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บทคดัย่อ 

การเติบโตของความต้องการข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตในการตดัสนิใจใช้บรกิารด้านธุรกิจท่องเที่ยว ท าให้เกิดความ
ตอ้งการงานวจิยัในดา้นผลกระทบของบทวจิารณ์ออนไลน์ ทีม่คีวามส าคญัในการสรา้งทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของ
ผู้บรโิภค งานวจิยัชิ้นน้ีใช้กรอบแนวคดิจากแบบจ าลองกระตุ้นและตอบสนอง โดยพฒันาแบบจ าลองเพื่อทดสอบความ
แตกต่างของทศันคตแิละความตัง้ใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมและทีพ่กัของผูบ้รโิภคก่อนและหลงัอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ 

ผลการศกึษาพบวา่ บทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อโรงแรม ในทางตรงกนัขา้มบทวจิารณ์
เชงิลบสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีไ่มด่ตี่อโรงแรม และบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกปรมิาณมากและบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิ
ลบปรมิาณมาก/น้อย สามารถเปลีย่นแปลงทศันคตแิละความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมของผูบ้รโิภคได้ 

 
ค าส าคญั: บทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวก/ลบ ปรมิาณของบทวจิารณ์ออนไลน์ ความตัง้ใจเขา้พกัโรงแรม 
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Abstract 

A growing reliance on the Internet as an information source when making choices about tourism products 
raises the need for more research into effect of online reviews as an important on building attitude and purchase 
intention of consumer. Based on SOR Framework (Stimulus-Organism-Response), this study develops a model to 
investigate the different of attitude and purchase intention that influence from pre and post reading online 
reviews.  

Our findings indicate that (1) positive online reviews effect on consumer’s attitude by increasing a positive 
attitude towards Hotel and negative online reviews bring the bad attitude towards Hotel; (2) positive online 
reviews (high) and negative online reviews (low/high) effect on consumer’s attitude can change consumer’s 
attitude towards hotel and purchase intention.  
 
Keywords: Positive/Negative online reviews, Quantity of online reviews, Hotel booking intention 
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1. บทน า  
การทอ่งเทีย่วเป็นอุตสาหกรรมภาคบรกิารทีม่บีทบาทส าคญัในระบบเศรษฐกจิของประเทศไทย เพราะนอกจากจะสรา้ง

รายไดโ้ดยมมีลูค่าเป็นอนัดบัหน่ึงของประเทศแลว้ ยงัเป็นอุตสาหกรรมทีก่่อใหเ้กดิธุรกจิทีเ่กีย่วเน่ืองอกีมากมาย เช่น ธุรกจิ
ทวัรน์ าเทีย่ว โรงแรมและทีพ่กั เป็นต้น ซึ่งก่อใหเ้กดิการลงทุนการจา้งงาน และการกระจายรายไดสู้ท่อ้งถิน่ โดยในแต่ละปี
อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วสามารถสรา้งรายไดห้ลายแสนลา้นบาท (WikiWP, 2556) ซึง่ธุรกจิทีม่บีทบาทส าคญัในการ
ขบัเคลื่อนธุรกจิท่องเที่ยวใหเ้ตบิโตไดอ้ย่างดคีอืธุรกจิประเภทโรงแรมและที่พกั  ซึ่งโรงแรมแต่ละแห่งนัน้กม็สีภาพทาง
กายภาพ ราคา และคุณภาพการบริการที่แตกต่างกนั เพื่อให้มัน่ใจว่าจะได้ที่พกัที่เหมาะสมและตรงกบัความต้องการ 
ผูบ้รโิภคจงึตอ้งมกีารหาขอ้มลูของโรงแรมและทีพ่กัในสถานทีท่ีว่างแผนจะไปท่องเทีย่ว  และในปัจจุบนั ผูบ้รโิภคท าการหา
ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์การใชบ้รกิารโรงแรมและทีพ่กันัน้ๆโดยตรง เช่น บทวจิารณ์ออนไลน์ (Online Review) 
โดยผูบ้รโิภคสามารถน าบทวจิารณ์ออนไลน์นัน้ไปใชป้ระเมนิทางเลอืก หลกีเลีย่งสถานทีท่ีไ่ม่น่าพงึได ้(Gretzel, 2007) ท า
ใหอ้ตัราของผูบ้รโิภคทีอ่่านและศกึษาขอ้มลูจากบทวจิารณ์ออนไลน์ก่อนตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมและทีพ่กัเพิม่สงูขึน้ 
(Anderson, 2012)  

ในปัจจุบนั ผู้บรโิภคส่วนใหญ่ท าการจองโรงแรมและที่พกัผ่านทางอนิเทอร์เน็ต ซึ่งเวบ็ไซต์อโกด้าเป็นเวบ็ไซต์          
E-Commerce ที่เป็นที่นิยมดา้นโรงแรมและที่พกัอนัดบั 1 ของไทย รวมทัง้มบีทวจิารณ์จากผูบ้รโิภคอื่นที่เคยไปใชบ้รกิาร
โรงแรมและทีพ่กัต่างๆเพื่อเป็นขอ้มลูใหผู้บ้รโิภคทีต่อ้งการเลอืกจองโรงแรมและทีพ่กัใชใ้นการตดัสนิใจ จงึน ามาสูก่ารวจิยั
เรือ่งบทวจิารณ์ออนไลน์ในเวบ็ไซตอ์โกดา้มคีวามส าคญัต่อธุรกจิโรงแรมและทีพ่กัมากน้อยเพียงใด รวมทัง้การทีผู่บ้รโิภคได้
อ่านบทวจิารณ์ในปรมิาณและทศิทางทีต่่างกนัท าใหเ้กดิทศันคตติ่อโรงแรมทีแ่ตกต่างกนัและสง่ผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อ
หรอืไมอ่ยา่งไร 

 

2. ทบทวนวรรณกรรม  
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัผูใ้ช้เป็นผูส้ร้างเน้ือหา (User Generated Content: UGC) 

UGC คอืลกัษณะของเน้ือหาทีป่รากฏในอนิเทอรเ์น็ต โดยแหล่งทีม่าของเน้ือหานัน้ๆเกดิจากผูบ้รโิภคเป็นผูส้รา้ง และมี
การปรบัปรุงเน้ือหาอยู่เรื่อยๆ ตามขอ้มลูทีม่กีารเปลีย่นแปลง เช่น Wikipedia, Blog, Facebook เป็นตน้ (ส านักงานพฒันา
ธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนิกส ์องคก์ารมหาชน, 2555) โดยรปูแบบของ UGC นัน้มหีลากหลายรปูแบบ เช่น เวบ็บอรด์, ฟอรัม่, 
วกิพิเีดยี ซึง่บทวจิารณ์ออนไลน์เป็น UGC รปูแบบหนึ่งทีผู่บ้รโิภคสรา้งขึน้จากประสบการณ์การใชส้นิคา้ โดยผูบ้รโิภคจะท า
การประเมนิและเสนอบทวจิารณ์เกีย่วกบัสนิคา้นัน้ๆ (Park et al., 2007) เมื่อผูบ้รโิภคอื่นมคีวามสนใจสนิคา้หรอืบรกิารใดๆ 
และไม่มัน่ใจทีจ่ะตดัสนิใจซือ้ จะท าการคน้หาขอ้มลูเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิารนัน้ๆก่อน เพื่อลดความเสีย่งทีจ่ะไดส้นิคา้และ
บรกิารที่ไม่ตรงตามความต้องการหรอืไม่มคีุณภาพ (O'Connor, 2008) และการที่ผูบ้รโิภคมาแบ่งปันประสบการณ์การใช้
สนิคา้และบรกิาร โดยการเขยีนบทวจิารณ์เพื่อเป็นตวัช่วยส าหรบัผูบ้รโิภคทีก่ าลงัจะตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารต่างๆ เช่น 
Agoda.com ซึ่งเวบ็ไซต์ดงักล่าวถอืเป็นเวบ็ไซตท์ีผู่บ้รโิภคนิยมใชบ้รกิารจองโรงแรมและทีพ่กั และยงัมพีืน้ทีบ่รกิารส าหรบั
ให้ผูบ้รโิภคแสดงบทวจิารณ์เกี่ยวกบัสถานที่พกัที่ตนเคยไปใชบ้รกิารมาก่อนหน้า เพื่อเป็นขอ้มูลให้ผูบ้รโิภคอื่นใชใ้นการ
ตดัสนิใจ  

