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ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการจอง
โรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น 
 

สุรสิทธ์ิ อุดมธนวงศ์1  
 
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์และการยอมรับเทคโนโลยี ที่มีผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น และเพ่ือตรวจสอบตัวแบบโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้า การยอมรับเทคโนโลยี ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมผ่าน
แอพพลิเคชั่น การวิจัยโดยใช้วิธีการส ารวจโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นกลุ่มวัยท างานในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 360 คน วิธีการทางสถิติที่ใช้เป็นหลักในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ Smart PLS 3.0 
ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการรับรู้ความง่ายในการใช้งานมีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์อย่างมีนัยส าคัญ ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึง
ประโยชน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญเช่นเดียวกัน 
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Brand Image and Technology Acceptance Affecting Hotel Booking 
Intention via Application. 
 

Surasit Udomthanavong1  
 

Abstract 
The main purposes of this study were  to study the influence of brand image 

and technology acceptance on hotel reservation intention and to examine the 
causal model consisting of brand image, technology acceptance, satisfaction, and 
hotel reservation through application intention. This study used questionnaires for 
collecting data. The samples were 400 undergraduate students in Bangkok. Smart 
PLS 3.0 was the main statistical technique employed for data analysis. It was found 
that brand image and perceived ease of use influenced perceived usefulness significantly. 
The brand image, perceived ease of use and perceived usefulness affected satisfaction 
significantly. Moreover, satisfaction influenced on intention to use significantly. 
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บทน า 
แม้ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยจะมีการ

เติบโตอย่างต่อเนื่อง แต่ภาพรวมการแข่งขันของ
ผู้ประกอบการยังคงเป็นไปอย่างรุนแรง ทั้งการ
แข่งขันในระดับโรงแรมระดับสามดาวลงมา เพ่ือ
แย่งชิงฐานนักท่องเที่ยวระดับกลางที่มีจ านวน
มาก รวมถึงการแข่งขันในระดับโรงแรมระดับสี่
ดาวขึ้นไป จากการแข่งขันดังกล่าวไม่สามารถ
ปฏิเสธได้ว่า ธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและเล็กยัง
ต้องพ่ึงพาการขายห้องพักผ่าน OTA (Online 
Travel Agency หรือ การขายห้องพักผ่าน
ตัวกลางที่ให้บริการท าธุรกรรมด้านการท่องเที่ยว
ผ่านอินเทอร์เน็ต) เพ่ือขยายช่องทางการขาย
ห้องพักให้สามารถเข้าถึงฐานนักท่องเที่ยวได้
สูงสุด ในขณะที่ผู้ประกอบการยังต้องควบคุม
ต้นทุนการขายให้ต่ าที่สุดควบคู่กันไป โดยยัง
จะต้องจ่ายค่าคอมมิชชั่นให้ OTA ส าหรับการ
ขายทุกๆ ห้องพัก ที่ส่ งผลให้อัตราก าไรของ
ผู้ประกอบการลดลง(กสิกรไทย, 2561) 
จากการการส ารวจปี 2559 นักท่องเที่ยวทั่ว
ประเทศ พบว่า มีอัตราการจองโรงแรมส่วนใหญ่
หรือร้อยละ 69.12 เป็นการจองโรงแรมที่อยู่ใน
ภาคใต้รองลงมา เป็นการจองโรงแรมในภาค
กลางประมาณร้อยละ 64.86 เป็นการจอง
โ ร ง แ ร ม ที่ อ ยู่ ใ น ภ า ค เ ห นื อ  แ ล ะ ภ า ค
ตะวันออกเฉียงเหนือ มีประมาณร้อยละ 64.38 
และร้อยละ 55.02 ตามล าดับ (ส านักงานสถิติ
แห่งชาติ, 2559)  

การสื่อสารในปัจจุบันได้ก้าวเข้าสู่ยุคของ
โลกดิจิทัล เทคโนโลยีการสื่อสารช่วยท าให้ชีวิต
ความเป็นอยู่ของคนในสังคมสะดวกสบายมากขึ้น
ช่องว่างในการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารและผู้รับ
ส า ร มี ข น า ด เ ล็ ก ล ง  ท า ใ ห้ ผู้ ค น ส า ม า ร ถ
ติดต่อสื่อสารกันได้ง่าย ด้วยการพัฒนารูปแบบ

