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บทคัดย่อ  

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยบูรณาการกรอบแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication: IMC) ร่วมกับแนวคิดด้านการรับรู ้ของผู ้บริโภคและการสร้าง

ความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์ เพื่ออธิบายกลไกการถ่ายทอดอัตลักษณ์และคุณค่าของแบรนด์ผ่านส่ือ

ดิจ ิท ัล การว ิจ ัยใช ้ระเบ ียบวิธ ีว ิจ ัยเช ิงปร ิมาณ โดยเก ็บข ้อม ูลจากกลุ ่มต ัวอย่างจ ํานวน 331 คน                       

ผ่านแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจําลองสมการโครงสร้างแบบกําลังสองน้อยที่สุดบางส่วน 

(PLS-SEM) ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยสําคัญ

ทางสถิติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในทุกมิติ ได้แก่ ภาพลักษณ์แบรนด์ (β = 0.732) อัตลักษณ์ 

แบรนด์ (β = 0.710) คุณค่าที่รับรู้ (β = 0.685) ความรู้สึกที่เกิดจากการรับสาร (β = 0.663) และการจดจํา

เนื้อหาโฆษณา (β = 0.544) โดยสมมติฐานทุกข้อได้รับการยืนยันที่ระดับนัยสําคัญ (p < .001) สะท้อนให้เห็น

ว่าการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม

ของผู้บริโภค โดยเฉพาะด้านภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของแบรนด์ ดังนั้น ผู้ประกอบการโรงแรมควรให้

ความสําคัญกับการออกแบบเนื้อหาโฆษณาดิจิทัลที่สามารถสร้างภาพลักษณ์ สื่อสารอัตลักษณ์ และสร้าง        

คุณค่าท่ีสอดคล้องกับการรับรู้ของผู้บริโภค เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 
 

คําสําคัญ: โฆษณาดิจิทัล, แบรนด์โรงแรม, การรับรู้โฆษณา, การตัดสินใจของผู้บริโภค 
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Abstract  

 This study aims to examine the influence of digital hotel brand advertising perception 

on consumers’ decision-making behavior by integrating the framework of Integrated Marketing 

Communication (IMC) with concepts of consumer perception and symbolic meaning 

construction of brands. The study seeks to explain the mechanism through which brand 

identity and value are communicated via digital media. A quantitative research methodology 

was employed, collecting data from 331 respondents through a structured questionnaire. Data 

were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The findings 

reveal that digital hotel brand advertising perception has a statistically significant positive 

effect on consumer decision-making behavior across all dimensions, including brand image        

(β = 0.732), brand identity (β = 0.710), perceived value (β = 0.685), emotional response to 

advertising stimuli (β = 0.663), and advertisement recall (β = 0.544). All hypotheses were 

supported at a significance level of p < 0.001. These findings indicate that consumers’ 

perception of hotel brand advertising through digital media is an important factor influencing 

their decision to use hotel services, particularly in terms of brand image and brand identity. 

Therefore, hotel operators should emphasize the design of digital advertising content that 

effectively builds brand image, communicates brand identity, and creates value aligned with 

consumer perceptions in order to support consumers’ decisions to use hotel services in the 

digital era. 
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บทนํา 

 อุตสาหกรรมโรงแรมได้เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงเชิงโครงสร้างอย่างมีนัยสําคัญ อันเป็นผลมาจาก

การพัฒนาอย่างก้าวกระโดดของเทคโนโลยีดิจิทัลและสื่อออนไลน์ ซึ่งได้เข้ามามีบทบาทโดยตรงต่อรูปแบบ 

การสื่อสารทางการตลาด การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร และพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างย่ิง

ในบริบทของการโฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัล (Digital Hotel Brand Advertising) ซึ่งไม่ได้ทําหน้าท่ี

เพียงถ่ายทอดข้อมูลเชิงประโยชน์ใช้สอยเท่านั ้น แต่ยังทําหน้าที ่เชิงสัญลักษณ์ในการสร้างความหมาย 

ภาพลักษณ์ และคุณค่าทางอารมณ์ให้แก่แบรนด์โรงแรมในจิตสํานึกของผู้บริโภค สื่อดิจิทัล เช่น สื่อสังคม

ออนไลน์ เว็บไซต์แพลตฟอร์มการจองที่พัก และสื่อวิดีโอออนไลน์ ได้เปิดโอกาสให้แบรนด์โรงแรมสามารถ

นําเสนอเนื้อหาโฆษณาในลักษณะที่มีความซับซ้อน ละเอียดอ่อน และเน้นประสบการณ์มากกว่าสื่อดั้งเดิม 

โฆษณาเหล่านี้มักใช้ภาพ เสียง เรื ่องเล่า (narrative) และสัญญะต่าง ๆ เพื่อสร้างการรับรู ้ถึงบรรยากาศ         

ความหรูหรา เอกลักษณ์ และไลฟ์สไตล์ที่แบรนด์ต้องการสื่อสาร ตามแนวคิดของ Kapferer (2012) ที่มองว่า
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แบรนด์คือชุดของความหมายที่ถูกสร้างและถ่ายทอดอย่างต่อเนื่องผ่านการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม การรับรู้ของ

ผู ้บริโภคที ่เกิดจากโฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื ่อดิจิทัล เป็นกระบวนการตีความที ่ผู ้บริโภคใช้กรอบ

ประสบการณ์ ความเชื่อ ค่านิยม และบริบททางสังคมของตนเองเข้ามาประกอบการให้ความหมาย สอดคล้อง

กับกรอบแนวคิด สัญญะวิทยา (Semiotics) ซึ่งอธิบายว่า สารโฆษณาประกอบด้วยตัวหมาย (Signifier) และ

ความหมายที่ถูกสร้างขึ้น (Signified) และเมื่อความหมายเหล่านั้นถูกทําให้ดูเป็นธรรมชาติหรือเป็นเรื่องปกติ 

ในสังคม จะก่อให้เกิด “มายาคติ (Myth)” เป็นระบบการสื่อความหมายในระดับที่สอง ซึ่งทําให้ความหมาย

ทางวัฒนธรรม ค่านิยม และอุดมการณ์บางประการถูกนําเสนอเสมือนเป็นสิ่งที่เป็นธรรมชาติหรือเป็นเรื่องปกติ 

(Barthes, 1957/1972)  

 ในบริบทของการโฆษณา ภาพและข้อความจึงไม่ได้ทําหน้าที่เพียงถ่ายทอดข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ

