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บทคัดย่อ 
 การวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ใน
เขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการตัดสินใจ 
จองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และ (2) ตรวจสอบความ
สอดคล้องแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขต 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ กลุ่มตัวอย่างได้มาโดยวิธีการสุ่มแบบสะดวก คือ ผู้มาใช้
บริการท่ีจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จํานวน 400 คน เก็บรวบรวมข้อมูล
ด้วยแบบสอบถาม มีค่าความเช่ือมั่นท้ังฉบับเท่ากับ 0.946 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปลิสเรล โดยการ
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า (1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อ
ออนไลน์ คือ ภาพลักษณ์ มีค่าอิทธิพล 0.78 โดยเป็นอิทธิพลทางตรง 0.28 และเป็นอิทธิพลทางอ้อม 0.50 รองลงมา
คือ สื่อออนไลน์ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.69 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงท้ังหมด นอกจากน้ีสื่อออนไลน์ ยังได้รับ
อิทธิพลรวมจากภาพลักษณ์ เท่ากับ 0.72 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงท้ังหมด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
และ (2) แบบจําลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความกลมกลืนท้ัง 8 ดัชนีท่ี
ผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่า Chi-Square = 11.26, df=17, p =0.84256, Chi-Square/df = 0.662, CFI = 1.00, 
GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085 และค่า Largest Standardized Residual เท่ากับ 
+1.85 

คําสําคัญ: ภาพลักษณ,์ สื่อออนไลน์, การตัดสินใจจองห้องพัก 

Abstract 
 The research on the influence of the image on the decision to online booking room service 
of tourists in Hua Hin district, Prachuapkhirikhan province. The purpose was to (1) Study the influences 
of the image on the decision to online booking room service of tourists in Hua Hin district, 
Prachuapkhirikhan province (2) Verify the consistency of the causal model with empirical data. 
Samples selected by convenience random sampling of tourists in Hua Hin district Prachuap Khiri 
Khan province were 400 samples. Data were collected by a questionnaire with a reliability of 0.946. 
The data was analyzed using the LISREL program, by technical analysis, structural equation model
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 The results of the research showed that: (1) The most influential factors were the Image, 
0.78 with direct influence of 0.28 and indirect influence of 0.50, followed by the Online media with 
direct influence of 0.69, and Online media which is all direct influence 0.72 by Brand Image, with 
statistically significant at 0.01 level (2) The model is consistent with the empirical data based on a 
harmonized index of 8 indexes of accepted criteria. The index is Chi-Square = 11.26, df=17, p = 
0.84256, Chi-Square/df = 0.662, CFI = 1.00, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085 
and Largest Standardized Residual = +1.85 

