
อทิธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) บน Facebook 
ทีม่ต่ีอการตัดสินใจเลอืกโรงแรมและทีพ่กัของผู้บริโภคกลุ่ม GenY 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

สายวรุณ ศรีรุ้ง 
 
 
 
 
 

 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต  

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2558 

ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล   



 
 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

อทิธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บนFacebook 
ทีม่ต่ีอการตัดสินใจเลอืก”โรงแรมและทีพ่กั”ของผู้บริโภคกลุ่ม GenY 

ไดรั้บการพิจารณาให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
 ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต  

วนัท่ี .... กนัยายน พ.ศ. 2558. 
   

 
 
 

   
 

………………...………….…..……… 
นางสาวสายวรุณ ศรีรุ้ง 
ผูว้จิยั 

 
 
……………………….….…..……… 
พนัธ์ณภทัร์ เศวตภาณุวงศ์ 
Ph.D.  
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ 

  
 
……………………….….…..……… 
บุริม โอทกานนท ์  
M.B.A.  
ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

 
 
……………………….….…..……… 
รองศาสตราจารยอ์รรณพ ตนัละมยั, Ph.D. 
คณบดี 
วทิยาลยัการจดัการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 

  
 
……………………….….…..……… 
วรพรรณ เรืองผกา 
Ph.D.  
กรรมการสอบสารนิพนธ์ 

 



 
 

 



ข 

 

 

กติติกรรมประกาศ 
 

 

การศึกษาวจิยัในหวัขอ้ “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน
Facebookท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือก “โรงแรมและท่ีพกั”ของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY” สาเร็จลุล่วงไปได้
ดว้ยดีตอ้งขอขอบพระคุณดร.พนัธ์ณภทัร์ เศวตภาณุวงศ์อาจารยท่ี์ปรึกษางานวิจยัท่ีคอยให้ความรู้ 
ค  าแนะน า ตรวจสอบขอ้บกพร่องต่างๆ เพื่อให้การท าวิจยัคร้ังน้ีเป็นไปอย่างราบร่ืนจวบจนเสร็จ
สมบูรณ์นอกจากน้ีขอขอบคุณผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งทุกท่านท่ีไดเ้สียสละเวลาตอบแบบสอบถาม ท า
ให้ไดข้อ้มูลส าหรับงานวิจยัท่ีเป็นประโยชน์ในคร้ังน้ี สุดทา้ยน้ีหากสารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีขอ้ผิดพลาด
ประการใดผูว้จิยัก็ขออภยัเป็นอยา่งยิง่ 
 

            สายวรุณ ศรีรุ้ง 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ค 

 

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บนFacebook  
ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”ของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY 
THE INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) ON FACEBOOK TO 
MAKING THE DECISION FOR HOTEL BOOKING 
 
สายวรุณ ศรีรุ้ง 5750177 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์: พนัธ์ณภทัร์ เศวตภาณุวงศ,์ Ph.D., วรพรรณ เรืองผกา , Ph.D., 
บุริม โอทกานนท,์ M.B.A. 
 

บทคดัยอ่ 
การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลแบบปากต่อปากบน facebook ท่ีมีผล

ต่อการจองโรงแรมและท่ีพกัของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็น GenY รวมถึงพฤติกรรมในการหาข้อมูล
เก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกับน Facebook และพฤติกรรมการจองโรงแรมและท่ีพกัของกลุ่มผูบ้ริโภค 
Gen Yผูศึ้กษาใช้วิธีการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการท าแบบประเมินผลจาก
แบบสอบถาม(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล สาหรับกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชก้ารศึกษาคร้ัง
น้ี คือกลุ่มผูบ้ริโภค Gen Yท่ีใช้ Facebook ในการหาขอ้มูลโรงแรมและท่ีพกั อีกทั้งยงัเคยตดัสินใจ
จองจากการไดข้อ้มูล จานวน 100 คนผลการวจิยัพบวา่อิทธิพลท่ีผลต่อการตดัสินใจจองโรงแรมและ
ท่ีพกัอยา่งมาก ของทุกๆพฤติกรรมนั้นเกิดจาก การกดไลค ์การใหค้ะแนน rating  รวมถึงการแนะน า
ของเพื่อน การ check in และการ share รูปภาพของเพื่อน โดยส่ิงท่ีไม่มีอิทธิพลในดา้นใดเลยคือ การ
แนะน า ของผูมี้ช่ือเสียง  
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4.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน      41 

กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.33 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคนกดไลคก์บัพฤติกรรมจ านวนคืนเขา้พกั      43 

โรงแรมและท่ีพกั 
4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมจ านวน     43 

คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.35 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) กบัพฤติกรรม     44 

จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.36 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าของเพื่อนและคนสนิท กบัพฤติกรรมจ านวน     45 

คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.37 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวกบั      46 

พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.38 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าของผูดู้แลเพจ กบัพฤติกรรมจ านวนคืน                 46 

ท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.39 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา กบัพฤติกรรม      47 

จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
4.41 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนกบั     48 

พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ทีม่าและความส าคญั 

ธุรกิจโรงแรมและท่ีพกันบัเป็นธุรกิจท่ีเป็นส่วนหนึงของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวซ่ึง
ทราบกนัดีอยูแ่ลว้วา่อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นธุรกิจบริการท่ีส าคญักบัระบบเศรษฐกิจไทยดว้ย
รายไดม้หาศาลท่ีเกิดจากอุตสาหกรรมน้ี ซ่ึงในปี 2558 รัฐบาลตั้งเป้าหมาย ไวท่ี้ 2.2 ลา้นลา้นบาท 
แบ่งเป็นนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 1.4 ลา้นลา้นบาท ส่วนท่ีเหลือเป็นนกัท่องเท่ียวชาวไทย 
 (ท่ีมา: http://www.tiewpakklang.com) และมีการขยายตวัมากข้ึนทุกปี นอกจากน้ีอุตสาหกรรมการ
ท่องเท่ียวยงัเช่ือมโยงธุรกิจท่ีส่งเสริมและสนบัสนุนเพื่อลูกคา้ไดรั้บความพึงพอใจมากท่ีสุด ธุรกิจ
ดงักล่าวเช่น ธุรกิจโรงแรมและท่ีพกั, ธุรกิจอาหารและเคร่ืองด่ืม, ธุรกิจการขนส่ง, ธุรกิจน าเท่ียว เป็น
ตน้ (ท่ีมา: http://122.155.9.68/talad/index.php/) ซ่ึงการขยายตวัของธุรกิจท่องเท่ียวส่งผลดีต่อธุรกิจ
โรงแรมและท่ีพกั ในปี 2558ศูนย์วิจยักสิกรไทยคาดการณ์ว่าจะมีเม็ดเงิน ประมาณ 513,000 – 
527,000 ลา้นบาท โดยเป็นเมด็เงินจากโรงแรมจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติประมาณ 344,000 – 353,000 
ลา้นบาท และเป็นเมด็เงินจากนกัท่องเท่ียวคนไทยประมาณ 169,000 – 174,000 ลา้นบาท 
(ท่ีมา: https://www.kasikornresearch.com) 

เน่ืองดว้ยหลายปัจจยั ในปี 2558 น้ีธุรกิจโรงแรมและท่ีพกัก็มีอตัราการขยายตวัมากข้ึน
เช่น การสนบัสนุนจากภาครัฐ โดยเฉพาะในแหล่งท่องเท่ียวหลกัและการจดัท าโครงการท่องเท่ียววิถี
ไทย ท่ีมีการสนับสนุนให้เกิดการกระจายการท่องเท่ียวไปยงัจงัหวดัท่ีเป็นหัวเมืองท าให้เกิดการ
กระจายตวัของนกัท่องเท่ียวไปยงัส่วนต่างๆของประเทศไทยหรือแมก้ระทัง่การเขา้สู่ AEC ท่ีจะมี
ประชากรท่ีผ่านประเทศไทยมากกว่า 600 ลา้นคน ท าให้ธุรกิจประเภทน้ีเป็นธุรกิจท่ีน่าจบัตามอง
อยา่งมาก (ท่ีมา: http://www.ihouseistanbul.com) 

ซ่ึงจากการขยายตวัของธุรกิจโรงแรมและท่ีพกัท่ีเกิดข้ึนดงักล่าว ท าให้แต่ละองค์กร 
คน้หากลวธีิในการแข่งขนั เพื่อช่วงชิงโอกาสและผลประกอบการณ์ท่ีน่าพอใจซ่ึงณปัจจุบนั ช่องทาง
social media ก าลงัเป็นท่ีนิยม เพราะราคาถูกกส่ือสารได้รวดเร็ว และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย อีกทั้ง
lifestyle ท่ีคนนิยมใช้ smartphone ในการเข้าถึง social media เพื่อส่ือสารภาพ บทความหรือการ
แสดงความคิดเห็น นัน่ยิ่งท าให้ social media มีอิทธิพลกบัคนในยุคน้ีเป็นอย่างมาก ดงัจะเห็นจาก

http://www.ihouseistanbul.com/
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สถิติในปี 2557 พบวา่ ประชากรไทย 67 ลา้นคน 26% ของประชากรทั้งหมดหรือคิดเป็น  17 ลา้นคน 
ใช้งาน internetส าหรับเป็นเคร่ืองมือท่ีผูใ้ช้งานมากท่ีสุดในการเขา้ถึงส่ือ คือ Smartphone คิดเป็น 
125% ของเทคโนโลยีท่ีมีการใชง้าน 84 ลา้นเคร่ืองระดบัการใชง้านของส่ือ Social Network คิดเป็น 
25 % ของผูใ้ช้งานในการส่ือสารขอ้มูล โดยใช้งานในแต่ละวนัคิดเป็น 3 ชม.ต่อวนั ใช้งานผ่านส่ือ 
Social Network App ใชง้านมากท่ีสุด คือ คิดเป็น 50 %  
(ท่ีมา: http://ridcnrct.blogspot.com/2014/08/blog-post_31.html) 

ในประเทศไทย มี social media ต่างๆท่ีเป็นท่ีนิยม เช่น Facebook, Twitter, Instagram
และอ่ืนๆโดยsocial media ท่ีประชากรให้การตอบสนองอย่างมากคือ Facebook คิดเป็น 36% หรือ 
24 ลา้นคนของประชากร โดยใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารท่ีเป็นกลุ่ม smartphone ในการเขา้ถึงขอ้มูล 

 
ภาพท่ี 1.1 แสดงการเขา้ถึงของประชากรไทยในแต่ละเดือน 
ท่ีมา: http://ridcnrct.blogspot.com/2014/08/blog-post_31.html 

จากขอ้มูลจะเห็นได้ว่า ประชากรไทยเขา้ถึง Facebook ในแต่ละเดือนมากท่ีสุด เม่ือ
เทียบกบั social media อ่ืนๆเช่น Twitter, Instagram, Google plus 