บริการ แต่สามารถสร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์และเชื่อมโยงสินค้าเข้ากับคุณค่าทางสังคมและวัฒนธรรมได้ 

โดยเฉพาะการโฆษณาด้านการท่องเที่ยวและโรงแรม ซึ่งสามารถนําเสนอประสบการณ์การเดินทางในฐานะ 

การหลีกหนีจากชีวิตประจําวัน รวมถึงสร้างภาพแทนของความหรูหรา ความพิเศษ และสถานะทางสังคม 

(Hummon, 1988; Thurlow & Jaworski, 2012; Correia et al., 2022) โฆษณาเหล่านี้จึงไม่ได้เพียงชักจูง

ให้ผู้บริโภคเลือกที่พัก แต่ยังมีอิทธิพลต่อการรับรู้คุณค่า ความคาดหวัง และการประเมินตนเองของผู้บริโภค

ผ่านการบริโภคแบรนด์ (symbolic consumption) ซ่ึงเช่ือมโยงกับแนวคิด การรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer 

Perception) และ พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision-Making Behavior) มองว่า

การตัดสินใจของผู้บริโภคไม่ได้เกิดจากเหตุผลเชิงตรรกะเพียงอย่างเดียว แต่ยังได้รับอิทธิพลจากอารมณ์         

การรับรู้ ประสบการณ์ และความหมายเชิงสัญลักษณ์ที่แบรนด์สร้างขึ้นอย่างต่อเนื่อง (Kahneman, 2011; 

Solomon, 2020) ดังนั้น การศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของโฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลต่อการรับรู้และ

พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค จึงมีความสําคัญทั้งในเชิงทฤษฎีและเชิงปฏิบัติ ในเชิงทฤษฎี งานวิจัยนี้จะ

ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภค โดยอธิบายบทบาทของสัญญะ มายาคติ 

และอัตลักษณ์แบรนด์ที่แฝงอยู่ในโฆษณาดิจิทัล ส่วนในเชิงปฏิบัติ ผลการวิจัยสามารถนําไปประยุกต์ใช้พัฒนา

กลยุทธ์การสื่อสารแบรนด์โรงแรมให้สอดคล้องกับการรับรู้และกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล

ได้อย่างมีประสิทธิภาพและย่ังยืน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลที่มีต่อการรับรู้พฤติกรรม      

การตัดสินใจของผู้บริโภคในด้านอัตลักษณ์แบรนด์ ภาพลักษณ์แบรนด์ คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ ความรู้สึกที่เกิด

จากการรับสาร และการจดจําเน้ือหาโฆษณา 
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สมมติฐานการวิจัย 

 1. การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่ออัตลักษณ์แบรนด์ที่ผู้บริโภค

รับรู้ (H1) 

 2. การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์แบรนด์ที่ผู้บริโภค

รับรู้ (H1) 

 3. การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (H3) 

 4. การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อความรู้สึกที่เกิดจากการรับสาร 

(H4) 

 5. การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านส่ือดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อการจดจําเน้ือหาโฆษณา (H5) 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

 1. ทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

 ทฤษฎีการสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC)   

เป็นแนวคิดที่มุ ่งเน้นการวางแผน บริหารจัดการ และประสานการสื่อสารทางการตลาดทุกช่องทางและ           

ทุกเครื่องมือให้ทํางานร่วมกันอย่างเป็นระบบ เพื่อสร้างสารที่มีความสอดคล้อง ชัดเจน และมีประสิทธิภาพ       

ในการสื่อสารคุณค่าและอัตลักษณ์ของแบรนด์ไปยังผู้บริโภค แนวคิด IMC ได้รับการพัฒนาอย่างเป็นรูปธรรม

ในช่วงปลายคริสต์ศตวรรษที่ 20 โดย Schultz et al. (1993) ซึ่งเสนอว่า องค์กรไม่ควรสื่อสารการตลาดแบบ

แยกส่วนตามประเภทของสื่อ แต่ควรมองการสื่อสารทั้งหมดจากมุมมองของผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง แนวคิดน้ี

เกิดขึ้นเพื่อตอบสนองต่อความซับซ้อนของสภาพแวดล้อมการสื่อสารที่ผู้บริโภคได้รับสารจากหลายช่องทาง

พร้อมกัน ต่อมา Belch และ Belch (2018) ได้ขยายความ IMC ว่าเป็นกระบวนการเชิงกลยุทธ์ที่มุ่งสร้างและ

รักษาความสัมพันธ์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียผ่านการสื่อสารที่สอดคล้องและมีความหมาย ในขณะที่ Keller 

(2013) ชี ้ให้เห็นว่า IMC มีบทบาทสําคัญต่อการสร้างคุณค่าแบรนด์ (brand equity) ผ่านประสบการณ์         

การรับสารที่ต่อเนื่องและเป็นเอกภาพ การเติบโตของสื่อดิจิทัลทําให้แนวคิด IMC มีความสําคัญมากยิ่งข้ึน 

เนื ่องจากผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงสารการตลาดผ่านหลายแพลตฟอร์มพร้อมกัน และมีบทบาทเชิงรุก                

ในการเลือก ตีความ และโต้ตอบกับสารการสื่อสาร Kitchen และ Burgmann (2010) ระบุว่าสื่อดิจิทัลทําให้ 

IMC เปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียวไปสู่การสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งเปิดโอกาสให้แบรนด์สร้างประสบการณ์

และปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อย่างต่อเน่ือง  

 จากการศึกษาทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารการตลาด

แบบบูรณาการเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีคุณค่าและความสําคัญต่อการสร้างความแข็งแกร่งให้กับองค์กร 

โดยการบูรณาการเครื่องมือสื่อสารการตลาดหลัก ได้แก่ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ 

การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม การผสานเครื่องมือเหล่านี้เข้าด้วยกัน         

อย่างสอดคล้องจะช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคอย่างมีประสิทธิภาพ และนําไปสู่         

การบรรลุเป้าหมายทางการตลาดสูงสุด และจากการศึกษาของ วิกรานต์ มงคลจันทร์ (2556) กล่าวว่า            
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การสื่อสารการตลาดมีความสําคัญอย่างยิ่งต่อความสําเร็จของธุรกิจ เนื่องจากแม้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจะมี

คุณภาพดีเพียงใด หากขาดการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ผู้บริโภคก็อาจไม่รับรู้หรือไม่เข้าใจถึงคุณค่า

และประโยชน์ของผลิตภัณฑ์นั้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจึงเป็นกลไกสําคัญในการทําให้ธุรกิจ

