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บทคัดย่อ
	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI หรือปัญญา

ประดิษฐ์ของนักท่องเท่ียวชาวไทย โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก 

กลุม่ตวัอย่างนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดนิทางท่องเทีย่วและใช้บรกิารทีพ่กัแรม ๔๒๑ ราย โดยเลอืกเกบ็ข้อมูล

กับกลุม่ตวัอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการวเิคราะห์ข้อมลูใช้สถติ ิได้แก่ ความถี่ 

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

	 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ตามล�ำดับ โดยปัจจัยด้านการคล้อยตาม 

กลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ 

จากเทคโนโลยี มีอิทธิพลต่อทัศนคติ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .๐๑ ตามล�ำดับ ในขณะท่ีปัจจัย 

ด้านความวิตกกงัวลทางเทคโนโลย ีมอีทิธพิลต่อปัจจยัด้านทศันคต ิในทศิทางลบ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิ

ทีร่ะดบั .๑๐ และ ปัจจยัด้านการรบัรูถึ้งความง่ายต่อการใช้งาน มอีทิธิพลต่อปัจจยัด้านการรบัรูถ้งึประโยชน์

ที่ได้รับจากเทคโนโลยี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .๐๑ ในขณะท่ี ปัจจัยด้านการยึดติดกับบริการ 

รูปแบบดั้งเดิม ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ และไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใช้บริการโรงแรม AI 

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัย; อิทธิพล; ความตั้งใจ; ใช้บริการโรงแรม AI; นักท่องเที่ยวชาวไทย
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Abstract
	 This research aimed to study the influencing factors on the intention of using AI 
hotels of Thai tourists. A questionnaire was used as a tool to collect data from 421 
samples who traveled and used hotel service with convenience sampling. The statistics 
used to analyze the data were frequency, percentage, mean, standard deviation, and 
analysis of structural equations.
	 The findings found that the attitude and subjective norm influenced the intention 
of using AI hotel with statistically significant at the .01 level, respectively. The perceived 
ease of use and technology perceived benefit affect the attitudes statistically significant 
at the .01 level, respectively. Technology anxiety had a negative effect on the attitude 
with a statistically significant at the .01 level, and the perceived ease-of-use had  
a statistically significant effect on the perceived benefit of technology with a statistically 
significant at the .01 level. While the adherence factor was statistically significant at  
the .01 level. The stickiness to traditional service does not affect attitude factors and  
does not affect the intention of using AI hotel.

Keywords: Factors; Influencing; Intention; Using AI hotel; Tourists

บทน�ำ
	 สถานการณ์โรคระบาดโควิด ๑๙ (COVID-19) ที่เริ่มระบาดในประเทศไทยมาตั้งแต่ปลายปี พ.ศ. 

๒๕๖๒ เปลีย่นแปลงวถิชีวีติไปสูวิ่ถีปกติใหม่ (New Normal) ทีท่กุคนต้องรกัษาอนามยัส่วนบคุคล ป้องกนั

ตนเองด้วยการใส่หนา้กากอนามัย ท�ำความสะอาดมือทกุครั้งเมื่อมีการสัมผสัพื้นผิวต่าง ๆ  และรกัษาระยะ

ห่างกับบุคคลอื่น มีอิทธิพลต่อการด�ำเนินธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะธุรกิจบริการท่ีผู้บริโภคต้องเข้าไปอยู่

กระบวนการให้บริการ ยกตัวอย่างเช่น ธุรกิจโรงแรมซึ่งเป็นธุรกิจส�ำคัญที่ได้รับผลกระทบอย่างมากจาก

สถานการณ์โรคระบาด และการด�ำเนินงานภายใต้วิถีปกติใหม่ ท�ำให้มีการตระหนักถึงการน�ำ AI เข้ามาใช้

ในการให้บริการ เพื่อลดความเสี่ยงในการติดต่อกับบุคคล ท�ำให้เป็นที่สนใจในธุรกิจบริการหลายรูปแบบ 

ปัจจุบันโรงแรมมีการน�ำ AI ซึ่งมาจากค�ำว่า Artificial Intelligence หรือ ปัญญาประดิษฐ์ ถือว่า 

เป็นเครื่องจักร (machine) ที่มนุษย์สร้างขึ้น มีฟังก์ชันสามารถในการคิดได้เองโดยที่ไม่ต้องสอน มีความ

สามารถในการท�ำความเข้าใจ เรยีนรูอ้งค์ความรูต่้าง ๆ  แบบมเีหตผุลได้เหมอืนมนษุย์ มาใช้ในการให้บรกิาร 

เช่น ในญี่ปุ่นโรงแรม Henn Na Hoteru
1
 ใช้หุ่นยนต์ไดโนเสาร์ท�ำหน้าที่พนักงานต้อนรับที่สามารถสื่อสาร