การศกึษาอทิธพิลของบทวจิารณ์ของผูบ้รโิภคในเวบ็ไซต์ Tripadvisor ทีส่ง่ผลต่อผลการด าเนินงานของโรงแรม พบวา่
ผลการด าเนินงานมคีวามสมัพนัธ์โดยตรงกบัจ านวนบทวจิารณ์ ซึ่งสอดคล้องกบัผลการวจิยัของ Ghose และ Ipeirotis 
(2006) ทีพ่บวา่ เมือ่จ านวนบทวจิารณ์เกีย่วกบัโรงแรมมากขึน้ จะท าใหย้อดจองหอ้งพกัมากขึน้ดว้ยเชน่กนั นอกจากน้ี Park 
et al. (2007) พบว่า จ านวนของบทวจิารณ์สามารถสะท้อนถงึความนิยมของสนิค้าได้ และการมบีทวจิารณ์ที่ดตี่อสนิค้า
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จ านวนมากจะสง่ผลใหค้วามตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้ๆเพิม่มากขึน้ แต่ในขณะเดยีวกนั Park and Lee (2008) พบวา่บทวจิารณ์
จ านวนมากนัน้ท าใหผู้บ้รโิภครูส้กึต้องใชเ้วลาอ่านมากเกนิไป จงึใช้วธิอี่านแบบสแกนเพื่อให้ไดรู้แ้นวคดิของผู้อื่นอย่าง
รวดเรว็ ซึง่อาจท าใหพ้ลาดรายละเอยีดส าคญัทีต่อ้งการได ้รวมทัง้อาจสง่ผลใหต้ดัสนิใจผดิพลาดไดม้ากขึน้  
2.2 ทศันคติ (Attitude) 

ทศันคตเิป็นเครื่องมอืทีช่่วงใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดง้า่ยขึน้ เพราะทศันคตจิะท าใหผู้บ้รโิภคทราบว่าสิง่ใดเป็น
หรอืไมเ่ป็นประโยชน์ต่อตนเอง ทศันคตจิงึเป็นสาเหตุหนึ่งของการเกดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้หรอืไมซ่ื้อสนิคา้และบรกิาร
ของผูบ้รโิภค โดย ทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มเอยีงทีบุ่คคลเรยีนรูเ้พื่อใหม้พีฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบัลกัษณะทีพ่งึพอใจและ
ไมพ่งึพอใจต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง นอกจากน้ีทศันคตเิป็นความรูส้กึโน้มเอยีงของจติใจทีม่ตี่อประสบการณ์ทีม่นุษยไ์ดร้บั อาจมาก
หรอืน้อยกไ็ด ้และทศันคตน้ีิจะแสดงออกไดท้างดา้นพฤตกิรรม 2 ลกัษณะ คอื ลกัษณะของความพงึพอใจ เหน็ดว้ยหรอืชอบ 
เรยีกว่า ทศันคตทิางบวก และอกีลกัษณะหน่ึงคอื การแสดงออกทางพฤตกิรรมในลกัษณะไม่พงึพอใจ ไม่ชอบหรอืไม่เหน็
ดว้ย ซึง่เรยีกวา่ทศันคตทิางลบ  

ทศันคตเิป็นสิง่ทีเ่กดิจากการเรยีนรู ้ซึง่สะสมจากประสบการณ์ทัง้ทางตรงและทางออ้มของแต่ละบุคคล ทศันคติจงึเป็น
สิง่ที่เปลี่ยนแปลงไดย้าก แต่สามารถเปลี่ยนแปลงไดจ้ากการไดร้บัประสบการณ์หรอืการเรยีนรูใ้หม่ โดยทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคสามารถเปลีย่นแปลงไดจ้ากเน้ือหาในสาร โดยเน้ือหาในสารทีผู่ร้บัสารไดร้บันัน้ไมเ่พยีงแต่เป็นภาษาเท่านัน้ แต่ยงั
รวมถงึอารมณ์ความรูส้กึทีผู่ส้ง่สารตอ้งการถ่ายทอดมาถงึผูร้บัสารอกีดว้ย (ชชูยั สมทิธไิกร, 2553) 

จากค ากลา่วขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่ ทศันคตเิป็นความรูส้กึและทา่ททีีบุ่คคลมตี่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หน่ึง ซึง่อาจจะเป็นใน
ดา้นบวกหรอืดา้นลบกไ็ด ้และทศันคตมิผีลต่อการตคีวามหมายของสิง่ทีเ่กดิขึน้และมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมของบุคคล ซึง่บท
วจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกและลบท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตติ่อสนิคา้ต่างกนั และการเกดิทศันคตนิัน้ ผูบ้รโิภคจะน าความรูค้วาม
เขา้ใจและอารมณ์ความรูส้กึเขา้มาใช้พจิารณาบทวจิารณ์ออนไลน์ด้วย (Kim, 2012) โดยบทวจิารณ์เชงิบวกจะท าให้เกดิ
ความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมเพิม่มากขึน้ (Vermeulen and Seegers, 2009) และสดัสว่นของบทวจิารณ์เชงิลบ
ต ่าจะท าใหผู้บ้รโิภคททีศันคตทิีด่ตี่อสนิคา้มากกวา่สดัสว่นของบทวจิารณ์เชงิลบสงู (Lee et al., 2008) นอกจากน้ีบทวจิารณ์
ทีเ่ป็นขอ้ความ รปูภาพและวดีโีออย่างใดอย่างหน่ึงหรอืผสมกนักม็อีทิธพิลต่อการสรา้งทศันคตแิละความตัง้ใจซื้อทีต่่างกนั
ดว้ยเชน่กนั (Jiang, 2013) จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิาน 

 
H1: ทศันคตมิผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ

 
ทศันคตเิป็นสิง่ทีม่คีวามคงทน แต่ทศันคตขิองผูบ้รโิภคสามารถเปลีย่นแปลงตามสารทีเ่ปลีย่นแปลงไป ซึ่งผูร้บัสารจะ

