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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความเต็ม

ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภค รวมทั้งศึกษาปัจจยั
ด้านคุณภาพท่ีมีผลต่อการบอกต่อทางออนไลน์ เพื่อท าความเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือก
รับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม ซ่ึงงานวจิยัน้ีเป็นงานวจิยัเชิงปริมาณ โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีเคยทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมในรอบ 2 ปีท่ีผ่านมา จ านวน 400 คน จากนั้นน าผลท่ีไดไ้ปวิเคราะห์
ทางสถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน 

ผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบ Five-star review 
system มีผลต่อความเต็มใจจ่ายอยา่งมีนยัส าคญั โดยผูบ้ริโภคไม่ไดดู้แค่ตวัเลขจากคะแนนและจ านวน
คนรีวิว เท่านั้น แต่ยงัอ่านความคิดเห็นท่ีแตกต่างของการรีวิวดว้ย ซ่ึงคะแนนรีวิวยงัมีผลต่อระดบัราคา
สูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายและช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัก็ส่งผลดว้ยเช่นกนั นอกจากน้ียงัพบวา่ปัจจยัดา้น
คุณภาพการบริการและบรรยากาศร้านมีผลต่อการบอกต่อทางออนไลน์ดว้ย 

ค าส าคญั : การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์/ ความเตม็ใจจ่าย 
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4.25 แสดงความถ่ี , ค่าร้อยละและระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ต์

โรงแรมท่ีไดค้ะแนนรีววิมากกวา่ 4.0 คะแนน 44 
4.26 แสดงความถ่ี , ค่าร้อยละและระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ต์

โรงแรมท่ีไดค้ะแนนรีววิต ่ากวา่ 3.9 คะแนน 45 



ซ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.27 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของเพศและความเตม็ใจจ่าย 46 
4.28 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของช่วงอายแุละความเตม็ใจจ่าย 47 
4.29 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของรายไดแ้ละความเตม็ใจจ่าย 49 



ฌ 
 

 
สารบัญรูปภาพ 

 
 

รูปภาพ  หน้า 
1.1 อตัราการเขา้พกัโรงแรม 2560 – 2565 (คาดการณ์โดย TMB Analytics) 1 
3.1 แสดงกรอบงานวจิยั 13 
5.1 แสดงตวัแปรท่ีมีระดบัค่านยัส าคญัไม่เกิน 5% จากการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple regression analysis) 54 
5.2 แสดงตวัแปรท่ีมีระดบัค่านยัส าคญัไม่เกิน 5% จากการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 

(Multiple regression analysis) และการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical 
regression analysis) ของตวัแปรก ากบั 56 



1 

 

 
บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

1.1 ทีม่ำและควำมส ำคญั 
จากการปิดประเทศเน่ืองจากสถานการณ์การระบาดของ Covid-19 ทัว่โลก ส่งผลให้

สภาวะเศรษฐกิจเกิดการชะลอตวั ในปี 2563 น้ีจึงเป็นปีแห่งความทา้ทายในหลายธุรกิจ หน่ึงในนั้น
คือ “ธุรกิจโรงแรม” จากการคาดการณ์ของ Euromonitor  พบวา่อตัราการเติบโตของธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทยจะลดลงสูงถึง 58.8% คิดเป็นมูลค่า 204,833.0 ล้านบาท เม่ือเทียบกับปี 2562 
(Euromonitor , 2563) เน่ืองมาจากการลดลงของจ านวนนกัท่องเท่ียว โดยเฉพาะนกัท่องเท่ียวต่างชาติ
ท่ีลดลงถึง 81% ส่งผลกระทบอยา่งหนกัต่อธุรกิจโรงแรมเน่ืองจากรายไดห้ลกักวา่ 60% ของโรงแรม
มาจากการเขา้พกัของนกัท่องเท่ียว จึงมีการคาดการณ์วา่ในปี 2563 น้ี อตัราการเขา้พกัโรงแรมเฉล่ีย
จะลดลงจากปีก่อนถึง 43% และค่อยๆฟ้ืนตวัข้ึนในปี 2564 – 2565 ดงัรูปท่ี 1.1 (TMB Analytics , 
2563) 

 
 

ภำพที ่1.1 อตัราการเขา้พกัโรงแรม 2560 – 2565 (คาดการณ์โดย TMB Analytics) 
 
อย่างไรก็ตามมีการคาดการณ์ว่าในช่วงคร่ึงปีหลังอุปสงค์จากนักท่องเท่ียวไทยจะ

เพิ่มข้ึนเล็กนอ้ย เน่ืองจากมาตรการกระตุน้การท่องเท่ียวภายในประเทศของภาครัฐ แต่ทั้งน้ีก าลงัซ้ือ
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ของนกัท่องเท่ียวไทยอาจไม่มากนกั ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรมไทยจึงจ าเป็นตอ้งปรับตวัอยา่งมาก 
เพื่อใหธุ้รกิจสามารถด าเนินกิจการต่อไปได ้(TMB Analytics , 2563)  

แต่แมใ้นสภาวะเศรษฐกิจท่ีก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคยงัไม่เฟ่ืองฟู ทวา่ผูบ้ริโภคยงัอยากใช้
ชีวติท่ีหรูหรา แต่ก็ระมดัระวงัการจบัจ่ายใชส้อย โดยมองหาความคุม้ค่ามากยิ่งข้ึน (Value for money) 
ราคาอาหารแบบ One price จึงมาแรงสวนกระแสสภาวะเศรษฐกิจ ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถคาดการณ์
ค่าใชจ่้ายในการออกมารับประทานอาหารนอกบา้นได ้เม่ือเทียบกบัการรับประทานอาหารจานเดียว 
(A la carte) ท่ีผูบ้ริโภคไม่สามารถคาดการณ์ไดว้่าจะตอ้งจ่ายต่อคร้ังเป็นจ านวนเงินเท่าใด และ
ประเทศไทยถือได้ว่าเป็นประเทศท่ีมีร้านอาหารบุฟเฟ่ต์แทบทุกหัวมุมถนนและเป็นท่ีนิยมอย่าง
ต่อเน่ือง น่ีจึงเป็นหน่ึงในวิธีเพื่อให้ผูป้ระกอบการธุรกิจโรงแรม สามารถสร้างรายไดท้ดแทนจาก
ส่วนท่ีหายไปซ่ึงเป็นผลมาจากการเขา้พกัของนกัท่องเท่ียวท่ีลดลงในช่วงน้ี และช่วยประคองธุรกิจ
ใหย้งัด าเนินกิจการต่อไปได ้

เน่ืองจากโรงแรมคือหน่ึงในท าเลท่ีมีอาหารบุฟเฟ่ต์ให้เลือกสรรมากมายหลากหลาย
สัญชาติ ในยุคเศรษฐกิจชะลอตัวท่ีมีจ  านวนนักท่องเท่ียวลดลง รวมถึงการเปล่ียนแปลงของ
พฤติกรรมนกัท่องเท่ียวท่ีเขา้พกัเร่ิมออกไปรับประทานอาหารนอกโรงแรมมากยิ่งข้ึน หลายโรงแรม
จึงตอ้งจดัโปรโมชัน่เพื่อดึงลูกคา้ภายนอกเขา้มาใชบ้ริการมากยิ่งข้ึนดว้ย “อาหารบุฟเฟ่ต์” ท่ีมาพร้อม
กบัการบริการท่ีสะดวกสบาย ดว้ยพนกังานระดบัมืออาชีพ บริการท่ีจอดรถ บรรยากาศภายในร้านท่ี
หลายโรงแรมมีการใชบ้รรยากาศ Roof top เขา้มาดึงดูดความสนใจของลูกคา้มากยิ่งข้ึน และท่ีส าคญั
คือคุณภาพอาหารท่ีตอ้งสดใหม่อยูต่ลอดเวลา (Foodstory , 2563)  

 อยา่งไรก็ตามอิทธิพลส าคญัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือการส่ือสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) หรือกระแสการบอกต่อบนโลกออนไลน์
นัน่เอง ซ่ึงจากขอ้มูลของ BrightLocal พบวา่ผูบ้ริโภคอ่านรีวิวบนโลกออนไลน์สูงถึง 82% และอ่าน
รีวิวเฉล่ีย 10 รีวิวถึงจะเกิดความเช่ือมัน่ในสินคา้และบริการนั้น (BrightLocal , 2563) ซ่ึงขอ้มูลท่ี
ส าคญับนเวบ็ไซดท่ี์ผูบ้ริโภคใชพ้ิจารณา ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการ
รีววิ (eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) ซ่ึงขอ้มูลทางสถิติ
เหล่าน้ีจะช่วยลดภาระในการคน้หาขอ้มูล และกระตุน้การตดัสินใจของผูบ้ริโภคได ้(Jang , Prasad & 
Ratchford , 2012) ท่ีส าคญัยงัส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการท าการตลาดขององค์กรอีกดว้ย 
ยกตวัอย่างเช่น จ านวนการรีวิวสูง ท าให้สินคา้และบริการติดล าดบัตน้ๆของผลลพัธ์ในการคน้หา 
หรือคะแนนเฉล่ียการรีวิวสูง จะช่วยเพิ่มการคิด ตรึกตรอง พิจารณา ในสินคา้และบริการนั้นของ
ผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน (Jang , Prasad & Ratchford , 2012) 
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ดังนั้ นการให้คะแนนรวมถึงการเขียนรีวิวบนโลกออนไลน์จึงมีบทบาทส าคัญใน
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นสินคา้ โรงแรม รวมถึงร้านอาหาร โดยเฉพาะ
อยา่งยิง่ร้านอาหาร บุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีราคาสูงกวา่ร้านอาหารบุฟเฟ่ตท์ัว่ไป ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งการแบก
รับความเส่ียงให้น้อยท่ีสุด ด้วยการค้นหาข้อมูลการรีวิวบนโลกออนไลน์ของลูกค้าท่ีเคยมี
ประสบการณ์มาก่อน (Customer to customer) และเช่ือขอ้มูลการรีวิวบนโลกออนไลน์มากกวา่การ
โฆษณาจากเจา้ของแบรนด ์ 

จะเห็นไดว้่าขอ้มูลทางสถิติการรีวิวเหล่าน้ีเป็นตวัแปรส าคญัของการด าเนินงานของ
ธุรกิจในปัจจุบนั เน่ืองจากมีอิทธิพลส าคญัต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือหรือความเต็มใจจ่ายค่าสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงก็มีนกัวิจยัดา้นการตลาดมากมายไดท้  าการศึกษาขอ้มูลทางสถิติเหล่าน้ี 
หากแต่ข้อสรุปท่ีได้ยงัมีความยอ้นแยง้ แตกต่างกันออกไปตามตัวแปรและธุรกิจท่ีเลือกศึกษา 
ยกตวัอยา่งเช่น ในขณะท่ีคะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) มีผลกระทบดา้นบวกต่อราคาสินคา้
และยอดขาย (Chevalier & Mayzlin , 2006 ; Moe & Trusov , 2011 ; Wu & Gaytan , 2013) แต่
จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) อาจมี
ผลกระทบด้านบวกต่อราคาสินคา้และยอดขาย หรือแมแ้ต่อิทธิพลเชิงลบต่อผลลพัธ์ทางทางการ
ตลาด (Basuroy , Chatterjee & Ravid , 2003 ; Chintagunta , Gopinath & Venkataraman , 2010 ; 
Clemons , Gao & Hitt , 2006 ; Zhu & Zhang , 2010) หรืองานวิจยัของ Harrison-Walker พบวา่
กระแสปากต่อปากจะแตกต่างกนัในธุรกิจท่ีต่างกนั กล่าวคือความเต็มใจบริการ มีความมุ่งมัน่ทาง
อารมณ์มีอิทธิพลดา้นบวกต่อกระแสปากต่อปากในลูกคา้ร้านเสริมสวย ในขณะท่ีคุณภาพของงาน
บริการมีอิทธิพลด้านบวกต่อกระแสปากต่อปากของลูกคา้ร้านดูแลสัตวเ์ล้ียง (Harrison-Walker , 
2001)  

งานวิจัยน้ีจึงเลือกศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) ท่ีมีผลต่อความเตม็ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมในประเทศไทย ท า
ความเข้าใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและน าผลท่ีได้ไปพฒันากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย เพิ่มโอกาสสร้างรายไดใ้หธุ้รกิจโรงแรมมากยิง่ข้ึน 

 
 

1.2 วตัถุประสงค์งำนวจิัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีมีผลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic word of mouth) ของผูบ้ริโภค 
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1.2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) ต่อความเตม็ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภค 

1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภค 
 
 

1.3 ค ำถำมงำนวจิัย 
1.3.1 ปัจจยัดา้นคุณภาพมีผลกระทบต่อจ านวนการรีวิว, คะแนนเฉล่ียการรีวิว, ความ

แปรปรวนของการใหค้ะแนนหรือไม่ อยา่งไร  
1.3.2 จ านวนการรีวิว, คะแนนเฉล่ียการรีวิว, ความแปรปรวนของการให้คะแนน มีผล

ต่อความเตม็ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไร 
1.3.3 จ านวนการรีวิวและความแปรปรวนของการให้คะแนน มีผลกระทบต่อ

ความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิวกบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภค
หรือไม่ อยา่งไร  

1.3.4 ขอ้มูลประชากรศาสตร์ (เพศ, ช่วงอายุ, รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน) มีผลต่อความเต็มใจ
จ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภคหรือไม่ อยา่งไร 

 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์

โรงแรม ให้ไดรั้บประสบการณ์ดา้นคุณภาพอาหาร คุณภาพการบริการ และบรรยากาศร้าน  จากการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์หรือกระแสการบอกต่อบนโลกออนไลน์ ท่ีดีตรงตามความ
คาดหวงัและคุม้ค่ากบัราคาท่ียอมจ่าย  

1.4.2 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการโรงแรมและร้านอาหาร ไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยั
และพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ และตอบสนองความตอ้งการรวมถึงสร้าง
ความประทับใจแก่ผู ้บริโภค เพื่อให้เกิดอิทธิพลด้านบวกของการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์หรือกระแสการบอกต่อบนโลกออนไลน์ เพิ่มโอกาสสร้างรายไดใ้หธุ้รกิจมากยิง่ข้ึน 

1.4.3 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดในการสร้างกลยุทธ์ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย 
สร้างความประทบัใจ และตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดสู้งสุด 

1.4.4 เพื่อเป็นแนวทางให้นักศึกษา นักวิจยั และผูท่ี้สนใจ ได้ศึกษาต่อยอด ขยาย
ขอบเขต และพฒันาปรับปรุงงานวจิยัในอนาคต 
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1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
กำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) คือการบอกต่อ

สินคา้หรือบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยการให้คะแนน , การเขียนรีวิว ไม่ว่าจะเป็นความ
คิดเห็นด้านบวกหรือดา้นลบ โดยกลุ่มลูกคา้ท่ีเคยใช้บริการหรือมีประสบการณ์ร่วมมาก่อน ไดแ้ก่ 
กลุ่มลูกคา้หลกั ลูกคา้ปัจจุบนั และอดีตลูกคา้ เน่ืองจากการส่ือสารปากต่อปากนั้นมีผลส าคญัอยา่งยิ่ง
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ควำมเต็มใจจ่ำย (Willingness to pay) คือระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายเพื่อซ้ือ
สินคา้และบริการ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวิจยัเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความ
เต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at hotel 
restaurant : The effect of electronic word of mouth)” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาคน้ควา้เอกสารและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งซ่ึงน าเสนอตามหวัขอ้ต่างๆดงัน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นคุณภาพและการส่ือสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
กบัความเตม็ใจจ่าย (Willingness to pay) 

2.4 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) 

Chatterjee (2001) ระบุวา่การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word 
of mouth) คือการเขียนบทวิจารณ์และการให้คะแนนของผูใ้ชง้าน ซ่ึงเป็นรูปแบบท่ีนิยมใชก้นัอยา่ง
แพร่หลาย 

Hennig-Thurau and Walsh (2003) ให้ความหมายของการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ไวว้่า คือการกล่าวถึงสินคา้หรือบริษทัใดๆก็ตามทั้ง
ทางด้านบวกและด้านลบ โดยกลุ่มลูกค้าหลัก ลูกค้าปัจจุบัน หรืออดีตลูกค้า ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ีมี
ประโยชน์ต่อผูอ่ื้นผา่นทาง Internet 

Chevalier and Mayzlin (2006) ไดก้ล่าวไวว้า่การส่ือสารปากต่อปากทั้งทาง Offline 
และ Online คือปัจจัยส าคัญในกระบวนการตัดสินใจ ซ่ึงพบว่าการส่ือสารปากต่อปากทาง
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อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ผา่นการเขียนบทวิจารณ์หนงัสือออนไลน์ คือตวัแปร
ส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อยอดขายและผลก าไรขององคก์ร 

การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ในรูปแบบ 
Five-star review system 

2.1.1 จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) คือจ านวนบทวิจารณ์หรือจ านวนการให้
คะแนนทั้งหมดของผูใ้ชง้าน (Chevalier & Mayzlin , 2006) โดยไม่สนใจวา่จะเป็นบทวิจารณ์ในดา้น
บวกหรือดา้นลบ แต่จ านวนการรีววิคือตวัเลขท่ีบ่งบอกถึงความนิยมในสินคา้หรือบริการนั้น (Jeong , 
Koo & Jansen , 2015) ยิ่งมีจ  านวนการรีวิวสูงยิ่งสร้างความตระหนกัรู้ในขอ้เสนอพิเศษของสินคา้
หรือบริการนั้น แก่ผูบ้ริโภค (Duan , Gu & Whinston , 2008) อีกทั้งจ  านวนการรีวิวยงัเป็นตวับ่งช้ีถึง
ความน่าเช่ือถือในสินคา้หรือบริการท่ีมีคุณภาพไม่คงท่ีอีกดว้ย (Yang , Kim , Amblee & Jeong , 
2012) 

2.1.2 คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) แสดงถึงความพึงพอใจของลูกคา้โดย
เฉล่ีย (Chintagunta, Gopinath & Venkataraman, 2010) เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลกระทบต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการนั้น รวมทั้งเป็นสัญญาณบ่งช้ีถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บ ซ่ึง
ส่งผลต่อคุณค่าการรับรู้และความเต็มใจจ่ายของสินค้าหรือบริการนั้น (Nieto-Garcia, Munoz-
Gallego & Gonzalez-Benito, 2017) จากการศึกษาของ Jang, Prasad and Ratchford (2012) ยงัพบวา่
คะแนนเฉล่ียการรีววิสามารถเพิ่มมูลค่าแก่สินคา้ได ้

2.1.3 ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) ตามแนวคิดทางสถิติแลว้
ความแปรปรวนคือตวับ่งช้ีความแตกต่างทางความคิดเห็นของผูบ้ริโภค โดยการสรุปคะแนนการรีวิว
ของผูใ้ชง้านทั้งหมด เพื่อศึกษาท าความเขา้ใจโอกาสการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มเป้าหมายและสามารถ
คาดการณ์อุปสงคไ์ดดี้ข้ึน จากงานวจิยัของ Sun (2012) พบวา่สินคา้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิวสูงแสดง
ถึงคุณภาพของสินคา้ท่ีดี ในขณะท่ีสินคา้ท่ีมีความแปรปรวนสูงเก่ียวขอ้งกบัตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
market) ท่ีซ่ึงผูบ้ริโภคบางคนช่ืนชอบแต่อีกคนไม่ ข้ึนอยูก่บับทบาทของขอ้มูลท่ีไดรั้บ 