	 1
 Henn Na Hotel, "Henn Na Hotel Website", [Online], Available: https://www.hennnahotel.

com/ginza/en/ [1 February 2021].
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ได้หลายภาษา มีอุปกรณ์ที่ทันสมัยในห้องพัก เช่น ตู้อบไอน�้ำส�ำหรับเสื้อผ้าและฆ่าเชื้อแบคทีเรีย สามารถ

เชื่อมต่อสมาร์ทโฟนกับอินเทอร์เน็ตในห้อง และใช้ AI ในการติดต่อกับพนักงาน ควบคุมอุณหภูมิ ปรับแสง 

ตั้งค่าบรรยากาศตามอารมณ์ความรู้สึก สตรีมภาพยนตร์ และสั่งอาหารกับ AI ที่สามารถโต้ตอบได้ หรือ 

ในประเทศจีนโรงแรม Futuristic FlyZoo
2
 ในเมือง Zhejiang เป็นโรงแรมแบบไม่ใช้กุญแจ (Keyless) 

และไม่ใช้เงินสด (Cashless) ในการเข้าพัก มีหุ่นยนต์เคลื่อนที่ (Wheeled robots) ท�ำหน้าที่ต้อนรับและ

ให้บริการผู้เข้าพัก และมีพนักงานที่เป็นมนุษย์เข้ามาต้อนรับในฐานะ “ทูต (Ambassador)” ที่คอย 

ช่วยเหลือและถ่ายรูปให้ส�ำหรับใช้ในการเข้าพักเท่านั้น ซ่ึงจะใช้ส�ำหรับการใช้งานลิฟต์และประตูห้องพัก 

ในโรงแรมจากการจดจ�ำใบหน้าในโปรไฟล์ท่ีลงทะเบียนเมื่อเช็กอินคร้ังแรก ผู้เข้าพักสามารถส่ังงาน AI  

ในการควบคุมระบบไฟฟ้าในห้อง และเรียกใช้บริการรูมเซอร์วิส ใช้คิวอาร์โค้ดส�ำหรับสแกนส่ังซ้ือและ 

ช�ำระเงนิค่าอาหารผ่านแอปพลเิคชนั มหีุน่ยนต์ให้บริการส่งของ และฟิตเนสเซ็นเตอร์มหีน้าจอคอมพิวเตอร์

ขนาดใหญ่ มีผู้ฝึกสอนการออกก�ำลังกายแบบ Dance Revolution ที่ระบุต�ำแหน่งว่าต้องเคลื่อนไหว 

แบบไหน เหมือนเล่นออกก�ำลังกายกับเกมตู้ โดยโรงแรมมีพนักงานท�ำความสะอาดที่เป็นมนุษย์ ซึ่งเข้าถึง

ห้องพักโดยใช้คีย์การ์ดในรูปแบบเดิม
3
 

	 จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและสถานการณ์แวดล้อมในปัจจุบัน จึงเป็นโอกาสส�ำหรับธุรกิจ

โรงแรมในประเทศไทยในการน�ำ AI มาใช้ในการให้บริการ เพ่ืออ�ำนวยความสะดวกมากยิ่งข้ึนในห้องพัก 

ให้แก่ผู้ใช้บริการ ลดปัญหาการขาดแคลนบุคลากรในการตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะบุคคลซึ่งมี

จ�ำนวนมากได้ ลดการติดต่อและการสัมผัสกับบุคลากร ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงในการสัมผัสโรคได้ด้วย 

นอกจากนี้ การใช้ AI เข้ามาใช้ในการให้บริการยังเป็นความแปลกใหม่ท่ีอาจสามารถดึงดูดความสนใจ 

แก่นักท่องเที่ยวได้มากขึ้นอีกด้วย การศึกษาถึงการเปิดรับเทคโนโลยี AI ในการให้บริการโรงแรม เพื่อใช้

เป็นแนวทางที่สามารถด�ำเนินการได้ในเมืองท่องเที่ยวอย่างประเทศไทย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

	 2
 Flyzoo Hotel, "Flyzoo Hotel Website", [Online], Available: https://flyzoo-hotel.hangzhouho-

tel.org/en/ [1 February 2021].