ของเทคโนโลยีที่พกติดตัวผู้ใช้อยู่ตลอดเวลาอย่าง
สมาร์ทโฟน และแอพพลิเคชั่นบนสมาร์ตโฟน ท า
ให้ผู้ใช้มีช่องทางในการติดต่อสื่อสารมากกว่าแค่
การสนทนาผ่านทางโทรศัพท์ ส่งผลให้การจอง
โรงแรมของคนไทยในปัจจุบัน เปลี่ยนแปลงไป
อย่างสิ้นเชิง เมื่อเทียบกับในอดีตโดยปัญหา
หลักๆ ในการจองโรงแรมและรูปแบบต่างๆ ที่
เคยปรากฏ ได้แก่ผู้ใช้บริการไม่ทราบว่า ควรจะ
พักที่ไหน บริเวณนั้นมีโรงแรมอะไรให้บริการ 
ราคาเท่าไหร่ คุณภาพดีหรือไม่ เป็นต้น โดยใน
ปัจจุบันมีข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรมและบริการอย่าง
ครบถ้วนจ านวนมากแสดงอยู่บนอินเทอร์เน็ต แต่
ผู้ใช้บริการมักจะไม่ทราบว่า จะจองโรงแรมกับ
เว็บไซต์ใด เนื่องจากเว็บไซต์จองโรงแรมใน
ปัจจุบัน มีให้เลือกมากมายหลากหลายเว็บไซต์ 
และหลายๆ บริษัทที่เป็นตัวกลาง (Operator) 
ท าการตลาดด้านโรงแรมในต่างประเทศได้มี
ความสนใจ และขยายกิจการเข้ามาในประเทศ
ไทย เพราะในประเทศไทยมีที่พักมากมายที่ติด
อันดับดีที่สุดของโลก 

ภาพลักษณ์ของบริษัทที่เป็นตัวกลางและ
ภาพลักษณ์ของโรงแรมเป็นส่วนส าคัญที่ ใช้
ประกอบการตัดสินใจของผู้บริโภค เนื่องจาก
ภาพลักษณ์ตราสินค้าท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 
และจดจ าตราสินค้าได้ โดยผู้บริโภคเชื่อมโยงตรา
สินค้าจาก ความแข็งแกร่งของตราสินค้า ความ
ชื่นชอบในตราสินค้า และเอกลักษณ์ของตรา
สินค้ าท า ให้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี  ความ
น่าเชื่อถือ และเป็นที่ยอมรับ  
ในปี 2561 พบว่า พฤติกรรมการใช้งาน  อิน
เทอร์ เนตยังเ พ่ิมขึ้นต่อเนื่อง โดยคนไทย ใช้     
อินเทอร์เนตเฉลี่ยนานขึ้นเป็น 10 ชั่วโมง 5 นาที
ต่อวัน เพ่ิมขึ้นจากปีก่อน 3 ชั่วโมง 41 นาทีต่อ
วัน โดย เจนวาย เป็นกลุ่มการใช้งานอินเทอร์เนต
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สูงที่สุดติดกันเป็นปีที่  4  เป็นผลมาจากการ
เปลี่ยนผ่านชีวิตไปสู่ดิจิทัลเพ่ิมมากขึ้น ส่วนเจน
เอ็กซ์ และเบบี้    บูมเมอร์มีอัตราการใช้การใช้
อินเทอร์เนตประมาณ 8 ชั่วโมงต่อวัน (สมาคม
โฆษณาดิจิตัลประเทศไทย, 2561) โดยกลุ่มที่อยู่
ในช่วงวัยท างานจะเป็นเบบี้  บูมเมอร์ช่วงปลาย 
เจนเอ็กซ์และเจนวาย จากแนวโน้มที่มีการใช้อิน
เทอร์เนตที่มากขึ้นแสดงว่ามีการยอมรับในด้าน
เทคโนโลยีมากขึ้นนั่นเอง ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความ
สนใจในการศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ์ตราสินค้า
และการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการ 

จองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่นของกลุ่มวัย
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร”เพ่ือเป็นแนวทางให้
บ ริ ษั ท ห รื อ ธุ ร กิ จ ที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง กั บ โ ร ง แ ร ม
ปรับเปลี่ยนแผนการด าเนินงานให้ทันสมัย และ
วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด โดยการเพ่ิมช่อง
ทางการจองห้องพักแก่ผู้บริโภคออนไลน์ในยุค
ปัจจุบันได้อย่างเหมาะสม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือ
ศึกษาระดับของภาพลักษณ์และการยอมรับ
เทคโนโลยี ที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการจอง
โรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น และ2) เพ่ือตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการยอมรับเทคโนโลยี
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมผ่าน
แอพพลิเคชั่น 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) 
Hsieh, Pan & Setiono (2004) กล่าวถึง 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ จะมีโอกาส

ประสบความส าเร็จสูง เนื่องจากเป็นอีกหนึ่ง
สาเหตุที่ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตรา
สินค้าและที่ส าคัญสามารถสร้างความแตกต่าง
จากคู่แข่ง ท าให้สามารถเพ่ิมโอกาสต่อพฤติกรรม
การซื้อของผู้บริโภคที่จะซื้อสินค้า หรือบริการกับ
ตราสินค้านั้นๆ ได้มากขึ้นการยอมรับเทคโนโลยี 
(Technology acceptance)แบบจ าลองการ
ยอมรับเทคโนโลยี (TAM: Technology 
Acceptance Model) ซึ่งคิดค้นโดย 
Davis(1989) พัฒนามาจากทฤษฏีการตอบสนอง
อย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: 
TRA) เพ่ือท าการวัดความเข้าใจของผู้บริโภคใน
เรื่องของการรับรู้ในระบบข้อมูลที่มีการคิดค้นขึ้น
ใหม่ โดยแบบจ าลองการยอมรับในเทคโนโลยีนั้น
ประกอบไปด้วยตัวแปรต้น 2 ตัวแปร ได้แก่ การ
รับรู้ความง่าย และการรับรู้ประโยชน์ในการใช้
งานพบว่า ปัจจัยทั้งสองเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับเทคโนโลยี 

การรับรู้ความง่าย (Perceived Ease of 
Use) คือ ระดับที่ผู้ใช้คาดหวังต่อเทคโนโลยีที่
เป็นเป้าหมายที่จะใช้ว่าต้องมีความง่ายและไม่
ต้องใช้ความพยายามมาก ในการศึกษาและ
เรียนรู้เพ่ือใช้งาน (Davis, 1989) อีกทั้งยังเพ่ิม
ประสิทธิภาพการใช้งาน (See, Khalil & 
Ameen, 2012) ซึ่งการรับรู้ความง่ายต่อการใช้
งานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการการซื้อ
สินค้า (Agarwal & Prasad, 1999)  

