     4.) มากกว่า 5 วัน 
 5.) อ่ืน ๆ โปรดระบุ................... 
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ค าชีแ้จง:โปรดท าเครื่องหมายลงในช่อง ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดในแต่ละข้อ 
 เพยีงข้อละหนึง่ค าตอบและโปรดท าให้ครบทุกข้อ 

 ** ตัวอย่างของบริษัทผู้ให้บริการส ารองห้องพักออนไลน์ เช่น บุ๊คก้ิงดอทคอม 
(Booking.com) อาโกด้า (Agoda) เป็นต้น 
 

 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

การใช้งาน (Usability) 

1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ที่ฉันใช้สามารถตอบสนองความต้องการด้าน
ข้อมูลของฉันได้เพียงพอ 

     

2 ข้อมูลในเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้มีประสิทธิภาพ 

     

3 ฉันสามารถโต้ตอบกับเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์เพื่อรับข้อมูลที่เหมาะ
กับความต้องการของฉันได้ 

     

4 ฉันรู้สึกปลอดภัยในการท าธุรกรรมของฉันผ่านเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 

     

5 ฉันเชื่อถือเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้โดยการให้ข้อมูลส่วนบุคคลของ
ฉันได้ 

     

6 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ที่ฉันใช้สามารถโหลดข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว 

     

ความง่ายในการใช้  (Ease of use) 
1 หน้าเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจอง

โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้อ่านได้ง่าย 
     

2 ข้อความในเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับ
จองโรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้อ่านได้ง่าย 
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ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

3 สัญลักษณ์ต่างๆ ในเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของ
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้เข้าใจได้ง่าย 

     

4 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ที่ฉันใช้ใช้งานง่าย 

     

5 ฉันสามารถมีทักษะอย่างดีในการใช้เว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน์ 

     

การเติมเต็ม (Complementarity) 
1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม

ออนไลน์ที่ฉันใช้นี้เหมาะกับภาพลักษณ์ของโรงแรม 
     

2 ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้มีข้อมูลถูกต้องเชื่อถือได้ 

     

3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ที่ฉันใช้ท าให้ฉันสามารถท าธุรกรรมออนไลน์ได้ 

     

4 การใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้ท าให้ฉันจองโรงแรมได้ง่ายกว่า
การโทรหาทราเวิลเอเจนซี่ทางโทรศัพท์ 

     

ทัศนคติ  (Attitude) 

1 จองโรงแรมออนไลน์เป็นความคิดที่ดี      
2 การจองโรงแรมออนไลน์เป็นแนวคิดท่ีชาญฉลาด      

3 ฉันชอบความคิดในการจองโรงแรมทางออนไลน์      

4 ฉันมีทัศนคติเชิงบวกต่อการจองโรงแรมออนไลน์      
ประโยชน์ที่ได้รับ  (Perceived Usefulness)       

1 การจองโรงแรมออนไลน์ช่วยแก้ปัญหาข้อสงสัยของฉัน
เมื่อฉันวางแผนเดินทาง 

     

2 การจองโรงแรมออนไลน์ช่วยให้ฉันสามารถจัดการ
เดินทางได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

3 โดยทั่วไปการจองโรงแรมออนไลน์จะเป็นประโยชน์ใน
การวางแผนการเดินทางในระยะยาวได้ 

     

4 โดยทั่วไปการจองโรงแรมออนไลน์จะเป็นประโยชน์ใน
การวางแผนการเดินทางในระยะสั้นได้ 

     

5 ฉันได้รับโปรโมชั่นหรือส่วนลดส าหรับการจองโรงแรม
ออนไลน์ผ่านทางเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ใน
การจองโรงแรมออนไลน์ 

     

คุณภาพที่คาดหวัง (Expected Quality) 

1 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เป็นโรงแรมที่มีคุณภาพดี      
2 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เป็นโรงแรมมีความมั่นคงใน

การด าเนินกิจการ 
     

3 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เป็นโรงแรมที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

     

4 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เป็นโรงแรมที่คุ้มค่ากับเงินที่
ฉันจ่ายไป 

     

สุนทรียภาพ  (Aesthetics) 
1 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์มีความโดดเด่นทางสายตา      

2 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เป็นโรงแรมที่ดูดี      

3 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เป็นโรงแรมที่ดูน่าสนใจ      
4 โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์เมีลักษณะที่ได้มาตรฐาน      

การให้ความบันเทิง  (Entertainment) 
1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม

ออนไลน์สามารถค้นหาเมนูต่างๆ ได้อย่างชัดเจน 
     

2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์มีความดึงดูดใจด้วยสายตา 

     

3 การออกแบบของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ใน      
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ระดบัความคดิเห็น 

มาก
ทีสุ่ด 
( 5 ) 

มาก 
 

( 4 ) 

ปาน
กลาง 
( 3 ) 

