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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้ศึกษาบนพื้นฐานของทฤษฎีการกระท�ำที่มีเหตุผล แบบจ�ำลอง                     

การยอมรับข้อมูล และแนวคิดบุคลิกลักษณะ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาบุคลิกลักษณะ 

ทัศนคติในการใช้บริการ อิทธิพลทางสังคม คุณภาพของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของ                

แหล่งข้อมูล และความเป็นประโยชน์ของข้อมูลท่ีส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

เวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่ว ด�ำเนนิการวจิยัเชิงปรมิาณโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอื           

ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยตวัเองและทางออนไลน์ผ่านเฟซบุก๊แฟนเพจด้านการท่องเทีย่ว
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และห้องบลแูพลนเนต็ในเวบ็ไซต์พนัทปิดอทคอม จากกลุม่ตวัอย่างทีเ่คยอ่านความคดิเหน็

ออนไลน์และไม่เคยใช้บริการจองโรงแรมท่ีพักบนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว จ�ำนวน 

400 คน ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรท�ำนายท้ังหมดส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ

เว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียว โดยอิทธิพลทางสังคม และทัศนคติในการใช้บริการส่งผล

ต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียวอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทาง

บวกมาก ในขณะที่ความเป็นประโยชน์ของความคิดเห็นออนไลน์เป็นตัวท�ำนายส�ำคัญ           

ต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียวอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทาง

บวกมากที่สุด ทั้งนี้ความคิดเห็นออนไลน์จะเป็นประโยชน์ต่อบุคคลได้น้ันขึ้นอยู่กับ          

ตัวแปรด้านคุณภาพของความคิดเห็นออนไลน์และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล                   

ที่ส่งผลในทิศทางบวก

ค�ำส�ำคัญ: บุคลิกลักษณะ, ทัศนคติ, อิทธิพลทางสังคม, ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล, ความตั้งใจ                

เชิงพฤติกรรม 

Abstract 

This present study which was based on theory of reasoned action, 

information adoption model, and Big Five personality traits aimed to                   

examine personality traits, attitude, subjective norm, argument quality, 

source credibility, and information usefulness, all of which affected                        

behavior intention on using online travel agency (OTA) sites. A cross-                     

sectional survey research was used, and questionnaires were used to                   

collect data manually, via travel pages on Facebook, as well as blue 

planet room of Pantip website from 400 participants who had read                          

online reviews on online travel agency sites but had never used the                            

online reservation. The results revealed that all predictor variables                       

exerted an influence over behavior intention on OTA sites. Subjective                     

norm and attitude had a statistically significant and positive effect on                     

the behavior intention on OTA sites. Moreover, information usefulness                       

of online reviews was a crucial predictor that significantly affected the 
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behavior intention on using OTA sites in a positive direction. The online 

reviews that positively influenced the behavior intention on using OTA                

sites can be useful for the people if they have argument quality and                     

source credibility.

Keywords: Personality Traits, Attitude, Subjective Norm, Information Usefulness,                         

Behavior Intention 

บทน�ำ

จากการใช้งานอนิเทอร์เนต็ทีเ่พิม่มากขึน้ในปัจจบุนัส่งผลให้อนิเทอร์เนต็กลายเป็น

ช่องทางการสื่อสารและการใช้งานในลักษณะต่าง ๆ ตั้งแต่ระดับบุคคลไปจนระดับสังคม 

โดยพบว่ามผีูใ้ช้งานอนิเทอร์เนต็ทัว่โลกจ�ำนวนถงึ 4,156 ล้านคนโดยประมาณ มจี�ำนวน      

ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยประมาณ 57 ล้านคน มีการใช้งานส่ือสังคมมากถึง     

51 ล้านคน และใช้งานอินเทอร์เน็ตทุกวันคิดเป็นร้อยละ 90 (Internet World Stats, 

2017) แสดงให้เหน็ว่าอนิเทอร์เนต็โดยเฉพาะสือ่สงัคมมกีารเตบิโตมากขึน้ และกลายเป็น

สือ่กลางรปูแบบใหม่ทีม่คีวามส�ำคญัและจ�ำเป็นต่อองค์การธรุกจิทีจ่ะน�ำมาใช้เป็นช่องทาง

ออนไลน์ในการน�ำเสนอสินค้าและบริการหรือดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคให้เกิด                  

การตัดสินใจซื้อมากขึ้น โดยจะเห็นได้จากการซื้อขายสินค้าและบริการผ่านช่องทาง

ออนไลน์ติด 1 ใน 5 ของกิจกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของประชากรไทยในปี พ.ศ. 2560 

(ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [องค์การมหาชน], 2560) ธุรกิจด้าน                 

การท่องเที่ยวก็เช่นเดียวกัน เน่ืองจากเป็นธุรกิจส�ำคัญและเป็นหนึ่งในสิบอุตสาหกรรม  

เป้าหมายที่มีศักยภาพส�ำหรับประเทศไทย และเป็นกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจเพื่อ              

อนาคตของประเทศ (ส�ำนักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2560) จึงได้มีการน�ำเทคโนโลยี

สารสนเทศนี้มาใช้งานด้านการสื่อสารเพื่อพัฒนาการตลาดออนไลน์ให้เป็นช่องทาง               

การสือ่สารและการซือ้ขายสนิค้าหรอืบรกิารของตนไปยงัผูร้บัสารจ�ำนวนมากอย่างรวดเรว็ 

ดังที่ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [องค์การมหาชน] (2560) ส�ำรวจ              

กิจกรรมการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตพบว่า กิจกรรมการซื้อสินค้าและบริการด้าน                

การท่องเทีย่ว ไม่ว่าจะเป็นการจองหรอืซ้ือตัว๋โดยสาร (14%) หรอืการจองโรงแรม (11%)        

ก็เป็นกิจกรรมที่มีกระแสการใช้งานผ่านอินเทอร์เน็ตหรือแอปพลิเคชันเพิ่มมากขึ้นด้วย 
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นอกจากนี ้ ยงัเป็นช่องทางให้ร่วมแบ่งปันประสบการณ์กบัผูใ้ช้งานคนอืน่ ๆ ทัง้การสือ่สาร

ผ่านเครือข่ายสังคม บล็อก ชุมชนเนื้อหา หรือเว็บไซต์ส�ำหรับค้นหาข้อมูล 

เว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียวเป็นเว็บไซต์ส�ำหรับค้นหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว

รูปแบบหนึ่งที่มีเป็นจ�ำนวนมาก ไม่ว่าจะเป็น Agoda.com, Booking.com, Expedia.

com, Hotels.com หรือ TripAdvisor.com และก�ำลังได้รับความนิยมสูงในกลุ่ม                   

นักท่องเที่ยว เนื่องจากสร้างความสะดวกสบายในการค้นหาข้อมูล การให้บริการ                   

จองโรงแรมที่พัก ตั๋วเครื่องบิน บริการท่องเท่ียวท้ังในประเทศและต่างประเทศ รวมทั้ง

เปิดโอกาสให้ผู้ที่เคยใช้บริการได้แสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์ของตนเพื่อให้                

ผู ้ที่ก�ำลังวางแผนเดินทางน�ำความคิดเห็นท้ังในเชิงบวกและเชิงลบไปใช้เป็นข้อมูล                 

ประกอบการตัดสินใจเลือกที่พัก โดยการส�ำรวจของ Statista (2018) พบว่า ผู้บริโภค             

ให้ความเช่ือถือความคิดเห็นบนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวหรือช่องทางออนไลน์

มากกว่าค�ำแนะน�ำของบุคคลรอบข้างก็ต่อเมื่อพิจารณาแล้วว่าความคิดเห็นน้ันมาจาก

ประสบการณ์จริงของผู้ใช้บริการคนอื่น ๆ เช่นเดียวกับผลการวิจัยที่น่าสนใจชิ้นหนึ่ง                 

ชี้ว่านักท่องเที่ยวร้อยละ 95.3 อ่านความคิดเห็นออนไลน์ก่อนจองที่พักบนเว็บไซต์                      

โรงแรมหรือเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่ว (Quambusch, 2015) เนือ่งจากความคิดเหน็

ออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลท่ีมีผลต่อความรู้สึก ทัศนคติ การตัดสินใจของบุคคลที่ไม่เคยมี