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัควำมสัมพนัธ์ของปัจจัยด้ำนคุณภำพและกำรส่ือสำรปำก
ต่อปำกทำงอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 

Westbrook (1987) กล่าววา่จากการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคพบวา่ประสบการณ์การ
บริโภค (Consumption experiences) เป็นแหล่งท่ีมาอนัทรงพลงัของแรงจูงใจของมนุษย ์ท่ีท าให้เกิด
พฤติกรรมหลงัการบริโภค (Post-consumption behavior) ท่ีเรียกว่าการส่ือสารปากต่อปาก (WOM 
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communication) ซ่ึงจากทฤษฎีดงักล่าวจึงกล่าวไดว้่าในธุรกิจร้านอาหาร แรงจูงใจท่ีท าให้เกิดการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) มาจากประสบการณ์ใน
ร้านอาหารของผูบ้ริโภคนัน่เอง (Jeong & Jang, 2011)  

ประสบการณ์ในร้านอาหาร (Restaurant experience) สามารถวดัไดจ้ากคุณภาพของ
ร้านอาหาร (Restaurant quality) ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ จากงานวิจยัของ Ha and Jang (2010) และ Jang and 
Namkung (2009) ไดแ้บ่งการวดัประสบการณ์ในร้านอาหารซ่ึงเป็นท่ียอมรับกนัทัว่ไปออกเป็น 3 
ประเภท คือ คุณภาพอาหาร , คุณภาพดา้นการบริการ และบรรยากาศร้าน 

2.2.1 คุณภาพอาหาร เป็นปัจจยัหลักในการสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภคและ
พฤติกรรมหลงัการบริโภคอย่างการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) ของร้านอาหาร fast-food (Qin & Prybutok , 2008) จากงานวิจยัการศึกษาคุณภาพอาหารใน
ร้านอาหารของสถาบนัโดย Kim , Ng and Kim (2009) ใชก้ารวดัคุณภาพอาหารจากความสดใหม่ , 
รสชาติของอาหาร และการจดัจานน าเสนอ ในขณะท่ีงานวิจยัของ Namkung and Jang (2007) ระบุวา่
รสชาติของอาหาร , การจัดจานน าเสนอ และอุณหภูมิของอาหาร ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั 

2.2.2 คุณภาพดา้นการบริการ DINESERV model ไดถู้กพฒันาและน ามาใชว้ดัการรับรู้
คุณภาพดา้นการบริการ ประกอบดว้ย 5 มิติ คือ Reliability , Assurance , Responsiveness , Tangibles 
และ Empathy โดยวดัจาก 29 รายการดว้ยกนั (Stevens,  Knutson & Patton , 1995) จากงานวิจยัของ 
Liu and Jang (2009) ไดน้ า DINESERV model มาใชใ้นการวดัคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
พบว่าการบริการท่ีสม ่าเสมอ และความเป็นมิตรของพนกังาน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค
และมีอิทธิพลส าคญัต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customers’ behavioral intentions) 

2.2.3 บรรยากาศร้าน Kotler (1973) กล่าววา่บรรยากาศกระตุน้ให้เกิดภาพในใจของ
ผูบ้ริโภคและท าให้เกิดการรับรู้คุณค่าปรับเปล่ียนสภาวะอารมณ์ ซ่ึงอาจเปล่ียนแปลงหรือมีผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้จากการพฒันา DINESCAPE model ของ Ryu and Jang (2008) 
เพื่อใชใ้นการวดัการรับรู้ลกัษณะทางกายภาพภายในของร้านอาหาร พบวา่บรรยากาศและภาพลกัษณ์
ของพนกังานมีอิทธิพลสูงสุดต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคและส่งผลกระทบต่อความ
ตั้งใจในพฤติกรรมหลงับริโภค (Post-dining behavioral intentions) นอกจากน้ีจากงานวิจยัของ Liu 
and Jang (2009) ท่ีน า DINESCAPE model  มาใชว้ดัคุณภาพบรรยากาศภายในร้านอาหาร พบว่า
ส่ิงแวดล้อมท่ีสะอาด , การออกแบบตกแต่งภายใน รวมทั้ งการแต่งกายท่ีเรียบร้อยและดูดีของ
พนกังาน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั และส่ิงแวดลอ้มท่ีสะอาดและการ
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ออกแบบตกแต่งภายใน ยงัมีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้ งใจแสดงพฤติกรรมของผู ้บริโภคด้วย 
(Customers’ behavioral intentions) 

 
 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัอทิธิพลของกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอเิลก็ทรอนิกส์กบั
ควำมเต็มใจจ่ำย (Willingness to pay) 

ความเตม็ใจจ่าย (Willingness to pay) หมายถึงราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมจ่ายส าหรับ
ปริมาณสินคา้หรือบริการท่ีก าหนด (Cameron & James , 1987; Krishna , 1991) ซ่ึงสะทอ้นให้เห็น
ถึงคุณค่า ท่ี ผูบ้ริโภครับรู้ (Kotler & Levy, 1969) การศึกษาเก่ียวกบัความเต็มใจจ่าย (Willingness to 
pay) ของผู ้บริโภคนั้ น มีบทบาทส าคัญอย่างยิ่ง ต่อการก าหนดราคาสินค้าหรือบริการของ
ผูป้ระกอบการนัน่เอง (Wertenbroch & Skiera , 2002) โดยความคิดเห็นจากลูกคา้รายอ่ืนสามารถบ่ง
บอกถึงขอ้มูลเก่ียวกบั คุณภาพและคุณค่าของสินคา้ (Zhu & Zhang , 2010) เน้ือหาท่ีสร้างโดย
ผูใ้ชง้าน (User-generated content) มีผลต่อคุณค่าการรับรู้ (Noone & McGuire , 2013) ดว้ยการให้
ขอ้มูลบ่งช้ีท่ีน่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคาดหวงัว่าจะได้รับจากราคาท่ีจ่าย (Chang & 
Wildt , 1994) 

การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) จึงเป็น
แหล่งขอ้มูลท่ีน่าเช่ือถือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเป็นอิสระจากนกัการตลาดของผูข้าย (Lee and Youn, 
2009) โดยงานวิจยัของ Pavlou and Dimoka (2006) ระบุว่าบทวิจารณ์บนตลาดออนไลน์ (Online 
marketplaces) สามารถสร้างราคาพิเศษ (Price premium) ส าหรับผูข้ายท่ีมีช่ือเสียงเชิงบวก เพิ่มความ
น่าเช่ือถือแก่ผูข้ายและท าให้ผูซ้ื้อมีความเช่ือมัน่มากยิ่งข้ึน และในบริบทของธุรกิจโรงแรม จาก
งานวิจยัของ Yacouel and Fleischer (2012) แสดงให้เห็นว่าความคิดเห็นจากการเขา้พกัของ
นกัท่องเท่ียวก่อนหนา้สามารถสร้างราคาพิเศษ (Price premium) ให้กบัโรงแรมท่ีมีช่ือเสียงเชิงบวก 
อีกทั้งงานวจิยัของ Jang , Prasad and Ratchford (2012) ยงัยืนยนัวา่คะแนนเฉล่ียการรีวิวสามารถเพิ่ม
มูลค่าแก่สินคา้ได ้

 
 

2.4 งำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
Nieto-Garcia , Munoz-Gallego & Gonzalez-Benito (2017) ไดท้  าการศึกษาอิทธิพล

ของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) และราคาอา้งอิงหรือราคา
เดิมท่ีเคยจ่าย (Internal reference price) ต่อความเตม็ใจจ่ายค่าหอ้งพกัของนกัท่องเท่ียว โดยเก็บขอ้มูล
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จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการคน้หาขอ้มูลและจองห้องพกัทางออนไลน์ภายใน 2 ปีท่ีผา่นมาในประเทศ
สเปนจ านวน 766 คน พบวา่คะแนนเฉล่ียการรีววิ ส่งผลกระทบโดยตรงต่อความเตม็ใจจ่ายค่าห้องพกั 
ในขณะท่ีจ านวนการรีวิวไม่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย นัน่หมายความว่าความเป็นท่ีนิยมไม่ได้
ส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายของผู ้บริโภค แต่จ านวนการรีวิวนั้ นกลับส่งผลกระทบทางอ้อมต่อ
ความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิวกบัความเต็มใจจ่าย กล่าวคือเม่ือจ านวนการรีวิวเพิ่มข้ึน แต่มี
คะแนนเฉล่ียการรีวิวต ่า ส่งผลให้ความเต็มใจจ่ายต ่าดว้ย ในขณะท่ีเม่ือจ านวนการรีวิวเพิ่มข้ึน แต่มี
คะแนนเฉล่ียการรีวิวท่ีสูง จะส่งผลให้ความเต็มใจจ่ายสูงดว้ยเช่นกนั และในส่วนของราคาอา้งอิง
หรือราคาเดิมท่ีเคยจ่ายนั้นส่งผลกระทบโดยตรงต่อความเต็มใจจ่ายค่าห้องพกั และยงัส่งผลกระทบ
ทางออ้มต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิวกบัความเต็มใจจ่ายดว้ย เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีมี
ราคาอา้งอิงหรือราคาเดิมท่ีเคยจ่ายสูง จะมีความอ่อนไหวต่อราคามากกว่าและไม่ตอ้งการท่ีจะจ่าย
เพิ่มอีก และผู ้บริโภคท่ีมีราคาอ้างอิงหรือราคาเดิมท่ีเคยจ่ายต ่ า คะแนนเฉล่ียการรีวิวจะไม่มี
ความส าคญัต่อการตดัสินใจ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีงบประมาณท่ีจ ากดั ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีราคา
อา้งอิงหรือราคาเดิมท่ีเคยจ่ายสูง จะหลีกเล่ียงท่ีพกัท่ีมีของคะแนนเฉล่ียการรีววิต ่า เน่ืองจากเกรงวา่จะ
ไม่ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค  

Sun (2012) ไดท้  าการศึกษาบทบาทของขอ้มูลโดยเน้นท่ีความแปรปรวนของการให้
คะแนน (Variance) ผา่นการเก็บขอ้มูลบนเวบ็ไซด์ขายหนงัสือออนไลน์ (Internet book retailer) ชั้น
น าอยา่ง Amazon และ Barnes & Nobel ซ่ึงพบวา่สินคา้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงบ่งบอกถึงคุณภาพสินคา้ท่ี
ดี ในขณะท่ีสินคา้ท่ีมีความแปรปรวนของการให้คะแนนสูงจะเก่ียวขอ้งกบัตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
market) โดยค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานท่ีสูงข้ึนของการให้คะแนนบน Amazon.com สามารถเพิ่มยอดขาย
หนงัสือได ้แมจ้ะมีคะแนนเฉล่ียการรีวิวนอ้ยกวา่ 4.1 ก็ตาม กรณีดงักล่าวพบสูงถึง 35% ของหนงัสือ
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด จึงสรุปไดว้า่สินคา้ท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิวต ่าอาจยงัคงท าก าไรได ้หากมีความ
แปรปรวนของการให้คะแนนท่ีสูงเพียงพอควบคู่ไปกบัการให้ขอ้มูลสินคา้โดยละเอียดสามารถช่วย
ใหผู้ข้ายท าการตลาดไดใ้นราคาพิเศษ และตรงกบัผูบ้ริโภคท่ีสุด  

Chevalier and Mayzlin (2006) ไดท้  าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากบน
บทวิจารณ์หนงัสือออนไลน์กบัยอดขาย โดยท าการเก็บขอ้มูลบนเวบ็ไซด์ Amazon และ Barnes & 
Noble พบว่าทั้งสองไดรั้บบทวิจารณ์เชิงบวกอย่างท่วมทน้ทั้งคู่ ซ่ึงบทวิจารณ์หนงัสือนั้น น าไปสู่
ยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน และจากงานวจิยัยงัพบวา่ผูบ้ริโภคไม่ไดอ้าศยัตวัเลขทางสถิติอยา่งคะแนนเฉล่ียการ
รีววิเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัอ่านขอ้ความบนบทวจิารณ์ดว้ย 

Jeong and Jang (2011) ไดท้  าการศึกษาประสบการณ์ร้านอาหารท่ีกระตุน้ให้เกิด
แรงจูงใจในการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก โดยเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีการ
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ใชง้าน Internet เป็นประจ าและรับประทานอาหารท่ีร้านอาหารภายใน 3 เดือน จ านวน 230 คน พบวา่
คุณภาพอาหาร , คุณภาพดา้นการบริการ และบรรยากาศร้านกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดแรงจูงใจ ในการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เชิงบวก ในขณะท่ีปัจจยัด้านราคาท่ียุติธรรม ไม่ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคเกิดการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth)โดยคุณภาพ
อาหารอย่างรสชาติของอาหารและการจดัจานน าเสนอ ท าให้เกิดแรงจูงใจเพื่อสนบัสนุนช่วยเหลือ
ร้านอาหาร , คุณภาพดา้นการบริการ ความเป็นมิตรเตม็ใจบริการของพนกังานทุกจุดสัมผสั ท าให้เกิด
แรงจูงใจเพื่อแสดงความรู้สึกประทับใจและสนับสนุนช่วยเหลือร้านอาหารเช่นกัน รวมทั้ ง
บรรยากาศร้านไม่ว่าจะเป็นส่ิงแวดล้อมท่ีสะอาดและการออกแบบตกแต่งภายใน ก็ท าให้เกิด
แรงจูงใจ โดยการค านึงถึงผูอ่ื้นเป็นหลกั 

Jang, Prasad and Ratchford (2012) ไดท้  าการศึกษาบทวิจารณ์สินคา้ในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือในขั้นตอน Consideration set stage และ Choice stage พบวา่ผูบ้ริโภคใชบ้ทวิจารณ์
สินคา้ในขั้นตอนของ Consideration set stage มากกวา่ Choice stage และยงัพบวา่คะแนนเฉล่ียการ
รีววิสามารถเพิ่มมูลค่าแก่สินคา้ได ้

Duan, Gu and Whinston (2008) ไดท้  าการศึกษาบทบาทของบทวิจารณ์ออนไลน์ใน
ธุรกิจภาพยนตร์ (Movies’ box office) พบวา่คะแนนเฉล่ียการรีวิวไม่ส่งผลกระทบอยา่งมีนยัส าคญั
ต่อยอดขายภาพยนตร์ อย่างไรก็ตามจากการวิจยัพบว่ายอดขายภาพยนตร์ได้รับอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญั จากจ านวนการรีววิ ซ่ึงมีความส าคญัอยา่งยิง่ในการสร้างความตระหนกัรู้แก่ผูบ้ริโภค 

ซ่ึงจากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งจะเห็นวา่การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) มีความส าคญัอยา่งยิง่ในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ตั้งแต่ใน
ขั้นตอนของการสร้างความตระหนกัรู้ การพิจารณาไตร่ตรอง และการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงจะแตกต่างกนั
ไปในบริบทของแต่ละธุรกิจ อีกทั้งยงัสามารถเพิ่มมูลค่าให้แก่สินคา้และบริการ เพื่อสร้างผลก าไร
ใหแ้ก่องคก์รมากยิง่ข้ึน  

งานวจิยัน้ีจึงเลือกน าประเด็นดงักล่าวไปใชใ้นการออกแบบงานวิจยัและแบบสอบถาม
ต่อไป 
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บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความ
เต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at hotel 
restaurant : The effect of electronic word of mouth)” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม
ตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยมีวธีิการด าเนินการวจิยัดงัต่อไปน้ี 

3.1 ตวัแปรและกรอบงานวจิยั 
3.2 ประชากร กลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.7 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1 ตัวแปรและกรอบงำนวจิัย 
จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง จึงก าหนดตัวแปรท่ีใช้ตาม

วตัถุประสงคข์องงานวจิยัดงัน้ี 
 
3.1.1 ตัวแปรทีใ่ช้ในงำนวจัิย 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent variable)  

1.1 ปัจจยัดา้นคุณภาพ ไดแ้ก่ คุณภาพอาหาร, คุณภาพการบริการ และ
บรรยากาศร้าน 

1.2 การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) ไดแ้ก่ จ  านวนการรีววิ, คะแนนเฉล่ียการรีววิ และความแปรปรวนของการใหค้ะแนน 
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1.3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ, อาย ุและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
2. ตวัแปรตาม (Dependent variable) ไดแ้ก่ ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายราคาอาหาร

บุฟเฟ่ตโ์รงแรม 
 
3.1.2 กรอบงำนวจัิย 
จากงานวิจัย ท่ี เ ก่ียวข้องกับความเต็มใจจ่ายและการส่ือสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ของ Nieto-Garcia et al. (2017) และ Jeong & Jang (2011) จึงดดัแปลงกรอบงานวิจยั
ดงัรูปท่ี 3.1   

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่3.1 แสดงกรอบงานวิจยั 

 
 

3.2 ประชำกร กลุ่มตัวอย่ำง และวธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
3.2.1 ประชำกร 
กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยน้ีคือกลุ่มประชากรท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทยและมี

ประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
 
3.2.2 กลุ่มตัวอย่ำง 

คุณภาพอาหาร 
(Food quality) 

 

คุณภาพการบริการ 
(Service quality) 

บรรยากาศร้าน 
(Atmosphere) 

จ านวนการรีวิว  
(eWOM volumn) 

 

คะแนนเฉล่ียการรีววิ 
(eWOM valence) 

 

ความแปรปรวนของการ
ใหค้ะแนน  

(eWOM variance) 

ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภค 
เตม็ใจจ่ายราคาอาหาร 

บุฟเฟ่ตโ์รงแรม 
(Willingness to pay) 

 

เพศ 
อาย ุ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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เน่ืองจากไม่ทราบขนาดท่ีแน่นอนของกลุ่มประชากรท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย รวมถึง
มีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ดงันั้นขนาดของ
กลุ่มตวัอย่างจึงค านวณได้จากสูตรของ W.G.cochran โดยก าหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% และ
ขนาดของความคลาดเคล่ือนท่ี 5% (กลัยา วาณิชยบ์ญัชา , 2549 , หนา้ 74) ดงัสูตรในการค านวณตาม
ดา้งล่างน้ี 

n  =  (
 

    
)

2 

 
โดย  n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยั 
   Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% มีค่าเท่ากบั 1.96 
   E = ขนาดของความคลาดเคล่ือนท่ี 5% มีค่าเท่ากบั 0.05 
  
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 

n  =  (
    

          
)

2 

 
n  =  384.16 
 
จากการค านวณดงักล่าวจึงใช้ขนาดกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 400 คน เพื่อป้องกนัความ

ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่าง และเป็นไปตามเง่ือนไขท่ีก าหนดคือไม่น้อย
กวา่ 384.16 คน 

 
3.2.3 วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
งานวิจยัน้ีใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบไม่ได้ใช้หลักความน่าจะเป็น (Non-probability 

sampling) ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวกใชห้ลกัความบงัเอิญ (Convenient sampling) โดยการส่ง
แบบสอบถามทางออนไลน์ดว้ยวิธีการโพสตล้ิ์งคแ์บบสอบถามบนหนา้ facebook ของผูว้ิจยั และใน 
facebook group ท่ีเก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ กลุ่มคนรักบุฟเฟ่ต ์, กลุ่มบุฟเฟ่ตโ์รงแรม และกลุ่มมีบุฟเฟ่ตบ์อก
ด้วย โดยเลือกสุ่มตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์ดว้ยค าถามคดักรอง (Screening question) ก่อนจะเขา้สู่ค  าถามหลกั 
(Main question) 
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3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
จากการศึกษางานวิจยัก่อนหน้าจึงไดอ้อกแบบเคร่ืองมือให้เหมาะสมกบักลุ่มตวัอย่าง  