ก า ร รั บ รู้ ป ร ะ โ ย ช น์ ใ น ก า ร ใ ช้ ง า น 
(Perceived Usefulness) คือ ระดับที่บุคคลเชื่อ
ว่าการใช้เทคโนโลยี สารสนเทศท าให้สามารถ
เพ่ิมสมรรถภาพและประสิทธิภาพ ในการท างาน
ให้มากขึ้นได้ ในทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ถือ
ว่าการรับรู้ประโยชน์เป็นปัจจัยส าคัญที่บ่งชี้ถึง
การ ยอมรับ (Adoption) หรือความตั้งใจที่จะใช้ 
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การใช้ เทคโนโลยี (Usage) Davis (1989) ได้
อธิบายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็น
ระดั บคว าม เ ชื่ อ ส่ ว นบุ คคลที่ มี ต่ อ กา ร ใ ช้
เทคโนโลยีนั้นๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วยเพ่ิมศักยภาพใน
การท างานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้งานที่ไม่
ยากเกินไป อีกทั้งยังต้องรวมไปถึงความรวดเร็ว 
และความถูกต้องด้วย Amaro & Duarte 
(2015)  
 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 Vroom (1964) ความพึงพอใจ หมายถึง 
ความต้องการ และความคาดหวังในหลายสิ่ง
หลายอย่างของมนุษย์ดังนั้น แต่ละบุคคลจึงต้อง
กระท าด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งเพ่ือตอบสนองความ
ต้องการ หรือสิ่งที่คาดหวังไว้ ซึ่งเมื่อได้รับการ
ตอบสนองตามที่ตั้งความหวัง หรือที่คาดหวัง
เอาไว้นั้นบุคคลก็จะได้รับความพึงพอใจและ
ขณะเดียวกันก็จะคาดหวังในสิ่งที่สูงขึ้นเรื่อยๆ 
Joel D.Wisner and Linda L. Stanley (2007) 
กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความรู้สึกของบุคคลที่พึงพอใจ
และไม่พึงพอใจต่อสินค้า และบริการที่ได้รับเมื่อ
เทียบกับระดับความคาดหวังของตนจนก่อให้เกิด
พฤติกรรม  
 
ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to use) 

Ajzen (1991) กล่าวถึงความตั้งใช้บริการ 
เป็น ความตั้งใจในเชิงพฤติกรรม (TBI) ความ
ตั้งใจที่จะพยายามท าพฤติกรรมนั้น ซึ่งเป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เป็นตัวบ่งชี้ว่าบุคคลได้
ทุ่มเท 

ความพยายามที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น 
ด้วยความเต็มใจที่จะใช้บริการ แนะน าบุคคลอ่ืน
ให้มาใช้บริการ และการกลับมาใช้บริการนั้นอีก 
(Cao and Chen, 2011) 

วิธีการวิจัย 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
research)โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การศึกษา  
 
ประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่ม
วัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ่ ง
ผู้วิจัยใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎทั่วไป 
(Rule of Thump) ของ Comrey (1973) Kline 
(2010) นอกจากนี้ Comrey and Lee (1992) 
เป็นแนวทางจึงใช้ขนาดตัวอย่างทั้งหมด 360 
ตัวอย่าง  
 ผู้วิจัยได้ท าการเลือกตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi stage sampling) ดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 แบ่งประชากรแบบชั้นภูมิ 
(Stratified  Sampling) โดยแบ่งกลุ่มการ
ปกครองในกรุงเทพมหานคร ออกเป็น 6 กลุ่ม
ใหญ่ ประกอบด้วย กลุ่มรัตนโกสินทร์ จ านวน  9 
เขต กลุ่มบูรพา จ านวน 9 เขต กลุ่มศรีนครินทร์ 
จ านวน 8 เขต กลุ่มเจ้าพระยา จ านวน 9 เขต 
กลุ่มกรุงธนเหนือ จ านวน 7 เขต และกลุ่มกรุงธน
ใต้ จ านวน 8 เขต  

ขั้นตอนที่ 2 ท าการสุ่มจากกลุ่มโดยใช้การ
สุ่มแบบง่าย (Simple Random Sampling) จับ
ฉลากเลือกเขตใดเขตหนึ่งเป็นตัวแทนกลุ่มการ
ปกครอง ดังนั้น จะได้หนึ่งเขตจากหนึ่งกลุ่มการ
ปกครอง คือ เขตพญาไท เขตลาดพร้าว เขตสวน
หลวง เขตคลองเตย เขตบางพลัด และเขตบาง
แค จ านวนเขตละ 60 ตัวอย่ าง  รวม 360 
ตัวอย่าง 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบ 
(Accidental sampling) เพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
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โดยการแจกแบบสอบถามตามห้างสรรพสินค้า 
สถานีรถไฟฟ้า โดยเมื่อพิจารณาจากภายนอก
และสอบถามข้อมูลเบื้องต้นแล้วเป็นผู้มีอายุ 25 
ปีขึ้นไปจึงมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ได้แก่ 
มาตรวัดข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม และรายการมาตรวัดตัวแปร
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) ตัวแปรต้น 

ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ตราสินค้า การรับรู้ถึง
ประโยชน์ และความง่ายในการใช้งาน 2) ตัวแปร
ส่งผ่าน ประกอบด้วย ความพึงพอใจ และ3) ตัว
แปรตาม ประกอบด้วย ความตั้งใจใช้บริการ 
รูปแบบการวัดเป็น reflectiveโดยใช้มาตรวัด
ของ Likert scale 5 ระดับวิเคราะห์ตัวแบบด้วย
สมการโครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม Smart 
PLS 3.0 
  

 
ตาราง 1 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

ตัวแปร Cronbach's Alpha 
Average Variance 
Extracted (AVE) 

Composite 
Reliability (CR) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.855 0.695 0.901 
การรับรู้ประโยชน์ 0.832 0.666 0.888 
ความง่ายในการใช้งาน 0.831 0.663 0.887 
ความพึงพอใจ 0.819 0.648 0.880 
ความตั้งใจใช้บริการ 0.855 0.695 0.902 
 

การวัดความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
(Reliability) น าแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบจากผู้ เชี่ยวชาญไปทดลอง(try-out) 
กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการจอง
โรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น จ านวน 30 ชุด เพ่ือ
ตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของ
ข้อค าถาม จากนั้นน ามาหาค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถาม โดยมีค่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 0.7  
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง
ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis) ผลการ
วิเคราะห์ ข้อมูลพบว่า ค่าองค์ประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) ของแต่ละตัว
แปรสังเกตได้มีค่ามากกว่า 0.5 ความแปรปรวนที่
สกัดได้เฉลี่ย (Average Variance Extracted) 
ของแต่ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.5 และ 
ความเชื่อมั่น(Composite Reliability) ของแต่
ละตัวแปรแฝงมีค่ามากกว่า 0.7 (ตารางท่ี 1) 

 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่1 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
360 คน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง อายุ 30 – 34 ปี สถานภาพโสด มี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 20,001 – 
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30,000 บาทต่อเดือน และมีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน  ในด้านพฤติกรรมการใช้บริการ
จองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น 1 ครั้งต่อเดือน 
โดยมีการจองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่นล่วงหน้า 
1-2 สัปดาห์ก่อนเข้าพัก โดยแอพพลิเคชั่นที่ใช้
บริการในระยะเวลา 1 เดือนที่ผ่านมาส่วนใหญ่
จะเป็นอโกด้า และบุคกิ้งดอทคอม ด้วยเหตุผล
เรื่องชื่อของแบรนด์ของแอพพลิเคชั่น มีโรงแรม
ให้เลือกหลาหลาย และมีโปรโมชั่นส่วนลด  

ส่วนที่  2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เบื้องต้นของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวแปรที่ใช้ใน
การวิจัย รวมทั้งหมด 20 ตัวแปร สรุปผลการ
วิเคราะห์ตัวแปรสังเกต ดังนี้  
 1) ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 
4 .22 มีส่วนเบี่ ยงมาตรฐาน 0.635 พบว่า 
ผู้ บ ริ โ ภ ค จ ะ ใ ช้ บ ริ ก า ร จ อ ง โ ร ง แ ร ม ผ่ า น
แอพพลิเคชั่นที่น่าสนใจ และมีความน่าเชื่อถือ 

2) การรับรู้ถึงประโยชน์ มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 4.04 มี
ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน 0.652 พบว่า การจอง
โรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่นช่วยท าให้เกิดความ
สะดวกสบาย และเมื่อเทียบการจองโรงแรม

โดยตรงจะมีราคาที่เหมาะสมเมื่อจองโรงแรมผ่าน
แอพพลิเคชั่น 

3) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน มีระดับ
ความคิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 
4.05  มีส่วนเบี่ยงมาตรฐาน 0.620 พบว่า การ
จองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่นเป็นสิ่งที่สามารถใช้
งานได้ง่าย ไม่ยุ่งยาก และสามารถเรียนรู้ ท า
ความเข้าใจได ้