ประสบการณ์มาก่อนจึงต้องการค�ำแนะน�ำจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์ ทั้งน้ีบุคคลจะมี                

การใช้งานสื่อสังคมที่ต่างกันหรือไม่ ข้ึนอยู่กับบุคลิกลักษณะของแต่ละบุคคลที่ต่างกัน             

ไปด้วย เช่น บุคคลที่ชอบแสวงหาประสบการณ์ใหม่ ๆ จะช่ืนชอบการท่องเที่ยวที่มี               

ความเสี่ยงและการผจญภัย และมีแนวโน้มที่จะขอค�ำปรึกษาจากบุคคลรอบข้าง                      

หรืออ่านความคิดเห็นออนไลน์ในเว็บไซต์ด้านการท่องเที่ยวค่อนข้างน้อย (Alvarez & 

Asugman, 2006) ดงันัน้ความคดิเหน็ออนไลน์จงึเป็นปัจจยัส�ำคญัหนึง่ทีผู่ป้ระกอบการ           

ด้านการท่องเที่ยวควรต้องให้ความสนใจด้วยเช่นกัน 

อย่างไรกต็าม จากการศกึษางานวจิยัทีเ่กีย่วข้องพบว่า ส่วนใหญ่ศกึษาในประเดน็

ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกลักษณะกับพฤติกรรมของบุคคลในองค์การ เช่น การเผชิญ

อุปสรรค ความขัดแย้งหรือคุณลักษณะงานที่ต้องการ (อลิสา พรหมโชติชัย, 2553;              

ฉัตรนภา ติละกุล, 2555) ค่อนข้างมาก และงานวิจัยบางส่วนศึกษาตัวแปรเพียง                  

ประเด็นเดียว เช่น ศึกษาเฉพาะบุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเองและแบบประนีประนอม          
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ทีม่ต่ีอทศันคตแิละความตัง้ใจจองโรงแรมสเีขยีว (Tang & Lam, 2017) บคุลกิลกัษณะ            

กบัการใช้สือ่สงัคมหรอืการยอมรบัเทคโนโลย ี (Özgüven & Mucan, 2013) ผลกระทบ            

ของบุคลิกลักษณะที่มีต่อการขายสินค้า (Waheed, Yang, & Webber, 2017)               

หรือความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ (Gangai & Agrawal, 2016) ส�ำหรับบริบท

ประเทศไทย การศึกษาบุคลิกลักษณะที่ส่งผลต่อทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม ความเป็น

ประโยชน์ของข้อมูล และความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวยังมี                   

จ�ำนวนน้อยและศึกษาเฉพาะประเด็นเดียวเช่นกัน (กรรณิกา ต่อเจริญ, 2555; สาธิตา 

สุทธิไตรรงค์, 2556) โดยเฉพาะประเด็นบุคลิกลักษณะกับอิทธิพลทางสังคมในแง่                      

การซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ยังมีค่อนข้างน้อย ผู้วิจัยจึงได้น�ำงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง                  

กับการใช้บริการออนไลน์หรือเว็บไซต์ที่ให้บริการในลักษณะที่คล้ายคลึงกับเว็บไซต์

ตัวแทนการท่องเที่ยวมากล่าวถึงควบคู่ด้วย รวมถึงงานวิจัยที่ใช้ทฤษฎีการกระท�ำที่มี

เหตุผล แบบจ�ำลองการยอมรับข้อมูล และแนวคิดบุคลิกลักษณะมาศึกษาร่วมกันก็มี               

เป็นจ�ำนวนน้อยด้วยเช่นกัน 

จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาตัวแปรให้ครอบคลุมทุกด้านที่มีผล               

ต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียว จึงเลือกศึกษาบุคลิกลักษณะ           

ทัศนคติ และอิทธิพลทางสังคม ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน และความคิดเห็นออนไลน์                   

บนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียวว่าจะส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์              

ตัวแทนการท่องเที่ยวท่ีแตกต่างกันหรือไม่ โดยใช้ทฤษฎีการกระท�ำที่มีเหตุผลและ              

แนวคิดบุคลิกลักษณะวิเคราะห์ความสัมพันธ์น้ี ขณะเดียวกัน ยังได้สนใจศึกษาประเด็น

ความคิดเห็นออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวด้วย               

โดยน�ำแบบจ�ำลองการยอมรับข้อมูลมาศึกษาปัจจัยหลักที่จะท�ำให้บุคคลยอมรับ                   

หรือน�ำความคิดเห็นออนไลน์ไปใช้ในการตัดสินใจ ในการวิจัยน้ี ได้เลือกศึกษาเฉพาะ              

การอ่านความคิดเห็นออนไลน์บนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวของผู้บริโภคอย่างน้อย               

1 เวบ็ไซต์ ได้แก่ www.booking.com, www.expedia.co.th และ www.agoda.com/                

th-th/ ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ได้รับการจัดอันดับว่าเป็นช่องทางออนไลน์ในการจองโรงแรม         

ที่พักในประเทศไทยท่ีได้รับความนิยมสูงสุดในปี 2017 และน�ำเสนอเนื้อหาในรูปแบบ

ภาษาไทย มาศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และ

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลในมิติของความคิดเห็นออนไลน์จะมีความสัมพันธ์ต่อ            

ความตั้งใจในการใช้บริการบนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวของบุคคลอย่างไรบ้าง
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วัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาผลของบุคลิกลักษณะ ทัศนคติในการใช้บริการ อิทธิพลทางสังคม 

คุณภาพของข้อมูล ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล และความเป็นประโยชน์ของข้อมูล               

ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว 

แนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรม

ทฤษฎีการกระท�ำที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

Fishbein and Ajzen (1975) เสนอว่าพฤติกรรมของบุคคลมาจากความตั้งใจ 

เชิงพฤติกรรม เป็นผลมาจากทัศนคติและอิทธิพลทางสังคม โดยทัศนคติ คือ ความรู้สึก

ของบุคคลในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อการกระท�ำพฤติกรรมหรือการประเมินความเชื่อ              

ของบุคคลเกี่ยวกับผลท่ีตามมาของการกระท�ำพฤติกรรม หากบุคคลประเมินผลที่                    

ตามมาเป็นบวก บุคคลจะมีทัศนคติที่ดีและส่งผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมทั้งในด้าน

การท่องเที่ยว (Jalilvand & Samiei, 2012) หรือแนวโน้มความตั้งใจในการซ้ือสินค้า              

ผ่านช่องทางออนไลน์ (กรณษา แสนละเอยีด, พรีภาว์ ทวสีขุ, และศรไีพร ศกัดิร์ุง่พงศากลุ, 

2560) ในขณะที่อิทธิพลทางสังคม หมายถึง การรับรู้ของบุคคลว่าคนส่วนใหญ่ที่มี                

ความส�ำคัญ คิดว่าบุคคลควรหรือไม่ควรกระท�ำพฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง (Fishbein           

& Ajzen, 1975) ในที่นี้ ได้แก่ ครอบครัว เพื่อน และความคิดเห็นออนไลน์ เป็นปัจจัย              

ที่ส่งผลให้บุคคลกระท�ำพฤติกรรมหรือตัดสินใจใช้บริการ ตามที่ Murphy, Mascardo, 

and Benckendorff (2007) พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 78 ใช้ข้อมูลความคิดเห็นจาก

บุคคลมาวางแผนเดินทางท่องเที่ยวหรือ Erkan (2016) ชี้ว่าการส่ือสารปากต่อปาก               

แบบอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีผลต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคเพื่อแลกเปล่ียน                    

ความคิดเห็นและประสบการณ์ด้านสินค้าหรือบริการกับบุคคลอื่นบนแพลตฟอร์ม                

ออนไลน์ ดังนั้นในการวิจัยนี้ ได้น�ำทฤษฎีการกระท�ำที่มีเหตุผลศึกษาปัจจัยที่เป็น                

ตัวก�ำหนดความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว 2 ปัจจัย คือ                   

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ ทัศนคติในการใช้บริการ และปัจจัยทางสังคม ได้แก่ อิทธิพล                

