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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเ์พ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม 
AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
โรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็น
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง นักท่องเที่ยวชาวไทย 420 ราย โดยเลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) กับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวและใช้บริการที่พักแรม 
และเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) ในการวิเคราะห์
ข้อมูลใช้สถิติ ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ส่งผลต่อ
ความตั้งใช้บริการโรงแรม AI อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ โดยปัจจัยด้านการ
คล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี ส่งผลต่อทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ 
ในขณะที ่ปัจจัยด้านความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ ในทิศทางลบ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 และ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ส่งผลต่อปัจจัยด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ ปัจจัยด้าน
การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม ไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ และไม่ส่งผลต่อความตั้งใช้บริการ
โรงแรม AI  
 
ค าส าคัญ: ปัจจัยที่มีอิทธิพล ความตั้งใจใช้บริการ โรงแรม AI นักท่องเที่ยวชาวไทย 
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Abstract 
 
This research aimed to study the affecting factors on the intention of using AI 

hotels of Thai tourists and to compare factors affecting the intention to use AI hotels 
of Thai tourists classified by personal information. A questionnaire was used as a tool 
to collect data from 420 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 results found that the attitude and subjective norm affected 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. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
งานวิจัยนี้เกิดข้ึนจากความจ าเป็นในการปรับตัวของธุรกิจโรงแรมในการให้บริการแก่ผู้บริโภค

ในยุคปกติใหม่ ที่ต้องมีความเข้าใจถึงความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น ในการให้บริการที่มีคุณภาพสูง ใน
ขณะเดียวกันต้องรักษาอนามัยของทั้งผู้เข้ารับบริการและพนักงานผู้ให้บริการ โดยใช้ AI เข้ามาช่วยใน
การใหบริการ ซึ่งเป็นเรื่องใหม่ในประเทศไทย การศึกษาการเปิดรับเทคโนโลยี AI ในบริการโรงแรม 
จะช่วยให้เข้าใจผู้บริโภคถึงการเปิดรับ และสามารถวางแผนในการเตรียมการปรับปรุงรูปแบบบริการ
ส าหรับโรงแรมในยุคปกติใหม่ได้อย่างเหมาะสม  

ผู้วิจัยได้รับความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์ ดร. ธาตรี จันทรโคลิกา ที่ปรึกษาการวิจัย ใน
การให้ค าชี้แนะ รวมทั้งกรุณาตรวจสอบโดยละเอียด ทั้งความถูกต้องของเนื้อหา สถิติ และการเขียนที่
เหมาะสม รองศาสตราจารย์ศศนันท์ วิวัฒนชาต ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ และ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เพียงเดือน เกิดอ าแพง ที่กรุณาทดสอบแบบสอบถามและให้ค าแนะน าที่มี
คุณค่า ท าให้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุก
ท่านที่ให้ความกรุณาเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามและแสดงความคิดเห็นในการใช้บริการที่พักแรม  

หวังว่าผลงานวิจัยนี้จะสามารถไปปรับใช้ในการด าเนินงานบริหาธุรกิจและการเรียนการสอน
ทางด้านบริหารธุรกิจได้อย่างมีคุณค่าต่อไป 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ซึ่งเริ่มตั้งแต่ช่วงเดือนธันวาคม 2562 
ส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยวไทยและการท่องเที่ยวโลกอย่างมาก ท าให้การเดินทางท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศหยุดชะงัก รวมถึงส่งผลกระทบต่อจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่ เดินทางเข้ามาในประเทศ
ไทย โดยจากข้อมูลล่าสุดของกองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทยสะสมระหว่างเดือนมกราคมถึงเดือนธันวาคม ปี 
พ.ศ.2563 มีจ านวน 6.7 ล้านคน ลดลงจากช่วงเดียวกันของปี 2562 ซ่ึงอยู่ที่ประมาณ 39.9 ล้านคน 
หรือหดตัวประมาณร้อยละ 83.2 และจากเดิมอัตราการเข้าพักของสถานพักแรม ร้อยละ 71.38 ในปี 
พ.ศ.2562 ลดลงเป็น ร้อยละ 21.61 ในปี 2563 และ ร้อยละ 8.22 ในปี 2564 ตามล าดับ ล่าสุดปี 
พ.ศ.2565 เริ่มมีอัตราเข้าพักสูงขึ้นเป็นร้อยละ 36.42 ในไตรมาสแรก และร้อยละ 42.16 ในไตรมาสที่
สอง (กระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา, 2565: ออนไลน์)  

จากสถานการณ์โรคระบาดที่เกิดขึ้นดังกล่าว เปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตไปสู่วิถีปกติใหม่ (New 
Normal) ที่ทุกคนต้องรักษาอนามัยส่วนบุคคล ป้องกันด้วยการใส่หน้ากากอนามัย ท าความสะอาดมือ
ทุกครั้งเมื่อมีการสัมผัสพ้ืนผิวต่าง ๆ รักษาระยะห่างกับบุคคลอ่ืน แม้ว่าสถานการณ์โรคระบาดโควิด 
19 (Covid-19) เริ่มดีขึ้น และมีการปรับเข้าสู้การเป็น “โรคประจ าถิ่น” ตั้งแต่ 1 กรกฎาคม 2565 
เป็นต้นไป โดยมีการเตรียมความพร้อม 4 ด้าน คือ ด้านสาธารณสุข ด้านการแพทย์ ด้านกฎหมายและ
สังคม และด้านการสื่อสาร (สถาบันส่งเสริมความปลอดภัยอาชีวิอนามัยและสภาพแวดล้อมในการ
ท างาน (องค์การมหาชน), 2565) ส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจต่าง ๆ โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ผู้บริโภค
ต้องเข้าไปอยู่กระบวนการให้บริการ ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจส าคัญที่ได้รับผลกระทบอย่างมากจาก
สถานการณ์โรคระบาด และการด าเนินงานภายใต้วิถีปกติใหม่ ท าให้มีการตระหนักถึงการน า AI เข้า
มาใช้ในการให้บริการ 

ธุรกิจโรงแรมต้องมีการปรับรูปแบบการบริการไปสู่วิถีปกติใหม่ การใช้ AI เข้ามาให้บริการ 
เพ่ือลดความเสี่ยงในการติดต่อกับบุคคล ท าให้เป็นที่สนใจในธุรกิจบริการหลายรูปแบบ ปัจจุบัน
โรงแรมมีการน า AI มาใช้ในการให้บริการ เช่น ในญี่ปุ่นโรงแรม Henn Na Hoteru หรือ Henn Na 
Hotels ของญี่ปุ่น (Henn na Hotel, 2021) โดย H.I.S. Hotel Holding ที่ใช้หุ่นยนต์ไดโนเสาร์ท า
หน้าที่พนักงานต้อนรับ และมีอุปกรณ์ที่ทันสมัยในห้องพัก เช่น ตู้อบไอน้ าส าหรับอบไอน้ าเสื้อผ้าและ



 

 

ฆ่าเชื้อแบคทีเรีย สมาร์ทโฟนที่มีการเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในพ้ืนที่ส าหรับการสัญจรไปมาในเมือง และ
การใช้ AI ในการควบคุมรีโมตคอนโทรลในห้อง ส าหรับใช้ในการติดต่อกับพนักงาน ท าการสตรีมวิดีโอ 
ควบคุมแสงในห้องพัก และท าหน้าที่เป็นรีโมทส าหรับทีวี 4K 

Henn Na Hotel ใน Tokyo Ginza สร้างข้ึนเพ่ือรองรับนักเดินทางเพ่ือธุรกิจโดยเฉพาะ โดย
มีหุ่นยนต์ผู้หญิงที่มีรูปร่างเหมือนมนุษย์ ท าหน้าที่พนักงานต้อนรับ ท าหน้าที่เช็กอิน สามารถพูด
ภาษาอังกฤษ จีน เกาหลี และญี่ปุ่น และสามารถยิ้ม กะพริบตา และขยับแขนได้ โดยมีหุ่นยนต์ท า
หน้าที่ท าความสะอาดหน้าต่างและพ้ืน แต่มีพนักงานที่เป็นมนุษย์ในการจัดการเตียงและจัดการการ
สื่อสารเท่านั้น 

Henn Na Hotel ใน Tokyo Tawaramachi ในเขต Suginami City ได้เปิดให้บริการพร้อมกับ
พนักงานโฮโลแกรม นินจาโฮโลแกรม ไดโนเสาร์ และตัวละครในอนิเมะ มีอุปกรณ์ที่เหมือนแท็บเล็ตที่
สามารถปรับความสว่างของแสงในห้อง และปรับการตั้งค่าบรรยากาศตามอารมณ์ความรู้สึก เช่น 
"ผ่อนคลาย" "โฟกัส" "พระอาทิตย์ตก" "สปริง" ตลอดจนตั้งอุณหภูมิ และสตรีมภาพยนตร์ และ
สามารถสั่งอาหารจากเมนูกับ AI ที่สามารถโต้ตอบได้ 

 จากปญัหาที่ญี่ปุ่นก าลังเผชิญกับประชากรสูงอายุและประชากรที่ลดน้อยลงอย่างรวดเร็ว ท า
ให้มีพนักงานน้อยลง ในขณะที่ญี่ปุ่นมีจ านวนนักท่องเที่ยวหลั่งไหลเข้ามาจ านวนมาก การใช้ AI ที่
สามารถพูดได้หลายภาษา ทั้งภาษาอังกฤษ ภาษาจีน เกาหลี เวียดนาม รัสเซีย และภาษาอ่ืน ๆ เข้ามา
เสริมประสิทธิภาพในการให้บริการของโรงแรมได้ 

ส าหรับประเทศจีน Alibaba Group มีการสร้างโรงแรม Futuristic FlyZoo (Fly zoo 
hotel, 2021) ใน Hangzhou เมือง Zhejiang มีขนาด 291 ห้อง เป็นโรงแรมแบบไม่มีกุญแจ 
(Keyless) และไม่ใช้เงินสด (Cashless) ในการเข้าพัก เปิดให้บริการในเมืองหางโจวเมื่อปลายปี พ.ศ.
2561 โดยมีหุ่นยนต์เคลื่อนที่ (Wheeled robots) ท าหน้าที่ต้อนรับและให้บริการผู้เข้าพัก โดยไม่มี
แผนกต้อนรับ ไม่มีโซฟาหรือเก้าอ้ีหรูหราในล็อบบี้ของโรงแรม ผู้เข้าพักจะเช็กอินกับตู้ที่มีหลายแห่ง
เพ่ือความสะดวก มีพนักงานที่เป็นมนุษย์ เข้ามาต้อนรับในฐานะ "ทูต (Ambassador)" ที่คอย
ช่วยเหลือและถ่ายรูปให้ผู้เข้าพักส าหรับใช้ในการเข้าพักเท่านั้น การใช้งานลิฟต์ และควบคุมประตู
ห้องพักในโรงแรม โดยการจดจ าใบหน้าในโปรไฟล์ของ CNBC ที่ลงทะเบียนเมื่อเช็กอินครั้งแรก และ
ข้อมูลจะหายไปเมื่อเช็กเอาท ์ผู้เข้าพักสามารถใช้ "Tmall Genie" ซึ่งเป็นเครื่องมือเทคโนโลยีที่สั่งงาน
ด้วยเสียง ท าหน้าที่เสมือนผู้ช่วยส่วนตัวในห้องพักกับ AI ทีผู่้เข้าพักสามารถพูดสั่งอาหารและเครื่องดื่ม 
รูมเซอร์วิส รวมทั้งเปิด-ปิดม่าน ทีวี และหรี่ไฟในห้องได้ และมีหุ่นยนต์บัตเลอร์ที่ผลิตโดยอาลีบาบาท า
หน้าที่ส่งของส่วนใหญ่ ยกเว้นซุป เตารีด และโต๊ะรีดผ้า 

ในร้านอาหารของโรงแรมจะมีคิวอาร์โค้ดบนโต๊ะ เพ่ือสแกนเข้าแอปพลิเคชันในการสั่งอาหาร
และเครื่องดื่ม และมีบาร์เทนเดอร์หุ่นยนต์ที่เคลื่อนไหวอย่างรวดเร็ว และมีตู้เย็นจ าหน่ายอาหารและ



 

 

เครื่องดื่มเย็น ที่เปิดดตู้และช าระเงินด้วยแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟน ส าหรับชั้นฟิตเนสเซ็นเตอร์มี
หน้าจอคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ มีผู้ฝึกสอนการออกก าลังกายแบบ Dance Revolution และบนพ้ืน
จะระบุต าแหน่งว่าต้องเคลื่อนไหวแบบไหน เหมือนเล่นออกก าลังกายกับเกมตู้ โดยโรงแรมมีพนักงาน
ท าความสะอาดที่เป็นมนุษย์ ซึ่งเข้าถึงห้องพักโดยใช้คีย์การ์ดในรูปแบบเดิม (TechRepublic, 2019: 
ออนไลน์) 

จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและสถานการณ์แวดล้อมในปัจจุบัน จึงเป็นโอกาสส าหรับ
ธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยในการน า AI มาใช้ในการให้บริการ เพ่ืออ านวยความสะดวกมากยิ่งขึ้นใน
ห้องพักให้แก่ผู้ใช้บริการ ลดปัญหาการขาดแคลนบุคลากรในการตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะ
บุคคลซึ่งมีจ านวนมากได้ ลดการติดต่อและการสัมผัสกับบุคลากร ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงในการสัมผัส
โรคได้ด้วย นอกจากนี้ การใช้ AI เข้ามาใช้ในการให้บริการยังเป็นความแปลกใหม่ที่อาจสามารถดึงดูด
ความสนใจแก่นักท่องเที่ยวได้มากข้ึนอีกด้วย ผู้วิจัยจึงท าการศึกษาถึงการเปิดรับเทคโนโลยี AI ในการ
ให้บริการของโรงแรม เพ่ือใช้เป็นแนวทางที่สามารถด าเนินการได้ในเมืองท่องเที่ยวอย่างประเทศไทย
ต่อไป 

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

ปัจจัยเชิงสาเหตุ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี การรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม ทัศนคติ และ
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็น
อย่างไร 

 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี การรับรู้
ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม ทัศนคติ 
และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย  

ปัจจัยเชิงสาเหตุ ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี การรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งาน ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม ทัศนคติ และ
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ประกอบด้วย 



 

 

H1: การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่าน
ทันคติของผู้บริโภค 

