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บทคัดัย่อ 

	 การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�มีีวัตัถุุประสงค์เ์พื่่�อศึกึษาปััจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

ในอุตสาหกรรมการบริกิาร และนำำ�เสนอรููปแบบเชิงิสาเหตุุของปััจจัยัที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของ          

ผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร โดยกลุ่่�มตัวัอย่า่ง คืือ ผู้้�บริโิภคที่่�มีปีระสบการณ์์ในการใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์

สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ จำำ�นวน 400 คน เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ คืือ แบบสอบถาม และวิเิคราะห์ต์ัวัแบบสมการโครงสร้้าง

ด้้วยเทคนิิควิธิีี Partial Least Square ผลการวิจิัยัพบว่า่ ปัจจัยัภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มาก่่อน    

ที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่อ่การรับัรู้้�ถึงึราคาไปยังัความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร

โดยภาพลักัษณ์์ของกิจิการมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อการรับัรู้้�ถึงึราคาและความไว้้วางใจ และยังัมีีอิทิธิพิลทางอ้้อม        

ต่อ่การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่และความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค โดยการรับัรู้้�ถึงึราคาและความไว้้วางใจยังัมีีอิทิธิพิลทางตรง

ต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ นอกจากน้ี้� การรับัรู้้�ถึงึราคายังัมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค 

ในขณะที่่�ภาพลักัษณ์์ของกิจิการไม่่ส่่งผลต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุุณค่่าและความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคและ       

การรับัรู้้�ถึงึคุุณค่่าและความไว้้วางใจไม่่ส่ง่ผลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค ผลจากวิจิัยัชี้้�ให้้เห็น็ถึงึ

ความสำำ�คัญัในการทำำ�ความเข้้าใจปัจจัยัเชิงิสาเหตุุของความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุุตสาหกรรมการ

บริกิารและมีีข้้อเสนอแนะสำำ�หรับัผู้้�ประกอบการธุุรกิจิที่่�เกี่่�ยวเน่ื่�องกับัอุุตสาหกรรมการบริกิาร เพื่่�อเพิ่่�มระดับั

ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค
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Antecedents of consumers’ online purchase intention in the hospitality industry: 

A PLS-SEM analysis

Thadathibesra Phuthong2 

Abstract

	 This research aims to study the causal factors that affect consumers’ online purchase intention 

in the hospitality industry and to demonstrate the causal model of factors that affect consumers’ online 

purchase intention in the hospitality industry. The samples are 400 customers who had experience in 

using an online hotel booking platform. The research instrument was a questionnaire. The Structural 

Equation Model analysis by the Partial Least Squares technique was employed. The results found 

that the corporate image is an antecedent that has a positive direct effect on consumers’ online 

purchase intention in the hospitality industry via perceived price. The corporate image had a direct 

effect on perceived price and trust, and had an indirect effect on perceived value and consumers’ 

online purchase intention. The perceived price and trust also had a direct effect on perceived value 

as well as consumers’ online purchase intention. However, the corporate image did not affect perceived 

value and consumers’ online purchase intention. The perceived value and trust did not affect consumers’ 

online purchase intention. The implications of this study reveal the importance of understanding the 

causal factors that affect consumers’ online purchase intention in the hospitality industry. The study 

recommends the hospitality business entrepreneurs to enhance consumers’ online purchase intention.

Keywords: 1. Antecedents 2. Online purchase intention 3. Hospitality industry
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บทนำำ� 

	 อุุตสาหกรรมการบริกิารและการท่อ่งเที่่�ยว  เป็็นอุตสาหกรรมที่่�มีีศักัยภาพในการแข่ง่ขันัและยังัมีีอัตัรา

การเติบิโตอย่า่งต่่อเน่ื่�อง เมื่่�อเทีียบกับัอุุตสาหกรรมอื่่�น   เห็น็ได้้จากรายงานของสภาการเดินิทางและการท่อ่งเที่่�ยวโลก

(World Travel & Tourism Council: WTTC) พ.ศ. 2562 ที่่�พบว่า่ การเดินิทางและการท่อ่งเที่่�ยวก่่อให้้เกิดิการ

สร้้างมููลค่า่ทางเศรษฐกิจิได้้ถึงึร้้อยละ 10.40 ของผลิติภัณัฑ์ม์วลรวมของเศรษฐกิจิโลก และยังัมีกีารคาดการณ์์ว่า่

จะมีีสัดัส่ว่นที่่�เพิ่่�มขึ้้�นถึงึร้้อยละ11.40 ของผลิติภัณัฑ์ม์วลรวมของเศรษฐกิจิโลกภายในปีี 2570 โดยศักัยภาพ

และความสำำ�คัญัของการเดินิทางและการท่่องเที่่�ยวน้ี้� สามารถสะท้้อนให้้เห็น็ได้้จากอัตัราการจ้้างงานใน

อุุตสาหกรรมบริกิารและการท่่องเที่่�ยว ที่่�มีีมากถึงึร้้อยละ 10.00 ของการจ้้างงานทั้้ �งหมด (World Travel & 

Tourism Council, 2019) เช่่นเดีียวกันักับัประเทศไทย ที่่�อุุตสาหกรรมการบริกิารและการท่่องเที่่�ยวยังัคงมีี    

แนวโน้้มการเติบิโตขึ้้�นอย่า่งต่่อเน่ื่�อง ซึ่่�งเป็็นผลมาจากศักัยภาพของทำำ�เลที่่�ตั้้ �งอยู่่�ในจุุดศููนย์ก์ลางของภููมิภิาค 

ความหลากหลายทางด้้านทรัพัยากรการท่อ่งเที่่�ยว ความรุ่่�มรวยของศิลิปวัฒันธรรม ประเพณีีที่่�เป็็นเอกลักัษณ์์

และการมีีอัธัยาศัยัไมตรีีที่่�น่่าประทับัใจ (National Tourism Policy Committee, 2017) ทำำ�ให้้ประเทศไทยเป็็น

ประเทศจุดุหมายปลายทางการท่อ่งเที่่�ยวที่่�ได้้รับัความนิยมมาโดยตลอด ดังัจะเห็น็ได้้รายงานของสภาเศรษฐกิจิ

โลก (The World Economic Forum: WEF) ที่่�ได้้จัดัอันัดับัขีีดความสามารถในการแข่ง่ขันัด้้านการท่อ่งเที่่�ยวของ

ประเทศไทย ให้้อยู่่�ในอันัดับัที่่� 31 จาก 140 ประเทศทั่่ �วโลก (World Economic Forum, 2019) ซึ่่�งธุรุกิจิโรงแรม

เป็็นหนึ่่�งในธุุรกิจิของอุุตสาหกรรมการบริกิารที่่�มีคีวามเกี่่�ยวเน่ื่�องกับัการท่อ่งเที่่�ยว ที่่�สามารถสร้้างรายได้้เป็็น

จำำ�นวนมากให้้แก่่ประเทศไทย ดังัจะเห็น็ได้้จากมููลค่า่ผลิติภัณัฑ์ม์วลรวมในประเทศ  (GDP) ในหมวดโรงแรม

และภัตัตาคาร ประจำำ�ปีี 2561 ซึ่่�งคิดิเป็็นสัดัส่ว่นประมาณร้้อยละ 5.60 ของมููลค่า่ผลิติภัณัฑ์ม์วลรวมในประเทศ

ทั้้ �งหมด หรืือประมาณ 9.2 แสนล้้านบาท นอกจากน้ี้� จากการคาดการณ์์ ธุรุกิจิโรงแรมมีแีนวโน้้มการเติบิโตดีี

อย่า่งต่่อเน่ื่�องในช่ว่งปีี 2562 ถึงึ 2564 ตามการเติบิโตของภาคการท่อ่งเที่่�ยว โดยคาดการณ์์ว่า่จำำ�นวนนักัท่อ่งเที่่�ยว