โดย Facebook ยงัเผยพฤติกรรมของผูใ้ชท่ี้มีอตัราการเพิ่มจ านวนชัว่โมงในการใช้งาน
มาก ซ่ึงผูใ้ชจ้ะเขา้ถึง Facebook แทนการเขา้ถึงส่ืออ่ืนๆอยา่งเช่นโทรทศัน์ นิตยสาร นอกจากน้ีขอ้มูล
ยงัเผยอีกวา่ การ เขา้ใชง้านก็มีจากหลายสถานท่ีมากข้ึน และเขา้ถึงในระหวา่งการท ากิจกรรมต่างๆ
ระหว่างวนัมากข้ึน โดย Facebook ยงัส่งอิทธิพลในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการต่างๆ จากการท่ี
ผูใ้ช้คน้หาขอ้มูลสินคา้และบริการจากหน้าเพจและยงัคน้หาค าแนะน าจากเพื่อนและคนรู้จกัเพื่อ
ประกอบการตดัสินใจในการเลือกซ้ือสินคา้และบริการขอ้มูลยงัเปิดเผยกลุ่มสินคา้ท่ีคนไทยเลือกซ้ือ
หลงัจากไดรั้บค าแนะน าดงัภาพท่ี 2 
 

http://ridcnrct.blogspot.com/2014/08/blog-post_31.html
http://ridcnrct.blogspot.com/2014/08/blog-post_31.html
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ภาพท่ี 1.2 แสดงหมวดหมู่สินคา้ท่ีคนไทยเลือกซ้ือหลงัจากไดรั้บค าแนะน าจาก Facebook 
ท่ีมา: http://facebook.com 

จากขอ้มูลจะเห็นไดว้่า ประชากรไทยเขา้ถึง Facebook เพื่อหาขอ้มูลการเดินทางและ
พกัผอ่น เป็นอนัดบัหน่ึงซ่ึงจะเห็นไดว้่า ขอ้มูลดงักล่าว จึงยิ่งสนบัสนุนโอกาสผูป้ระกอบการธุรกิจ
โรงแรมและท่ีพกั ในการใช้ Facebook ส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมายเพื่อประชาสัมพนัธ์  และสร้าง
ภาพลกัษณ์ ธุรกิจของตน 

ในเวบ็ไซคย์งักล่าวอีกวา่ “ส่ิงท่ีคนไทยเห็นบน Facebook ยงัมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
สินคา้เป็นอย่างมาก พวกเขาจะคน้หาค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จกัท่ีไวใ้จ รวมทั้งศึกษาขอ้มูล
สินคา้บนเพจของแบรนด์ เม่ือตอ้งการคน้หาสินคา้ใหม่ๆ หรือเพื่อประกอบการตดัสินใจเลือกซ้ือ”
ดว้ยการส่ือสารผา่น Facebook  ท่ีส่งผลใหเ้กิด การแนะน า การส่งต่อประสบการณ์ ซ่ึงอาจเรียกไดว้า่
เป็นการส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์ (Electronic word of mouth) เป็นอีกหน่ึงวธีิท่ีท าใหเ้กิดการ
ตดัสินใจในส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

หากจะกล่าวถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีอิทธิพลในเร่ืองก าลังในการใช้จ่าย ท่ีมีสูง และมี
จ านวนกลุ่มประชากรท่ีมากท่ีสุดในประเทศไทยคือคิดเป็น 1 ใน 3 ของประชากรทั้งหมด หรือคิด
เป็น 19 ลา้นคน  นัน่คือกลุ่ม Generation Y(Gen Y)เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงปี 1981-2000 นอกจาก
จะเป็นตลาดท่ีใหญ่แลว้ กลุ่ม Gen Y ไทยเติบโตมาในยุคท่ีการใช้social media แพร่หลาย ท าให้คน
กลุ่มน้ีมีความสนใจดา้นไอทีและการติดต่อส่ือสารออนไลน์  
(ท่ีมา: http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1415879858) 

http://facebook.com/
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ธุรกิจต่างๆจึงให้ความสนใจในการแข่งขนั โดยการศึกษากลุ่มเป้าหมายน้ี โดยจากการศึกษาท่ี
เผยแพร่ใน (ท่ีมา: https://prezi.com/i6ssiyh2fgga/generation-y/) สามารถอธิบายวิถีด าเนินชีวิตของ
คนกลุ่ม Gen Y ดงัน้ี ชีวติแห่งการเคล่ือนท่ี"Mobile Life", วฒันธรรมจอภาพ "Screen Culture", ชอบ
สินคา้ประเภท"Do it by yourself",  ชอบร้านคา้ปลีกท่ีมีลกัษณะ "Formatted Style", สินคา้..ถูกใจ รา
คา..ถูกเงิน"Max Value of Money",ชอบศึกษาสินคา้จาก "Internet or Social Media"เป็นตน้ 

ด้วยเหตุน้ีทางผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน 
facebookท่ีมีต่อการตดัสินใจจองท่ีพกั ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชั่นวายในเขตกรุงเทพมหานคร
เพื่อให้เขา้ใจถึงทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีในการตดัสินใจซ้ือและศึกษาวา่facebook
มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคกลุ่ม Generation Y อย่างไรเพื่อเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ
ศึกษาต่อในเร่ืองน้ีรวมถึงผูป้ระกอบการออนไลน์ในการปรับปรุงส่ือออนไลน์ของตนเองให้มี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึนต่อไป 
 
 

1.2 ค าถามงานวจิัย 

1.การบอกต่อผา่น Facebook มีผลต่อการตดัสินใจจองโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภค
กลุ่ม GenY หรือไม่อยา่งไร 

2.การบอกต่อรูปแบบใดท่ีมีอิทธิพลต่อการจองโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม 
GenY 

3.ผูบ้ริโภคกลุ่ม GenYมีพฤติกรรมในการหาขอ้มูลและพฤติกรรมการเลือกจองโรงแรม
และท่ีพกัอยา่งไร 

 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1.เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อใน Facebook ต่อการตดัสินใจเลือกจองโรงแรม

และท่ีพกัของผูบ้ริโภค กลุ่ม GenY 
2.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้ Facebook หาขอ้มูลโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม 

GenY 
3.เพื่อศึกษาเพจ Facebook เพื่อหาขอ้มูลของโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY 
4.เพื่อศึกษาพฤติกรรมการจองโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY 
 

https://prezi.com/i6ssiyh2fgga/generation-y/
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1.4 สมมติฐานของการวจิัย 
ขอ้มูลแบบปากต่อปาก ท่ีผูบ้ริโภครับจาก Facebook มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจจอง

โรงแรมและท่ีพกั 
ตวัแปรอิสระ: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(EWOM) 
ตวัแปรตาม: การตดัสินใจใชบ้ริการ  
 
 

1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจปัจจยัท่ีมีผลใหเ้กิดการตดัสินใจในการเขา้พกัท่ีโรงแรม 
2. เพื่อประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการโรงแรมและท่ีพกัซ่ึงเป็นแนวทางในการพฒันาการ

ส่ือสารและวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดเพื่อตอบสนองตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสามารถ
ดาเนินกิจการใหป้ระสบความสาเร็จไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 
 
 

1.6 ขอบเขตของสารนิพนธ์ 
ในการศึกษาเร่ืองอิทธิพลของส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่าน facebookท่ีมีต่อการ

ตดัสินใจจองท่ีพกั ของผูบ้ริโภคกลุ่มเจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร มีขอบเขตการศึกษา
ดงัน้ี 

 
1.5.1 ขอบเขตด้านเนือ้หา 

การวิจัยในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน
Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY ในเขกรุงเทพมหานคร 
 

1.5.2 ขอบเขตด้านประช ากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจัิย 
ประชากรท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2518 ถึงปี พ.ศ. 2538 ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 
1,740,000 คน (ท่ีมา : กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2556) 
กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม ใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ใช้หลกัความน่าจะเป็น (Non-Probability-
Sampling) สุ่มแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) จ านวน 100 ตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Taro 
Yamane ในการค านวณหาจ านวนตวัอยา่ง 
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1.5.3 ขอบเขตด้านพืน้ทีก่ารศึกษา 
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
เดือนกรกฎาคม2558ถึง เดือนสิงหาคม2558 
 
 

1.7 นิยามศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก(Word of mouth)คือกลยุทธ์การตลาด ในลกัษณะ

การส่งต่อขอ้มูลทางตรง แบบไม่เป็นทางการไปยงัผูบ้ริโภค 
กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์(Electronic Word of mouth)คือกลยุทธ์การตลาด ใน
ลกัษณะการส่งต่อขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภคผา่นช่องทางออนไลน์ 

เจเนอเรชันวาย (Generation Y) หมายถึงบุคคลท่ีเกิดระหว่างปีพ.ศ. 2518 ถึงปีพ.ศ. 
2538 อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิดทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัทฤษฎีWOMรวมถึงงานวิจยัอ่ืน
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อเป็นแนวทางในการทาการวิจยัโดยรวบรวม
จากเอกสารบทความและวทิยานิพนธ์มีหวัขอ้ดงัน้ี 

2.1 ความหมายของค าส าคญั 
-การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Electronic word of mouth (WOM)) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  
-แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 ความหมายของค าส าคญั 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (word of mouth : WOM) 

เป็นการส่ือสารข้อมูลเชิงลึกไปยงักลุ่มเป้าหมาย ในลักษณะผูบ้ริโภคบอกต่อกัน ผ่านทางส่ือ
ออนไลน์ แพร่กระจายได้อย่างรวดเร็ว โดยสามารถสร้างความน่าสนใจได้อย่างดี โดยมีผูใ้ห้
ความหมายไวต่้างๆดงัน้ี 

เดือนเพ็ญ ล้ิมศรีตระกูลและคณะ (2544: 102) การตลาดแบบปากต่อปาก มีอีกช่ือว่า
การตลาดแบบบอกต่อ (Buzz Marketing: Buzz) เป็นวิธีการท่ีทรงพลงัในการท าตลาด เพราะการท า
ให้ลูกคา้ช่ืนชมสินคา้หรือบริการได ้นัน่เท่ากบัลูกคา้ก าลงัโฆษณาให้พวกเราฟรีๆ อีกทั้งยงัเป็นการ
โฆษณาท่ีเขา้ถึงเป้าหมายและน่าเช่ือถือ 

ณัฐพร พนัธ์ุงาม (2549:37) กล่าววา่เป็นการบอกต่อประสบการณ์ตรงท่ีเกิดจากสินคา้
หรือบริการ ไปยงับุคคลอ่ืน ซ่ึงบุคคลหน่ึงจะมีการส่งต่อขอ้ความนั้นต่อไป และกระจายออกในวง
กวา้ง โดยเป็นส่ิงท่ียากจะควบคุม 