H2: การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 
H3: การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่านทัศนคติ

ของผู้บริโภค 
H4: ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่านทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
H5: การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิมส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่านทัศนคติ

ของผู้บริโภค 
H6: ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของผู้บริโภค 
H7: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
H8: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของผู้บริโภค 

 
1.5 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.5.1 ผลของงานวิจัยสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการให้บริการโดยใช้ AI ของธุรกิจ
โรงแรม 

1.5.2 ธุรกิจโรงแรมสามารถเป็นแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์ในการให้บริการได้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้ดียิ่งข้ึน 
 
1.6 ขอบเขตการวิจัย 

1.6.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม 
AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยใช้กรอบแนวคิดทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีแบบจ าลองการยอมรับ
เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model หรือ TAM) และ ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action หรือ TRA) 

1.6.2 ขอบเขตด้านประชากร นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางและพักโรงแรมในประเทศไทย 
1.6.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยในประเทศไทย 
1.6.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา ด าเนินการเก็บข้อมูลในเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม พ.ศ.2565 
 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 



 

 

1.7.1 ความตั้งใจใช้ (Intention to use) หมายถึง การแสดงเจตนาในการแสดงพฤติกรรม
เฉพาะของบุคคลที่มีต่อการใช้บริการโรงแรม AI มีการวางแผนที่จะใช้บริการ มีความมุ่งมั่นที่จะใช้
บริการในการเดินทางในอนาคต และยินดีที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้ใช้บริการด้วย  

1.7.2 โรงแรม AI หมายถึง ธุรกิจโรงแรมที่มีการน าเทคโนโลยี AI เข้ามาใช้ในการให้บริการ
แก่นักท่องเที่ยว เช่น การใช้หุ่นยนต์ในการต้อนรับและเช็กอิน การใช้ระบบ AI เป้นผู้ช่วยส่วนบุคคลใน
ห้องพักในการสื่อสารกับการบริการอ่ืน ๆ ในโรงแรม ท าการควบคุมระดับแสงสว่าง เครื่องปรับอากาศ 
เปิด-ปิดโทรทัศน์ วิทยุ หรือ ผ้าม่าน เป็นต้น 

1.7.3 การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง 
ระดับการตระหนักถึงผลที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการใช้เทคโนโลยีนั้น โดยเชื่อว่าจะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการรับบริการ ทั้งจากการประหยัดเวลาในการรอคอย สามารถด าเนินการและ
ให้บริการของตนเอง ไมต้องติดต่อหรือสัมผัสกับพนักงาน และท าให้ลูกค้าได้รับบริการที่มี
ประสิทธิภาพและก าหนดเองได้ รวมถึงสามารถสร้างความสนุกสนานเพลิดเพลินในการรับบริการด้วย 

1.7.4 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use: PE) หมายถึง ระดับที่
ผู้ใช้งานรับรู้ว่าการใช้งานนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ เข้าใจง่ายและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก เกี่ยวข้อง
กับความรวดเร็วในการท าความเข้าใจในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ ทั้งระบบ AI ในการสั่งการต่าง ๆ 
การใช้งาน และการควบคุมการใช้บริการในโรงแรม  

1.7.5 ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (Technological anxiety: TA) คือ ขอบเขตที่ผู้บริโภค
มีความรู้สึกกลัวหรือวิตกกังวลว่าอาจจะประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้าพักแรม อาจจะ
ไม่ถนัดกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ซึ่งอาจลดแรงจูงใจที่สามารถน าไปสู่การหลีกเลี่ยงการใช้เครื่องมือ
เทคโนโลยี และเป็นอุปสรรคต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่  

1.7.6 การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (Stickiness to traditional Service: ST) เป็น
ผู้บริโภคส่วนหนึ่งที่ยังคุ้นเคยกับการรับบริการแบบดั้งเดิมที่ต้องการพบปะสื่อสารกับพนักงาน 
เนื่องจากการมีปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์ท าให้ผู้บริโภคมีความสบายใจมากกว่า  

1.7.7 ทัศนคติ (Attitude: AT) หมายถึง ความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบของบุคคลต่อ
พฤติกรรม โดยการประเมินภาพรวมภายใต้แนวความคิดของตนเองที่มีต่อพฤติกรรมนั้น ที่อาจได้รับ
แรงกดดันทางสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งต่อการใช้บริการเทคโนโลยีโรงแรม AI 

1.7.8 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective norm) หมายถึง แรงกดดันทางสังคมที่มีต่อ
บุคคลในการแสดงพฤติกรรม ซึ่งข้ึนอยู่กับแรงจูงใจที่ได้รับจากบุคคลที่มีความส าคัญต่อตัวผู้บริโภค ซึ่ง
ส่วนใหญ่เกิดจากการรับรู้ของบุคคลที่ส าคัญ เช่น จากสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน ผู้ร่วมงาน ฯลฯ ใน
การแสดงพฤติกรรมเฉพาะหรือเพ่ือด าเนินการตัดสินใจโดยเฉพาะ 



 

 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย” ผู้วิจัยท าการศึกษาค้นคว้า ทฤษฎี แนวคิด รายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะใช้
เป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

2.1 สถานการณ์การท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมโรงแรมไทย 
2.2 สถานการณ์ปกติใหม่  
2.3 โรงแรม AI 
2.4 ทฤษฎีการยิมรับเทคโนโลยีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 สถานการณ์การท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมโรงแรมไทย 

2.1.1 สถานการณ์การท่องเที่ยวโลก 
การระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้การท่องเที่ยวทั่วโลกในปี พ.ศ.2563 

ประสบกับปัญหานักท่องเที่ยวต่างชาติลดลงมากถึงร้อยละ 74 เนื่องจากข้อจ ากัดด้านการเดินทางที่
ส่งผลกระทบไปทั่วโลก ตามข้อมูลล่าสุดขององค์การการท่องเที ่ยวโลก (World Tourism 
Organization: UNWTO, 2020: ออนไลน์) จุดหมายปลายทางทั่วโลกมีการเปิดรับนักท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศน้อยลงถึง 1 พันล้านคนในปี พ.ศ.2563 เอเชียและแปซิฟิกเป็นภูมิภาคแรกที่ได้รับ
ผลกระทบจากการแพร่ระบาด ซึ่งมีนักท่องเที่ยวลดลงถึงร้อยละ 84 และยังคงเป็นภูมิภาคที่มีข้อจ ากัด
การเดินทางในระดับสูงสุด ส่งผลให้ในปัจจุบันยังเป็นภูมิภาคที่มีจ านวนนักท่องเที่ยวลดลงมากที่สุดใน
ปี พ.ศ.2563 ลดลงกว่า 300 ล้านคน ในขณะที่ประเทศในโซนตะวันออกกลางและแอฟริกาลดลงร้อย
ละ 75 และตามรายงานล่าสุดของ UNWTO World Tourism Barometer กล่าวถึงเหตุการณ์ที่ท า
ให้จ านวนนักท่องเที่ยวลดลงอย่างมหาศาลในครั้งนี้เป็นการล่มสลายของการเดินทางระหว่างประเทศ 
ซึ่งมกีารสูญเสียรายได้จากรายได้ระหว่างประเทศสูงถึง 1.3 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ 

รายงานผลจากการประช ุมสหประชาชาติ ว ่าด ้วยการค้าและการพัฒนา 
(UNCTAD) ร่วมกับองค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ  (UNWTO) วิเคราะห์ถึงการ
ระบาดของโควิด-19 ในปี พ.ศ.2563 และ 2564 ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว



 

 

ระหว่างประเทศ และธุรกิจที ่เกี ่ยวข้องอื่น  ๆ เป็นมูลค่ากว่า 4 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ 
(ประมาณ 128 ล้านล้านบาท)  

ในปี พ.ศ.2563 มูลค่า 2.4 ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ (ราว 76.8 ล้านล้านบาท) 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศมีจ านวนลดลงอย่างรวดเร็วจากมาตรการปิดพรมแดน
และจ ากัดการเดินทางที่รัฐบาลประเทศต่าง  ๆ ประกาศใช้เพื่อสกัดการระบาดของโรค และปี 
พ.ศ.2564 จะส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวและธุรกิจที่เกี่ยวข้องประมาณ 1.7 – 2.4 
ล้านล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือประมาณ 54.4 – 76.8 ล้านล้านบาท และจะเริ่มฟื้นตัวในช่วงครึ่ง
หลังของปี พ.ศ.2564 

เนื่องจากความพยายามในการป้องกันการแพร่ระบาดของโรคระบาดในขณะนี้ หลาย
ประเทศจึงน ามาตรการจ ากัดการเดินทางที่เข้มงวดขึ้น ทั้งการทดสอบ การบังคับกักกัน และในบาง
กรณีมีการปิดพรมแดนโดยสิ้นเชิง กอปรกับการพัฒนาวัคซีนที่เริ่มน ามาออกใช้ ท าให้มีผลต่อความ
คาดหวังที่จะกลับมาเริ่มต้นของการเดินทางระหว่างประเทศ และท าให้การเดินทางค่อย ๆ กลับเข้าสู่
สภาวะปกติอย่างช้า ๆ (The World Tourism Organization (UNWTO), 2020: ออนไลน์) 

จากตัวเลขด้านเศรษฐกิจของจีนประจ าไตรมาสที่ 4 ของปี พ.ศ.2563 ที่เติบโต
มากกว่าตัวเลขคาดการณ์ จนกลายเป็นประเทศเดียวในกลุ่มประเทศเศรษฐกิจหลักที่มีผลิตภัณฑ์มวล
รวมในประเทศ (GDP) เป็นบวกในปีที่ผ่านมา โดยมี GDP ในไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ.2563 เติบโต
ขึ้นร้อยละ 6.5 ท าให้ GDP รวมของปี พ.ศ.2564 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 2.3 ขณะที่ประเทศอ่ืน ๆ ที่มีขนาด
ของ GDP สูง เป็นอันดับต้น ๆ ของโลก ต่างประสบกับภาวะเศรษฐกิจหดตัวทั้ ง สิ้น 
(workpointtoday, 2564: ออนไลน์) ซึ่งจะส่งผลให้นักท่องเที่ยวชาวจีนพร้อมที่จะเดินทางกลับมา
ท่องเที่ยวในประเทศไทยไดอี้กเมื่อรัฐบาลจีนอนุมัติให้เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศได้ ธุรกิจท่องเที่ยว
ในประเทศไทยต้องมีการเตรียมความพร้อมในการต้อนรับนักท่องเที่ยวที่จะกลับมาเร็ว  ๆ นี้ โดยต้อง
สร้างความมั่นใจให้นักท่องเที่ยวที่พร้อมจะเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยด้วยความเชื่อมั่น
มากข้ึน 

นอกจากนี้ ยังมีการคาดการณ์ว่า ภาคการท่องเที่ยวในประเทศไทยแถบตะวันตกที่มี
อัตราการฉีดวัคซีนให้แก่ประชากรในระดับสูง  เช่น ฝรั่งเศส เยอรมนี สวิตเซอร์แลนด์ สหราช
อาณาจักร และสหรัฐฯ จะฟ้ืนตัวได้เร็วกว่า แต่กระนั้นผู้เชี่ยวชาญคาดว่า อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศจะยังไม่สามารถฟ้ืนตัวกลับสู่ระดับเดียวกับช่วงก่อนที่โควิด-19 จะแพร่ระบาดในปี 
พ.ศ.2562 ได้จนกว่าจะถึงปี พ.ศ.2566 

อุปสรรคส าคัญต่อการฟ้ืนตัวของภาคธุรกิจนี้คือ การจ ากัดเรื่องการเดินทาง การ
ควบคุมการระบาดของโรคที่ยังไม่บรรลุผลตามเป้าหมายได้เต็มที่  การสร้างความเชื่อมั่นแก่



 

 

นักท่องเที่ยวจึงเป็นไปได้ยาก กอปรกับเศรษฐกิจในภาพรวมที่ยังไม่ดีขึ้นในระยะเวลาอันใกล้นี้  (BBC 
ไทย, 2564: ออนไลน์) 

2.1.2 สถานการณ์ท่องเที่ยวไทย 
จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโควิด-19 ส่งผลให้จ านวนนักท่องเที่ยว

ต่างชาติ ที่เดินทางมาประเทศไทยในช่วงไตรมาสแรกของปี พ.ศ.2563 ลดลงจากช่วงเวลาเดียวกันของ
ปี พ.ศ.2562 ร้อยละ 38.01 ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศลดลงร้อย
ละ 30.77 เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา ส่งผลให้มูลค่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศในไตรมาส 1 ของปี พ.ศ.2563 ลดลงร้อยละ 31.53 โดย
จังหวัดกรุงเทพมหานครยังคงเป็นจังหวัดท่องเที่ยวยอดนิยมอันดับหนึ่งของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
รองลงมา คือ ภาคเหนือ และภาคตะวันตก ตามล าดับ แต่การใช้จ่ายส่วนใหญ่ของนักท่องเที่ยวชาว
ไทย 3 อันดับแรก ได้แก่ กรุงเทพมหานคร ภาคใต้ และภาคเหนือ ตามล าดับ  

ซึ่งหน่วยงานภาครัฐพิจารณาจัดท ามาตรการกระตุ้นตลาดท่องเที่ยวในประเทศออกมา
เป็นระยะ นอกจากในส่วนของภาครัฐแล้ว ในระยะสั้นผู้ประกอบธุรกิจจะต้องเตรียมความพร้อมใน
การรองรับกับบริบทในการด าเนินธุรกิจที่ไม่เหมือนเดิม ในขณะที่ต้องด าเนินการปรับวิถีการด าเนิน
ธุรกิจที่จ าเป็นต้องปรับให้รองรับการวิถีปกติใหม่ทีค่ านึงถึงความปลอดภัยจากโควิด-19 ด้วย  

 

 
 

ภาพที่ 2.1 สถิติจ านวนผู้เข้าพัก (คน) 
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ที่มา: ข้อมูลจากกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬา. (2564). สถิติด้านการท่องเที่ยวปี พ.ศ.2562, 2563 
และ 2564, https://mots.go.th/more_news_new.php?cid=411, https://mots.go.th/more 
_news_new.php?cid=628)  