ได้รบัทัง้เน้ือหาและอารมณ์ความรู้สกึที่ผู้ส่งสารถ่ายทอดมาในเน้ือหาด้วย และการเปลี่ยนทศันคติมี 2 ชนิด คือ การ
เปลี่ยนแปลงไปในทางเดยีวกนั และการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง ซึ่งบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกสง่ผลใหเ้กดิทศันคตทิี่ดี
ตราสนิคา้เพิม่ขึน้ (Lee et al., 2009) นอกจากน้ีปรมิาณของบทวจิารณ์ยงัเป็นตวัชีว้ดัความนิยมของสนิคา้และบรกิาร โดย
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อสนิคา้จะเพิม่ขึน้ตามปรมิาณของบทวจิารณ์ (Park et al., 2007) ในการวจิยัครัง้น้ี สารที่น ามา
เป็นปัจจยัทีใ่ชเ้ปลีย่นแปลงทศันคตคิอื บทวจิารณ์ออนไลน์ซึง่แบ่งเป็น 4 กลุม่ คอื บทวจิารณ์เชงิบวกปรมิาณมาก/น้อย และ
บทวจิารณ์เชงิลบปรมิาณมาก/น้อย จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิาน  
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H2: ทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนและหลงัอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์แต่ละกลุ่มมคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ 
H3: ทศันคตขิองผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่หลงัจากทีไ่ดอ้่านบทวจิารณ์ออนไลน์มคีวามแตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ 

  
2.3 ความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase intention) เป็นขัน้ตอนทีเ่กดิขึน้หลงัจากทีผู่บ้รโิภคประเมนิผลทางเลอืกของสนิคา้แลว้ โดยมี
การพจิารณาวา่สนิคา้นัน้จะสามารถตอบสนองต่อความพงึพอใจทีค่าดหวงัของตนเองได ้โดยความตัง้ใจซือ้สูก่ารซือ้นัน้จะมี
อทิธพิลจากปัจจยัดา้นทศันคตขิองบุคคลอื่น ประกอบดว้ย 2 ดา้นคอื ทศันคตดิา้นบวกและทศันคตดิา้นลบ  ซึ่งจะมผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของผูผู้บ้รโิภค ดงัภาพที ่1 

 

 
ทีม่า: ปณิศา มจีนิดา (2553) 

ภาพที ่1 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 
 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase Intention) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคพรอ้มจะเลอืกทางเลอืกใดกต็ามทีด่ ีทีส่ดุทีจ่ะสอดคลอ้ง
กบัการแกปั้ญหา และความตัง้ใจซื้อจะน าไปสูก่ารซือ้จรงิ โดยจะมกีารพจิารณาขอ้ด ีคุณภาพ และผลประโยชน์ทัง้หมดของ
สนิคา้ เพื่อท าการเปรยีบเทยีบกนั และสรุปเป็นทางเลอืกทีส่อดคลอ้งกบัความตอ้งการทีเ่กดิขึน้ (ศุภร เสรรีตัน์, 2540) หรอื 
หมายถงึ การที่ผูบ้รโิภคพรอ้มที่จะเลอืกทางเลอืกใดกต็ามทีด่ทีี่สุดที่สอดคลอ้งกบัการแก้ไขปัญหา โดยความตัง้ใจซื้อเป็น
เพยีงโอกาสที่เกิดจากการซื้อจรงิเท่านัน้ การซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคไม่ได้ซื้อตวัสนิค้าอย่างเดยีวหากแต่เป็นการซื้ อ
ผลประโยชน์ทีจ่ะไดร้บั จากการซือ้สนิคา้นัน้ดว้ย (ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ, 2546) 
2.4 กรอบแนวคิดส่ิงกระตุ้น-การประเมินการรบัรู้-การตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response Framework : 

S-O-R Framework)  
S-O-R Framework ประกอบด้วย สิง่กระตุ้น การประเมนิการรบัรู้และการตอบสนอง ที่เป็นการสร้างการเชื่อมโยง

ระหวา่งสิง่กระตุน้ทางกายภาพ และพฤตกิรรมของแต่ละบุคคล ทีม่อีทิธผิลต่อพฤตกิรรมภายในของแต่ละบุคคลในการเขา้
หาหรอืการหลกีเลีย่งต่อสิง่กระตุน้นัน้ๆ โดยพฤตกิรรมภายใน คอื พฤตกิรรมทีอ่ยูภ่ายในจติใจไมส่ามารถเหน็ไดด้ว้ยสายตา 
เชน่ ทศันคต ิความรูส้กึ ความเชื่อ คา่นิยม ทัง้น้ีบุคคลจะแสดงออกพฤตกิรรมแตกต่างกนัไปตามสภาพแวดลอ้ม ซึง่การรบัรู้
สิง่เรา้ทางสงัคมมอีทิธพิลสงูมากต่อพฤตกิรรมของบุคคล ดงัภาพที ่2 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่1 ฉบบัที ่1 เดอืน ตุลาคม-ธนัวาคม 2558 หน้า 20 

 

 
ภาพที ่2 The Mehrabian-Russell S-O-R Framework 

 
อทิธพิลของ S-O-R Framework ไดร้บัการยอมรบัจากงานวจิยัในอดตีเป็นจ านวนมาก โดยไดน้ าไปศกึษาออกแบบกล

ยุทธใ์นอุตสาหกรรมการคา้ปลกีและอุตสาหกรรมบรกิาร (Bhardwaj et al., 2008) โดย S เป็นตวัแปรอสิระ O เป็นสือ่กลาง 
และ R เป็นตวัแปรตาม ดงัน้ี 

สิง่กระตุ้น (Stimulus) คือสภาพแวดล้อมที่บุคคลพบในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ซึ่งเป็นตวักระตุ้นภายนอก ที่ท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิความตอ้งการสนิคา้ เชน่ ตราสนิคา้ การโฆษณา ราคาสนิคา้ การสือ่สารแบบปากต่อปาก  

การประเมนิการรบัรู ้(Organism) คอืความคดิ ความรูส้กึที่แสดงปฏกิริยิาตอบต่อสิง่กระตุ้น เช่น การมคีวามเชื่อหรอื
ทศันคตทิีม่ตี่อสนิคา้ดขีึน้หรอืแยล่ง 

การตอบสนอง (Response) เป็นการตอบสนองหรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคเมือ่ผูบ้รโิภคไดพ้จิารณาคุณสมบตัขิอง
สนิคา้แลว้ 

ในงานวจิยัครัง้น้ี จะท าการประยกุต์ S-O-R Framework  ในการศกึษาความเชื่อมโยงและความแตกต่างของผลกระทบ
ของบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวก/ลบ ปรมิาณบทวจิารณ์จ านวนมาก/น้อย ในเวบ็ไซต์อโกดา้ ซึ่งแบ่งเป็น 4 กลุ่ม คอื        
บทวจิารณ์เชงิบวกปรมิาณมาก/น้อย บทวจิารณ์เชงิลบปรมิาณมาก/น้อย (Stimulus) ทีม่ผีลต่อทศันคตทิีม่ตี่อโรงแรมและ   
ทีพ่กั (Organism) และความตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมและทีพ่กั (Response) 