Keywords: Image, Online Media, Decision to Booking Room 
 
 
บทนํา 
 อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวถือว่าเป็นธุรกิจท่ีทํารายได้ให้กับประเทศไทย ในปี 2561 สร้างรายได้มูลค่า
ประมาณ 2.16-2.20 ล้านล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ขณะท่ีในช่วง 10 ปีท่ีผ่านมาความต้องการเดินทาง
ท่องเท่ียวภายในประเทศและระหว่างประเทศได้รับความนิยมเพ่ิมข้ึนเป็นอย่างมาก และมีแนวโน้มจะเพ่ิมสูงข้ึนเรื่อย ๆ  
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก ซ่ึงถือว่าเป็นภูมิภาคท่ีมีแรงขับเคลื่อนในด้านการท่องเท่ียวมากท่ีสุด
เศรษฐกิจการท่องเท่ียว (Visitor Economy) จึงถือเป็นเสาหลักในการพัฒนาด้านสังคมในภูมิภาค หากภาครัฐและ
เอกชนสามารถจัดการได้อย่างถูกต้อง การท่องเท่ียวก็จะเป็นตัวจักรสําคัญในการขับเคลื่อนภาคเศรษฐกิจและสังคม 
เป็นตัวเช่ือมให้เกิดความสัมพันธ์ทางการค้าท้ังภายในประเทศและระหว่างประเทศ (ศูนย์วิจัยด้านการตลาดการท่องเท่ียว, 
2559) ท้ังน้ีในปี 2561 ท่ีผ่านมา มีนักท่องเท่ียวกว่า 38 ล้านคน สร้างรายได้มากกว่า 2 ล้าน ๆ บาท (การท่องเท่ียว
แห่งประเทศไทย, 2562) การเดินทางของนักท่องเท่ียวจําเป็นต้องมีการพักค้างคืน ดังน้ันท่ีพัก โรงแรม หรือรีสอร์ท 
จึงเป็นสถานท่ีท่ีนักเดินทางส่วนใหญ่ใช้บริการ นอกจากน้ีในปัจจุบันธุรกิจเก่ียวกับโรงแรงมีการเติบโตข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
และมีการขยายอัตราการจองโรงแรมในช่องทางต่าง ๆ เพ่ิมข้ึนอย่างมากมาย 
 ผลจากการพัฒนาระบบอินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน และเทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหม่ ส่งผลให้การจองท่ี
พักในปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไปอย่างสิ้นเชิงเมื่อเทียบกับในอดีต โดยปัญหาหลัก ๆ ในการจองท่ีพักในรูปแบบต่าง ๆ ท่ีเคย
ปรากฏ เช่น การไม่ทราบว่าควรจะพักท่ีไหน บริเวณน้ัน มีท่ีพักอะไรให้บริการบ้าง ราคาเท่าไหร่ คุณภาพดีหรือไม่ เป็นต้น 
โดยในปัจจุบันมีข้อมูลเก่ียวกับท่ีพักและบริการอย่างครบถ้วนจํานวนมาก แสดงอยู่บนอินเทอร์เน็ต แต่ส่วนใหญ่แล้ว
ผู้ใช้บริการมักจะไม่ทราบว่าจะจองท่ีพักกับเว็บไซต์ใด เน่ืองจากเว็บไซต์จองท่ีพักในปัจจุบันมีมากมาย หลากหลาย
เว็บไซต์ และหลาย ๆ บริษัทท่ีเป็นตัวกลาง (Operator) ทําการตลาดด้านท่ีพักในต่างประเทศได้ให้ความสนใจ และขยาย 
กิจการเข้ามาในประเทศไทย เพราะในประเทศไทยมีท่ีพักมากมายติดอันดับดีท่ีสุดของโลก (เกศกาจน์  ขันอ้วน, 2560) 
ซ่ึงช่องทางการจองห้องพักท่ีพัฒนามาพร้อมกับความก้าวหน้าของโลกอินเทอร์เน็ต คือ Online Travel Agent หรือ
เรียกสั้นๆว่า OTA ซ่ึงเป็นธุรกิจตัวกลางออนไลน์เช่ือมโยงระหว่างธุรกิจท่ีพักกับนักท่องเท่ียวโดยรวบรวมท่ีพักหลายแห่ง 
เพ่ือให้นักท่องเท่ียวสามารถเปรียบเทียบราคาและสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีต้องการจองท่ีพัก ตลอดจนจ่ายเงิน เพ่ือให้
พร้อมเข้าพักได้ในท่ีเดียว (one stop service) (อารยา จันทร์สกุล, 2560) ซ่ึงจากการสํารวจพบว่า เว็บไซต์ ท่ีให้บริการ
จองท่ีพักออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมของผู้บริโภคในประเทศไทย 6 อันดับแรก ได้แก่ Hotels.com, expedia.co.th, agoda.com, 
booking.com, hotelscombined.com, Tripadvisor.com (Hotelscombined, 2015) ท้ังน้ีจากการศึกษาของ 
อโกด้า ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ท่ัวประเทศ พบว่า ธุรกิจการให้บริการจองโรงแรม ออนไลน์เริ่ม
เข้ามามีบทบาทในการท่องเท่ียวของผู้บริโภคมากข้ึนในสังคม ปัจจุบันจากการสํารวจเฉพาะลูกค้าอโกด้า 65,000 ราย 
ในปี 2560 ให้ความสําคัญเก่ียวกับการรีวิวโรงแรมหรือการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าท่ีเคยใช้บริการโรงแรมน้ัน ๆ 
นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 63 เลือกท่ีพักไว้ในใจประมาณ 10 แห่งหรือน้อยกว่าน้ัน เพ่ือศึกษาข้อมูลและ
เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจ สิ่งท่ีเห็นได้ชัดจากผลการสํารวจ คือ ความคิดเห็นของลูกค้า (Reviews) มีบทบาทสําคัญใน
การช่วยให้นักเดินทางส่วนใหญ่มีข้อมูลเก่ียวกับโรงแรมท่ีเลือกไว้ ประเด็นสุดท้าย คือนักท่องเท่ียวร้อยละ 77 กล่าวว่า 
จะไม่จองโรงแรมท่ีไม่มีการแสดงความคิดเห็นของลูกค้า (เกศกาจน์  ขันอ้วน, 2560) ข้อมูลดังกล่าวช้ีให้เห็นได้ว่าสื่อ
สังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทสําคัญต่อชีวิตประจําวันของคนไทย รวมถึงธุรกิจต่าง ๆ ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาด เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์ แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคได้รับรู้ 
ซ่ึงในปัจจุบันลูกค้าหรือผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการเข้าถึงสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ในอัตราสูงมากข้ึน และมีส่วนสําคัญต่อการ
ตัดสินซ้ือหรือใช้บริการของผู้บริโภคในปัจจุบัน เพราะสื่อสังคมออนไลน์ถูกนํามาใช้ในการแสดงความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ 
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และการแนะนําผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้ (Recommendation and Referrals) โดยการตั้งกระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums 
and Communities) เพ่ือให้กลุ่มท่ีมีความสนใจเดียวกัน เข้ามาแบ่งปันข้อมูลรวมถึงมีการใช้ในการจัดอันดับสินค้าหรือ
บริการ และการเสนอแนะหรือแสดงความคิดเห็นของลูกค้า (Rating and Reviews) เพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของ
ธุรกิจต่าง ๆ ระหว่างกลุ่มผู้บริโภค 
 จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เป็นอีกจังหวัดหน่ึงท่ีมีแหล่งท่องเท่ียวสวยงาม เป็นเมืองตากอากาศท่ีมีช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จักและได้รับความนิยมจากนักท่องเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติเป็นผลจากการได้รับปัจจัยส่งเสริมด้าน
การท่องเท่ียวในด้านต่าง ๆ เช่น การจัดการแข่งขันเรือใบ การจัดการแข่งขันกอล์ฟ การจัดประชุมสัมมนา การจัด
งานเทศกาลดนตรีแจ๊ซ เป็นต้น เน่ืองจากมีปัจจัยหลายประการท่ีทําให้หัวหินเหมาะแก่การท่องเท่ียวตลอดท้ังปี เช่น 
ไม่มีคลื่นลมแรงในฤดูมรสุมเหมาะแก่การเล่นนํ้าทะเล มีการคมนาคมท่ีสะดวกด้วยระยะทางเพียง 180 กิโลเมตร ไม่ไกล
จากกรุงเทพมหานครมากนัก ใช้เวลาเดินทางประมาณ 2 ช่ัวโมงครึ่ง ประกอบกับความมีเสน่ห์และมนต์ขลังตั้งแต่อดีต 
ทําให้มีนักท่องเท่ียวเข้ามาท่องเท่ียวและพักผ่อนมากข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุก ๆ  ปี (อานนท์ วงษ์เชียง. 2555) ทําให้กระแส 
ของการท่องเท่ียว โดยเฉพาะการท่องเท่ียวท่ีอําเภอหัวหินซ่ึงมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ธุรกิจท่ีพักหรือโรงแรม สําหรับ 
นักท่องเท่ียว จึงมีความเจริญเติบโตตามไปด้วย ทําให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่ีพักหรือโรงแรมต้องใช้กลยุทธ์เพ่ือสร้าง
โอกาสในการแข่งขันการทําธุรกิจจากเดิมท่ีมีการทํากลยุทธ์ผ่านสื่อท่ัวไป เช่น โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ ฯลฯ 
แต่ในปัจจุบันสื่ออินเตอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทมากส่งผลให้ผู้ประกอบการธุรกิจต้องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การดําเนินงาน 
ด้วยการทํากลยุทธ์ผ่านสื่อออนไลน์เพ่ิมมากข้ึน เพราะเป็นเครื่องมือท่ีเพ่ิมศักยภาพในการดําเนินงานท่ีมีความสะดวก 
รวดเร็ว ทันใจ และเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้อย่างดี ซ่ึงลูกค้าสามารถค้นหาข้อมูลได้ง่ายข้ึน จึงมีการวางแผนการ
เดินทางท่องเท่ียว ล่วงหน้า และสามารถจองการเดินทางหรือท่ีพักล่วงหน้าได้ (อรวรรณ วงศ์แก้วโพธ์ิทอง, 2553) 
 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น และจากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า การศึกษาถึงอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีตอ่
การตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ไว้ไม่มากนัก 
ดังน้ันจึงเป็นเหตุให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมตี่อการตดัสินใจจองห้องพักผ่านสือ่ออนไลน์ 
ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ท้ังน้ีผลท่ีได้จากการวิจัยครั้งน้ีใช้เป็นประโยชน์กับธุรกิจ
โรงแรม ตลอดจนธุรกิจบริการอ่ืน ๆ เพ่ือเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันของผู้ประกอบการให้มีประสิทธิภาพ และเกิด
ประสิทธิผลในทางปฏิบัติไดม้ากยิง่ข้ึน โดยเฉพาะผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม ในเขตจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ซ่ึงเป็น
พ้ืนท่ีในการวิจัยครั้งน้ี สามารถนําผลการวิจัยไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาการบริหารจัดการต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง
เพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภคได้ตรงจุด และเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์เพ่ือเสริมสร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
ต่อองค์กรให้เกิดประโยชน์สูงสุดตอ่ไป 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว 
ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 2. เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพัก
ผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง สรุปได้ว่า 
 ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เป็นภาพโดยรวมของแบรนด์ เป็นภาพลักษณ์เชิงบวกท่ีถูกสร้างข้ึน
โดยนักการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความมีเอกลักษณ์ท่ีเก่ียวพันกับแบรนด์ ให้ติดอยู่ในความทรงจําและการจดจําของ
ผู้บริโภค (Kotler, 2003) ประกอบด้วย (1) คุณลักษณะ (2) คุณประโยชน์และคุณค่า (3) บุคลิกภาพของตราสินค้า 
 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ขายปลีกรายย่อย และลูกค้าโดยมีคุณลักษณะ 
พิเศษ คือ ความสามารถในการสื่อสาร โต้ตอบระหว่างกันได้ทันที (Hajli, 2015) ประกอบด้วย (1) ข้อเสนอแนะของผู้ใช้
และการแนะนํา (2) กระทู้และชุมชนออนไลน์ (3) การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า 
 การตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลาย ๆ 
ทางเลือกท่ีได้พิจารณา หรือประเมินอย่างดีแล้วว่า เป็นทางให้บรรลุวัตถุประสงค์ และเป้าหมาย (Schiffman & 
Kanuk, 2007) ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ และ 
(5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 จาการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าของธุรกิจโรงแรม และสื่อสังคมออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการ โรงแรม (เกศกาจน์  ขันอ้วน, 2560) ข้อมูลจากสื่อออนไลน์ด้านส่วนประสม
ทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว (ชนิตว์ปิยา แสงเย็นพันธ์ุ, 2554) การจัดรายการพิเศษบนเว็บไซต ์มี
ความสัมพันธ ์เชิงบวกกับผลการตัดสินใจ (ชลิดา  บํารุงศรี, 2557 และวันชัย สุขสะปาน, 2558) การเข้าถึงและใช้
เว็บไซต์ของผู้บริโภคนํามาซ่ึงความท้าทายแก่ธุรกิจต่าง ๆ เมื่อการเข้าถึงเทคโนโลยียังคงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง เพราะ
คนในปัจจุบันมีโอกาสและความสามารถท่ีจะโพสต์ประสบการณ์ หรือการประเมินค่าการบริโภคเชิงบวกและลบให้แก่ 
กลุ่มผู้ท่ีสนใจได้ทราบได้ (Hennig-Thurau et. al., 2004) และกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 70 เช่ือคําแนะนํา/ความคิดเห็น
บนสื่อออนไลน์ (Nielsen, 2010)  
 จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง ผู้วิจัยสามารถพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการ
วิจัยได้ ดังภาพท่ี 1 