น้อย 
 

( 2 ) 

น้อย
ทีสุ่ด 
( 1 ) 

การจองโรงแรมออนไลน์มีความทันสมัย 

4 การออกแบบของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ใน
การจองโรงแรมออนไลน์มีความเป็นนวัตกรรม 

     

5 ฉันรู้สึกมีความสุขเม่ือใช้เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉัน
ใช้ในการจองโรงแรมออนไลน์ 

     

ความไว้วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์  (eTrust) 

1 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์สามารถจัดการธุรกรรมทางการเงินผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตได้ 

     

2 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ไม่หลอกลวงลูกค้า 

     

3 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ปฏิบัติตามค าม่ันสัญญาของตน 

     

4 เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ให้ข้อมูลที่เชื่อถือได้ 

     

5 การออกแบบเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ในการ
จองโรงแรมออนไลน์มีการค านึงถึงความต้องการของ
ผู้บริโภค 
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ค าชีแ้จง: ขอใหท้่านแนะน าเพิม่เตมิส าหรบัปจัจยัอืน่ๆ ที่มอีทิธิพลต่อความไวว้างใจทาง
อิเลก็ทรอนกิส์การใชร้ะบบการจองโรงแรมแบบออนไลน์ 

   
 
 
 

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
นางสาวเสาวลักษณ์ ณ พัทลุง 

E-Mail: saowaluk.napa@bumail.net 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จากผู ้

เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

Usability(USE) การใช้งาน    
(Li et al., 
2017) 

USE1: The 
website 
adequately 
meets my 
information 
needs. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้
สามารถตอบสนองความ
ต้องการด้านข้อมูลของฉัน
ได้เพียงพอ 

   

(Li et al., 
2017) 

USE2: The 
information on 
the website is 
effective. 

ข้อมูลในเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ที่
ฉันใช้มีประสิทธิภาพ 

   

 USE3: I can 
interact with 
the website to 
obtain 
information 
that is tailored 
to my need. 

ฉันสามารถโต้ตอบกับ
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์เพ่ือรับ
ข้อมูลที่เหมาะกับความ
ต้องการของฉันได้ 

   

 
 
 

USE4: I feel 
safe in my 
transections on 
the website. 

ฉันรู้สึกปลอดภัยในการ
ท าธุรกรรมของฉันผ่าน
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ 

   

 USE5: I trust 
the website 
with my 
personal 

ฉันเชื่อถือเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ที่
ฉันใช้โดยการให้ข้อมูล
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เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

information. ส่วนบุคคลของฉันได้ 
 USE6: The 

website loads 
quickly. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้
สามารถโหลดข้อมูลได้
อย่างรวดเร็ว 

   

Ease of use (EOU) ความง่ายในการใช้    
(Li et al., 
2017) 

EOU1: The 
website pages 
are easy to 
read. 

หน้าเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ที่
ฉันใช้อ่านได้ง่าย 

   

 EOU2: The 
website texts 
are easy to 
read 

ข้อความในเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ที่
ฉันใช้อ่านได้ง่าย 

   

 EOU3: The 
website labels 
are easy to 
understand. 

สัญลักษณ์ต่างๆ ใน
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้
เข้าใจได้ง่าย 

   

 EOU5: I can 
easily become 
skilled in using 
the website. 

ฉันสามารถมีทักษะอย่าง
ดีในการใช้เว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ 

   

Complementarity (COM) การเติมเต็ม    

(Li et al., 
2017) 

COM1: The 
website fits 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
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เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

with my image 
of the 
company. 

โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้นี้
เหมาะกับภาพลักษณ์ของ
โรงแรม 

 COM2: The 
image of the 
website 
matches that 
of the 
company. 

ภาพลักษณ์ของเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นของ
ตัวแทนรับจองโรงแรม
ออนไลน์ที่ฉันใช้มีข้อมูล
ถูกต้องเชื่อถือได้ 

   

 COM3: The 
website allows 
online 
transactions. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ของตัวแทนรับจอง
โรงแรมออนไลน์ที่ฉันใช้
ท าให้ฉันสามารถท า
ธุรกรรมออนไลน์ได้ 

   

 COM4: Using 
the website is 
easier than 
calling a 
representative 
on the phone. 

การใช้เว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นของตัวแทน
รับจองโรงแรมออนไลน์ที่
ฉันใช้ท าให้ฉันจองโรงแรม
ได้ง่ายกว่าการโทรหาทรา
เวิลเอเจนซี่ทางโทรศัพท์ 

   

(Agag & El-
Masry, 
2016) 

ATT1: Hotel 
online bookings 
are good idea. 

การจองโรงแรมออนไลน์
เป็นความคิดที่ดี 

   

 ATT2: Hotel 
online bookings 
are wise idea. 