ทางสังคม เพื่อให้เข้าใจความตั้งใจในการใช้บริการจองโรงแรมที่พักบนเว็บไซต์               

ตัวแทนการท่องเที่ยวของแต่ละบุคคลในบริบทของสื่อออนไลน์
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แบบจ�ำลองการยอมรับข้อมูล (Information adoption model) 

แบบจ�ำลองน้ีอธิบายว่าบุคคลยอมรับข้อมูลและเปลี่ยนแปลงความตั้งใจ                   

เชิงพฤติกรรมของตนอย่างไรภายในบริบทการสื่อสารที่มีคอมพิวเตอร์เป็นตัวกลาง                  

(Sussman, & Siegal, 2003) โดยปัจจัยหลักท่ีจะท�ำให้บุคคลยอมรับหรือน�ำข้อมูล                     

ไปใช้ในการตัดสินใจนั่นคือ ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล ซ่ึงประกอบด้วยปัจจัย                      

ด ้านคุณภาพของข้อมูล และความน่าเชื่อถือของแหล่งข ้อมูล แสดงให้เห็นว ่า                                       

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลมีบทบาทส�ำคัญต่อบุคคลที่จะน�ำข ้อมูลไปใช้ใน                           

การตัดสินใจกระท�ำพฤติกรรม โดยเฉพาะอย่างยิ่งการน�ำมาใช้ในบริบทของส่ือออนไลน์ 

เนื่องจากพบว่ามีนักวิจัยจ�ำนวนมากได้น�ำแบบจ�ำลองนี้มาใช้ศึกษาความคิดเห็น                     

บนสือ่ออนไลน์ (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008; Shu & Scott, 2014) โดยงานวจิยั                   

ของ Cheung, Lee, and Rabjohn (2008) ใช้แบบจ�ำลองนี้ในบริบทของการสนทนา                

ในชุมชนออนไลน์พบว่า คุณภาพของข้อมูล ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่งผลต่อ              

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล และมีผลกระทบอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการยอมรับหรือ                    

น�ำข้อมูลภายในชุมชนออนไลน์ไปใช้ อาจกล่าวได้ว่าความเป็นประโยชน์ของข้อมูล                      

จึงเป็นตัวท�ำนายส�ำคัญของการน�ำข้อมูลไปใช้ในการตัดสินใจว่าจะกระท�ำหรือไม่กระท�ำ

พฤติกรรมของบุคคลในบริบทของสื่อออนไลน์ ผู ้วิจัยจึงได้น�ำแบบจ�ำลองนี้ศึกษา                    

เฉพาะความคิดเห็นออนไลน์บนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นมิติหนึ่งของ                     

อิทธิพลทางสังคม 

แนวคิดบุคลิกลักษณะ (Personality traits) 

บคุคลมบีคุลกิลกัษณะเป็นของตนเองและมคีณุลกัษณะหลากหลายทีป่ระกอบกนั

จนท�ำให้บุคคลมีบุคลิกที่แตกต่างกันทั้งด้านกายภาพและจิตใจ แต่ก็ยังขึ้นอยู ่กับ                       

พันธุกรรม สิ่งแวดล้อม และประสบการณ์ด้วย ในท่ีนี้ใช้แนวคิดบุคลิกลักษณะของ                 

Goldberg (1993) ท�ำความเข้าใจและท�ำนายทัศนคติ อิทธิพลทางสังคมที่จะส่งผล                  

ต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว ได้แก่ (1) บุคลิกลักษณะ              

แบบมั่นคงทางอารมณ์ (Emotional stability) หมายถึง บุคคลที่ไม่อ่อนไหว พึ่งพาได้ 

เป็นการเป็นงาน (2) บุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเอง (Extraversion) หมายถึง บุคคล                  

ที่ชอบเข้าสังคม เชื่อมั่นในตนเอง (3) บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ 

(Openness to experience) หมายถึง บุคคลที่ชอบแสวงหาประสบการณ์ มีอิสระ              
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ทางความคิด (4) บุคลิกลักษณะแบบประนีประนอม (Agreeableness) หมายถึง                    

บุคคลที่น่าไว้ใจ เห็นแก่ประโยชน์ส่วนรวม และ (5) บุคลิกลักษณะแบบมีสติ ระมัดระวัง 

(Conscientiousness) หมายถึง บุคคลที่มีระเบียบ รับผิดชอบ รอบคอบ โดยบุคคล                  

ที่มีบุคลิกลักษณะแบบใดแบบหนึ่งย่อมส่งผลต่อทัศนคติและอิทธิพลทางสังคมที่ต่างกัน 

ซึ่งงานวิจัยของ Heinström (2003) พบว่า บุคลิกลักษณะมีผลอย่างมากต่อทัศนคติ                 

และพฤติกรรมในการใช้สารสนเทศ ไม่ว่าจะเป็นการแสวงหาหรือการแบ่งปันข้อมูล                  

และรวมถึงมีการตัดสินใจที่แตกต่างกันไปด้วย (Verma, Kumar, & Chandra, 2017) 

เช่น บุคคลที่มีบุคลิกลักษณะแบบประนีประนอมจะมีแนวโน้มพึงพอใจการใช้งาน                      

สือ่สงัคมในเชงิบวกมากกว่าลกัษณะอืน่ ๆ (Pornsakulvanich, 2017) ในขณะเดยีวกนั                  

งานวิจัยด้านบุคลิกลักษณะก็พบว่า ได้ส่งผลต่ออิทธิพลทางสังคมเช่นกัน Freitag and 

Bauer (2016) ชี้ว่า บุคคลที่มีบุคลิกลักษณะแบบมีสติระมัดระวังและแบบเปิดกว้าง                    

ต่อประสบการณ์มักจะไว้วางใจเพื่อนและในขณะเดียวกันก็สนใจแสวงหาข้อมูล                          

จากคนแปลกหน้าด้วย โดยเฉพาะบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะแบบประนีประนอมมีระดับ      

ของความไว้วางใจคนแปลกหน้าในโลกออนไลน์สูง เนื่องจากจ�ำนวนที่มีมากกว่าและ                 

ให้ข้อมูลที่อาจตอบสนองกับความต้องการของบุคคลได้มากกว่า ดังนั้นในการวิจัยนี้                  

จึงน�ำแนวคิดดังกล่าวมาใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์นี้

การทบทวนวรรณกรรม ได้แบ่งงานวิจัยที่เกี่ยวข้องออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1.	 บคุลกิลกัษณะ ทศันคตใินการใช้บรกิาร อทิธพิลทางสงัคมส่งผลต่อความตัง้ใจ

ในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียว การศึกษาภาพรวมพบว่า มีการศึกษา                  

ตัวแปรทั้งหมดร่วมกันค่อนข้างน้อยและศึกษาเฉพาะประเด็นเดียว งานวิจัยส่วนใหญ่                 

ชี้ว ่า บุคลิกลักษณะที่แตกต่างกันส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการที่แตกต่างกัน                        

(Verma, Kumar, & Chandra, 2017) เช่น บุคลิกลักษณะแบบประนีประนอม                          

มีสติระมัดระวัง เปิดกว้างต่อประสบการณ์ และเปิดตัวเองมีความสัมพันธ์เชิงบวก                      

ต่อทัศนคติในการใช้บริการโรงแรมสีเขียว (Verma, Kumar, & Chandra, 2017)                              

ในขณะที่ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกลักษณะกับอิทธิพลทางสังคมพบว่า มีงานวิจัย                      

ท่ีเกี่ยวข้องค่อนข้างน้อย ส่วนใหญ่บ่งช้ีไปในทางเดียวกันว่าบุคลิกลักษณะส่งผล                       

ต่ออิทธิพลทางสังคมเช่นกัน (Freitag & Bauer, 2016; Heinström, 2003)                               

นอกจากนี้ ทัศนคติและอิทธิพลทางสังคมยังส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์           
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ตัวแทนการท่องเที่ยว งานวิจัยส่วนใหญ่เห็นไปในทางเดียวกันว่าปัจจัยทั้งสองเป็น                     

ตัวท�ำนายความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีดี หากทัศนคติเป็นไปในเชิงบวกและอิทธิพล                       