ภาพท่ี 1: กรอบแนวคิดการวิจัย  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 สมมติฐานการวิจัย 
 1. ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อสื่อออนไลน์ และการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของ
นักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  
 2. แบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของ
นักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 1. ประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 
      1.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ี ได้แก่ นักท่องเท่ียว ท่ีใช้บริการจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ใน
เขต อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ในช่วงระหว่างเดือนกันยายน 2561 ถึงเดือนมกราคม 2562 จํานวน 1,142 
คน (สมาคมธุรกิจการท่องเท่ียวหัวหิน/ชะอํา, 2562) 
  1.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย สําหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ
เหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเทคนิค Structural Equation Modeling (SEM) ซ่ึงขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
(Sample Size) ต้องมีขนาดใหญ่ เพราะกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่จะมีโอกาสท่ีตัวแปรจะมีการแจกแจงเป็นปกติ
มากกว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีเล็กกว่า โดยปกติในการวิเคราะห์สถิติประเภทพหุตัวแปร มีข้อเสนอแนะว่า ควรกําหนดกลุ่ม
ตัวอย่างประมาณ 20 เท่า ของตัวแปรสังเกต (Observed variable) ในโมเดล (สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา 
และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์, 2554) ซ่ึงการวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตในโมเดล จํานวน 11 ตัวแปร ดังน้ันขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเหมาะสมและเพียงพอจึงควรมี 220 ตัวอย่าง ซ่ึงเป็นจํานวนของขนาดกลุ่มตัวอย่างข้ันต่ําท่ี
สามารถนํามาใช้ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องมือทางเทคนิคสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) ได้ (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา, 2550) แต่การกําหนด กลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) ท่ีเหมาะสมเพ่ือเป็นตัวแทนของประชากรสําหรับใช้
ในการศึกษาวิเคราะห์ตัวแปรพหุนาม ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ตัวแปรแฝงในแบบจําลองสมการโครงสร้าง (Structural 