และน ามาสร้างแบบสอบถามโดยใชแ้บบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ (Online Questionnaire) ในการเก็บ
ขอ้มูล โดยแบ่งออกเป็น 4 ตอนดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ของผูบ้ริโภคประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 9 ขอ้  และ
ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความเต็มใจ
จ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม ประกอบดว้ยค าถามทั้งหมด 5 ขอ้ โดยมีรูปภาพเป็นส่วนประกอบ 
ซ่ึงลกัษณะค าถามเป็นค าถามแบบปลายปิด (Closed-ended questions) ใชเ้คร่ืองมือประเภทมาตรา
ส่วนประมาณค่า (Rating scale) ซ่ึงใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) โดย
ก าหนดค่าน ้าหนกัตามวธีิมาตรวดัแบบ Likert scale 5 ระดบั ดงัน้ี 

 
ตำรำงที ่3.1 เกณฑใ์นการก าหนดค่าน ้าหนกัคะแนนส าหรับความคิดเห็นในการตอบแบบสอบถาม 

ระดับคะแนน ระดับควำมคิดเห็น 
5 ส าคญัมากท่ีสุด 
4 ส าคญัมาก 
3 ปานกลาง 
2 ไม่ส าคญั 
1 ไม่ส าคญัท่ีสุด 

  
เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น ได้ใช้วิธี

ค  านวณหาความกวา้งของการอภิปลายผลการวจิยัดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  =   
คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนชั้น
 

 

    = 
   

 
 

    = 0.8 
 
และแสดงเกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนนดงัตารางท่ี 3.2 
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ตำรำงที ่3.2 แสดงเกณฑก์ารแปลผลค่าเฉล่ียคะแนน 
ค่ำเฉลีย่ทีว่ดัได้ ระดับควำมคิดเห็น 

4.21 – 5.00 ส าคญัมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 ส าคญัมาก 
2.61 – 3.40 ปานกลาง 
1.81 – 2.60 ไม่ส าคญั 
1.00 – 1.80 ไม่ส าคญัท่ีสุด 

 
ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความเต็มใจจ่ายราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยินยอมจ่าย

ค่าอาหาร     บุฟเฟ่ตโ์รงแรม ประกอบค าถาม 3 ขอ้ โดยขอ้ 3.1 – 3.2 ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท
เรียงล าดบั (Ordinal scale) และขอ้ 3.3 ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) 

ตอนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามประกอบดว้ย 
ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
ขอ้ 3 ระดบัการศึกษาสูงสุด ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
ขอ้ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal scale) 
ขอ้ 5 รายไดต่้อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal scale) 
 
 

3.4 กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ร่างแบบสอบถามน าเสนอกบัอาจารยท่ี์ปรึกษา 

เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งเหมาะสมของเน้ือหา (Content Validity) รวมทั้งโครงสร้างแบบสอบถาม 
(Construct Validity) หลงัจากนั้นน าแบบสอบถามให้ผูบ้ริโภคท่ีเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมเป็นประจ า 4 – 10 คร้ัง/ปี จ  านวน 3 ท่าน ทดลองท าแบบสอบถามพร้อมทั้งวิจารณ์ เพื่อน า
ขอ้มูลท่ีไดม้าปรับปรุงใหส้อดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) น าขอ้มูลท่ีไดม้าทดสอบความน่าเช่ือถือดว้ย
การวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) และน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบชั
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS PASW Statistics 
18 
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3.5 กำรเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
การศึกษาวิจยัในหัวขอ้ “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผล

ต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at 
hotel restaurant : The effect of electronic word of mouth)” ไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่ง 
ดงัน้ี 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) คือขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 คน ซ่ึงเป็นประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยและมีประสบการณ์การเลือก
รับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์มาก่อน โดยการส่งแบบสอบถามทาง
ออนไลน์ดว้ยวธีิการโพสตล้ิ์งคแ์บบสอบถามบนหนา้ facebook ของผูว้ิจยั และใน facebook group ท่ี
เก่ียวขอ้ง ไดแ้ก่ กลุ่มคนรักบุฟเฟ่ต,์ กลุ่มบุฟเฟ่ตโ์รงแรม และกลุ่มมีบุฟเฟ่ตบ์อกดว้ย 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) คือขอ้มูลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วิทยานิพนธ์ เอกสาร
บทความ วารสารทางวิชาการ ส่ิงตีพิมพต่์างๆ และขอ้มูลท่ีสืบคน้ทางอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งทั้งใน
และต่างประเทศ เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการวจิยั 

 
 

3.6 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
เม่ือเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีได้จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ี

อาศยัอยู่ในประเทศไทยและมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์มาก่อน ครบทั้ง 400 ชุด จึงน าขอ้มูลท่ีไดม้าตรวจสอบและวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

1. ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและคดัเลือกเฉพาะแบบสอบถามท่ี
สมบูรณ์เท่านั้น 

2. ท าการลงรหสัขอ้มูลของแบบสอบถาม แยกตวัแปร และบนัทึกขอ้มูล 
3. น าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS PASW Statistics 

18 
 

 

3.7 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์แบ่งเป็น 2 ประเภท ไดแ้ก่ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ใชใ้นการอธิบายกลุ่มขอ้มูลท่ีไดจ้ากกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเก็บรวบรวมไดน้ ามาวิเคราะห์ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
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และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ช่วยอธิบายลกัษณะขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
ปัจจยัดา้นคุณภาพและการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ความ
เต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมของกลุ่มตวัอย่างประชากรท่ีอาศยัอยู่ในประเทศไทยและมี
ประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์มาก่อน จ านวน 400 
ตวัอยา่ง 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมา
ทดสอบหาความแตกต่างแต่ละกลุ่มว่ามีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติหรือไม่ รวมถึง
วิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ต่อความเต็มใจจ่ายราคา
อาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม และวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรท่ีเป็นอิสระจากกนัไดแ้ก่ ปัจจยั
ดา้นคุณภาพ อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และความเต็มใจจ่ายราคาอาหาร
บุฟเฟ่ตโ์รงแรมดว้ยการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) ทั้งน้ีโดยสมการ
ในการพยากรณ์ตวัแปรตาม Y คือ 

 
Y = β0 + β1  1 + β2  2 +….+ βn  n +   

 
โดย  Y        =  คะแนนพยากรณ์ตวัแปรตาม Y 

β0        =  ค่าคงท่ีสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
β1…βn     =  น ้าหนกัคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปร 

อิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี n ตามล าดบั 
 1…  n  =  คะแนนตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี n 
n        =  จ านวนตวัแปรอิสระ 
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บทที ่4 

ผลกำรวจิัย 
 
 
จากการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ

ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at 
hotel restaurant : The effect of electronic word of mouth)” เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) ดว้ยวธีิการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวกใชห้ลกัความบงัเอิญ (Convenient sampling) โดยการส่ง
แบบสอบถามทางออนไลน์เลือกสุ่มตวัอย่างเฉพาะผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทาน
อาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 400 ตวัอยา่ง ไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลจาก
แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วนดงัน้ี 

4.1 การตรวจสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอยา่ง 
4.3 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็ก – 
ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 
4.4 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word 

of mouth) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย (Willingness to pay) 
4.5 การวเิคราะห์ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย 
 
 

4.1 กำรตรวจสอบควำมเช่ือมัน่ (Reliability) 
จากการทดสอบความน่าเ ช่ือถือด้วยการว ัดความสอดคล้องภายใน (Internal 

consistency) และน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธ์ิครอนบชัแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
เพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง ไดผ้ลการทดสอบความ
เช่ือมัน่ (Reliability) ดงัน้ี 
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ตำรำงที ่4.1 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิครอนบชัแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) จากกลุ่มตวัอยา่ง
จ านวน 400 ชุด 

ตวัแปร 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบชัแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร 0.787 
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 0.884 
ปัจจยัดา้นบรรยากาศร้าน 0.703 
ปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.753 
ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคมีความเตม็ใจจ่าย 0.743 

 
อา้งอิงจาก Mohsen and Reg (2011) เกณฑ์การวดัค่าสัมประสิทธ์ิครอนบชัแอลฟา 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) ดงัตารางท่ี 4.2 
 

ตำรำงที่ 4.2 แสดงค่าความสอดคล้องภายใน (Internal consistency) ของสัมประสิทธ์ิครอนบชั
แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ในระดบัต่างๆ 

 
 
จากการทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ดงัตารางท่ี 4.1 พบวา่ปัจจยัทั้ง 5 ตวัแปรมีค่า

สัมประสิทธ์ิครอนบชัแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) มากกวา่ 0.7 ซ่ึงเม่ือเทียบกบัตารางท่ี 
4.2 ท่ีแสดงค่าความสอดคลอ้งภายใน (Internal consistency) อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได ้จึงสรุปไดว้่า
ขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือ 95% 

 
 
 

https://www.statisticshowto.com/wp-content/uploads/2014/12/CA2.png
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4.2 กำรวเิครำะห์ข้อมูลลกัษณะประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำง 
จากการวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ , อายุ , ระดบั

การศึกษา , อาชีพ , รายได้ต่อเดือน และการตดัสินใจเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมใน
อนาคต โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) น ามาวิเคราะห์ความถ่ี (Frequency) และร้อย
ละ (Percentage) โดยมีผลลพัธ์ดงัน้ี 

 
ตำรำงที ่4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละจ าแนกตามเพศของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

เพศ 
จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

ชาย 
หญิง 
อ่ืนๆ 
รวม 

113 28.2 
277 69.3 
10 2.5 

400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟ

เฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์แบ่งเป็นเพศหญิงจ านวนมากท่ีสุดคือ 277 คน คิดเป็น 69.3% 
รองลงมาคือเพศชายจ านวน 113 คน คิดเป็น 28.2% และอ่ืนๆจ านวน 10 คน คิดเป็น 2.5% 

 
ตำรำงที ่4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละจ าแนกตามอายขุองกลุ่มตวัอยา่ง 
 

อาย ุ
จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

ต ่ากวา่ 20 ปี 
21-30 ปี 
31-40 ปี 
41-50 ปี 
51-60 ปี 

มากกวา่ 60 ปี 
รวม 

6 1.5 
130 32.5 
157 39.3 
79 19.8 
22 5.5 
6 1.5 

400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟ
เฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์ช่วงอายุ 31 – 40 ปี มีจ  านวนมากท่ีสุดคือ 157 คน คิดเป็น 39.3% 
รองลงมาคือช่วงอายุ 21 – 30 ปี จ  านวน 130 คน คิดเป็น 32.5% และถดัมาคือช่วงอายุ 41 – 50 ปี 
จ  านวน 79 คน คิดเป็น 19.8% , ช่วงอายุ 51 – 60 ปี จ  านวน 22 คน คิดเป็น 5.5% , ช่วงอายุต  ่ากวา่ 20 
ปี และมากกวา่ 60 ปี จ  านวนอยา่งละ 6 คน คิดเป็น 1.5% ตามล าดบั 
 
ตำรำงที ่4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละจ าแนกตามระดบัการศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ระดบัการศึกษาสูงสุด 
จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 

รวม 

30 7.5 
370 92.5 
400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟ
เฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ าแนกตามระดบัการศึกษาในระดับปริญญาตรีและสูงกว่ามี
จ านวนมากท่ีสุดคือ 370 คน คิดเป็น 92.5% และต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรีจ านวน 30 คน คิดเป็น 7.5% 

 
ตำรำงที ่4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละจ าแนกตามอาชีพของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

อาชีพ 
จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

นกัเรียน/นกัศึกษา 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ

พนกังานบริษทัเอกชน 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 

รวม 

26 6.5 
58 14.5 

206 51.5 
110 27.5 

400 
10

0.0 
 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟ
เฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์จ าแนกตามอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 
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206 คน คิดเป็น 51.5% รองลงมาคือคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระจ านวน 110 คน คิดเป็น 27.5% 
, ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจจ านวน 58 คน คิดเป็น 14.5 และนกัเรียน/นกัศึกษาจ านวน 26 คน 
คิดเป็น 6.5% ตามล าดบั 
 

ตำรำงที ่4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 

รายไดต่้อเดือน 
จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั  15,000 บาท
15,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 50,000 บาท 
มากกวา่ 50,001 บาท 

รวม 

30 7.5 
114 28.5 
112 28.0 
144 36.0 
400 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟ

เฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์ กลุ่มท่ีมีจ  านวนมากท่ีสุดคือมีรายไดต่้อเดือนมากกว่า 50,001 
บาท จ านวน 144 คน คิดเป็น 36.0% รองลงมาคือกลุ่มท่ีมีรายไดต่้อเดือนช่วง 15,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 114 คน คิดเป็น 28.5% ถดัมาคือกลุ่มท่ีมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 112 
คน คิดเป็น 28.0% และกลุ่มท่ีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่ 15,000 บาท จ านวน 30 คน คิดเป็น 7.5%  
 

ตำรำงที ่4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละจ าแนกตามการตดัสินใจเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมในอนาคต 

ในอนาคตท่านจะเลือกรับประทาน
อาหารบุฟเฟตโ์รงแรมหรือไม่ 

จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

ไม่ไปอยา่งแน่นอน 
โอกาสไปนอ้ยมาก 
ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
โอกาสไปสูงมาก 
ไปอยา่งแน่นอน 

รวม 

0 
31 

0 
7.8 

124 31.0 
130 32.5 
115 28.7 
400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.8 พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่น
ส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีในอนาคตมีโอกาสไปสูงมากจ านวน 130 คน คิดเป็น 32.5% , รองลงมาคือยงั
ไม่แน่ใจ (50:50) จ านวน 124 คน คิดเป็น 31% , ถดัมาคือไปอยา่งแน่นอนจ านวน 115 คน คิดเป็น 
28.7%, โอกาสไปนอ้ยมากจ านวน 31 คน คิดเป็น 7.8% และไม่ไปอยา่งแน่นอนจ านวน 0 คน คิดเป็น 
0% ตามล าดบั 

 
 

4.3 กำรวิเครำะห์ปัจจัยด้ำนคุณภำพที่มีอิทธิพลต่อกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำง
อเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ในกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทาน
อาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ดงั
ตารางท่ี 4.9 พบว่าค่าเฉล่ีย (Mean) ของปัจจยัด้านคุณภาพอาหารในหัวข้อ “อาหารสดใหม่ 
(Freshness)” มีค่ามากท่ีสุดคือ 4.52 รองลงมาคือปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านในหอัขอ้ “ห้องอาหาร
สะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค์ (Cleanliness)” มีค่าเฉล่ีย (Mean) อยู่ท่ี 4.50 ถดัมาคือปัจจยัดา้น
คุณภาพอาหารในหวัขอ้ “อาหารรสชาติดี อร่อยถูกปาก (Taste)”  มีค่าเฉล่ีย (Mean) สูงเป็นอนัดบั 3 
อยู่ท่ี 4.49 และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นการบริการในหัวขอ้  “พนักงานบริการมีความเต็มใจบริการ 
(Service mind)” จึงสันนิษฐานวา่ทั้ง 4 ปัจจยัมีความส าคญัมากท่ีสุดและอาจส่งผลต่อการส่ือสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ส่วนปัจจยัอ่ืนๆนั้นอาจเป็นปัจจยัท่ีมี
ความส าคญัรองลงมา 

 
ตำรำงที ่4.9 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) , ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการแปลผล
ปัจจยัดา้นคุณภาพ 

Independent Variable Minimum Maximum Mean S.D. แปลผล 
Taste 1.00 5.00 4.4850 .65639 ส าคญัมากท่ีสุด 
Freshness 1.00 5.00 4.5200 .65626 ส าคญัมากท่ีสุด 
Appropriate Temp 1.00 5.00 4.1100 .79023 ส าคญัมาก 
Service mind 1.00 5.00 4.2550 .72200 ส าคญัมากท่ีสุด 
Friendly 1.00 5.00 4.1475 .74305 ส าคญัมาก 
Consistency 1.00 5.00 4.1500 .80568 ส าคญัมาก 
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ตำรำงที ่4.9 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) , ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และการแปลผล
ปัจจยัดา้นคุณภาพ (ต่อ) 

Independent Variable Minimum Maximum Mean S.D. แปลผล 
Neat & well dressed 1.00 5.00 3.5550 .77684 ส าคญัมาก 
Cleanliness 1.00 5.00 4.5025 .66037 ส าคญัมากท่ีสุด 
Interior design 1.00 5.00 3.8150 .80149 ส าคญัมาก 
Valid N (listwise) 400     

 
จากนั้นจึงน าขอ้สันนิษฐานดงักล่าวขา้งตน้มาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 

เพื่อพิสูจน์ว่าปัจจยัดา้นคุณภาพมีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ ดว้ยการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
regression analysis) โดยมีผลลพัธ์ดงัน้ี 

 
ตำรำงที ่4.10 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารท่ีมีอิทธิพลต่อ
จ านวนการรีววิ (eWOM volumn) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
 1 .088a .008 .000 .64397 1.846 
a. Predictors: (Constant), Appropriate temp, Taste, Freshness (ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร) 
b. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีวิว) 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

1.270 3 .423 1.021 .383a 
164.220 396 .415   
165.490 399    

a. Predictors: (Constant), Appropriate temp, Taste, Freshness (ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร) 
b. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีวิว) 
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Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Taste 
Freshness 
Appropriate temp 

2.685 .245  10.963 .000 2.203 3.166 
.016 .074 .016 .213 .831 -.130 .161 
.088 .078 .090 1.138 .256 -.064 .241 
-.039 .048 -.048 -.812 .417 -.133 .055 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ค่า p-value มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารทั้ง 
3 หวัขอ้ ไม่มีความสัมพนัธ์และไม่สามารถอธิบายจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) ได ้เน่ืองจากมี
ค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0  

สมการพยากรณ์ดงัน้ี จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) = 2.685 + 0.016(อาหารรสชาติ
ดี อร่อยถูกปาก) + 0.088(อาหารสดใหม่) – 0.039(อาหารมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม) 
 
ตำรำงที ่4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารท่ีมีอิทธิพลต่อ
คะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .079a .006 -.001 .66690 1.898 
a. Predictors: (Constant), Appropriate temp, Taste, Freshness  (ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร) 
b. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

1.101 3 .367 .825 .481a 
176.123 396 .445   
177.224 399    

a. Predictors: (Constant), Appropriate temp, Taste, Freshness (ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร) 
b. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 
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ตำรำงที ่4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารท่ีมีอิทธิพลต่อ
คะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence  
Interval for B 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Lower  
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Taste 
Freshness 
Appropriate temp 

2.884 .254  11.372 .000 2.386 
-.211 
-.035 
-.131 

3.383 
-.060 .077 -.059 -.779 .436 .091 
.123 .080 .121 1.535 .126 .281 
-.033 .050 -.040 -.674 .501 .064 

a. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีววิ) 
 

จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ค่า p-value มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารทั้ง 
3 หัวขอ้ ไม่มีความสัมพนัธ์และไม่สามารถอธิบายคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) ได ้
เน่ืองจากมีค่า Adjusted R Square นอ้ยกวา่ 0 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) = 2.884 – 0.060 (อาหาร
รสชาติดี อร่อยถูกปาก) + 0.123(อาหารสดใหม่) – 0.033(อาหารมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม) 
 
ตำรำงที ่4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) 

Model Summaryb 
Model R R 

Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

dimension0 1 .089a .008 .000 .91196 1.837 
a. Predictors: (Constant), Appropriate temp, Taste, Freshness (ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร) 
b. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 
 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
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ตำรำงที ่4.12 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) (ต่อ) 

Regression 
Residual 
Total 

2.615 3 .872 1.048 .371a 
329.345 396 .832   
331.960 399    

a. Predictors: (Constant), FQ03_ Appropriate temp, Taste, Freshness (ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร) 
b. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

 
 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B  
Std. 