ดกัลาสและวาฟรา (กองบรรณาธิการ, 2546: หน้า 69 อา้งอิงจากดกัลาส, อาร์พรูเดน
และเทอร์ร่ีจีวาฟรา. ม.ป.ป.: ไม่มีเลขหน้า, อา้งถึงในณัฐพร พนัธ์งาม, 2549) ไดใ้ห้ความหมายของ
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การตลาดปากต่อปาก หมายถึง การบอกต่อขอ้มูลของสินคา้และบริการจากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกกลุ่ม
หน่ึงและเพิ่มเป็นหลายกลุ่ม ขยายวงกวา้งออกไปเร่ือยๆ เป็นขอ้ความท่ีส าคญั ของสินคา้และบริการ
นั้นออกไปโดย ไม่จ  าเป็นตอ้งใช้งบประมาณการตลาด ควรจะเป็นการบอกต่อในทางบวกมากกว่า
ทางลบ การกระจายข่าวไปเหมือนไฟป่าและควบคุมยากฉะนั้นการตลาดท่ีทนัสมยัจะตอ้งรู้จกัวิธีการ
ก่อกระแสการบอกต่อและรู้จกัการควบคุมสารของสินค้าให้อยู่ในทิศทางท่ีต้องการได้แม้จะไม่
ทั้งหมดก็ตาม 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) Wilson (2000) และ ecommerce magazine.com (2009) 
เสนอ การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการส่ือสารท่ีตอ้งกระตุน้ให้ส่ือนั้นเผยแพร่หรือส่งต่ออย่าง
กวา้งขวางไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็ว ตอ้งสร้างช่องทางใหม่ๆในการแลกเปล่ียน ถ่ายโอน 
และคดัลอกไดง่้ายท่ีสุด ซ่ึงเหมือนกบัลกัษณะการแพร่กระจายของไวรัส ในทางปฏิบติัแลว้ ส่ือท่ี
ตอ้งการให้เกิดกรแพร่กระจาย ตอ้งท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการโตต้อบหรือสนทนาต่อไดง่้าย เช่น ฟรี, 
ตอ้งเปิดให้แชร์ดาวน์โหลดและเอาไปโชวบ์นเวบ็ไซค์อ่ืนๆไดต้อ้งไม่ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่เป็นส่ือ
โฆษณาท่ีถูกยดัเยยีดเพราะการแชร์คือหวัใจของการท า Viral Marketing และ Viral Communication 

3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้มีอิทธิพลต่อการเลือกรับบริการ 
สาขาวิชาท่ีแตกต่างกนัของแต่ละบุคคลยอ่มก่อให้เกิดความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์ รสนิยม ค่านิยม 
และความตอ้งการไม่เหมือนกนั 

4. รายได ้(Income) เป็นส่วนหน่ึงท่ีก าหนดความรู้สึกนึกคิดและความตอ้งการเก่ียวกบั
ส่ิงต่างๆและพฤติกรรมต่างๆ ของคน 

5. อาชีพ (Occupation) มกัมีอิทธิพลต่อการบริโภคของผูบ้ริโภค อาชีพท่ีแตกต่างมีผล
ต่อแนวคิด อุดมการณ์ ค่านิยมต่อส่ิงต่างๆ เช่น คนท่ีมีอาชีพรับราชการจะค านึงถึงเร่ืองของสวสัดิการ 
ศกัด์ิศรี และเกียรติภูมิของความเป็นขา้ราชการ ซ่ึงแตกต่างจากคนท่ีท างานธุรกิจเอกชนท่ีค านึงถึง
รายได ้และการมีศกัด์ิศรีดว้ยเงินทองท่ีสามารถซ้ือส่ิงของท่ีตนเองตอ้งการได ้เพื่อรักษาสถานภาพ
ทางสังคม 

 
  

2.2 แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตดัสินใจซ้ือและกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

นั้นประกอบดว้ยขั้นตอนดงัภาพ  
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ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Stages of the Buying Decision Process )  
 

การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา ( Problem/Need Recognition ) 
 

การแสวงหาขอ้มูล ( Information Search ) 
 

การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternatives ) 
 

การตดัสินใจซ้ือ ( Purchase Decision ) 
 

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ ( Postpurchase Behavior ) 
 

ภาพท่ี 2.1 แสดงขั้นตอนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2546 :199 

1. การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา  (Problem/ Need Reognition) ผู้บริโภคจะ
ตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการซ่ึงความตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิด
ข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก 

1.1 ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่นความรู้สึกกระหายน ้าเป็นตน้ 
1.2 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของ

ส่วนประสมทางการตลาด (4 P's)  
2. การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความตอ้งการในสินคา้

หรือบริการแลว้ล าดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคก็จะท าการแสวงหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบการตดัสินใจโดย
แหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคแบ่งเป็น 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่นการสอบถามจากเพื่อนครอบครัว
คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ 

2.2 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่นการหาขอ้มูลจากโฆษณา
ตามส่ือต่างๆพนกังานขายร้านคา้บรรจุภณัฑ ์

2.3 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่นการสอบถามจากรายละเอียด
ของสินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชนหรือองคก์รคุม้ครองผูบ้ริโภค 
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2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆมาก่อน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Altermatives) เม่ือไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้
ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคกจ็ะท าการประเมินทางเลือกโดยในการประเมินทางเลือกนั้นผูบ้ริโภคตอ้งก าหนด
เกณฑ์หรือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมินตวัอยา่งเช่นถา้ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือรถยนตจ์ะมีเกณฑ์ท่ีใช้
ในการพิจารณาเช่นยี่ห้อราคารูปแบบการตกแต่งภายใน-ภายนอกบริการหลงัการขายราคาขายต่อเป็น
ตน้ 

4. การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดท้  าการประเมินทางเลือกแล้วผ
บริโภคก็จะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆดงัน้ี  

4.1 ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision)  
4.2 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision)  
4.3 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision) 
4.4 เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision)  
4.5 วธีิการในการช าระเงิน (Payment-method Decision)  

5. พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Postpurchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้ไดท้  าการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้นนกัการตลาดจะตอ้งท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลงัการซ้ือซ่ึง
ความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ท าการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริงกบัส่ิงท่ีคาดหวงัถา้คุณค่า
ของสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกว่าท่ีไดค้าดหวงัเอาไวลู้กคา้ก็จะเกิดความ
พึงพอใจในสินคา้หรือบริการนั้นโดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซ้ือซ ้ าหรือบอก
ต่อเป็นตน้แต่เม่ือใดกต็ามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงต ่ากว่าท่ีไดค้าดหวงั 
เอาไวลู้กคา้ก็จะเกิดความไม่พึงพอใจพฤติกรรมท่ีตามมาก็คือลูกคา้จะเปล่ียนไปใชผ้ลิตภณัฑ์ของคู่
แข่งขนัและมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆดว้ย 
 
 

2.3 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
ชนิดา พฒันกิตติวรกุล (2553) ท าการศึกษาอิทธิพลของ E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-Marketplace ในประเทศไทย ซ่ึง
ท าการศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 385 ตวัอยา่ง ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคใช้ eWOM เพื่อการ
คน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ เช่นการแสดงความคิดเห็นของผูช่ี้ยวชาญ ในการประเมิน
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สินคา้และการบริการ และการได้รับขอ้มูลท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพสินคา้ เช่นคุณสมบติั ขนาด ผ่าน
ทางการส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนอินเทอร์เน็ต 

Yubo Chen and Jinhong Xie (2008) ได้ศึกษาเก่ียวกับการส่ือสารโดยการบอกต่อ 
(Word of Mouth - WOM) ในรูปแบบของบทวิจารณ์ (Review) จากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ ซ่ึง
เป็นปัจจยัหน่ึงในการส่ือสารทางการตลาดนั้น พบวา่ WOM ในรูปแบบของการวิจารณ์มีผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในสินคา้บางประเภท เพราะการวจิารณ์จากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ เป็น
ขอ้มูลท่ีท าให้ผูบ้ริโภคท่ีได้อ่านบทวิจารณ์นั้นสามารถเข้าใจในตวัสินคา้และเห็นความสัมพนัธ์
ระหวา่งตนเองกบัสินคา้ไดอ้ยา่งชดัเจนยิง่ข้ึน 

Zhang and Shin (2009) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต
จะเกิดข้ึนเม่ือใด กรณีศึกษาความคิดเห็นต่อสินคา้บริโภค จากการศึกษาสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคใช ้ขอ้มูล
จากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต เพื่อหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือ เช่น ความ
คิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ ในการประเมิงผลิตภณัฑแ์ละบริการ พร้อมทั้งใชป้ระสบการณ์ส่วนตวัในการ
อา้งอิงคุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการ เพื่อใชใ้นการประกอบการตดัสินใจซ้ือ เพราะแจงจูงใจของ
ผูบ้ริโภคแต่ละรายมีความแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงแนะน าว่าควรใช้การส่ือสารแบบปากต่อปากบน
อินเตอร์เน็ตในการส่ือสารโตต้อบกบัผูบ้ริโภค เพื่อสนองความตอ้งการหรือตอบปัญหาต่างๆเพื่อเพิ่ม
ความพึงพอใจใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

Jung Lee and Jae-Nam Lee (2009) ไดศึ้กษาถึงความเขา้ใจในกระบวนการของขอ้มูล
ผลิตภณัฑ์จากการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต (Electronic word of mouth) ในการศึกษา
พิจารณาคุณภาพและความพึงพอใจ  ผลการศึกษาพบว่า ผูบ้ริโภคจะใช้ขอ้มูลผลิตภณัฑ์จากการ
รวบรวมหรือคน้หาผ่านทางการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเตอร์เน็ต เพื่อใชใ้นการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ผา่นอินเตอร์เน็ต 

Gretzel (2007) พบว่า ความคิดเห็นออนไลน์ของนักท่องเท่ียวคนอ่ืน (77.9%). มีผล
อย่างมาก หรือส าคญัมากต่อการตดัสินใจของนักท่องเท่ียว โดยเร่ืองท่ีพกัเป็นเร่ืองอนัดบัหน่ึงท่ี
นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญักบัความคิดเห็นออนไลน์ รองลงมาคือการตดัสินใจเร่ืองอาหารการกิน
หรือร้านอาหาร เร่ือง กิจกรรม การท่องเท่ียว และช่วงเวลาในการท่องเท่ียวตามลาดบั นอกจากน้ี
การศึกษาของ เฉียง เหย่ และคณะ (2553) พบว่า ความเห็นของนกัท่องเท่ียวมีผลส าคญัต่อยอดขาย
ผ่านระบบอินเทอร์เน็ตอย่างมาก ความคิดเห็นท่ีแสดงต่อสินค้าหรือบริการมีอิทธิพลสูงต่อการ
ตดัสินใจ  
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บทที ่3 

วธิีด าเนินการวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง E word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค โดย
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยผูว้จิยัแบ่งขั้นตอนการวจิยัเป็น 2 ส่วนคือ 

1. การเก็บขอ้มูลปฐมภูมิจากการเก็บขอ้มูลดว้บแบบสอบถาม 
2. การเก็บขอ้มูลแบบทุติยภูมิ จากการรายงานผลการวจิยั 
 
 

3.1 กรอบขั้นตอนการทางานวจิัย  
1. ศึกษาหาปัญหาและขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัการบอกต่อแบบปากต่อปากบน 

Facebook 
2. ก าหนดแนวทางการวจิยั ซ่ึง ดแ้ก่ ตั้งค  าถามงานวจิยั, ก าหนดวตัถุประสงค,์ ก าหนด

ขอบเขตการศึกษา, ตั้งสมมติฐาน, ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง, ก าหนดกลุ่ม
ประชากร และเคร่ืองมือท่ีจะใช ้

3. ออกแบบแบบสอบถามเพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of 
mouth) บน Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหารของผูบ้ริโภคกลุ่มGenY 

4. เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
5. น าขอ้มูลมาวเิคราะห์ผลดว้ยโปรแกรม SPSS เพื่อตอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้
6. วเิคราะห์และอภิปรายผลเพื่อนาเสนอ 
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3.2 กรอบแนวคดิงานวจิัย  
 