ภาพลักษณต์ราสินค้า 

สื่อออนไลน์ 

การตัดสินใจ 

คุณลักษณะ 

คุณประโยชน์และคุณค่า 

บุคลิกภาพของตราสินค้า 

ข้อเสนอแนะ/การแนะนํา 

กระทู้/ชุมชนออนไลน์ 

การจัดอันดับของลูกค้า 

การรับรูป้ัญหา 

การแสวงหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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Equation Modeling) น้ัน ให้กําหนดหรือประมาณการขนาดของกลุ่มตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 400 ตัวอย่าง 
(Tabachnick and Fidell. 2007) สอดคล้องกับ ยามาเน่ (Yamane. 1973) กล่าวไว้ว่า ถ้าประชากรมีจํานวนมาก
อย่างน้อยต้องมีตัวอย่างท่ีทําการศึกษา 400 ตัวอย่างท่ีความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จึงจะเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ี
เหมาะสม เป็นตัวแทนของประชากรท่ีศึกษาได้ดี ดังน้ันขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ี จึงกําหนดท่ี จํานวน 400 
ตัวอย่าง ได้มาโดยวิธีการสุ่มแบบสะดวก (convenience random sampling) โดยไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
 2. การสร้างและพัฒนาเคร่ืองมือวิจัย 
  การวิจัยครั้งน้ี ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยลักษณะของ
แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
  ส่วนท่ี 1 เป็นข้อคําถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ย/เดือน 
  ส่วนท่ี 2 เป็นข้อคําถามเก่ียวกับด้านภาพลักษณ์ ตามแนวคิด ทฤษฎี ของ Kotler (2003) และ
ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ประกอบด้วย (1) คุณลักษณะ (2) คุณประโยชน์และคุณค่า (3) บุคลิกภาพของตราสินค้า 

 ส่วนท่ี 3 เป็นข้อคําถามเก่ียวกับด้านสื่อออนไลน์ ตามแนวคิดทฤษฎีของ Hajli (2015) และ
ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ประกอบด้วย (1) ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะนํา (2) กระทู้และชุมชนออนไลน์ (3) การ
จัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า 

 ส่วนท่ี 4 เป็นข้อคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจใช้บริการ ตามแนวคิด ทฤษฎี ของ Schiffman & 
Kanuk, (2007) และผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การแสวงหาข้อมูล (3) การประเมิน
ทางเลือก (4) การตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
  โดยส่วนท่ี 2 ถึง 4 ใช้มาตรส่วนประมาณค่าของ Likert ซ่ึงเป็นการประเมินค่า 5 ระดับ ท่ีผ่านการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Validity) แล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้ใช้บริการโรงแรมท่ีมีลักษณะ
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 30 คน แล้วนํามาหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α–Coefficient) ของ ครอนบาค (ยุทธ 
ไกยวรรณ์. 2543) อน่ึงค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับ มีค่าเท่ากับ 0.946 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ดี
เพราะมีค่าเข้าใกล้ 1.00  
 3. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ Structural Equation Modeling (SEM)  

ผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของ
นักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ปรากฏผลดังตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 

ตารางท่ี 1: ค่าอิทธิพลรวม อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลทางตรง ของแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อ
การตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

 

อิทธิพล 
ตัวแปรสาเหตุ 

R2 ตัวแปรผล ภาพลักษณ์ (IMG) สื่อออนไลน์ (ONL) 
β SE t β SE t 

DE 0.72 0.059 12.31 - - - 
0.50 สื่อออนไลน์ (ONL) IE - - - - - - 

TE 0.72 0.059 12.31 - - - 
DE 0.28 0.063 4.40 0.69 0.065 10.58 

0.91 การตัดสินใจ (DEC) IE 0.50 0.052 9.32 - - - 
TE 0.78 0.055 14.05 0.69 0.065 10.58 

Chi-Square = 11.26, df = 17, P = 0.84256, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085 
ค่า Largest Standardized Residual เท่ากับ +1.85 