Error 
Beta 

 
 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Taste 
Freshness 
Appropriate temp 

2.408  .347  6.942 .000 
.135 
.093 
.910 

1.726 3.090 
-.157  .105 -.113 -1.497 -.363 .049 
.185  .110 .133 1.686 -.031 .401 
-.008  .068 -.007 -.113 -.141 .126 

a. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 
 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ค่า p-value มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารทั้ง 
3 หัวขอ้ ไม่มีความสัมพนัธ์และไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
variance)ได ้เน่ืองจากมีค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) = 2.408 – 
0.157 (อาหารรสชาติดี อร่อยถูกปาก) + 0.185(อาหารสดใหม่) – 0.008(อาหารมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม) 
 
ตำรำงที ่4.13 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล
ต่อจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .127a .016 .009 .64119 1.860 
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ตำรำงที ่4.13 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล
ต่อจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) (ต่อ) 
a. Predictors: (Constant), Consistency, Service mind, Friendly (ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ) 

b. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีวิว) 
 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

2.683 3 .894 2.175 .090a 
162.807 396 .411   
165.490 399    

a. Predictors: (Constant), Consistency, Service mind, Friendly (ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ) 
b. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีวิว) 
 

Coefficientsa 

Model 

 Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

 
B 

Std. 
Error 

Beta 
Lower 
Bound 

 
 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Service mind 
Friendly 
Consistency 

 
 
 
 

2.739 .201  13.609 .000 2.343  3.135 
.063 .077 .071 .820 .413 -.088  .214 

.105 .080 .121 1.310 .191 -.053  .263 

-.108 .057 -.135 -1.882 .061 -.221  .005 

a. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีววิ) 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ค่า p-value มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ
ทั้ง 3 หวัขอ้ ไม่มีความสัมพนัธ์และไม่สามารถอธิบาย จ านวนการรีวิว (eWOM volumn)ได ้เน่ืองจาก
มีค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) = 2.739 +  0.063 (พนกังาน
บริการมีความเต็มใจบริการ) + 0.105(พนักงานมีอธัยาศยัดี ยิ้มแยม้ เป็นมิตร) – 0.108(มีความ
สม ่าเสมอในการใหบ้ริการท่ีดีทุกขั้นตอน) 
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ตำรำงที ่4.14 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล
ต่อคะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .137a .019 .011 .66266 1.920 
a. Predictors: (Constant), Consistency, Service mind, Friendly (ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ) 
b. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 
 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

3.332 3 1.111 2.529 .057a 
173.892 396 .439   
177.224 399    

a. Predictors: (Constant), Consistency, Service mind, Friendly (ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ) 
b. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

 
 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B 
Std. 

Error 
 Beta  

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Service mind 
Friendly 
Consistency 

2.979 .208 
.079 
.083 
.059 

 
.019 
.164 
-.183 

4.323 
.222 

1.773 
-2.553 

.000 

.824 

.077 

.011 

2.570 3.388 
.018 -.138 .174 
.147 -.016 .311 
-.152 -.268 -.035 

a. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีววิ) 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบว่าค่า p-value เท่ากบั 0.057 แสดงว่ามีปัจจยัดา้นคุณภาพการ
บริการอย่างน้อย 1 หัวขอ้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) อย่างมี
นยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 10% (Marginal significant) ซ่ึงปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการทั้ง 3 หวัขอ้
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สามารถอธิบายคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) ได ้1.1% (Adjusted R Square = 0.011) โดย
ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการในหวัขอ้ “มีความสม ่าเสมอในการให้บริการท่ีดีทุกขั้นตอน” มีอิทธิพล
ต่อคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) มากท่ีสุด เน่ืองจากมีค่า Beta สูงสุดเท่ากบั 0.183 แต่
เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) = 2.979 +  0.018 
(พนกังานบริการมีความเต็มใจบริการ) + 0.147(พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้ เป็นมิตร) – 0.152(มี
ความสม ่าเสมอในการใหบ้ริการท่ีดีทุกขั้นตอน)  

 
ตำรำงที ่4.15 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล
ต่อความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) 

 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .125a .016 .008 .90840 1.866 
a. Predictors: (Constant), Consistency, Service mind, Friendly (ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ) 
b. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 

 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

5.181 3 1.727 2.093 .101a 
326.779 396 .825   
331.960 399    

a. Predictors: (Constant), Consistency, Service mind, Friendly(ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ) 
b. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0%Confidence  
Interval for B 

B 
 
 

Std.  
Error 

Beta 
Lower  
Bound 

Upper  
Bound 
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ตำรำงที ่4.15 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพล
ต่อความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) (ต่อ) 
(Constant) 
Service mind 
Friendly 
Consistency 

2.456  .285  8.613 .000 1.895 3.016 
-.039  .109 -.031 -.358 .721 -.253 .175 
.228  .114 .186 2.002 .046 .004 .452 
-.175  .081 -.154 -2.150 .032 -.335 -.015 

a. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 

 
จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ค่า p-value มากกวา่ 0.05 แสดงวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ

ทั้ง 3 หวัขอ้ ไม่มีความสัมพนัธ์และไม่สามารถอธิบายความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
variance)ได ้เน่ืองจากมีค่า Adjusted R Square เท่ากบั 0 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) = 2.456 – 
0.039 (พนกังานบริการมีความเต็มใจบริการ) + 0.228(พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิ้มแยม้ เป็นมิตร) – 
0.175(มีความสม ่าเสมอในการใหบ้ริการท่ีดีทุกขั้นตอน) 

 
ตำรำงที ่4.16 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านท่ีมีอิทธิพลต่อ
จ านวนการรีววิ (eWOM volumn) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .153a .023 .016 .63885 1.861 
a. Predictors: (Constant), Interior design, Cleanliness, Neat&well dressed (บรรยากาศร้าน) 
b. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีวิว) 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

3.870 3 1.290 3.161 .025a 
161.620 396 .408   
165.490 399    

a. Predictors: (Constant), Interior design, Cleanliness, Neat&well dressed (บรรยากาศร้าน) 
b. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีวิว) 
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ตำรำงที ่4.16 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านท่ีมีอิทธิพลต่อ
จ านวนการรีววิ (eWOM volumn) (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B 
Std. 
Error 

Beta 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Neat&well dressed 

Cleanliness 
Interior design 

2.762 .233  11.858 .000 2.304 3.220 
.141 .048 .170 2.927 .004 .046 .236 
.009 .056 .010 .169 .866 -.100 .119 
-.082 .048 -.102 -1.704 .089 -.176 .013 

a. Dependent Variable: eWOMVol_avg (จ านวนการรีววิ) 

 
จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่มีปัจจยัดา้นบรรยากาศร้าน

อยา่งนอ้ย 1 หวัขอ้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัไม่
เกิน 5% (Significant) ซ่ึงปัจจยัด้านบรรยากาศร้านทั้ง 3 หัวขอ้สามารถอธิบายจ านวนการรีวิว 
(eWOM volumn) ได ้1.6% (Adjusted R Square = 0.016) โดยปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านในหวัขอ้ 
“ชุดยูนิฟอร์มของพนักงานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย” มีอิทธิพลต่อจ านวนการรีวิว (eWOM 
volumn) มากท่ีสุด เน่ืองจากมีค่า Beta สูงสุดเท่ากบั 0.170  

สมการพยากรณ์ดงัน้ี จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) = 2.762 +  0.141 (ชุดยูนิฟอร์ม
ของพนกังานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย) + 0.009(ห้องอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค)์ – 
0.082(การออกแบบหอ้งอาหารสวยงามน่าดึงดูด)  

 
ตำรำงที ่4.17 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านท่ีมีอิทธิพลต่อ
คะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .203a .041 .034 .65505 1.928 
a. Predictors: (Constant), Interior design, Cleanliness, Neat&well dressed (บรรยากาศร้าน) 
b. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 
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ตำรำงที ่4.17 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านท่ีมีอิทธิพลต่อ
คะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) (ต่อ) 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

7.305 3 2.435 5.675 .001a 
169.919 396 .429   
177.224 399    

a. Predictors: (Constant), Interior design, Cleanliness, Neat&well dressed (บรรยากาศร้าน) 
b. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Neat&well dressed 
Cleanliness 
Interior design 

2.834 .239  11.864 .000 2.364 3.304 
.201 .049 .234 4.059 .000 .103 .298 
-.026 .057 -.025 -.447 .655 -.138 .087 
-.104 .049 -.125 -2.110 .036 -.200 -.007 

a. Dependent Variable: eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีววิ) 
 

จากตารางท่ี 4.17 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่มีปัจจยัดา้นบรรยากาศร้าน
อย่างนอ้ย 1 หวัขอ้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) อย่างมีนยัส าคญัท่ี
ระดบัไม่เกิน 5% (Significant) ซ่ึงปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านทั้ง 3 หวัขอ้สามารถอธิบายคะแนนเฉล่ีย
การรีวิว (eWOM valence) ได ้3.4% (Adjusted R Square = 0.034) โดยปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านใน
หัวขอ้ “ชุดยูนิฟอร์มของพนกังานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย” มีอิทธิพลต่อคะแนนเฉล่ียการรีวิว 
(eWOM valence) มากท่ีสุด เน่ืองจากมีค่า Beta สูงสุดเท่ากบั 0.234 และ “การออกแบบห้องอาหาร
สวยงามน่าดึงดูด” มีอิทธิพลต่อคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) เช่นกนั แต่เป็นไปในทิศทาง
ตรงกนัขา้ม 
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สมการพยากรณ์ดงัน้ี คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) = 2.834 +  0.201(ชุดยูนิ
ฟอร์มของพนกังานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย) – 0.026(หอ้งอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค)์ 
– 0.104(การออกแบบหอ้งอาหารสวยงามน่าดึงดูด)  

 
ตำรำงที ่4.18 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านท่ีมีอิทธิพลต่อ
ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .148a .022 .014 .90549 1.870 
a. Predictors: (Constant), Interior design, Cleanliness, Neat&well dressed (บรรยากาศร้าน) 
b. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

7.272 3 2.424 2.956 .032a 
324.688 396 .820   
331.960 399    

a. Predictors: (Constant), Interior design, Cleanliness, Neat&well dressed (บรรยากาศร้าน) 
b. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
Neat&well dressed 
Cleanliness 
Interior design 

2.413 .330  7.308 .000 1.764 3.062 
.202 .068 .172 2.963 .003 .068 .337 
-.076 .079 -.055 -.955 .340 -.231 .080 
-.074 .068 -.065 -1.090 .276 -.207 .059 

a. Dependent Variable: eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 
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จากตารางท่ี 4.18 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่มีปัจจยัดา้นบรรยากาศร้าน
อยา่งนอ้ย 1 หวัขอ้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) อยา่งมี
นยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) ซ่ึงปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านทั้ง 3 หัวขอ้สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) ได ้1.4% (Adjusted R Square = 0.014) โดย
ปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านในหวัขอ้ “ชุดยูนิฟอร์มของพนกังานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย” มีอิทธิพล
ต่อความแปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) มากท่ีสุด เน่ืองจากมีค่า Beta สูงสุดเท่ากบั 
0.172  

สมการพยากรณ์ดงัน้ี ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) = 2.413 +  
0.202 (ชุดยนิูฟอร์มของพนกังานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย) – 0.076(หอ้งอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่
พึงประสงค)์ – 0.074(การออกแบบหอ้งอาหารสวยงามน่าดึงดูด)  

 
 

4.4 กำรวเิครำะห์ปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic word 
of mouth) ทีม่อีทิธิพลต่อควำมเต็มใจจ่ำย (Willingness to pay) 

จากการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word 
of mouth) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม ในกลุ่มตัวอย่างท่ีมี
ประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยใช้สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive statistics) ดงัตารางท่ี 4.19 พบว่าค่าเฉล่ีย (Mean) ของห้องอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิวสูง (High valence) มีค่ามากท่ีสุดคือ 3.58 รองลงมาคือค่าเฉล่ีย 
(Mean) ของห้องอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมท่ีมีจ านวนการรีวิวสูง (High volumn) มีค่าเท่ากบั 3.56 จึง
สันนิษฐานว่าปัจจยัทั้งสองมีความส าคญัมากและอาจส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมของกลุ่มผูบ้ริโภคได ้

 
ตำรำงที ่4.19 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ปัจจยัดา้นการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 

Independent Variable Minimum Maximum Mean S.D. แปลผล 
 eWOM01_High valence 2.00 5.00 3.5775 .72131 ส าคญัมาก 
eWOM02_High volumn 1.00 5.00 3.5625 .72277 ส าคญัมาก 
eWOM03_Low valence 1.00 5.00 2.4950 .87286 ไม่ส าคญั 
eWOM04_Low volumn 1.00 5.00 2.4275 .90098 ไม่ส าคญั 



37 

 

ตำรำงที ่4.19 แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ปัจจยัดา้นการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) (ต่อ) 

Independent Variable Minimum Maximum Mean S.D. แปลผล 
eWOM05_Variance 1.00 5.00 2.5100 .91213 ไม่ส าคญั 
Valid N (listwise) 400     

 

จากนั้นจึงน าขอ้สันนิษฐานดงักล่าวขา้งตน้มาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร 
เพื่อพิสูจน์ว่าปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) มี
อิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ ดว้ยการ
วเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) โดยมีผลลพัธ์ดงัน้ี 

 
ตำรำงที ่4.20 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของจ านวนการรีววิ (eWOM volumn) ท่ีมี
อิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .143a .021 .016 .96289 2.009 
a. Predictors: (Constant), eWOM04_Low volumn, eWOM02_High volumn (จ านวนการรีววิ) 
b. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

7.713 2 3.857 4.160 .016a 
368.081 397 .927   
375.794 399    

a. Predictors: (Constant), eWOM04_Low volumn, eWOM02_High volumn (จ านวนการรีววิ) 
b. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 
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ตำรำงที ่4.20 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของจ านวนการรีววิ (eWOM volumn) ท่ีมี
อิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardize
d Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

Lower 
Bound 

Upper 
Boun

d 
B 

Std. 
Error 

Beta 

(Constant) 
eWOM02_High 
volumn 
eWOM04_Low 
volumn 

4.55
4 

.253  
17.98

7 
.000 4.056 5.051 

-.150 .069 -.112 -2.181 .030 -.286 -.015 

-.071 .055 -.066 -1.284 .200 -.180 .038 

a. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 
จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าจ านวนการรีวิว (eWOM 

volumn) อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมอยา่งมี
นยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) ซ่ึงจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) สามารถอธิบายความ
เต็มใจจ่ายได ้1.6% (Adjusted R Square = 0.016) โดยห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีจ านวนการรีวิว
สูง (High volumn) มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายมากท่ีสุด เน่ืองจากมีค่า Beta สูงสุดเท่ากบั 0.112 แต่
เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี ความเต็มใจจ่าย (WTP) = 4.554 – 0.150 (High volumn) – 
0.071(Low volumn)  

 
ตำรำงที ่4.21 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 
ท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .132a .017 .012 .96442 2.014 
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ตำรำงที ่4.21 แสดงผลการวเิคราะห์ความถดถอยพหุคูณของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 
ท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย (ต่อ) 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 
a. Predictors: (Constant), eWOM03_Low valence, eWOM01_High valence (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 
b. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 
 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 
Residual 
Total 

6.540 2 3.270 3.515 .031a 
369.255 397 .930   
375.794 399    

a. Predictors: (Constant), eWOM03_Low valence, eWOM01_High valence (คะแนนเฉล่ียการ
รีววิ) 
b. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardize
d 

Coefficients 
t Sig. 

95.0% 
Confidence 

Interval for B 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Boun

d 

 (Constant) 
eWOM01_High valence 
eWOM03_Low valence 

4.460 .249  
17.92

0 
.000 3.971 4.950 

-.116 .073 -.087 -1.600 .110 -.260 .027 
-.079 .060 -.071 -1.316 .189 -.197 .039 

a. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 
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จากตารางท่ี 4.21 พบว่าค่า p-value น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าคะแนนเฉล่ียการรีวิว 
(eWOM valence) อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยัมีความสัมพนัธ์กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) ซ่ึงคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) สามารถ
อธิบายความเต็มใจจ่ายได ้1.3% (Adjusted R Square = 0.013) แต่จากผลท่ีไดพ้บวา่ยงัไม่สามารถ
สรุปไดว้า่หอ้งอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีววิสูงหรือต ่า มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย
มากท่ีสุด เน่ืองจากค่า p-value มากกวา่ 0.05 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี ความเต็มใจจ่าย (WTP) = 4.460 – 0.116 (High valence) – 
0.079(Low valence)  

 
ตำรำงที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของความแปรปรวนของการให้คะแนน 
(eWOM variance) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate 
Durbin-
Watson 

1 .125a .016 .013 .96409 2.037 
a. Predictors: (Constant), eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 
b. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
Regression 
Residual 
Total 

5.868 1 5.868 6.313 .012a 
369.927 398 .929   
375.794 399    

a. Predictors: (Constant), eWOM05_Variance (ความแปรปรวนของการใหค้ะแนน) 
b. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 
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ตำรำงที่ 4.22 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณของความแปรปรวนของการให้คะแนน 
(eWOM variance) ท่ีมีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย (ต่อ) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

95.0% Confidence 
Interval for B 

B 
Std. 