จากสถิติเห็นได้ว่า จ านวนผู้เข้าพักลดลงอย่างเห็นได้ชัดในช่วงเวลาที่มีการระบาดของ
โรคที่ส่งผลให้เกิดอุปสรรคในการเดินทางเข้าพัก เห็นได้จากระรอกแรกที่เป็นช่วงเริ่มต้นของการ
ระบาดของโรคเกิดขึ้นในช่วงเดือนมกราคม ปี พ.ศ.2563 จากการระบาดในต่างประเทศก่อน ส่งผลให้
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเริ่มลดลง เมื่อการระบาดเริ่มเกิดขึ้นในประเทศไทยในเดือนกุมภาพันธ์ ปี 
พ.ศ.2563 ลดลงร้อยละ 5.32 เหลือ 11,077,750 คน เปรียบเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันในเดือน
กุมภาพันธ์ ปี พ.ศ.2562 มีจ านวน 14,854,979 คน เมื่อเทียบกับปี พ.ศ.2564 ซึ่งเป็นการระบาดของ
โรคในระรอกที่สาม ส่งผลให้มีการเข้าพักลดลงจากสถานการณ์ปกติในช่วงเวลาเดียวกัน ร้อยละ 
74.22 เหลือ 3,829,552 คน สถิติล่าสุดในเดือนธันวาคม 2564 มีผู้เดินทางเข้าพัก 7,864,664 คน 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 50.67 จากเดือนก่อนหน้า ซึ่งมีเพียง 5,219,873 คน จากการเปิดรับนักท่องเที่ยวเข้า
มาในเกาะภูเก็ตด้วยรูปแบบ Phuket Sand Box กระนั้นก็ตาม ยังถือว่ามีจ านวนน้อยกว่าสถิติการเข้า
พักในสถานการณ์ปกติในช่วงเวลาเดียวกันของ ปี พ.ศ.2562 ถึงร้อยละ 49.11 ซึ่งมีจ านวนผู้เข้าพัก 
16,014,296 คน ซึ่งสภาการเดินทางและการท่องเที่ยวโลก (World Travel & Tourism Council: 
WTTC) และธนาคารโลก (The Workd Bank) มีการจัดท าสถิติเกี่ยวกับรายได้จากการท่องเที่ยวที่สูญ
หายไปจากการระบาดของโควิด โดยอันดับแรก คือ สหรัฐอเมริกา มูลค่าจากการท่องเที่ยวสูญเสียไป 
1.47 แสนล้านดอลลาร์ ในช่วง 10 เดือนแรกของปี พ.ศ.2563 อันดับสอง คือ สเปน ที่สูญเสียรายได้
มากที่สุดในยุโรป 4.67 หมื่นล้านดอลลาร์ อันดับสาม คือ ฝรั่งเศส หายไป 4.2 หมื่นล้านดอลลาร์ 
ประเทศไทยเป็นอันดับสี่ สูญเสียรายได้ 3.7 หมื่นล้านดอลลาร์ เป็นอันดับหนึ่งของเอเชีย และอันดับ
ห้า คือ เยอรมนี สูญหายไป 3.46 หมื่นล้านดอลลาร์ (The Bangkok Insight, 2021)  

ขณะที่การแข่งขันในธุรกิจที่สูงจากปริมาณนักท่องเที่ยวลดลง แต่ผู้ให้บริการในธุรกิจ
ท่องเที่ยวยังมีจ านวนมาก ซึ่งผู้ประกอบการจะต้องพัฒนากลยุทธ์ใหม่ ๆ เช่น การร่วมมือในการท า
การตลาดร่วมกับพันธมิตรอย่างครบวงจร ซึ่งอาจจะไม่เฉพาะแต่ผู้ประกอบการในห่วงโซ่การท่องเที่ยว 
แต่รวมถึงผู้ประกอบการอ่ืน เช่น สถานพยาบาล และการประกันภัย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นให้กับ
นักท่องเที่ยวท่ามกลางสถานการณ์ที่ทั่วโลกยังต้องเผชิญกับโควิด-19 ตั้งแต่ การออกแบบแพ็คเกจ
ท่องเที่ยวที่สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการ การปรับผลิตภัณฑ์และบริการให้สามารถตอบสนองต่อ
ผู้ใช้บริการและกลุ่มเป้าหมาย (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการท่องเที่ยว, 2020: 
ออนไลน์) 
 
 



 

 

2.2 สถานการณ์ปกติใหม่  
เหตุการณ์โควิด-19 ระบาดที่กระทบต่อสุขภาพและชีวิตอย่างรุนแรง ส่งผลต่อสถานการณ์

ท่องเที่ยวในระยะยาว ที่ต้องมีการปรับเปลี่ยนวิถีการด าเนินชีวิตและการด าเนินธุรกิจในรูปแบบปกติ
ใหม่ (New Normal) ที่ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนโครงสร้างส าคัญ เช่น โครงสร้างกายภาพ โครงสร้าง
ตลาด โครงสร้างประชากร หรือแม้แต่โครงสร้างสังคม เช่น การเข้าสู่สังคมไร้เงิน (Cashless Society) 
ระบบการผลิตไร้มนุษย์ การซื้อของออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันต่าง ๆ เป็นต้น รวมถึงพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวที่เปลี่ยนจากการเดินทางท่องเที่ยวเป็นกลุ่มใหญ่ (Mass Tourism) อาจจะลดลงเรื่อย ๆ 
เป็นการท่องเที่ยวเฉพาะบุคคล FIT (Free Independent Traveler) มากขึ้น  

โควิด-19 สร้างความตระหนักของนักท่องเที่ยวเรื่องสุขภาพและความปลอดภัยสูงขึ้น  และ
เป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวใช้พิจารณาก่อนตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทาง นอกเหนือจากสิ่งดึงดูดใจ
ของแหล่งท่องเที่ยว จากการศึกษาของ Mohanty, Hassan & Ekis (2020) พบว่า สถานการณ์โรค
ระบาดโควิด-19 ส่งผลให้เกิดบรรทัดฐานใหม่ทางสังคม เช่น มีการรักษาระยะห่างทางสังคม (Social 
distancing) และการเคลื่อนตัวของคนจ านวนมากลดลง แม้หลัง COVID-19 ดังนั้น การสร้างความ
มั่นใจในความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว และการสร้างเอกลักษณ์ในการบริการ (Unique) การเข้าถึง
ได้โดยสะดวก (Accessibility) ความเป็นส่วนตัว (Personalized) การสื่อสารเฉพาะบุคคล 
(Context-specific) การสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจและน่าจดจ า (Deep and memorable 
experiences) 

รัฐบาลไทยมีมาตรและการด าเนินงานต่อสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 มีศูนย์บริหาร
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรนา 2019 (ศบค.) และทุกหน่วยงานมีการ
ด าเนินการอย่างเคร่งครัดในการควบคุมการแพร่ระบาด ทั้งการตรวจวัดอุณหภูมิก่อนเข้าพ้ืนที่ของทุก
สถานที ่การใส่หน้ากากอนามัยตลอดเวลาเมื่ออยู่ร่วมกับผู้อ่ืน และรณรงค์ล้างมือด้วยน้ าและสบู่ หรือ
แอลกอฮอล์ล้างมือทั้งก่อนและหลังสัมผัสสิ่งของหรือพ้ืนผิวต่าง ๆ  
 
2.3 โรงแรม AI 

การน าเทคโนโลยีเข้ามาในการให้บริการได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้น ในแง่ของการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท างาน และการสร้างประสบการณ์ในการให้บริการ รวมถึงการลดความขาด
แคลนบุคลากรในการให้บริการ หรือลดปัญหาความผิดพลาดจากบุคคลในการท างาน โดยเฉพาะใน
สถานการณ์โรคระบาดที่มนุษย์เป็นพาหะในการแพร่เชื้อผ่านการหายใจ การใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วย
ในการลดการสัมผัสและติดต่อระหว่างบุคคลในการให้บริการจึงได้รับความสนใจมากยิ่งขึ้น  
ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence, AI) ได้รับความสนใจและเริ่มน ามาใช้ในการให้บริการใน
ธุรกิจโรงแรม 



 

 

การเข้ามาของปัญญาประดิษฐ์จะท าให้ธุรกิจโรงแรมยกระดับขึ้นเป็นโรงแรมอัจฉริยะ ด้วย
การอ านวยความสะดวกสบายให้แก่ผู้มาใช้บริการ แบ่งเบาภาระงานให้กับพนักงานโรงแรม แต่ยังคง
น าเสนอการบริการที่เป็นส่วนตัวให้แก่ผู้เข้าพัก ซึ่งถูกพัฒนามาเพ่ือเติมเต็มการอ านวยความสะดวก
แบบดิจิทัล นอกจากนี้ ปัญญาประดิษฐ์ยังช่วยสร้างโxรไฟล์ของผู้เข้าพักที่มาเข้าพักได้อย่างสมบูรณ์
แบบ ซึ่งสามารถถูกใช้ในการน าเสนอการท่องเที่ยว และประสบการณ์ที่ไม่เหมือนใครให้กับผู้เข้าพัก
ที่มาเข้าพัก ลูกค้าสมัยใหม่คาดหวังโซลูชั่นที่สามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการ เริ่มตั้งแต่การ
ติดต่อ ข้อเสนอ จนไปถึงในระหว่างการเข้าพัก เช่น การเชื่อมต่อของการควบคุมห้องพัก เซนเซอร์จับ
การเคลื่อนไหว ระบบควบคุมทีวี และเสียง เรียกได้ว่าเป็นความหรูหรารูปแบบใหม่ที่จะช่วยดึงดูด
ความสนใจได้มากขึ้น อีกท้ัง ยังเป็นการมอบประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้เข้าพักอีกด้วย ซึ่งมีโรงแรมหลาย
แห่งได้ปรับเปลี่ยนและหันมาใช้ปัญญาประดิษฐ์ในโรงแรมมากขึ้น ตั้งแต่ การใช้แชทบอท (Chat Bot) 
หุ่นยนต์พนักงานต้อนรับ ออกบัตร Calling Card ตอนเช็กอินเข้าพักที่โรงแรม หุ่นยนต์เสริฟ์อาหาร 
ท าความสะอาด ใช้ AI ในการควบคุมระบบไฟฟ้า เครื่องใช้ไฟฟ้าในห้องพัก เป็นต้น  

2.3.1 โรงแรม AI ในต่างประเทศ 
ในต่างประเทศมีการน า AI เข้ามาใช้ในการให้บริการของโรงแรม เช่น 
2.3.1.1 โรงแรมคอสโมโพลิแทน ออฟ ลาสเวกัส (Cosmopolitan of Las 

Vegas) มีการน า AI มาใช้ในฐานะพนักงานอ านวยความสะดวก โดยใช้ชื่อ ‘โรส’ (Rose) ซึ่งมีความ
แตกต่างเมื่อเปรียบเทียบกับแชทบอท (Chat Bot) อ่ืน ๆ คือ บุคลิกลักษณะของโรสที่นักท่องเที่ยว
สามารถรับรู้ได้ ตั้งแต่ การรับบัตร Calling Card ตอนเช็กอินเข้าพักที่โรงแรม โดยระบบจะแสดง
ข้อความ ‘รู้ความลับของฉัน พิมพ์หาฉัน (Know my secrets, text me)’ และ ‘ค าตอบของค าถามที่
คุณไม่เคยถาม (The answer to the question you never asked)’  



 

 

 
 

ภาพที่ 2.2 โรส เป็น AI พนักงานอ านวยความสะดวก 
ที่มา: https://www.cosmopolitanlasvegas.com/rose 

โรสสามารถรับมือกับข้อสงสัยต่าง ๆ ได้ แต่ถ้าไม่สามารถรับมือได้จะมีพนักงาน
โรงแรมเป็นผู้คอยสนับสนุน นอกจากนี ้โรสยังสามารถแนะน าความบันเทิง และกิจกรรมที่สามารถท า
ไดท้ั้งในและรอบ ๆ ที่ตั้งของโรงแรมได้อีกด้วย 

2.3.1.2 โรงแรมฮิลตัน (Hilton) มีการใช้หุ่นยนต์พนักงานอ านวยความสะดวกที่เรียกว่า 
‘คอนนี่ (Connie)’ เป็นหุ่นยนต์ที่มีขา 2 ข้าง สามารถโต้ตอบได้อย่างถูกต้องและเหมาะสมด้วยการใช้
ปัญญาประดิษฐ์วัตสัน (Watson AI) ของ IBM และฐานข้อมูลท่องเที่ยวเวย์เบลเซอร์ (WayBlazer) คอนนี่
สามารถแนะน าสถานที่ท่องเที่ยวและสถานที่ที่น่าสนใจในพ้ืนที่ให้กับผู้เข้าพักที่มาเข้าพักได้ 

 
ภาพที่ 2.3 หุ่นยนต์คอนนี่ให้ค าแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว 

ที่มา: https://futurism.com/meet-connie-hiltons-newest-hotel-concierge 



 

 

 
2.3.1.3 กลุ่มโรงแรมเอ็ดวาร์เดียน (Edwardian Hotels) ผู้ที่เข้ามาพักที่โรงแรม

เรดิสัน บลู (Reddison Blu Hotel) ของกลุ่มโรงแรมเอ็ดวาร์เดียนสามารถเรียกใช้บริการต่าง ๆ โดย
ผ่านแชทบอทปัญญาประดิษฐ์ (AI ChatBot) ที่เรียกว่า ‘เอ็ดเวิร์ด (Edward)’ ที่ถูกออกแบบมาเพ่ือส่ง
มอบประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจส าหรับผู้เข้าพักผู้มาเข้าพัก (Customer experience) ที่ชื่นชอบการ
โต้ตอบแบบดิจิทัล ทั้งนี ้เอ็ดเวิร์ดสามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับบาร์ และร้านอาหารในพ้ืนที่ รวมไปถึงการ
รับข้อร้องเรียนต่าง ๆ 

 

 
 

ภาพที่ 2.4 Edward AI Chatbot ของโรงแรม Edwardian 
ที่มา: https://www.forbes.com/sites/janetwburns/2016/05/10/radisson-blu-hotel-

guests -can-now-text-edward-the-chatbot-for-service/?sh=500e98381e23 
 

โรงแรมใช้ AI Chatbot เข้ามาช่วยในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า  ที่จะ
ช่วยในการสื ่อสารและแก้ปัญหาให้กับลูกค้า ได้ตลอดเวลา  ผู ้ที ่ เ ข้าพักสามารถเรียกใช้
บริการรูมเซอร์วิส  (Room Service) ผ่านเอ็ดเวิร์ด และมีพนักงานที่ด าเนินการส่งมอบบริการ
ต่อไป 