สามารถก่อตั ้งและดํารงอยู ่ได้อย่างยั ่งยืน เสรี วงษ์มณฑา (2547) ได้อธิบายว่า การสื ่อสารการตลาด             

แบบบูรณาการเป็นกระบวนการวางแผนการติดต่อสื ่อสารทางการตลาด โดยใช้เครื ่องมือหลากหลาย               

รูปแบบอย่างต่อเนื่อง เพื่อสร้างแรงจูงใจและความสัมพันธ์ระยะยาวกับกลุ่มเป้าหมาย ทั้งนี้ การเลือกใช้

เครื่องมือการสื่อสารต้องคํานึงถึงความสอดคล้อง ความต่อเนื่อง และความเหมาะสมกับบริบททางการตลาดใน

ปัจจุบัน 

 จากการทบทวนทฤษฎี IMC ผู ้ว ิจ ัยได้นํามาสังเคราะห์เพื ่อกําหนดเป็น ตัวแปรต้น/ตัวแปร

องค์ประกอบ (Independent/Dimensional Variables) ด้านเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

โดยแบ่งเป็น 5 ด้านหลัก ได้แก่ 1) ด้านการโฆษณา (Advertising) กําหนดข้อคําถามเกี ่ยวกับความถ่ี           

ความน่าสนใจ และความสอดคล้องของสารโฆษณา 2) ด้านการประชาสัมพันธ์ดิจิทัล (Digital Public 

Relations) กําหนดข้อคําถามเกี่ยวกับการสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ผ่านข่าวสาร/

กิจกรรม 3) ด้านการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) กําหนดข้อคําถามเกี่ยวกับการมอบสิ่งจูงใจ เช่น 

ส่วนลด สิทธิพิเศษ และข้อเสนอพิเศษระยะสั ้น 4) ด้านการตลาดทางตรงและดิจิทัล (Direct & Digital 

Marketing) กําหนดข้อคําถามเกี ่ยวกับการส่งสารเฉพาะบุคคลและการตอบสนองอย่างทันท่วงที และ               

5) ด้านการจัดกิจกรรมและการสร้างประสบการณ์ (Event & Experience Marketing) กําหนดข้อคําถาม

เก่ียวกับการสร้างการมีส่วนร่วมและความรู้สึกผูกพันกับแบรนด์ 

 2. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย  

 การโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียเป็นพัฒนาการสําคัญของการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิทัล ซ่ึง

เปลี ่ยนบทบาทของผู ้ร ับสารจาก “ผู ้ชม” ไปสู ่ “ผู ้มีส่วนร่วม” (active participant) อย่างเต็มรูปแบบ 

โครงสร้างของสื่อสังคมออนไลน์เปิดโอกาสให้แบรนด์สามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้แบบสองทาง (two-way 

communication) มีปฏิสัมพันธ์แบบเรียลไทม์ และปรับเนื้อหาให้สอดคล้องกับความสนใจเฉพาะบุคคลได้

อย่างแม่นยํา ส่งผลให้การโฆษณาไม่ใช่เพียงการส่งสารเพื่อโน้มน้าวใจ แต่เป็นกระบวนการสร้างประสบการณ์ 

(experience creation) และความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคในเชิงแนวคิด การโฆษณา

ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียตั้งอยู่บนฐานของการบูรณาการระหว่างทฤษฎีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

( Integrated Marketing Communication IMC) และแนวค ิ ดการตลาด เช ิ งส ั มพ ั นธ ์  ( relationship 

marketing) กล ่าวค ือ เน ื ้อหาโฆษณาต้องสอดคล้องก ับภาพลักษณ์แบรนด์และช ่องทางส ื ่ออ ื ่น ๆ                      

ในขณะเดียวกัน ต้องสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์ ความไว้วางใจ และความผูกพันทางอารมณ์กับผู้บริโภคได้        

อย่างต่อเนื่อง กลไกสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์ เช่น การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแชร์ และ        

การสร้างเนื้อหาโดยผู้ใช้ (user-generated content) ทําหน้าที่ขยายอิทธิพลของสารโฆษณาไปสู่เครือข่าย

สังคมในวงกว้าง Belch และ Belch (2018) อธิบายว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเป็นการสร้าง

แรงจูงใจหรือเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์โดยตรง เพื่อกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น โดยมีเป้าหมายให้เกิด          
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การตอบสนองทันที (Immediate Response) จากผู ้บริโภค เช่น การคลิกสั ่งซื ้อ การลงทะเบียน หรือ           

การใช้คูปองส่วนลด สื่ออินเทอร์เน็ตจึงเพิ่มศักยภาพให้กิจกรรมส่งเสริมการขายมีความรวดเร็ว วัดผลได้ และ

ปรับกลยุทธ์ได้แบบเรียลไทม์ ขณะท่ี Strauss et al. (2009) ระบุว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์       

เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นยอดขายระยะส้ัน โดยการมอบส่ิงจูงใจ เช่น ของขวัญ สินค้าตัวอย่าง เงินคืน หรือกิจกรรม

ชิงรางวัล เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคให้ตัดสินใจซื้อในช่วงเวลาจํากัด ในสื่อออนไลน์ การส่งเสริม      

การขายสามารถออกแบบให้สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้ เช่น การแจกโค้ดส่วนลดผ่านโซเชียลมีเดีย หรือ      

การจัดกิจกรรมร่วมสนุกที่กระตุ้นให้เกิดการมีส่วนร่วมและการแชร์ต่อ Safko (2010) ได้กล่าวถึงบทบาทของ

สื่อสังคมออนไลน์ว่าเป็น “สื่อหลัก” (Primary Media Driver) ที่มีศักยภาพในการผลักดันความสําเร็จของ

องค์กรในยุคดิจิทัล โดยเฉพาะ Facebook ซึ ่งถูกยกให้เป็นตัวแทนของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที ่เติบโต        

อย่างรวดเร็วที่สุดในช่วงเวลานั้น ปวัตน์ เลาหะวีร์ (2554) ได้อธิบายเพิ่มเติมว่า การลงโฆษณาบน Facebook 

เป็นรูปแบบหนึ่งของการโฆษณาผ่านเว็บไซต์ โดยข้อความและรูปภาพของโฆษณาจะปรากฏบริเวณด้านขวา

ของหน้าจอในลักษณะคล้ายแบนเนอร์โฆษณาบนเว็บไซต์ทั่วไป อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างที่สําคัญคือระบบ

โฆษณาของ Facebook มีความละเอียดและสามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเฉพาะเจาะจง (Targeted 

Advertising)  