ต่่างชาติจิะขยายตัวัในอัตัราเฉลี่่�ยร้้อยละ 5 ถึงึ 7 ต่่อปีี และนักัท่อ่งเที่่�ยวไทย ร้้อยละ 3 ถึงึ 4 ต่่อปีี ซึ่่�งจะช่ว่ย

หนุุนให้้อัตัราเข้้าพักัในธุรุกิจิโรงแรมโดยเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่�ระดับั ร้้อยละ 71.50 ถึงึ 72.50 เมื่่�อเทีียบกับัปีี 2561 ที่่�ผ่า่นมา

ซึ่่�งคิดิเป็็นร้้อยละ 71.40 (Krungsri Research, 2019)

	 ปััจจุบุันั การดำำ�เนิินธุรุกิจิในรููปแบบของพาณิชิย์อ์ิเิล็ก็ทรอนิิกส์ม์ีกีารเติบิโตไปอย่า่งรวดเร็ว็ และได้้กลายมาเป็็น

ปััจจัยัที่่�มีคีวามสำำ�คัญัในการขับัเคลื่่�อนธุรุกิจิการบริกิารเพื่่�อไปสู่่�ความสำำ�เร็จ็  (Kim, Yim, Sugumaran, & Rao, 

2016; Huang, Henfridsson, Liu, & Newell, 2017) ส่ง่ผลทำำ�ให้้ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิบริกิารเริ่่�มมีกีารปรับัใช้้

ช่อ่งทางดังักล่า่ว ในการแสวงหาโอกาสทางธุรุกิจิเพื่่�อสร้้างผลกำำ�ไรตอบแทนสููงสุดุ ด้้วยการนำำ�เสนอสินิค้้าและ

บริกิารที่่�มีีคุุณภาพสููง รวมทั้้ �งการอำำ�นวยความสะดวกให้้แก่่ผู้้�บริโิภคในการเข้้าถึงึผ่่านช่่องทางแพลตฟอร์ม์

ออนไลน์์ได้้โดยง่า่ยและมีคีวามปลอดภัยัมากยิ่่�งขึ้้�น (Kim et al., 2016; Thaichon, 2017) สอดคล้้องกับัรายงาน

การศึกึษาของ Lee, & Morrison (2010) ที่่�ชี้้�ให้้เห็น็ว่่าการขายออนไลน์์ผ่่านทางเครืือข่า่ยอินิเทอร์เ์น็็ตนั้้ �น        

เป็็นช่อ่งทางการจัดัจำำ�หน่่ายที่่�มีปีระสิทิธิภิาพอย่า่งมากสำำ�หรับัผู้้�ประกอบการธุุรกิจิโรงแรมและที่่�พักั ซึ่่�งพบว่า่ยอดของ

การสำำ�รองห้้องพักัของลููกค้้ามากกว่่าร้้อยละ 88.00 จ ากทั้้ �งหมด เป็็นยอดขายที่่�มาจากการสำำ�รองห้้องพักั         

ผ่่านช่่องทางไลน์์ และเป็็นในทิศิทางเดีียวกันักับัรายงานของ Statista (2019) ซึ่่ �งเป็็นฐานข้้อมููลสถิติิแิละ            

บทวิเิคราะห์ส์ถิติิขิองอุุตสาหกรรมและประเทศทั่่ �วโลกที่่�แสดงให้้เห็น็ว่า่ ตั้้ �งแต่่ปีี 2558 เป็็นต้้นมา การสำำ�รอง

ห้้องพักัโรงแรมผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ คิดิเป็็นสัดัส่ว่นสููงที่่�สุดุ โดยคิดิเป็็นร้้อยละ 55.90 เมื่่�อเทีียบการทำำ�ธุรุกรรม
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ออนไลน์์อื่่�น   ของผู้้�บริโิภค และก่อ่ให้้เกิดิการสร้้างรายได้้ให้้แก่ผู่้้�ประกอบการธุรุกิจิบริกิารทั่่ �วโลกเป็็นจำำ�นวนเงินิ

มากกว่่า 446 พันัล้้านเหรีียญสหรัฐั นอกจากน้ี้� จากรายงานดังักล่่าวยังัชี้้�ให้้เห็น็ว่่าการสำำ�รองห้้องออนไลน์์      

จากทั่่ �วโลกมีแีนวโน้้มที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�นอย่า่งต่่อเน่ื่�อง มากกว่า่ร้้อยละ 20 ในช่ว่งระยะเวลาระหว่า่งปีี 2558 ถึงึ 2560 

และคาดการณ์์ว่า่ในปีี 2563 นี้้� จะมีีอัตัราการเติบิโตขึ้้�นเป็็นร้้อยละ 12 จากทั้้ �งหมดทั่่ �วโลก (Statista, 2019)

	 ดังันั้้ �น จึงึเป็็นโอกาสสำำ�หรับัผู้้�ประกอบการในกลุ่่�มอุตสาหกรรมการบริกิาร โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งธุุรกิจิ

โรงแรมและที่่�พักัในการกระตุ้้�นผู้้�บริโิภคให้้เกิิดแนวโน้้มและพฤติิกรรมการซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารผ่่านทาง

แพลตฟอร์ม์ออนไลน์์ให้้เพิ่่�มสููงขึ้้�น ซึ่่�งงานวิจิัยัในอดีีต พบว่า่ ความไว้้วางใจ การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ และการรับัรู้้�ถึงึ

ราคาที่่�เกิดิจากภาพลักัษณ์์ของธุุรกิจิ  เป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค 

(Duman, & Mattila, 2005; Chiang, & Jang, 2007; Ryu, Han, & Kim, 2008; Chen, 2010; Kim, Xu, & 

Gupta, 2012; Faryabi, Sadeghzadeh, & Saed, 2012; Kim, Sun, & Kim, 2013; Chen, Yeh, & Huan, 

2014; Mansour, Kooli, & Utama, 2014) แต่่อย่า่งไรก็ต็าม จากการทบทวนวรรณกรรมของผู้้�วิจิัยั พบว่่า        

ยังัขาดข้้อมููลการวิจิัยัเกี่่�ยวกับัปััจจัยัเชิงิสาเหตุุของความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค ที่่�เกิดิจากภาพลักัษณ์์

ของกิจิการ การรับัรู้้�ถึงึราคา การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ และความไว้้วางใจต่่อการใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักั

ออนไลน์์ในอุตสาหกรรมการบริกิาร ดังันั้้ �น  เพื่่�อเติมิเต็ม็ช่อ่งว่า่งของงานวิจิัยัดังักล่่าวข้้างต้้น และเพิ่่�มความรู้้�

ความเข้้าใจเกี่่�ยวกับัความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในบริบิทของอุุตสาหกรรมการบริกิารในประเทศไทย 

ผู้้�วิจิัยัจึงึได้้พัฒันาโมเดลและกรอบแนวคิดิในการวิจิัยั เพื่่�อหาความเชื่่�อมโยงของปััจจัยัดังักล่า่ว และแก้้ปัญหา

ในรููปแบบของความสัมัพันัธ์์เชิงิสาเหตุุ โดยผลจากการศึกึษาที่่�ได้้รับัจะเป็็นประโยชน์แก่่ผู้้�ประกอบการ                

ในอุตสาหกรรมการบริกิาร โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งธุุรกิจิโรงแรมและที่่�พักัและผู้้�ที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้อง ในการนำำ�ไป

ประยุกุต์ใ์ช้้แพลตฟอร์ม์ออนไลน์์สำำ�หรับับริกิารสำำ�รองห้้องพักัให้้เข้้ากับัการดำำ�เนิินงานทางธุรุกิจิของตนเอง เพื่่�อ