 



 

 

 
 

ภาพที่ 2.5 ผู้เข้าพักที่เข้าพักสามารถใช้ AI Chatbot ในการสั่งรูมเซอร์วิสผ่านโทรศัพท์ 
ที่มา: https://www.forbes.com/sites/janetwburns/2016/05/10/radisson-blu-hotel-

guests -can-now-text-edward-the-chatbot-for-service/?sh=500e98381e23 
นอกจากนี้ AI Chatbot สามารถเก็บข้อมูลเฉพาะของลูกค้าแต่ละรายได้ ท า

ให้ประมวลผลประสบการณ์ของลูกค้า เพ่ือใช้ในการพัฒนาประสิทธิภาพในการให้บริการที่ดียิ่งข้ึนได้  
ในปี พ.ศ.2562 เอ็ดเวิร์ดช่วยสื่อสารและให้บริการผู้เข้าพักที่พักมากถึง 

28,525 คนจาก 99 ประเทศใน 59 ภาษา ในช่วงสามปีที่ผ่านมา Chatbot สามารถจัดการค าขอโดย
เฉลี่ย 2 นาทีต่อการโทรในแต่ละครั้ง โดยในปี พ.ศ.2560 – Chatbot จัดการค าขอร้อยละ 49.40 ใน
ปี พ.ศ.2561 – Chatbot จัดการค าขอร้อยละ 58.30 และในปี พ.ศ.2562 – Chatbot จัดการค าขอ
ร้อยละ 69.00  
  2.3.1.4 โรงแรม Aloft 
  โรงแรม Aloft ที่แคลิฟอร์เนียร์ มีการใช้แอปพลิเคชันบน Smartphone 
ส่วนตัวของผู้เข้าพัก ซึ่งท าให้ผู้เข้าพักสามารถใช้แทนกุญแจเปิด-ปิด ห้องพักได้ และมีการน าหุ่นยนต์ 
สูงประมาณ 3 ฟุต หนักประมาณ 100 ปอนด์ ซึ่งส่วนหัวเป็นหน้าจอ Tablet ขนาด 7 นิ้ว ส าหรับกด
สั่งการได ้เพ่ือน ามาท างานแทนพนักงาน Room Service เพียงแค่พนักงานโรงแรมน าอาหารใส่เข้าไป
ในตัวหุ่นยนต์แล้วกดเลขห้อง หุ่นยนต์จะน าอาหารไปเสิร์ฟที่ห้องพัก เมื่อถึงหน้าห้องลูกค้า หุ่นยนต์จะ
โทรศัพท์ไปแจ้งผู้เข้าพักให้ออกมารับอาหารที่สั่งไว้ และลูกค้ายังสามารถให้ทิปกับหุ่นยนต์โดยการ 
Tweet แล้วใส่แฮชแท็ก #meetbotlr แทนการให้ทิปได้ 
 



 

 

 
 

ภาพที่ 2.6 หุ่นยนต์บัตเลอร์ (Robotic Butlers) ของโรงแรมเอลอฟ์ ในเครือสตาร์วูด 
ที่มา: https://techcrunch.com/2014/08/13/starwood-introduces-robotic-

butlers-at-aloft-hotel-in-palo-alto/ 
 2.3.1.4  โรงแรมหุ่นยนต์ Henn-na “Strange” Hotel ประเทศญี่ปุ่น 
       โรงแรม Henn-na “Strange” Hotel ใช้พนักงานหุ่นยนต์ในการแก้ปัญหา
การขาดแคลนแรงงานมนุษย์ รวมทั้งค่าแรงที่ค่อนข้างสูง โดยมีแนวคิดว่าจะช่วยลดงานและความ
จ าเป็นที่จะต้องมีพนักงานที่เป็นมนุษย์ลง โดยมีหุ่นยนต์ไดโนเสาร์เวโลซีแรปเตอร์ 2 ตัว ท าหน้าที่
พนักงานต้อนรับประจ าหน้าเคาน์เตอร์เช็กอิน ซึ่งสามารถช่วยลูกค้าในการเช็กอินเข้าห้องพัก 
นอกจากนี้ยังมีพนักงานหุ่นยนต์ยกกระเป๋าไปส่งที่ห้องพัก หุ่นยนต์ให้บริการน าสัมภาระไปใส่ในตู้
นิรภัย หุ่นยนต์ผู้ช่วยประจ าห้องที่มีหน้าที่ตอบค าถามพ้ืนฐานของผู้เข้าพัก และยังมีหุ่นยนต์ที่ท างาน
ด้านอื่น ๆ เช่น หุ่นยนต์ตัดหญ้า ตู้กดอาหาร  
 



 

 

 
 

ภาพที่ 2.7 หุ่นยนต์พนักงานต้อนรับ 
ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese-hotel-fires-half-of-robot-

staff-2019-1 
 

 
ภาพที่ 2.8 AI Speaker รูปไข่ไดโนเสาร์ที่คอยรับค าสั่งในการควบคุมอุปกรณ์ต่าง ๆ ในห้องพัก 

ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese -hotel-fires-half-of-robot-
staff-2019-1 



 

 

 

 
 

ภาพที่ 2.9 อุปกรณ์ท่ีใช้ในการควบคุมระบบต่าง ๆ ในห้องพัก 
ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese -hotel-fires-half-of-robot-

staff-2019-1 

 
 

ภาพที่ 2.10 หน้าจอแสดงรายการค าสั่ง และหุ่นยนต์ AI ที่มีรูปลักษณ์แตกต่างกันในแต่ละห้องพัก 
ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese -hotel-fires-half-of-robot-

staff-2019-1 



 

 

 

 
 

ภาพที่ 2.11 หุ่นยนต์วงดนตรีซิมโฟนี่ออเคสตร้าที่จัดแสดงในส่วนต้อนรับลูกค้า 
ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese-hotel-fires-half-of-robot-

staff-2019-1 
 

 
ภาพที่ 2.12 หุ่นยนต์ที่ท าหน้าที่ยกกระเป๋าจากตู้ล็อกเกอร์ให้กับผู้เข้าพัก 

ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese -hotel-fires-half-of-robot-
staff-2019-1 



 

 

 

 
 

ภาพที่ 2.13 หุ่นยนต์หลากหลายรูปแบบที่คอยให้บริการผู้เข้าพัก 
ที่มา: https://www.businessinsider.com/japanese -hotel-fires-half-of-robot-

staff-2019-1 
2.3.1.5 โรงแรมแห่งอนาคต Flyzoo Hotel ประเทศจีน 

 โรงแรมแห่งอนาคต Flyzoo ของ Alibaba เป็นโรงแรมที่ใช้เทคโนโลยีที่มี
อย่างหลากหลายจาก Alibaba โดยเฉพาะเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ที่เป็นหัวใจของการบริการ
อย่างไร้รอยต่อ เทคโนโลยีทั้งหมดช่วยอ านวยความสะดวกได้ในระดับที่ผู้เข้าพักไม่ต้องพบกับพนักงาน
เลย เริ่มจากการจองห้องพักผ่านแอปพลิเคชัน FlyZoo App ของโรงแรม หากเป็นผู้เข้าพักชาวจีน
เมื่อไปถึงโรงแรมจะสามารถเช็กอินผ่านโทรศัพท์มือถือได้เลย ส่วนผู้เข้าพักชาวต่างชาติสามารถเช็กอิน
ที่เคาน์เตอร์โรงแรมด้วยการสแกนพาสปอร์ตและถ่ายรูปใบหน้าที่ใช้เทคโนโลยีจดจ าใบหน้า (face 
recognition) ในการเข้าลิฟท์ซึ่งจะล็อคให้จอดเฉพาะชั้นห้องพักของลูกค้า รวมถึงการเปิดประตูเข้า
ห้องพักได้โดยไม่ต้องใช้กุญแจหรือบัตรใด ๆ   
 ภายในห้องพักจะมีผู้ช่วยประจ าตัว คือ Tmall Genie smart assistant ที่จะ
คอยตอบค าถามได้ทุกอย่าง รวมทั้งช่วยเปิด-ปิดไฟ ควบคุมอุณหภูมิภายในห้อง ปิดผ้าม่าน ติดต่อ 
Room Service และจะมีหุ่นยนต์ส่งของที่จะน าอาหาร ผ้าขนหนู หรือ น้ าดื่มที่สั่งผ่าน Tmall Genie 
smart assistant มาให้ถึงห้องพัก 

https://www.trebs.ac.th/th/24/RE164


 

 

 ถึงแม้ว่าผู้เข้าพักจะไม่จ าเป็นต้องพบพนักงานมนุษย์เลยเพราะใช้หุ่นยนต์
บริการกว่าร้อยละ 90 แต่ยังมีพนักงานในการท าหน้าที่ส าคัญต่าง ๆ เช่น การท าความสะอาด และ
การท าอาหาร เป็นต้น อย่างไรก็ตาม Flyzoo Hotel ถือว่าเป็นโรงแรมที่ล้ าสมัยทีสุ่ดในขณะนี้ 

 

 
 

ภาพที่ 2.14 หุ่นยนต์ให้บริการเสิร์ฟอาหารในห้องอาหารของโรงแรม 
ที่มา: https://www.efe.com/efe/english/destacada/robots-artificial-intelligence-serve-

guests-at-china-s-hotel-of-the-future/50000261-3970910 

 
 

ภาพที่ 2.15 หุ่นยนต์เคลื่อนที่ไปให้บริการกับผู้เข้าพักตามห้องพักต่าง ๆ ตามค าสั่ง 
ที่มา: https://www.efe.com/efe/english/destacada/robots-artificial-intelligence-serve-

guests-at-china-s-hotel-of-the-future/50000261-3970910 



 

 

 
ภาพที่ 2.16 หุ่นยนต์หลากหลายรูปแบบที่ให้บริการตามจุดต่าง ๆ ในโรงแรม 

ที่มา: https://www.efe.com/efe/english/destacada/robots-artificial-intelligence-serve-
guests-at-china-s-hotel-of-the-future/50000261-3970910 

 
 

 
 

ภาพที่ 2.17 บริการ ณ จุดเช็กอินที่ผู้เข้าพักท าการสแกนพาสปอร์ตเพื่อรับกุญแจห้องพัก 
ที่มา: https://www.efe.com/efe/english/destacada/robots-artificial-intelligence-serve-

guests-at-china-s-hotel-of-the-future/50000261-3970910 
 
 



 

 

 
 

ภาพที่ 2.18 TMall Ginie ที่เป็นผู้ช่วยส่วนบุคคลในห้องพัก 
ที่มา: https://www.efe.com/efe/english/destacada/robots-artificial-intelligence-serve-

guests-at-china-s-hotel-of-the-future/50000261-3970910 
 
  



 

 

2.3.1.6 Smart LYZ  
โรงแรม Smart LYZ กล่าวว่าตนเองเป็นโรงแรมอัตโนมัติอย่างเต็มรูปแบบแห่ง

แรกในประเทศจีน เปิดตัวในเมืองเชิงตู ประเทศจีน ในเดือนมกราคมปี พ.ศ.2561 หลังจากนั้นได้เปิด
โรงแรมเพ่ิมอีก 2 แห่งในเมืองเชินเจิ้น และมีแผนจะเปิดบริการเพ่ิมอีก 50 แห่งเพ่ือครอบคลุมทุก
มณฑลของประเทศจีน การให้บริการภายในไม่ต่างจากโรงแรม Flyzoo Hotel ของ Alibaba มากนัก 
โดยผู้เข้าพักสามารถจองห้องผ่านทางเว็บไซต์ Smart LYZ's Wechat และเมื่อมาถึงโรงแรมสามารถ
เช็กอินได้ที่ตู้บริการ พร้อมยืนยันตัวตนด้วยการสแกนใบหน้า จากนั้นจะได้รับพาสเวิร์ดส าหรับเข้า
ห้องพัก และมีหุ่นยนต์น าทางไปยังห้องพักอีกด้วย ภายในห้องพักสามารถใช้แอปพลิเคชันในการ
ติดต่อสอบถาม และรับบริการรูมเซอร์วิสได ้เมื่อต้องการเช็กเอาท์ก็แค่กดปุ่มในแอปพลิเคชันเท่านั้น 

 

 
 

ภาพที่ 2.19 จุดให้บริการต่าง ๆ ที่ใหริการโดยหุ่นยนต์เท่านั้น 
ที่มา: https://smart-lyz-hotel.hotel-shenzhen.com/en/#photo 

 
2.3.2 โรงแรม AI ในประเทศไทย 

ปัจจุบันในประเทศไทยยังไม่มีโรงแรมที่เป็น AI เต็มรูปแบบอย่างในจีน และในญี่ปุ่น แต่มีการปรับใช้
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และเทคโนโลยีภาพเสมือน (AR) ในการให้บริการในโรงแรมบ้าง จากการส ารวจ
ความคิดเห็นของผู้เข้าพักโรงแรมและผู้เชี่ยวชาญทั่วโลก รวมถึงประเทศไทยกว่า 7,500 คน มีการ
รายงานว่า แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภคในการใช้บริการห้องพักโรงแรม (theeleader, 2019: 
ออนไลน์) ดังนี้  



 

 

2.3.2.1 การจองห้องพักตามสิ่งอ านวยความสะดวกที่เลือก (Attribute-based 
Booking) นักท่องเที่ยวทั่วโลกร้อยละ 61 ต้องการให้โรงแรมก าหนดราคาห้องพักในแบบที่ผู้เข้าพัก
สามารถเพ่ิมสิ่งอ านวยความสะดวกได้ หรือในรูปแบบจ่ายเท่าที่ใช้บริการ (Pay as you use) ซึ่งเป็น
แนวโน้มที่ส าคัญส าหรับธุรกิจโรงแรม คือ ผู้เข้าพักในอนาคตจะไม่พิจารณาจากประเภทห้องพักในรูป
แบบเดิม แต่จะขอให้จัดห้องตามความต้องการของผู้เข้าพักเฉพาะได้  ตั้งแต่ ขนาดห้อง การจัดห้อง 
ประเภทโต๊ะเตียง อุปกรณ์อ านวยความสะดวก และความบันเทิง ฯลฯ โดยโรงแรมท าการก าหนด
ราคาห้องพักตามสิ่งอ านวยความสะดวกที่ปรับใช้ตามความต้องการ คล้ายกับการก าหนดราคาส าหรับ 
Low cost Airlines ที่มีการก าหนดราคาตามการใช้บริการ ซึ่งประเทศไทยเป็นตลาดที่มีศักยภาพสูง
ที่สุดส าหรับแนวโน้มการปรับห้องพักตามความต้องการของผู้เข้าพัก โดยร้อยละ 38 ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยเคยเข้าพักในห้องพักที่ปรับตามความต้องการเฉพาะบุคคล และร้อยละ 45 สนใจที่จะเข้าพัก
ในอนาคต 