	 3
 TechRepublic, "Experts predict hotel rooms will be tech dominated by 2034", [Online], 

Available: https://www.techrepublic.com/article/experts-predict-hotels-dominated-by-new-tech-
in-2034/ [1 February 2021].
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
	 ๑. 	ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีแบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model หรือ TAM) Davis กล่าวว่าผู้ใช้จะยอมรับเทคโนโลยีก็ต่อเมื่อมีปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ในการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ได้แก่ ความเชื่อมั่นของผู้ใช้เกี่ยวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งานหรือการ

เข้าถึง (Perceived Ease of Use: PE) และการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) ของ

เทคโนโลยีใหม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจของผู้ใช้ เนื่องจากการใช้เทคโนโลยี AI เป็นเทคโนโลยีที่เกิดขึ้น

ใหม่ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
4
 ดังนั้น จึงถูกน�ำมาพิจารณาในงานวิจัยนี้

		  ๑.๑	การรบัรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รบัจากเทคโนโลย ี(Perceived Usefulness: PU) หมายถงึ ระดบั

การรับรู้ถึงที่เป็นไปได้บางประการของการใช้เทคโนโลยีนั้น โดยเชื่อว่าจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการ

ท�ำงาน
5
 เช่น การประหยัดเวลาที่ช่วยให้ผู้บริโภคไม่จ�ำเป็นต้องรอคิวนานระหว่างกระบวนการเช็กอิน  

การประหยดัต้นทนุในการจดัการคนทีต้่องรบัมอืกบัจุดเชก็อนิ และความสามารถในการควบคมุการส่งมอบ

บริการทีม่ปีระสทิธภิาพมากข้ึน
6
 นอกจากน้ี ยงัช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถด�ำเนนิการและให้บรกิารของตนเอง

ได้โดยไม่ต้องรอรับความช่วยเหลือโดยตรงจากพนักงาน ไมต้องติดต่อหรือสัมผัสกับพนักงาน และท�ำให้

ลกูค้าได้รบับรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพและก�ำหนดเองได้
7
 ซึง่มผีลการศกึษาทีพ่บว่า ประโยชน์ของเทคโนโลยี

เพื่อการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภค
8
 ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

	 4
 Davis, F.D., Bagozzi, R.P. & Warshaw, P.R., “User Acceptance of Computer Technology:  

A Comparison of Two”, Management Science, Vol. 35 No. 8 (1989): 982-1001.
	 5

 ibid.
	 6

 Curran, J.M. & Meuter, M.L., “Self-service technology adoption: comparing three technologies”, 
Journal of Services Marketing, Vol. 19 (2005): 103-113.
	 7

 Meuter, M.L., Ostrom, A.L., Roundtree, R.I. & Bitner, M.J., “Self-service technologies:  
Understanding customer satisfaction with technology-based service encounters”, Journal of  
Marketing, Vol. 64 (2000): 50-64.
	 8

 Kaushik, A.K., Agrawal, A.K. & Rahman, Z., “Tourist behaviour towards self-service hotel  
technology adoption: trust and subjective norm as key antecedents”, Tourism Management  
Perspectives, Vol. 16 (2015): 278-289.
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		  สมมติฐานที่ ๑ การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีได้รับจากเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการ

โรงแรม AI ผ่านทัศนคติของผู้บริโภค

		  ๑.๒	การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use: PE) หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้งาน

รับรู้ว่าการใช้งานนวัตกรรมเทคโนโลยีท่ีเข้าใจง่ายและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก
9
 เมื่อไม่มีความ 

ซับซ้อนมากก็มีโอกาสท่ีผู้ใช้จะยอมรับในเทคโนโลยีใหม่ได้มากขึ้น การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน

เทคโนโลยทีีน่�ำมาใช้กบัการบรกิารในโรงแรม เกีย่วข้องกบัความรวดเรว็ในการท�ำความเข้าใจในการใช้งาน

เทคโนโลยีต่าง ๆ ทั้งระบบ AI ในการสั่งการ การใช้งาน และการควบคุมการใช้บริการในโรงแรม ซึ่งจะมี

ลักษณะการใช้งานที่ต่างไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิง
10

 ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

		  สมมติฐานที่ ๒ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์

ที่ได้รับจากเทคโนโลยี

		  สมมติฐานท่ี ๓ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการ

โรงแรม AI ผ่านทัศนคติของผู้บริโภค

		  ๑.๓	ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (Technological anxiety: TA) คือ ขอบเขตที่ผู้บริโภค 

มีความรู้สึกกลัวหรือวิตกกังวลที่อาจเผชิญระหว่างการใช้เทคโนโลยี ซ่ึงอาจลดแรงจูงใจเนื่องจากความ

สับสนในการใช้งาน
11

 มีผลการวิจัย พบว่า ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีของบุคคลสามารถน�ำไปสู่การ

หลีกเลี่ยงการใช้เครื่องมือเทคโนโลยี
12

 ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

		  สมมติฐานที่ ๔ ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการโรงแรม AI  

ผ่านทัศนคติของผู้บริโภค

		  ๑.๔	การยดึตดิกบับรกิารรูปแบบดัง้เดมิ (Stickiness to traditional Service) เป็นปัจจยัส�ำคญั

ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจของผู้บริโภคในการเปิดรับเทคโนโลยีในการบริการ ซึ่งผลการวิจัยของ Lin  

ยืนยันว่า การยึดติดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะใช้บริการในรูปแบบเดิมต่อไป
13

 แม้ว่า

	 9
 Davis, F.D., Bagozzi, R.P. & Warshaw, P.R., “User Acceptance of Computer Technology:  

A Comparison of Two”, Management Science, Vol. 35 No. 8 (1989): 982- 1001.