4) ความพึงพอใจในการใช้บริการ มีระดับ
ความคิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 
3.90 มีส่วนเบี่ยงมาตรฐาน 0.568 พบว่า มีความ
พึงพอใจต่อค่าธรรมเนียมหรือค่าบริการในการ
จองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น รวมถึงการส่งเสริม
การขาย เช่น การให้โค้ดส่วนลด การแลกของ
รางวัล เป็นต้น 

5) ความตั้งใจใช้บริการ มีระดับความ
คิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.65 มี
ส่วนเบี่ยงมาตรฐาน 0.716 พบว่า มีความตั้งใจใช้
บริการ จองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น เพราะมี
ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก และสะดวกสบาย รวมถึงจะ
แนะน าบุคคลที่รู้จัก เช่น ญาติ พ่ีน้อง ครอบครัว
และเพ่ือนใช้การจองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่นที่
ท่านเลือกใช้ 
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ตาราง 2 อิทธิพลของบุพปัจจัย (Antecedents) ที่มีผลต่อตัวแปรตาม (Dependent variable) 

หมายเหตุ : DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect, N/A = not applicabl

ภาพประกอบที่ 1 ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุ 
 
 
 

 
 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล ตัวแปรอิสระ 
   ภาพลักษณ์ 

ตราสินค้า 
การรับรู้
ประโยชน์ 

การรับรู้ความ
ง่าย 

ความพึง
พอใจ 

การรับรู้ประโยชน์ 0.499 DE 0.282 N/A 0.538 N/A 
  IE 0.000 N/A 0.000 N/A 
  TE 0.282 N/A 0.538 N/A 

ความพึงพอใจ 0.631 DE 0.100 0.429 0.380 N/A 
  IE 0.121 0.000 0.231 N/A 
  TE 0.221 0.429 0.611 N/A 

ความตั้งใจใช้บริการ 0.326 DE 0.000 0.000 0.000 0.571 
  IE 0.126 0.245 0.349 0.000 
  TE 0.126 0.245 0.349 0.571 

.499/0.502 



 

Kasem  Bundit  Journal  Volume 20 No.2 (July-December)  2019 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากภาพที่ 1 และตาราง 2 แสดงผลการ

วิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง พบว่า ความ
พึงพอใจ (AS) มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใช้
บริการ(IT) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมากที่สุด 
เท่ากับ 0.571 และมีค่า R2 เท่ากับ 0.326 
รองลงมาคือการรับรู้ความง่าย(PE) มีอิทธิพล
ทางตรงต่ อการรั บรู้ ป ระ โ ยชน์  ( PU) มี ค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.538 และมีค่า R2 

เท่ากับ 0.502  การรับรู้ประโยชน์ (PU)มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความพึงพอใจ (AS) มีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง เท่ากับ 0.429 และมีค่า R2 เท่ากับ 
0.631 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (BI) มี อิทธิพล
ทางตรงต่ อการรั บรู้ ป ระ โ ยชน์  ( PU) มี ค่ า
สัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.282 และมีค่า R2 
เท่ากับ 0.499 สรุปภาพรวมของภาพลักษณ์ตรา
สินค้า การยอมรับเทคโนโลยีและความตั้งใจใช้
บริการสามารถพยากรณ์ได้ร้อยละ 32.60 

 
ตาราง 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน Coefficient t-stat. ผลการทดสอบ 

H1 ภาพลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ (BI ->PU) 0.282 6.877** สนับสนุน 

H2 ภาพลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (BI ->AS) 0.100 2.694** สนับสนุน 

H3 การรับรูค้วามง่ายในการใช้งานมีอทิธิพลต่อการรับรู้ประโยชน์    
(PE ->PU) 

ภาพลักษณต์ราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจแอพพลิเคช่ันของ
ผู้บริโภค (BI ->AS) 

0.538 12.708* สนับสนุน 

H4 การรับรูค้วามง่ายในการใช้งานมีอทิธิพลต่อความพึงพอใจ         
(PE ->AS) 

0.380 8.243** สนับสนุน 

H5 การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ   (PU ->AS) 0.429 8.945** สนับสนุน 