 หมายเหต ุ** p < 0.01 
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ภาพท่ี 2:  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพัก 
 ผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 จากตารางท่ี 1 และภาพท่ี 2 แสดงผลการวิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลองอิทธิพลของ
ภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้อง ได้แก่ 
ค่า Chi-Square = 11.26, df = 17, P = 0.84256, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085 
ค่า Largest Standardized Residual เท่ากับ +1.85 เมื่อพิจารณาค่า Chi-Square/df ก็จะมีค่าเท่ากับ 0.662 (ซ่ึง
มีค่าไม่เกิน 2.00) ความน่าจะเป็น (p) เท่ากับ 0.84256 น่ันคือ Chi-Square แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยสําคัญ 
ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.99 ค่าดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.98
ซ่ึงมีค่าเข้าใกล้ 1 และค่าดัชนีรากกําลังสองเฉลี่ยของส่วนท่ีเหลือ (RMR) มีค่าเท่ากับ 0.0085 ซ่ึงเข้าใกล้ศูนย์ แสดงว่า 
องค์ประกอบภาพลักษณ์ และสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นกับการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ 
ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และมีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 สําหรับค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของสมการโครงสร้างตัวแปรแฝงภายใน พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ
การพยากรณ์ (R2) ของสื่อออนไลน์ (ONL) มีค่าเท่ากับ 0.50 หรือตัวแปรในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของสื่อออนไลน์ ได้ร้อยละ 50 ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) ของการตัดสินใจ (DEC) มีค่าเท่ากับ 0.91 หรือตัวแปร
ในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจ ได้ร้อยละ 91  
  เมื่อพิจารณาค่าอิทธิพล พบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อการตดัสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ คือ 
ภาพลักษณ์ มีค่าอิทธิพล 0.78 โดยเป็นอิทธิพลทางตรง 0.28 และเป็นอิทธิพลทางอ้อม 0.50 รองลงมาคือ สื่อออนไลน์ 
มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.69 โดยเป็นอิทธิพลทางตรงท้ังหมด นอกจากน้ี สื่อออนไลน์ ยังได้รับอิทธิพลรวมจากภาพลักษณ์ 
เท่ากับ 0.72 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงท้ังหมด อย่างมีนัยสาํคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
  เมื่อพิจารณาอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมท่ีส่งผลต่อตัวแปรดังกล่าวข้างต้น สามารถสรุปได้ดังน้ี 
  1. ภาพลักษณ์ (IMG) มีอิทธิพลรวม ซ่ึงเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกท้ังหมดต่อสื่อออนไลน์ (ONL) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.72 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.01 
  2. สื่อออนไลน์ (ONL) มีอิทธิพลรวมซ่ึงเป็นอิทธิพลทางตรงเชิงบวกท้ังหมดต่อการตัดสินใจ (DEC) โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.69 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิตท่ีระดับ 0.01 
  3. การตัดสินใจ (DEC) ได้รับอิทธิพลรวมสูงสุดจาก ภาพลักษณ์ (IMG) โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.78 
โดยเป็นอิทธิพลทางตรง 0.28 และเป็นอิทธิพลทางอ้อม 0.50 รองลงมาคือ สื่อออนไลน์ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 
0.72 โดยเป็นอิทธิพลทางตรง 0.69 และเป็นอิทธิพลทางอ้อม 0.03 ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 
 2. ผลการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจําลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า โมเดลสมมติฐาน ยังไม่
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าสถิติท่ีคํานวณได้ คือ ค่า Chi-Square ต้องไม่มีนัยสําคัญ, 
Chi-Square/df ต้องน้อยกว่า 2.00, CFI ต้องมากกว่า 0.90, GFI ต้องมากกว่า 0.95, AGFI ต้องมากกว่า 0.90, RMSEA 
ต้องน้อยกว่า 0.05, SRMR ต้องน้อยกว่า 0.05 และค่า Largest Standardized Residual ต้องน้อยกว่า +2.00 ซ่ึงผล
การวิเคราะห์โมเดลครั้งแรก พบว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่เป็นไปตามเกณฑ์ 
ท่ีกําหนดไว้ โดยพิจารณาจากค่า Chi-Square = 188.06, df = 41, Chi-Square /df = 4.586, P = 0.0000, GFI = 0.92, 
AGFI = 0.87, RMSEA = 0.095, SRMR = 0.042 และ Largest Standardized Residual เท่ากับ +5.77 ซ่ึงมีค่าเกิน 
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+2.00 (Joreskog & Sorbom, 1996) ผู้วิจัยจึงดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาจาก
คําแนะนําการปรับพารามิเตอร์ในโมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: MI) จากน้ันปรับ
พารามิเตอร์โดยยินยอมผ่อนคลายข้อตกลงเบ้ืองต้นให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ จนกระท่ังค่าดัชนีความ
กลมกลืน มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ภายหลังการปรับโมเดลโมเดลมคีวามสอดคลอ้งกลมกลืนกับข้อมลู
เชิงประจักษ์โดยมีค่าดัชนีความกลมกลืน ทุกดัชนีผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่า Chi-Square = 11.26, df = 17, 
Chi-Square/ df = 0 . 662, P = 0.84256, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085  และ
Largest Standardized Residual เท่ากับ +1.85 ซ่ึงมีค่าไม่เกิน +2.00 ดังน้ันสรุปได้ว่าโมเดลแบบจําลองสมการ
เชิงโครงสร้าง มีความเหมาะสม กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางท่ี 2 และ ภาพท่ี 3 

 ตารางท่ี 2: การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลโดยรวม หลังจากการปรับแก้โมเดล 
 

ค่าดัชน ี เกณฑ ์ ค่าดัชนีท่ีวัดได้ ผลการพิจารณา 
Chi-Square/df (11.26/17)  < 2.00 0.662 ผ่านเกณฑ์ 

CFI  ≥ 0.95 1.00  ผ่านเกณฑ์ 
GFI  ≥ 0.95 0.99 ผ่านเกณฑ์ 
AGFI ≥ 0.90 0.98 ผ่านเกณฑ์ 