 จากการสังเคราะห์แนวคิดการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย ผู้วิจัยได้นํามาใช้กําหนดเป็นตัวแปรวัด

การรับรู้และปฏิสัมพันธ์ต่อโฆษณาโซเชียลมีเดีย (Social Media Advertising Perception & Engagement 

Variables) โดยวัดประเมินผ่านข้อคําถามในมิติต่าง ๆ ได้แก่ 1) การตรงกลุ่มเป้าหมายและความตรงใจ 

(Targeting & Relevance) ข้อคําถามวัดระดับความรู ้ส ึกว่าเนื ้อหาโฆษณาตรงกับความต้องการหรือ           

ความสนใจส ่วนบุคคล 2) ค ุณค่าด ้านเน ื ้อหา (Content Value) ข ้อค ําถามว ัดระด ับการร ับร ู ้ด ้าน                  

ความม ีประโยชน ์/ให ้ข ้อม ูล ( Informativeness) และความน ่าสนใจ/สน ุกสนาน (Entertainment)                   

3) การส่งเสริมการขายออนไลน์ (Online Sales Promotion) ข้อคําถามวัดการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจ

จากสิ่งจูงใจ เช่น โค้ดส่วนลด สิทธิพิเศษในแอปพลิเคชัน หรือกิจกรรมจํากัดเวลา และ 4) การมีส่วนร่วมและ

การโต้ตอบ (Consumer Engagement & Interaction) ข้อคําถามวัดพฤติกรรมการกดไลก์ การแสดง         

ความคิดเห็น การแชร์ต่อ (e-WOM) หรือการคลิกเพ่ือซ้ือสินค้าทันที 
 3. การสังเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัย 

 จากการศึกษางานวิจัยที่เกี ่ยวข้องอิทธิพลของการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลต่อ        

การ รับรู้พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค Harrell และ Belch (1993) Bateson และ Hoffman (2011); 

เกษกนก ศศิบวรยศ (2556) ชูชัย สมิทธิไกร (2561) สามารถสรุปได้ว่า อิทธิพลของการรับรู้โฆษณาแบรนด์ 

โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลต่อการรับรู้พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค มีปัจจัยที่แตกต่างกันออกไป หรือหัวข้อ

ในการศึกษาวิจัย กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยพิจารณาตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม คือ การรับรู้โฆษณา

แบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลแบ่งออกเป็น 5 ด้าน คือ ด้านเนื้อหาโฆษณา การดึงดูดความสนใจ การตีความ

จากโฆษณา ความชัดเจนและความเข้าใจง่ายของโฆษณา และประสิทธิภาพในการสื ่อสารของโฆษณา              
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ในส่วนของตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม แบ่งออกเป็นด้านอัตลักษณ์แบรนด์ 

ภาพลักษณ์แบรนด์ คุณค่าท่ีรับรู้ ความรู้สึกท่ีเกิดจากการรับสาร และการจดจําเน้ือหาโฆษณา 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 รูปแบบการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพล

ของการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค เก็บรวบรวมข้อมูล

ด้วยแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยแบบจําลองสมการ

โครงสร้างกําลังสองน้อยท่ีสุดบางส่วน (Partial Least Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรในการวิจัย ได้แก่ ผู้บริโภคทั่วไปในประเทศไทยที่เคยพบเห็นโฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่าน

สื่อดิจิทัล เช่น Facebook, Instagram, TikTok, YouTube หรือเว็บไซต์จองที่พัก และ/หรือเคยใช้บริการ

โรงแรมอย่างน้อย 1 คร้ังในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมา 

 ผู้วิจัยกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าด้วยโปรแกรม G*Power โดยกําหนดขนาดอิทธิพล (Effect 

Size: f²) เท่ากับ 0.15 ระดับนัยสําคัญทางสถิติ เท่ากับ 0.05 อํานาจการทดสอบ (Power: 1-β) เท่ากับ 0.95 

และจํานวนตัวแปรพยากรณ์ 5 ตัว ผลการคํานวณได้ขนาดตัวอย่างขั้นตํ่า 138 คน อย่างไรก็ตาม เนื่องจากการ

วิจัยใช้ PLS-SEM ซึ่งต้องอาศัยจํานวนข้อมูลที่เพียงพอสําหรับการประมาณค่าความสัมพันธ์ของแบบจําลอง 

ผู้วิจัยจึงกําหนดเป้าหมายเก็บข้อมูลไม่น้อยกว่า 300 ชุด ภายหลังตรวจสอบความครบถ้วนและเกณฑ์คัดเข้า

แล้ว มีแบบสอบถามท่ีสามารถนํามาวิเคราะห์ได้จํานวน 331 ชุด ซ่ึงสูงกว่าขนาดตัวอย่างข้ันต่ําท่ีกําหนดไว้ 

 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยใช้

การเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อคัดกรองผู้ตอบที่มีคุณสมบัติตามเกณฑ์การวิจัย ร่วมกับ

การเลือกแบบสะดวก (Convenience Sampling) ในการเข้าถึงผู้ตอบผ่านช่องทางออนไลน์ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เคร ื ่องมือที ่ ใช ้ในการเก ็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามแบบมีโครงสร้าง (Structured 

Questionnaire) โดยข้อคําถามเกี่ยวกับตัวแปรใช้มาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ต 5 ระดับ (5-point Likert 

Scale) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สําหรับอธิบายลักษณะ

ของกลุ่มตัวอย่าง 2) ส่วนที่ 2 การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัล จํานวน 25 ข้อ ครอบคลุม 5 มิติ 

ได ้แก ่ เน ื ้อหาโฆษณา (Content) การด ึงด ูดความสนใจ (Attraction) การต ีความ (Interpretation)              

ความชัดเจนและเข้าใจง่าย (Clarity) และประสิทธิภาพการสื ่อสาร (Effectiveness) และ 3) ส่วนที ่ 3 

พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค จํานวน 25 ข้อ ครอบคลุม 5 มิติ ได้แก่ อัตลักษณ์แบรนด์ (Brand 

Identity) ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ความรู้สึกจากการรับสาร 

(Emotional Response) และการจดจําโฆษณา (Ad Recall) 



706 │ SSRU Journal of Public Administration Vol. 9 No. 2 (2026): May-August 
 

 การตรวจสอบความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือใช้การพิจารณาความสอดคล้องภายใน (Internal 

Consistency Reliability) จากค ่า Cronbach’s Alpha และ Composite Reliability (CR) โดยก ําหนด