H6 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตัง้ใจใช้บริการ  (AS -> IT) 0.517 11.737** สนับสนุน 

Significant level: * p≤0.05,  ** p≤ 0.01

อภิปรายผลการวิจัย 
จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิง

โครงสร้างของอิทธิพลของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
การยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้
บริการจองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่นของกลุ่มวัย
ท างานในกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล
การศึกษา ได้ดังนี ้

1) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ถึงประโยชน์ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01

แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ 
มี อิทธิพลท า ให้ ผู้ บ ริ โ ภคจอง โ ร งแรมผ่ าน
แอพพลิเคชั่น เพราะท าให้สะดวก สบายและ
ประหยัดในการจองโรงแรม สอดคล้องกับ
การศึกษาของ Ketikidis (2011) ที่ศึกษา
เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวกับสุขภาพ
ที่ว่าภาพลักษณ์มีผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกัน 
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2) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี อิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 
แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่น่าสนใจมี
การจัดการส่งเสริมการขาย เช่น ให้โค้ดส่วนลด
ราคาท าให้เกิดความพึงพอใจเกิดขึ้น สอดคล้อง
กับ Johanudin (2016) ที่ศึกษาเรื่องภาพลักษณ์
ตราสินค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
โรงแรมในมาเลเซีย ว่าภาพลักษณ์ส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการเข้าพักโรงแรมในมาเลเซียอย่างมี
นัยส าคัญท่ีระดับ 0.01 

 3) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ อย่างมีนัยส าคัญ
ที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความง่าย
สามารถเข้าใจได้ง่ายมีอิทธิพลท าให้ได้ประโยชน์
จากการจองโรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น เช่น การ
ได้ส่วนลด การสะสมคะแนนแลกของรางวัล 
สอดคล้องกับการศึกษาของ Ketikidis (2011) 
ที่ว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งานต่อการรับรู้ถึง
ประโยชน์  อย่ า งมีนั ยส าคัญที่ ระดับ  0 .01 
เช่นเดียวกัน 

4) การรับรู้ความง่ายในการใช้งานมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานมีอิทธิพลท าให้เกิดความพึงพอใจใน
การเข้าสู่ระบบของการจองที่สะดวก ง่ายและ
รวดเร็ว  

5) การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้

เห็นว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ที่จะได้รับเช่น การ
แจ้งเตือนการส่งเสริมการขาย ราคามีราคา
เหมาะสมกับการจองที่โรงแรมโดยตรง ซึ่งจะ
ก่อให้เกิดความพึงพอใจ 

6) ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการ อย่างมีนัยส าคัญที่ 0.01 แสดงให้เห็น
ว่า ความพึงพอใจในการบริการจะก่อให้เกิด
ความตั้งใจใช้บริการ การแนะน าคนอ่ืนรวมถึง
การกลับมาซื้อซ้ า สอดคล้องกับการศึกษาของ 
Chong (2013)ที่ศึกษาการใช้งานต่อเนื่องใน
บริบทของพาณิชย์เคลื่อนที่ (M Commerce) 
กล่าวว่า หากลูกค้ามองว่าโมบายคอมเมิร์ซไม่
สามารถท าให้พวกเขาไว้ใจและพึงพอใจ ลูกค้า
ส่วนมากเลือกที่จะไม่ใช้งานต่อไปความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคจึงมีบทบาทส าคัญขับเคลื่อนความ
ตั้งใจในการใช้งานต่อเนื่อง 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาจะพบว่า การสร้าง
ภาพลักษณ์ให้เป็นที่น่าสนใจและน่าเชื่อเป็นสิ่งที่
ส าคัญที่ท าให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจเลือกใช้การจอง
โรงแรมผ่านแอพพลิเคชั่น เพราะมีความสะดวก 
ราคามีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับการจองที่
โรงแรม และควรให้ความส าคัญในการเข้าสู่
ระบบการจองที่ง่าย สามารถเรียนรู้ได้โดยเพราะ
ในวัยท างานยังคาบเก่ียวกับหลายเจเนอเรชั่น  
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