Error 
Beta 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

(Constant) 
eWOM05_Variance 

4.180 .141  29.584 .000 3.902 4.458 
-.133 .053 -.125 -2.513 .012 -.237 -.029 

a. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบวา่ค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ความแปรปรวนของการให้

คะแนน (eWOM variance) มีความสัมพนัธ์กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมอยา่งมี
นยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) ซ่ึงสามารถอธิบายความเต็มใจจ่ายได ้1.3% (Adjusted R 
Square = 0.013) โดยห้องอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมท่ีมีความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
variance) มีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่ายโดยมีค่า Beta เท่ากบั 0.125 แต่เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม 

สมการพยากรณ์ดงัน้ี ความเตม็ใจจ่าย (WTP) = 4.180 – 0.133 (eWOM variance) 
จากนั้นเพื่อศึกษาวา่จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) และความแปรปรวนของการให้

คะแนน (eWOM variance)  มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM 
valence) กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
หรือไม่ จึงใช้วิธีการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical regression analysis) โดยมีผลลพัธ์
ดงัน้ี 

 
ตำรำงที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงชั้นของจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) ท่ีมี
ผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) กบัความเตม็ใจจ่าย 

ANOVAc 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 6.435 1 6.435 6.934 .009a 

Residual 369.359 398 .928   
Total 375.794 399    
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ตำรำงที่ 4.23 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงชั้นของจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) ท่ีมี
ผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) กบัความเตม็ใจจ่าย (ต่อ) 

ANOVAc 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
2 Regression 10.376 3 3.459 3.748 .011b 

Residual 365.418 396 .923   
Total 375.794 399    

a. Predictors: (Constant), eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีวิว) 
b. Predictors: (Constant), eWOMVal_avg, eWOMVol_avg, mod_volval (ตวัแปรก ากบั) 
c. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.425 .225 

.072 

.724 

.257 

.267 

.076 

 19.672 .000 
.009 
.000 
.228 
.304 
.084 

eWOMVal_avg -.191 -.131 -2.633 
2 (Constant) 3.332  4.601 

eWOMVal_avg .310 .213 1.207 
eWOMVol_avg .274 .182 1.028 
mod_volval -.132 -.523 -1.734 

a. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 
จากตารางท่ี 4.23 พบวา่ค่า p-value จากตาราง ANOVA นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ทั้งสอง

โมเดลมีข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันไม่ต่างกัน จากนั้ นจึงมาดูค่า p-value ของตัวแปรก ากับ 
(mod_volval) พบวา่มีค่ามากกวา่ 0.05 จึงสรุปไดว้า่จ  านวนการรีววิ (eWOM volumn) ไม่มีผลกระทบ
ต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) กบัความเตม็ใจจ่าย 
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ตำรำงที่ 4.24 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงชั้นของความแปรปรวนของการให้คะแนน 
(eWOM variance) ท่ีมีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) กบั
ความเตม็ใจจ่าย 

ANOVAc 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 6.435 1 6.435 6.934 .009a 

Residual 369.359 398 .928   
Total 375.794 399    

2 Regression 13.187 3 4.396 4.801 .003b 
Residual 362.607 396 .916   
Total 375.794 399    

a. Predictors: (Constant), eWOMVal_avg (คะแนนเฉล่ียการรีววิ) 
b. Predictors: (Constant), eWOMVal_avg, eWOM05_Variance, mod_varval (ตวัแปรก ากบั) 
c. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 

Coefficientsa 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 4.425 .225 

.072 

.525 

.172 

.194 

.059 

 19.672 .000 
eWOMVal_avg -.191 -.131 -2.633 .009 

2 (Constant) 3.530  6.719 .000 
eWOMVal_avg .180 .124 1.048 .295 
eWOM05_Variance .296 .278 1.526 .128 
mod_varval -.124 -.504 -2.109 .036 

a. Dependent Variable: WTP_avg (ความเตม็ใจจ่าย) 

 
จากตารางท่ี 4.24 พบวา่ค่า p-value จากตาราง ANOVA นอ้ยกวา่ 0.05 แสดงวา่ทั้งสอง

โมเดลมีข้อมูลไปในทิศทางเดียวกันไม่ต่างกัน จากนั้ นจึงมาดูค่า p-value ของตัวแปรก ากับ 
(mod_varval) พบว่ามีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงสรุปได้ว่าความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
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variance) มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) กบัความเต็มใจ
จ่ายอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) 

และจากการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อศึกษาระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายค่าอาหาร
บุฟเฟ่ตโ์รงแรมในกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) น ามาวิเคราะห์ความถ่ี(Frequency) 
และร้อยละ (Percentage) โดยมีผลลพัธ์ดงัน้ี 

 
ตำรำงที่ 4.25 แสดงความถ่ี , ค่าร้อยละและระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายค่าอาหารบุฟ
เฟ่ตโ์รงแรมท่ีไดค้ะแนนรีววิมำกกว่ำ 4.0 คะแนน 

ราคาอาหารบุฟเฟ่ตท่ี์เหมาะสมของ
โรงแรมระดบั 5 ดาว ท่ีไดค้ะแนนรีววิ

มำกกว่ำ 4.0 คะแนน 

จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

ราคาเฉล่ียถ่วง
น ้าหนกั (บาท) 

มากกวา่ 1,991 บาท 
1,691 – 1,990 บาท 
1,491 – 1,690 บาท 
1,291 – 1,490 บาท 
ต ่ากวา่ 1,290 บาท 

รวม 

30 7.5 65,850.0 
66 16.5 121,473.0 

103 25.8 163,821.5 
136 34.0 189,108.0 
65 

400 
16.3 

100.0 
67,600.0 

607,852.5 
ราคาเฉล่ีย (บาท) 1,519.6 

  
จากตารางท่ี 4.25 พบวา่ห้องอาหารโรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 

มากกวา่หรือเท่ากบั 4.0 คะแนน ระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่ายมากท่ีสุดจะอยูใ่นช่วง 1,291 – 
1,490 บาท คิดเป็น 34% ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด , ระดบัราคาช่วง 1,491 – 1,690 บาทคือช่วงระดบั
ราคารองลงมาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่าย คิดเป็น 25.8% และระดบัราคาช่วง 1,691 – 1,990 บาทคือช่วง
ระดบัราคาถดัมาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่าย คิดเป็น 16.5% ของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด ซ่ึงราคาเฉล่ียสูงสุดท่ี
ผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมท่ีได้คะแนนรีวิวมากกว่า 4.0 คะแนนข้ึนไปจะอยู่ท่ี 
1,519.6 บาท 
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ตำรำงที่ 4.26 แสดงความถ่ี , ค่าร้อยละและระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายค่าอาหารบุฟ
เฟ่ตโ์รงแรมท่ีไดค้ะแนนรีววิต ่ำกว่ำ 3.9 คะแนน 

ราคาอาหารบุฟเฟ่ตท่ี์เหมาะสมของ
โรงแรมระดบั 5 ดาว ท่ีไดค้ะแนนรีววิ

ต ่ำกว่ำ 3.9 คะแนน 

จ านวน (คน) 
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

ราคาเฉล่ียถ่วง
น ้าหนกั (บาท) 

มากกวา่ 1,991 บาท 
1,691 – 1,990 บาท 
1,491 – 1,690 บาท 
1,291 – 1,490 บาท 
ต ่ากวา่ 1,290 บาท 

รวม 

11 2.8 24,145.0 
21 5.3 38,650.5 
32 8.0 50,896.0 
92 23.0 127,926.0 

244 61.0 253,760.0 
400 100.0 495,377.5 

ราคาเฉล่ีย (บาท) 1,238.4 

 
จากตารางท่ี 4.26 พบวา่ห้องอาหารโรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 

นอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 3.9 คะแนน ระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายมากท่ีสุดคือไม่เกิน 1,290 
บาท คิดเป็นร้อยละสูงถึง 61% ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ซ่ึงราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่าย
ค่าอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีไดค้ะแนนรีววิต ่ากวา่ 3.9 คะแนนลงไปจะอยูท่ี่ 1,238.4 บาท 

 
 

4.5 กำรวเิครำะห์ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ทีม่อีทิธิพลต่อควำมเต็มใจจ่ำย 
จากการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความเต็มใจ

จ่ายของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ โดยใชก้ารวเิคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อหาความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ีย
ของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มข้ึนไปดว้ยการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยมี
ผลลพัธ์ดงัน้ี 
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ตำรำงที ่4.27 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของเพศและความเต็มใจจ่าย 
 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 
3.857 2 397 .022 
 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 6.100 2 3.050 3.275 .039 
Within Groups 369.695 397 .931   

Total 375.794 399    
 

Robust Tests of Equality of Means 
 Statistica df1 df2 Sig. 

Welch 3.160 2 23.883 .061 
a. Asymptotically F distributed. 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

(I) GENDER (J) GENDER 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 
95% Confidence Interval 
Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 Male 
Female 
Other 

.21102 .10772 .124 -.0424 .4644 

.65885 .31838 .098 -.0901 1.4078 

 Female 
Male 
Other 

-.21102 .10772 .124 -.4644 .0424 
.44783 .31062 .321 -.2829 1.1786 

 Other 
Male 
Female 

-.65885 .31838 .098 -1.4078 .0901 
-.44783 .31062 .321 -1.1786 .2829 
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จากตารางท่ี 4.27 พบวา่ค่า p-value ของ Levene statistic นอ้ยกวา่ 0.05 เน่ืองจากมีการ
กระจายตวัของขอ้มูลสูง จึงมาดูท่ีค่า p-value ของ Welch พบวา่มีค่ามากกวา่ 0.05 จึงสรุปไดว้า่เพศท่ี
แตกต่างกนัมีความเตม็ใจจ่ายท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
ตำรำงที ่4.28 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของช่วงอายแุละความเตม็ใจจ่าย 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.950 5 394 .085 

 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 17.855 5 3.571 3.931 .002 
Within Groups 357.939 394 .908   
Total 375.794 399    
 

Robust Tests of Equality of Means 
 Statistica df1 df2 Sig. 

Welch 12.209 5 29.358 .000 
a. Asymptotically F distributed. 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

(I) AGE (J) AGE 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

below 20 
years old 

21 - 30 years old -.68077 .39800 .526 -1.8206 .4590 
31 - 40 years old -.83758 .39648 .283 -1.9730 .2979 
41 - 50 years old -1.08228 .40362 .081 -2.2382 .0736 
51 - 60 years old -1.02273 .43898 .185 -2.2799 .2344 
above 60 years old -1.75000* .55030 .020 -3.3259 -.1741 
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ตำรำงที ่4.28 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของช่วงอายแุละความเตม็ใจจ่าย 
(ต่อ) 

Multiple Comparisons 

(I) AGE (J) AGE 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

21 - 30 
years old 

below 20 years old .68077 .39800 .526 -.4590 1.8206 
31 - 40 years old -.15681 .11303 .735 -.4805 .1669 
41 - 50 years old -.40151* .13597 .039 -.7909 -.0121 
51 - 60 years old -.34196 .21973 .628 -.9712 .2873 
above 60 years old -1.06923 .39800 .080 -2.2090 .0706 

31 - 40 
years old 

below 20 years old .83758 .39648 .283 -.2979 1.9730 
21 - 30 years old .15681 .11303 .735 -.1669 .4805 
41 - 50 years old -.24470 .13148 .428 -.6212 .1318 
51 - 60 years old -.18515 .21698 .957 -.8065 .4362 
above 60 years old -.91242 .39648 .196 -2.0479 .2230 

41 - 50 
years old 

below 20 years old 1.08228 .40362 .081 -.0736 2.2382 
21 - 30 years old .40151* .13597 .039 .0121 .7909 
31 - 40 years old .24470 .13148 .428 -.1318 .6212 
51 - 60 years old .05955 .22977 1.000 -.5985 .7176 
above 60 years old -.66772 .40362 .563 -1.8236 .4882 

51 - 60 
years old 

below 20 years old 1.02273 .43898 .185 -.2344 2.2799 
21 - 30 years old .34196 .21973 .628 -.2873 .9712 
31 - 40 years old .18515 .21698 .957 -.4362 .8065 
41 - 50 years old -.05955 .22977 1.000 -.7176 .5985 
above 60 years old -.72727 .43898 .561 -1.9844 .5299 

above 60 
years old 

below 20 years old 1.75000* .55030 .020 .1741 3.3259 
21 - 30 years old 1.06923 .39800 .080 -.0706 2.2090 
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ตำรำงที ่4.28 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของช่วงอายแุละความเตม็ใจจ่าย 
(ต่อ) 

Multiple Comparisons 

(I) AGE (J) AGE 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

 31 - 40 years old .91242 .39648 .196 -.2230 2.0479 
41 - 50 years old .66772 .40362 .563 -.4882 1.8236 
51 - 60 years old .72727 .43898 .561 -.5299 1.9844 

*. The mean difference is significant at the 0.05 level. 

 
จากตารางท่ี 4.28 พบวา่ค่า p-value ของ Levene statistic มากกวา่ 0.05 เน่ืองจากมีการ

กระจายตวัของขอ้มูลต ่า จึงมาดูท่ีค่า p-value ท่ีตาราง ANOVA พบวา่มีค่านอ้ยกวา่ 0.05 จึงสรุปไดว้า่
มีอยา่งนอ้ย 1 คู่ช่วงอายุท่ีมีความเต็มใจจ่ายท่ีแตกต่างกนั คือช่วงอายุต  ่ากวา่ 20 ปีและมากกวา่ 60 ปี
ข้ึนไป กบัช่วงอาย ุ21 - 30 ปีและ 41 – 50 ปี 
 
ตำรำงที ่4.29 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของรายไดแ้ละความเตม็ใจจ่าย 
 

Test of Homogeneity of Variances 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

1.803 3 396 .146 
 

ANOVA 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Between Groups 2.915 3 .972 1.032 .378 
Within Groups 372.880 396 .942   

Total 375.794 399    
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ตำรำงที ่4.29 แสดงผลการวเิคราะห์ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของรายไดแ้ละความเตม็ใจจ่าย 
(ต่อ) 
 

Robust Tests of Equality of Means 
 Statistica df1 df2 Sig. 

Welch 1.086 3 116.902 .358 
a. Asymptotically F distributed. 

Post Hoc Tests 

Multiple Comparisons 

(I) INCOME (J) INCOME 
Mean 

Difference 
(I-J) 

Std. 
Error 

Sig. 

95% Confidence 
Interval 

Lower 
Bound 

Upper 
Bound 

<= 15,000 THB 15,001 – 30,000 THB .14211 .19912 .892 -.3716 .6558 
30,001 – 50,000 THB .07083 .19949 .985 -.4438 .5855 
>50,001 THB -.06458 .19475 .987 -.5670 .4379 

15,001 – 30,000 
THB 

<= 15,000 THB -.14211 .19912 .892 -.6558 .3716 
30,001 – 50,000 THB -.07127 .12910 .946 -.4043 .2618 
>50,001 THB -.20669 .12165 .326 -.5205 .1072 

30,001 – 50,000 
THB 

<= 15,000 THB -.07083 .19949 .985 -.5855 .4438 
15,001 – 30,000 THB .07127 .12910 .946 -.2618 .4043 
>50,001 THB -.13542 .12225 .685 -.4508 .1800 

>50,001 THB <= 15,000 THB .06458 .19475 .987 -.4379 .5670 
15,001 – 30,000 THB .20669 .12165 .326 -.1072 .5205 
30,001 – 50,000 THB .13542 .12225 .685 -.1800 .4508 

 

จากตารางท่ี 4.29 พบวา่ค่า p-value ของ Levene statistic มากกวา่ 0.05 เน่ืองจากมีการ
กระจายตวัของขอ้มูลต ่า จึงมาดูท่ีค่า p-value ท่ีตาราง ANOVA พบวา่มีค่ามากกว่า 0.05 เช่นกนั จึง
สรุปไดว้า่รายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความเตม็ใจจ่ายท่ีไม่แตกต่างกนั  
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บทที ่5 

สรุปผลกำรวจิัย อภิปรำย และข้อเสนอแนะ 
 
 
จากการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ

ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at 
hotel restaurant : The effect of electronic word of mouth)” มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้น
คุณภาพท่ีมีผลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ของ
ผูบ้ริโภค และยงัศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth) กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเพื่อเป็นแนวทาง
ในการก าหนดกลยุทธ์ของผูป้ระกอบการโรงแรมและร้านอาหารไดเ้ขา้ใจถึงปัจจยัและพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคในการเลือกร้านอาหารบุฟเฟ่ต์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการรวมถึง
สร้างความประทบัใจแก่ผูบ้ริโภคไดต้รงตามความคาดหวงัและคุม้ค่ากบัราคาท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่าย  

 
 

5.1 สรุปผลกำรวจิัย 
จากการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ

ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at 
hotel restaurant : The effect of electronic word of mouth)” ไดผ้ลการวิเคราะห์ขอ้มูลจาก
แบบสอบถามแบ่งเป็น 5 ส่วนดงัน้ี  

 
5.1.1 ควำมเช่ือมั่นของค ำถำมปัจจัยด้ำนคุณภำพ ปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำง

อเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) และระดับรำคำทีผู้่บริโภคมีควำมเต็มใจจ่ำย 
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์จ านวน 400 ชุด พบว่าชุดค าถามในหัวข้อปัจจยัด้านคุณภาพการบริการมีความ
สอดคลอ้งภายในอยู่ในระดบั “ดี” และชุดค าถามในหัวขอ้ปัจจยัด้านคุณภาพอาหาร , ปัจจยัด้าน
บรรยากาศร้าน , ปัจจยัด้านการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคมี
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ความเต็มใจจ่าย ทั้งหมดมีความสอดคลอ้งภายในอยูใ่นระดบั “ยอมรับได”้ จึงสรุปไดว้า่ชุดค าถามมี
ความน่าเช่ือถือ 95% 

 
5.1.2 ข้อมูลลกัษณะประชำกรของกลุ่มตัวอย่ำง 
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์จ านวน 400 ชุด พบวา่แบ่งเป็นเพศหญิงจ านวน 277 คน คิดเป็น 69.3% รองลงมาคือ
เพศชายจ านวน 113 คน คิดเป็น 28.2% และอ่ืนๆจ านวน 10 คน คิดเป็น 2.5% โดยช่วงอายุ 31 – 40 ปี 
มีจ  านวนมากท่ีสุดคือ 157 คน คิดเป็น 39.3% รองลงมาคือช่วงอาย ุ21 – 30 ปี จ  านวน 130 คน ซ่ึงหาก
จ าแนกตามระดบัการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมีการศึกษาในระดบัปริญญาตรีและสูงกวา่จ านวน 370 
คน คิดเป็น 92.5% และต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรีจ านวน 30 คน คิดเป็น 7.5% ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน ซ่ึงมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 206 คน คิดเป็น 51.5% รองลงมาคือคา้ขาย/ธุรกิจ
ส่วนตวั/อาชีพอิสระจ านวน 110 คน คิดเป็น 27.5% โดยมีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 50,001 บาท 
จ านวน 144 คน คิดเป็น 36.0% รองลงมาคือกลุ่มท่ีมีรายไดต่้อเดือนช่วง 15,001 – 30,000 บาท 
จ านวน 114 คน คิดเป็น 28.5% ถดัมาคือกลุ่มท่ีมีรายไดต่้อเดือน 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 112 
คน คิดเป็น 28.0%  

ซ่ึงการเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟตโ์รงแรมในอนาคตของกลุ่มตวัอยา่ง มีโอกาสไป
สูงมากจ านวน 130 คน คิดเป็น 32.5% , รองลงมาคือยงัไม่แน่ใจ (50:50) จ านวน 124 คน คิดเป็น 
31% และไปอยา่งแน่นอนจ านวน 115 คน คิดเป็น 28.7% 

 
5.1.3 ปัจจัยด้ำนคุณภำพที่มีอิทธิพลต่อกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic word of mouth) 
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์จ านวน 400 ชุด พบวา่ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารอยา่ง “อาหารรสชาติดี อร่อยถูกปาก” 
, “อาหารสดใหม่” และปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านอยา่ง “ห้องอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค”์ 
มีความส าคญั แต่ไม่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) เน่ืองจากมีค่าเฉล่ีย (Mean) อยูท่ี่ 4.49 , 4.52 และ 4.50 ตามล าดบั 