RMSEA < 0.05  0.000 ผ่านเกณฑ์ 
SRMR < 0.05 0.0085 ผ่านเกณฑ์ 

Largest Standardized Residual < +2.00 +1.85 ผ่านเกณฑ์ 
 

ภาพท่ี 3: ผลการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมตี่อการตัดสนิใจจองห้องพัก 
            ผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 จากตารางท่ี 2 และภาพท่ี 3 สรุปได้ว่า แบบจําลองมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่า
ดัชนีความกลมกลืน ทุกดัชนีท่ีผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่า Chi-Square = 11.26, df = 17, Chi-Square/df = 
0 .662, P = 0.84256, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085 และLargest Standardized 
Residual เท่ากับ +1.85 ซ่ึงสามารถอธิบายได้ ดังน้ี 
 1. Chi-Square มีค่า p =0.84256 แสดงว่า ค่า Chi-Square ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ เพราะค่า p มีค่า
มากกว่า 0.05  
 2. Chi-Square/df มีค่าเท่ากับ 0.662 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
เน่ืองจากค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Chi-Square/df) มีค่าน้อยกว่า 2.00  
 3. ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มีค่าเท่ากับ 1.00 แสดงว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ เน่ืองจากค่า CFI มีค่า 0.90 ข้ึนไป  
 

ภาพลักษณ ์

สื่อออนไลน์ 

การตัดสินใจ 

คุณลักษณะ 

คุณประโยชน์และคุณค่า 

บุคลิกภาพของตราสินค้า 

ข้อเสนอแนะ/การแนะนํา 

กระทู้/ชุมชนออนไลน์ 

การจัดอันดับของลูกค้า 

การรับรูป้ัญหา 

การแสวงหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซ้ือ 

พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

0.88 
0.73 

0.74 

0.72 

0.28 

0.69 

0.78 

0.83 
0.78 

0.85 

0.79 

0.83 
0.88 

0.76 

Chi-Square=11.26, df=17, P-value=0.84256, RMSEA=0.000 
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 4. ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลนืเชิงสัมบูรณ ์(Absolute Fit Index) พิจารณาค่า 2 ดัชนี ดังน้ี 
  4.1 ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าเท่ากับ 0.99 แสดงว่า โมเดลมี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจากค่า GFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 และค่า GFI ท่ียอมรับได้มีค่า
มากกว่า 0.95 
  4.2 ดัชนีวัดความกลมกลืนท่ีปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) มี ค่า
เท่ากับ 0.98 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจากค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 
และค่า AGFI ท่ียอมรับได้มีค่ามากกว่า 0.90  
 5. ดัชนีรากท่ีสองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกาลังสองของการประมาณค่า (Root Mean Square 
Error of Approximation: RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.000 หมายถึง โมเดลมีความสอดคล้อง กลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ เน่ืองจากค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.05  
 6. ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน โดยดัชนีท่ีผู้วิจัยนํามาใช้ในการพิจารณา คือ 
รากท่ีสองของค่าเฉลี่ยกาลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean Square Residual: SRMR) 
มีค่าเท่ากับ 0.0085 แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจากมีค่าน้อยกว่า 0.05 
 7. ค่า largest standardized residual = 1.85 ซ่ึงเป็นค่าความช้ันของกราฟ (Slop) มีค่าไม่ควรเกิน |2| 
แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เน่ืองจาก Largest Standardized Residual มีค่า
น้อยกว่า |2| 
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 ผลการทดสอบสมมติฐานการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณท่ี์
มีต่อการตดัสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ สรุปได้
ดังตารางท่ี 3 

ตารางท่ี 3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานการวิจยั ผลการทดสอบ 

ภาพลักษณ์ มีอิทธิพลสื่อออนไลน์ และการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์  สอดคล้อง 

แบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์  สอดคล้อง 
Chi-Square = 11.26, df = 17, p = 0.84256, GFI = .99, AGFI = .98, RMSEA = .000, RMR = .0085, p < .0.01 