2.3.2.2 แนวโน้มการน าเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) มาใช้เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่
มีความเฉพาะตัว เช่น การใช้เทคโนโลยีเอไอจะช่วยให้ผู้เข้าพักสามารถใช้ระบบสั่งงานด้วยเสียงในการ
เรียกใช้บริการรูมเซอร์วิส เปิดปิดผ้าม่าน ตั้งนาฬิกาปลุก สั่งงานเครื่องใช้ไฟฟ้าในห้องพัก เช่น หากผู้
เข้าพักพูดสั่งผู้ช่วย AI ในห้องพักว่า “ฉันต้องการท างาน” ไฟในห้องจะเริ่มปรับแสง โทรทัศน์จะปิด 
และผ้าม่านจะเปิดออกโดยอัตโนมัติ  ซึ่งปัจจุบันธุรกิจผู้พัฒนาระบบ IoT มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ส าหรับตลาดโรงแรมอย่างจริงจัง เช่น Amazon ได้เปิดตัวผลิตภัณฑ์ Alexa for Hospitality ซึ่งท า
ให้เทคโนโลยีเอไอเข้าถึงได้ง่ายขึ้นและมีราคาถูกลงส าหรับผู้ประกอบการโรงแรม จึงมีการคาดการณ์
ได้ว่าในอนาคตห้องพักอัจฉริยะอาจกลายเป็นมาตรฐานใหม่ในธุรกิจโรงแรม 
 อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยเน้นย้ าถึงการให้บริการโดยมนุษย์ยังคงมีคุณค่า ซึ่งรายงาน
ระบุว่า ในขณะที่ผู้เข้าพักผู้เข้าพักร้อยละ 42 เลือกใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันเพ่ือจองรถแท็กซี่ แต่
รอ้ยละ 67 ยังคงต้องการพูดคุยกับพนักงานโรงแรมหากจะติชมการบริการ จากเหตุผลหลักที่ผู้เข้าพัก
ต้องการมีปฏิสัมพันธ์กับมนุษย์มากกว่าหุ่นยนต์ เป็นเพราะมนุษย์สามารถโต้ตอบและแสดงสีหน้า
อารมณ์ได้ ดังนั้น เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดียิ่งขึ้นให้กับผู้เข้าพัก ธุรกิจโรงแรมของไทยจึงต้องน า
เทคโนโลยีมาใช้เพ่ือสนับสนุนการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้เข้าพักกับพนักงานโรงแรม ไม่ใช่น าเข้า
มาเพ่ือแทนที่การให้บริการโดยพนักงาน เพ่ือช่วยให้ผู้ประกอบการน าเทคโนโลยีมาใช้ได้อย่าง
เหมาะสม ผลวิจัยได้ยกตัวอย่างแนวทางการใช้เทคโนโลยีเพ่ือสนับสนุนให้พนักงานสามารถให้บริการผู้
เข้าพักได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เช่น หูฟังแปลภาษาแบบเรียลไทม์ และแว่นตาอัจฉริยะอาจช่วย
ให้พนักงานสามารถโต้ตอบกับผู้เข้าพักโดยใช้ภาษาแม่ของตนได้อย่างสะดวกง่ายดายยิ่งขึ้น เป็นต้น 

2.3.2.3 สร้างแบรนด์ที่สร้างความประทับใจในทุกมิติ ท าให้ผู้เข้าพักรู้สึกผูกพันกับ
โรงแรมได้ โดยต้องสามารถมอบคุณค่าผ่านประสบการณ์ที่น่าประทับใจ และไม่เหมือนใคร ซึ่งเป็นสิ่ง



 

 

ที่นักท่องเที่ยวทั่วโลกถึงร้อยละ 73 มองว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญที่สุดส าหรับการท่องเที่ยว เพ่ือสร้างความ
ประทับใจให้กับผู้เข้าพัก โรงแรมจ าเป็นต้องมีความเข้าใจภาพรวมประสบการณ์การเข้าพักของผู้เข้า
พักแต่ละคนในแต่ละทริป ตั้งแต่ อารมณ์ความรู้สึก งานอดิเรก ตลอดจนความต้องการในแต่ละ
ช่วงเวลา และต้องสามารถมอบบริการที่พิเศษเหนือความคาดหมาย จากรายงาน พบว่า นักท่องเที่ยว
ทั่วโลกถึงร้อยละ 70 ต้องการค าแนะน าเพ่ิมเติมจากโรงแรมเกี่ยวกับกิจกรรมที่แปลกใหม่ แต่มีเพียง
ร้อยละ 20 เท่านั้นที่บอกว่าได้รับค าแนะน าเหล่านี้จากโรงแรม หากผู้ประกอบการโรงแรมต้องการจะ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้เข้าพักผู้เข้าพักอย่างต่อเนื่องและครอบคลุมทุกส่วนของธุรกิจ สิ่งที่ขาด
ไม่ได้เลยคือเทคโนโลยีที่ขับเคลื่อนโดยข้อมูล เพราะข้อมูลเป็นหัวใจหลักที่จะช่วยให้โรงแรมสามารถ
หาวิธีที่ดีที่สุดในการท าให้ผู้เข้าพักแต่ละคนรู้สึกพิเศษ 
 
2.4 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  

2.4.1 ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  (Technology 
Acceptance Model หรือTAM) เป็นทฤษฎีระบบข้อมูลที่จ าลองวิธีที่ผู้ใช้ยอมรับและใช้เทคโนโลยี 
Davis (1989) กล่าวว่าผู้ใช้จะยอมรับเทคโนโลยีก็ต่อเมื่อมีปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการยอมรับเทคโนโลยี TAM ใช้เพ่ือตรวจสอบการเปิดรับนวัตกรรมเทคโนโลยีที่ใช้ในการให้บริการ
ในโรงแรม เนื่องจากมีความครอบคลุมและใช้กันอย่างแพร่หลายในการศึกษาการเปิดรับเทคโนโลยี
ของผู้บริโภค (Hua et al., 2017; Kaushik et al., 2015; Ghanem et al., 2017; Pan et al., 
2017) โดยแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล ต่อความตั้งใจแสดงพฤติกรรม
การใช้เทคโนโลยี  

TAM เป็นโมเดลที่ใช้กันอย่างแพร่หลายและเป็นที่ยอมรับในการวิจัยที่เกี่ยวกับการน า
เทคโนโลยีมาใช้ และใช้ในการตรวจสอบความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ ความ
เชื่อมั่นของผู้ใช้เกี่ยวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งานหรือการเข้าถึง (Perceived Ease of Use: PE; 
Perceived Ease of Access: PEA) และการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) ของ
เทคโนโลยีใหม่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจของผู้ใช้ (Davis, 1989) มีการใช้ TAM ในการศึกษาการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการท่องเที่ยว เช่น การน าโซเชียลมีเดียมาใช้ในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว (Hua et 
al., 2017) เทคโนโลยีโรงแรมแบบบริการตนเอง (Kaushik et al., 2015) เทคโนโลยีการบริการ
ตนเองบนเว็บในอุตสาหกรรมการบริการ (Lee, 2013) และ e-tourism ในบริษัทท่องเที่ยวอียิปต์ 
(Ghanem et al., 2017) เนื่องจากการใช้เทคโนโลยี AI เป็นเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่ในอุตสาหกรรม
การเดินทางและการท่องเที่ยว ดังนั้น เพ่ือให้เข้าใจถึงความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในใช้ AI ในการใช้
บริการโรงแรม TAM จึงถูกน ามาพิจารณาในงานวิจัยนี้ 



 

 

2.4.1.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness: PU) 
หมายถึง ระดับการรับรู้ถึงที่เป็นไปได้บางประการของการใช้เทคโนโลยีนั้น โดยเชื่อว่าจะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการท างาน (Davis, 1989) เช่น การประหยัดเวลาจากการที่ต้องรอคอยนาน ๆ ลดลง 
ผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องรอคิวนานระหว่างกระบวนการเช็กอินทั้งในโรงแรม การประหยัดต้นทุนในการ
จัดการคนที่ต้องรับมือกับจุดเช็กอินเวลามีผู้เข้าพักมาก ๆ พร้อมกัน และความสามารถในการควบคุม
การส่งมอบบริการที่มีประสิธิภาพมากขึ้น (Curran & Meuter, 2003) นอกจากนี้ ยังช่วยให้ผู้บริโภค
สามารถด าเนินการและให้บริการของตนเองได้โดยไม่ต้องรอรับความช่วยเหลือโดยตรงจากพนักงาน 
ไมต้องติดต่อหรือสัมผัสกับพนักงาน และท าให้ลูกค้าได้รับบริการที่มีประสิทธิภาพและก าหนดเองได้ 
(Meuter et al., 2000) 

มีผลการศึกษาที่พบว่า ประโยชน์ของเทคโนโลยีเพ่ือการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
บริการของผู้บริโภค (Kaushik, et al., 2015) เช่น เว็บไซต์ของสายการบินที่ให้บริการกับผู้บริโภค 
(Kim et al., 2009) แอปพลิเคชันท่องเที่ยว (Pan et al., 2017) เว็บไซต์ของ Lonely Planet (Luo, 
et al., 2008) เครื่องมือค้นหาการเดินทาง (Park and Gretzel, 2007) และเทคโนโลยีบริการตนเอง
ในโรงแรมรีสอร์ท (Oh et al., 2013) ที่มีการใช้เทคโนโลยี เช่น แชทบอทท าให้การท่องเที่ยวเป็นเรื่อง
ง่ายและเป็นประโยชน์ส าหรับนักท่องเที่ยวในการวางแผนและแก้ปัญหาในจองการเดินทาง จอง
โรงแรม และบริการที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ ที่จ าเป็น และแชทบอทการท่องเที่ยวยังให้ความช่วยเหลือด้าน
การเดินทางตลอดเวลาอีกด้วย (24/7)  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H1: การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่าน

ทัศนคตขิองผู้บริโภค 
2.4.1.2 การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived ease of use: PE) หมายถึง 

ระดับที่ผู้ใช้งานรับรู้ว่าการใช้งานนวัตกรรมเทคโนโลยีที่เข้าใจง่ายและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก 
(Davis, 1989) เมื่อไม่มีความซับซ้อนมากก็มีโอกาสที่ผู้ใช้จะยอมรับในเทคโนโลยีใหม่ได้มากขึ้น 
นอกจากนี้ การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ยังสะท้อนความตึงเครียดและความ
พยายามในการใช้งานที่มีทั้งทางบวกและทางลบ (Kim et al., 2007) ซึ่งอธิบายถึงความเชื่อของ
บุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีได้โดยปราศจากความพยายาม (Venkatesh & Davis, 2000: 187) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยีที่น ามาใช้กับการบริการใน
โรงแรม เกี่ยวข้องกับความรวดเร็วในการท าความเข้าใจในการใช้งานเทคโนโลยีต่าง ๆ ทั้งระบบ AI ใน
การสั่งการต่าง ๆ การใช้งาน และการควบคุมการใช้บริการในโรงแรม ซึ่งจะมีลักษณะการใช้งานที่ต่าง
ไปจากเดิมอย่างสิ้นเชิง (Kim, Mirusmonov, & Lee, 2010)  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 



 

 

H2: การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานเทคโนโลยีส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยี 

H3: การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งานเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
ผ่านทัศนคติของผู้บริโภค 

2.4.1.3 ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (Technological anxiety: TA)  
ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี คือ ขอบเขตที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกลัวหรือ

วิตกกังวลที่อาจเผชิญระหว่างการใช้เทคโนโลยี (Meuter et al., 2003) TA เป็นหนึ่งในตัวแปรส าคัญ
ที่ได้รับการกล่าวถึงว่าเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่ส าคัญของการเปิดรับเทคโนโลยีมาใช้ (Meuter et al., 
2005) TA อาจลดแรงจูงใจเนื่องจากความสับสนในการใช้งาน (Meuter et al., 2005) มีผลการวิจัย 
พบว่า TA ของบุคคลสามารถน าไปสู่การหลีกเลี่ยงการใช้เครื่องมือเทคโนโลยี (Meuter et al., 2005; 
Parasuraman, 2000) และเป็นอุปสรรคต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ (Mani and Chouk, 2018) ดังนั้น 
จึงส่งผลเสียต่อการน าเทคโนโลยีมาใช้ (Evanschitzky et al., 2015) ดังนั้น TA ของนักท่องเที่ยวอาจ
ส่งผลกระทบต่อการใช้เทคโนโลยีในการให้บริการในทางลบ  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H4: ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่านทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
2.4.1.4 การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (Stickiness to traditional Service)  

การยึดติดถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการเปิดรับ
เทคโนโลยีในการบริการ (Lin, 2007) หรือการเปิดรับการใช้อุปกรณ์หรือเครื่องมือสมัยใหม่ต่าง ๆ 
(Kim et al., 2016) Sivathanu (2019) ศึกษาระบบการช าระเงินดิจิทัลซึ่งเป็นเทคโนโลยีใหม่ และ
กล่าวถึงความยึดติดกับระบบการช าระเงินแบบเดิมของผู้บริโภคที่ยังคงท าธุรกรรมด้วยเงินสด ส่งผล
ลบต่อความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจเชิงพฤติกรรมกับระบบการช าระเงินดิจิทัล  นอกจากนี้ 
ผลการวิจัยของ Lin (2007) ชี้ให้เห็นว่า การยึดติดมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการท า
ธุรกรรมบนเว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ การยึดติดจึงถือเป็นความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะใช้บริการในรูป
แบบเดิมต่อไป การศึกษายังพบอีกด้วยว่า การยึดติดยังอยู่ในรูปของรูปแบบการยึดติดกับรูปแบบการ
เข้าถึงของผู้ใช้ และเวลาใช้งานอีกด้วย (Ma et al., 2019; Hsu and Liao, 2014; El-Manstrly et 
al., 2020)  