เพิ่่�มระดับัความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ผู้้�บริโิภคให้้เพิ่่�มสููงขึ้้�น และพัฒันาขีีดความสามารถทางการแข่ง่ขันัของธุุรกิจิ

ในยุคุของการเข้้ามาแทนที่่�ของเทคโนโลยีีต่่าง ๆ ที่่�มีกีารเปลี่่�ยนแปลงไปอย่า่งรวดเร็ว็ได้้อย่า่งยั่่ �งยืืน

วัตัถุปุระสงค์ข์องการวิจัยั

	 1. เพื่่�อศึกึษาปััจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร

	 2. เพื่่�อนำำ�เสนอรููปแบบเชิงิสาเหตุขุองปััจจัยัที่่�ส่ง่ผลต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรม 

การบริกิาร

กรอบแนวคิิดการวิจัยั

	 งานวิจิัยัน้ี้�ศึกึษาเกี่่�ยวกับัปััจจัยัเชิงิสาเหตุุของความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการ

บริกิาร โดยผู้้�วิจิัยัได้้นำำ�ทฤษฎีกีารกระทำำ�ด้้วยเหตุุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ของ Fishbein, & 

Ajzen (1975) แนวความคิดิเกี่่�ยวกับัภาพลักัษณ์์ตราสินิค้้า (brand image) จากงานวิจิัยัของ Ryu et al. (2008); 

Aghekyan-Simonian, Forsythe, Kwon, & Chattaraman (2012); Chen et al. (2014) แนวความคิดิเกี่่�ยวกับั

ความไว้้วางใจ (trust) จากงานวิจิัยัของ Chiang, & Jang (2007); Chen (2010) แนวความคิดิเกี่่�ยวกับัราคา 

(price) จากงานวิจิัยัของ Dodds, Monroe, & Grewal (1991); Kim et al. (2012) และแนวความคิดิเกี่่�ยวกับั

การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ (perceived value) จากงานวิจิัยัของ Duman, & Mattila (2005); Lee (2012); Yoon, Oh,  
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Song, Kim, & Kim (2014) มาประยุกุต์ใ์ช้้เพื่่�อพัฒันาเป็็นกรอบแนวคิดิในการศึกึษา ประกอบด้้วย ปัจจัยัด้้านภาพลักัษณ์์

ของกิจิการ การรับัรู้้�ถึงึราคา ความไว้้วางใจ การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ และความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค จาก

การทบทวนวรรณกรรมสามารถนำำ�มาสร้้างกรอบแนวคิดิการวิจิัยัได้้ดังัภาพที่่� 1

	 โดยมีสีมมติฐิานการวิจิัยั ประกอบด้้วยตัวัแปรดังัต่่อไปน้ี้�

	 H1	 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึราคา

	 H2	 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อความไว้้วางใจ

	 H3	 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่

	 H4	 การรับัรู้้�ถึงึราคาเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่

	 H5	 ความไว้้วางใจเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่

	 H6	 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

	 H7	 การรับัรู้้�ถึงึราคาเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

	 H8	 การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่เป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

	 H9	 ความไว้้วางใจเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

วิิธีีดำำ�เนิินการวิจัยั

	 การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�เป็็นการวิจิัยัเชิงิปริมิาณ  ในเรื่่�องปััจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่่งผลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์        

ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร

	ปร ะชากรและกลุ่่�มตัวัอย่่าง

	 ผู้้�บริโิภคที่่�มีปีระสบการณ์์ในการใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ โดยจำำ�นวนกลุ่่�มตัวัอย่า่ง

ที่่�ใช้้ในการวิเิคราะห์ค์ำำ�นวณได้้จากการกำำ�หนดอัตัราส่ว่นระหว่่างหน่่วยตัวัอย่า่งตามจำำ�นวนพารามิเิตอร์ห์รืือ

ตัวัแปรตามสููตรของ Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt (2014) ที่่�ได้้กล่า่วว่า่ จำำ�นวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งที่่�เหมาะสม         

ควรมีีจำำ�นวนอย่า่งน้้อย 5 - 10 เท่า่ของดัชันีีชี้้�วัดั ในการศึกึษาวิจิัยัน้ี้� แบบสอบถามมีีจำำ�นวนข้้อคำำ�ถาม 18 ข้้อ

การรับัรู้้�ถึงึราคา

ความไว้้วางใจ

ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์
ของผู้้�บริโิภค

H6+

H9+
H5+H2+

H3+

H1+
H7+

H4+

ภาพท่ี่ � 1 กรอบแนวคิดิการวิจิัยั
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คำำ�ถาม จำำ�นวนกลุ่่�มตัวัอย่า่งขั้้ �นต่ำำ�� จึงึควรมีี 180 ตัวัอย่า่ง และงานวิจิัยัในอดีีตได้้แนะนำำ�จำำ�นวนกลุ่่�มตัวัอย่า่ง  

ที่่�เหมาะสมสำำ�หรับัการประเมินิโมเดลเชิงิโครงสร้้างด้้วยวิธิีี PLS-SEM คืือ จำำ�นวนระหว่า่ง 100 - 200 ตัวัอย่า่ง

(Hair et al., 2014; Sarstedt, Ringle, Smith, Reams, & Hair, 2014) ดังันั้้ �น ผู้้�วิจิัยัจึงึใช้้กลุ่่�มตัวัอย่่าง                    

ไม่ต่่ำำ��กว่่า 180 ตัวัอย่า่ง และเพื่่�อมิใิห้้จำำ�นวนตัวัอย่า่งเป็็นอุปสรรคในการคำำ�นวณค่่าสถิติิติ่่าง ๆ (Henseler, 

Hubona, & Ray, 2016) จึงึใช้้ 400 ตัวัอย่า่ง มากกว่า่จำำ�นวนขั้้ �นต่ำำ��ที่่�กำำ�หนดไว้้

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจัยั

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็บ็รวบรวมข้้อมููล คืือ แบบสอบถาม แบ่ง่ออกเป็็น 2 ตอน คืือ 1) ข้้อมููลทั่่ �วไป   

ของผู้้�ตอบแบบสอบถาม จำำ�นวน 5 ข้้อคำำ�ถาม 2) ชุดุคำำ�ถามเกี่่�ยวกับัปััจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่ง่ผลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อ

ออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร ประกอบด้้วย ด้้านภาพลักัษณ์์ของกิจิการ จำำ�นวน 4 ข้้อคำำ�ถาม

โดยผู้้�วิจิัยัดัดัแปลงจากงานวิจิัยัของ Aaker (1991); Henseler, Hubona, & Ray (2011); Aghekyan-Simonian 

et al. (2012); ด้้านการรับัรู้้�ถึงึราคา จำำ�นวน 4 ข้้อคำำ�ถาม โดยผู้้�วิจิัยัดัดัแปลงจากงานวิจิัยัของ Bojanic (1996); 

Kim, Xu, & Gupta (2012); Yoon et al. (2014) ด้้านการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ จำำ�นวน 4 ข้้อคำำ�ถาม โดยผู้้�วิจิัยัดัดัแปลง

จากงานวิจิัยัของ Lee, & Overby (2004); Nasution, & Mavondo (2008) ด้้านความไว้้วางใจ จำำ�นวน 3 ข้้อ

คำำ�ถาม โดยผู้้�วิจิัยัดัดัแปลงจากงานวิจิัยัของ Gefen (2000); Kim, Kim, & Kim (2009); Mansour, Kooli, & 

Utama (2014) และด้้านความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค จำำ�นวน 3 ข้้อคำำ�ถาม โดยผู้้�วิจิัยัดัดัแปลงจาก       

งานวิจิัยัของ Chen, & Dubinsky (2003); Everard, & Galletta (2006); Chiang, & Jang (2007) โดยลักัษณะ

ของคำำ�ถามเป็็นมาตราส่ว่นประมาณค่า่ 5 ระดับั ตามลิเิคิริต์ส์เกล (Likert scale)

การทดสอบเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจัยั

	 การวิจิัยัมีกีารทดสอบเครื่่�องมืือ โดยทดสอบความเหมาะสมของภาษาที่่�ใช้้ในเครื่่�องมืือวิจิัยักับัตัวัอย่า่ง

จำำ�นวน 10 คน เพื่่�อประเมินิถึงึความเข้้าใจและความง่า่ยของคำำ�ถาม ทำำ�การตรวจสอบคุณุภาพของแบบสอบถาม

โดยให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำำ�นวน 3 ท่า่น พิจิารณาความตรงเชิงิเนื้้�อหา โดยใช้้วิธิีกีารคำำ�นวณหาค่า่ดัชันีีความสอดคล้้อง

(IOC) ซึ่่�งมีเีกณฑ์ย์อมรับัที่่�ค่า่มากกว่า่ 0.50 เพื่่�อแสดงว่า่ข้้อคำำ�ถามนั้้ �นสอดคล้้องกับัจุุดมุ่่�งหมายและเนื้้�อหา      

ที่่�มุ่่�งวัดั (Rovinelli, & Hambleton, 1977) ผลจากการวิเิคราะห์พ์บว่า่ ทุกุข้้อคำำ�ถามผ่า่นเกณฑ์ข์ั้้ �นต่ำำ��ที่่�กำำ�หนด

โดยมีีค่า่ระหว่า่ง 0.67 - 1.00 จากนั้้ �นทำำ�การเก็บ็ข้้อมููลเพื่่�อทดสอบความเหมาะสมเบื้้�องต้้น (pilot test) กับักลุ่่�ม

ตัวัอย่า่งอีีก 30 คน โดยทำำ�การวิเิคราะห์ค์่า่สัมัประสิทิธิ์์ �อัลัฟ่่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ใช้้เกณฑ์์

ยอมรับัที่่�ค่า่มากกว่า่ 0.70 เพื่่�อแสดงว่า่แบบสอบถามน้ี้� มีคีวามเที่่�ยงเพีียงพอ (Hair et al., 2014) ในที่่�น้ี้�ตัวัแปร 

BI4 (ท่่านคิดิว่่าแบรนด์ข์องโรงแรมที่่�ท่่านเคยใช้้บริกิารสำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�รู้้�จักัของผู้้�คน

ทั่่ �วไป) VL4 (โดยภาพรวม ท่่านมีคีวามคาดหวังัอย่่างสููงต่่อห้้องพักัและบริกิารของโรงแรมที่่�ท่่านจะได้้รับั        

จากการสำำ�รองห้้องพักัผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์) และ PI1 (หลังัจากที่่�ท่า่นได้้อ่า่นรีีวิวิเกี่่�ยวกับัประสบการณ์์ในการ

สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ มีคีวามเป็็นไปได้้อย่่างมากที่่�ท่่านจะใช้้บริกิารแพลตฟอร์์มสำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์        

โดยทันัทีี) มีีค่า่ไม่ถ่ึงึเกณฑ์จ์ึงึตัดัออกไป ผลจากการวิเิคราะห์พ์บว่า่ ค่า่ระดับัความเที่่�ยงของตัวัแปรในแบบสอบถาม

ทั้้ �งหมด 5 ตัวัแปร ผ่า่นเกณฑ์ข์ั้้ �นต่ำำ��ที่่�กำำ�หนด โดยมีีค่า่ระหว่า่ง 0.809 - 0.925 รวมทั้้ �งการปรับัปรุุงคำำ�ถาม       

อีีกครั้้ �ง ก่่อนการเก็บ็ข้้อมููลจริงิกับักลุ่่�มตัวัอย่า่งจำำ�นวน 400 คน การวิเิคราะห์ข์้้อมููลใช้้สถิติิเิชิงิพรรณนา และ

วิเิคราะห์ค์วามสัมัพันัธ์เ์ชิงิสาเหตุุด้้วยตัวัแบบสมการเชิงิโครงสร้้าง โดยใช้้เทคนิิค Partial least square
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	 การเก็บ็รวบรวมข้้อมููล

	 งานวิจิัยัน้ี้�จะทำำ�การเก็บ็ข้้อมููลจากกลุ่่�มตัวัอย่า่งผู้้�บริโิภคที่่�มีปีระสบการณ์์ในการใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์

สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ โดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์เป็็นเครื่่�องมืือ และแจกแบบสอบถามผ่า่นการสร้้างลิงิค์ ์ 

ในเว็บ็ไซต์ส์ื่่�อสังัคมออนไลน์์ต่่าง ๆ เช่น่ Facebook, Line, Twitter และ Pantip เป็็นต้้น ใช้้วิธิีกีารสุ่่�มตัวัอย่า่ง     

แบบเจาะจง (purposive sampling) ในช่ว่งเดืือนกุมภาพันัธ์ถ์ึงึมีีนาคม 2563 โดยแบบสอบถามมีีคำำ�ถามในการ

คัดักรองกลุ่่�มตัวัอย่า่งอยู่่�ที่่�ข้้อที่่� 1 ของแบบสอบถาม โดยถามว่า่ท่า่นเคยใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์สำำ�หรับัสำำ�รอง

ห้้องพักัโรงแรมออนไลน์์ใช่่หรืือไม่่ เพื่่�อเป็็นการทำำ�ให้้มั่่ �นใจว่่าผู้้�ที่่�ตอบแบบสอบถามเป็็นผู้้�ที่่�มีปีระสบการณ์์         

ในการใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์จริงิ

ผลการวิจัยั

	 1. ผลการวิเคราะห์ข์้้อมููลทั่่ �วไป พบว่า่ ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่่เป็็นผู้้�หญิงิ คิดิเป็็นร้้อยละ 77.90 

ส่ว่นใหญ่่มีอีายุรุะหว่า่ง 18 - 24 ปีี คิดิเป็็นร้้อยละ 82.90 ในภาพรวมมีรีะดับัการศึกึษาสููงสุดุที่่�ระดับัปริญิญาตรีี

คิดิเป็็นร้้อยละ 68.50 โดยนิิยมใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์ Booking.com เพื่่�อสำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์มากที่่�สุุด           

คิดิเป็็นร้้อยละ 39.20 และเคยใช้้บริกิารแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ 1 - 3 ครั้้ �งต่อ่ปีี คิดิเป็็นร้้อยละ 45.80 

	 2. ผลการวิเคราะห์ค์วามสัมัพันัธ์เ์ชิิงสาเหตุดุ้้วยตัวัแบบสมการเชิิงโครงสร้้าง

		  2.1 Assessment of Measurement Model

	 	 จากการวิเิคราะห์ค์วามเชื่่�อมั่่ �นของความสอดคล้้องภายใน (internal consistency reliability) 

พบว่า่ ตัวัแปรแฝงทุกุตัวัมีีค่า่ Composite reliability มากกว่า่ 0.708 และมีีค่า่ Cronbach’s alpha มากกว่า่ 

0.70 จึงึสรุปุได้้ว่า่ การวัดัตัวัแปรแฝงทั้้ �งหมดในตัวัแบบมีคีวามน่าเชื่่�อถืือ (Hair et al., 2017; Chin, 2010) การ

วิเิคราะห์ค์วามตรงเชิงิสอดคล้้อง (convergent validity) พบว่า่ ตัวัแปรแฝงทุุกตัวัมีีค่า่ AVE มากกว่า่ 0.50       

จึงึสรุปุได้้ว่า่ มีคีวามตรงเชิงิสอดคล้้องระหว่า่งตัวัแปรสังัเกตที่่�สังักัดัตัวัแปรแฝงเดีียวกันัในทุกุตัวัแปรแฝงของ