	 10
 Kim, C., Mirusmonov, M., & Lee, I., “An empirical examination of factors influencing the  

intention to use mobile payment”, Computers in Human Behaviour, Vol. 26 No. 3 (2010): 310-322.

	 11
 Meuter, M., Ostrom, A. L., Bitner, M. J. & Roundtree, R., “The Influence of Technology Anxiety 

on Consumer Use Experiences with Self-Service Technologies”, Journal of Business Research,  
Vol. 56 No. 11 (2003): 899-906.

	 12
 Parasuraman, A. P., “Technology Readiness Index (Tri): A Multiple-Item Scale to Measure 

Readiness to Embrace New Technologies”, Journal of Service Research, Vol. 2 No. 4 (2000): 307-320.

	 13
 Lin, J. C. C., Online stickiness: its antecedents and effect on purchasing intention. Behaviour 

and Information Technology, Vol. 26 No. 6(2007): 507-516.
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เทคโนโลยีจะเป็นเครื่องมือที่เข้ามาช่วยให้การใช้บริการของผู้บริโภคให้มีความสะดวกยิ่งขึ้น โดยเฉพาะ 

ในด้านประหยัดเวลาในการรอคอย แต่ก็มีผู้บริโภคส่วนหนึ่งที่ยังคุ้นเคยกับการรับบริการแบบดั้งเดิม  

ที่ต้องการพบปะสื่อสารกับพนักงาน เนื่องจากการมีปฎิสัมพันธ์กับมนุษย์ท�ำให้ผู้บริโภคมีความสบายใจ

มากกว่า และธุรกิจเองมีแนวโน้มท่ีจะรักษาความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นกับผู้บริโภคโดยใช้กลยุทธ์ทางการ

ตลาดเพื่อสร้างความพึงพอใจได้มากยิ่งขึ้นด้วย
14

 ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้

		  สมมติฐานท่ี ๕ การยึดติดกับรูปแบบด้ังเดิมมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI  

ผ่านทัศนคติของผู้บริโภค

	 ๒.	ทฤษฎกีารกระท�ำทีม่เีหตผุล (Theory of Reasoned Action หรอื TRA) น�ำเสนอโดย Fishbein 

และ Ajzen
15

 น�ำมาใช้อธิบายถึงปัจจัยท่ีเป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมของมนุษย์ โดยอธิบาย ความสัมพันธ์

ของความต้ังใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ว่าเกิดขึ้นจากปัจจัยด้านทัศนคติ (Attitude) 

และบรรทัดฐานของสังคม (Subjective Norm) ที่อยู่รายรอบที่มีต่อพฤติกรรม

		  ๒.๑	ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention/Adoption intention) เป็นการใช้

เหตุผลที่มาจากการใช้ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อตนเองอย่างเป็นระบบเพื่อบรรลุถึงการตัดสินใจของผู้บริโภค 

โดยจะพิจารณาผลกระทบจากการกระท�ำของตนแล้วจึงตัดสินใจในการใช้บริการโรงแรม AI 

		  ๒.๒	ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 

เป็นผลมาจากความเชื่อเกี่ยวกับผลของการกระท�ำ (Behavioral Beliefs) ซึ่งเป็นความเชื่อส่วนบุคคล 

(Personal Factors) และการประเมินผลลัพธ์ (Evaluation Outcomes) กล่าวคือ หากบุคคลมีความเชื่อ

ว่าการท�ำพฤตกิรรมใดแล้วจะได้รบัผลทางบวกท�ำแล้วด ีย่อมมแีนวโน้มท่ีจะมทีศันคตทิีด่ต่ีอพฤตกิรรมนัน้
16

  

ดังนั้น การสร้างให้เกิดความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI จึงต้องสร้างให้เกิดทัศนคติที่ดี

		  ๒.๓	การคล้อยตามกลุม่อ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการรบัรูข้องบคุคลว่าคนอืน่ ๆ  ในสงัคม

ที่มีความส�ำคัญส�ำหรับตนเอง ต้องการหรือไม่ต้องการให้ท�ำพฤติกรรมนั้น ๆ ดังนั้น หากบุคคลได้รับรู้ว่า  

	 14
 Seilov, G. A., “Does the adoption of customer and competitor orientations make small  

hospitality businesses more entrepreneurial? Evidence from Kazakhstan”, International Journal of 
Contemporary Hospitality Management, Vol. 27 No. 1: 71-86.; Mangno, F., Cassia, F. & Bruni,  
A., “Adoption and impact of marketing performance assessment systems among travel agencies”, 
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 29 No. 4 (2016): 1-21.; Litvin, 
S. W., Goldsmith, R. E. & Pan, B., “Electronic word-of-mouth in hospitality and tourism management”, 
International Journal of Contemporary Hospitality Management, Vol. 30 No. 1 (2018): 313-325.