ทางสังคมมีความน่าเชื่อถือสูง (Lee, Qu, & Kim, 2007; Erkan, 2016) ทั้งนี้ความคิด

เห็นออนไลน์มีอิทธิพลมากต่อความตั้งใจซ้ือของผู้บริโภคมากกว่าความคิดเห็นของ                  

เพื่อนบนสื่อสังคม เนื่องจากปริมาณข้อมูลที่มีมากและมีรายละเอียดเฉพาะด้าน                

มากกว่า (Erkan, 2016)

2.	 คณุภาพของข้อมลู ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลู และความเป็นประโยชน์                 

ของข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว การศึกษา

ภาพรวมพบว่า คุณภาพของข้อมูลและความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลส่งผลต่อ                     

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล โดยคุณภาพของข้อมูลหรือความคิดเห็นออนไลน์เป็น                   

ปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้บุคคลมีแนวโน้มเห็นถึงประโยชน์และส่งผลให้ใช้บริการเว็บไซต์                  

ด้านท่องเที่ยว (Vladimirov, 2012; Peng, Liao, & Wang, 2016; อิทธิภูมิ พรหมมา 

และธีรารัตน์ วรพิเชฐ, 2558) ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลก็ส ่งผลต่อ                           

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลเช่นกัน แต่มีงานวิจัยจ�ำนวนหนึ่งชี้ว ่าบุคคลเชื่อถือ                  

แหล่งข้อมูลที่เขียนความคิดเห็นออนไลน์ค่อนข้างน้อย เนื่องจากผู ้เขียนส่วนใหญ่                       

ไม่เปิดเผยตัวตน (Sparks & Browning, 2011) แต่ยังมีนักวิจัยบางส่วนพบว่า                           

ความคิดเห็นออนไลน์เป็นประสบการณ์จริงที่เปิดเผยโดยคนจริง ๆ (Burgess, Selitto, 

Cox, & Buultjens, 2011) ซ่ึง Cheung, Lee, and Rabjohn (2008) พบว่า                       

คุณภาพของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลส่งผลต่อความเป็นประโยชน์                 

ของข้อมูลและส่งผลให้ผู้ใช้งานในชุมชนออนไลน์มีการน�ำข้อมูลไปใช้ต่อ

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมสามารถก�ำหนด                 

กรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังนี้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีการวิจัย

การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ใช้การวิจัย                   

เชงิส�ำรวจ (Survey research) เกบ็ข้อมลูแบบภาคตดัขวาง (Cross-Sectional design) 

ประชากรเป็นเพศชายและหญิง อายุ 18 ปีขึ้นไป เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ต            

เพือ่ซือ้สนิค้าและบรกิารทางออนไลน์มาก โดยส�ำนกังานพฒันาธรุกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ 

[องค์การมหาชน] (2560) พบว่า ผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยที่มีพฤติกรรม                

การซือ้สนิค้า/บริการทางออนไลน์ส่วนใหญ่จะมอีายรุะหว่าง 18-36 ปี (62.2%) รองลงมา         

อายุ 37–52 ปี (52.4%) และอายุ 53 ปีขึ้นไป (34.8%) ในขณะที่กลุ่มอายุต�ำ่กว่า 17 ปี 

ไม่พบว่ามีพฤติกรรมการซื้อสินค้า/บริการทางออนไลน์แต่อย่างใด จึงได้ก�ำหนดให้

ประชากรในงานวิจัยนี้มีอายุ 18 ปีข้ึนไป ซ่ึงเป็นกลุ่มขนาดใหญ่ที่ไม่ทราบจ�ำนวนที่            

แน่นอน จึงก�ำหนดขนาดตัวอย่างตามกรณีท่ีไม่ทราบจ�ำนวนประชากร โดยตั้ง                    

สมมติฐานว่าขนาดตัวอย่างกระจายแบบปกติ ใช้สูตรค�ำนวณของ Cochran (1977) 

ก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่าง 

400 คน จากนั้นสุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มแบบเจาะจง มีเกณฑ์คัดเลือก คือ เคยอ่าน            

บุคลิกลักษณะ 
(Personality traits)

ทัศนคตใินการใช้บรกิาร
(Attitude)

อิทธิพลทางสังคม
(Subjective norm)

คุณภาพของข้อมูล
(Argument quality)

ความตัง้ใจใช้บริการ
(Behavior intention)

ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลู
(Source credibility)

ความเป็นประโยชน์ของข้อมลู
(Information usefulness)
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ความคิดเห็นออนไลน์อย่างน้อย 1-2 เว็บไซต์ และไม่เคยจองที่พักบนเว็บไซต์ต่อไปนี้             

คือ www.booking.com, www.expedia.co.th และ www.agoda.com/th-th              

จากนั้นใช้วิธีการสุ่มแบบสโนว์บอล โดยให้กลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการสุ่มแบบเจาะจง      

แนะน�ำบอกต่อไปยังบุคคลที่มีคุณสมบัติตรงตามเกณฑ์ที่ก�ำหนด

ผู ้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้วิธีการวัดแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า 7 ระดับ (7-Point scales) คือ 7 (เห็นด้วยอย่างยิ่ง) จนถึง 1     

(ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) ได้แก่ แบบสอบถามบุคลิกลักษณะ (International Personality 

Item Pool) ของ Goldberg (1993) ได้แก่ แบบมั่นคงทางอารมณ์ (α = 0.79)                      

แบบเปิดตวัเอง (α = 0.78) แบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ (α = 0.72) แบบประนปีระนอม                 

(α = 0.70) และแบบมีสติ ระมัดระวัง (α = 0.78) แบบสอบถามทัศนคติ พัฒนาจาก     

Suh and Han (2003) (α = 0.93) แบบสอบถามอิทธิพลทางสังคม พัฒนาจาก                 

Qasem (2014) (α = 0.76) แบบสอบถามคุณภาพของข้อมูล พัฒนาจาก Cheung,               

Lee, and Rabjohn (2008) (α = 0.91) แบบสอบถามความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 

พฒันาจาก Zhu, Chang, and Luo (2016) (α = 0.92) แบบสอบถามความเป็นประโยชน์

ของข้อมลู พัฒนาจาก Peng, Liao, and Wang (2016) (α = 0.90) และแบบสอบถาม            

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม พัฒนาจาก Suh and Han (2003) (α = 0.96) 

ผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บข้อมูลด้วยตัวเองและทางออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ          

ท่องเที่ยว ได้แก่ Tolonto Traveller และป๊อบปาพาเที่ยว และห้องบลูแพลนเน็ต         

เวบ็ไซต์พนัทปิดอทคอม ตัง้แต่เดอืนกมุภาพนัธ์-เมษายน 2562 โดยได้รบัอนมุตัจิรยิธรรม

การวิจัยในคนจากคณะอนุกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ชุดที่ 2 สาขาสังคมศาสตร์ เรียบร้อยแล้ว วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่       

การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ

เชงิอนมุาน ได้แก่ การวเิคราะห์ถดถอยเชงิเส้นอย่างง่าย (Simple regression analysis)            

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงซ้อน (Multiple regression analysis) และการวิเคราะห์            

ถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical regression analysis) ที่นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ผลการวิจัย

1.	 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

		  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากที่สุด จ�ำนวน 265 คน (66.2%)                  

มีอายุ 18-25 ปี จ�ำนวน 104 คน (26%) ส�ำเร็จการศึกษาปริญญาตรี จ�ำนวน 244 คน 

(61%) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท/ห้างร้าน/เอกชนมากที่สุด จ�ำนวน 124 คน                   

(31.0%) และมีรายได้ต่อเดือน 25,001-35,000 บาท จ�ำนวน 107 คน (26.7%)                

ผลการวิจัยในส่วนนี้น�ำเสนอเฉพาะค่าเฉลี่ยที่มากที่สุด

2.	 ผลการวิเคราะห์ทางสถิติของตัวแปรที่ศึกษา	

		  ด้านบคุลกิลกัษณะ ค่าเฉลีย่ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก (M = 4.72, SD = 0.52) 

โดยแบบประนีประนอม (M = 5.37, SD = 0.67) แบบมีสติ ระมัดระวัง (M = 5.03,                

SD = 0.84) และแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ (M = 4.94, SD = 0.70) มีค่าเฉลี่ย                

ระดับมาก แบบมั่นคงทางอารมณ์ (M = 4.25, SD = 0.92) และแบบเปิดตัวเอง                 

(M = 4.16, SD = 0.88) มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง

		  ด้านทศันคตใินการใช้บรกิาร ภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ (M = 5.89, 