ตัวแปรต้นตัวแปรตาม 
         

 
ภาพท่ี 3.4 แสดงความสัมพนัธ์ของตวัแปร 

 
 
3.3 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการวจิัย 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือกลุ่มผูท่ี้ใชข้อ้มูลบนFacebook 
ในการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร โดยในการศึกษาคร้ังน้ีจะท าการเลือกกลุ่มตวัอยา่งทั้งชายและหญิง 
ในกลุ่ม Gen Y เพราะกลุ่มดงักล่าวน้ีมีอตัราการใช ้Social Network สูง และ Social Network เขา้มามี
บทบาทในชีวติประจ าวนัจ านวน 100 คน  
 
 

3.4 สมมติฐานงานวจิัย 
สมมติฐานท่ี  1 อิท ธิพลของการ ส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of mouth) มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook โดยแบ่ง
สมมติฐานออกเป็น 9 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1. จ านวนคนกดไลค ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

2. จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

3. การใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการ
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

4. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

5. การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ี
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

อิทธิพลของ EWOM 

 

 

การตัดสินใจเลอืกใช้บริการ 
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6. การแนะน าของผูดู้แลเพจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

7. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

8. การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

9. การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ี 
 
สมมติฐานท่ี  2 อิท ธิพลของการ ส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of mouth) มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 9 
สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1. จ านวนคนกดไลค ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกั 

2. จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกั 

3. การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

4. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกั 

5. การแนะน าจากผู ้มีประสบการณ์การท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

6. การแนะน าของผูดู้แลเพจ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเข้าพกั
โรงแรมและท่ีพกั 

7. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกั 

8. การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

9. การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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สมมติฐานท่ี  3 อิท ธิพลของการ ส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of mouth) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 9 
สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1. จ านวนคนกดไลค์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกั 

2. จ านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเข้าพกั
โรงแรมและท่ีพกั 

3. การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ี
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

4. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกั 

5. การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวน
คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

6. การแนะน าของผูดู้แลเพจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกั 

7. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกั 

8. การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ี
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

9. การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวน
คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 
 

3.5 ข้อมูลทีใ่ช้ในการวจิัย 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยใชว้ธีิการวิจยัแบบส ารวจ (Surver Research) 

โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพื่อสอบถามปัจจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากบน Facebook 
ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกร้าอาหารของผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) ท่ีสร้างข้ึนและน าขอ้มูลมาประมวลผล 
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2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการหาขอ้มูลจากการศึกษาคน้ควา้ และเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากเอกสารอา้งอิงท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั บทความท่ีเก่ียวขอ้ง ส่ิงพิทพ ์ขอ้มูลจากเวบ็
ไซด ์เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานท่ีใชเ้ป็นแนวทางการศึกษา 

 

 

3.6 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการท าวจิัย 
ผูจ้ดัท าเลือกใชเ้คร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม(Questionaire) ท่ีไดจ้าก

การทบทวนวรรณกรรม โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น3ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี1  สอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามคือเพศอายรุะดบัการศึกษาและ

อาชีพ 
ส่วนท่ี 2 สอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใช ้Facebook และการใชข้อ้มูลบน 

Facebookในการเลือกใชบ้ริการร้านอาหาร 
ส่วนท่ี 3 สอบถามระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

(Word of Mouth) บน Facebookซ่ึงแบ่งออกเป็น2 รูปแบบ คือ ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกั
จากการแนะน าและค าวจิารณ์จากผูมี้ประสบการณ์และ ระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการตดัสินใจ
เลือกโรงแรมและท่ีพกั ลกัษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวดัแบบจดัอนัดบั (Rating Scales) แบบ 
Likert Scale 

 
การวดัระดบัความคิดเห็นแบ่งออกเป็น5 ระดบั คือ 
ระดบั 1  = เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
ระดบั 2  = เห็นดว้ยนอ้ย 
ระดบั 3   = เห็นดว้ยปานกลาง 
ระดบั 4  = เห็นดว้ยมาก 
ระดบั 5   = เห็นดว้ยมากท่ีสุด
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3.7 การตรวจสอบเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการท าวจิัย 
ผูจ้ดัท าสร้างคุณภาพของแบบสอบถามโดยท าPilot Testจ านวน 30 ชุดเพื่อท าการ

ทดสอบความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามสามารถค านวณไดจ้ากสูตร Coefficient Alpha 
ของครอนบคั (Cronbach) พบวา่แบบสอบถามมีระดบัความเช่ือมัน่ 0.743 ซ่ึงถือวา่มีความเช่ือมัน่อยู่
ในเกณฑดี์จึงน าแบบสอบถามมาใชใ้นการเก็บขอ้มูลศึกษากบักลุ่มตวัอยา่ง 
 
 

3.8 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ผูจ้ดัท าเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 100 คน มาประมวลผลทางสถิติ

โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับค านวณผลทางสถิติ (Statistical Package for the Social Science: 
SPSS) ซ่ึงมีการใชส้ถิติวเิคราะห์ขอ้มูลประเภทต่างๆ ดงัน้ี 

1. วเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใชก้าร
อธิบายลกัษณะพื้นฐานโดยทัว่ไปของขอ้มูล สถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ีย (Mean)ความถ่ี (Frequency)และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. วเิคราะห์สถิติเชิงอา้งอิง (Inferential Statistics) โดยใชก้าร
วเิคราะห์ขอ้มูลตวัอยา่งมาอธิบายส่วนรวม เป็นการอา้งอิงหรืออนุมาน โดยใช้
โปรแกรม SPSS โดยการตรวจสอบสมมติฐานทั้งหมดโดยใชว้ธีิ Linear Regression 
Analysis
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บทที ่4 

วเิคราะห์ผลการวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน
Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY” ท าการวิจยัโดยการ
วิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บแบบสอบถามเป็นจ านวนทั้งหมด 100 ชุด จากนั้น
จึงใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social Science) ในการวิเคราะห์และ
ประมวลผลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม โดยใชก้ารวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และการ
วเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistic Analysis) ซ่ึงไดผ้ลการวจิยัแบ่งเป็นทั้งหมด 4 ส่วนดงัน้ี 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. พฤติกรรมการใช ้Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง 
3. อิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง 
4. การทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ส่วนที ่1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการศึกษาขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  ซ่ึงเป็นกลุ่ม

ผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY ท่ีเคยจองโรงแรมและท่ีพกัอย่างน้อย 1 คร้ังข้ึนไปท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย 
ไดผ้ลการศึกษาขอ้มูลพื้นฐานประกอบดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา และอาชีพ โดยใชก้ารวเิคราะห์
ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและร้อยละ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

(n=100) 
เพศ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ชาย 22 22.00 
หญิง 78 78.00 
รวม 100 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์เก่ียวกบัเพศของกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่ง
ช่วงเพศออกเป็น 2 กลุ่ม คือ เพศชาย และเพศหญิง จากการส ารวจพบว่า ในกลุ่มตัวอย่างท่ี
ท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 78.00 รองลงมาเป็นเพศชาย 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00  

 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาย ุ

(n=100) 
อาย ุ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
23-26 ปี 16 16.00 
27-30 ปี 48 48.00 
31-35 ปี 36 36.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.2 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์เก่ียวกบัอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง โดยแบ่ง
ช่วงอายุออกเป็น 3 กลุ่ม คือ 23-26 ปี, 27-30 ปี และ 31-35 ปี จากการส ารวจพบวา่ ในกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่ อยูใ่นช่วงอายุ 27-30 ปี จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00 รองลงมาอยู่
ในช่วงอาย ุ31-35 ปี จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 36.00  

 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษา 

(n=100) 
ระดบัการศึกษา จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 23 23.00 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 56 56.00 
สูงกวา่ปริญญาตรี 21 21.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี4.3 ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์เก่ียวกับระดับการศึกษาของกลุ่ม
ตวัอยา่ง โดยแบ่งช่วงอายอุอกเป็น 3 กลุ่ม คือ ต ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า และสูงกวา่
ปริญญาตรี จากการส ารวจพบว่า ในกลุ่มตวัอย่างท่ีท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 รองลงมามีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกวา่ปริญญาตรี จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อย
ละ 21.00 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

(n=100) 
อาชีพ จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 
ขา้ราชการ/พนกังาน 6 6.00 
พนกังานเอกชน 82 82.00 
ธุรกิจส่วนตวั 8 8.00 
อ่ืนๆ 4 4.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.4 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์เก่ียวกบัอาชีพของกลุ่มตวัอย่าง โดย
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ ขา้ราชการ/พนักงาน พนักงานเอกชน ธุรกิจส่วนตวั และอ่ืนๆ จากการ
ส ารวจพบวา่ ในกลุ่มตวัอยา่งท่ีท าการศึกษาโดยส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 82 
คน คิดเป็นร้อยละ 82.00 รองลงมามีอาชีพธุรกิจส่วนตวั จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 
 
 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้ Facebook ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการใช ้Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นกลุ่มผูบ้ริโภค

กลุ่ม GenY ท่ีเคยจองโรงแรมและท่ีพกัอย่างน้อย 1 คร้ังข้ึนไปท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทย ได้ผล
การศึกษาขอ้มูลพื้นฐานประกอบดว้ย ความถ่ีในการใชบ้ริการ Facebook เฉล่ียต่อวนั แหล่งท่ีติดตาม
ขอ้มูลเก่ียวกบัโรงแรม ความถ่ีในการใช ้Facebookในการเลือกโรงแรมเฉล่ียต่อปี ความถ่ีในการกด
ถูกใจ (Like) เก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น(Comment) 
เก่ียวกับโรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน ความถ่ีในการเข้าพกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาข้อมูลจาก 
Facebook สถานท่ีของโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook  ค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีเลือกจาก Facebook และจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook
โดยใชก้ารวิเคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบแจกแจงความถ่ีและ
ร้อยละ ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการใชบ้ริการ Facebook 
                 เฉล่ียต่อวนั 

(n=100) 
ความถ่ีในการใชบ้ริการ 
Facebook เฉล่ียต่อวนั 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1คร้ัง 4 4.00 
2-5 คร้ัง 15 15.00 
5-10 คร้ัง 21 21.00 
มากกวา่ 10 คร้ัง 60 60.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี  4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้การใช้บริการ 
Facebook เฉล่ียต่อวนั คือ มากกวา่ 10 คร้ัง มีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 รองลงมาใชบ้ริการ 
Facebook เฉล่ีย 5-10 คร้ัง /วนั มีจ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21.00  รองลงมาใชบ้ริการ Facebook 
เฉล่ีย 2-5 คร้ัง/วนั  มีจ  านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 15.00 

 
ตารางท่ี 4.6 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามแหล่งท่ีติดตามขอ้มูลเก่ียวกบั 
                   โรงแรม 

(n=100) 
แหล่งท่ีติดตามขอ้มูลเก่ียวกบั
โรงแรม 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

เพจของโรงแรม 11 11.00 
เพจของ bloggerหรือ
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการท่องเท่ียว 