แม้ว่าเทคโนโลยีจะเป็นเครื่องมือที่เข้ามาช่วยให้การใช้บริการของผู้บริโภคให้มี
ความสะดวกยิ่งขึ้น โดยเฉพาะในด้านประหยัดเวลาในการรอคอย แต่ก็มีผู้บริโภคส่วนหนึ่งที่ยังคุ้นเคย
กับกการรับบริการแบบดั้งเดิม ที่ต้องการพบปะสื่อสารกับพนักงาน เนื่องจากการมีปฎิสัมพันธ์กับ
มนุษย์ท าให้ผู้บริโภคมีความสบายใจมากกว่า และธุรกิจเองมีแนวโน้มที่จะรักษาความสัมพันธ์ที่แน่น



 

 

แฟ้นกับผู้บริโภคโดยใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความพึงพอใจได้มากยิ่งขึ้นด้วย (Seilov, 2015; 
Mangno, et al., 2016; Litvin et al., 2561) แม้ว่าผู้บริโภคจะมีความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ใน
การใช้บริการ แต่การยึดติดกับรูปแบบการบริการแบบดั้งเดิมที่มีความคุ้นเคยอยู่แล้ว  อาจส่งผล
กระทบต่อการใช้งาน  

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H5: การยึดติดกับรูปแบบดั้งเดิมส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ผ่านทัศนคติของ

ผู้บริโภค 
2.4.2 ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action หรือ TRA) น าเสนอ

โดย Fishbein และ Ajzen (1975) น ามาใช้อธิบายถึงปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ 
โดยทฤษฎีนี้ได้อธิบาย ความสัมพันธ์ของความเชื่อและทัศนคติที่มีผลต่อการแสดงพฤติกรรม กล่าวคือ 
การที่มนุษย์จะกระท าพฤติกรรม (Behavior) ใด ๆ นั้น ถูกก าหนดจากความตั้งใจแสดงพฤติกรรม 
(Behavioral Intention) ซึ่งความตั้งใจนี้เกิดขึ้น จาก 2 ปัจจัย คือ ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม 
(Attitude) และบรรทัดฐานของสังคมท่ีอยู่รายรอบ (Subjective Norm)  

 2.4.2.1 ความตั้งใจแสดงพฤติกรรม (Behavioral Intention/Adoption intention) 
แนวคิดนี้ มีสมมติฐานว่า โดยทั่วไปมนุษย์จะเป็นผู้มีเหตุผล และใช้ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อตนเองอย่าง
เป็นระบบเพ่ือบรรลุถึงการตัดสินใจของตน โดยมนุษย์จะพิจารณาก่อนว่าการกระท าของตนส่งผล
กระทบอย่างไร จากนั้นจึงตัดสินใจว่าควรหรือไม่ที่จะปฏิบัติพฤติกรรมนั้น ดังนั้น ตัวก าหนดว่า มนุษย์
จะปฏิบัติพฤติกรรมหรือไม่ จึงเป็นผลมาจากเจตนาที่จะปฏิบัติ ในกรณีนี้ เมื่อผู้บริโภคพิจารณา
ผลกระทบที่จะได้รับจากการใช้บริการโรงแรม AI ก็จะเกิดความตั้งใจในการใช้บริการต่อไป 

 2.4.2.2 ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior) ทัศนคติที่มีต่อ
พฤติกรรมเป็นผลมาจาก 2 ปัจจัยที่ส าคัญคือ ความเชื่อเกี่ยวกับผลของการกระท า (Behavioral 
Beliefs) ซึ่งเป็นความเชื่อส่วนบุคคล (Personal Factors) และการประเมินผลลัพธ์ (Evaluation 
Outcomes) กล่าวคือ หากบุคคลมีความเชื่อว่าการท าพฤติกรรมใดแล้วจะได้รับผลทางบวกท าแล้วดี  
ย่อมมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น (Fishbein and Ajzen, 1975) ดังนั้น การสร้างให้
เกิดพฤติกรรมการใช้บริการหรือเกิดความตั้งใจใช้บริการฏรงแรม AI จึงต้องสร้างให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อ
การใช้บริการก่อน 

 2.4.2.3 การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) เป็นการรับรู้ของบุคคลว่าคน
อ่ืน ๆ ในสังคมที่มีความส าคัญส าหรับเขา ต้องการหรือไม่ต้องการให้เขาท าพฤติกรรมนั้น ๆ ซึ่งการ
รับรู้นี้เป็นผลมาจาก 2 ปัจจัย ได้แก่ ความเชื่อตามกลุ่มอ้างอิง (Normative Beliefs) และแรงจูงใจใน
การกระท าตามที่ผู้อ่ืนคิด (Motivation to comply) ดังนั้นหากบุคคลได้รับรู้ว่า คนที่มีความส าคัญ



 

 

ต่อเขาได้ท าพฤติกรรมนั้น หรือต้องการให้เขาท าพฤติกรรมนั้น ก็จะมีแนวโน้มที่จะคล้อยตามและท า
ตามพฤติกรรมนั้นด้วยเช่นกัน 

จึงเป็นประเด็นส าคัญในการศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม 
AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยก าหนดสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
H6: ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของผู้บริโภค 
H7: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
H8: การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของผู้บริโภค 
 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
Tuomi, Tussyadiah & Stienmetz (2021) เก็บข้อมูลจากธุรกิจที่ใช้หุ่นยนต์ในการ

ให้บริการ พบว่า ระบบอัตโนมัติโดยใช้หุ่นยนต์บริการมีการแพร่กระจายจากขอบเขตจากการใช้งานใน
โรงงานไปสู่สภาพแวดล้อมของมนุษย์โดยทั่วไปแบบไดนามิกกับธุรกิจบริการในหลากหลายรูปแบบ คือ 

ประการแรก การน าหุ่นยนต์บริการมาใช้ในธุรกิจการบริการ ท าให้มีประสิทธิภาพในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพและลดต้นทุน อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้หุ่นยนต์ในระดับการผลิตและการส่งมอบ
บริการ หรือควรจะเป็นแบบอัตโนมัติ มีความแตกต่างกันไปตามบริบทการใช้งานที่แตกต่างกัน ด้วย
เหตุนี้ ผู้บริหารธุรกิจจึงควรพิจารณาอย่างรอบคอบว่าควรน าเทคโนโลยีเกิดใหม่มาประยุกต์ใช้อย่างไร 
และสิ่งส าคัญต้องมกีลยุทธ์ที่ชัดเจนในการจัดการกับปัญหาทางเทคโนโลยี ซึ่งเป็นสิ่งที่หลีกเลี่ยงไม่ได้  

ประการที่สอง หุ่นยนต์บริการน าเสนอจุดที่น่าสนใจในการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ ใน
การดึงดูดท้ังกลุ่มลูกค้าและพนักงานมืออาชีพรุ่นใหม่ 

ประการที่สาม หุ่นยนต์บริการมีแนวโน้มที่จะส่งผลกระทบต่อแนวทางการจัดการพนักงาน
ทั่วไป จากงานที่มีหน้าที่ซ้ า ๆ ไปสู่งานที่มีความสร้างสรรค์มากขึ้น เช่น พนักงานต้อนรับส่วนหน้าอาจ
เปลี่ยนการรับค าสั่งซื้อและรับช าระเงิน ไปเป็นบทบาทเฉพาะทางมากขึ้น เช่น การให้ค าปรึกษาเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือการเป็นทูตผลิตภัณฑ์ (Product ambassador) ในขณะเดียวกัน หน้าที่
ของเชฟอาจเปลี่ยนจากงานที่ท าซ้ า ๆ อย่างเช่น การจัดเตียมอาหารไปเป็นงานที่สร้างสรรค์มากขึ้น 
อย่างเช่น การค้นคว้าพัฒนาสูตรอาหารใหม่ ๆ เป็นต้น 

การศึกษานี้สนับสนุนวรรณกรรมเกี่ยวกับการเปิดรับนวัตกรรมทางเทคโนโลยี โดยการ
วิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงในการจัดการและการตลาดของบริการอันเนื่องมาจากการน าหุ่นยนต์
บริการมาใช้ ข้อค้นพบของการศึกษานี้ช่วยให้เข้าใจถึงความหมายเชิงกลยุทธ์ของการท าให้ส่วนต่าง ๆ 
ของกระบวนการบริการ หรือการท าให้กระบวนการบริการทั้งหมดเป็นแบบอัตโนมัติ ท าให้วิธีจัดการ
ความคาดหวังและความพึงพอใจของลูกค้ามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  



 

 

Bisoi, Roy & Samal (2020) ศึกษาผลกระทบของปัญญาประดิษฐ์ในอุตสาหกรรมการ
บริการ เสนอว่า การถือก าเนิดของ ICT ก าลังส่งเสริมภาคการบริการในปัจจุบันในแง่ของการค้นหา
โรงแรม การเข้าถึงข้อมูลและความสะดวกในการจอง ซึ่งสามารถสร้างประสบการณ์การจองโรงแรมให้
มีความสะดวกและเข้าถึงได้มากขึ้น ด้วยเทคโนโลยีล่าสุดที่พัฒนาขึ้น การด าเนินงานในอุตสาหกรรม
การบริการไม่เพียงแต่ท าให้ธุรกิจง่ายขึ้นเท่านั้น ในขณะที่มีการเรียกใช้บริการมีลักษณะที่หลากหลาย 
แต่สามารถจัดการได้เพียงแค่คลิกเดียว จึงเป็นการน าโซลูชันการจัดการโรงแรมแบบบูรณาการมาใช้ 
ซึ่งสามารถปรับใช้การวิเคราะห์เชิงคาดการณ์เพ่ือก าหนดราคาผลิตภัณฑ์และบริการด้านการบริการ  
ตลอดจนเพ่ือส่งเสริมบริการที่หลากหลายในหลายช่องทาง ด้วยความรู้เดิมเกี่ยวกับผู้เข้าพัก ข้อมูล
ประชากร พฤติกรรมการซื้อ ความสนใจ ฯลฯ โรงแรมสามารถก าหนดราคาและส่งเสริมบริการได้
อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในกลุ่มลูกค้าหลายกลุ่มผ่านโซลูชันองค์การแบบอัตโนมัติและ
ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล  

ประโยชน์หลักของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล คือ สร้างข้อมูลจ านวนมหาศาลให้กับบริษัท
ท่องเที่ยวที่ขับเคลื่อนด้วยข้อมูล และการวิเคราะห์ขั้นสูงในโซลูชันระดับองค์การ จากการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงลึกที่ได้จากการโต้ตอบกับทั้งลูกค้าปัจจุบันและผู้มีโอกาสเป็นลูกค้า เครื่องมือเหล่านี้สามารถ
มีบทบาทส าคญัในการช่วยให้แบรนด์โรงแรมส่งมอบประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจให้กับลูกค้า ที่ได้ข้อมูล
มาจากการจองโรงแรมและเที่ยวบินที่ผ่านมา มีการรีวิว การอ้างอิง ฯลฯ รวมถึงจ านวนจุดติดต่อที่
มากขึ้น รายละเอียดเพ่ิมเติมคือข้อมูลเชิงลึก เมื่อปริมาณข้อมูลมาจากหลายแพลตฟอร์มแบรนด์ต่าง 
ๆ อาจพบว่าการท าความเข้าใจข้อมูลทั้งหมดนี้และน าไปใช้อย่างมีประสิทธิผลนั้นเป็นเรื่องที่น่าสนใจ 
ดังนั้น การบูรณาการวิทยาศาสตร์ข้อมูลและการวิเคราะห์สามารถให้ผลตอบแทนมหาศาลแก่แบรนด์
ในอุตสาหกรรมการบริการ จึงพยายามค้นหาอิทธิพลของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เช่น การใช้
ปัญญาประดิษฐ์ (AI) เครื่องจักรการเรียนรู้ (ML) และ Internet of Things (IoT) ในอุตสาหกรรมการ
บริการและความต้องการตามทันเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไปเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการก าลังน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ควบคู่ ไปกับการ
เรียนรู้ด้วยเครื่อง (ML) และปัญญาประดิษฐ์ (AI) ในระดับสูง จริง ๆ แล้ว AI ให้โอกาสแบรนด์การ
ท่องเที่ยวที่สมบูรณ์แบบในการยกระดับการตลาด การบริการลูกค้า ประสบการณ์ลูกค้า และเพ่ิมการ
รักษาลูกค้า 

Kiliçhan & Yilmaz (2020) ศึกษาเรื่อง ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีหุ่นยนต์ใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ น าเสนอผลการวิจัยว่า แอปพลิเคชันปัญญาประดิษฐ์และ
เทคโนโลยีหุ่นยนต์ ซึ่งก าลังแพร่กระจายอย่างรวดเร็วและใช้กันอย่างแพร่หลาย มีการน าหุ่นยนต์เข้า
มามีบทบาทในด้านการใช้งานของภาคการท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม เป็นที่ทราบกันดีว่า มีแอปพลิเค
ชันปัญญาประดิษฐ์จ านวนมากที่ก าลังแพร่หลายหรือมีแนวโน้มว่าจะเป็นแพร่หลายไปทุกวันในภาค



 

 

การท่องเที่ยว จากมุมมองนี้ ในการศึกษาแนวความคิดนี้ ประการแรก เป็นการประเมินการใช้งาน
ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีหุ่นยนต์ที่ปัจจุบันมีการใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการ 
ผลลัพธ์ที่ได ้คือ อนาคตของเทคโนโลยีเหล่านี้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการโรงแรม  

แม้ว่ามุมมองทั่วไปเกี่ยวกับการน าแอพพลิเคชั่นปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีหุ่นยนต์มาใช้
ยังต้องระมัดระวังถึงประเด็นด้านอนุรักษ์นิยม แต่การพัฒนาทางเทคโนโลยีเหล่านี้มีประโยชน์ที่จับ
ต้องได้ส าหรับผู้ที่เกี่ยวข้อง ธุรกิจ ผู้ปฏิบัติงาน ซัพพลายเออร์ พนักงาน ผู้บริโภค และผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียอ่ืน ๆ อีกมากมาย ในแง่ของนโยบายและการวางแผนการท่องเที่ยว เจ้าหน้าที่ธุรการสามารถ
ส่งเสริมการคาดการณ์ในอนาคตที่ดีขึ้นและการตัดสินใจที่ดีขึ้นด้วยความช่วยเหลือจากการคาดการณ์
ที่แม่นย าของแอปพลิเคชันปัญญาประดิษฐ์  