	 15
 Fishbein, M. & Ajzen, I., Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to 

Theory and Research, (Addison-Wesley: Reading, MA, USA, 1975).

	 16
 ibid.
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239ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย

คนที่มีความส�ำคัญต่อเขาได้ท�ำพฤติกรรมนั้น หรือต้องการให้เขาท�ำพฤติกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้มที่จะ 

คล้อยตามและท�ำตามพฤติกรรมนั้นด้วยเช่นกัน จึงเป็นประเด็นส�ำคัญในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล 

ต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยก�ำหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้

		  สมมติฐานที่ ๖ ทัศนคติมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของผู้บริโภค

		  สมมติฐานที่ ๗ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค

		  สมมติฐานที่ ๘ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของ 

ผู้บริโภค

	 ซึ่งผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ ๑

ภาพที่ ๑ กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางท่องเท่ียวและเข้าพักโรงแรม 

ในประเทศไทย ผูว้จิยัพจิารณาถงึขนาดของกลุม่ตวัอย่างทีม่คีวามเหมาะสมกบัการวเิคราะห์ข้อมลูโดยการ

ใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ตามการก�ำหนด

ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมขั้นต�่ำ คือ ๒๐๐ ตัวอย่าง
17

 และควรมีขนาดตัวอย่าง ๑๐-๒๐ เท่าของจ�ำนวน

	 17
 Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., Saestedt, M. Danks, M. N. P. & Ray, S., Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) Using R. A Workbook, Springer, 2021.
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ตัวแปรสังเกตได้
18

 ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตจ�ำนวน ๒๙ ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม 

จึงควรมีอย่างน้อย ๒๙๐ ตัวอย่าง จึงสามารถน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดล 

สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) จากนั้นผู้วิจัยส่งแบบสอบถามออนไลน์ด้วย 

วิธีการสุ่มตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยด�ำเนินการส�ำรวจในช่วงเดือนกุมภาพันธ์  

ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. ๒๕๖๕ และได้รับการตอบกลับจ�ำนวน ๔๒๑ ตัวอย่าง ซึ่งมีจ�ำนวนมากกว่าขนาด

ของกลุม่ตวัอย่างขัน้ต�ำ่ทีส่ามารถน�ำมาใช้ในการวเิคราะห์ด้วยเทคนคิการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

	 แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น ๓ ตอน คือ (๑) ข้อมูลส่วนบุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (๒) ปัจจัยที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแรมในช่วงสถานการปกติใหม่ และ (๓) ความตั้งใจใช้บริการ 

ท�ำการหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญ

จ�ำนวน ๓ ท่าน ได้ค่า Item-Objective Congruence (IOC) แต่ละข้อและทั้งฉบับคือ ๑.๐๐ ดังนั้น 

แบบสอบถามจึงสอดคล้องกัน และหาค่าความเชื่อถือได้ (Reliability) โดยการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor 

Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก (Principal Component Analysis: PCA) ได้ค่า Factor  

Loading ระหว่าง ๐.๗๓๓๒-๐.๙๔๔๒ Total Variance ระหว่าง ๐.๗๖๗๙-๐.๘๘๐๑ และทดสอบ 

ความเชือ่ถอืได้ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ Cronbach’s Alpha ได้ค่าระหว่าง ๐.๘๔๒๓-๐.๙๕๑๕ 

และวิเคราะห์ข้อมูลโดยการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง

ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ตามล�ำดับ โดยปัจจัยด้านการคล้อยตาม

กลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก

เทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อทัศนคติอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ตามล�ำดับ ส�ำหรับปัจจัยด้านความ

วติกกงัวลทางเทคโนโลยมีอีทิธพิลต่อปัจจยัด้านทศันคติในทศิทางลบอย่างมนัียส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ .๐๑ 

และ ปัจจยัด้านการรบัรูถ้งึความง่ายต่อการใช้งานมอีทิธพิลต่อ ปัจจัยด้านการรับรู้ถงึประโยชน์ทีไ่ด้รับจาก

เทคโนโลยีอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑ ในขณะที่ ปัจจัยด้านการยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม

ไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ และไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใช้บริการโรงแรม AI ดังแสดงในภาพที่ ๒

 

	 18
 Comrey, A. L. & Lee, H. B., A first Course in Factor Analysis, (Hillsdale, New Jersey: Erlbaum, 

1992); Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E., Multivariate data analysis, 7
th

ed.  
(Englewood Cliffs: Prentice Hall, 2010).
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ภาพที่ ๒ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง
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ตารางที่ ๑ การวิเคราะห์ผลกระทบทางภาพรวม ทางอ้อมตรง และทางตรง