33 33.00 

เพจของ booking agency  30 30.00 
ดูจากท่ีเพื่อนเขา้ไปพกัมา 26 26.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.6 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมแหล่งท่ีติดตามขอ้มูลเก่ียวกบั
โรงแรม คือ เพจของ bloggerหรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นการท่องเท่ียว มีจ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 
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รองลงมา เพจของ booking agency เช่น agoda มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 รองลงมา ดูจาก
ท่ีเพื่อนเขา้ไปพกัมา มีจ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตาม ความถ่ีในการใช้ Facebookใน

การเลือกโรงแรมเฉล่ียต่อปี 
(n=100) 

ความถ่ีในการใช ้Facebookใน
การเลือกโรงแรมเฉล่ียต่อปี 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1 คร้ัง 22 22.00 
2-3 คร้ัง 42 42.00 
4-5 คร้ัง 26 26.00 
มากกวา่ 5 คร้ัง 10 10.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการใช้ Facebook
ในการเลือกโรงแรมเฉล่ียต่อปี คือ ใช้ Facebookในการเลือกโรงแรมเฉล่ีย 2-3 คร้ัง/ปี มีจ านวน 42 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองลงมา ใช้ Facebookในการเลือกโรงแรมเฉล่ีย 4-5คร้ัง/ปี มีจ  านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.00  รองลงมา ใช้ Facebookในการเลือกโรงแรมเฉล่ีย 1 คร้ัง/ปี  มีจ  านวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 

 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) 
                    เก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน 

(n=100) 
ความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) 
เฉล่ียต่อเดือน 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1คร้ัง 27 27.00 
2-3 คร้ัง 61 61.00 
4-5คร้ัง 8 8.00 
มากกวา่ 5 คร้ัง 4 4.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) 
เก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน คือ กดถูกใจ (Like)เฉล่ีย 2-3 คร้ัง/เดือน มีจ านวน 61 คน คิด
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เป็นร้อยละ 61.00 รองลงมา กดถูกใจ (Like)เฉล่ีย 1 คร้ัง/เดือน มีจ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00  
รองลงมา กดถูกใจ (Like)เฉล่ีย 4-5 คร้ัง/เดือน  มีจ  านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 

 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น 
       (Comment) เก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน 

(n=100) 
ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น
(Comment) ฉล่ียต่อเดือน 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1คร้ัง 82 82.00 
2-3 คร้ัง 18 18.00 
4-5 คร้ัง - - 
มากกวา่ 5 คร้ัง - - 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการแสดงความ
คิดเห็น(Comment) เก่ียวกบัโรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน คือ ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น
(Comment) เฉล่ีย 1 คร้ัง/เดือน มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 82.00 รองลงมา ความถ่ีในการแสดง
ความคิดเห็น(Comment) เฉล่ีย 2-3 คร้ัง/เดือน มีจ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและ

ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
(n=100) 

ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกั 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

ไม่เคย - - 
1-2 คร้ัง 82 82.00 
4-5 คร้ัง 14 14.00 
มากกวา่ 5 คร้ัง 4 4.00 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี  4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการเข้าพัก
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook คือ เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 1-
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2 คร้ัง มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 82.00 รองลงมา เข้าพกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาข้อมูลจาก 
Facebook 4-5 คร้ัง มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00  รองลงมาสั่ง เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ขอ้มูลจาก Facebook มากกวา่ 5 คร้ัง  มีจ  านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 

 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานท่ีของโรงแรมและท่ีพกัท่ี

หาขอ้มูลจาก Facebook   
 (n=100) 

สถานท่ีของโรงแรมและท่ีพกั
ท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook   

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

กรุงเทพฯ - - 
ปริมณฑล 4 4.0 
ต่างจงัหวดั 76 76.0 
ต่างประเทศ 20 20.0 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมสถานท่ีของโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาข้อมูลจาก Facebook  คือ ต่างจังหวดั มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ  76.00 รองลงมา 
ต่างประเทศ มีจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00  รองลงมาสั่ง ปริมณฑล  มีจ  านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.00 

 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรม 
                     และท่ีพกัท่ีเลือกจาก Facebook 

(n=100) 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีเลือกจาก Facebook 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

นอ้ยกวา่1,000 บาท 8 8.00 
1,000-5,000 บาท 89 89.00 
6,000-10,000 บาท 3 3.00 
มากกวา่ 10,000 บาท - - 
รวม 100 100.00 
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จากตารางท่ี 4.12 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเข้าพกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีเลือกจาก Facebook คือ 1,000-5,000 บาท มีจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 89.00 
รองลงมา น้อยกว่า1,000 บาท มีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00  รองลงมา 6,000-10,000 บาท มี
จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจ านวน และร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและ

ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
(n=100) 

จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกั 

จ านวน (คน) ค่าร้อยละ 

1 คืน 47 47.0 
2 คืน 43 43.0 
3 คืน 6 6.0 
มากกวา่3 คืน 4 4.0 
รวม 100 100.00 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook คือ 1 คืนมีจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมา 2 คืน มี
จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00  รองลงมา 3 คืน มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 
 
 

ส่วนที ่3 อทิธิพลในการเลอืกโรงแรมและทีพ่กับน Facebook ของกลุ่มตัวอย่าง 
ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดส้อบถามกลุ่มตวัอยา่งถึงอิทธิพลในการเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”

บน Facebook โดยใชก้ารวเิคราะห์ผลแบบสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นแบบการหา
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางท่ี 4.14 แสดงอิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง 

(n=100) 
อิทธิพลในการเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”บน Facebook ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 
จ านวนคนกดไลค ์ 2.84 0.96 ปานกลาง 
จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก 3.21 0.88 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงอิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
อิทธิพลในการเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”บน Facebook ค่าเฉล่ีย S.D. ระดบั 
การใหอ้นัดบั”โรงแรมและท่ีพกั” (Rating) 2.93 0.89 ปานกลาง 
การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท 3.22 0.54 ปานกลาง 
การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว 3.20 0.74 ปานกลาง 
การแนะน าของผูดู้แลเพจ 2.37 0.87 นอ้ย 
การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา 1.94 0.83 นอ้ย 
การแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของเพื่อน 2.55 0.87 นอ้ย 
การแบ่งปันรูปภาพ”โรงแรมและท่ีพกั”ของเพื่อน  2.88 0.77 ปานกลาง 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงถึงอิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook ของ
กลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเห็นวา่ อิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook โดยรวม 
โดยมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีคะแนนเฉล่ียเป็น 2.79 เม่ือพิจารณารายขอ้พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
มีอิทธิพลอยู่ในระดับปานกลาง ท่ีการแนะน าของเพื่อนและคนสนิท  ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.22 กลุ่ม
ตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีจ  านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.21 กลุ่ม
ตวัอยา่งมีอิทธิพลอยู่ในระดบัปานกลาง ท่ีการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว ท่ีคะแนน
เฉล่ีย 3.20 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีการใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) ท่ี
คะแนนเฉล่ีย 2.98 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ี
พกัของเพื่อน ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.88 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีจ  านวนคนกดไลค์ 
ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.84 กลุ่มตวัอย่างมีอิทธิพลอยู่ในระดบัน้อย ท่ีการแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของ
เพื่อน ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.55 กลุ่มตวัอย่างมีอิทธิพลอยู่ในระดบัน้อย ท่ีการแนะน าของผูดู้แลเพจ ท่ี
คะแนนเฉล่ีย 2.37 และกลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบันอ้ย ท่ีการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา ท่ี
คะแนนเฉล่ีย 1.94 
 
 

ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน

Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY มีสมมติฐานท่ีตั้งข้ึน
ตามวตัถุประสงค์ของการท าวิจยัทั้งส้ิน 1 สมมติฐาน ซ่ึงใช้การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential 
Statistics Analysis) โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 



27 
  

สมมติฐานท่ี  1 อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ได้แก่  
จ านวนคนกดไลค์จ  านวนคอมเม้นท์ท่ีเป็นเชิงบวก  การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) การ
แนะน าของเพื่อนและคนสนิท การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว การแนะน าของผูดู้แล
เพจ การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา การแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของเพื่อน และการแบ่งปัน
รูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์เฟซบุค  
ท่ีแตกต่างกนัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of mouth) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมความถ่ีในการเข้าพกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาข้อมูลจาก Facebook โดยแบ่งสมมติฐาน
ออกเป็น 9 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1. จ านวนคนกดไลค ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

2. จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

3. การใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการ
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

4. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

5. การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ี
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

6. การแนะน าของผูดู้แลเพจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

7. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

8. การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

9. การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ี
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebookซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 

H0: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
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H1: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1 จ านวนคนกดไลค์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
ตารางท่ี 4.15 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนคนกดไลค์กับพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกั

โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook  

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 12 0 0 12 
นอ้ย 11 4 4 19 
มาก 34 8 0 42 
มากท่ีสุด 25 2 0 27 
รวม 82 14 4 100 
Chi-Square = 23.206 df = 6 Sig. = 0.001 

จากตารางท่ี 4.15 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.1 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างจ านวนคนกดไลค์กับพฤติกรรมความถ่ีในการเข้าพกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาข้อมูลจาก 
Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) คือ จ านวนคนกดไลค์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.2 จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างจ านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมความถ่ีใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก 
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 6 2 0 8 
นอ้ย 4 2 0 6 
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ตารางท่ี 4.16 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมความถ่ี 
                     ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook (ต่อ) 

จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก 
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

 

มาก 39 4 0 43 
มากท่ีสุด 33 6 4 43 
รวม 82 14 4 100 
Chi-Square = 9.035 df= 6 Sig.= 0.172  

จากตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.2 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างจ านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยมากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) คือ 
จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อย ท่ี  1.3 การให้อันดับโรงแรมและ ท่ีพัก  (Rating) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

 
ตารางท่ี 4.17 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) กบัพฤติกรรม

ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การใหอ้นัดบั”โรงแรมและท่ี
พกั” (Rating) 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 5 0 0 5 
นอ้ย 24 0 4 28 
มาก 30 6 0 36 
มากท่ีสุด 23 8 0 31 
รวม 82 14 4 100 
Chi-Square = 18.658 df= 6 Sig.= 0.005 
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จากตารางท่ี 4.17 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.3 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการให้อนัดบั”โรงแรมและท่ีพกั” (Rating) กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ  การให้อันดับโรงแรมและท่ีพัก  (Rating)มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.4 การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
 
ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าของเพื่อนและคนสนิท กบัพฤติกรรมความถ่ีใน 
                     การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การแนะน าของเพื่อนและคน
สนิท 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด - - - - 
นอ้ย 0 6 0 6 
มาก 62 4 0 66 
มากท่ีสุด 20 4 4 28 
รวม 82 14 4 100 
Chi-Square = 51.405 df= 4 Sig.= 0.000  

จากตารางท่ี 4.18 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.4 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าของเพื่อนและคนสนิทกบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าของเพื่อนและคนสนิทมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ี
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.5 การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
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ตารางท่ี  4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการแนะน าจากผู ้มีประสบการณ์การท่องเท่ียวกับ 
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การแนะน าจากผูมี้
ประสบการณ์การท่องเท่ียว 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 0 4 
นอ้ย 7 0 0 7 
มาก  48 6 0 54 
มากท่ีสุด 27 4 4 35 
รวม 82 14 4 100 
Chi-Square = 33.997 df= 6 Sig.= 0.000  