การจองโรงแรมออนไลน์
เป็นแนวคิดท่ีชาญฉลาด 

   

 ATT3: I like the ฉันชอบความคิดในการ    
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เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

idea of booking 
hotel online. 

จองโรงแรมทางออนไลน์ 

 ATT4:  ฉันมีทัศนคติเชิงบวกต่อ
การจองโรงแรมออนไลน์ 

   

Perceived Usefulness (PUS) ประโยชน์ที่ได้รับ    

(Agag & El-
Masry, 
2016) 

PUS1: Booking 
hotel online 
helps me to 
solve doubts 
when I plan a 
travel. 

การจองโรงแรมออนไลน์
ช่วยแก้ปัญหาข้อสงสัย
ของฉันเมื่อฉันวางแผน
เดินทาง 

   

 PUS2: Booking 
hotel online 
helps me to 
organize travels 
in a more 
efficient way. 

การจองโรงแรมออนไลน์
ช่วยให้ฉันสามารถจัดการ
เดนิทางได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

   

 PUS3: In 
general, 
booking hotel 
online is useful 
to plan travels. 

โดยทั่วไปการจองโรงแรม
ออนไลน์จะเป็นประโยชน์
ในการวางแผนการ
เดินทางในระยะยาวได้ 

   

 PUS4:  โดยทั่วไปการจองโรงแรม
ออนไลน์จะเป็นประโยชน์
ในการวางแผนการ
เดินทางในระยะสั้นได้ 

   

 PUS5:  ฉันได้รับโปรโมชั่นหรือ    



55 

Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน า
จากผู ้

เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

ส่วนลดส าหรับการจอง
โรงแรมออนไลน์ผ่านทาง
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ 

Expected Quality (EXQ) คุณภาพที่คาดหวัง    

(Baek & Ok, 
2017) 

EXQ1: This 
hotel appears 
to be of good 
quality. 

โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์
เป็นโรงแรมที่มีคุณภาพดี 

   

 EXQ2: This 
hotel appears 
to bedurable. 

โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์
เป็นโรงแรมมีความมั่นคง
ในการด าเนินกิจการ 

   

 EXQ3: This 
hotel appears 
to bereliable. 

โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์
เป็นโรงแรมที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

   

 EXQ4: โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์
เป็นโรงแรมที่คุ้มค่ากับ
เงินที่ฉันจ่ายไป 

   

Aesthetics (AES) สุนทรียภาพ    
(Baek & Ok, 
2017) 

AES1: This 
hotel is visually 
striking. 

โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์
มีความโดดเด่นทาง
สายตา 

   

 AES2: This 
hotel is good 
looking. 

โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์
เป็นโรงแรมที่ดูดี 

   

 AES4:  โรงแรมที่ฉันจองออนไลน์    
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เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

เมีลักษณะที่ได้มาตรฐาน 
Entertainment (ENT) การให้ความบันเทิง    

(Li et al., 
2017) 

ENT1: The 
website is 
visually 
pleasing. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์สามารถค้นหา
เมนูต่างๆ ได้อย่างชัดเจน 

   

(Li et al., 
2017) 

ENT2: The 
website is 
visually 
appealing. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์มีความดึงดูดใจ
ด้วยสายตา 

   

 ENT3: The 
website design 
is fashionable. 

การออกแบบของเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้
ในการจองโรงแรม
ออนไลน์มีความทันสมัย 

   

 
 
 

ENT4: The 
website design 
is innovative. 

การออกแบบของเว็บไซต์
หรือแอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้
ในการจองโรงแรม
ออนไลน์มีความเป็น
นวัตกรรม 

   

 ENT5: I feel 
happy when I 
use the 
website. 

ฉันรู้สึกมีความสุขเม่ือใช้
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ 

   

eTrust (ETR) ความไว้วางใจทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

   

(Li et al., 
2017) 

ETR1: The 
website can 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
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เชีย่วชาญ 

รวม
คะแนน 

handle sales 
transactions 
over the 
internet. 

ออนไลน์สามารถจัดการ
ธุรกรรมทางการเงินผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ตได้ 

(Li et al., 
2017) 

ETR2: The 
website does 
not deceive 
customers. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ไม่หลอกลวง
ลูกค้า 

   

 ETR3: The 
website fulfills 
its promise. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ปฏิบัติตามค าม่ัน
สัญญาของตน 

   

 ETR4: The 
website 
provides 
reliable 
information. 

เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น
ที่ฉันใช้ในการจองโรงแรม
ออนไลน์ให้ข้อมูลที่เชื่อถือ
ได้ 

   

 ETR5: The 
website design 
considers the 
needs of 
consumers. 

การออกแบบเว็บไซต์หรือ
แอพพลิเคชั่นที่ฉันใช้ใน
การจองโรงแรมออนไลน์
มีการค านึงถึงความ
ต้องการของผู้บริโภค 

   

' 
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