จากทีก่ลา่วมาขา้งตน้แสดงใหเ้หน็วา่ ปรมิาณของบทวจิารณ์ออนไลน์เป็นปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคมคีวามเชื่อมัน่ต่อสนิคา้ 
เน่ืองจากปรมิาณของบทวจิารณ์สามารถสะทอ้นถงึปรมิาณของคนซื้อสนิคา้ จงึเป็นสิง่กระตุน้ใหส้ง่ผลต่อความตัง้ ใจซือ้ของ
ผูบ้รโิภค (Lin et al., 2013) เช่น เวบ็ไซตข์ายหนงัสอื Amazon.com ผูบ้รโิภคสนใจทีจ่ะแสดงบทวจิารณ์ต่อหนงัสอืทีเ่ป็นที่
นิยมเพื่อเป็นการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นซึ่งกนัและกนั เมื่อปรมิาณบทวจิารณ์มจี านวนมากขึ้น จะเป็นแรงผลกัดนัให้
ผูบ้รโิภคสนใจทีจ่ะซือ้หนงัสอืเล่มดงักล่าวมากขึน้ (Chen et al., 2004) นอกจากน้ียงัมงีานวจิยัของ Park and Lee (2008) 
พบว่าปรมิาณของบทวจิารณ์ออนไลน์แสดงถงึความเป็นที่นิยมของสนิค้า และหากมบีทวจิารณ์ที่ดจี านวนมาก จะท าให้
ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคเพิม่สงูขึน้ จงึน าไปสูก่ารตัง้สมมตฐิาน 

 
H4: บทวจิารณ์ออนไลน์ปรมิาณต่างกนัมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญัทางสถติิ 

 
3. วิธีการวิจยั  

ประชากรทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้น้ี คอื ประชากรทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครอายุระหวา่ง 25-34 ปี เน่ืองจากผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตปี 2557 นัน้ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตร้อยละ 44.4 เป็นผู้ที่อาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร และ
จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคช่วงอายุระหว่าง 25-34 ปี สูงเป็น 2 อันดับแรก(ส านักงานพฒันาธุรกรรมทาง
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อเิลก็ทรอนิกส ์องคก์ารมหาชน, 2557) ประกอบกบัประชากรในกรุงเทพมหานครนิยมเดนิทางไปท่องเทีย่วและพกัผ่อนที่
ต่างจงัหวดั และตอ้งการหาประสบการณ์ใหม่ๆ ในชวีติ (ส านกังานสถติแิหง่ชาต,ิ 2557) 

โดยผู้วจิยัเลอืกเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ซึ่งเป็นประชากรเพยีงบางส่วน โดยแบ่งกลุ่มตวัอย่างทดลองแบบ 2x2 
factorial design เป็น 4 กลุ่ม ดงัตารางที ่1 กลุ่มละ 40 คน รวม 160 คน ซึง่จ านวนหน่วยตวัอยา่งทีท่ าใหไ้ดผ้ลการทดลอง
ออกมาแม่นย าตอ้งมอีย่างน้อย 25 หน่วยต่อกลุ่มทดลอง (Grant et al., 2013) แต่ผูว้จิยัไดเ้พิม่กลุ่มตวัอย่างเป็นกลุ่มละ 40 
คน เพือ่ใหก้ารวเิคราะหท์างสถติมิคีวามแมน่ย ามากขึน้ 

 
ตารางที ่1 แสดงการแบง่กลุ่มตวัอยา่งแบบ 2x2 factorial design 

ทิศทางของบทวิจารณ์ ปริมาณของบทวิจารณ์ 
บทวจิารณ์เชงิบวก ปรมิาณมาก ปรมิาณน้อย 
บทวจิารณ์เชงิลบ ปรมิาณมาก ปรมิาณน้อย 

 
ผูว้จิยัจะแบง่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 160 คนออกเป็น 4 กลุ่ม โดยแต่ละกลุ่มจะไดเ้หน็รปูภาพและขอ้มลูทัว่ไปของโรงแรม

ทีไ่ดน้ าเสนอในเวบ็ไซตอ์โกดา้ ในลกัษณะทีเ่หมอืนกนั และใหก้ลุ่มตวัอยา่งตอบแบบสอบถามเพื่อวดัทศันคตแิละความตัง้ใจ
เลอืกใชบ้รกิารโรงแรม จากนัน้จะใหก้ลุ่มตวัอย่างแต่ละกลุ่มอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ที่ผูว้จิยัไดป้รบัปรุงจากเวบ็ไซต์อโกดา้ 
ตามลกัษณะทีไ่ดก้ าหนดไว ้ 

กลุม่ที ่1 จ านวน 40 คนไดอ้่านบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวก จ านวน 3 บทวจิารณ์  
กลุม่ที ่2 จ านวน 40 คนไดอ้่านบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวก จ านวน 27 บทวจิารณ์  
กลุม่ที ่3 จ านวน 40 คนอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิลบจ านวน 3 บทวจิารณ์และ  
กลุม่ที ่4 จ านวน 40 คนไดอ้่านบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิลบ จ านวน 27 บทวจิารณ์  
ซึง่ปรมิาณบทวจิารณ์จ านวนมากหรอืน้อยนัน้อา้งองิจากงานวจิยัของ Park and Lee (2008) ทีม่กีารท า Focus group 

interview จากกลุ่มตวัอย่าง 20 คน ซึ่งกลุ่มตวัอย่างได้ระบุว่าโดยปกติจะอ่าน 5-6 บทวจิารณ์ จ านวน 3 บทวจิารณ์เป็น
จ านวนทีน้่อย และจ านวน 27 บทวจิารณ์เป็นจ านวนทีม่าก  

การวิจยัครัง้น้ี เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทเชิงทดลอง (Experimental Research)  
แบบแผนการทดลองขัน้ต้น (Pre-Experimental Design) ประเภท One Group Pretest-Posttest Design มุ่งเน้นการ
ด าเนินการทดลองกบักลุ่มทดลองเพยีงกลุ่มเดยีว แต่ด าเนินการสงัเกต (Observation) ผูเ้ขา้ร่วมการทดลองก่อนและหลงั
การทดลอง หลงัจากนัน้จงึน าผลทีไ่ดจ้ากการวดัหรอืการสงัเกตมาเปรยีบเทยีบกนั ว่าแตกต่างกนัหรอืไมอ่ย่างไรและสง่ผล
ต่อตวัแปรตามว่าแตกต่างกนัหรอืไม่อย่างไร โดยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างโดยใช้แบบสอบถาม ซึ่งผู้วจิยัได้
รวบรวมค าถามจากงานวจิยัในอดตีและปรบัปรงุใหเ้ขา้กบังานวจิยัในครัง้น้ี ดงัตารางที ่2 
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ตารางที ่2 ค าถามการวจิยั 
ตวัแปร ค าถาม แหล่งท่ีมาของค าถาม 

ทศันคต ิ(Attitude) 
 

1. ฉนัรูส้กึดกีบัโรงแรมนี้  
2. ฉนัชอบโรงแรมนี้  
3. ฉนัคดิวา่โรงแรมนี้เป็นทีน่่าพอใจ  
4. ฉนัคดิวา่โรงแรมนี้น่าเขา้พกั 
5. ฉนัคดิวา่โรงแรมนี้มคีวามน่าสนใจ  