ตัวัแบบ (Hair et al., 2017; Chin, 2010) ส่่วนการวิเิคราะห์ค์วามน่าเชื่่�อถืือของตัวัแปรสังัเกต (indicator 

reliability) พบว่า่ ตัวัแปรสังัเกตทุกุตัวัมีีค่า่ Outer Loading มากกว่า่ 0.70 จึงึสรุปุได้้ว่า่ ตัวัแปรสังัเกตทั้้ �งหมด

ในตัวัแบบมีคีวามน่าเชื่่�อถืือ (Hair et al., 2017; Chin, 2010) ดังัแสดงในตารางที่่� 1

ตารางท่ี่ � 1 ค่า่ Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE

องค์ป์ระกอบ Items Factor Loading 

> 0.708

Cronbach’s 

Alpha > 0.70

CR > 0.70 AVE > 0.50

ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ

(CI)

CI1 0.802

0.856 0.902 0.697
CI2 0.825

CI3 0.858

CI4 0.855
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	 สำำ�หรับัการวิเิคราะห์ค์วามตรงเชิงิจำำ�แนก (discriminant validity) พบว่า่ รากที่่�สองของค่า่ AVE ของ

ตัวัแปรแฝงแต่ล่ะตัวั มีีค่า่มากกว่า่ค่า่สหสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรแฝงนั้้ �นกับัตัวัแปรแฝงอื่่�น   ในตัวัแบบ ประกอบ

กับัค่า่ Cross loading ของตัวัแปรสังัเกตแต่ล่ะตัวักับัตัวัแปรแฝงที่่�สังักัดัมีีค่า่มากที่่�สุดุ เมื่่�อเปรีียบเทีียบกับัค่า่ 

Cross loading ของตัวัแปรสังัเกตนั้้ �นกับัตัวัแปรแฝงอื่่�น ๆ ในตัวัแบบ จึงึสรุุปได้้ว่า่ ตัวัแปรแฝงทั้้ �งหมดของ    

ตัวัแบบมีคีวามตรงเชิงิจำำ�แนก และถููกวัดัด้้วยตัวัแปรสังัเกตที่่�ถููกต้้อง (Fornell, & Larcker, 1981) ดังัแสดงใน

ตารางที่่� 2

ตารางท่ี่ � 1 ค่า่ Cronbach’s Alpha, Composite Reliability, AVE (ต่่อ)

องค์ป์ระกอบ Items Factor Loading 

> 0.708

Cronbach’s 

Alpha > 0.70

CR > 0.70 AVE > 0.50

ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์

ของผู้้�บริโิภค 

(ITC)

ITC1 0.855

0.868 0.919 0.791ITC2 0.907

ITC3 0.905

การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่

(POV)

POV1 0.846

0.874 0.913 0.725
POV2 0.833

POV3 0.861

POV4 0.865

การรับัรู้้�ถึงึราคา

(PRC)

PRC1 0.807

0.893 0.926 0.758

PRC2 0.897

PRC3 0.909

PRC4 0.866

ความไว้้วางใจ

(TRT)

TRT1 0.864

0.864 0.917 0.786TRT2 0.902

TRT3 0.894



		  2.2 Assessment of structural model

	 	 ในการวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้างจะต้้องมีีการทดสอบภาวะร่่วมเส้้นตรงพหุ ุ

(multicollinearity) ขององค์ป์ระกอบทำำ�นายที่่�จะต้้องไม่ม่ีคีวามสัมัพันัธ์ก์ันัเองอย่า่งมีีนัยัสำำ�คัญัทางสถิติิ ิ โดย    

ค่า่ปััจจัยัการขยายตัวัของความแปรปรวน (VIF) ควรมีีค่า่ต่ำำ��กว่า่ 3.3 (Hair et al., 2017; Diamantopoulos, & 

Siguaw, 2006) ซึ่่�งเมื่่�อพิจิารณาตารางที่่� 2 พบว่่า องค์ป์ระกอบทำำ�นายมีีค่่าปััจจัยัการขยายตัวัของความ

แปรปรวนระหว่า่ง 1.984 - 2.651 สอดคล้้องกับัเกณฑ์ท์ี่่�กำำ�หนด หมายความว่า่โมเดลสมการโครงสร้้างสำำ�หรับั

การวิจิัยัครั้้ �งน้ี้�ไม่เ่กิดิปััญหาภาวะร่ว่มเส้้นตรงเชิงิพหุขุององค์ป์ระกอบภายนอกดังัแสดงในตารางที่่� 3

		  2.3 การทดสอบสมมติิฐาน

	 	 การทดสอบสมมติฐิานสำำ�หรับัการประเมินิตัวัแบบเชิงิโครงสร้้างด้้วยวิธิีี PLS-SEM จะใช้้การ

ทดสอบการมีีนััยสำำ�คัญัทางสถิติิขิองพารามิเิตอร์์ด้้วยกระบวนการ Bootstrapping นั้้  �น จ ะใช้้การทดสอบ

สมมติฐิานที่่�มีเีขตการปฏิเิสธสองทาง (two-tailed) โดยสัมัประสิทิธิ์์ �มีรีะดับันัยัสำำ�คัญั 0.05 คืือ p < 0.05 และ 

t-Statistics มีีค่า่มากกว่า่หรืือเท่า่กับั 1.96 แสดงว่า่ค่า่สัมัประสิทิธิ์์ �อิทิธิพิลสนับัสนุุนสมมติฐิานงานวิจิัยั (Helm, 

Eggert, & Garnefeld, 2010; Henseler, & Sarstedt, 2013; Hair et al., 2017; Chin, 2010; Wong, 2013) 

โดยผลการทดสอบสมมติฐิานสามารถสรุปุผลได้้ ดังัแสดงรายละเอีียดในตารางที่่� 3 และภาพที่่� 2

ตารางท่ี่ � 3 สรุปุผลการวิเิคราะห์อ์ิทิธิพิลขององค์ป์ระกอบและการทดสอบสมมติฐิาน

สมมุติุิฐาน รายละเอีียด β t- value ผลการ

ทดสอบ

H1 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ       การรับัรู้้�ถึงึราคา 0.709 17.003*** สนับัสนุุน

H2 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ       ความไว้้วางใจ 0.680 14.052*** สนับัสนุุน

H3 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ       การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ 0.113 1.955 ไม่ส่นับัสนุุน
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ตารางท่ี่ � 2 รากที่่�สองของค่า่ AVE ของตัวัแปรแฝง และค่า่สหสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรแฝง

องค์ป์ระกอบ Correlation Matrix

VIF CI ITC POV PRC TRT

CI 1.984 0.835

ITC 2.346 0.621 0.889

POV 2.160 0.663 0.670 0.851

PRC 2.651 0.709 0.756 0.744 0.871

TRT 2.286 0.680 0.695 0.812 0.753 0.887

หมายเหตุุ: ค่า่ตัวัเลขใน Main Diagonal คืือ √AVE
หมายเหตุุ: CI = ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ, ITC = ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค, POV = การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่, 

PRC = การรับัรู้้�ถึงึราคา, TRT = ความไว้้วางใจ



R2 = 0.503; Q2 = 0.357
การรับัรู้้�ถึงึราคา

H6

0.083**

H9

0.205**

H5*

0.543***

H2

0.680***

H3

0.113***

H1

0.709***

H7

0.469***
H4

0.256**

ภาพลักัษณ์์ของ
กิจิการ

R2 = 0.463; Q2 = 0.342
ความไว้้วางใจ

R2 = 0.706; Q2 = 0.477
การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่

R2 = 0.706; 
Q2 = 0.477

ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์           
ของผู้้�บริโิภค

H8

 0.100**

ภาพท่ี่ � 2 ผลการวิเิคราะห์ต์ัวัแบบสมการโครงสร้้าง

ตารางท่ี่ � 3 สรุปุผลการวิเิคราะห์อ์ิทิธิพิลขององค์ป์ระกอบและการทดสอบสมมติฐิาน (ต่่อ)