Structural Total effects Indirect effects Direct effects

PU

PE ๐.๘๓๗๔ *** ๐ ๐.๘๓๗๔ ***

AT

PU ๐.๒๒๖๓ *** ๐ ๐.๒๒๖๓ ***

PE ๐.๔๔๒๗ *** ๐.๑๘๙๕ *** ๐.๒๕๓๒ ***

TA -๐.๐๙๙๕ * ๐ -๐.๐๙๙๕ *

ST ๐.๐๓๔๐ ๐ ๐.๐๓๔๐

SN ๐.๓๘๘๓ *** ๐ ๐.๓๘๘๓ ***

IU

PU ๐.๑๕๑๒ *** ๐.๑๕๑๒ *** ๐

AT ๐.๖๖๗๙ *** ๐ ๐.๖๖๗๙ ***

PE ๐.๒๙๕๗ *** ๐.๒๙๕๗ *** ๐

TA -๐.๐๖๖๔ * -๐.๐๖๖๔ * ๐

ST ๐.๐๒๒๗ ๐.๐๒๒๗ ๐

SN ๐.๖๑๙๘ *** ๐.๒๕๙๓ *** ๐.๓๖๐๔ ***

	 * มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๑๐ ** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๕ *** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑

	 ปัจจัย AT และ SN ส่งผลทางตรงต่อ IU อธิบายได้ว่า การสร้างให้เกิดความตั้งใจใช้บริการโรงแรม 

AI ต้องสร้างให้เกิดทัศนคติและเกิดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ในขณะที่ปัจจัย PE SN PU ส่งผลทางอ้อม

ต่อ IU ผ่าน AT อธิบายได้ว่า การสร้างให้เกิดทัศนคติสามารถสร้างได้โดยเพิ่มการรับรู้ถึงความง่ายต่อการ 

ใช้งาน ท�ำให้เกิดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี PE SN และ 

PU และ ปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี TA ส่งผลทางอ้อมทิศทางลบต่อ IU ผ่าน AT อธิบายได้ว่า 

การเพิ่มทัศนคติต้องลดความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีของผู้บริโภค ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่าย 

ต่อการใช้งาน (PE) มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (PU) ในระดับท่ี 

สูงมาก อธิบายได้ว่า การเพิ่มระดับการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานจะท�ำให้ระดับการรับรู้ถึงประโยชน์

ที่ได้รับจากเทคโนโลยีเพิ่มขึ้นได้ และส่งผลให้ระดับทัศนคติเพิ่มขึ้นอีกด้วย 
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243ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย

สรุปและอภิปรายผล 

	 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการคล้อย 

ตามกลุม่อ้างอิงมอิีทธพิลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารโรงแรม AI อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติิทีร่ะดับ .๐๑ ตามล�ำดับ 

โดยปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และปัจจัยด้าน 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อทัศนคติอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .๐๑  

ตามล�ำดบั ในขณะที ่ปัจจยัด้านความวติกกงัวลทางเทคโนโลยมีอีทิธพิลต่อปัจจัยด้านทศันคตใินทศิทางลบ

อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดับ .๐๑ และปัจจยัด้านการรบัรูถ้งึความง่ายต่อการใช้งานมอีทิธพิลต่อปัจจยั

ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .๐๑ ในขณะท่ีปัจจัย 

ด้านการยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิมไม่มีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ และไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใช้

บริการโรงแรม AI 

	 จากผลการวจิยัทีพ่บว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยอมรบัทีจ่ะใช้บริการกบัหุน่ยนต์และเทคโนโลยี 

AI และปัจจยัด้านทศันคตแิละการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิมอีทิธิพลต่อความต้ังใจใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกบั 

ผลการวจิยัของ Wang ท่ีพบว่า หุน่ยนต์ดแูลลกูค้าทีเ่ข้าพกัสร้างผลกระทบได้มากกว่า เม่ือลกูค้าไม่ต้องการ

รอต่อแถวหรอืไม่ต้องการพดูคยุกบัพนกังาน กส็ามารถใช้บรกิารหุน่ยนต์ดแูลลกูค้าได้ซึง่เพิม่ความพงึพอใจ

ของลกูค้า โดยทัว่ไปลกูค้าชอบแนวคดิทีจ่ะมหีุน่ยนต์ร่วมกบัพนกังานโรงแรม
19

 และยงัสามารถเสนอบริการ

ได้เฉพาะบุคคลมากขึ้น ส่งผลให้มีจ�ำนวนลูกค้าที่พึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ�้ำมากขึ้น
20

 

	 ทั้งนี้ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติโดยตรง คือ ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง การรับรู้ถึง 

ความง่ายต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  

Kim, Lee & Han ท่ีพบว่า การสร้างทัศนคติสามารถระบุได้จากการรับรู้ประสิทธิภาพของลูกค้าของ 

โรงแรมอัจฉริยะ ด้านประสิทธิภาพ ความง่ายในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ ความสะดวก และการควบคุม

ในการสร้างประสิทธิภาพที่ลูกค้ารับรู้ได้ในโรงแรมอัจฉริยะ ซึ่งท�ำให้เกิดทัศนคติและความตั้งใจในการ 

บอกต่อ
21

 

	 19
 Wang, S., “Applications of AI in Hotel Management and Its Effect on Customer Ratings”, 

Master of Science in Hospitality Management, (California State Polytechnic University, Pomona, 
2020).