ซ่ึงจากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรว่าปัจจัยด้านคุณภาพมีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ดงัรูปท่ี 5.1 พบวา่ปัจจยั
ด้านคุณภาพอาหารได้แก่ อาหารรสชาติดี อร่อยถูกปาก , อาหารสดใหม่ และอาหารมีอุณหภูมิท่ี
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เหมาะสม ไม่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 
แบบ Five-star review system ทั้งหมด ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการ
รีวิว (eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-
value มากกวา่ 0.05  

ปัจจยัคุณภาพดา้นการบริการพบวา่ พนกังานบริการมีความเต็มใจบริการ และพนกังาน
มีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้ เป็นมิตร ไม่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth) แบบ Five-star review system ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนน
เฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจาก
มีค่า p-value มากกวา่ 0.05 แต่ปัจจยัคุณภาพดา้นการบริการมีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ในดา้นของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 
เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 0.057 แสดงวา่มีปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการอยา่งนอ้ย 1 หวัขอ้ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กับคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดับไม่เกิน 10% 
(Marginal significant) ซ่ึงปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการในหวัขอ้ “มีความสม ่าเสมอในการให้บริการ
ท่ีดีทุกขั้นตอน” มีอิทธิพลต่อคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 
0.011 และมีค่า Beta สูงสุดเท่ากบั 0.183 แต่เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม อยา่งไรก็ตามปัจจยัดา้น
คุณภาพการบริการในหวัขอ้ “มีความสม ่าเสมอในการใหบ้ริการท่ีดีทุกขั้นตอน” กลบัไม่มีอิทธิพลต่อ
จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) และความแปรปรวนของการให้คะแนน  (eWOM variance) 
เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 

ปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านพบวา่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) แบบ Five-star review system ทั้งหมด ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM 
volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
variance) เน่ืองจากมีค่า p-value น้อยกว่า 0.05  แสดงว่ามีปัจจยัด้านบรรยากาศร้านอย่างน้อย 1 
หวัขอ้ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ซ่ึง
ได้แก่ ปัจจยัด้านบรรยากาศร้านในหัวขอ้ “ชุดยูนิฟอร์มของพนักงานเหมาะสม สุภาพ เรียบร้อย”  
พบวา่มีอิทธิพลต่อ จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) และ
ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-value น้อยกวา่ 0.05 และ
ปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านในหวัขอ้ “การออกแบบห้องอาหารสวยงามน่าดึงดูด” พบวา่มีอิทธิพลต่อ
คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) เช่นกนั แต่เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม ในทางกลบักนั
ปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านในหวัขอ้ “หอ้งอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค”์ ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) แบบ Five-star review system 
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ได้แก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) และความ
แปรปรวนของการใหค้ะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภำพที่ 5.1 แสดงตวัแปรท่ีมีระดบัค่านยัส าคญัไม่เกิน 5% จากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis)  

 
5.1.4 ปัจจัยด้ำนกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์  (Electronic word of 

mouth) ทีม่ีอทิธิพลต่อควำมเต็มใจจ่ำย (Willingness to pay) 
จากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์จ านวน 400 ชุด พบวา่ค่าเฉล่ีย (Mean) ของห้องอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมท่ีมีคะแนน
เฉล่ียการรีวิวสูง (High valence) มีค่ามากท่ีสุดคือ 3.58 รองลงมาคือค่าเฉล่ีย (Mean) ของห้องอาหาร
บุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีจ านวนการรีวิวสูง (High volumn) มีค่าเท่ากบั 3.56 จึงสันนิษฐานวา่ปัจจยัทั้งสอง
มีความส าคญัต่อความเตม็ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของกลุ่มผูบ้ริโภคได ้

ซ่ึงจากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) เพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรว่าปัจจยัด้านการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth) มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
หรือไม่ พบวา่ปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) แบบ 

คุณภาพอาหาร 
(Food quality) 

 

คุณภาพการบริการ 
(Service quality) 

บรรยากาศร้าน 
(Atmosphere) 

จ านวนการรีวิว  
(eWOM volumn) 

 

คะแนนเฉล่ียการรีววิ 
(eWOM valence) 

 

ความแปรปรวนของการ
ใหค้ะแนน  

(eWOM variance) 

ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภค 
เตม็ใจจ่ายราคาอาหาร 

บุฟเฟ่ตโ์รงแรม 
(Willingness to pay) 

 

เพศ 
อาย ุ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

.057* 

.001 
.025 

.032 

.031 

.016 

.012 
.036 
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Five-star review system ทั้งหมด ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว 
(eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) มีอิทธิพลต่อความเต็ม
ใจจ่ายเน่ืองจากมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 ดงัรูปท่ี 5.2  แสดงวา่มีปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) อยา่งนอ้ย 1 ปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความเต็มใจ
จ่าย ซ่ึงได้แก่ ห้องอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมท่ีมีจ านวนการรีวิวสูง (High volumn) และมีความ
แปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) แต่เป็นไปในทิศทางตรงกนัขา้ม ในขณะท่ี
คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) ถึงแมจ้ะสามารถอธิบายความเต็มใจจ่ายได ้1.3% (Adjusted 
R Square = 0.013) แต่จากผลท่ีไดพ้บวา่ยงัไม่สามารถสรุปไดว้่าห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมี
คะแนนเฉล่ียการรีววิสูงหรือต ่า มีอิทธิพลต่อความเตม็ใจจ่าย เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 

จากผลการศึกษาจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) และความแปรปรวนของการให้
คะแนน (eWOM variance)  มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM 
valence) กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมของผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ
หรือไม่ ดว้ยวธีิการวเิคราะห์ความถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical regression analysis) พบวา่จ านวนการ
รีวิว (eWOM volumn) ไม่มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 
กบัความเตม็ใจจ่าย เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 ในขณะท่ีความแปรปรวนของการให้คะแนน 
(eWOM variance) มีผลกระทบต่อความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) กบั
ความเตม็ใจจ่ายอยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบัไม่เกิน 5% (Significant) เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 0.036 
ดงัรูปท่ี 5.2 
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ภำพที่ 5.2 แสดงตวัแปรท่ีมีระดบัค่านยัส าคญัไม่เกิน 5% จากการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ 
(Multiple regression analysis) และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงชั้น (Hierarchical regression 
analysis) ของตวัแปรก ากบั 

 
และจากการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อศึกษาระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายค่าอาหาร

บุฟเฟ่ตโ์รงแรมในกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์พบวา่ ห้องอาหารโรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) มากกวา่หรือ
เท่ากบั 4.0 คะแนน ระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายจะอยูท่ี่ 1,519.6 บาท โดยช่วงระดบั
ราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายมากท่ีสุดจะอยูใ่นช่วง 1,291 – 1,490 บาท คิดเป็น 34% ของกลุ่ม
ตวัอยา่งทั้งหมด , ระดบัราคาช่วง 1,491 – 1,690 บาทคือช่วงระดบัราคารองลงมาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจ
จ่าย คิดเป็น 25.8% และระดบัราคาช่วง 1,691 – 1,990 บาทคือช่วงระดบัราคาถดัมาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจ
จ่าย คิดเป็น 16.5% ในขณะท่ีหอ้งอาหารโรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) นอ้ยกวา่
หรือเท่ากบั 3.9 คะแนน พบวา่ระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายจะอยูท่ี่ 1,238.4 บาท โดย
ระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายมากท่ีสุดคือไม่เกิน 1,290 บาท คิดเป็นร้อยละสูงถึง 61% ของ
กลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

 
 

คุณภาพอาหาร 
(Food quality) 

 

คุณภาพการบริการ 
(Service quality) 

บรรยากาศร้าน 
(Atmosphere) 

จ านวนการรีวิว  
(eWOM volumn) 

 

คะแนนเฉล่ียการรีววิ 
(eWOM valence) 

 

ความแปรปรวนของการ
ใหค้ะแนน  

(eWOM variance) 

ระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภค 
เตม็ใจจ่ายราคาอาหาร 

บุฟเฟ่ตโ์รงแรม 
(Willingness to pay) 

 

เพศ 
อาย ุ

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 

.057* 

.001 
.025 

.032 

.031 

.016 

.012 
.036 
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5.1.5 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ทีม่ีอทิธิพลต่อควำมเต็มใจจ่ำย 
จากผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีอิทธิพลต่อความเต็ม

ใจจ่ายของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีประสบการณ์การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ จ  านวน 400 ชุดโดยใชก้ารวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อหาความแตกต่าง
ระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มข้ึนไปดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
ANOVA) พบวา่เพศและรายไดต่้อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีความเต็มใจจ่ายท่ีไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากมี
ค่า p-value มากกวา่ 0.05 ในขณะท่ีปัจจยัดา้นช่วงอายุมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 จึงสรุปไดว้า่มีอยา่ง
นอ้ย 1 คู่ช่วงอายท่ีุมีความเตม็ใจจ่ายท่ีแตกต่างกนั คือช่วงอายนุอ้ยกวา่ 30 ปีและมากกวา่ 41 ปีข้ึนไป 

 
 

5.2 อภิปรำย 
จากผลการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อ

ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม (Consumers’ willingness to pay for buffet course at 
hotel restaurant : The effect of electronic word of mouth)” สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิดและ
ทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องมาอภิปรายผลการศึกษา เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการวางแผนกลยุทธ์ของ
ผูป้ระกอบการโรงแรมและร้านอาหาร ให้ตอบสนองความตอ้งการรวมถึงสร้างความประทบัใจแก่
ผูบ้ริโภค โดยแบ่งออกเป็นหวัขอ้ดงัน้ี  

5.2.1 ปัจจยัดา้นคุณภาพกบัการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word 
of mouth) ของผูบ้ริโภค 

5.2.2 การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) กบัความ
เตม็ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมของผูบ้ริโภค 

5.2.3 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมของ
ผูบ้ริโภค 

 
5.2.1 ปัจจัยด้ำนคุณภำพกับกำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

word of mouth) ของผู้บริโภค 
จากผลการศึกษาพบว่าปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารไดแ้ก่ อาหารรสชาติดี อร่อยถูกปาก , 

อาหารสดใหม่ และอาหารมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม ไม่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) แบบ Five-star review system ของอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมทั้งหมด ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 
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และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 ซ่ึง
แตกต่างจากงานวิจยัของ Namkung and Jang (2007) ระบุวา่รสชาติของอาหาร , การจดัจานน าเสนอ 
และอุณหภูมิของอาหาร ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัส าคญั และงานวิจยัของ Qin 
and Prybutok (2008) ยงัยนืยนัวา่คุณภาพอาหารคือปัจจยัหลกัในการสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค
และพฤติกรรมหลงัการบริโภคอยา่งการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) ของร้านอาหาร fast-food จะเห็นวา่ในบริบทของธุรกิจท่ีแตกต่างกนักระแสปากต่อปากก็จะ
แตกต่างกนัไปด้วย (Harrison-Walker , 2001) ซ่ึงร้านอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมผูบ้ริโภคอาจไม่ได้
คาดหวงัในเร่ืองของคุณภาพอาหารเป็นอนัดบัแรก  

ปัจจยัคุณภาพดา้นการบริการพบวา่ในหวัขอ้ “มีความสม ่าเสมอในการให้บริการท่ีดีทุก
ขั้นตอน” พบว่ามีอิทธิพลต่อคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 
0.011 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Liu and Jang (2009) ท่ีกล่าววา่การบริการท่ีสม ่าเสมอส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู ้บริโภคและมีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้ งใจแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
(Customers’ behavioral intentions) แต่อยา่งไรก็ตามการบริการท่ีดีมีความสม ่าเสมอไม่ไดส่้งผลให้
คะแนนเฉล่ียการรีววิ (eWOM valence) เพิ่มสูงข้ึนตามคุณภาพการบริการท่ีดีข้ึน เน่ืองจากปัจจยัดา้น
การบริการในหัวข้อ “มีความสม ่าเสมอในการให้บริการท่ีดีทุกขั้นตอน” มีค่าเป็นลบกล่าวคือมี
ความสัมพนัธ์ในทางตรงกนัขา้มนัน่เอง ซ่ึงหากมาดูท่ีความสัมพนัธ์ของปัจจยัในหวัขอ้ดงักล่าวกบั
จ านวนการรีวิว (eWOM volumn) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) กลบั
ไม่มีอิทธิพลต่อกนั เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 กล่าวไดว้า่ปัจจยัดา้นการบริการในหวัขอ้ “มี
ความสม ่าเสมอในการให้บริการท่ีดีทุกขั้นตอน” ถึงแม้จะสร้างความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค แต่
ผูบ้ริโภคกลบัไม่แสดงพฤติกรรมการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of 
mouth) แบบ Five-star review system ในขณะท่ีปัจจยัคุณภาพดา้นการบริการในหวัขอ้ “พนกังาน
บริการมีความเต็มใจบริการ” และ “พนักงานมีอธัยาศยัดี ยิ้มแยม้ เป็นมิตร” ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) แบบ Five-star review system 
ทั้งหมดไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) และความ
แปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-value มากกว่า 0.05 ซ่ึงแตกต่าง
จากงานวิจยัของ Liu and Jang (2009) ท่ีกล่าวว่าการบริการท่ีสม ่าเสมอ และความเป็นมิตรของ
พนกังาน ส่งผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและมีอิทธิพลส าคญัต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภค (Customers’ behavioral intentions) 

ปัจจัยด้านบรรยากาศร้านในหัวข้อ “ชุดยูนิฟอร์มของพนักงานเหมาะสม สุภาพ 
เรียบร้อย”  พบวา่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 
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แบบ Five-star review system ทั้งหมดไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการ
รีวิว (eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-
value นอ้ยกวา่ 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Ryu and Jang (2008) ท่ีกล่าววา่บรรยากาศและ
ภาพลักษณ์ของพนักงานมีอิทธิพลสูงสุดต่อการตอบสนองทางอารมณ์ของผูบ้ริโภคและส่งผล
กระทบต่อความตั้งใจในพฤติกรรมหลงับริโภค (Post-dining behavioral intentions) รวมถึงงานวิจยั
ของ Liu and Jang (2009) ยงัยืนยนัอีกวา่การแต่งกายท่ีเรียบร้อยและดูดีของพนกังาน ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัส าคญั แน่นอนวา่ราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมนั้นมกัมีราคาท่ีสูงกว่า
อาหารบุฟเฟ่ต์ทัว่ไป ภาพลักษณ์ของพนักงานซ่ึงเป็นตวัแทนของโรงแรมจึงต้องสอดคล้องกับ 
Positioning ท่ีทางโรงแรมก าหนดไว ้ย่อมมีความส าคญัไม่นอ้ย ในขณะท่ีปัจจยัดา้นบรรยากาศร้าน
ในหัวขอ้ “การออกแบบห้องอาหารสวยงามน่าดึงดูด” พบว่ามีอิทธิพลต่อคะแนนเฉล่ียการรีวิว 
(eWOM valence) เช่นกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Liu and Jang (2009) ท่ีกล่าววา่ การออกแบบ
ตกแต่งภายใน มีอิทธิพลส าคัญต่อความตั้ งใจแสดงพฤติกรรมของผู ้บริโภคด้วย (Customers’ 
behavioral intentions) ถึงแมจ้ะเป็นความสัมพนัธ์ในทางตรงกนัขา้มเน่ืองจากมีค่าเป็นลบ กล่าวคือ
ปัจจยัในหวัขอ้ดงักล่าวไม่ไดท้  าให้คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) มีค่าสูงข้ึน ซ่ึงหากมาดูท่ี
ความสัมพนัธ์กบัจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
variance) กลับไม่มีอิทธิพลต่อกัน เน่ืองจากมีค่า p-value มากกว่า 0.05 กล่าวได้ว่าปัจจัยด้าน
บรรยากาศร้านในหวัขอ้ “การออกแบบห้องอาหารสวยงามน่าดึงดูด” ถึงแมจ้ะสร้างความประทบัใจ
แก่ผู ้บริโภค แต่ผู ้บริโภคกลับไม่แสดงพฤติกรรมการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) แบบ Five-star review system ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจจะแสดงพฤติกรรมการ
ส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ในรูปแบบอ่ืนแทน เช่น การโพ
สตรู์ปและขอ้ความลงบนส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง Facebook และ Instagram ของผูบ้ริโภคเอง เป็น
ตน้ และสุดทา้ยคือปัจจยัดา้นบรรยากาศร้านในหวัขอ้ “ห้องอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค”์ 
ไม่มีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) แบบ Five-
star review system ไดแ้ก่ จ  านวนการรีววิ (eWOM volumn) , คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) 
และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) เน่ืองจากมีค่า p-value มากกวา่ 0.05 ซ่ึง
จากงานวิจยัของ Liu and Jang (2009) ท่ีกล่าววา่ส่ิงแวดลอ้มท่ีสะอาด ส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคอย่างมีนัยส าคญั และยงัมีอิทธิพลส าคญัต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคดว้ย 
(Customers’ behavioral intentions) แต่งานวิจยัดงักล่าวไม่ไดก้ล่าวถึงความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคดว้ยการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) โดย
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ผูบ้ริโภคอาจเลือกแสดงพฤติกรรมท่ีบ่งบอกถึงความพึงพอใจในปัจจยัของหวัขอ้ดงักล่าวในรูปแบบ
อ่ืนแทน 

 
5.2.2 กำรส่ือสำรปำกต่อปำกทำงอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) กับควำม

เต็มใจจ่ำยรำคำอำหำรบุฟเฟ่ต์โรงแรมของผู้บริโภค 
จากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 

word of mouth) แบบ Five-star review system ทั้งหมด ไดแ้ก่ จ  านวนการรีวิว (eWOM volumn) , 
คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) และความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) 
มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายเน่ืองจากมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 โดยห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมี
จ านวนการรีวิวสูง (High volumn) และมีความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) มี
อิทธิพลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมอย่างมีนยัส าคญัแต่เป็นไปในทิศทางตรงกนั
ขา้ม กล่าวคือเม่ือจ านวนการรีวิวสูง (High volumn) ไม่ไดท้  าให้ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมเพิ่มสูงข้ึนไปดว้ยสันนิษฐานว่าผูบ้ริโภคมีระดบัราคาสูงสุดในใจท่ีเต็มใจจ่ายอยู่แลว้ และ
ความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) ซ่ึงรวมความคิดเห็นทั้งดา้นบวกและดา้นลบ
ไวน้ั้น ไม่ไดท้  าให้ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมเพิ่มสูงข้ึนเช่นกนั ซ่ึงสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ Shrihari and Raji (2012) กล่าววา่การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
word of mouth) เปรียบเสมือนดาบสองคม ซ่ึงผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะเช่ือขอ้มูลจากการส่ือสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) เก่ียวกบัขอ้ดีของสินคา้นอ้ยลง แต่การบอกต่อ
เก่ียวกบัขอ้ดอ้ยของสินคา้กลบัส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากกวา่ และยงัสามารถ
ท าให้เกิดผลเสียอย่างรุนแรงต่อองค์กรได้ ดังนั้ นความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM 
variance) ถึงแมจ้ะมีความคิดเห็นดา้นลบเพียงเล็กน้อยก็ส่งผลความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมของผูบ้ริโภคได ้