เกณฑ์ยอมรับที่มากกว่า 0.70 ซึ่งแสดงว่าข้อคําถามภายในองค์ประกอบเดียวกันมีความสอดคล้องกันในระดับ

ท่ีเหมาะสมสําหรับนําไปวิเคราะห์แบบจําลองสมการโครงสร้าง 

 การรวบรวมข้อมูล 

 ผู้วิจัยจัดทําแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์และเผยแพร่ผ่านช่องทางดิจิทัลเพื่อเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค

ที่มีคุณสมบัติตามเกณฑ์ ก่อนตอบแบบสอบถามมีคําถามคัดกรองเกี่ยวกับการพบเห็นโฆษณาแบรนด์โรงแรม

ผ่านสื่อดิจิทัลและประสบการณ์การใช้บริการโรงแรมในช่วง 1 ปีที่ผ่านมา ผู้ที ่ผ่านเกณฑ์จึงสามารถตอบ

แบบสอบถามในส่วนถัดไปได้ ภายหลังสิ้นสุดการเก็บข้อมูล ผู้วิจัยตรวจสอบความครบถ้วนของคําตอบและ

คุณสมบัติของผู้ตอบตามเกณฑ์ที่กําหนด จากนั้นคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีข้อมูลสมบูรณ์สําหรับนําไป

วิเคราะห์ โดยมีข้อมูลท่ีผ่านเกณฑ์ท้ังส้ิน 331 ชุด 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยแบบจําลองสมการโครงสร้างกําลังสองน้อยที่สุดบางส่วน (Partial Least 

Squares Structural Equation Modeling: PLS-SEM) โดยใช้โปรแกรม SmartPLS 4 แบ่งการวิเคราะห์

ออกเป็น 2 ส่วนหลัก ดังน้ี 

 1. การประเมินโมเดลการวัดพิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) ของ

ตัวชี ้วัด เพื่อประเมินความสัมพันธ์ระหว่างตัวชี ้วัดกับตัวแปรแฝง โดยกําหนดเกณฑ์ค่า Outer Loading 

มากกว่า 0.70 จากน้ันพิจารณาค่าน้ําหนักภายนอก (Outer Weights) เพ่ือวิเคราะห์การมีส่วนร่วมสัมพัทธ์ของ

ตัวช้ีวัดแต่ละตัวในการสร้างตัวแปรการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านส่ือดิจิทัล 

 2. การประเมินโมเดลเชิงโครงสร้างใช้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficients: β) เพื่อทดสอบ

อิทธิพลของการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลที่มีต่อตัวแปรผลลัพธ์ทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ อัตลักษณ์       

แบรนด์ ภาพลักษณ์แบรนด์ คุณค่าที่รับรู้ ความรู้สึกจากการรับสาร และการจดจําเนื้อหาโฆษณา โดยทดสอบ

นัยสําคัญทางสถิติด้วยวิธี Bootstrapping จํานวน 5,000 subsamples และพิจารณาค่า T-statistic และ P-

value ประกอบการตัดสินผลสมมติฐาน 

 นอกจากนี ้ ผู ้ว ิจัยพิจารณาช่วงความเชื ่อมั ่นร้อยละ 95 ของค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางด้วยวิธี 

Percentile Bootstrap โดยใช้ค่าขอบเขตล่าง (Lower Limit: LL) และขอบเขตบน (Upper Limit: UL)      

เป็นเกณฑ์ประกอบการยืนยันนัยสําคัญของความสัมพันธ์ ทั้งนี้ ช่วงความเชื่อมั่นที่ไม่ครอบคลุมค่าศูนย์ถือว่า

ความสัมพันธ์ดังกล่าวมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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ผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) 

 การวิเคราะห์โมเดลการวัดพิจารณาจากค่านํ้าหนักองค์ประกอบภายนอก (Outer Loadings) ของ

ตัวชี้วัดแต่ละตัวในตัวแปรแฝงพบว่า ตัวชี้วัดทุกตัวมีค่า Factor Loading อยู่ในระดับสูงแสดงว่าเครื่องมือวัดมี

ความเท่ียงตรงเชิงการบรรจบ (Convergent Validity) ท่ีดี แสดงในตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 ค่าน้ําหนักองค์ประกอบภายนอกของตัวช้ีวัดในโมเดลการวัด 

ตัวช้ีวัด (Indicator) ตัวแปรแฝง Outer 

Loading 

T-statistic 

เน้ือหาโฆษณา (Content) การรับรู้โฆษณาฯ 0.872 55.478 

การดึงดูดความสนใจ (Attraction) การรับรู้โฆษณาฯ 0.843 40.026 

ประสิทธิภาพการส่ือสาร (Effectiveness) การรับรู้โฆษณาฯ 0.866 47.630 

การตีความจากโฆษณา (Interpretation) การรับรู้โฆษณาฯ 0.800 36.377 

ความชัดเจนและเข้าใจง่าย (Clarity) การรับรู้โฆษณาฯ 0.799 35.427 

ภาพลักษณ์แบรนด์ (Image) Image 1.000 n/a 

อัตลักษณ์แบรนด์ (Identity) Identity 1.000 n/a 

คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (Value) Value 1.000 n/a 

ความรู้สึกจากการรับสาร (Emotional) Emotional 1.000 n/a 

การจดจําโฆษณา (Recall) Recall 1.000 n/a 

หมายเหตุ: ค่า Outer Loading > 0.70 ถือว่าผ่านเกณฑ์มาตรฐาน; n/a = ตัวแปรแฝงเดี่ยว (Single-item construct) 

 

 จากตารางที่ 1 พบว่าตัวชี้วัดทั้งหมดในตัวแปรการรับรู้โฆษณามีค่า Outer Loading อยู่ระหว่าง

0.799 ถึง 0.872 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่กําหนด (> 0.70) แสดงให้เห็นว่าตัวชี้วัดทุกตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปร

แฝงในระดับสูง และค่า T-statistic ทุกค่ามีนัยสําคัญทางสถิติ (p < 0.001) 

 ผลการวิเคราะห์โมเดลเชิงโครงสร้าง (Structural Model) 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน (Path Coefficients) ได้ผลดังภาพท่ี 2 
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ภาพท่ี 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมมุติฐาน 

 

 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธี Bootstrapping (5,000 subsamples) แสดงค่าสัมประสิทธ์ิ 

เส้นทาง (Path Coefficients) และนัยสําคัญทางสถิติ ดังแสดงในตารางท่ี 2 
 

ตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน: ค่า Path Coefficients จากการวิเคราะห์ PLS-SEM 

สมมติฐาน ความสัมพันธ์ β (O) Mean 

(M) 