สมมุติุิฐาน รายละเอีียด β t- value ผลการ

ทดสอบ

H4 การรับัรู้้�ถึงึราคา       การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ 0.256 3.206** สนับัสนุุน

H5 ความไว้้วางใจ        การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ 0.543 7.489*** สนับัสนุุน

H6 ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ       ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค 0.083 1.154 ไม่ส่นับัสนุุน

H7 การรับัรู้้�ถึงึราคา       ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค 0.469 5.356*** สนับัสนุุน

H8 การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่       ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค 0.100 0.868 ไม่ส่นับัสนุุน

H9 ความไว้้วางใจ        ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค 0.205 1.886 ไม่ส่นับัสนุุน

**  หมายถึงึ นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576)
*** หมายถึงึ นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)
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	 ปััจจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลรวม (total effect) ต่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคสููงที่่�สุดุ คืือ ภาพลักัษณ์์ของ

กิจิการ (TE = 0.621) รองลงมาคืือ การรับัรู้้�ถึงึราคา (TE = 0.494) และความไว้้วางใจ (TE = 0.259) ตามลำำ�ดับั

โดยปััจจัยัทั้้ �งหมดร่ว่มกันัพยากรณ์์ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค ได้้ร้้อยละ 61.50 (R2 = 0.615) และมีี

ความสัมัพันัธ์ก์ันัในระดับัสููง (Q2 = 0.452) โดยภาพลักัษณ์์ของกิจิการมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อการรับัการรับัรู้้�ถึงึ

ราคา (DE = 0.709) และความไว้้วางใจ (DE = 0.680) และยังัมีีอิทิธิพิลทางอ้้อมต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ (IE = 

0.551) และความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร (IE = 0.538) โดยการรับัรู้้�ถึงึราคา

และความไว้้วางใจยังัมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ (DE = 0.256) และ (DE = 0.543) นอกจากน้ี้� การ

รับัรู้้�ถึงึราคายังัมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร (DE = 0.469) 

รายละเอีียดดังัตารางที่่� 4
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อภิิปรายผลการวิจัยั

	 ผลที่่�ได้้รับัจากการวิจิัยั พบว่า่ ปัจจัยัภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มาก่อ่นที่่�ส่ง่ผลกระทบ

เชิงิบวกต่อ่การรับัรู้้�ถึงึราคาไปยังัความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร สะท้้อนให้้เห็น็

ว่่าการที่่�ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ถึงึภาพลักัษณ์์ของผู้้�ประกอบการธุุรกิจิในอุตสาหกรรมการบริกิาร ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�

ปรากฏในใจของผู้้�บริโิภคและกลุ่่�มเป้้าหมายทางการตลาดที่่�เกี่่�ยวข้้อง และเป็็นผลมาจากการรับัรู้้�ถึงึความ        

คาดหวังัของผู้้�บริโิภคเกี่่�ยวกับัเอกลักัษณ์์ หรืือชื่่�อเสีียงของผู้้�ประกอบการธุุรกิจิที่่�มีกีารนำำ�เสนอสินิค้้าหรืือบริกิาร

ต่า่ง ๆ ผ่า่นช่อ่งทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ตั้้ �งแต่่อดีีตจนถึงึปััจจุบุันั (Schuler, 2004) โดยชื่่�อเสีียงที่่�ดีี      

ของธุุรกิจิ ส่ง่ผลทำำ�ให้้เกิดิการสร้้างมููลค่า่ทางด้้านราคาที่่�ผู้้�บริโิภคคิดิว่า่มีคีวามสมเหตุุสมผล ยอมรับัได้้ และ

เต็ม็ใจที่่�จะจ่า่ย และยังัช่ว่ยกระตุ้้�นให้้ผู้้�บริโิภคมีแีนวโน้้มที่่�จะซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารออนไลน์์จากผู้้�ประกอบการ

ตารางท่ี่ � 4 ผลการวิเิคราะห์เ์ส้้นทางความสัมัพันัธ์ร์ะหว่า่งตัวัแปรอิสิระและตัวัแปรตาม

ตัวัแปรตาม

(latent variable)

R2 Q2 อิิทธิิพล 

(effect)

ตัวัแปรเชิิงสาเหตุ ุ(antecedents)

CI POV PRC TRT

ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์

ของผู้้�บริโิภค (ITC)

0.615 0.452 DE 0.083 0.100 0.469*** 0.205

IE 0.538*** 0.000 0.025 0.054

TE 0.621*** 0.100 0.494*** 0.259**

การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ (POV) 0.706 0.477 DE 0.113 0.000 0.256** 0.543***

IE 0.551*** 0.000 0.000 0.000

TE 0.663*** 0.000 0.256** 0.543***

การรับัรู้้�ถึงึราคา (PRC) 0.503 0.357 DE 0.709*** 0.000 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.709*** 0.000 0.000 0.000

ความไว้้วางใจ (TRT) 0.463 0.342 DE 0.680*** 0.000 0.000 0.000

IE 0.000 0.000 0.000 0.000

TE 0.680*** 0.000 0.000 0.000

หมายเหตุุ 1: **  หมายถึงึ นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.01 (p < 0.01) 

หมายเหตุุ 2: *** หมายถึงึ นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.001 (p < 0.001) 

หมายเหตุุ 3: DE = อิทิธิพิลทางตรง, IE = อิทิธิพิลทางอ้้อม,TE = อิทิธิพิลรวม

หมายเหตุุ 4: ค่า่ R2 ≥ 0.25 คืือ ระดับัต่ำำ��, R2 ≥ 0.50 คืือ ระดับัปานกลาง, R2 ≥ 075 คืือ ระดับัสููง (Hair et al., 2014)
หมายเหตุุ 5: ค่า่ Q2 ≥ 0.02 มีคีวามสัมัพันัธ์ร์ะดับัต่ำำ��, Q2 ≥ 0.15 มีคีวามสัมัพันัธ์ร์ะดับัปานกลาง, Q2 ≥ 0.35 มีคีวาม
สัมัพันัธ์ร์ะดับัสููง (Hair et al., 2014)
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ธุรุกิจิการบริกิารผ่า่นทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ในช่ว่งเวลาใดเวลาหนึ่่�ง และก่่อให้้เกิดิพฤติกิรรม

การซื้้�อตามมา รวมถึงึการกลับัมาซื้้�อซ้ำำ��อีีกครั้้ �งในอนาคต สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ Lien et al. (2015) พบว่า่

ภาพลักัษณ์์ตราสินิค้้าของธุุรกิจิเป็็นปัจจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลทางอ้้อมต่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในธุุรกิจิ

บริกิารโรงแรมและที่่�พักัโดยผ่า่นการรับัรู้้�ถึงึราคา และ Diallo, & Siqueira (2017) ที่่�ชี้้�ให้้เห็น็ว่่าการรับัรู้้�ถึงึ        

ชื่่�อเสีียงในทางที่่�ดีีของผู้้�ประกอบการธุรุกิจิในอดีีต เป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มาก่่อนที่่�ส่ง่ผลกระทบโดยตรงต่อ่การ

รับัรู้้�ถึงึราคาที่่�มีคีวามสมเหตุุสมผลไปยังัความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค นอกจากน้ี้� การรับัรู้้�ถึงึราคายังัเป็็น

ตัวัแปรเชิงิสาเหตุุที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกทางตรงมากที่่�สุดุต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรม

การบริกิาร สะท้้อนให้้เห็น็ว่่าการที่่�ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ถึงึราคาที่่�ผู้้�ประกอบการธุุรกิจินำำ�เสนอผ่่านช่่องทาง

แพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์นั้้ �น มีคีวามสมเหตุสุมผล ไม่แ่พง และสามารถเข้้าถึงึได้้ ส่ง่ผลทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภค

มีรีะดับัความตั้้ �งใจซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารออนไลน์์ที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�นตามไปด้้วย สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ Lien et al. 