ในขณะท่ีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) ถึงแมจ้ะมีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย
เน่ืองจากมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 แต่จากผลท่ีไดพ้บวา่ยงัไม่สามารถสรุปไดว้า่ห้องอาหารบุฟเฟ่ต์
โรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิวสูงหรือต ่า มีอิทธิพลต่อความเต็มใจจ่าย เน่ืองจากมีค่า p-value 
มากกว่า 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Duan , Gu and Whinston (2008) ท่ีไดท้  าการศึกษา
บทบาทของบทวจิารณ์ออนไลน์ในธุรกิจภาพยนตร์ (Movies’ box office) พบวา่คะแนนเฉล่ียการรีวิว
ไม่ส่งผลกระทบอย่างมีนยัส าคญัต่อยอดขายภาพยนตร์ แต่ยอดขายภาพยนตร์ไดรั้บอิทธิพลอย่างมี
นยัส าคญัจากจ านวนการรีวิว ซ่ึงมีความส าคญัอย่างยิ่งในการสร้างความตระหนกัรู้แก่ผูบ้ริโภค แต่
จากผลการศึกษาพบว่าความแปรปรวนของการให้คะแนน (eWOM variance) มีผลกระทบต่อ
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ความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) กบัความเต็มใจจ่ายอย่างมีนยัส าคญั 
เน่ืองจากมีค่า p-value เท่ากบั 0.036 ในขณะท่ีจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) ไม่มีผลกระทบต่อ
ความสัมพนัธ์ของคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) กบัความเต็มใจจ่าย เน่ืองจากผูบ้ริโภค
ไม่ไดต้ดัสินใจจากตวัเลขเพียงอยา่งเดียวแต่ยงัอ่านขอ้มูลการรีวิวดว้ย โดยเฉพาะอย่างยิ่งอาหารบุฟ
เฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีราคาสูงกวา่อาหารบุฟเฟตท์ัว่ไป ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยั Chevalier and Mayzlin 
(2006) ได้ท าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากบนบทวิจารณ์หนังสือออนไลน์กับ
ยอดขาย โดยท าการเก็บขอ้มูลบนเวบ็ไซด์ Amazon และ Barnes & Noble ยืนยนัวา่ผูบ้ริโภคไม่ได้
อาศยัตวัเลขทางสถิติอยา่งคะแนนเฉล่ียการรีววิเพียงอยา่งเดียว แต่ยงัอ่านขอ้ความบนบทวจิารณ์ดว้ย  

อีกทั้งผูบ้ริโภคยงัมีระดบัราคาสูงสุดท่ีมีความเต็มใจจ่ายอยูแ่ลว้ เน่ืองจากผลการศึกษา
ระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM 
valence) มากกวา่หรือเท่ากบั 4.0 คะแนนนั้น พบวา่ระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีบริโภคเต็มใจจ่ายจะอยูท่ี่ 
1,519.6 บาท โดยอยูใ่นช่วง 1,291 – 1,490 บาท คิดเป็น 34% และระดบัราคาช่วง 1,491 – 1,690 บาท 
คือช่วงระดบัราคารองลงมาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่าย คิดเป็น 25.8% สรุปโดยรวมคือช่วงระดบัราคาท่ี
ผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายในกรณีดงักล่าวจะอยูท่ี่ 1,291 – 1,690 บาท คิดเป็น 59.8%  ในขณะท่ีระดบัราคา
สูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีคะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) นอ้ย
กวา่หรือเท่ากบั 3.9 คะแนน พบวา่ระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีบริโภคเต็มใจจ่ายจะอยูท่ี่ 1,238.4 บาท 
โดยช่วงระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคเต็มใจจ่ายมากท่ีสุดคือไม่เกิน 1,290 บาท คิดเป็นร้อยละสูงถึง 61% 
ของกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด ซ่ึงหากเปรียบเทียบจากระดบัราคาเฉล่ียสูงสุดท่ีบริโภคเต็มใจจ่ายพบว่า
แตกต่างกนัถึง 281.2 บาท (1,519.6 – 1,238.4) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nieto-Garcia , Munoz-
Gallego & Gonzalez-Benito (2017) ท่ีได้ท  าการศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) และราคาอา้งอิงหรือราคาเดิมท่ีเคยจ่าย (Internal 
reference price) ต่อความเตม็ใจจ่ายค่าหอ้งพกัของนกัท่องเท่ียว กล่าววา่ผูบ้ริโภคท่ีมีราคาอา้งอิงหรือ
ราคาเดิมท่ีเคยจ่ายต ่า คะแนนเฉล่ียการรีวิวจะไม่มีความส าคญัต่อการตดัสินใจ เน่ืองจากผูบ้ริโภคมี
งบประมาณท่ีจ ากดันัน่เอง ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีราคาอา้งอิงหรือราคาเดิมท่ีเคยจ่ายสูง จะหลีกเล่ียงท่ี
พกัท่ีมีของคะแนนเฉล่ียการรีววิต ่า เน่ืองจากเกรงวา่จะไม่ตรงตามความตอ้งการ  

จึงสรุปได้ว่าผูบ้ริโภคท่ีเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมไม่ได้ดูตวัเลขอย่าง
คะแนนเฉล่ียการรีวิว (eWOM valence) หรือจ านวนการรีวิว (eWOM volumn) เพียงอยา่งเดียว แต่ยงั
อ่านขอ้มูลการรีววิดว้ย ซ่ึงความคิดเห็นดา้นลบหรือคะแนนการรีววิท่ีต ่าส่งผลต่อความเต็มใจจ่ายของ
ผูบ้ริโภค และผูบ้ริโภคยงัมีระดบัราคาท่ีมีความเต็มใจจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมอยูแ่ลว้ กล่าวคือ
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หอ้งอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมไม่วา่จะมีคะแนนเฉล่ียรีวิวสูง (High valence) หรือต ่า (Low valence) ก็จะ
ไม่เกินระดบัราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคเตม็ใจจ่าย 

 
5.2.3 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์กับควำมเต็มใจจ่ำยรำคำอำหำรบุฟเฟ่ต์โรงแรมของ

ผู้บริโภค 
จากผลการศึกษาในกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ท่ีเคยมีประสบการณ์การเลือก

รับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์พบวา่การเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟต์
โรงแรมในอนาคตของกลุ่มตวัอยา่ง มีโอกาสไปสูงมากจ านวน 130 คน คิดเป็น 32.5% , รองลงมาคือ
ยงัไม่แน่ใจ (50:50) จ านวน 124 คน คิดเป็น 31% และไปอย่างแน่นอนจ านวน 115 คน คิดเป็น 
28.7% จะเห็นว่ากลุ่มตวัอย่างจ านวน 124 คน คือยงัไม่แน่ใจท่ีจะเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟต์
โรงแรมในอนาคตหรือไม่ อาจเน่ืองมาจากสถานการณ์ Covid-19 ท่ียงัไม่ส้ินสุดท าให้สภาวะ
เศรษฐกิจท่ีก าลงัซ้ือของผูบ้ริโภคยงัไม่เฟ่ืองฟู ผูบ้ริโภคจึงระมดัระวงัการจบัจ่ายใช้สอยมากยิ่งข้ึน 
(Foodstory , 2563) และจากผลการศึกษาพบวา่ปัจจยัดา้นช่วงอายุมีผลต่อความเต็มใจจ่ายท่ีแตกต่าง
กนัเน่ืองจากมีค่า p-value นอ้ยกวา่ 0.05 กล่าวคือกลุ่มช่วงอายุมากกวา่ 41 ปีข้ึนไป ซ่ึงอยูใ่นช่วงของ 
Gen X และ Babyboomers มีความเตม็ใจจ่ายจ่ายแตกต่างจากกลุ่มช่วงอายนุอ้ยกวา่ 30 ปี ซ่ึงอยูใ่นช่วง
ของ Gen Y (First jobber) ตอนปลาย และ Gen Z เน่ืองจากมีก าลงัซ้ือท่ีแตกต่างกนั แน่นอนวา่กลุ่ม 
Babyboomers และ Gen X ยอ่มเป็นท่ีหมายปองของนกัการตลาดมากกวา่ เน่ืองจากเป็นผูมี้ก าลงัซ้ือ 
แม ้Gen X จะถูกมองขา้มมานาน เพราะทุกวนัน้ี Gen X หลายคนก็กา้วไปเป็นผูจ้ดัการหรือผูบ้ริหาร
ในบริษทั และบางคนก็ถึงขนาดออกไปสร้างธุรกิจของตวัเองแลว้ (Everyday Marketing , 2564)  

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำรและนักกำรตลำดเพ่ือพฒันำกลยุทธ์  
กลยุทธ์การบริหารงานลูกคา้สัมพนัธ์ (Customer relationship management) จากผล

การศึกษาจะเห็นว่าปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีเป็นตวัสะทอ้นภาพลกัษณ์ของแบรนด์อย่างบรรยากาศร้าน
และคุณภาพด้านการบริการยงัคงมีความสัมพนัธ์ต่อการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) แต่อยา่งไรก็ตามในธุรกิจร้านอาหารนั้นปัจจยัดา้นคุณภาพอาหารยงัคงมี
ความส าคญัมากในการสร้างความพึงพอใจต่อลูกคา้ โดยอา้งอิงจากงานวิจยัก่อนหนา้หลากหลายงาน 
ผูป้ระกอบการจึงจ าเป็นตอ้งควบคุมคุณภาพให้คงท่ี  เพราะแน่นอนว่าเม่ือพูดถึงโรงแรมก็ตอ้งนึก
ถึงไลฟ์สไตลท่ี์หรูหรา และคุณภาพระดบัพรีเม่ียม  
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ในกลุ่มลูกคา้เดิมท่ีเคยมีประสบการณ์ร่วมกบัแบรนด์มาก่อนอยูแ่ลว้ เช่น เคยเขา้พกัใน
โรงแรมนั้นๆ หรือมารับประทานอาหารท่ีโรงแรมน้ีเป็นประจ า เป็นตน้ ผูป้ระกอบการและนกัการ
ตลาดควรกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดพฤติกรรมหลงับริโภค (Post-dining behavior) อยา่งการส่ือสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) โดยการน าเสนอในรูปแบบ Reward 
catalogue (รายการของรางวลั) เพื่อให้ลูกคา้ไดเ้ลือกเองตามความตอ้งการ โดยเฉพาะลูกคา้กลุ่มท่ีมี
อายุมากกวา่ 41 ปีข้ึนไป อาจไม่ไดใ้ส่ใจกบัการให้คะแนนและเขียนรีวิว การสร้างแรงจูงใจดว้ยการ
มอบผลประโยชน์เล็กๆนอ้ยๆกลบัคืนให้ลูกคา้ (Marketingoops , 2563) จะช่วยกระตุน้ให้เกิดความ
ภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) และการกลบัมาซ้ือซ ้ า (Repeat purchase) ท่ีส าคญัจะช่วยสร้างความ
ตระหนกัรู้ (Brand awareness) ใหก้บักลุ่มลูกคา้รายใหม่ดว้ย 

ในการขยายฐานลูกคา้ใหม่ดว้ยวิธี Aggregator business เป็นการท า CRM โดยใช ้
Business Partner อยา่ง E-Commerce platform ต่างๆ โดยการเอาแบรนด์เขา้ไปผูกกบัแอพพลิเคชัน่
เหล่าน้ีเพิ่มช่องทาง CRM เน่ืองจากแอพพลิเคชัน่เหล่าน้ีมีฐานลูกคา้และรู้จกักลุ่มลูกคา้ของตวัเองอยู่
แลว้ (Marketingoops , 2563) ท่ีส าคญัยงัมีระบบประเมินความพึงพอใจ รวมทั้งการเขียนรีวิวแสดง
ความคิดเห็นต่างๆ รวมอยูใ่น Platform เหล่าน้ีดว้ย ซ่ึงจะท าให้ผูป้ระกอบการและนกัการตลาดเขา้
ใจความตอ้งการของลูกคา้มากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มลูกคา้ท่ีมีอายุน้อยกว่า 30 ปี ซ่ึงจะสามารถ
น าเสนอโปรโมชั่นได้หลากหลายตรงตามความตอ้งการของลูกคา้ได้มากยิ่งข้ึน และสร้างความ
ประทบัใจกระตุน้ใหเ้กิดการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) 

กลยุทธ์การท า CRM แบบพุ่งตรงหาลูกคา้หรือ Direct to customer (D2C) ท่ีเนน้การ
สร้างเน้ือหาให้ลูกคา้รู้สึกเกิดความใกลชิ้ดกบัแบรนด์มากยิ่งข้ึน ดว้ยวิธีการใช ้UGC (User Generate 
Content) ตลอดจนการใช้ Influencers หรือ micro influencers โดยเน้นเน้ือหาการใช้บริการจริง 
บรรยากาศร้าน โดยรวม เพื่อลดภาระในกระบวนการตดัสินใจของลูกคา้และกระตุน้ให้เกิดความเต็ม
ใจจ่ายของลูกคา้มากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะในบริบทของร้านอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมท่ีมีราคาสูงกวา่อาหาร
บุฟเฟ่ตท์ัว่ไป และในขณะเดียวกนัแบรนด์ก็จะไดเ้ขา้ใจลูกคา้มากข้ึน สามารถท าแคมเปญจน์ไดต้รง
ใจลูกคา้มากท่ีสุด (Marketingoops , 2563) เป็นผลให้เกิดการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic word of mouth) ดา้นบวกและเพิ่มมูลค่าใหก้บัสินคา้และบริการได ้ 

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรท ำวจัิยคร้ังถัดไป 

5.3.2.1 การวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมเท่านั้น ซ่ึงอิทธิพลของ
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การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) จะแตกต่างไปในบริบทธุรกิจ
ท่ีแตกต่างกนั 

ในการศึกษาคร้ังถดัไปผูท่ี้สนใจสามารถเลือกศึกษาในบริบทธุรกิจอ่ืนๆ 
5.3.2.2 การวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมน้ี เป็นงานวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยการส่งแบบสอบถามทางออนไลน์เท่านั้น 
ในการศึกษาคร้ังถดัไปผูท่ี้สนใจสามารถท าการศึกษาดว้ยวิธีการสัมภาษณ์เป็นงานวิจยัเชิงคุณภาพ 
(Qualitative research) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการผา่นการส่ือสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ของผูบ้ริโภค และท าความเขา้ใจผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 

5.3.2.3 การวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัเพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ในรูปแบบ Five-star review system ใน
การศึกษาคร้ังถัดไปผูท่ี้สนใจสามารถเลือกศึกษาการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ใน
รูปแบบอ่ืน เช่น การบอกต่อผา่น Key opinion leader, การบอกต่อผา่นรูปภาพหรือการเขียนรีวิวบน
ส่ือสังคมออนไลน์อยา่ง Facebook, Instagram, Twitter และ Pinterest รวมทั้งการบอกต่อในรูปแบบ
ของ VDO บน Youtube หรือ Tiktok เป็นตน้ 

5.3.2.4 การวิจยัน้ีเป็นงานวิจยัท่ีศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีมีอิทธิพลต่อ
การส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) ในการศึกษาคร้ังถดัไปผูท่ี้
สนใจสามารถเลือกศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพอ่ืนๆท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) หรือศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีมีอิทธิพลต่อความเต็มใจ
จ่ายไดโ้ดยตรง รวมทั้งอิทธิพลในการกลบัมาซ้ือซ ้ าหรือในบริบทอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 
 
 
 



65 
 

 
บรรณานุกรม 

 
 

กนัยสิ์นี ศิลปวาณิชย ์(สิงหาคม , 2563). Industry analysis. TMB Analytics. สืบคน้จาก https://www. 
tmbbank.com/en/ analytics/ industry-analysis/view/Thai-Hotel-Outlook-2022.html 

กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2549). การวิเคราะห์ทางสถิติ : สถิติเพ่ือการตัดสินใจ. กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์
มหาวทิยาลยั. 

บุฟเฟ่ตใ์นปัจจุบนั – Ep.01 เจาะลึกธุรกิจร้านบุฟเฟ่ต.์ (23 เมษายน 2563). Food story. สืบคน้จาก 
https://www.foodstory.co/blog/buffet-ep1 

สรุปหนงัสือ Marketing 5.0 Philip Kotler กบั Insight ทุก Generation 2021. (08 กุมภาพนัธ์ 2564). 
ก ารตล าดวันล ะ ตอน .สื บ ค้นจาก  https://www.everydaymarketing.co/knowledge 
/marketing-5-0-book-philip-kotler-insight-all-generation-2021-baby-boomers-gen-x-
gen-y-gen-z-alpha/ 

3 เทรนด์กลยุทธ์ CRM 2020 “Aggregator Business – O2O – Direct to Customer”. (21กุมภาพนัธ์ 
2563).  Marketingoops. สืบค้นจากhttps://www.marketingoops.com/news/biz-
news/customer-relationship-management-tool-for-future/ 

Basuroy,  Suman,  Subimal Chatterjee,  & S. Abraham Ravid. (2003). How Critical Are Critical 
Reviews? The Box Office Effects of Film Critics, Star Power, and Budgets.  Journal 
of Marketing, 67(4), 103–17. 

Cameron, T.A. & James, M.D. (1987). Estimating willingness to pay from survey data: an 
alternative pre-test-market evaluation procedure. Journal of Marketing Research, 
24(4), 389–395.  

Chang, T. & Wildt, A.R. (1994). Price, product information, and purchase intention: an empirical 
study. Journal of the Academy of Marketing science,22(1), 16–27. 

Chatterjee, P. (2001). Online reviews: do consumers use them? Association for Consumer 
Research , 28, 129–133. 

Chevalier, J.A. & Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: online book reviews. 
Journal of Marketing Research, 43 (3), 345–354.   

https://www.everydaymarketing.co/


66 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Chintagunta,  Pradeep K.,  Shyam Gopinath, & Sriram Venkataraman. (2010). “The Effects of 

Online User Reviews on Movie Box Office Performance: Accounting for Sequential 
Rollout and Aggregation Across Local Markets”. Marketing Science, 29(5),  944–57. 

Clemons, Eric K., Guodong Gao, & Lorin M. Hitt. (2006). When Online Reviews Meet 
Hyperdifferentiation: A Study of the Craft Beer Industry. Journal of Management 
Information Systems, 23(2), 149–71. 

Duan, W., Gu, B. & Whinston, A.B. (2008). Do online reviews matter?- an empirical investigation 
of panel data. Decision Support Systems45(4), 1007–1016.  

Ha, J. & Jang, S. (2010). Effects of service quality and food quality: the moderating role of 
atmospherics in an ethnic restaurant segment. International Journal of Hospitality 
Management, 29 (3), 520–529. 

Harrison-Walker, L.J. (2001). The measurement of word-of mouth communication and 
investigation of service quality and customer commitment as potential antecedents. 
Journal of Service Research , (4), 60–75. 

Hennig-Thurau, T., Walsh, G. & Walsh, G. (2003). Electronic word-of-mouth: motives for and 
consequences of reading customer articulations on the internet. International Journal 
of Electronic Commerce, 4 (8), 51–74. 

Industry and economics and consumer data. (2020). Euromonitor. Retrieved from www-portal-
euromonitor-com.ejournal.mahidol.ac.th/portal/statisticsevolution/index 

Jang, S. & Namkung, Y. (2009). Perceived quality, emotions, and behavioral intentions: 
application of an extended Mehrabian–Russell model to restaurants. Journal of 
Business Research, 62(4), 451–460. 

Jang, S., Prasad, A. & Ratchford, B.T. (2012). How consumers use product reviews in the 
purchase decision process.  Marketing Letters,  23(3),  825–838.    