ส าหรับผู้บริโภคท่ีต้องการสัมผัสแนวคิดการบริการที่แตกต่างออกไป สามารถมีประสบการณ์
ในการรับบริการจากหุ่นยนต์ เครื่องจักร หรือหุ่นยนต์ฮิวแมนนอยด์ โดยยินดีจ่ายให้กับธุรกิจมากขึ้น 
ในแง่ของการลดข้อผิดพลาดของบริการ สิ่งเหล่านี้อาจเพ่ิมคุณภาพการบริการและรับรองความพึง
พอใจและความภักดีของลูกค้าทางอ้อม นอกจากนี้ ยังสามารถมีบทบาทส าคัญในการเพ่ิมการผลิตและ
ลดต้นทุนการด าเนินงานในระยะยาว เมื่อประเมินส าหรับผู้ปฏิบัติงานและผู้จัดการธุรกิจ แอปพลิเคชัน
ปัญญาประดิษฐ์และเทคโนโลยีหุ่นยนต์จะได้รับประโยชน์อย่างมากจากการจัดการการตลาด  เพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขัน และความได้เปรียบในการแข่งขันกับธุรกิจอ่ืนๆ  

แม้จะตั้งข้อสังเกตว่าความต้องการหุ่นยนต์บริการที่เพ่ิมขึ้นโดยเฉพาะในธุรกิจที่พักและ
อาหารและเครื่องดื่ม เกิดจากความต้องการของผู้บริโภคท่ีจะมีประสบการณ์ดังกล่าว หุ่นยนต์บริการก็
อาจพัฒนาต่อไปและท างานที่ช่วยเหลือผู้คนได้  ถ้าไม่มากเท่ามนุษย์ ในบริบทนี้ ประเทศต่างๆ 
จ าเป็นต้องมีโครงสร้างพื้นฐานที่เหมาะสมกับเทคโนโลยีเหล่านี้หรือเพ่ือพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีอยู่ 
และเพ่ือก าหนดข้อบังคับทางกฎหมายที่เก่ียวข้องเพ่ือใช้แอปพลิเคชันและเทคโนโลยีเหล่านี้ 

Kim, Lee & Han (2020) ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ประสิทธิภาพ ทัศนคติ และความ
พร้อมของเทคโนโลยีที่มีต่อการบอกต่อในการใช้บริการโรงแรมอัจฉริยะ พบว่า โรงแรมอัจฉริยะ 
(Smart Hotel) คือ โรงแรมรูปแบบใหม่ที่สามารถระบุการรับรู้ประสิทธิภาพของลูกค้าของโรงแรม
อัจฉริยะด้วยแนวทางแบบองค์รวมและอิทธิพลที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่ยั่งยืน และส ารวจมิติ ด้าน
ประสิทธิภาพ ความง่ายในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ ความสะดวก และการควบคุมในการสร้าง
ประสิทธิภาพที่ลูกค้ารับรู้ได้ในโรงแรมอัจฉริยะ ที่เก่ียวข้องกับทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ  

ประการแรก อิทธิพลของความพร้อมทางเทคโนโลยีได้รับการทดสอบในการเชื่อมโยงระหว่าง
โครงสร้างการศึกษาโดยขึ้นอยู่กับระดับของการมองโลกในแง่ดีและความสร้างสรรค์  ดังนั้น การรับรู้
ประสิทธิภาพของโรงแรมอัจฉริยะ ในการสร้างทัศนคติของลูกค้า และส่งผลให้มีความตั้งใจในการบอก
ต่อในเชิงบวก  



 

 

ประการที่สอง พบว่า ผลการวิจัยสนับสนุนผลการศึกษาก่อนหน้านี้ที่ตรวจสอบประสิทธิภาพ 
ความสะดวกในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ ความสะดวก และการควบคุม เป็นปัจจัยส าคัญในการ
ตัดสินใจเลือใช้เทคโนโลยี การท าความเข้าใจการก าหนดคุณลักษณะจากมุมมองของลูกค้ามี
ความส าคัญอย่างยิ่ง  

ทั้งห้ามิติสร้างการรับรู้ถึงประสิทธิภาพการท างานของโรงแรมอัจฉริยะ และทัศนคติของลูกค้า
สร้างข้ึนจากการรับรู้ประสิทธิภาพซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยอื่น ๆ 

ประการที่สาม ผลจากการทดสอบ พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ประสิทธิภาพและ
ทัศนคติ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ลูกค้าที่มีมุมมองเชิงบวกเกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่จะสร้างทัศนคติที่ดีต่อ
โรงแรมอัจฉริยะมากกว่าลูกค้าที่มีทัศนคติทีดี่น้อยกว่า ซึ่ง Yen (2005) ยืนยันว่า ผู้บริโภคที่มีระดับ
ทัศนคติที่ต่ ากว่ามีแรงจูงใจน้อยกว่าที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ เนื่องจากไม่ได้คาดหวังประโยชน์มากมาย
จากการใช้โซลูชันเหล่านี้  

ดังนั้น จึงจ าเป็นส าหรับสมาร์ทโฮเทลที่จะให้ความส าคัญกับการเสริมสร้างการรับรู้ในเชิงบวก
ของลูกค้าเกี่ยวกับผลประโยชน์ที่โรงแรมอัจฉริยะ เพ่ือที่พวกเขาจะได้เพลิดเพลินกับการเข้าพักใน
โรงแรมอัจฉริยะและประสิทธิภาพของโรงแรม เพ่ือที่จะเกิดทัศนคติที่ด ี 

ประการที่สี่  ผลกระทบของการรับรู้ประสิทธิภาพต่อทัศนคติมีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญระหว่างกลุ่มคนที่มีระดับความสร้างสรรค์ต่ าและระดับความสร้างสรรค์สูง  กล่าวคือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพที่รับรู้และทัศนคตินั้นแข็งแกร่งขึ้นส าหรับลูกค้าที่มีความ
สร้างสรรค์ในระดับสูง การค้นพบนี้บ่งบอกว่าส าหรับลูกค้าที่รู้จักตนเองว่าเป็นนวัตกรรม ค าตอบของ
พวกเขาเกี่ยวกับประสิทธิภาพที่รับรู้ได้ของโรงแรมอัจฉริยะนั้นมีความส าคัญมากกว่า  ดังนั้น จึงเป็น
เรื่องส าคัญที่จะต้องเข้าหากลุ่มคนที่มีแนวโน้มว่าจะเป็นผู้บุกเบิกเทคโนโลยี  ด้วยการให้ข้อมูลเชิงรุก
เกี่ยวกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ ที่มีอยู่ในอุตสาหกรรมโรงแรม ในขณะเดียวกัน การสาธิตกระบวนการง่าย 
ๆ ในการจัดการกับเทคโนโลยีขั้นสูงส าหรับกลุ่มคนที่มีนวัตกรรมน้อยก็จะมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น 
จ าเป็นต้องมีการจ าลองหลาย ๆ แบบหรือคู่มือเชิงรายละเอียดในการใช้เทคโนโลยีส าหรับผู้มีโอกาส
เป็นลูกค้าเหล่านี้ อีกทางหนึ่ง การจัดชุมชนเครือข่ายสังคมออนไลน์หรือฟอรัมในหมู่ผู้ที่มีนวัตกรรม
ระดับสูงและต่ าจะเป็นวิธีที่ลูกค้านวัตกรรมจะได้แลกเปลี่ยนความรู้และทักษะ โดยใช้เทคโนโลยีขั้นสูง
และส่งเสริมให้ลูกค้าที่มีนวัตกรรมน้อยกว่ายอมรับข้อมูลและเทคนิคเพ่ือน าไปใช้ที่มีศักยภาพได้ 

Marković, Janković, & Zubović (2020) ศึกษการวัดคุณภาพการบริการด้วยหุ่นยนต์ที่ มี
ความเกี่ยวข้องมากที่สุดในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา ในแง่ของความเต็มใจที่จะใช้วิทยาการหุ่นยนต์จาก
โรงแรม การรับรู้ของพนักงาน และทัศนคติของผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าที่เข้าพัก การน าเสนอการวัด
มาตราส่วน SQ ของหุ่นยนต์ ส่วนใหญ่ด าเนินการจากการวัด SQ มาตรฐานที่ปรับให้เข้ากับหุ่นยนต์  



 

 

การศึกษาตั้งแต่ปี 2562 สะท้อนให้เห็นปฏิสัมพันธ์ของหุ่นยนต์ของมนุษย์มากขึ้น ในขณะที่
ส่วนอื่น ๆ ส่วนใหญ่หมายถึงส่วนประกอบเชิงหน้าที่ของหุ่นยนต์ใน SQ ปัจจัยที่ใช้ในการวิจัยทั้งหมด
ระบุว่าแรงจูงใจที่แท้จริง อิทธิพลทางสังคม และอารมณ์มีความส าคัญมากกว่ามิติอ่ืน ๆ ส าหรับบริการ
โรงแรมที่ขับเคลื่อนด้วยหุ่นยนต์ การจัดเตรียมข้อมูล กิจกรรมการดูแลท าความสะอาด และการ
ประมวลผลการจอง เป็นพ้ืนที่ที่เหมาะสมที่สุดในการใช้หุ่นยนต์ในโรงแรม Choi, et al. (2019) 
ก าหนดว่าผู้คนปฏิบัติต่อหุ่นยนต์ในฐานะนักแสดงทางสังคมที่สามารถประเมินประสิทธิภาพได้โดยใช้
มิติคุณภาพการบริการ เครื่องชั่งวัดคุณภาพการบริการด้วยหุ่นยนต์สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับ
แบบจ าลองในมุมมองของผลกระทบเชิงปฏิบัติเกี่ยวกับ SQ ของโรงแรมใหม่ 

ในทางทฤษฎี การศึกษานี้น าเสนอค าจ ากัดความและมาตราวัดคุณภาพการบริการแบบดั้งเดิม
ต่อคุณภาพการบริการหุ่นยนต์ การศึกษาก่อนหน้านี้ที่ด าเนินการในอุตสาหกรรมโรงแรมระบุผลลัพธ์ที่
แตกต่างกันเกี่ยวกับการตีความมิติข้อมูลที่ใช้เพ่ือสนับสนุนบริบทการวัดของการพัฒนาคุณภาพการ
บริการ: SQ – e-SQ – คุณภาพการบริการของหุ่นยนต์ ปัจจัยที่พบบ่อยที่สุดของการรับรู้ SQ ต่อ AI 
และการพัฒนาคุณภาพการบริการด้วยหุ่นยนต์ในอุตสาหกรรมโรงแรมดูเหมือนจะเป็น “ความ
น่าเชื่อถือ” และ “จับต้องได้” มิติข้อมูลส าคัญที่แสดงลักษณะเฉพาะของโรงแรมที่ผสานรวม 
intelligence ของปัญญาประดิษฐ์และหุ่นยนต์บริการเข้ากับธุรกรรมการบริการปกติของโรงแรมนั้น
ได้รับการพัฒนาโดยมาตราส่วนการวัดทัศนคติของผู้คนที่มีต่อหุ่นยนต์ การประเมินผู้บริโภค และการ
รับรู้ของพนักงาน ความสามารถของหุ่นยนต์บริการที่ออกแบบมาส าหรับบริษัทการบริการยังคงต้อง
ได้รับการปรับปรุงเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Qiu, et al., 2020) 

Sharma, Uniyal & Sharma (2020) ศึกษาการน าปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และ
การบริการอัตโนมัติมาใช้ในอุตสาหกรรมโรงแรม โดยการส ารวจอิทธิพลของปัญญาประดิษฐ์ หุ่นยนต์ 
และการบริการอัตโนมัติต่อคุณภาพการบริการและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว  และศึกษาการ
ยอมรับและการใช้งานปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และบริการอัตโนมัติของทั้งนักท่องเที่ยว
และโรงแรม ซึ่งพบว่า AI มีส่วนช่วยในการเปลี่ยนแปลงภาคส่วนต่าง ๆ เพ่ือให้กระบวนการและการ
ส่งมอบบริการมีประสิทธิภาพและรวดเร็วยิ่ งขึ้น  เจ้าของโรงแรมมีการน าเทคโนโลยี  เช่น 
ปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และการบริการอัตโนมัติ เพ่ือพัฒนาวิธีการใหม่ ๆ ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น และสามารถให้บริการที่สร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ  ด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และการบริการอัตโนมัติท าให้ง่ายส าหรับเจ้าของโรงแรมที่จะ
น าเสนอบริการได้เฉพาะบุคคลมากขึ้น ส่งผลให้มีจ านวนลูกค้าที่พึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ ามาก
ขึ้น 

Wang (2020) ท าการศึกษากับโรงแรม 6 แห่ง ที่ได้รับการคัดเลือก คือ Hilton McLean 
สหรัฐอเมริกา Marriott เบลเยี่ยม Residence สหรัฐอเมริกา Crowne plaza สหรัฐอเมิรกา 



 

 

Waldorf Astoria สหรัฐอเมิรกา และ Hennn na Hotel ญี่ปุ่น เนื่องจากครอบคลุมเทคโนโลยี AI ทั้ง 
3 แบบ คือ หุ่นยนต์ดูแลแขก (Concierge robot) หุ่นยนต์รูมเซอร์วิส (Room service robot) หรือ
หุ่นยนต์โซเชียล (Social robot) และสร้างบทวิจารณ์จ านวนมากที่สุด ส่วนค าวิจารณ์เกี่ยวกับ 
แชทบอทในรูปแบบของแอปพลิเคชันออนไลน์มีไม่มากนัก เนื่องจากรีวิวส่วนใหญ่เกี่ยวกับระยะเวลา
ของการเข้าพักในที่พัก  