Yu (2014) 
Jiang (2013) 

ความตัง้ใจซือ้ (Purchase 
Intention) 
 

1. ถา้มโีอกาส ฉนัจะเขา้พกัทีโ่รงแรมนี้ 
2. ถา้ฉนัจะเขา้พกัโรงแรม ฉนัจะเลอืกโรงแรมน้ีเป็น
อนัดบัแรก  
3. ฉนัมคีวามตัง้ใจทีจ่ะเขา้พกัทีโ่รงแรมนี้  

Wen (2014) 
 
Wu (2013) 

 

4. ผลการศึกษา  
4.1 การวิเคราะหล์กัษณะกลุ่มตวัอย่างและพฤติกรรมการใช้บทวิจารณ์ในการตดัสินใจจองโรงแรมและท่ีพกั 

 จากการรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างในช่วงเดือนมนีาคม 2558 โดยใช้แบบสอบถามใน
รปูแบบ Google Document และการแจกแบบสอบถามทีม่หาวทิยาลยัธรรมศาสตร ์ทา่พระจนัทร ์รวมทัง้สิน้จ านวน 160 ชุด 
และน าขอ้มูลมาสรุปผลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นอตัราร้อยละ 61.20 ช่วงอายุระหว่าง    
25-29 ปี คิดเป็นอัตราร้อยละ 75.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นอัตราร้อยละ 74.40 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 53.80 มรีายได้ 15,000–30,000 บาทคดิเป็นอตัรารอ้ยละ 68.20 และจองโรงแรมผ่าน
เวบ็ไซตอ์โกดา้ คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 68.80 โดยจะอ่านบทวจิารณ์จ านวน 1-3 บทวจิารณ์ และ 4-8 บทวจิารณ์ คดิเป็นอตัรา
รอ้ยละเท่าๆ กนั คอื 28.80 ซึง่จะอ่านบทวจิารณ์จากเวบ็ไซตพ์นัทปิ คดิเป็นอตัรารอ้ยละ 68.10  
4.2 การทดสอบข้อสมมติฐานทางสถิติ 

- การวเิคราะห์สมมตฐิานที ่ 1 โดยใชก้ารวเิคราะหถ์ดถอยอยา่งงา่ย (Simple Regression Analysis) หรอื Linear 
Regression เพื่อศกึษาว่าทศันคตขิองผู้บรโิภคมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคหรอืไม่ ผลการวเิคราะห์พบว่า
ทศันคตมิผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคถงึรอ้ยละ 91.4 และค่า p = 0.00 แสดงวา่ทศันคตมิผีลกระทบต่อความ
ตัง้ใจซือ้อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่p = 0.05 

- การวเิคราะห์สมมตฐิานที ่2 โดยการเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ของทศันคตขิองผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มก่อนและหลงัอ่านบท
วจิารณ์ออนไลน์โดยใช ้Paired Samples t-test พบวา่ค่า p ของกลุ่มที ่1–3 นัน้น้อยกวา่ 0.05 และค่า p ของกลุ่มที ่4 
มากกว่า 0.05 จงึสรุปไดว้่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนและหลงัอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ของกลุ่มที ่1-3 มคีวามแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ สว่นทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนและหลงัอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ของกลุ่มที่ 4 ไม่มคีวามแตกต่าง
กนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ 

- การวเิคราะหค์วามแปรปรวนหรอืANOVA เพื่อศกึษาความแตกต่างกนัของทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนและหลงัจากได้
อ่านบทวจิารณ์แลว้ ผลการวเิคราะห์ทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนอ่านบทวจิารณ์ พบวา่ค่า p = 0.30 แสดงวา่ทศันคตขิอง
ผูบ้รโิภคก่อนอ่านบทวจิารณ์ไม่มคีวามแตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม และการวเิคราะห์สมมตฐิานที ่3 ผลการวเิคราะหพ์บว่าค่า   
p = 0.00 แสดงว่าทศันคตขิองผูบ้รโิภคหลงัจากทีไ่ดอ้่านบทวจิารณ์แลว้มคีวามแตกต่างกนัระหว่างกลุ่ม จงึตอ้งท าการ
ทดสอบเป็นรายคูต่่อไปวา่คูใ่ดทีม่คีวามแตกต่างกนัดว้ย Post Hoc Tests : LSD ผลการทดสอบ ดงัตารางที ่3 
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ตารางที ่3 ผลการทดสอบ Post Hoc Tests โดยวธิ ีLSD 
 HN HP LN LP 

HN - แตกต่าง ไมแ่ตกต่าง แตกต่าง 
HP แตกต่าง - แตกต่าง ไมแ่ตกต่าง 
LN ไมแ่ตกต่าง แตกต่าง - แตกต่าง 
LP แตกต่าง ไมแ่ตกต่าง แตกต่าง - 
 

- การวเิคราะห์สมมตฐิานที่ 4 โดยการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความตัง้ใจซื้อระหว่างกลุ่มตวัอย่างที่ไดอ้่าน
ปรมิาณบทวจิารณ์ออนไลน์ต่างกนั โดยใช ้Independent Samples t-test ผลการวเิคราะหพ์บวา่ค่าความแปรปรวนของกลุ่ม 
(Levene's Test for Equality of Variances) ไม่ Sig. ที่  p = 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่มเท่ากัน (Equal 
Variances Assumed) ดงันัน้จงึเลอืกค่า Sig. (2-tailed) บรรทดับน คอื p = 0.881 ซึง่หมายถงึบทวจิารณ์ออนไลน์ปรมิาณ
ต่างกนัมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิี ่p = 0.05 

จากการวเิคราะหข์อ้มลูผ่านโปรแกรม SPSS โดยใชค้ าสัง่ต่างๆขา้งตน้สามารถสรุป ผลการวจิยัตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
ดงัตารางที ่4 
 

ตารางที ่4 ตารางสรุปผลการวจิยั 
สมมติฐานการวิจยั ผลการวิจยั 

H1: ทศันคตมิผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ สนบัสนุน 
H2: ทศันคตขิองผูบ้รโิภคแต่ละกลุ่มมคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติกิ่อนและหลงั
อ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ 

สนบัสนุน 

H3: ทศันคตขิองผูบ้รโิภคแต่ละกลุม่หลงัจากทีไ่ดอ้่านบทวจิารณ์ออนไลน์มคีวามแตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ 

สนบัสนุน 

H4: บทวจิารณ์ออนไลน์ปรมิาณต่างกนัมผีลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างมี
นยัส าคญัทางสถติ ิ

ไมส่นบัสนุน 

 
4.3 การอภิปรายผลการวิจยั  

(1) ผลกระทบของทศันคติต่อความตัง้ใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
จากการทดสอบสมมตฐิานที ่ 1 ทศันคตมิผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิจาก

การทดสอบพบวา่ ค่า p = 0.00 และมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย (B) = 0.59 ซึง่หมายถงึทศันคตมิผีลกระทบต่อความตัง้ใจซือ้
ของผู้บรโิภค เน่ืองจากทศันคตเิป็นการประเมนิสิง่ใดสิง่หน่ึงว่าสิง่นัน้น่าพอใจหรอืไม่น่าพอใจ และน าไปสู่การแสดงออก
ทางดา้นพฤตกิรรมคอืความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค กล่าวคอื เมื่อผูบ้รโิภคไดอ้่านบทวจิารณ์ออนไลน์ในทศิทางบวก ผูบ้รโิภค
จะรู้สกึดีและพอใจในโรงแรมนัน้ และท าให้เกิดความตัง้ใจในการเลือกจองโรงแรมนัน้ตามมา ในทางตรงกนัข้าม หาก
ผู้บรโิภคได้อ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ในทศิทางลบ ผู้บรโิภคจะรูส้กึไม่ดแีละไม่พอใจในโรงแรมนัน้ และท าให้ไม่อยากจอง
โรงแรมนัน้ ซึง่ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Lee et al. (2008), Vermeulen and Seegers (2009) และ          
Kim (2012) ทีก่ลา่ววา่ บทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกสง่ผลใหเ้กดิทศันคตทิีด่ตีราสนิคา้ และท าให้
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ผูบ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซือ้สนิคา้นัน้ สว่นบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิลบสง่ผลใหเ้กดิทศันคตเิชงิลบต่อสนิคา้ และสง่ผลใหค้วาม
ตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคลดน้อยลงเชน่กนั 

(2) ความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มก่อนและหลงัอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ 
จากการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้บรโิภคกลุ่มที่ 1-3 คอื ผู้บรโิภคที่ได้อ่านบทวจิารณ์เชงิบวกปรมิาณมาก และ

ผูบ้รโิภคที่ไดอ้่านบทวจิารณ์เชงิลบปรมิาณมาก/น้อย ค่า p < 0.05 ซึ่งหมายถงึทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนและหลงัอ่านบท
วจิารณ์ออนไลน์ทัง้ 3 กลุ่มดงักล่าวมคีวามแตกต่างกนัซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดที่กล่าวว่าสารมอีิทธิพลต่อทศันคติของ
ผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบัแนวคดิการเปลีย่นแปลงทศันคตทิีก่ล่าววา่การเปลีย่นทศันคต ิม ี2 ชนิด คอื การเปลี่ยนแปลงไป
ในทางเดยีวกนั และการเปลีย่นแปลงไปคนละทาง ซึง่ในงานวจิยัน้ีมทีัง้การเปลีย่นแปลงทัง้ 2 ชนิด สว่นผูบ้รโิภคกลุ่มที ่4 ที่
ไดอ้่านบทวจิารณ์เชงิบวกปรมิาณน้อย คา่  p > 0.05 หมายถงึทศันคตขิองผูบ้รโิภคก่อนและหลงัอ่านบทวจิารณ์ออนไลน์ไม่
มคีวามแตกต่างกนั ซึง่ขดัแยง้กบัแนวคดิขา้งตน้ ขอ้ขดัแยง้ดงักล่าวอาจเกดิจากบทวจิารณ์เชงิบวกปรมิาณ 3 บทวจิารณ์นัน้
น้อยเกนิไป จงึยงัไมส่ามารถโน้มน้าวใจของผูบ้รโิภคทีม่ทีศัคตทิีด่อียูแ่ลว้ใหด้มีากขึน้ได้ 

(3) ความแตกต่างของทศันคติของผูบ้ริโภคหลงัจากท่ีได้อ่านบทวิจารณ์ออนไลน์ 
จากการทดสอบสมมตฐิานที ่ 3 ผูบ้รโิภคมคีวามแตกต่างกนัระหวา่งกลุ่ม คอื ค่า p = 0.00 ซึง่สามารถสรุปไดว้า่ 

ทศันคตขิองกลุ่มตวัอยา่งทีอ่่านบทวจิารณ์เชงิบวกแตกต่างกบักลุ่มตวัอยา่งทีอ่่านบทวจิารณ์เชงิลบ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ Vermeulen และ Seegers (2009) ที่พบว่าบทวจิารณ์เชงิบวกและลบส่งผลใหเ้กดิทศันคตทิี่ต่างกนั ส่วนทศันคตขิอง
กลุ่มตวัอย่างที่อ่านบทวจิารณ์เชงิบวกในปรมิาณที่ต่างกนัและบทวจิารณ์เชงิลบในปรมิาณที่ต่างกนัไม่มคีวามแตกต่างกนั
ระหวา่งกลุ่ม ซึง่ขดัแยง้กบัผลการวจิยัในอดตีของ Park et al. (2007) ทีก่ล่าววา่ปรมิาณหรอืจ านวนของบทวจิารณ์สง่ผลต่อ
ความพงึพอใจและทศันคตขิองผูบ้รโิภค ซึ่งขอ้ขดัแยง้น้ีอาจเกดิจากการทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูครบถ้วนตามที่ตอ้งการแลว้ 
กลา่วคอื บทวจิารณ์ทีผู่ว้จิยัน ามาใชใ้นแบบสอบถามทัง้จ านวน 3 บทวจิารณ์และ 27 บทวจิารณ์นัน้มขีอ้วจิารณ์ดา้นคุณภาพ
การบรกิาร บรรยากาศโรงแรมและคุณภาพของหอ้งพกัเหมอืนกนั ซึง่เป็นปัจจยัหลกัทีผู่บ้รโิภคใชพ้จิารณาเลอืกจองหอ้งพกั 
(ขวญัหทยั สุขสมณะ, 2545) นอกจากน้ี ผูบ้รโิภคอาจจะใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของบทวจิารณ์มากกวา่ปรมิาณของบท
วจิารณ์ (Jiang, 2013) จงึท าใหท้ศันคตติ่อโรงแรมของกลุม่ตวัอยา่งดงักล่าวไมแ่ตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ

(4) ผลกระทบของปริมาณบทวิจารณ์ออนไลน์ต่างกนัท่ีมีต่อความตัง้ใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
จากการทดสอบสมมตฐิานที ่4 ค่า p = 0.88 ซึง่หมายถงึปรมิาณบทวจิารณ์ออนไลน์ต่างกนัมผีลกระทบต่อความ

ตัง้ใจซือ้ไมแ่ตกต่างกนั กลา่วคอื การทีผู่บ้รโิภคไดอ้่านบทวจิารณ์จ านวน 3 หรอื 27 บทวจิารณ์จะเป็นเชงิบวกหรอืลบกต็าม 
ผูบ้รโิภคจะเกดิความเชื่อมัน่ต่อโรงแรมไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ขดัแยง้กบังานวจิยัของ Chen et al. (2004) และ Lin et al. (2013) 
ทีก่ลา่ววา่ปรมิาณของบทวจิารณ์ออนไลน์สามารถสรา้งความเชื่อมัน่ใหผู้บ้รโิภคและสะทอ้นถงึปรมิาณของคนซือ้สนิคา้ และ
ท าใหค้วามตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคเพิม่สงูขึน้ ซึง่ขอ้ขดัแยง้น้ีสอดคลอ้งกบังานวจิยัของและ Park and Lee (2008) ทีก่ล่าววา่
ปรมิาณของบทวจิารณ์ออนไลน์จ านวนมากเกนิไปจะสง่ผลต่อกระบวนการท าความเขา้ใจของผูบ้รโิภค และธุรกจิประเภท
โรงแรมและทีพ่กัเป็นธุรกจิประเภทบรกิารหรอืเป็นสนิคา้ทีม่คีวามเกีย่วพนัสงู ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งใชเ้วลาในการท าความเขา้ใจ
บทวจิารณ์แต่ละบทวจิารณ์ เพื่อใหไ้ดเ้ขา้พกัในที่พกัทีต่รงความตอ้งกนัของตนเองมากทีสุ่ด นอกจากน้ีผูบ้รโิภคยงัมคีวาม
อ่อนไหวต่อบทวจิารณ์ของผูบ้รโิภคอื่นไดง้า่ย โดยเฉพาะบทวจิารณ์เชงิลบ แมว้่าผูบ้รโิภคจะไดอ้่านบทวจิารณ์เชงิลบเพยีง 
3 บทวจิารณ์ กส็ามารถสง่ผลใหผู้บ้รโิภคไมอ่ยากไปพกัทีส่ถานทีแ่หง่นัน้ 
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5. สรปุผลการวิจยั  
บทวจิารณ์ออนไลน์เป็นสารทีม่อีทิธพิลต่อทศันคติและความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค จากสมมตฐิานที ่1 ในงานวจิยัพบวา่ 