จากตารางท่ี 4.19 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.5 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวกบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6 การแนะน าของผู ้ดูแลเพจ  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าของผูดู้แลเพจ กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้  
พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การแนะน าของผูดู้แลเพจ 
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 14 4 0 18 
นอ้ย 29 6 0 35 
มาก 37 2 0 39 
มากท่ีสุด 2 2 4 8 
รวม 82 14 4 100 
Chi-Square = 54.000 df = 6 Sig. = 0.000 
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จากตารางท่ี 4.20 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.6 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าของผูดู้แลเพจกบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก 
Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าของผูดู้แลเพจมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.7 การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
 
ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา กบัพฤติกรรมความถ่ีใน 
                      การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การไปเข้าพกัของของเซเล็บ /
ดารา 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 25 10 0 35 
นอ้ย 32 2 4 38 
มาก 23 2 0 25 
มากท่ีสุด 2 0 0 2 
 รวม  82 14 4 100 
Chi-Square = 15.713 df= 6 Sig.= 0.015 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.7 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารากบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ี
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อย ท่ี  1.8 การแบ่งปันสถานท่ี  (Check in) ของเพื่อน  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันสถานท่ี (Check in)ของเพื่อนกบัพฤติกรรม 
                      ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การแบ่งปันสถานท่ี (Check in)
ของเพื่อน 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 14 4 0 18 
นอ้ย 10 6 0 16 
มาก 53 2 4 59 
มากท่ีสุด 5 2 0 7 
 รวม  82 14 4 100 
Chi-Square = 17.084 df= 6 Sig.= 0.009  

จากตารางท่ี 4.22 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.8 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อนกบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแบ่งปันสถานท่ี (Check in)ของเพื่อนมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.9 การแบ่งปันรูปภาพ “โรงแรมและท่ีพกั” ของเพื่อน 
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
 

ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน กบัพฤติ 
                     กรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 

การแบ่งปันรูปภาพ”โรงแรม
และท่ีพกั”ของเพื่อน 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1-2 คร้ัง 3-5คร้ัง มากกวา่ 5 คร้ัง 

นอ้ยท่ีสุด 4 0 0 4 
นอ้ย 14 10 0 24 
มาก 50 2 0 52 
มากท่ีสุด 14 2 4 20 
 รวม  82 14 4 100 
Chi-Square = 37.159 df = 6 Sig. = 0.000  
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จากตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 1.9 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนกบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ได้แก่ 
จ  านวนคนกดไลค์จ  านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก การให้อนัดบั”โรงแรมและท่ีพกั” (Rating) การ
แนะน าของเพื่อนและคนสนิท การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว การแนะน าของผูดู้แล
เพจ การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา การแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของเพื่อน และการแบ่งปัน
รูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการใชจ่้ายของโรงแรมและท่ีพกั 

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of mouth) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 9 สมมติฐานย่อย 
ดงัน้ี 

1. จ านวนคนกดไลค ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกั 

2. จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกั 

3. การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

4. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกั 

5. การแนะน าจากผู ้มีประสบการณ์การท่องเท่ียว มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

6. การแนะน าของผูดู้แลเพจ มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเข้าพกั
โรงแรมและท่ีพกั 

7. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกั 

8. การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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9. การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 

H0: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ไม่มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

H1: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.1 จ านวนคนกดไลค์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
 
ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคนกดไลคก์บัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกั 
         โรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 12 0 12 
นอ้ย 4 15 0 19 
มาก 0 39 3 42 
มากท่ีสุด 4 23 0 27 
รวม 8 89 3 100 
Chi-Square = 14.570 df = 6 Sig. = 0.024 

จากตารางท่ี 4.24 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.1 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างจ านวนคนกดไลค์กบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก 
Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) คือ จ านวนคนกดไลคมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.2 จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายใน 
                     การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
นอ้ยกวา่1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 8 0 8 
นอ้ย 0 6 0 6 
มาก 4 36 3 43 
มากท่ีสุด 4 39 0 43 
รวม 8 89 3 100 
Chi-Square = 5.618 df= 6 Sig.= 0.467  

จากตารางท่ี 4.25 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.2 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งจ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยมากกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) คือ 
จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อย ท่ี  2.3 การให้อันดับโรงแรมและ ท่ีพัก  (Rating) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
 
ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating)  
                     กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั
(Rating)  

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
นอ้ยกวา่1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 5 0 5 
นอ้ย 4 24 0 28 
มาก 0 36 0 36 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) กบั 
                     พฤติกรรม ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั (ต่อ) 

การใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั
(Rating)  

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
นอ้ยกวา่1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

 

มากท่ีสุด 4 24 3 31 
รวม 8 89 3 100 
Chi-Square = 13.330 df= 6 Sig.= 0.038 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.3 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั”(Rating) กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ  การให้อันดับโรงแรมและท่ีพัก  (Rating)มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.4 การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 

ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าของเพื่อนและคนสนิท กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้าย 

                     ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การแนะน าของเพื่อนและคน
สนิท 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด - - - - 
นอ้ย 0 6 0 6 
มาก 8 58 0 66 
มากท่ีสุด 0 25 3 28 
รวม 8 89 3 100 
Chi-Square = 11.927 df = 4 Sig. = 0.018 
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จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.4 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าของเพื่อนและคนสนิทกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ี
หาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าของเพื่อนและคนสนิทมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้าย
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.5 การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
 
ตารางท่ี  4.28 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการแนะน าจากผู ้มีประสบการณ์การท่องเท่ียวกับ

พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การแนะน าจากผูมี้
ประสบการณ์การท่องเท่ียว 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
นอ้ยกวา่1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 0 4 
นอ้ย 0 7 0 7 
มาก 8 43 3 54 
มากท่ีสุด 0 35 0 35 
รวม 8 89 3 100 
Chi-Square = 10.529 df = 6 Sig. = 0.104  

จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.5 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยมากกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) คือ การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายใน
การเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.6 การแนะน าของผู ้ดูแลเพจ  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการแนะน าของผูดู้แลเพจ กบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการ
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การแนะน าของผูดู้แลเพจ 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 18 0 18 
นอ้ย 0 35 0 35 
มาก 8 28 3 39 
มากท่ีสุด 0 8 0 8 
รวม 8 89 3 100 
Chi-Square = 19.332 df = 6 Sig. = 0.004  

จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.6 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าของผูดู้แลเพจกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูล
จาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าของผูดู้แลเพจมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.7 การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 

ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้าย 
                   ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การไปเข้าพกัของของเซเล็บ /
ดารา 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 4 31 0 35 
นอ้ย 0 38 0 38 
มาก 4 18 3 25 
มากท่ีสุด 0 2 0 2 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้าย 
                   ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั (ต่อ) 

การไปเข้าพกัของของเซเล็บ /
ดารา 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

 

 รวม  8 89 3 100 
Chi-Square = 16.07 df= 6 Sig.= 0.013  

จากตารางท่ี 4.30 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.7 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารากบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ี
หาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้าย
ในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อย ท่ี  2.8 การแบ่ง ปันสถานท่ี  (Check in)ของเพื่ อน  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 
ตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันสถานท่ี (Check in)ของเพื่อนกบัพฤติกรรมค่า 

     ใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การแบ่งปันสถานท่ี (Check in)
ของเพื่อน 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 18 0 18 
นอ้ย 4 12 0 16 
มาก 4 55 0 59 
มากท่ีสุด 0 4 3 7 
 รวม  8 89 3 100 
Chi-Square = 49.260 df = 6 Sig. = 0.000  
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จากตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.8 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อนกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อนมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 2.9 การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
 
ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนกับ

พฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

การแบ่งปันรูปภาพ”โรงแรม
และท่ีพกั”ของเพื่อน 

พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
น้อยกว่า1,000 
บาท 

1,000-5,000 
บาท 

6,000-10,000  
บาท 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 0 4 
นอ้ย 0 24 0 24 
มาก 8 41 3 52 
มากท่ีสุด 0 20 0 20 
 รวม  8 89 3 100 
Chi-Square = 11.409 df= 6 Sig. = 0.077  

จากตารางท่ี 4.32 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 2.9 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนกบัพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.10 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 
0.10 

สมมติฐานท่ี 3 อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ได้แก่ 
จ  านวนคนกดไลค์จ  านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั  (Rating) การ
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แนะน าของเพื่อนและคนสนิท การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว การแนะน าของผูดู้แล
เพจ การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา การแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของเพื่อน และการแบ่งปัน
รูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อจ านวนคืนท่ีพกั 

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก  (Word of mouth) มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 9 สมมติฐานยอ่ย ดงัน้ี 

1. จ านวนคนกดไลค์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ี
พกั 

2. จ านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเข้าพกั
โรงแรมและท่ีพกั 

3. การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ี
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

4. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกั 

5. การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวน
คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

6. การแนะน าของผูดู้แลเพจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกั 

7. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกั 

8. การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ี
เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

9. การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวน
คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานไดด้งัต่อไปน้ี 
H0: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) ไม่มีความสัมพนัธ์กบั

พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
H1: อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มีความสัมพนัธ์กับ

พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
สมมติฐานย่อยท่ี 3.1 จ านวนคนกดไลค์ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคนกดไลคก์บัพฤติกรรมจ านวนคืนเขา้พกัโรงแรม 
         และท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 12 0 0 0 12 
นอ้ย 4 15 0 0 19 
มาก 17 15 6 4 42 
มากท่ีสุด 14 13 0 0 27 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 35.773 df= 9 Sig.= 0.000  

จากตารางท่ี 4.33 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.1 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างจ านวนคนกดไลค์กับพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเข้าพกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาข้อมูลจาก 
Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) คือ จ านวนคนกดไลคมี์ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.2 จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก มีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ี 

        เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 6 2 0 0 8 
นอ้ย 0 2 0 4 6 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งจ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ี 
        เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั (ต่อ) 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

 

มาก 16 27 0 0 43 
มากท่ีสุด 25 12 6 0 43 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 83.715 df= 9 Sig.= 0.000  

จากตารางท่ี 4.34 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.2 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างจ านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวกกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวกมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืน
ท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี  3.3 การให้อันดับ”โรงแรมและท่ีพัก” (Rating) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 
ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) กบัพฤติกรรมจ า 

        นวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 0 5 0 0 5 
นอ้ย 18 10 0 0 28 
มาก 17 15 0 4 36 
มากท่ีสุด 12 13 6 0 31 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 29.196 df= 9 Sig.= 0.001  
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จากตารางท่ี 4.35 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.3 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating) กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั
ท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating)มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.4 การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
 
ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าของเพื่อนและคนสนิท กบัพฤติกรรมจ านวน 
                     คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด - - - - - 
นอ้ย 0 0 6 0 6 
มาก 40 22 0 4 66 
มากท่ีสุด 7 21 0 0 28 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 115.046 df= 6 Sig.= 0.000  