SD = 0.85) โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าการจองท่ีพักบนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว                 

เป็นความคดิทีด่ ีมากทีส่ดุ (M = 6.02, SD = 0.85) รองลงมา คอื เป็นแนวคดิทีด่งึดดูใจ             

ให้ใช้บรกิาร (M = 5.93, SD = 0.95) ช่ืนชอบแนวคดิการจองทีพ่กับนเวบ็ไซต์ (M = 5.86, 

SD = 0.85) และรู้สึกเชิงบวกต่อการใช้บริการ (M = 5.76, SD = 1.01) 

		  ด้านอทิธิพลทางสงัคม ภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก (M = 5.49, SD = 0.82) 

โดยกลุม่ตวัอย่างเหน็ว่าความคดิเหน็ออนไลน์ช่วยให้ตดัสนิใจจองทีพ่กัได้ง่ายขึน้ มากทีส่ดุ 

(M = 5.80, SD = 1.05) รองลงมา คือ ความคิดเห็นออนไลน์ช่วยกระตุ้นให้จองที่พัก                

(M = 5.75, SD = 1.05) ครอบครัวหรือเพื่อนเห็นชอบ/เห็นด้วยให้จองที่พัก (M = 5.69, 

SD = 1.08) ชอบให้กลุม่ตวัอย่างจองทีพ่กั (M = 5.51, SD = 1.18) สนบัสนนุให้จองทีพ่กั             

(M = 5.49, SD = 1.09) และควรจะหลีกเลี่ยงจองที่พัก (M = 4.73, SD = 1.71)

		  ด้านคณุภาพของข้อมูล ภาพรวมอยูใ่นระดบัเหน็ด้วยมาก (M = 5.48, SD = 0.87) 

โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าความคิดเห็นออนไลน์มีเหตุผลเพียงพอ มากที่สุด (M = 5.65,              

SD = 1.02) รองลงมา คือ เข้าใจง่าย (M = 5.57, SD = 0.96) มีเนื้อหาที่สอดคล้อง            
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กับที่ต้องการ (M = 5.57, SD = 0.92) มีพื้นฐานความเป็นจริง (M = 5.36, SD = 1.03) 

และภาพรวมมีคุณภาพสูง (M = 5.26, SD = 1.09)

		  ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก             

(M = 5.10, SD = 1.04) โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าแหล่งข้อมูลที่เขียนมีความน่าเชื่อถือ          

มากที่สุด (M = 5.18, SD = 1.07) รองลงมา คือ ไว้ใจได้ (M = 5.13, SD = 1.09)              

และมีความเชี่ยวชาญ (M = 5.01, SD = 1.19)

		  ด้านความเป็นประโยชน์ของข้อมูล ภาพรวมอยู ่ในระดับเห็นด้วยมาก                     

(M = 5.65, SD = 0.87) โดยกลุ่มตัวอย่างเห็นว่าความคิดเห็นออนไลน์มีประโยชน์                 

มากที่สุด (M = 5.81, SD = 0.96) รองลงมา คือ ให้ข้อมูลหรือความรู้ (M = 5.68,                  

SD = 0.93) และมีคุณค่า (M = 5.45, SD = 1.00)

		  ด้านความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว ภาพรวม                 

อยูใ่นระดบัเหน็ด้วยอย่างยิง่ (M = 5.91, SD = 0.97) โดยกลุม่ตวัอย่างมแีนวโน้มทีจ่ะใช้ 

เพื่อจองที่พักในอนาคต มากที่สุด (M = 5.98, SD = 0.97) รองลงมา คือ ตั้งใจจะใช้                

บริการในอนาคต (M = 5.93, SD = 1.04) และเป็นความคดิทีด่ทีีจ่ะใช้บ่อย ๆ (M = 5.84,                

SD = 1.03)

3.	 ผลการทดสอบสมมติฐาน ในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย 8 สมมติฐาน ดังนี้

		  สมมตฐิานที ่ 1 บคุลกิลกัษณะส่งผลต่อทศันคตใินการใช้บรกิารพบว่า บคุลกิ                 

ลักษณะอธิบายความผันแปรของทัศนคติในการใช้บริการได้ร้อยละ 10 (R = 0.31,                 

R2 = 0.10, F(2, 397) = 21.43, p < 0.001) โดยบคุลกิลกัษณะทีม่อีทิธพิลในการท�ำนาย

สูงที่สุด คือ แบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ (β = 0.25, p < 0.001) รองลงมา คือ               

แบบเปิดตัวเอง (β = 0.15, p < 0.01) (ดังตารางที่ 1)

		  สมมติฐานที่ 2 บุคลิกลักษณะส่งผลต่ออิทธิพลทางสังคม พบว่า บุคลิก            

ลักษณะอธิบายความผันแปรของอิทธิพลทางสังคมได้ร้อยละ 20 (R = 0.45, R2 = 0.20, 

F(4, 395) = 24.62, p < 0.001) โดยบุคลิกลักษณะที่มีอิทธิพลท�ำนายสูงที่สุด คือ             

แบบประนีประนอม (β = 0.19, p < 0.01) รองลงมาคือ แบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ 

(β = 0.17, p < 0.01) แบบเปิดตัวเอง (β = 0.14, p < 0.01) และแบบมีสติ ระมัดระวัง 

(β = 0.13, p < 0.05) (ดังตารางที่ 1)
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อนของตัวแปรที่ท�ำนายทัศนคติและอิทธิพล     

ทางสังคม

ตัวแปรท�ำนาย ทัศนคติ
β

อิทธิพลทางสังคม
β

บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ 
บุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเอง 
R2 = 0.10***
บุคลิกลักษณะแบบประนีประนอม 
บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ 
บุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเอง 
บุคลิกลักษณะแบบมีสติ ระมัดระวัง 
R2 = 0.20***

0.25***
0.15**

0.19**
0.17**
0.14**
0.13*

หมายเหตุ. *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001, β = Standardized Coefficients

สมมตฐิานที ่ 3 ทศันคตใินการใช้บรกิารส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์

ตวัแทนการท่องเทีย่วพบว่า ทศันคตใินการใช้บรกิารส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิาร

เวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วได้ร้อยละ 55 (R = 0.74, R2 = 0.55, F(1, 398) = 478.05,  

p < 0.001) และมอีทิธิพลในการท�ำนายตวัแปรตามในทศิทางบวก (β = 0.74, p < 0.001) 

บุคคลที่มีทัศนคติในเชิงบวกจะมีแนวโน้มในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว

มากขึน้ เนือ่งจากประเมนิแล้วว่าการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วเป็นเรือ่งทีด่ี

สมมติฐานที่ 4 อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์

ตัวแทนการท่องเที่ยวพบว่า อิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการ            

เว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวได้ร้อยละ 60 (R = 0.78, R2 = 0.60, F(1, 398) = 605.90, 

p < 0.001) และมอีทิธิพลในการท�ำนายตวัแปรตามในทศิทางบวก (β = 0.78, p < 0.001) 

เนื่องจากครอบครัว เพื่อน และความคิดเห็นออนไลน์กระตุ้นให้บุคคลมีแนวโน้มที่จะใช้

บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวมากขึ้น

สมมติฐานที่ 5 บุคลิกลักษณะ ทัศนคติในการใช้บริการ และอิทธิพลทางสังคม            

ส่งผลต่อความตัง้ใจในการใช้บรกิารเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วพบว่า อทิธพิลทางสังคม

สามารถท�ำนายความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวในทิศทางบวก

มากที่สุด (β = 0.49, p < 0.001) รองลงมา คือ ทัศนคติในการใช้บริการ (β = 0.37,               

p < 0.001) (ดังตารางที่ 2)
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ตารางที่ 2 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงชั้นของตัวแปรที่ท�ำนายความตั้งใจใช้บริการ