	 20
 Sharma, R., Uniyal, M. & Sharma, N., “Emerging Use of Artificial Intelligence, Robots & Service 

Automation in Hotel Industry”, International Journal of Future Generation Communication and 
Networking, Vol.13 No.3 (2020): 2785–2790.

	 21
 ibid.
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244 วารสารมหาจุฬาวิชาการ ปีที่ ๑๑ ฉบับที่ ๒

	 ในขณะที ่ปัจจยัด้านการรบัรูถ้งึความง่ายต่อการใช้งานมอีทิธพิลต่อปัจจัยด้านการรับรู้ถงึประโยชน์

ที่ได้รับจากเทคโนโลยี ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยของ Kim, Lee & Han ที่ว่า ประสิทธิภาพ ความสะดวก 

ในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ ความสะดวก และการควบคุม เป็นปัจจัยส�ำคัญในการตัดสินใจเลือกใช้

เทคโนโลยี 
22

ข้อเสนอแนะ
	 ๑.	ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

		  ๑.๑ ข้อเสนอแนะทางวิชาการ

		  จากผลการวิจัย พบว่า มีปัจจัยหลักที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี AI ในธุรกิจบริการ

อย่างธุรกิจโรงแรม ๒ ประการ คือ ทัศนคติ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎี TAM และ

ยงัมปัีจจยัด้านการรบัรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลนยแีละการรบัรู้ถงึความง่ายในการใช้งาน จะส่งผลโดยตรง

ต่อทัศนคติ ซึ่งท�ำให้เกิดความตั้งใจใช้ตามมาด้วย ส�ำหรับการบริการที่ผู ้ใช้บริการต้องเข้าไปอยู่ใน

กระบวนการให้บริการนั้นด้วย การยอมรับเทคโนโลยีจึงมีปัจจัยด้านความกังวลถึงผลที่อาจเกิดจากการ 

ใช้งานเทคโนโลยี AI นั้น ยิ่งมีความกังวลมากก็จะยิ่งกลายเป็นการลดความตั้งใจใช้บริการไปด้วย 

		  ๑.๒ ข้อเสนอแนะการน�ำผลการวิจัยไปใช้งาน

			   (๑)	 ส�ำหรับการก�ำหนดราคา

			   จากผลการวิจัยที่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเข้าพักโรงแรม AI ที่ระดับราคา

ถูกกว่าโรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ ๔๐-๕๐ จ�ำนวน ๓๕๗ คน คิดเป็นร้อยละ ๘๕ รองลงมาเป็นโรงแรม 

AI ทีร่าคาเท่ากบั โรงแรมปกต ิจ�ำนวน ๒๗๙ คน คดิเป็นร้อยละ ๖๖.๔๓ และยงัมผีูต้อบแบบสอบถามเกอืบ

ครึง่ทีเ่ลอืกพกัโรงแรม AI ทีแ่พงกว่า โรงแรมปกตปิระมาณ ร้อยละ ๔๐-๕๐ จากข้อมลูนี ้ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่คาดหวังว่าจะมีโรงแรม AI ที่ราคาถูกกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ ๔๐-๕๐ และจะเลือกใช้

บรกิารมากท่ีสดุถึงร้อยละ ๘๕ ของผูต้อบแบบสอบถาม หากราคาเท่ากบัโรงแรมปกต ิจะใช้บรกิารประมาณ 

ร้อยละ ๖๖.๔๓ ในขณะที ่หากราคาแพงกว่าราคาโรงแรมปกติ ร้อยละ ๔๐-๕๐ จะใช้บริการประมาณ ร้อย

ละ ๔๑.๔๓ จึงประมาณการเบื้องต้นจากผลการวิจัย ดังนี้ 

	 22
 ibid.
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245ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย

	 ตารางที่ ๒ ระดับราคาโรงแรม AI ที่ผู้บริโภคเลือกพัก
เมื่อราคาโรงแรม ๕ ดาวปกติ

ที่ราคา ๗,๐๐๐ บาท ราคา
จะมีผู้ใช้บริการ

ประมาณ
ประมาณการ

ยอดขาย

๑. ราคาโรงแรม AI ถูกกว่า ร้อยละ ๔๐-๕๐ ๓,๑๕๐ บาท ๘๕% ๑,๑๒๔,๕๕๐.๐๐ บาท 

๒. ราคาโรงแรม AI เท่ากัน ๗,๐๐๐ บาท ๖๖% ๑,๙๕๓,๐๔๒.๐๐ บาท 

๓. ราคาโรงแรม AI แพงกว่า ร้อยละ ๔๐-๕๐ ๑๐,๑๕๐ บาท ๔๑% ๑,๗๖๖,๑๖๐.๙๐ บาท 

			   ข้อเสนอแนะควรเป็นโรงแรมระดับห้าดาวทีร่าคาเท่ากนัหรือสูงกว่าโรงแรมห้าดาวแบบปกต ิ

ทั้งนี้สะท้อนภาพลักษณ์ของคุณภาพและการบริการ

			   (๒) ข้อเสนอแนะในการสร้างความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI

			   ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI มากที่สุด คือ ทัศนคติ ดังนั้นจึงควร 

มุ่งเน้นที่การสร้างทัศนคติของผู้บริโภค ด้วยการสร้างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี AI  

โดยการให้ข้อมูลให้ผู ้บริโภคมีความรู้ในการใช้งาน ในช่วงแรกอาจต้องมีการเตรียมคู่มือการใช้งาน  

มีค�ำแนะน�ำการใช้งานโดยละเอียด และมีพนักงานที่คอยให้อ�ำนวยความสะดวก เมื่อผ่านไปช่วงระยะ 

เวลาหน่ึงทีผู่บ้รโิภคเกดิความคุน้ชนิมากขึน้ จงึลดพนกังานทีจ่ดุให้บรกิารเทคโนโลย ีAI มาเป็นเพยีงพนกังาน

สนับสนุนเบื้องหลัง ปัจจัยด้านการคล้อยตามบุคคลอื่น จึงควรมีการสนับสนุนการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ  

เช่น การใช้ผู้มีชื่อเสียงให้มารับบริการและเผยแพร่ข้อมูล ใช้ Influencer ในการรีวิวและให้ข้อมูล และ 

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยี AI จึงควรมีการเผยแพร่ข้อมูลประโยชน์ และมอบ 

สิทธิประโยชน์เป็นพิเศษ เพื่อให้ตระหนักถึงประโยชน์ที่ได้รับเพิ่มขึ้นจากการใช้เทคโนโลยี AI ด้วย เช่น  

การสะสมแต้มการใช้บริการท่ีมากกว่าการใช้บริการกับโรงแรมปกติ การให้สิทธิพิเศษส่วนลดหรือรับ 

เครื่องดื่มฟรี เมื่อใช้บริการกับเทคโนโลยี AI ครบตามจ�ำนวนในระยะเวลาที่ก�ำหนด เพื่อกระตุ้นให้เกิดการ

เรียนรู้มากยิ่งขึ้น เป็นต้น เมื่อด�ำเนินการเพื่อเพิ่มระดับปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้น การเกิดความวิตกกังวลทาง

เทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติในทิศทางลบก็จะลดลง 

	 ๒. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

		  ๒.๑ เนื่องจากปัจจุบันยังไม่มีธุรกิจโรงแรมที่ใช้ AI มาให้บริการ การเข้าถึงความรู้ความเข้าใจ 

และการยอมรับการบริการด้วยเทคโนโลยี AI ของคนไทยท่ีเคยใช้บริการจึงยังไม่ชัดเจน การศึกษากับ 

กลุ่มผู้บริโภคที่เคยรับบริการด้วยเทคโนโลยี AI และการใช้หุ่นยนต์ในการให้บริการจึงควรท�ำการศึกษา 

กับธุรกิจบริการท่ีใกล้เคียงกัน เช่น ธุรกิจดูแลผู้สูงอายุที่ปัจจุบันมีการน�ำหุ่นยนต์มาให้บริการเพิ่มขึ้น  

ร้านอาหารซ่ึงปัจจุบันมีการน�ำหุ่นยนต์มาให้บริการมากข้ึน การศึกษาถึงความยอมรับและความพึงพอใจ

ในการใช้งานจะช่วยให้เข้าใจและสามารถน�ำมาพัฒนาระบบการให้บริการด้วยเทคโนโลยี AI ในธุรกิจ 

โรงแรมได้ดียิ่งขึ้น 
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		  ๒.๒ การศึกษานี้เป็นการศึกษากับผู้บริโภคท่ีส่วนใหญ่ยังไม่เคยมีประสบการณ์การใช้บริการ

โรงแรม AI จึงควรท�ำการศึกษากับผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรม AI ในต่างประเทศจะช่วยให้เกิดความเข้าใจถึง

การเปิดรับ ความพึงพอใจ และน�ำผลการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการบริการได้ดียิ่งขึ้น
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