(2015) พบว่า่ การรับัรู้้�ถึงึราคาที่่�มีคีวามสมเหตุุสมผลส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค      

ในธุรุกิจิโรงแรม และ Gupta, Dogra, & George (2018) ที่่�พบว่า่ การรับัรู้้�ถึงึราคาเป็็นปัจจัยัสำำ�คัญัที่่�ส่ง่ผลต่อ่

ความตั้้ �งซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารออนไลน์์ของนักัท่อ่งเที่่�ยวผ่า่นทางแอพพลิเิคชั่่ �นบนสมาร์ท์โฟน นอกจากน้ี้� Nisar et al. 

(2019) ยั งัได้้ชี้้�ให้้เห็น็ว่่าการรับัรู้้�ถึงึราคาของที่่�พักัผ่่านทางแพลตฟอร์์มสำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ที่่�ผู้้�บริโิภค     

สามารถเข้้าถึงึได้้และไม่แ่พงจนเกินิไป ส่ง่ผลเชิงิบวกต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น

	 โดยภาพลักัษณ์์ของกิจิการมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อการรับัการรับัรู้้�ถึงึราคาและความไว้้วางใจ และยังัมีี

อิทิธิพิลทางอ้้อมต่อ่การรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่และความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตุสาหกรรมการบริกิาร สะท้้อน

ให้้เห็น็ว่า่การที่่�ผู้้�บริโิภครับัรู้้�ถึงึภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีของผู้้�ประกอบการธุุรกิจิที่่�เกี่่�ยวเน่ื่�องกับัการบริกิารผ่า่นทางสื่่�อ

ออนไลน์์ต่่าง ๆ ส่ง่ผลทำำ�ให้้เกิดิการรับัรู้้�ถึงึความเหมาะสมของราคาของสินิค้้าหรืือบริกิารที่่�นำำ�เสนอว่า่มีคีวาม

สมเหตุุสมผล ยอมรับัได้้ และสามารถจ่า่ยได้้ และยังัมีคีวามไว้้เนื้้�อเชื่่�อใจที่่�จะซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารออนไลน์์จาก

ผู้้�ประกอบการธุุรกิจิบริกิารผ่า่นทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์มากยิ่่�งขึ้้�น สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ 

Lien et al. (2015) พบว่า่ ภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีของกิจิการส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึราคาที่่�ต้้องจ่า่ยไปเพื่่�อ

สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค และ Curras-Perez (2017); Wang (2019) ที่่�ชี้้�ให้้เห็น็ว่่าภาพลักัษณ์์                           

ที่่�ดีีของธุุรกิจิบริกิารที่่�พักัแรม ซึ่่�งปรากฏผ่า่นทางเว็บ็ไซต์อ์อนไลน์์มีคีวามสัมัพันัธ์เ์ชิงิบวกกับัความไว้้วางใจ

ของผู้้�บริโิภค รวมทั้้ �งเกิดิการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ที่่�ตนเองจะได้้รับัจากภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีของผู้้�ประกอบการธุรุกิจิบริกิาร

ผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ และมีแีนวโน้้มที่่�จะซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารมากยิ่่�งขึ้้�นตามไปด้้วย สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ 

Lien et al. (2015); Konuk (2018) ภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลทางอ้้อมต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์

ของผู้้�บริโิภคผ่า่นการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ที่่�จะได้้รับักลับัมาจากแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์

	 การรับัรู้้�ถึงึราคาและความไว้้วางใจยังัมีีอิทิธิพิลทางตรงต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุุณค่่า สะท้้อนให้้เห็น็ว่่าการที่่�   

ผู้้�บริโิภคเกิิดการรับัรู้้�ถึึงราคาสินิหรืือบริกิารออนไลน์์ที่่�ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจบริกิารนำำ�เสนอผ่่านช่่องทาง

แพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์นั้้ �น มีคีวามเหมาะสม คุ้้�มค่า่ที่่�จะจ่า่ย และมีคีวามไว้้วางใจต่อผู้้�ประกอบการ

ธุุรกิจิบริกิาร ซึ่่�งใช้้แพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์เป็็นช่่องทางในการจัดัจำำ�หน่่ายสินิค้้าหรืือบริกิารของ

ตนเอง ส่ง่ผลทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ถึงึคุุณค่า่ที่่�จะได้้รับักลับัมานั้้ �น มีคีวามแตกต่่างในด้้านประสบการณ์์

บริกิารที่่�คาดหวังัไว้้ว่า่จะได้้รับั และคุ้้�มค่า่กับัราคาที่่�ต้้องจ่า่ยไป สอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ Lien et al. (2015) 

พบว่า่ การรับัรู้้�ถึงึราคาเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ที่่�จะได้้รับัของผู้้�บริโิภค และ Konuk (2018) 
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ที่่�ชี้้�ให้้เห็น็ว่า่ความไว้้วางใจเป็็นปัจจัยัที่่�มีีอิทิธิพิลเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ที่่�ผู้้�บริโิภคจะได้้รับัจากผู้้�ประกอบการ

ธุรุกิจิผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์

	 นอกจากน้ี้� การรับัรู้้�ถึงึราคายังัมีีอิทิธิพิลทางตรงต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรม

การบริกิาร สะท้้อนให้้เห็น็ว่า่การที่่�ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ถึงึราคาของที่่�พักัผ่า่นทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักั

ออนไลน์์นั้้ �น มีคีวามคุ้้�มค่า่เมื่่�อเทีียบกับัต้้นทุนุซึ่่�งเป็็นจำำ�นวนเงินิที่่�ต้้องจ่า่ยไปเพื่่�อซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารออนไลน์์

จากผู้้�ประกอบการธุรุกิจิบริกิาร ส่ง่ผลให้้เกิดิแนวโน้้มและพฤติกิรรมที่่�จะซื้้�อบริกิารสำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ของ

ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิบริกิารมากยิ่่�งขึ้้�นตามไปด้้วย ซึ่่�งสอดคล้้องกับัผลการวิเิคราะห์ข์้้อมููลทั่่ �วไปที่่�พบว่า่ ผู้้�ตอบ

แบบสอบถามส่ว่นใหญ่่มีอีายุรุะหว่า่ง 18 - 24 ปีี ซึ่่�งกำำ�ลังัอยู่่�ในช่ว่งวัยัของการศึกึษาเล่า่เรีียนอยู่่� รวมทั้้ �งยังัมีี

รายได้้ที่่�จำำ�กัดั จึงึเป็็นผลทำำ�ให้้ปัจจัยัด้้านการรับัรู้้�ถึงึราคาที่่�สามารถเข้้าถึงึได้้และมีคีวามคุ้้�มค่า่ ส่ง่ผลโดยตรง

ต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ในอุตสาหกรรมการบริกิารมากที่่�สุดุ และสอดคล้้องกับังานวิจิัยัของ Lien et al. (2015) 

พบว่า่ การรับัรู้้�ถึงึราคาเป็็นปัจจัยัที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อบริกิารสำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ของ    

ผู้้�บริโิภคในธุรุกิจิการบริกิาร

ข้้อเสนอแนะ 

	 ข้้อเสนอแนะเพื่่�อนำำ�ผลวิจิัยัไปใช้้แบ่ง่เป็็นด้้านทฤษฎีแีละการนำำ�ไปปฏิบิัตัิ ิดังัน้ี้�

	 1. ด้้านทฤษฎีี

	 ผลของงานวิจิัยัทำำ�ให้้เกิดิการสร้้างตัวัแบบที่่�ใช้้ในการอธิบิายปััจจัยัเชิงิสาเหตุุของความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์

ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร โดยสามารถนำำ�ทฤษฎีกีารกระทำำ�ด้้วยเหตุุผล (Theory of Reasoned 