STDEV t-stat p-value 

H1 การรับรู้โฆษณาฯ → อัตลักษณ์แบ

รนด์ 

0.710 0.710 0.030 23.787 < 0.001 

 

H2 การรับรู้โฆษณาฯ → ภาพลักษณ์ 

แบรนด์ 

0.732 0.733 0.028 26.505 < 0.001 

 

H3 การรับรู้โฆษณาฯ → คุณค่าท่ีผู้บริโภค

รับรู้ 

0.685 0.685 0.031 22.356 < 0.001 

H4 การรับรู้โฆษณาฯ → ความรู้สึกจาก

การรับสาร 

0.663 0.663 0.035 18.698 < 0.001 

 

H5 การรับรู้โฆษณาฯ → การจดจําเน้ือหา

โฆษณา 

0.544 0.543 0.046 11.915 < 0.001 

 

หมายเหต:ุ β = Path Coefficient (Original Sample), M = Sample Mean, STDEV = Standard Deviation; p < 0.001 
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 จากตารางที่ 2 พบว่า การรับรู ้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัล มีอิทธิพลทางบวกอย่างมี

นัยสําคัญทางสถิติต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคทั้ง 5 มิติ โดยตัวแปรที่ได้รับอิทธิพลสูงสุด คือ 

ภาพลักษณ์แบรนด์ (β = 0.732, t = 26.505) รองลงมาคืออัตลักษณ์แบรนด์ (β = 0.710, t = 23.787)       

คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ (β = 0.685, t = 22.356) ความรู้สึกที่เกิดจากการรับสาร (β = 0.663, t = 18.698) 

และการจดจําเน้ือหาโฆษณา (β = 0.544, t = 11.915) ตามลําดับ 

 ค่าสัมประสิทธ์ิ Outer Weights ของตัวแปรการรับรู้โฆษณา 

 ค่า Outer Weights แสดงให้เห็นสัดส่วนการมีส่วนร่วมสัมพัทธ์ของ แต่ละตัวช้ีวัดในการสร้างตัวแปร 

การรับรู้โฆษณา ดังแสดงในตารางท่ี 3 
 

ตารางท่ี 3 ค่า Outer Weights ของตัวช้ีวัดในตัวแปรการรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรม 

ตัวช้ีวัด (Indicator) Weight (O) Mean (M) t-statistic p-value 

เน้ือหาโฆษณา (Content) 0.260 0.260 26.626 < 0.001 

ประสิทธิภาพการส่ือสาร (Effectiveness) 0.260 0.261 32.918 < 0.001 

การดึงดูดความสนใจ (Attraction) 0.233 0.233 38.922 < 0.001 

การตีความจากโฆษณา (Interpretation) 0.224 0.224 28.831 < 0.001 

ความชัดเจนและเข้าใจง่าย (Clarity) 0.216 0.216 31.441 < 0.001 

หมายเหตุ: Outer Weights แสดงถึงการมีส่วนร่วมสัมพัทธ์ของตัวชี้วัดในการสร้างตัวแปรแฝง 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวชี้วัดทั้ง 5 ตัวมีนํ้าหนักใกล้เคียงกัน โดยเนื้อหาโฆษณาและประสิทธิภาพ

การสื่อสารมีค่าสูงสุดเท่ากันที่ 0.260 ตามด้วยการดึงดูดความสนใจ (0.233) การตีความจากโฆษณา (0.224) 

และความชัดเจนและเข้าใจง่าย (0.216) ทุกค่ามีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.001 แสดงว่าตัวชี้วัดทุกตัว      

มีส่วนสําคัญในการสร้างตัวแปรการรับรู้โฆษณา 
 

ตารางท่ี 4 ช่วงความเช่ือม่ัน 95% ของ Path Coefficients (Percentile Bootstrap) 

ความสัมพันธ์ β LL (2.5%) UL 

(97.5%) 

ผลการทดสอบ 

การรับรู้โฆษณาฯ → ภาพลักษณ์แบรนด์ 0.732 0.676 0.783 ยืนยัน H2 

การรับรู้โฆษณาฯ → อัตลักษณ์แบรนด์ 0.710 0.648 0.765 ยืนยัน H1 

การรับรู้โฆษณาฯ → คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ 0.685 0.622 0.741 ยืนยัน H3 

การรับรู้โฆษณาฯ → ความรู้สึกจากการรับ

สาร 

0.663 0.591 0.729 ยืนยัน H4 

การรับรู้โฆษณาฯ → การจดจําเน้ือหา

โฆษณา 

0.544 0.447 0.627 ยืนยัน H5 

หมายเหตุ: LL = Lower Limit, UL = Upper Limit, ช่วงความเชื่อมั่นที่ไม่ครอบคลุมค่าศูนย์ แสดงนัยสําคัญทางสถิต ิ
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 จากตารางที่ 4 แสดงช่วงความเชื ่อมั ่น 95% ของ Path Coefficients ที่ได้จากวิธี Percentile 

Bootstrap ซึ่งยืนยันนัยสําคัญทางสถิติของทุก สมมติฐาน เนื่องจากช่วงความเชื่อมั่นทุกค่าไม่ครอบคลุม           

ค่าศูนย์ 

 

อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกมิติ โดยสามารถอภิปรายจําแนกตามประเด็นสําคัญได้

ดังน้ี  

 ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม       

การตัดสินใจของผู้บริโภคทั้ง 5 มิติอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ทุกข้อ สะท้อนให้

เห็นว่า การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค

อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกมิติที่ศึกษา ได้แก่ ภาพลักษณ์แบรนด์ อัตลักษณ์แบรนด์ คุณค่าท่ีผู้บริโภครับรู้ 

ความรู้สึกที่เกิดจากการรับสาร และการจดจําเนื้อหาโฆษณา ผลการศึกษาดังกล่าวสามารถอธิบายได้จาก  

กรอบแนวคิดด้านการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคที่ชี้ให้เห็นว่า โฆษณาดิจิทัลไม่ได้ทําหน้าที่เพียง

การส่งข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการเท่านั้น แต่ยังมีบทบาทสําคัญในการสร้างความหมาย ประสบการณ์ 

และคุณค่าทางสัญลักษณ์ของแบรนด์ในจิตใจของผู้บริโภค 

 ประการแรก การรับรู้โฆษณาดิจิทัลมีอิทธิพลสูงสุดต่อภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) แสดงให้

เห็นว่าโฆษณาดิจิทัลสามารถกําหนดวิธีที ่ผู ้บริโภครับรู ้และประเมินภาพลักษณ์ของแบรนด์โรงแรมได้            