 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัย อิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพัก
ผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ครั้งน้ี ผู้วิจัยมีประเด็นท่ีจะกล่าวถึง
การอภิปรายตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังต่อไปน้ี 
 1. อภิปรายผลการศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ 
ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 ผลจากการวิเคราะห์โมเดลโครงสร้างเชิงเส้นแบบจําลองเพ่ือศึกษาอิทธิพลของภาพลักษณ์ ท่ีมีต่อการ
ตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ตัวแปรแฝง
ภาพลักษณ์ (IMG) ท้ัง 3 ตัวประกอบด้วย คุณลักษณะ (IMG1) คุณประโยชน์และคุณค่า (IMG2) บุคลิกภาพของตรา
สินค้า (IMG3) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อสื่อออนไลน์ (ONL) และการตัดสินใจ (DEC) โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.72 และ 0.28 
ซ่ึงท้ังหมดเป็นอิทธิพลทางตรง (DE) นอกจากน้ีตัวแปรแฝงภาพลักษณ์ (IMG) ยังมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการตัดสินใจ (DEC) 
ผ่านทางสื่อออนไลน์ (ONL) โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.50 และสื่อออนไลน์ (ONL) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ 
(DEC) โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.69 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ตามลําดับ ซ่ึงสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตั้งไว้ 
สาเหตุเป็นเพราะว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นช่ือ สัญลักษณ์ เครื่องหมายทางการค้าและการออกแบบต่าง ๆ เพ่ือ
เป็นการระบุตัวสินค้าหรือการบริการน้ัน ๆ ท่ีทําให้เกิดความแตกต่างกับคู่แข่ง (Schultz & Schultz, 2004) หากธุรกิจ
สามารถสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ให้เป็นท่ีจดจาและครองใจผู้บริโภคได้ ก็ย่อมหมายถึงแนวโน้ม
ความสําเร็จท่ีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย(Duncan, 2005) เน่ืองมาจากตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งและเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค
ในวงกว้างจนเกิดเป็นการตระหนักรู้ในคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้น้ันจะช่วยให้เจ้าของตราสินค้าหรือบริการ
สามารถสร้างผลกําไรทางธุรกิจได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันท่ีเทคโนโลยีได้พัฒนาข้ึน และเทคโนโลยีได้เข้ามามี
บทบาทสําคัญในการเปลี่ยนแปลงการดําเนินชีวิตของมนุษย์ ควบคุมวิถีชีวิตของมนุษย์เรามากข้ึน โดยเฉพาะสื่อสังคม
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ออนไลน์ (Social media) นอกจากจะเป็นสื่อกลางในการสื่อสาร โต้ตอบระหว่างกันได้ทันทีแล้ว (Hajli, 2515) ยังมี
ประโยชน์ในเชิงธุรกิจท่ีหลากหลายแง่มุม โดยเฉพาะเป็นเครื่องมือท่ีทําให้เกิดธุรกรรมการ ซ้ือ-ขาย (Social Commerce) 
บนโลกไซเบอร์ เน่ืองจากการพัฒนาอย่างต่อเน่ืองของฟังก์ชันการทํางานบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีรองรับการทํางานท่ี
กว้างขวางมากข้ึน ซ่ึงสามารถนําไปใช้เป็นเครื่องมือในการจัดทําหรือแสดงรายละเอียดต่าง ๆ เช่น ราคาของสินค้า หรือ 
บริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือให้ลูกค้าหรือผู้บริโภคสามารถเข้าถึงกระบวนการค้นหาข้อมูล
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ หรือเว็บไซต์ต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว เพ่ือสร้างแรงจูงใจว่าจะได้รับสินค้า/บริการท่ีดี
และเหมาะสมกับราคาแล้ว ก็จะเกิดการตัดสินใจได้เป็นอย่างดี ไม่เพียงแต่ให้ผลประโยชน์แก่ผู้ขายในการเพ่ิมยอด
การขายเท่าน้ัน แต่ยังคงเป็นข้อดีแก่ผู้บริโภคท่ีจะได้รับข้อเสนอพิเศษในการซ้ือสินค้าอีกด้วย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย 
ของหลายท่าน เช่น Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค 
มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการจองโรงแรมทางออนไลน์ และงานวิจัยของ เกศกาจน์  ขันอ้วน (2560) ท่ีพบว่า ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าของธุรกิจโรงแรม และสื่อสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการโรงแรม อยู่ในระดับสูง 
 2. อภิปรายผลการตรวจสอบความสอดคล้องแบบจําลองอิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลองอิทธิพล 
ของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์กับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 ผู้วิจัยได้ทําวิเคราะห์แบบจําลองอิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจ 
จองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ด้วยวิธีการ Maximum 
Liklihood ด้วยโปรแกรม สําเร็จรูป LISREL เพ่ือทําการเปรียบเทียบถึงความกลมกลืน ระหว่างโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนกับ 
ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยเกณฑ์ในการพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู้วิจัยพิจารณา 
จากค่าสถิติ ดัชนีค่า Chi-Square, Chi-Square/df, CFI, GFI, AGFI, RMSEA, SRMR และค่า Largest Standardized 
Residual ซ่ึงผลการวิเคราะห์โมเดลครั้งแรก พบว่า ค่าดัชนี ความกลมกลืนยังไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หรือ 
ไม่เป็นไปตามเกณฑ์ท่ีกําหนดไว้ โดยพิจารณาจากค่า Chi-Square = 188.06, df = 41, Chi-Square /df = 4.586, 
P = 0.0000, GFI = 0.92, AGFI = 0.87, RMSEA = 0.095, SRMR = 0.042 และ Largest Standardized Residual 
เท่ากับ +5.77 ซ่ึงมีค่าเกิน +2.00 (Joreskog & Sorbom, 1996) ผู้วิจัยจึงดําเนินการปรับโมเดล (Model Modification) 
โดยพิจารณาจากคําแนะนําในการปรับพารามิเตอร์ในโมเดลด้วยค่าดัชนีปรับโมเดล (Model Modification Indices: 
MI) จากน้ันปรับพารามิเตอร์โดยยินยอมให้ผ่อนคลายข้อตกลงเบ้ืองต้นให้ค่าความคลาดเคลื่อนสัมพันธ์กันได้ จนกระท่ัง 
ค่าดัชนีความกลมกลืนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า แบบจําลองอิทธิพลของตัวแปรในแบบจําลอง
อิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ มีค่าดัชนีความกลมกลืนทุกดัชนีผ่านเกณฑ์การยอมรับ คือ ค่าดัชนี Chi-Square = 11.26, df = 17, 
Chi-Square /df = 0 .662, P = 0.84256, GFI = 0.99, AGFI = 0.98, RMSEA = 0.000, SRMR = 0.0085 และ 
Largest Standardized Residual เท่ากับ +1.85 น่ันคือ ค่าไค-สแควร์ ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ และค่าดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) รวมท้ัง ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (AGFI) ผ่านเกณฑ์การยอมรับ แสดงว่า
โมเดลการวิจัยสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สอดคล้องกับ สุภมาส  อังศุโชติ, สมถวิล  วิจิตรวรรณา และ 
รัชนีกูล  ภิญโญภานุวัฒน์ (2554) กล่าวไว้ว่า การทดสอบรูปแบบโครงสร้าง (Structure Model) กับรูปแบบการวัด 
(Measurement Model) ด้วยข้อมูลเชิงประจักษ์ ถ้าโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Model Fit) ยังไม่สอดคล้อง 
กลมกลืนกัน Chi-Square มีนัยสําคัญ) ผู้วิจัยจะต้องปรับโมเดล แล้วดําเนินการใหม่จนกว่าโมเดลการวิจัยกับข้อมูล
เชิงประจักษ์จะสอดคล้องกลมกลืนกัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของหลายท่าน เช่น วัชระ เวชประสิทธ์ิ (2557) 
ท่ีศึกษา ตัวแบบกลยุทธ์การจัดการทรัพยากรมนุษย์ ท่ีมีผลต่อความผูกพัน และผลการปฏิบัติงานของพนักงานธุรกิจ
โรงแรมในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้าง ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล ซ่ึงผล
การวิเคราะห์ตัวแบบกลยุทธ์การจัดการทรัพยากรมนุษย์ ครั้งแรก พบว่า ตัวแบบท่ีพัฒนาข้ึนยังไม่ข้อมูลเชิงประจักษ์ 
จึงทําการปรับโมเดล แล้วดําเนินการใหม่จนโมเดลการวิจัยมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Chi-Square = 1.594, 
Chi-Square/df= 0.797 , df = 2, CFI = 1.00, GFI = 0.999, AGFI = 0.987, RMSEA = 0.000 และ SRMR = 0.008) 
และงานวิจัยของ สุภัทรา  สงครามศรี (2560) ท่ีศึกษา การพัฒนาแบบจําลองประสิทธิผลร้านค้าทองรูปพรรณ ใน
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง ผลการวิจัยพบว่า แบบจําลองท่ีพัฒนามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยค่าดัชนีความกลมกลืนท้ัง 7 ดัชนีผ่านเกณฑ์การยอมรับทุกค่า คือค่าดัชนี Chi-Square = 25.51, df=27 , 
Chi-Square/df = 0.945, p-value = 0.54854, CFI =1.00, GFI = 0.99, AGFI = 0.97, RMSEA = 0.000, SRMR 
= 0.0059 และค่า Largest Standardized Residual อยู่ในเกณฑ์ท่ีกําหนด 
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การนําไปใช้ประโยชน ์
 1. ประโยชน์ทางวิชาการ 
  1.1 ได้เครื่องมือท่ีใช้ในการวัดตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้า สื่อออนไลน์ และการตัดสินใจของ
นักท่องเท่ียว ท่ีเช่ือถือได้ 
  1.2 ได้องค์ความรู้ใหม่เก่ียวกับแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพัก
ผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการ
ทํางานให้เกิดประสิทธิภาพ และประสิทธิผลต่อองค์กรธุรกิจ และประเทศชาติต่อไป 
  1.3 ได้โมเดลของแบบจําลองอิทธิพลของภาพลักษณ์ท่ีมีต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อ
ออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ท่ีสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 2. ประโยชน์ในการนําไปปฏิบัติ  
  2.1 ได้แนวทางท่ีเหมาะสมในการพัฒนาและส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจจอง
ห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เน่ืองจากเมื่อทราบว่าตัวแปร
ใดท่ีส่งผลแล้ว ผู้บริหารสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงส่วนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการบริหาร
จัดการให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน 
  2.2 ได้องค์ความรู้ ใหม่จากการวิจัย สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนา แบบจําลอง
ความสัมพันธ์ ขององค์กรธุรกิจอ่ืน ๆ หรือหน่วยงานอ่ืน ๆ ต่อไป 