จากตารางท่ี 4.36 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.4 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างการแนะน าของเพื่อนและคนสนิทกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าของเพื่อนและคนสนิทมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวน
คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.5 การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวกบั 
                      พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 0 0 4 
นอ้ย 7 0 0 0 7 
มาก 23 21 6 4 54 
มากท่ีสุด 17 18 0 0 35 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 21.647 df= 9 Sig.= 0.010  

จากตารางท่ี 4.37 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.5 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียวมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.6 การแนะน าของผู ้ดูแลเพจ  มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 

ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการแนะน าของผูดู้แลเพจ กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้
พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 14 4 0 0 18 
นอ้ย 9 16 6 4 35 
มาก 18 21 0 0 39 
มากท่ีสุด 6 2 0 0 8 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 30.451 df= 9 Sig.= 0.000  
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จากตารางท่ี 4.38 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.6 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแนะน าของผูดู้แลเพจกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก 
Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้ นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก  (H0) และยอมรับ
สมมติฐาน (H1) คือ การแนะน าของผูดู้แลเพจมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเข้าพกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 3.7 การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา มีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
 
ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา กบัพฤติกรรมจ านวน 
                      คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 8 17 6 4 35 
นอ้ย 25 13 0 0 38 
มาก 12 13 0 0 25 
มากท่ีสุด 2 0 0 0 2 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 29.233 df= 9 Sig.= 0.001  

จากตารางท่ี 4.39 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.7 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหว่างการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารากบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหา
ข้อมูลจาก Facebook ในสมมติฐานย่อยน้อยกว่า 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวน
คืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อย ท่ี  3.8 การแบ่งปันสถานท่ี  (Check in) ของเพื่อน  มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
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ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อน กบัพฤติกรรม 
                     จ  านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 6 8 0 4 18 
นอ้ย 0 10 6 0 16 
มาก 39 20 0 0 59 
มากท่ีสุด 2 5 0 0 7 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 66.920 df= 9 Sig.= 0.000 

จากตารางท่ี 4.40 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.8 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อนกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั
ท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และ
ยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแบ่งปันสถานท่ี (Check in) ของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐานย่อยท่ี 3.9 การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

 

ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนกบั 
                      พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 

จ านวนคนกดไลค ์
พฤติกรรมการใช ้Facebook รวม 
จ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั 
1 คืน 2 คืน 3 คืน มากกวา่3 คืน 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 0 0 4 
นอ้ย 12 6 6 0 24 
มาก 27 21 0 4 52 
มากท่ีสุด 8 12 0 0 20 
รวม 47 43 6 4 100 
Chi-Square = 31.353 df= 9 Sig.= 0.000  



49 
  

จากตารางท่ี 4.41 ผลการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์ไคสแควร์ (Chi –Square) พบว่า
ค่า Significant ในสมมติฐานย่อยท่ี 3.9 ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
ระหวา่งการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนกบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ในสมมติฐานยอ่ยนอ้ยกวา่ 0.05 ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐาน (H1) คือ การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อนมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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บทที ่5 

สรุปผลการวจิัย และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาเ ร่ือง  “อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน
Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY” มีวตัถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อใน Facebook ต่อการตัดสินใจเลือกจองโรงแรมและท่ีพกั ของ
ผูบ้ริโภค กลุ่ม GenY การเก็บรวบรวมขอ้มูลสาหรับการวิจยัในคร้ังน้ี ไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 
ส่วนหลกั ในส่วนแรกเป็นขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผูว้ิจยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจากส่ือออนไลน์ จานวนทั้งส้ิน 100 คน และในส่วนท่ีสอง
เป็ยขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผูว้ิจยัได้ทาการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูลจากบทความ  เอกสาร ส่ิง
ตีพิมพ ์งานวิจยั วิทยานิพนธ์ และขอ้มูลจากอินเทอร์เน็ต การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงพรรณนา 
(Descriptive Research) เป็นการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of 
mouth) บนFacebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”ของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY หลงัจาก
เก็บรวบรวมขอ้มูลแลว้ ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูลไปวิเคราะห์ทางสถิติ และทดสอบสมมติฐานงานวิจยั ซ่ึง
ในบทท่ี 5 น้ี จะเป็นการนาเสนอการสรุปผลการศึกษา  โดยผูว้ิจยัแบ่งการนาเสนอการสรุปผล
การศึกษาออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช ้Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 3 อิทธิพลในการเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”บน Facebook ของกลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวจิยั  

 
 

ส่วนที ่1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์  
กลุ่มตวัอย่างท่ีผูว้ิจยัไดท้าการศึกษามีทั้งหมด 100 คน แบ่งเป็นเพศชาย 173 คน และ

เพศหญิงจานวน 88 คน โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 27-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 48.00  
ระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อยูใ่น ระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า คิดเป็นร้อยละ 56.00 
ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 82.0 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้ Facebook ของกลุ่มตัวอย่าง  
ผลการศึกษาพฤติกรรมการใช้ Facebook ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วน

ใหญ่ใช้ Facebook ต่อวนั มากกว่า 10 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 60.00 พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมแหล่งท่ีติดตามข้อมูลเก่ียวกับโรงแรม คือ เพจของ bloggerหรือผูเ้ช่ียวชาญด้านการ
ท่องเท่ียว คิดเป็นร้อยละ 33.00 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการใช ้Facebook
ในการเลือกโรงแรมเฉล่ียต่อปี คือ ใช้ Facebookในการเลือกโรงแรมเฉล่ีย 2-3 คร้ัง/ปี มีจ  านวน 42 
คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการกดถูกใจ (Like) เก่ียวกบั
โรงแรมและท่ีพกัเฉล่ียต่อเดือน คือ กดถูกใจ (Like) เฉล่ีย 2-3 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 61.00 กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) เก่ียวกบัโรงแรมและท่ี
พกัเฉล่ียต่อเดือน คือ ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น (Comment) เฉล่ีย 1 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 
82.00 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมความถ่ีในการเข้าพกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาข้อมูลจาก 
Facebook คือ เขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 1-2 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 82.00 กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรมสถานท่ีของโรงแรมและท่ีพักท่ีหาข้อมูลจาก Facebook  คือ 
ต่างจงัหวดั คิดเป็นร้อยละ 76.00 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีพฤติกรรมค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัโรงแรม
และท่ีพกัท่ีเลือกจาก Facebook คือ 1,000-5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 89.00 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook คือ 1 คืน คิดเป็นร้อยละ 
47.00  
 
 

ส่วนที ่3 อทิธิพลในการเลอืกโรงแรมและทีพ่กับน Facebook ของกลุ่มตัวอย่าง 
อิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook ของกลุ่มตวัอย่าง พบว่า กลุ่ม

ตวัอย่างเห็นว่า อิทธิพลในการเลือกโรงแรมและท่ีพกับน Facebook โดยรวม โดยมีอิทธิพลอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ท่ีคะแนนเฉล่ียเป็น 2.79 เม่ือพิจารณารายขอ้พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีอิทธิพลอยู่ใน
ระดบัปานกลาง ท่ีการแนะน าของเพื่อนและคนสนิท ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.22 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยู่
ในระดบัปานกลาง ท่ีจ  านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.21 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยู่
ในระดับปานกลาง ท่ีการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว ท่ีคะแนนเฉล่ีย 3.20 กลุ่ม
ตวัอย่างมีอิทธิพลอยู่ในระดบัปานกลาง ท่ีการให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั(Rating) ท่ีคะแนนเฉล่ีย 
2.98 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีการแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน 
ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.88 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัปานกลาง ท่ีจ  านวนคนกดไลค ์ท่ีคะแนนเฉล่ีย 
2.84 กลุ่มตวัอย่างมีอิทธิพลอยู่ในระดบัน้อย ท่ีการแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของเพื่อน ท่ีคะแนน
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เฉล่ีย 2.55 กลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบัน้อย ท่ีการแนะน าของผูดู้แลเพจ ท่ีคะแนนเฉล่ีย 2.37 
และกลุ่มตวัอยา่งมีอิทธิพลอยูใ่นระดบันอ้ย ท่ีการไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา ท่ีคะแนนเฉล่ีย 1.94 
 
 

ส่วนที ่4 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐาน ท่ี  1  อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook จากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ จ านวนคนกดไลค์, การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating), การแนะน า
ของเพื่อนและคนสนิท, การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว, การแนะน าของผูดู้แลเพจ, 
การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา,การแบ่งปันสถานท่ี (Check in)ของเพื่อน, การแบ่งปันรูปภาพ
โรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน, มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัท่ี
หาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐาน ท่ี  2 อิท ธิพลของการ ส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมค่าใช้จ่ายในการเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกัจากการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่  
จ านวนคนกดไลค,์ การใหอ้นัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating), การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท, การ
แนะน าของผูดู้แลเพจ, การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา,การแบ่งปันสถานท่ี (Check in)ของเพื่อน, 
การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน, มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกั
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

สมมติฐาน ท่ี  3  อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมจ านวนคืนท่ีเขา้พกัโรงแรมและท่ีพกั จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
จ านวนคนกดไลค์, จ านวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก, การให้อนัดบัโรงแรมและท่ีพกั (Rating), การ
แนะน าของเพื่อนและคนสนิท, การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การท่องเท่ียว, การแนะน าของผูดู้แล
เพจ, การไปเข้าพกัของของเซเล็บ/ดารา ,การแบ่งปันสถานท่ี (Check in)ของเพื่อน, การแบ่งปัน
รูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน, มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมความถ่ีในการเขา้พกัโรงแรมและ
ท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
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5.1 อภิปรายผล  
จากผลการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน

Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY สามารถอภิปรายผล
โดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา ไดด้งัน้ี  

อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) มีความสัมพนัธ์กบัการจอง
โรงแรมและท่ีพกัท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook พบว่า  จ านวนคนกดไลค์, การให้อนัดบัโรงแรมและท่ี
พกั (Rating), การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท , การแนะน าของผูดู้แลเพจ, การแบ่งปันสถานท่ี 
(Check in)ของเพื่อน, การแบ่งปันรูปภาพโรงแรมและท่ีพกัของเพื่อน, มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ความถ่ีในการเขา้พกั ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกัและจ านวนคืนในการเขา้พกั โดยส่ิงท่ีไม่มีผลคือการไป
เขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา ซ่ึงผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นการท าการตลาดอยา่งหน่ึง ดงันั้นอิทธิพลน้ีจึงไม่
ส่งผลให้เกิดการเข้าพกัซ่ึงจะเห็นได้ว่า อิทธิพลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง 
Facebook จะเป็นเร่ืองการบอกต่อของผูมี้ประสบการณ์ ซ่ึงสามารถแสดงออกผา่น การคอมเมน้ทเ์ชิง
บวก,  การแนะน าของผูมี้ประสบการณ์  ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ ชนิดา พฒันกิตติวรกุล 
(2553) Yubo Chen and Jinhong Xie (2008); Zhang, Craciun & Shin (2009) หรือแม้กระทั่งการ
แบ่งปันรูปภาพของเพื่อนและการแบ่งปันสถานท่ี ซ่ึงเป็นอีกรูปแบบหน่ึงท่ีผูบ้ริโภครับรู้วา่เป็นการ
บอกต่อจากผูมี้ประสบการณ์เช่นกนัในดา้นความถ่ีในการเขา้พกั จะพบวา่อิทธิพล ในการแสดงความ
คิดเห็นในเชิงบวก ไม่มีผลท่ีสัมพนัธ์กนั เน่ืองจากการศึกษาขอ้มูลใน Facebook โดยการหาขอ้มูล
จากการอ่านความคิดเห็น มกัไม่ไดรั้บขอ้มูลท่ีจะส่งผลให้ความถ่ีในการเขา้พกัมากหรือน้อย  เน่ือง
ดว้ยความถ่ีในการเขา้พกันั้น จะเกิดข้ึนซ ้ าดว้ยประสบการณ์ของผูเ้ขา้พกัเองมากกวา่ในดา้นค่าใชจ่้าย
ในการเขา้พกัจะพบวา่ การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกและการแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์ ไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั เน่ืองจากราคาท่ีพกัมกัจะอยูใ่นหนา้เพจของโรงแรม หรือตวัแทนในการจองท่ีพกั 
 