ทัง้บทวจิารณ์เชงิบวก/ลบและปรมิาณมาก/น้อยลว้นมอีทิธพิลในการสรา้งทศันคตทิี่มตี่อโรงแรมและสง่ผลกระทบต่อความ
ตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค และจากการทดสอบสมมตฐิานที ่2 เมื่อผูบ้รโิภคไดเ้หน็รปูภาพและขอ้มลูทัว่ไปของโรงแรมแลว้เกดิ
ทศันคตทิีด่ตี่อโรงแรม และเมื่อไดอ้่านบทวจิารณ์เชงิบวกจ านวนมากแลว้ ผูบ้รโิภคมทีศันคตติ่อโรงแรมที่ดมีากขึน้ แต่บท
วจิารณ์จ านวนน้อยไม่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ขี ึน้กว่าเดมิได ้แต่เมื่อไดอ้่านบทวจิารณ์เชงิลบปรมิาณมาก /น้อย 
ผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงทศันคติจากบวกเป็นลบ ซึ่งการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่าผู้บริโภคแต่ละกลุ่มมีทศันคติที่
แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั โดยทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีอ่่านบทวจิารณ์เชงิบวกจะแตกต่างกบัทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีอ่่าน
บทวจิารณ์เชงิลบ ขณะทีผู่บ้รโิภค 2 กลุม่ทีอ่่านบทวจิารณ์เชงิบวกปรมิาณมาก/น้อยมทีศันคตทิีไ่มแ่ตกต่างกนั และผูบ้รโิภค 
2 กลุ่มที่อ่านบทวจิารณ์เชงิลบปรมิาณมาก/น้อยมทีศันคตทิี่ไม่แตกต่างกนัเช่นเดยีวกนั และในการทดสอบสมมตฐิานที่ 4 
นัน้ พบว่าปรมิาณบทวจิารณ์ที่แตกต่างกนั ไม่ส่งผลกระทบต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ ซึ่ง
หมายถงึผูบ้รโิภคทีอ่่านบทวจิารณ์เชงิบวก/ลบจ านวน 3 และ 27 บทวจิารณ์ มคีวามตัง้ใจซือ้ทีไ่มแ่ตกต่างกนั  

จากการทดสอบสมมตฐิานทัง้หมด จงึสรุปไดว้่า บทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ตี่อโรงแรม 
ในทางตรงกนัขา้มบทวจิารณ์เชงิลบส่งผลใหผู้้บรโิภคมทีศันคตทิี่ไม่ดตี่อโรงแรม และบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิบวกปรมิาณ
มากและบทวจิารณ์ออนไลน์เชงิลบปรมิาณมาก/น้อย สามารถเปลี่ยนแปลงทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ตี่อโรงแรมได ้ซึ่งหาก
ผูบ้รโิภคทศันคตทิีด่ตี่อโรงแรม จะท าใหผู้บ้รโิภคอยากไปพกัทีโ่รงแรมนัน้ และหากผูบ้รโิภคทศันคตทิีไ่ม่ดตี่อโรงแรม กจ็ะ
ท าใหผู้บ้รโิภคอยากไมไ่ปพกัทีโ่รงแรมนัน้ดว้ยเชน่กนั 
5.1 ประโยชน์ของงานวิจยัภาคทฤษฎี 

งานวจิยัน้ีไดน้ ากรอบแนวคดิสิง่กระตุน้-การประเมนิการรบัรู้-การตอบสนอง หรอื S-O-R Framework ซึง่เป็นกรอบ
แนวคดิพืน้ฐานในการแสดงพฤตกิรรมของบุคคลมาประยุกตใ์ช้ เพื่อสรา้งความเชื่อมโยงระหวา่งสิง่กระตุน้ทางกายภาพการ
รบัรู้และพฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยผู้วิจยัได้น าบทวิจารณ์ออนไลน์มาใช้เป็นเครื่องมือกระตุ้น  (S) เพื่อประเมิน        
การรบัรู้ (O) หรอืทศันคติ และประเมนิการตอบสนอง (R) หรอืความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคซึ่งยงัไม่เคยมกีารน า S-O-R 
Framework ดงักล่าวมาใชศ้กึษาในบรบิทของบทวจิารณ์ออนไลน์ในธุรกจิโรงแรมและทีพ่กัในประเทศไทย 
5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัภาคปฏิบติั 

(1) เน่ืองจากบทวจิารณ์ออนไลน์มบีทบาทส าคญัในการเปลี่ยนแปลงทศันคติของผู้บรโิภค โดยเฉพาะบทวจิารณ์    
เชงิลบ ซึ่งจากงานวจิยัจะเหน็ไดว้่าบทวจิารณ์เชงิลบจ านวนมากหรอืน้อย กส็ามารถท าใหผู้บ้รโิภคเปลีย่นแปลงทศันคตติ่อ
โรงแรมทีด่เีป็นทศันคตทิีไ่ม่ดไีด ้ส่วนบทวจิารณ์เชงิบวกนัน้ตอ้งมปีรมิาณมากจงึจะท าใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ขี ึน้กว่าเดมิ
ได้ และธุรกิจประเภทบรกิารอย่างโรงแรมและที่พกัน้ี ผู้บรโิภคมคีวามอ่อนไหวต่อบทวจิารณ์ซึ่งเป็นประสบการณ์ของ
ผูบ้รโิภคอื่น ดงันัน้การวางกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อเพิม่จ านวนยอดจองหอ้งพกั โดยการโฆษณาประชาสมัพนัธ์โรงแรม
ผา่นบทวจิารณ์ของผูบ้รโิภคนัน้เป็นกลยทุธท์ีส่ าคญัและจ าเป็น 