สรุป 
 ผลจากการวิจัยครั้งน้ีทําให้ได้แนวทางท่ีเหมาะสมในการพัฒนาและสง่เสริมภาพลักษณท่ี์มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ ของนักท่องเท่ียว ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เน่ืองจากเมื่อ
ทราบว่าตัวแปรใดท่ีส่งผลแล้ว ผู้บริหารสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางการพัฒนาและปรับปรุงส่วนต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้อง
กับการบริหารจัดการให้มีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลมากยิ่งข้ึน เพราะปัจจัยท่ีมีอิทธิพลรวมสูงสุดต่อการ
ตัดสินใจจองห้องพักผ่านสื่อออนไลน์ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่าอิทธิพล 0.78 โดยเป็นอิทธิพลทางตรง 0.28 
และเป็นอิทธิพลทางอ้อม 0.50 รองลงมาคือ สื่อออนไลน์ มีขนาดอิทธิพล เท่ากับ 0.69 ซ่ึงเป็นอิทธิพลทางตรง
ท้ังหมด นอกจากน้ี สื่อออนไลน์ ยังได้รับอิทธิพลรวมจากภาพลักษณ์ ซ่ึงเป็นค่าอิทธิพลทางตรงท้ังหมด เท่ากับ 0.72 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า การวิจัยครั้งน้ีสามารถ ตอบวัตถุประสงค์ และสมมติฐาน
การวิจัยได้ถูกต้อง และครบถ้วน และเพ่ือให้เกิดประโยชน์ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประสทิธิผลสูงสดุต่อการนํา
ผลวิจัยไปใช้ ผู้ประกอบการ ผู้สนใจ หรือหน่วยงานท่ีสนใจ ควรให้ความสําคัญกับ ภาพลักษณ์เป็นอันดับแรก รองลง
ไปคือ สื่อออนไลน์ ตามลําดับ 

ข้อจํากัดของการวิจัยและข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต 
 1. ข้อจํากัดของการวิจัย  
 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) กับนักท่องเท่ียว 
ในเขตอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ เท่าน้ัน ดังน้ันผู้ท่ีจะนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ จะต้องคํานึงถึงข้อจํากัด 
ดังกล่าวน้ีด้วย และควรศึกษาประชากรในพ้ืนท่ีวิจัยก่อนดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีผู้วิจัยดําเนินการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องต่าง ๆ จาก
แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) จากวรรณกรรมต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่ เพ่ือให้ได้รับความรู้พ้ืนฐาน
ในการวิจัย และสามารถนํามาประยุกตใ์ช้ในการพัฒนาและกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัย เพ่ือนํามาใช้ในการวิจัยครั้ง
น้ี ดังน้ันผู้ท่ีจะนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้จะต้องคํานึงถึงข้อจํากัด ดังกล่าวน้ีด้วย และควรศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ 
(primary data) ในพ้ืนท่ีการวิจัยเพ่ิมเติม 
 2. ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต  
 อาจทําเป็นการวิจัยแบบผสม (Mixed methods) ระหว่างการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus Group Discussion) หรือการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) และการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือให้ได้และเข้าถึงข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งข้ึน 
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