เว็บไซต์ตัวแทนท่องเที่ยว 

ตัวแปรท�ำนาย ความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว
β

Step 1

บุคลิกลักษณะแบบมั่นคงทางอารมณ์

บุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเอง

บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์

บุคลิกลักษณะแบบประนีประนอม

บุคลิกลักษณะแบบมีสติ ระมัดระวัง

Step 2

บุคลิกลักษณะแบบมั่นคงทางอารมณ์

บุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเอง

บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์

บุคลิกลักษณะแบบประนีประนอม

บุคลิกลักษณะแบบมีสติ ระมัดระวัง

ทัศนคติในการใช้บริการ

Step 3

บุคลิกลักษณะแบบมั่นคงทางอารมณ์

บุคลิกลักษณะแบบเปิดตัวเอง

บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์

บุคลิกลักษณะแบบประนีประนอม

บุคลิกลักษณะแบบมีสติ ระมัดระวัง

ทัศนคติในการใช้บริการ

อิทธิพลทางสังคม

R2 = 0.14***

-0.03

0.15**

0.17**

0.16**

0.05

∆R2 = 0.57***

-0.07

0.06

0.03

0.11**

0.06

0.69***

∆R2 = 0.67***

-0.05

0.04

0.02

0.04

-0.01

0.37***

0.49***

หมายเหตุ. * p < 0.05 ** p < 0.01 *** p < 0.001, β = Standardized Coefficients

สมมติฐานที่ 6 คุณภาพของข้อมูลและความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลส่งผลต่อ

ความเป็นประโยชน์ของข้อมลูบนเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วพบว่า คุณภาพของข้อมลู 

และความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลูส่งผลต่อความเป็นประโยชน์ของข้อมลูได้ร้อยละ 64                

R = 0.80, R2 = 0.64, F(2, 397) = 359.37, p < 0.001) โดยคุณภาพของข้อมูลมี            

อิทธิพลในการท�ำนายสูงที่สุด (β = 0.61, p < 0.001) รองลงมา คือ ความน่าเชื่อถือ           
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ของแหล่งข้อมูล (β = 0.24, p < 0.001) โดยความคิดเห็นออนไลน์ที่มีคุณภาพ                  

และมาจากแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือจะส่งผลให้บุคคลรู้สึกถึงความเป็นประโยชน์ของ                       

ความคดิเหน็ออนไลน์บนเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วมากขึน้ ทัง้นีบ้คุคลให้ความส�ำคัญ             

กับความคิดเห็นออนไลน์ที่มีคุณภาพมากกว่า (ดังตารางที่ 3)

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงซ้อนของตัวแปรที่ท�ำนายความเป็นประโยชน์            

ของข้อมูล 

ตัวแปรท�ำนาย ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล
β

คุณภาพของข้อมูล
ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
R2 = 0.64***

0.61***
0.24***

หมายเหตุ. *p < 0.05, **p < 0.01, ***p < 0.001, β = Standardized Coefficients

สมมติฐานที่ 7 ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้                 

บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวพบว่า ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลส่งผลต่อ               

ความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวได้ร้อยละ 47 (R = 0.69,                   

R2 = 0.47, F(1, 398) = 355.35, p < 0.001) และมอีทิธพิลในการท�ำนายตวัแปรตาม               

ในทิศทางบวก (β = 0.69, p < 0.001) หากบุคคลเห็นว่าความคิดเห็นออนไลน์ที่อ่าน             

มีประโยชน์ต่อตนเอง บุคคลจะมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว               

ในอนาคต

สมมติฐานที่ 8 คุณภาพของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และ                        

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทน                   

การท่องเที่ยวพบว่า คุณภาพของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และ                              

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลสามารถท�ำนายความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์                     

ตัวแทนการท่องเที่ยวอย่างมีนัยส�ำคัญ โดยความเป็นประโยชน์ของข้อมูลมีอิทธิพล                   

ในการท�ำนายตวัแปรตามในทศิทางบวกสงูทีส่ดุ (β = 0.53, p < 0.001) (ดงัตารางที ่4)
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ตารางที่ 4 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงชั้นของตัวแปรที่ท�ำนายความตั้งใจในการใช้     

บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว 

ตัวแปรท�ำนาย ความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว
β

Step 1

คุณภาพของข้อมูล

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล

Step 2

คุณภาพของข้อมูล

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล

ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล

R2 = 0.39***

0.44***

0.22***

∆R2 = 0.48***

0.12

0.10

0.53***

หมายเหตุ. * p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001, β = Standardized Coefficients

อภิปรายผลการวิจัย

ผู้วิจัยขออภิปรายผลการศึกษาที่ได้ใน 2 ประเด็นใหญ่ ดังนี้ 

1.	 บุคลิกลักษณะ ทัศนคติในการใช้บริการ และอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อ               

ความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเท่ียวอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทางบวก               

โดยพบว่า ความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคมีผลมาจากบุคลิกลักษณะที่ต่างกัน ซึ่งจะ             

ส่งผลต่อทัศนคติและอิทธิพลทางสังคมที่ต่างกัน ในขณะเดียวกันทัศนคติและอิทธิพล             

ทางสังคมต่างก็ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวสูงกว่า

บุคลิกลักษณะ ซึ่งอธิบายแต่ละประเด็นได้คือ ในประเด็นบุคลิกลักษณะกับทัศนคติ              

ในการใช้บริการพบว่า บุคลิกลักษณะของแต่ละคนส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ            

โดยบุคลิกลักษณะแบบใดแบบหนึ่งย ่อมส่งผลให้มีทัศนคติที่แตกต่างจากบุคลิก                   

ลกัษณะอืน่ ๆ ทัง้ในแง่การใช้สือ่สงัคมแสวงหาข้อมลูและแบ่งปันเนือ้หาหรอืความคดิเหน็ 

ผลการวิจัยส่วนนี้พบว่า ผู้บริโภคที่มีลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ และแบบ    

เปิดตัวเองส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวมากที่สุด                     

ทั้งการแสวงหาข้อมูลจากรายละเอียดข้อเท็จจริงของโรงแรมที่พัก และการอ่าน                     

ความคดิเหน็ออนไลน์จากผูบ้รโิภคอืน่ ๆ เพือ่น�ำมาประเมนิความน่าเชือ่ถอืก่อนตดัสินใจ           

ใช้บรกิาร โดย Kim (2016) ชีว่้าผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะเปิดกว้าง ตอบรบักบันวตักรรมใหม่ ๆ          
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จะมทีศันคตเิชงิบวกทีจ่ะส่งผลให้เกดิความตัง้ใจในการใช้เครอืข่ายสงัคมอย่างต่อเนือ่งสงู 

และเมือ่ผูบ้รโิภคมทีศันคตว่ิาเครอืข่ายสงัคมสามารถส่งเสรมิประสทิธภิาพในการแบ่งปัน

ข้อมูลข่าวสารของตนและเช่ือมโยงตนกับบุคคลอื่นได้ ผู้บริโภคก็จะยิ่งตั้งใจใช้เครือข่าย

สังคมอย่างต่อเนื่องเช่นกัน และในงานวิจัยของ Blackwell, Leaman, Tramposch, 

Osborne, and Liss (2017) ยังเสนอมุมมองว่า บุคคลที่มีลักษณะแบบเปิดตัวเอง                

มีแนวโน้มที่จะใช้สื่อสังคม เน่ืองจากบุคคลลักษณะน้ีต้องการมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม             

เป็นอย่างมาก ซึ่งสอดคล้องกับคุณลักษณะตามแนวคิดของ Goldberg (1993) และ               

อาจกล่าวได้ว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์และแบบเปิดตัวเอง                 

จึงมีทัศนคติในการใช้งานสื่อสังคมดีกว่าลักษณะอื่น ๆ

ในประเด็นบุคลิกลักษณะกับอิทธิพลทางสังคมพบว่า บุคลิกลักษณะของ                

ผู ้บริโภคที่ต่างกันจะยอมรับอิทธิพลทางสังคมท่ีต่างกันไปด้วย โดยบุคลิกลักษณะ                   

แบบประนีประนอม แบบเปิดตัวเอง แบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ และแบบมีสติ 

ระมัดระวังมีผลต่ออิทธิพลทางสังคมอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทางบวกมาก เนื่องจาก                      