Jeong & Jang. (2011) . Restaurant experiences triggering positive electronic word-of-mouth 
(eWOM) motivations. International Journal of Hospitality Management, 30, 356–
366. 



67 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Jeong, H.-J. & Koo, D.-M. (2015). Combined effects of valence and attributes of e-WOM on 

consumer judgment for message and product: The moderating effect of brand 
community type.  Internet Research, 25(1),   2-29.  

Kim, W.G., Ng, C.Y.N. & Kim, Y.S. (2009). Influence of institutional DINESERV on customer 
satisfaction, return intention, and word-of-mouth. International Journal of 
Hospitality Management, 28(1), 10–17. 

Kotler, P. & Levy, S.J. (1969). Broadening the concept of marketing. Journal of Marketing, 10–
15. 

Kotler, P. (1973). Atmosphere as a marketing tool. Journal of Retailing,  49(4), 48–64. 
Krishna, A. (1991). Effect of dealing patterns on consumer perceptions of deal frequency and 

willingness to pay. Journal of Marketing Research, 28(4), 441–451. 
Lee, M. & Youn, S. (2009). Electronic word of mouth (eWOM) how eWOM platforms influence 

consumer product judgement. International Journal of Advertising, 28(3), 473–499. 
Liu, Y. & Jang, S. (2009). Perceptions of Chinese restaurants in the US: what affects customer 

satisfaction and behavioral intentions? International Journal of Hospitality 
Management, 28(3), 338–348. 

Moe, W.W. & Trusov, M. (2011). The value of social dynamics in online product ratings forums. 
Journal of Marketing Research, 48 (3), 444–456.   

Mohsen T. & Reg D. (2011). Making sense of Cronbach’s alpha. International Journal of Medical 
Education, 2, 53-55. 

Namkung, Y. & Jang, S. (2007). Does food quality really matter in restaurants? Its impact on 
customer satisfaction and behavioral intentions. Journal of Hospitality and Tourism 
Research, 31(3), 387. 

Nieto-Garcia, M., Munoz-Gallego, P. & Gonzalez-Benito, O. (2017). Tourists’ willingness to pay 
for an accommodation: the effect of eWOM and internal reference price. 
International Journal of Hospitality Management, 62, 67–77. 



68 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Noone, B.M. & McGuire, K.A. (2013). Effects of price and user-generated content on consumers’ 

prepurchase evaluations of variably priced services. Journal of Hospitality & 
Tourism Research, 38(4), 562-568.  

Pavlou, P.A. & Dimoka, A. (2006). The nature and role of feedback text comments in online 
marketplaces: implications for trust building, price premiums, and seller 
differentiation. Information Systems Research, 17(4), 392–414. 

Qin, H. & Prybutok, V.R. (2008). Determinants of customer-perceived service quality in fast-food 
restaurants (FFRs) and their relationship to customer satisfaction and behavioral 
intentions. Quality Management Journal, 15(2), 35–50. 

Rosie, M. (2020, April 21). The 40 Online Reviews Statistics You Need in 2020. BrightLocal. 
สืบคน้จาก https://www.brightlocal.com/resources/online-reviews-statistics-2020/ 

Ryu, K. & Jang, S. (2008). DINESCAPE: a scale for customers’ perception of dining 
environments. Journal of Foodservice Business Research, 11(1), 2–22. 

Shrihari, S. & Raji, S. (2012). Social influence effects in online product rating. Journal of 
Marketing, 76, 70-88. 

Stevens, P., Knutson, B. & Patton, M. (1995). DINESERV: a tool for measuring service quality in 
restaurants. Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 36(2), 56. 

Sun, M. (2012). How does the variance of product ratings matter? Management Science, 58(4), 
696–707. 

Wertenbroch, K. & Skiera, B. (2002). Measuring consumers’ willingness to pay at the point of 
purchase. Journal of Marketing Research, 39 (2), 228–241. 

Westbrook, R.A. (1987). Product/consumption-based affective responses and post purchase 
process. Journal of Marketing Research, 24 (3),  258–270. 

Wu, J. & Gaytán, E.A.A. (2013). The role of online seller reviews and product price on buyers’ 
willingness-to-pay: a risk perspective. European Journal of Information Systems, 22 
(4), 416–433.  



69 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 

 
Yacouel, N. & Fleischer, A. (2012). The role of cybermediaries in reputation building and price 

premiums in the online hotel market. Journal of Travel Research, 51(2), 219–226. 
Yang, J., Kim, W., Amblee, N. & Jeong, J. (2012). The heterogeneous effect of WOM on product 

sales: why the effect of WOM valence is mixed? European Journal of Marketing 
46(11/12), 1523–1538. 

Zhu, F. & Zhang, X. (2010). Impact of online consumer reviews on sales: the moderating role of 
product and consumer characteristics. Journal of Marketing, 74 (2), 133–148. 



70 

 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



71 

 

แบบสอบถามอทิธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ทีม่ผีลต่อ 
ความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม 

(Consumers’ willingness to pay for buffet course at hotel restaurant :  
The effect of electronic word of mouth) 

 
ค าช้ีแจงผู้เข้าร่วมวจิัย 

ดิฉนันางสาวช่อผกา พุ่มนิคม นกัศึกษาปริญญาโทสาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล มีความประสงค์ท าวิทยานิพนธ์เร่ือง “อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อความเตม็ใจจ่ายราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม”  

ซ่ึงการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic word of mouth) นั้นคือการ
บอกต่อสินคา้หรือบริการผ่านส่ือสังคมออนไลน์โดยการให้คะแนน , การเขียนรีวิว ไม่ว่าจะเป็น
ความคิดเห็นดา้นบวกหรือดา้นลบ 

โดยประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไดรั้บคือ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีเลือก
รับประทานอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม ให้ได้รับประสบการณ์ดา้นคุณภาพอาหาร คุณภาพการบริการ 
และบรรยากาศร้าน ท่ีดีตรงตามความคาดหวงั คุม้ค่ากบัราคาท่ียอมจ่าย อีกทั้งเพื่อเป็นประโยชน์ต่อ
ผูป้ระกอบการโรงแรมและร้านอาหารได้เข้าใจถึงปัจจัยและพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการเลือก
ร้านอาหารบุฟเฟ่ตแ์ละตอบสนองความตอ้งการรวมถึงสร้างความประทบัใจแก่ผูบ้ริโภค เพื่อให้เกิด
อิทธิพลด้านบวกของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์หรือกระแสการบอกต่อบนโลก
ออนไลน์ เพิ่มโอกาสสร้างรายไดใ้ห้ธุรกิจมากยิ่งข้ึน และสุดทา้ยคือเพื่อเป็นประโยชน์ต่อนกัการ
ตลาดในการสร้างกลยุทธ์ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย สร้างความประทบัใจ และตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดสู้งสุด 

ท่านได้รับเชิญให้เขา้ร่วมการวิจยัน้ีเพราะท่านมีคุณสมบติัตามท่ีเหมาะสม ในการน้ี
ผูว้ิจยัมีความจ าเป็นตอ้งเก็บรวบรวมขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ยค าถาม 4 ส่วน 
จ านวน 22 ขอ้ ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1 ปัจจยัดา้นคุณภาพท่ีมีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภค 

ตอนท่ี 2 อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความเต็มใจจ่าย
ราคาอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม 

ตอนท่ี 3 ความเตม็ใจจ่ายราคาสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคยนิยอมจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม 
ตอนท่ี 4 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ใช้เวลาในการตอบ 5 – 10 นาที ผูว้ิจยัจะไดรั้บแบบสอบถามคืนเม่ือผูเ้ขา้ร่วมตอบ
แบบสอบถาม ตอบค าถามเสร็จส้ินและกดปุ่มส่งค าตอบใน Google Form  

เน่ืองจากแบบสอบถามประกอบด้วยค าถามหลายส่วน จึงขอความกรุณาให้ท่าน
พิจารณาตอบตามความรู้สึกของท่านให้มากท่ีสุด โดยขอ้มูลและค าตอบทั้งหมดจะถูกปกปิดเป็น
ความลบั และจะน ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลเพื่อการศึกษาคร้ังน้ี โดยออกมาเป็นภาพรวมของการ
วิจยัเท่านั้น จึงไม่มีผลกระทบใดๆต่อผูต้อบหรือหน่วยงานของผูต้อบ เน่ืองจากไม่สามารถน ามา
สืบคน้เจาะจงหาผูต้อบได ้ท่านมีสิทธ์ิท่ีจะไม่ตอบค าถามขอ้ใดขอ้หน่ึง หากท่านไม่สบายใจหรืออึด
อดัท่ีจะตอบค าถามนั้น หรือไม่ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเลยก็ได้ โดยไม่มีผลกระทบต่อการ
ปฏิบติังานใดๆของท่าน ท่านมีสิทธ์ิท่ีจะไม่เขา้ร่วมการวจิยัก็ไดโ้ดยไม่ตอ้งแจง้เหตุผล   

หากผู ้เข้าร่วมวิจัยมีข้อสงสัยเก่ียวกับการวิจัยหรือแบบสอบถาม สามารถติดต่อ
สอบถามไดท่ี้ สถานท่ีติดต่อ 579/149 มบ.เดอะคอนเนค 11 ซ.พระรามท่ี 2 ซอย 25 แขวงบางมด เขต
จอมทอง กทม. 10150 ในวนัและเวลาราชการ หรือ โทรศพัทท่ี์ติดต่อได ้089-981-3615 

โครงการวิจยัน้ีไดรั้บการพิจารณารับรองจาก คณะกรรมการจริยธรรมการวิจยัในคน
ของมหาวิทยาลยัมหิดล ส านกังานอยู่ท่ี ส านกังานอธิการบดีมหาวิทยาลยัมหิดล ถนนพุทธมณฑล 
สาย 4 ต าบลศาลายา อ าเภอพุทธมณฑล จงัหวดันครปฐม 73170 หมายเลขโทรศพัท ์02-849-6224  
,6225 โทรสาร 02-849-6224 หากท่านได้รับการปฏิบติัไม่ตรงตามท่ีระบุไว ้ท่านสามารถติดต่อ
ประธานกรรมการฯหรือผูแ้ทน ไดต้ามสถานท่ีและหมายเลขโทรศพัทข์า้งตน้ 

ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม 
 

ขอแสดงความนบัถือ 
                           นางสาวช่อผกา พุม่นิคม 
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ค าช้ีแจง กรุณาเลือกค าตอบที่ตรงกบัความคิดเห็นท่านมากทีสุ่ด 
 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านเคยเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรมผา่นส่ือสังคมออนไลน์ในรอบ 2 ปีท่ีผา่นมาหรือไม่ 

1  เคย  2  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 
 
ตอนที ่1 ปัจจัยด้านคุณภาพทีม่ีผลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
ท่านคิดวา่ปัจจยัต่อไปน้ีมีความส าคญัต่อการเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟตโ์รงแรมในระดบัใด  
(5 = ส าคญัมากท่ีสุด และ 1 = ไม่ส าคญัท่ีสุด) 
 

ปัจจยัด้านคุณภาพ 
ระดบัคะแนน 

1 ไม่ส าคญัทีสุ่ด – 5 ส าคญัมากทีสุ่ด 

1.1 คณุภาพอาหาร      
1.1.1 อาหารรสชาติดี อร่อยถูกปาก 1 2 3 4 5 
1.1.2 อาหารสดใหม่ 1 2 3 4 5 
1.1.3 อาหารมีอุณหภูมิท่ีเหมาะสม 1 2 3 4 5 
1.2 คณุภาพด้านการบริการ      
1.2.1 พนกังานบริการมีความเตม็ใจบริการ (Service 

mind) 
1 2 3 4 5 

1.2.2 พนกังานมีอธัยาศยัดี ยิม้แยม้ เป็นมิตร 1 2 3 4 5 
1.2.3 มีความสม ่าเสมอในการใหบ้ริการท่ีดีทุกขั้นตอน 1 2 3 4 5 
1.3 บรรยากาศร้าน      
1.3.1 ชุดยนิูฟอร์มของพนกังานเหมาะสม สุภาพ 
เรียบร้อย 

1 2 3 4 5 

1.3.2 หอ้งอาหารสะอาด ไม่มีกล่ินไม่พึงประสงค ์ 1 2 3 4 5 
1.3.3 การออกแบบหอ้งอาหารสวยงามน่าดึงดูด 1 2 3 4 5 
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ตอนที ่2 อทิธิพลของการส่ือสารปากต่อปากทางอเิลก็ทรอนิกส์ต่อความเต็มใจจ่ายราคาอาหารบุฟ
เฟ่ต์โรงแรม 
 
2.1 จากคะแนนรีววิห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม Bangkok Marriott Marquis Queen's Park ดงัรูป
ดา้นล่าง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านน้ีในระดบัใด 

 

รูปที ่2.1 
1 ไม่ไปอยา่งแน่นอน  

 2 โอกาสไปนอ้ยมาก 
 3 ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
 4 โอกาสไปสูงมาก 
 5 ไปอยา่งแน่นอน 
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2.2 จากจ านวนคนรีววิห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม Bangkok Marriott Marquis Queen's Park ดงัรูป
ดา้นล่าง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านน้ีในระดบัใด 

 

รูปที ่2.2 
1 ไม่ไปอยา่งแน่นอน  

 2 โอกาสไปนอ้ยมาก 
 3 ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
 4 โอกาสไปสูงมาก 
 5 ไปอยา่งแน่นอน 
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2.3 จากคะแนนรีววิห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit ดงัรูป
ดา้นล่าง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านน้ีในระดบัใด 

 
รูปที ่2.3 

1 ไม่ไปอยา่งแน่นอน  
 2 โอกาสไปนอ้ยมาก 
 3 ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
 4 โอกาสไปสูงมาก 
 5 ไปอยา่งแน่นอน 
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2.4 จากจ านวนคนรีววิห้องอาหารบุฟเฟ่ตโ์รงแรม Novotel Bangkok Ploenchit Sukhumvit ดงัรูป
ดา้นล่าง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านน้ีในระดบัใด 

 
รูปที ่2.4 

1 ไม่ไปอยา่งแน่นอน  
 2 โอกาสไปนอ้ยมาก 
 3 ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
 4 โอกาสไปสูงมาก 
 5 ไปอยา่งแน่นอน 
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2.5 จากขอ้มูลการรีววิดงัรูปดา้นล่าง มีผลต่อการตดัสินใจเลือกร้านน้ีในระดบัใด 

 

 
รูปที ่2.5 

1 ไม่ไปอยา่งแน่นอน  
 2 โอกาสไปนอ้ยมาก 
 3 ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
 4 โอกาสไปสูงมาก 
 5 ไปอยา่งแน่นอน 
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ตอนที ่3 ความเต็มใจจ่ายราคาสูงสุดทีผู้่บริโภคยนิยอมจ่ายค่าอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม 
3.1 ท่านคิดวา่ราคาอาหารบุฟเฟ่ตท่ี์เหมาะสมของโรงแรมระดบั 5 ดาว ท่ีไดค้ะแนนรีวิวมากกว่า 4.0 
คะแนน ควรเป็นเท่าไหร่ 
 1 มากกวา่ 1,991 บาท 

2 1,691 – 1,990 บาท 
 3 1,491 – 1,690 บาท 
 4 1,291 – 1,490 บาท 
 5 ต ่ากวา่ 1,290 บาท 
3.2 ท่านคิดวา่ราคาอาหารบุฟเฟ่ตท่ี์เหมาะสมของโรงแรมระดบั 5 ดาว ท่ีไดค้ะแนนรีวิวน้อยกว่า 3.9 
คะแนน ควรเป็นเท่าไหร่ 
 1 มากกวา่ 1,991 บาท 

2 1,691 – 1,990 บาท 
 3 1,491 – 1,690 บาท 
 4 1,291 – 1,490 บาท 
 5 ต ่ากวา่ 1,290 บาท 
3.3 ในอนาคตท่านจะเลือกรับประทานอาหารบุฟเฟตโ์รงแรมหรือไม่   
 1 ไม่ไปอยา่งแน่นอน  
 2 โอกาสไปนอ้ยมาก 
 3 ยงัไม่แน่ใจ (50 : 50) 
 4 โอกาสไปสูงมาก 
 5 ไปอยา่งแน่นอน 
 
ตอนที ่4 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
4.1 เพศ  1  ชาย   2  หญิง   3  อ่ืนๆ 
4.2 อาย ุ  1  ต ่ากวา่ 20 ปี  2  21-30 ปี  3  31-40 ปี 
  4  41-50 ปี  5 51-60 ปี  6  มากกวา่ 60 ปี 
4.3 ระดบัการศึกษาสูงสุด      1  ต ่ากวา่ปริญญาตรี  2  ปริญญาตรีหรือสูงกวา่ 
4.4 อาชีพ 1  นกัเรียน/นกัศึกษา 2  ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
  3  พนกังานบริษทั 4  คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
  5  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………………………………………….. 
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4.5 รายไดต่้อเดือน   
1  นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั  15,000 บาท 2  15,001 – 30,000 บาท 

 3  30,001 – 50,000 บาท   4 มากกวา่ 50,001 บาท 
 
 

จบแบบสอบถาม 
***ขอขอบพระคุณทีใ่ห้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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อ้างองิระดับราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม 5  ดาวในกรุงเทพมหานคร 
 
 

ในงานวิจยัน้ีไดค้  านวณระดบัราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรม 5 ดาว ทั้ง 3 โรงแรม โดย
เลือกจากอาหารบุฟเฟ่ต์ม้ือค ่าไม่รวมเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ ตามกรอบส่ีเหล่ียมสีแดงในรูปดา้นล่าง  
โดยราคาอาหารบุฟเฟ่ต์โรงแรมเฉล่ียจะอยู่ท่ี 1,289.7 บาท ระดบัราคาต ่าสุดอยู่ท่ี 790 บาท จาก
ห้องอาหารจีน มานโฮ โรงแรม JW Marriott Hotel Bangkok และระดบัราคาสูงสุดอยูท่ี่ 2,399 บาท 
จากหอ้งอาหาร Scalini โรงแรม Hilton Sukhumvit Bangkok  
1.Renaissance Bangkok Ratchaprasong Hotel 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/JWMarriottBkk/?__cft__%5b0%5d=AZXzvCqu6l-klCRPRYRklJfn0u5qHo1nUbqrLqkKhDlXfVZT2dRUBn-vSvNdpJ2eu7BP_5VTgcjPIiMBZQYugiFBW0jegCeMHmRUU7z1vJGob751RXnxDEMYBmuPALoBaa7w4X2911R7AbRFqxdaMwsJ&__tn__=-UC%2CP-R
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2. Hilton Sukhumvit Bangkok Hotel หอ้งอาหาร Scalini 

 
3.JW Marriott Hotel Bangkok หอ้งอาหาร JW Café 

 
 

 
 
 
 

https://www.facebook.com/JWMarriottBkk/?__cft__%5b0%5d=AZXzvCqu6l-klCRPRYRklJfn0u5qHo1nUbqrLqkKhDlXfVZT2dRUBn-vSvNdpJ2eu7BP_5VTgcjPIiMBZQYugiFBW0jegCeMHmRUU7z1vJGob751RXnxDEMYBmuPALoBaa7w4X2911R7AbRFqxdaMwsJ&__tn__=-UC%2CP-R

	เล่มฉบับสมบูรณ์ ช่อผกา พุ่มนิคม