 
5.2 ข้อเสนอแนะ  

จากการศึกษาเร่ือง  อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บน
Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY ผูว้จิยัไดน้าผลการวิจยั
มาสรุปเป็นขอ้เสนอแนะ 2 ส่วน คือ ขอ้เสนอแนะในการนาผลการวิจยัไปใช้ และขอ้เสนอแนะใน
การวจิยัคร้ังต่อไป 
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5.2.1 ข้อเสนอแนะในการนาผลการวจัิยไปใช้  
1.ส าหรับผูป้ระกอบการแลว้  ควรให้ความสนใจกบัอิทธิพลในดา้นต่างๆท่ีส่งผลกบั

ผูบ้ริโภค โดยควรสร้างอิทธิพลในดา้นการบอกต่อท่ีเกิดจากการบอกต่อท่ีแทจ้ริง โดยเน้นในเร่ือง
ของคุณภาพ, บรรยากาศ ,การบริการและเร่ืองอาหารและเคร่ืองด่ืม ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการจาก
โรงแรมและท่ีพกั  ส่ิงเหล่าน้ีท่ีเกิดข้ึนจะท าให้เกิดการกระแสการบอกต่อท่ีย ัง่ยืน ในขณะท่ีการ
แนะน าของดาราและเซเล็บ ซ่ึงผูบ้ริโภคมีความเช่ือวา่เป็นการท าการตลาดของโรงแรมนั้นๆ กลบัไม่
มีอิทธิพลกบัการตดัสินใจจองโรงแรมเลย 

2.ส าหรับผูป้ระกอบการท่ีมีกล่มเป้าหมายเป็น เจนเนอเรชัน่วาย นั้น ควรปรับราคาของ
โรงแรมใหน้อ้ยกวา่5,000บาท เน่ืองจากเป็นราคาท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีใหค้วามสนใจและตดัสินใจซ้ือได้
ง่าย และในส่วนของการจดัโปรโมชัน่หรือแพค็เกจ ควรจดัให้อยูใ่นจ านวน 1-2 คืน ซ่ึงเพียงพอกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ในดา้นความถ่ีของการเขา้พกันั้นจะพบว่าผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี มกัจะ
เขา้พกัเพียง 1-2 คร้ังต่อปี  

 
5.2.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป  
ในการศึกษาวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) บน

Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกัของผูบ้ริโภคกลุ่ม GenY ผูว้ิจยัไดท้าการศึกษา
กบัผูบ้ริโภคกลุ่ม เจเนอเรชัน่วายในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไป อาจจะเปล่ียน
พื้นท่ีการศึกษา เป็นจงัหวดัอ่ืน ท่ีอาจจะมีความคิดเห็นท่ีแตกต่างออกไป และในการศึกษาคร้ังต่อไป
อาจจะท าการศึกษาเป็นเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาเหตุผลภายในของการรับอิทธิพลการบอกต่อ ปากต่อ
ปากหรืออาจเพิ่มเติมการศึกษาในส่ือออนไลน์อ่ืนเช่น อินสตาแกรม เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 
อทิธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก(Word of mouth) บนFacebook  
ทีม่ีต่อการตัดสินใจเลอืก”โรงแรมและทีพ่กั”ของผู้บริโภคกลุ่ม GenY 

ค าช้ีแจง 
แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปาก

(Word of mouth) บน Facebook ท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”ของผูบ้ริโภคกลุ่ม
GenY 

ในหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต สาขาการตลาด วทิยาลยัการจดัการ 
มหาวทิยาลยัมหิดล ผูว้จิยัจึงใคร่ขอความกรุณาจากผูท่ี้ไดรั้บแบบสอบถามน้ี กรอกแบบสอบถาม
ตามความเป็นจริงของท่าน เพื่อเป็นประโยชน์ในดา้นการศึกษาเท่านั้น ซ่ึงขอ้มูลท่ีไดรั้บจาก
แบบสอบถามน้ีจะไม่น าไปเปิดเผยเจาะจงเป็นรายบุคคล แต่จะน าเสนอในภาพรวมและเพื่อใหก้าร
วจิยัส าเร็จลุล่วงดว้ยดี ผูว้จิยัขอขอบคุณทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ย 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน แต่ส่วนมีรายละเอียด ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใช ้Facebook 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) บน Facebook 
เก่ียวกบัร้านอาหารท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกร้านอาหาร 

นิยามศัพท์ 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of mouth) หมายถึง การส่ือสารอยา่งไม่เป็นทางการจาก

บุคคลหน่ึงท่ีมีอิทธิพล ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง ซ่ึงเป็นการแลกเปล่ียนขอ้มุลหรือแหล่งขอ้มูลข่าวสาร 
Gen Y หมายถึง บุคคลท่ีเกิดระหวา่งปี พ.ศ. 2523-2535เป็นกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงเวลา

บา้นเมืองสงบและเติบโตมาพร้อมกบัเทคโนโลย ีถือเป็นกลุ่มคนไฮเทค สามารถใชเ้คร่ืองไม้
เคร่ืองมือทนัสมยั ไอโฟน ไอพอดโน๊ตบุก๊ และกลอ้งดิจิตอลไดค้ล่องแคล่ว เป็นคนท่ีหมกมุ่นอยูก่บั
ตวัเอง ติดเพื่อน ชอบท าหลายๆ อยา่งพร้อมกนัมองโลกในแง่ดี ซ่ึงเป็นผลมาจากการเล้ียงดูของพอ่
แม่ รุ่น Baby Boomer 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านใช ้Facebook หรือไม่ 

 1. ใช ้    2. ไม่ใช ้(จบแบบสอบถาม) 
ท่านเคยใชข้อ้มูลบน Facebook ในการเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”บา้งหรือไม่ 

 1. เคย    2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีสอดคลอ้งกบัตวัท่านมากท่ีสุด 
1.เพศ 

 1. ชาย    2. หญิง 
2.อาย ุ

 1. 23-26 ปี   2. 27-30 ปี    3. 31-35 ปี  
3.ระดบัการศึกษา 

 1. ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
4.อาชีพ 
 1. ขา้ราชการ/พนกังาน  2. พนกังานรัฐวสิาหกิจ  

3. พนกังานเอกชน  4. ธุรกิจส่วนตวั   
5. นิสิต/นกัศึกษา  6. อ่ืนๆ โปรดระบุ__________ 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้ Facebook 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  ท่ีสอดคลอ้งกบัตวัท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านใชบ้ริการ Facebook บ่อยแค่ไหนโดยเฉล่ียต่อวนั 

 1. 1คร้ัง  2.2-5 คร้ัง  3.5-10 คร้ัง 4.มากกวา่ 10 คร้ัง 
2. ท่านติดตามขอ้มูลเก่ียวกบั”โรงแรมและท่ีพกั”จากแหล่งใด 

 1. เพจของโรงแรม 2. เพจของ bloggerหรือผูเ้ช่ียวชาญดา้นการท่องเท่ียว 
3. เพจของ booking agency เช่น agoda 4. ดูจากท่ีเพื่อนเขา้ไปพกัมา 

3. ท่านใช ้Facebook ในการเลือก”โรงแรมและท่ีพกั”บ่อยแค่ไหนโดยเฉล่ียต่อปี 
 1. 1คร้ัง 2.2-3 คร้ัง 3.4-5คร้ัง 4. มากกวา่ 5 คร้ัง 

4. ความถ่ีในการกดถูกใจ(Like)เก่ียวกบั”โรงแรมและท่ีพกั”โดยเฉล่ียต่อเดือน 
 1. 1คร้ัง 2.2-3 คร้ัง 3.4-5 คร้ัง  4. มากกวา่ 5 คร้ัง 

5. ความถ่ีในการแสดงความคิดเห็น(Comment)เก่ียวกบั”โรงแรมและท่ีพกั”โดยเฉล่ียต่อเดือน 
 1. 1คร้ัง 2.2-3 คร้ัง 3.4-5 คร้ัง  4. มากกวา่ 5 คร้ัง 

6. ความถ่ีในการเขา้พกั”โรงแรมและท่ีพกั”ท่ีท่านหาขอ้มูลจาก Facebook 
 1. ไม่เคย 2.1-2 คร้ัง 3.4-5 คร้ัง 4. มากกวา่ 5 คร้ัง 

7. “โรงแรมและท่ีพกั” ท่ีท่านหาขอ้มูลจากFacebook  เป็นท่ีพกัในแถบไหน 
1. กรุงเทพฯ     2. ปริมณฑล 
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3.ต่างจงัหวดั     4.ต่างประเทศ   
8. ค่าใชจ่้ายในการเขา้พกั”โรงแรมและท่ีพกั”ท่ีเลือกจาก Facebook 

1. นอ้ยกวา่1,000 บาท    2.1,000-5,000 บาท 
3.6,000-10,000 บาท    4. มากกวา่ 10,000 บาท 

9. จ านวนคืนท่ีเขา้พกั”โรงแรมและท่ีพกั”ท่ีหาขอ้มูลจาก Facebook 
1. 1 คืน 2.2 คืน 3.3 คืน 4. มากกวา่3 คืน 
 

ส่วนที ่3 อทิธิพลในการเลอืกโรงแรมและทีพ่กับน Facebook 
ค าช้ีแจง:โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดบัอิทธิพลท่ีมีต่อการตดัสินใจเลือกโรงแรมและท่ีพกั 

ขอ้ อิทธิพลท่ีมีต่อการตดัสินใจ 
ระดบัอิทธิพล 

1.นอ้ย
ท่ีสุด 

2.นอ้ย 3.มาก 
4.มาก
ท่ีสุด 

10. จ านวนคนกดไลค ์     
11. จ านวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก     
12. การใหอ้นัดบั”โรงแรมและท่ีพกั” 

(Rating) 
    

13. การแนะน าของเพื่อนและคนสนิท     
14. การแนะน าจากผูมี้ประสบการณ์การ

ท่องเท่ียว 
    

15. การแนะน าของผูดู้แลเพจ     
16. การไปเขา้พกัของของเซเล็บ/ดารา     
17. การแบ่งปันสถานท่ี(Check in)ของ

เพื่อน 
    

18. การแบ่งปันรูปภาพ”โรงแรมและท่ีพกั”
ของเพื่อน  

    

ขอขอบพระคุณทีส่ละเวลาในการท าแบบสอบถาม 
ผู้วจิัย 
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