(2) จากงานวิจัยพบว่าผู้บริโภคจะอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์จากเว็บไซต์พันทิป ดังนัน้ นักการตลาดจึงควรให้
ความส าคญักบับทวจิารณ์ออนไลน์บนเวบ็ไซต์ดงักล่าว โดยผูบ้รหิารอาจแต่งตัง้ใหม้ผีูร้บัผดิชอบคอยแกไ้ขและตอบปัญหา
ของผูบ้รโิภค หรอืหากเกดิขอ้ผดิพลาดซึง่สรา้งความรูส้กึทีไ่มด่แีก่ผูบ้รโิภคแลว้ ทางโรงแรมตอ้งแสดงความรบัผดิชอบ เช่น 
การใหส้่วนลดหรอืบตัรก านัลเมื่อเขา้พกัครัง้ต่อไป เพื่อปรบัปรุงขอ้ผดิพลาดและสรา้งความประทบัใจใหก้บัผูบ้รโิภคต่อไป 
ซึง่จะท าใหธุ้รกจิสามารถแขง่ขนัในอุตสาหกรรมและด าเนินการต่อไปไดอ้ยา่งยัง่ยนื 
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(3) ทศันคตทิีด่ขีองผูบ้รโิภคสามารถเกดิขึน้ไดจ้ากการเหน็ภาพลกัษณ์ภายนอกของโรงแรม แต่กส็ามารถเปลีย่นแปลง
ไดง้่ายจากการไดอ้่านบทวจิารณ์เชงิลบ ดงันัน้ ผูบ้รหิารควรใหค้วามส าคญัในการแก้ไขปัญหาทีเ่กดิจากบทวจิารณ์เชงิลบ
อย่างใกลช้ดิ เช่น มอบหมายหน้าทีใ่หผู้ร้บัผดิชอบคอยตอบปัญหาหรอืคอยอธบิายขอ้ผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ใหผู้บ้รโิภคเขา้ใ จ 
พรอ้มทัง้แสดงความรบัผดิชอบ และจะน าบทวจิารณ์ไปปรบัปรุงขอ้ผดิพลาดไม่ใหเ้กดิขึน้อกี เพื่อสรา้งความรูส้กึที่ดใีหผู้ท้ี่
เขยีนบทวจิารณ์และผูบ้รโิภคอื่นทีเ่ขา้มาอ่านบทวจิารณ์ดงักล่าว 

(4) เน่ืองจากบทวจิารณ์ที่พบส่วนใหญ่เป็นบทวจิารณ์ด้านคุณภาพการให้บริการของพนักงาน ความสะอาดของ
หอ้งพกัและสภาพแวดลอ้มของโรงแรม ดงันัน้ ผูบ้รหิารจงึควรก าหนดนโยบายอบรมและปรบัปรงุการบรกิารของพนกังานให้
มคีุณภาพ มคีวามเป็นมอือาชพี มคีวามพรอ้มที่จะบรกิารลูกคา้ตลอดเวลา และตอ้งดูแลรกัษาสภาพแวดลอ้มของโรงแรม
และที่พกัให้สะอาด มีความปลอดภัยในชีวิตและทรพัย์สนิ เพื่อที่จะได้รบับทวิจารณ์ที่ดีและสร้างทศันคติที่ดีต่อผู้อ่าน
ตลอดจนน าไปสูค่วามตัง้ใจในการเลอืกใชบ้รกิารโรงแรมและทีพ่กันัน้ 

(5) เวบ็ไซต์อโกด้าถอืเป็นเวบ็ไซต์ยอดนิยมที่ผู้บรโิภคใช้บรกิารจองโรงแรม และที่พกั แต่จากการวเิคราะห์ขอ้มูล
พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ต่างกจ็องโรงแรมและที่พกัผ่านเวบ็ไซต์ดงักล่าว แต่ส่วนใหญ่อ่านบทวจิารณ์ผ่านเวบ็ไซต์พนัทปิ
ทัง้ๆ ทีใ่นเวบ็ไซต์อโกดา้มพีืน้ทีแ่สดงบทวจิารณ์ทีเ่ป็นประสบการณ์ของผูบ้รโิภคอื่นจ านวนมาก ดงันัน้ เวบ็ไซต์  อโกดา้จงึ
ตอ้งท าการศกึษาสาเหตุของปัญหาดงักล่าวและศกึษาความตอ้งการของผูบ้รโิภค เพื่อปรบัปรุงแกไ้ขปัญหาดงักล่าว และท า
ให้สามารถชกัจูงผู้บรโิภคให้เขา้มาอ่านบทวจิารณ์ในเวบ็ไซต์มากขึน้ ตลอดจนน าไปวางแผนด้านกลยุทธ์ทางการตลาด
ต่อไป 

(6) จากการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นพฤตกิรรมการใชบ้ทวจิารณ์ในการตดัสนิใจจองโรงแรมและทีพ่กันัน้ ผูบ้รโิภคสว่นใหญ่
อ่านบทวจิารณ์ไมเ่กนิ 8 บทวจิารณ์ ดงันัน้ ทางเวบ็ไซตค์วรแสดงบทวจิารณ์เชงิบวกตามจ านวนดงักล่าวไวใ้นหน้าแรก เพื่อ
เพิม่โอกาสทีผู่บ้รโิภคจะจองโรงแรมและทีพ่กันัน้ๆ 
5.3 ข้อจ ากดังานวิจยั 

(1) กลุ่มตวัอย่างที่ใชใ้นงานวจิยัครัง้น้ีเป็นประชากรที่อาศยัในกรุงเทพมหานครที่มชี่วงอายุระหว่าง 25-34 ปีเท่านัน้ 
ซึ่งผลการวิจยัอาจไม่สามารถใช้กับผู้บริโภคช่วงอายุอื่นและอาศยัในจังหวดัอื่นที่มีความคิด ทศันคติวฒันธรรมและ
สภาพแวดลอ้มทีแ่ตกต่างกนัได ้

(2) ผูต้อบแบบสอบถามอาจมปีระสบการณ์ในการจองโรงแรมและทีพ่กัผ่านอนิเทอรเ์น็ตไม่เท่ากนั เน่ืองจากมกีารเกบ็
ขอ้มลูจากผูบ้รโิภคทีไ่มเ่คยจองโรงแรมและทีพ่กัผา่นอนิเทอรเ์น็ตหรอืเวบ็ไซตอ์โกดา้ดว้ย 

(3) บทวจิารณ์ออนไลน์ที่น ามาเป็นเครื่องมอืในการศกึษาเป็นบทวจิารณ์ที่ปรบัปรุงจากเวบ็ไซต์อโกดา้เท่านัน้ จงึไม่
ครอบคลุมบทวจิารณ์ออนไลน์ของเวบ็ไซตอ์ื่นๆ 
5.4 งานวิจยัต่อเน่ือง 

(1) ในการวิจยัในอนาคตอาจท าการศึกษาอิทธิพลของบทวิจารณ์ออนไลน์ที่มีต่อทศันคติและความตัง้ใจซื้อโดย
เปรยีบเทยีบความแตกต่างจากลกัษณะประชากร เชน่ เพศ ระดบัการศกึษา เป็นตน้ 

(2) ในงานวจิยัน้ีมกีารศกึษาเฉพาะอทิธพิลของบทวจิารณ์ในเวบ็ไซตอ์โกดา้ทีม่ผีลกระทบต่อทศันคตแิละความตัง้ใจซือ้
เท่านัน้ ซึ่งงานวิจยัในอนาคตอาจศึกษาตวัแปรอื่นเพิ่มเติม เช่น ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ คุณภาพของบทวิจารณ์     
เป็นตน้ 
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