ผูบ้รโิภคแบบประนปีระนอมมลีกัษณะตรงไปตรงมา ชอบให้ความร่วมมอื ส่วนแบบมสีติ 

ระมัดระวังมีลักษณะที่มีระเบียบ รอบคอบ มีแนวโน้มที่จะยอมรับอิทธิพลทางสังคม                 

ได้ง่ายกว่า ตามที ่ Freitag and Bauer (2016) ชีว่้า บคุลกิลักษณะแบบมสีตริะมดัระวงั           

และแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์มักจะไว้วางใจเพื่อน ส่วนแบบประนีประนอม                         

จะไว้วางใจคนแปลกหน้าในโลกออนไลน์สูง เนื่องจากจ�ำนวนที่มากและความคิดเห็นที่

หลากหลายตรงตามต้องการมากกว่า และผู้บริโภคที่เปิดกว้างต่อประสบการณ์ยังมี                  

แนวโน้มชอบส�ำรวจและสร้างสรรค์แนวคิดและมุมมองใหม่ ๆ จากการค้นหาข้อมูลจาก             

ผู้บริโภคคนอื่น ๆ (Heinström, 2003) ท�ำให้ผู ้บริโภคตามที่กล่าวมามีแนวโน้มที่                          

จะไว้วางใจอิทธิพลทางสังคมได้ง่าย แต่ผลการวิจัยในส่วนนี้ยังพบว่า ผู้บริโภคที่มี                     

ความมั่นคงทางอารมณ์ไม่ส่งผลต่ออิทธิพลทางสังคมแต่อย่างใด เนื่องจากผู้บริโภค                  

ลักษณะนี้มีความเชื่อมั่นในตนเอง มีความชอบส่วนตัวที่แน่วแน่ ท�ำให้ผู้บริโภคเช่ือใน              

ความคิดของตนและสามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเองโดยไม่ต้องพึ่งพาคนรอบข้าง 

นอกจากนี้ป ัจจัยที่ท�ำให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจในการใช้บริการเว็บไซต์                

ตัวแทนการท่องเที่ยวอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทางบวกสูงมาจากทัศนคติในการใช้บริการ

และอิทธิพลทางสังคม โดยพบว่า ปัจจัยทางสังคมอย่างอิทธิพลทางสังคมส่งผลต่อ                 
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ความตั้งใจใช้บริการได้มากกว่าทัศนคติในการใช้บริการที่เป็นปัจจัยภายในบุคคล                   

เนื่องจากอิทธิพลทางสังคม ได้แก่ ครอบครัวและเพื่อนเป็นกลุ่มคนที่มีความส�ำคัญกับ               

ผูบ้รโิภค ส่วนความคดิเหน็ออนไลน์เป็นความคดิเหน็ของคนในโลกออนไลน์ทีม่จี�ำนวนมาก 

หลากหลาย ผู้บริโภคสามารถเลือกอ่าน สรุปผลแนวโน้มในภาพรวมและเลือกเชื่อได้                 

ด้วยตนเอง ผู้บริโภคจึงโน้มเอียงไปตามอิทธิพลทางสังคมได้มากกว่าทัศนคติของตน                  

และมีการใช้ความคิดเห็นจากอิทธิพลทางสังคมที่ต่างกัน ซ่ึง Murphy, Mascardo                  

and Benckendorff (2007) กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ความคิดเห็นด้านท่องเที่ยว

จากเพื่อนและครอบครัวในประเด็นท่ีพัก การเดินทาง และกิจกรรมการท่องเที่ยว หรือ

สอบถามนักท่องเท่ียวท่ัวไปเม่ือต้องการข้อมูลการเดินทางที่นักท่องเที่ยวคนนั้น                         

มีประสบการณ์มาก่อน เช่น การเดินทางแบบแบกกระเป๋าท่องเที่ยว (Backpacker)                     

ที่เป็นข้อมูลเฉพาะบุคคล และจะใช้ความคิดเห็นออนไลน์ในการแสวงหาข้อมูลใน                    

ภาพรวม (Erkan, 2016)

2.	 คณุภาพของข้อมลู ความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลู และความเป็นประโยชน์                

ของข้อมูลมีผลต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว ผลการวิจัยส่วนนี้               

น�ำเสนอในแง่ความคิดเห็นออนไลน์ ซึ่งเป็นมิติหนึ่งของอิทธิพลทางสังคมกับการยอมรับ

ข้อมลูไปใช้กระท�ำพฤตกิรรมของบคุคล โดยพบว่า คณุภาพของข้อมลูและความน่าเชือ่ถอื               

ของแหล่งข้อมูลส่งผลต่อความเป็นประโยชน์ของข้อมูลอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทางบวก 

ส่วนความเป็นประโยชน์ของข้อมูลก็เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลให้ผู้บริโภคตั้งใจใช้บริการ

เว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวอย่างมีนัยส�ำคัญในทิศทางบวกด้วยเช่นกัน หมายความว่า 

ความคิดเห็นออนไลน์ที่มีคุณภาพและมาจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือจะส่งผล                 

ให้ผู ้บริโภครับรู ้ว่า ความคิดเห็นน้ันมีประโยชน์และยอมรับที่จะน�ำข้อมูลไปใช้ต่อ                         

ซึ่งสอดคล้องกับแบบจ�ำลองการยอมรับข้อมูลที่กล่าวไว้ว่า ปัจจัยหลักที่จะท�ำให้บุคคล

ยอมรับหรือน�ำข้อมูลไปใช้ตัดสินใจ คือ ความเป็นประโยชน์ของข้อมูล ซ่ึงจะต้อง                      

ประกอบไปด้วยปัจจัยคุณภาพของข้อมูล และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลด้วย                    

ดังรายละเอียดคือ

ในประเด็นคุณภาพของข้อมูลและความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลกับความตั้งใจ

ใช้บรกิารเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วพบว่า ส่งผลต่อกนัอย่างมนียัส�ำคญัในทศิทางบวก    

ในภาพรวมกลุม่ตวัอย่างเหน็ว่า ความคดิเหน็ออนไลน์ทีม่คีณุภาพส่งผลต่อความเป็นประโยชน์             
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ได้มากกว่าความน่าเชือ่ถอืของแหล่งข้อมลู ทัง้นีค้วามคดิเหน็นัน้จะต้องเป็นค�ำแนะน�ำหรอื

ข้อเสนอแนะที่มีเหตุมีผล มีพื้นฐานที่เป็นจริง เข้าใจได้ง่าย และสอดคล้องกับส่ิงที่               

ผูบ้รโิภคต้องการ ดงัที ่ Vladimirov (2012) ชีว่้า ความคดิเหน็ทีม่คีณุภาพจะเป็นปัจจยั    

ส�ำคัญที่ท�ำให้ผู ้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะใช้บริการเว็บไซต์ท่องเที่ยว โดยความคิดเห็น                     

จะต้องเป็นข้อมูลที่ถูกต้องและสดใหม่เสมอ บอกข้อดีและข้อเสีย และให้ค�ำแนะน�ำ               

ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการเข้าพกั (อทิธภิมู ิพรหมมา และธรีารตัน์ วรพเิชฐ, 2558) ในขณะที่               

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเป็นปัจจัยที่ท�ำให้ความคิดเห็นออนไลน์มีประโยชน์                 

ต่อผู้บริโภคได้น้อยกว่า เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีอ่านความคิดเห็นไม่ได้สนใจหรือรับรู้ว่า                          

ผูเ้ขยีนความคดิเหน็เป็นใคร ผูเ้ขยีนส่วนใหญ่มกัไม่เปิดเผยตวัตนหรอืรายละเอยีดส่วนตวั                     

ทีบ่่งชีต้วัตนทีช่ดัเจน ประกอบกบัระบบการรกัษาความเป็นส่วนตวัของผูเ้ขยีนความคดิเหน็            

บนเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วทีม่ตีวัเลอืกให้ผูเ้ขยีนแสดงความคิดเหน็แบบไม่แสดงช่ือได้ 

ซึ่งทางเว็บไซต์จะด�ำเนินการคุ้มครองความเป็นส่วนตัวของผู้เขียนให้ (Booking.com, 

2562) แต่ทั้งนี้ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลก็ยังส่งผลต่อความเป็นประโยชน์ของ               

ข้อมูลเมื่อแหล่งข้อมูลนั้นแสดงความคิดเห็นที่บ่งชี้ถึงประสบการณ์การไปใช้บริการจริง            