อย่างมีนัยสําคัญ การนําเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ สอดคล้องกับคุณลักษณะของแบรนด์ และสะท้อนบรรยากาศ

ของการพักผ่อนหรือประสบการณ์ที่ผู ้บริโภคคาดหวัง สามารถช่วยสร้างภาพลักษณ์เชิงบวกของแบรนด์           

ในจิตใจของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (1993) ที่อธิบาย

ว่าภาพลักษณ์แบรนด์เกิดจากการสะสมของความเชื่อ ความรู้สึก และการรับรู้ที่ผู ้บริโภคมีต่อแบรนด์ผ่าน

กระบวนการสื ่อสารทางการตลาดอย่างต่อเนื ่อง ในบริบทของสื ่อดิจิทัล โฆษณาสามารถนําเสนอภาพ 

บรรยากาศ และเรื่องราวที่สะท้อนบุคลิกของแบรนด์ได้อย่างชัดเจน จึงทําให้ผู้บริโภคสามารถสร้างภาพแทน 

(mental image) ของประสบการณ์การเข้าพักได้ก่อนการใช้บริการจริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเชิงประจักษ์

ของ Leung et al. (2013) และ Bilgin (2018) ที่พบว่า การตลาดและการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์         

ในอุตสาหกรรมบริการและการท่องเที ่ยวมีบทบาทสําคัญในการยกระดับภาพลักษณ์เชิงบวก และ                  

เพ่ิมความคุ้นเคยของผู้บริโภคต่อโรงแรมได้อย่างมีนัยสําคัญ 

 ประการที่สอง ผลการวิจัยชี้ว่ การรับรู้โฆษณามีอิทธิพลต่ออัตลักษณ์แบรนด์ (Brand Identity)         

ในระดับสูง ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าโฆษณาดิจิทัลสามารถทําหน้าที่สื ่อสารตัวตน บุคลิกภาพ และจุดยืนของ          

แบรนด์โรงแรมไปยังผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้บริโภครับสารจากโฆษณาอย่างต่อเนื่อง จะสามารถ

รับรู ้ความแตกต่างของแบรนด์โรงแรมแต่ละแห่งได้ชัดเจนมากขึ ้น ซึ ่งเป็นรากฐานสําคัญในการสร้าง              

ความผูกพันระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์ ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ Kapferer 
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(2012) ที่เสนอว่า อัตลักษณ์แบรนด์เป็นระบบของความหมายท่ีองค์กรสร้างขึ้นและถ่ายทอดผ่านการสื่อสาร

อย่างสมํ่าเสมอ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ So et al. (2016) ที่ยืนยันว่า การสื่อสารอัตลักษณ์

แบรนด์ผ่านช่องทางดิจิทัลอย่างต่อเนื่องช่วยสร้างการรับรู้ตัวตนของแบรนด์โรงแรม (Hotel Brand Identity) 

และส่งผลต่อความผูกพันเชิงอารมณ์ของผู้บริโภคในระยะยาว 

 ประการที่สาม ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้โฆษณามีอิทธิพลต่อคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived 

Value) ซึ่งสะท้อนว่าการนําเสนอข้อมูลบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก และข้อเสนอพิเศษผ่านสื่อดิจิทัลช่วยให้

ผู้บริโภคสามารถประเมินความคุ้มค่าของบริการได้ชัดเจนขึ้น การรับรู้ข้อมูลเหล่านี้มีบทบาทสําคัญในการสร้าง

ความเข้าใจเกี่ยวกับประโยชน์และคุณค่าที่ผู้บริโภคจะได้รับจากบริการโรงแรม ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Bateson และ Hoffman (2011) ที ่ระบุว่าการตัดสินใจซื ้อบริการมักขึ ้นอยู ่กับการประเมิน

ประสบการณ์และคุณค่าที่คาดว่าจะได้รับ เนื่องจากบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ผู้บริโภคจึงต้องอาศัยข้อมูล

จากการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยเชิงประจักษ์

ของ Sparks et al. (2013) และ Lien et al. (2015) ที่พบว่า ข้อมูลเชิงลึกและข้อเสนอพิเศษในโฆษณาดิจิทัล

ของโรงแรมช่วยลดความเสี่ยงที่รับรู้ (Perceived Risk) และเพิ่มการรับรู้ด้านคุณค่า ซึ่งส่งผลตรงต่อเจตนา      

การจองห้องพักออนไลน์ของผู้บริโภค 

 ประการที่สี่ ผลการวิจัยยืนยันว่า โฆษณาดิจิทัลสามารถสร้างการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค

ได้อย่างมีนัยสําคัญ ซึ่งสะท้อนบทบาทขององค์ประกอบทางสื่อ เช่น ภาพ เสียง สี และการเล่าเรื่อง ที่ช่วย

กระตุ้นความรู้สึกและจินตนาการเกี่ยวกับประสบการณ์การพักผ่อนในโรงแรม องค์ประกอบดังกล่าวสามารถ

สร้างความรู ้ส ึกเชิงบวกและแรงจูงใจให้ผู ้บริโภคเกิดความสนใจหรือความต้องการทดลองใช้บริการ                

ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับแนวคิดด้าน experiential communication ที ่มองว่าการสื ่อสารการตลาด          

ในยุคดิจิทัลควรมุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์และความรู้สึกให้กับผู้บริโภค มากกว่าการให้ข้อมูลเพียงอย่าง

เดียว โดยเฉพาะการนําเสนอข้อมูลโรงแรมผ่านสื่อภาพและสื่อดิจิทัลเชิงประสบการณ์สามารถกระตุ้นความ

เพลิดเพลินและการตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจจองห้องพัก โดยการใช้

ภาพประกอบที่เหมาะสมช่วยเพิ่มความเพลิดเพลิน ขณะที่ข้อมูลข้อความที่ยาวเกินไปอาจเพิ่มความเครียดใน

การประมวลผลข้อมูล นอกจากนี้ การนําเสนอโรงแรมผ่านสื่อเสมือนจริงยังช่วยสร้างความรู้สึกมีส่วนร่วมและ

เพ่ิมความต้ังใจในการจองได้ (Essawy, 2019; Bogicevic et al., 2019) 

 ประการสุดท้าย แม้ว่าการจดจําเนื้อหาโฆษณาจะมีระดับอิทธิพลตํ่าที่สุดเมื่อเทียบกับตัวแปรอื่น ๆ 

แต่ผลการวิจัยยังคงแสดงให้เห็นว่า การรับรู้โฆษณามีอิทธิพลต่อการจดจําเนื้อหาโฆษณาอย่างมีนัยสําคัญ          

ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าโฆษณาที่มีเนื้อหาน่าสนใจ มีความโดดเด่น และมีรูปแบบการนําเสนอที่แตกต่าง สามารถ

ช่วยเพิ่มโอกาสในการจดจําของผู้บริโภคได้ การจดจําโฆษณาถือเป็นขั้นตอนสําคัญในกระบวนการรับรู้และ  

การตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจากเนื้อหาที่ผู้บริโภคจดจําได้มีแนวโน้มถูกนํามาใช้ประกอบการพิจารณา       

เมื่อต้องตัดสินใจเลือกใช้บริการในอนาคต ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hutter et al. (2013)       

ที่ระบุว่า แม้อิทธิพลทางตรงของการจดจําโฆษณาอาจน้อยกว่าตัวแปรด้านอารมณ์และภาพลักษณ์ แต่เนื้อหา
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โฆษณาบนสื่อดิจิทัลที่มีความถี่และการเข้าถึงที่เหมาะสมยังคงเป็นปัจจัยพื้นฐานสําคัญในการดึงดูดความสนใจ

และสร้างการระลึกได้ถึงแบรนด์ (Brand Recall) ในข้ันตอนการพิจารณาเลือกโรงแรมของผู้บริโภค 

 โดยภาพรวม ผลการวิจัยครั ้งนี ้สนับสนุนแนวคิดของ การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication: IMC) ที ่เสนอว่าเครื ่องมือการสื ่อสารทุกประเภทควรทํางาน

ร่วมกันเพื่อสร้างความหมายและประสบการณ์ท่ีสอดคล้องกันในจิตใจของผู้บริโภค (Schultz et al., 1993; 

Belch & Belch, 2018) โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลจากหลายแพลตฟอร์มพร้อมกัน 

โฆษณาดิจิทัลจึงกลายเป็นกลไกสําคัญในการสร้างการรับรู้แบรนด์ ถ่ายทอดอัตลักษณ์ และกระตุ้นการตัดสินใจ

ของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมโรงแรม ดังนั้น ผลการวิจัยจึงสะท้อนให้เห็นว่า การออกแบบโฆษณาดิจิทัล             

ที่มีเนื้อหาชัดเจน น่าสนใจ และสามารถสื่อสารอัตลักษณ์ของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะช่วยสร้างการ

รับรู้เชิงบวกต่อแบรนด์ เสริมสร้างภาพลักษณ์และคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ รวมทั้งกระตุ้นอารมณ์และการจดจํา

ของผู้บริโภค ซ่ึงท้ายท่ีสุดจะนําไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมในอนาคต 

 

สรุป  

 ผลการศึกษาสรุปได้ว่า การรับรู้โฆษณาแบรนด์โรงแรมผ่านสื่อดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติในทุกมิติ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ทุกข้อ 

ครอบคลุมทั้งมิติด้านภาพลักษณ์แบรนด์ อัตลักษณ์แบรนด์ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความรู้สึกที่เกิดจากการรับ

สาร และการจดจําเนื้อหาโฆษณา โดยพบว่า มิติด้านภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand Image) เป็นมิติที ่ได้รับ

อิทธิพลสูงสุดจากการรับรู้โฆษณาดิจิทัล รองลงมาคือ อัตลักษณ์แบรนด์ คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ ความรู้สึกที่เกิด

จากการรับสาร และการจดจําเน้ือหาโฆษณาตามลําดับ  

 ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่า โฆษณาดิจิทัลมีบทบาทสําคัญมากกว่าการส่งมอบข้อมูลสินค้า

และบริการ แต่ทําหน้าท่ีเป็นกลไกหลักในการกําหนดการรับรู้ สร้างประสบการณ์เชิงอารมณ์ และส่ือสารคุณค่า

ทางสัญลักษณ์ของแบรนด์โรงแรมไปยังผู้บริโภค ดังนั้น การออกแบบโฆษณาดิจิทัลที่มีเนื้อหาชัดเจน น่าสนใจ 

และสื่อสารตัวตนของแบรนด์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงเป็นปัจจัยวิกฤตในการสร้างภาพลักษณ์เชิงบวก 

กระตุ้นการตอบสนองทางอารมณ์ และนําไปสู่การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมของผู้บริโภคในท่ีสุด 

 

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปสู ่ปัจจัยเชิงการรับรู ้และความเชื ่อของผู ้บริโภคที ่เกิดจาก            

การส่ือสารผ่านโฆษณาดิจิทัล เพ่ือทําความเข้าใจกลไกเชิงลึกท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคมากย่ิงข้ึน 

 2. ควรศึกษาบทบาทของมายาคติ (Myth) หรือการสร้างความหมายเชิงสัญลักษณ์ของแบรนด์        

ผ่านโฆษณาดิจิทัล เนื่องจากโฆษณาในยุคปัจจุบันไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือในการสื่อสารข้อมูล แต่ยังเป็นกลไก

สําคัญในการสร้างภาพแทน ความเช่ือ และคุณค่าเชิงนามธรรมของแบรนด์ เช่น ความหรูหรา ความพิเศษ หรือ

ประสบการณ์ในอุดมคติ 
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 3. ควรศึกษากระบวนการที่โฆษณาดิจิทัลมีบทบาทในการสร้างหรือหล่อหลอมมายาคติของผู้บริโภค 

โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ เช่น การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) หรือการวิเคราะห์สัญญะ 

(Semiotic Analysis) เพื่ออธิบายบทบาทของภาพ เสียง เรื่องเล่า และสัญลักษณ์ในการสร้างความหมายของ

แบรนด์ 

 4. ควรศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมายาคติของแบรนด์กับพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น ความตั้งใจใช้

บริการ ความภักดีต่อแบรนด์ และการบอกต่อในสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อประเมินผลกระทบของความหมาย        

เชิงสัญลักษณ์ต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในระยะยาว 

 5. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มผู ้บริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน        

หรือมีพฤติกรรมการใช้สื่อดิจิทัลที่หลากหลาย เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างในการรับรู้และการตีความมายาคติ

ของแบรนด์ 

 6. ควรขยายบริบทการศึกษาไปยังอุตสาหกรรมอื่นนอกเหนือจากธุรกิจโรงแรม เช่น ธุรกิจท่องเที่ยว 

ร้านอาหาร หรือบริการออนไลน์ เพื ่อเปรียบเทียบความแตกต่างของอิทธิพลโฆษณาดิจิทัลในแต่ละ

อุตสาหกรรม 
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