Action: TRA) ของ Fishbein, & Ajzen (1975) มาประยุกุต์ใ์ช้้เป็็นกรอบแนวทางการศึกึษาถึงึปััจจัยัเชิงิสาเหตุุ

ของความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร และสอดคล้้องกับังานวิจิัยัในอดีีต อีีกทั้้ �งผลของ

งานวิจิัยัสามารถใช้้เป็็นแนวทางในการศึกึษาเพิ่่�มเติมิเพื่่�อต่่อยอดงานวิจิัยัในอนาคตได้้ นอกเหนืือจากปััจจัยั

ภาพลักัษณ์์ของกิจิการ ซึ่่�งเป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มาก่่อนที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่่อการรับัรู้้�ถึงึราคาไปยังัความตั้้ �งใจ

ซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคแล้้ว ยังัมีีปัจจัยัอื่่�น ๆ อีีกหรืือไม่ ่จากการวิเิคราะห์ค์่า่สถิติิขิองงานวิจิัยัน้ี้�จะเห็น็ได้้ว่า่

ปััจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่ง่ผลกระทบโดยตรงต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร มีีค่า่

สัมัประสิทิธิ์์ �ของการทำำ�นาย (R2) เท่า่กับั 0.615 ซึ่่�งค่า่น้ี้�สามารถอธิบิายความผันัแปรของตัวัแปรตามได้้ร้้อยละ 61.50 

กล่า่วอีีกนัยัหนึ่่�ง นั่่ �นคืือ ยังัมีีอีีกถึงึร้้อยละ 38.50 ที่่�อาจจะมีีปัจจัยัอื่่�น ๆ นอกเหนืือจากงานวิจิัยัน้ี้�ที่่�สามารถนำำ�

มาใช้้ในการอธิบิายปััจจัยัเชิงิสาเหตุุของความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิารได้้

	 2. ด้้านการนำำ�ไปปฏิิบัติัิ

	 จากผลการวิจิัยั พบว่า่ ภาพลักัษณ์์ของกิจิการเป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�มาก่อ่นที่่�ส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่อ่

การรับัรู้้�ถึงึราคาไปยังัความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภคในอุตสาหกรรมการบริกิาร ดังันั้้ �น ผู้้�ประกอบการธุรุกิจิ

ที่่�เกี่่�ยวเน่ื่�องกับัอุุตสาหกรรมการบริกิารที่่�มีกีารใช้้แพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์เป็็นช่อ่งทางการจัดัจำำ�หน่่าย      

และการดำำ�เนิินงานทางธุรุกิจิ ตลอดจนผู้้�ที่่�มีีส่ว่นเกี่่�ยวข้้อง สามารถนำำ�ไปประยุกุต์ใ์ช้้ให้้เข้้ากับัการดำำ�เนิินธุรุกิจิ

ที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัอุุตสาหกรรมการบริกิารโดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งธุรุกิจิโรงแรมและที่่�พักั โดยการให้้ความสำำ�คัญักับัการ

พัฒันากลยุุทธ์ก์ารจัดัการภาพลักัษณ์์ของกิจิการเพื่่�อพัฒันาธุุรกิจิบริกิารผ่า่นช่อ่งทางออนไลน์์ ด้้วยการสร้้าง

ความน่าเชื่่�อ ความดึงึดููดใจ และการรักัษาชื่่�อเสีียงในชุุมชนสังัคมออนไลน์์ ผ่า่นนโยบายในการดำำ�เนิินธุุรกิจิ       
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ที่่�เน้้นความโปร่ง่ใส จริงิใจ ซื่่�อสัตัย์ต์่่อผู้้�บริโิภค รวมทั้้ �งมีคีวามเต็ม็ใจในการช่ว่ยเหลืือ เมื่่�อผู้้�บริโิภคเกิดิปััญหา

จากการให้้บริกิาร ซึ่่�งล้้วนแล้้วแต่่เป็็นปัจจัยัสำำ�คัญัที่่�มีีอิทิธิพิลต่่อกำำ�หนดทัศันคติแิละส่ง่ผลต่่อการรับัรู้้�ถึงึราคา

ของสินิค้้าหรืือบริกิารที่่�ผู้้�ประกอบการนำำ�เสนอผ่า่นทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ โดยถ้้าหากผู้้�บริโิภค

มีคีวามเชื่่�อและประทับัใจต่อภาพลักัษณ์์ที่่�ดีีของกิจิการแล้้ว จะทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคเกิดิการรับัรู้้�ว่า่ราคาของสินิค้้าหรืือ

บริกิารต่่าง ๆ ที่่�ถููกนำำ�เสนอผ่า่นทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์นั้้ �น มีคีวามสมเหตุุสมผล คุ้้�มค่่ากับั

จำำ�นวนเงินิที่่�จะต้้องจ่า่ยไป รวมทั้้ �งเป็็นราคาที่่�ไม่แ่พง สามารถเข้้าถึงึได้้ อันัจะส่ง่ผลต่อ่ทำำ�ให้้ผู้้�บริโิภคมีแีนวโน้้ม

และพฤติกิรรมที่่�จะตัดัสินิใจซื้้�อสินิค้้าหรืือบริกิารผ่า่นทางแพลตฟอร์ม์สำำ�รองห้้องพักัออนไลน์์ของผู้้�ประกอบการ

ธุรุกิจิในอุตสาหกรรมการบริกิารมากยิ่่�งขึ้้�น

	ข้้ อเสนอแนะในการทำำ�วิจัยัครั้้ �งต่่อไป

	 การต่่อยอดการวิจิัยัสามารถทำำ�ได้้ในหลาย ๆ แนวทางดังัน้ี้�

	 1. ในการศึกึษาวิจิัยัครั้้ �งต่่อไป ผู้้�วิจิัยัอาจใช้้วิธิีวีิจิัยัแบบผสมผสาน ด้้วยการทำำ�วิจิัยัแบบวิธิีเีชิงิปริมิาณ

(quantitative research) และวิธิีเีชิงิคุณุภาพ (qualitative research) โดยการใช้้วิธิีเีชิงิปริมิาณเป็็นหลักั และใช้้

วิธิีเีชิงิคุณุภาพมาเสริมิเพื่่�อขยายความและเพิ่่�มความลุ่่�มลึกึของข้้อมููล ด้้วยวิธิีกีารสัมัภาษณ์์เชิงิลึกึ (in-depth 

interview) และวิธิีกีารวิจิัยัของชาติพิันัธุ์์�วรรณนาทางอินิเทอร์เ์น็็ต (the method of netnography) เป็็นต้้น

	 2. ศึกึษาตัวัแปรอื่่�น ๆ ที่่�คาดว่า่จะเป็็นปัจจัยัเชิงิสาเหตุุที่่�ส่ง่ผลต่่อความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์ของผู้้�บริโิภค

ในอุตสาหกรรมการบริกิาร เช่่น ปั จจัยับทวิจิารณ์์ออนไลน์์ อุ ปนิิสัยัของผู้้�ใช้้งาน  ความพึงึพอใจต่่อระบบ

อิเิล็ก็ทรอนิิกส์ ์ความกังัวลเกี่่�ยวกับัความเป็็นส่ว่นตัวั ความสามารถทางนวัตักรรมของผู้้�บริโิภค และการรับัรู้้�ถึงึ

คุณุค่า่เชิงิความเพลิดิเพลินิทางอารมณ์์ เป็็นต้้น 

	 3. นำำ�กรอบการวิจิัยัน้ี้� ไปศึกึษาเพิ่่�มเติมิในบริบิทของปััจจัยัเชิงิสาเหตุทุี่่�ส่ง่ผลต่อ่ความตั้้ �งใจซื้้�อออนไลน์์

ของผู้้�บริโิภคในธุรุกิจิอื่่�น ๆ ในประเทศไทยต่่อไป

  
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