มีความเชี่ยวชาญ ความน่าเชื่อถือ และสามารถไว้ใจได้ ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ 

Burgess, Sellitto, Cox, and Buultjens (2009)

ในประเด็นความเป็นประโยชน์ของข้อมูลกับความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์                

ตัวแทนท่องเที่ยวก็ส่งผลในทางบวกเช่นกันประกอบกับการศึกษาความสัมพันธ์ของ         

ตัวแปรทั้งหมดในภาพรวมยังแสดงให้เห็นว่า ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลเป็นตัวแปร

ส�ำคัญตัวแปรเดียวที่ส ่งผลให้ผู ้บริโภคเกิดความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทน                  

การท่องเที่ยวได้มากที่สุด นั่นแสดงให้เห็นว่า ความเป็นประโยชน์ของข้อมูลมีบทบาท

ส�ำคัญต่อผู้บริโภคที่จะน�ำข้อมูลไปใช้ตัดสินใจกระท�ำพฤติกรรม ซ่ึงผู้บริโภคจะต้อง                   

ประเมินแล้วว่าความคิดเห็นนั้นมีคุณภาพและมีแหล่งข้อมูลน่าเช่ือถือประกอบด้วย                  

โดย Cheung, Lee, and Rabjohn (2008) ได้ยืนยันข้อค้นพบนี้เช่นกัน อย่างไรก็ตาม 

ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ต่อผู ้บริโภคในการพิจารณาไตร่ตรองข้อมูลข่าวสาร                   

หรือความคิดเห็นออนไลน์ว่ามีข้อเท็จจริงมากน้อยเพียงใดประกอบการตัดสินใจ                          

ใช้บริการบนเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยวหรือสื่อสังคมอื่น ๆ เพื่อให้ผู้บริโภครู้เท่าทัน

ความคิดเห็นที่ผู้บริโภคคนอื่นสร้างขึ้น รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจด้านท่องเที่ยวสามารถ             
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ที่จะใช้ประโยชน์จากความคิดเห็นออนไลน์ไปปรับปรุงธุรกิจของตนให้ตอบสนอง                    

ความต้องการของผู้บริโภคได้อีกด้วย

ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้

1.	 บุคลิกลักษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ และเปิดตัวเองส่งผลต่อ               

ทัศนคติในการใช้บริการและอิทธิพลทางสังคมมากที่สุด และส่งผลให้เกิดความตั้งใจ                

เชงิพฤตกิรรมต่อไปได้ ผูป้ระกอบธรุกจิด้านท่องเทีย่วสามารถน�ำข้อมลูดงักล่าวไปปรบัปรงุ              

และวางแผนด�ำเนินธุรกิจหรือกลยุทธ์ด้านการตลาดให้เจาะกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน

ให้มปีระสทิธภิาพได้ อาท ิ กลุม่เป้าหมายทีม่บีคุลกิลกัษณะแบบเปิดกว้างต่อประสบการณ์ 

อาจวางแผนธุรกิจท่ีให้ความส�ำคัญกับการท่องเท่ียวเชิงผจญภัย ซึ่งกลุ่มคนลักษณะนี้              

จะชื่นชอบกิจกรรมแปลกใหม่ และอยากรู้อยากเห็นอันจะช่วยส่งผลต่อภาพลักษณ์ของ

ธุรกิจได้อีกทาง

2.	 ผู ้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับความคิดเห็นออนไลน์ที่มีคุณภาพ                  

มากกว่าสนใจว่าใครเป็นผู้เขียนความคิดเห็น ผู้ดูแลเว็บไซต์และผู้ประกอบการด้าน                   

การท่องเที่ยวจึงควรให้ความส�ำคัญกับความคิดเห็นท่ีแสดงถึงข้อเท็จจริง ไม่กล่าวร้าย                 

หรือชมมากเกินไป รวมถึงมีเหตุมีผลเพียงพอที่องค์การจะน�ำไปใช้พัฒนาธุรกิจให้ดีขึ้น 

เน่ืองจากความคิดเห็นท่ีมีคุณภาพไม่ว่าจะในเชิงบวกหรือลบล้วนเป็นความคิดเห็นหรือ        

ข้อเสนอแนะจากผู้เคยมีประสบการณ์ในการใช้บริการจริง เมื่อองค์การยอมรับกับ                

ปัญหาที่เกิดขึ้นหรือตอบกลับการแสดงความคิดเห็นด้วยความสุภาพ รวมถึงได้น�ำ                 

ความคดิเหน็ไปพัฒนาหรอืปรบัปรงุธรุกจิของตนกจ็ะส่งผลให้ผูบ้รโิภคเหน็ถงึความจรงิจงั

และเอาใจใส่ต่อผูบ้รโิภค นอกจากนีย้งัช่วยให้ผูบ้รโิภคในอนาคตรบัทราบถงึข้อเสนอแนะ

และการปรับปรุงธุรกิจที่ผ่านมาอีกด้วย

3.	 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นด้านทัศนคติในการใช้บริการว่าการใช้บริการเว็บไซต์

ตัวแทนการท่องเที่ยวเป็นความคิดท่ีดีสูงกว่าความคิดเห็นด้านอื่น ๆ แสดงให้เห็นว่า                   

ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกหรือประเมินการใช้บริการทั้งในแง่การอ่านความคิดเห็น              

และการจองโรงแรมทีพ่กับนเวบ็ไซต์ดงักล่าวเป็นเรือ่งทีด่ ี ผู้ประกอบการด้านการท่องเทีย่ว             

จึงควรมีวิธีจัดการกับความคิดเห็นออนไลน์โดยเฉพาะความคิดเห็นเชิงลบ โดยการน�ำมา
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ปรับปรุงบริการที่เป็นจุดบกพร่อง รวมถึงการให้ความส�ำคัญกับการพัฒนากลยุทธ์               

ด้านการตลาด อาทิ การส่งเสริมการตลาด การปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของ                

พนกังานและสิง่แวดล้อมด้านกายภาพของโรงแรมทีพ่กั เช่น ความสะอาด ความสะดวก  

หรือความปลอดภัยให้ดีขึ้น เพื่อดึงดูดใจผู้บริโภคให้มาใช้บริการและน�ำไปสู่การบอกต่อ

ในเชิงบวกต่อไป

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป

1.	 การวิจัยนี้ มุ่งเฉพาะกลุ่มตัวอย่างท่ีอ่านความคิดเห็นออนไลน์แต่ไม่เคย                 

ใช้บรกิารเวบ็ไซต์ตวัแทนการท่องเทีย่วมาก่อน งานวจิยันีจ้งึยงัขาดกลุ่มคนทีม่ปีระสบการณ์            

ในการใช้บริการเว็บไซต์ดังกล่าว ในงานวิจัยต่อไป ควรศึกษากลุ่มผู้เคยใช้เพื่อน�ำมา                    

เปรียบเทียบว่าแต่ละกลุ ่มมีปัจจัยใดบ้างท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์                

ตัวแทนการท่องเที่ยว 

2.	 การวิจัยนี้ ศึกษาเฉพาะตัวแปรบุคลิกลักษณะ ทัศนคติ อิทธิพลทางสังคม    

และความเป็นประโยชน์ของข้อมูล ซ่ึงเป็นปัจจัยภายในและภายนอกบางส่วนที่มีผลต่อ

ความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ในงานวิจัยต่อไปอาจศึกษาตัวแปรอื่นที่น่าสนใจและอาจส่งผล           

ต่อความตั้งใจใช้บริการเว็บไซต์ตัวแทนการท่องเที่ยว เช่น บุคลิกลักษณะแบบก�ำกับ              

และควบคุมตัวเอง (Self-Monitoring) (Pornsakulvanich, 2018) ศึกษาอิทธิพล                   

ทางสังคม เช่น บุคคลท่ีมีอิทธิพล (กัญญารินทร์ วัฒนะเรืองนันท์, 2558) บุคคลที่                    

มีชื่อเสียง หรือศึกษาความคิดเห็นออนไลน์ในสื่อสังคมอื่น เช่น เฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นเครือข่าย

สังคมที่มีอิทธิพลและมีผู้ใช้จ�ำนวนมาก (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

[องค์การมหาชน], 2562) หรือเว็บไซต์แนะน�ำด้านท่องเที่ยว
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