มีการรีวิวเกี่ยวกับหุ่นยนต์ดูแลแขกมากกว่าหุ่นยนต์รูมเซอร์วิสหรือหุ่นยนต์โซเชียล การดูรีวิว
หุ่นยนต์เจ้าหน้าที่ดูแลแขกให้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น แสดงให้เห็นว่าหุ่นยนต์ดูแลแขกจะสังเกตเห็นได้ชัดเจนกว่า
และสร้างผลกระทบได้มากกว่า เมื่อเทียบกับหุ่นยนต์ประเภทอ่ืน ๆ เมื่อลูกค้าไม่ต้องการรอต่อแถว
หรือไม่ต้องการพูดคุยกับพนักงานที่ไม่ค่อยกระตือรือร้น พวกเขาก็สามารถขอความช่วยเหลือจาก
หุ่นยนต์ดูแลแขกได้ ด้วยการใช้เทคโนโลยีการประมวลผลภาษาธรรมชาติ Chatbot ไม่มีปัญหาในการ
ได้รับการยอมรับทางสังคม Henn na Hotel ในญี่ปุ่นเป็นโรงแรมแห่งแรกที่หุ่นยนต์บริหารงานโดย
สมบูรณ์ในปี 2015 และชุมชนชาวญี่ปุ่นก็ยินดีกับการน าหุ่นยนต์มาใช้งาน มีจ านวนบทวิจารณ์ต่ าที่สุด 
เนื่องมาจากเหตุผลสองประการ เหตุผลแรก คือ ที่ตั้งของโรงแรมไม่ใช่สถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยม จึงมี
ผู้เข้าพักเพียงไม่กี่คนในแต่ละปี เหตุผลที่สอง คือ ลูกค้าส่วนใหญ่ยังเป็นชาวญี่ปุ่น ดังนั้น จึงไม่ท าการ
รีวิวหลังการเข้าพักในโรงแรมแต่ละครั้ง อีกเหตุผลหนึ่งที่มีการตรวจสอบหุ่นยนต์ดูแลแขกมากขึ้นก็คือ
ไม่ใช่ว่าแขกทุกคนจะสั่งรูมเซอร์วิส และหุ่นยนต์เพื่อสังคมจะมุ่งเปา้ไปที่เด็กเล็กมากกว่า เนื่องจากการ
ใช้โซเชียลโรบ็อตหายาก และมีความคิดเห็นเกี่ยวกับหุ่นยนต์ประเภทนี้น้อยที่สุด แต่เป็นส่วนหนึ่งที่ท า
ให้เรตติ้งของโรงแรมเพ่ิมขึ้นอย่างมาก เนื่องจากครอบครัวส่วนใหญ่ที่เข้าพักให้ความส าคัญกับลูก ๆ 
ของพวกเขา และเมื่อเด็กได้รับความบันเทิงทั้งครอบครัวก็มีความสุข ลูกค้าประเภทครอบครัวยังให้
ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เกี่ยวกับโรงแรม สถานที่ท่องเที่ยว และร้านอาหารในบริเวณใกล้เคียง แขก
มักจะชอบเมื่อหุ่นยนต์ที่สามารถรองรับคุณสมบัติหลายอย่าง ในทางกลับกัน หุ่นยนต์ส่งของรูม
เซอร์วิสมักจะถูกประเมินอยู่ตรงกลางระหว่างหุ่นยนต์ทั้งสามตัว เมื่อโรงแรมมีงานยุ่ง หุ่นยนต์ส่งของก็
สามารถจัดส่งที่รวดเร็วเพ่ือช่วยลดงานให้กับพนักงานโรงแรมได้  อย่างไรก็ตาม ประสบการณ์ของ
ผู้ใช้บริการหุ่นยนต์ในการให้บริการเพื่อจุดประสงค์เดียวเท่านั้นและท าได้ดี  

แชทบอทหลาย ๆ ตัวมักมีปัญหากับการตอบสนองที่จ ากัดและฐานความรู้ที่จ ากัด 
นอกเหนือจากความคาดหวังสูงจากลูกค้าท าให้ได้เรตติ้งที่ต่ ากว่า โรบ็อตทั้งสามประเภทให้คีย์เวิร์ดที่
ตรงกัน ค าสั่งที่มีโรบ็อตอยู่ในต าแหน่งจะเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า โดยทั่วไป ลูกค้าชอบแนวคิดที่
จะมีหุ่นยนต์ร่วมกับพนักงานโรงแรม ในกรณีที่มีความจ าเป็นในการส ารองข้อมูลและแขกเองก็มี
ตัวเลือกให้เลือกระหว่างมนุษย์หรือหุ่นยนต์  นอกจากนี้ ด้วยความช่วยเหลือของหุ่นยนต์บริการ 
พนักงานโรงแรมจึงมีเวลาว่างจากการจัดส่งหรือฝึกอบรมพนักงานใหม่ ดังนั้น จึงมุ่งความสนใจไปที่ตัว
ลูกค้าอย่างเต็มที่ รูปแบบสุดท้ายที่ปรากฏค่อนข้างบ่อยคือค าว่า 'เหมือนหุ่นยนต์' ผลการวิจัยพบว่า



 

 

แขกสามารถเชื่อมโยงกันมากข้ึนและสร้างการเชื่อมต่อกับหุ่นยนต์ที่มีรูปร่างเหมือนการ์ตูนหรือเหมือน
มนุษย์กับหุ่นบล็อกท่ีดูเหมือนหุ่นยนต์ พ้ืนที่อ่ืนที่ใช้ค าว่าหุ่นยนต์ไม่ได้มีไว้ส าหรับเทคโนโลยี AI ค านี้ใช้
เพ่ืออธิบายพนักงานที่มีประสิทธิภาพต่ าซึ่งผลิตบริการที่มีคุณภาพไม่มีประสิทธิภาพ เราสามารถเห็น
คนเคยเชื่อมโยงหุ่นยนต์กับความช้า ไร้ประสิทธิภาพ และขาดอารมณ์ในอดีต อย่างไรก็ตาม ด้วย
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีล่าสุด แขกจ านวนมากขึ้นเรื่อย ๆ รู้สึกทึ่งกับแนวคิดในการมีหุ่นยนต์ใน
ระหว่างการเข้าพัก และตอนนี้ค าหลักที่เกี่ยวข้องกับหุ่นยนต์ได้เปลี่ยนเป็นยอดเยี่ยม (Cool) สวยงาม 
และมีประโยชน์ 

Tussyadiah & Parkb (2018) ศึกษาเรื่อง การประเมินผู้บริโภคในการใช้บริการหุ่นยนต์
บริการในโรงแรม พบว่า การน าหุ่นยนต์บริการโรงแรมมาใช้นั้นได้รับอิทธิพลอย่างมากจากมิติของ 
HRI: มานุษยรูปนิยม การรับรู้ถึงสติปัญญา และการรับรู้ความปลอดภัย เมื่อพิจารณาถึงหน้าที่ของ
หุ่นยนต์เหล่านี้ หน้าที่ดูแลแผนกต้อนรับและส่งของไปที่ห้องพัก หุ่นยนต์เหล่านี้จะต้องแทนที่พนักงาน
ที่เป็นมนุษย์และโต้ตอบกับลูกค้าที่เข้าพักในบรรยากาศทางสังคม (เช่น ปฏิสัมพันธ์โดยตรงระหว่าง
การเช็คอิน และการผสมผสานระหว่างปฏิสัมพันธ์โดยตรงและโดยอ้อมระหว่างการส่งมอบห้อง) 
ดังนั้น การแสดงลักษณะและพฤติกรรมของมนุษย์ต่อหุ่นยนต์ที่ท าหน้าที่ของมนุษย์มากที่สุดจึงมี
ความส าคัญ ในความเป็นจริงแล้ว มานุษยรูปนิยมมีส่วนส าคัญในการกระตุ้นความตั้งใจในการใช้งาน
ของหุ่นยนต์ เพ่ือการเช็คอิน ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากผลการวิจัยที่พบว่า การรับรู้ความปลอดภัยมี
ความส าคัญต่อการยอมรับของผู้บริโภค พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีประสบการณ์ด้านความตื่นตัว
ทางอารมณ์ในระหว่างขั้นตอนที่หุ่นยนต์ท าการตรวจสอบการจองและการช าระเงิน และเมื่อแนะน าให้
ลูกค้าที่เข้าพักในการด าเนินการกับกุญแจห้อง ผลการวิจัยมีข้อแนะน าว่า ผู้บริโภคมีความกังวลใน
ระดับหนึ่งเกี่ยวกับความปลอดภัยของกระบวนการเช็คอินเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังผลลัพธ์ที่
ต้องการ 

จากประเด็นดังกล่าว การศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย จะช่วยให้เกิดความเข้าใจและสามารถพัฒนากลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรับ
ธุรกิจโรงแรมในการเตรียมความพร้อมในการให้บริการแก่ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไปใน
สถานการณ์ปกติใหม่ โดยการน า AI เข้ามาให้บริการ และเพ่ือเตรียมความพร้อมในการก าหนดกลยุทธ์
การใช้ AI ในการให้บริการได้อย่างเหมาะสมกับพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือผลการด าเนินงานที่มี
ประสิทธิภาพต่อไป โดยผู้วิจัยท าการศึกษาและรวบรวมแนวคิดที่เกี่ยวข้องส าหรับกรอบแนวคิดแบะ
การพัฒนาข้อค าถาม ดังแสดงในตารางที ่2.1 

 
 
 



 

 

ตารางท่ี 2.1 การศึกษาและรวบรวมแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI  

ปัจจัย อ้างอิง 
การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness: PU) 

 1. โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/เพลิดเพลินกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

Oh et al. (2013), Davis 
(1989), Kaushik et al. (2015), 
Kim et al. (2009) 
Kim, Lee & Han (2020)  2. โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของ

โรงแรมได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก 
 3. โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของ

โรงแรมได้โดยไม่ต้องค านึงเวลาและสถานที่ 
 4. ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ในโรงแรม 

AI จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้บริการโรงแรม
ของท่าน 

 5. เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่านสามารถ
ควบคุมการเรียกใช้และรับบริการตามที่ท่านต้องการ
ได้มากข้ึน เช่น การเช็กอิน-เชก็เอาต์ด้วยตนเอง 

 6. โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมีประโยชน์มาก
ส าหรับการเดินทางและการเข้าพักของท่าน 

 7. การใช้บริการเทคโนโลยีสูงในโรงแรม AI จะท าให้ท่าน
ได้รับบริการที่ไม่ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจาก
มนุษย์ได้ 

 

การรับรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PE) 

 8. แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะสามารถท า
ตามข้ันตอนและใช้บริการโรงแรม AI ได ้โดยใช้ความ
พยายามเพียงเล็กน้อยในการใช้บริการ  

Oh et al. (2013), Davis 
(1989), Kim et al. (2009) 
Kim, Lee & Han (2020) 



 

 

ตารางท่ี 2.1 การศึกษาและรวบรวมแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
(ต่อ) 

ปัจจัย อ้างอิง 

 9. ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการโดย
หุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ไดไ้ม่
ยากนัก 

 

 10. การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่
ให้บริการในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน  

 

ความกังวลกับเทคโนโลยี (Technological Anxiety: TA) 
 11. ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้า

พักในโรงแรม AI 
Meuter et al. (2003), 
Evanschitzky et al. (2015) 

 12. ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก  
 13. ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้

บริการโรงแรม AI  
 

 14. การติดต่อกับ AI หรือเทคโนโลยีอ่ืนที่ไม่ใช่คน เป็น
เรื่องเข้าใจยาก 

 

 15. ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจยาก  
 16. ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อย

คุ้นเคย 
 

 17. ท่านกลัวที่จะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึกว่าตัวเอง
อาจจะท าผิดพลาดในขณะที่ใช้เทคโนโลยีที่แก้ไขไม่ได้ 

 

การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (Stickiness to Traditional Process: ST) 
 18. ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคน

ให้บริการมากกว่า โรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์
ให้บริการ 

Lin (2007), Kim et al. (2016), 
Sivathanu (2019) 

 19. ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมท่ีมี
คนให้บริการ มากกว่า ใช้บริการกับโรงแรม AI 

Um et al. (2020) 

  20. ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูป
แบบเดิมมากกว่า โรงแรม AI  

 



 

 

ตารางที ่2.1 การศึกษาและรวบรวมแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
(ต่อ) 

ปัจจัย อ้างอิง 
ทัศนคติ (Attitude: AT)  
 21. โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็น

ความคิดท่ีดี 
Um et al. (2020) 

 22. การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่า
ประทับใจ 

 23. ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักท่ีโรงแรม AI เป็น
แนวคิดท่ีดี 

การคล้องตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm: SN)  
24. ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะ

เห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 
Ajzen (1991), Davis et al. (1989), 
Fishbein and Ajzen (1975) 

25. ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ 
หัวหน้างาน ครูอาจารย์ หรือ คนสนิท จะเห็น
ด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 

Kaushik, Agrawal & Rahman 
(2015) 

26. การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการ
ยอมรับจากผู้อ่ืนและคนรอบข้าง  

 

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use: IU)  
 27. ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต 

เมื่อมีโอกาส 
Theocharidis, Argyropoulou, 
Karavasilis, Vrana & Kehris (2020) 
นวลปราง ขันเงิน (2562) Nimri 
(2018) Ujang, Omar, Rani, Azmi, 
Kamal & Abdullah (2016) Rashid 
& Rembielak (2012)  

 28. ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับ
แผนการเดินทางในอนาคตของท่าน 

 29. มีโอกาสจะแนะน าให้เพ่ือน ๆ ใช้ AI ในการวาง
แผนการเดินทาง 

  Kaushik et al. (2015) 

 
  



 

 

2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย ผู้วิจัยพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.20 

 
 

ภาพที่ 2.20 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

  

Intention to Use 
(IU) 

Technological 
Anxiety (TA) 

Perceived Ease 
of Use (PE) 

Perceived 
Usefulness (PU) Attitude (AT) 

Stickiness to 
Traditional 
process (ST) 

Subjective Norm 
(SN) 



 

 

 
บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้
ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย โดยน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  

3.1.1 ประชากร (Population) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่เดินทางท่องเที่ยวและพักโรงแรมในประเทศไทย จากสถิติประชากร ปี พ.ศ.2562 มีจ านวนทั้งสิ้น 
66,555,935 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2562)  

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample)  
 ส าหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้  ผู้วิจัยได้ท าการ
พิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม  STATA 
โดยการใช้เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ซึ่ง
ผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างตาม Hair et al. (2021) ที่แนะน าว่าขนาดของตัวอย่างที่
เหมาะสม คือ 200-300 ตัวอย่าง และ Comrey & Lee (1992); Hair et al (2010 อ้างถึงใน 
ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2555) ได้แนะน าว่าขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดตัวอย่าง 10-20 
เท่าของจ านวนตัวแปรสังเกตในงานวิจัยนั้น ๆ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตจ านวน 29 
ตัวแปร ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมและเพียงพอจึงควรมีอย่างน้อย 10 เท่า x 29 ตัวแปรสังเกต เท่ากับ 
290 ตัวอย่าง ถึง 20 เท่า x 29 ตัวแปรสังเกต เท่ากับ 580 ตัวอย่าง ซึ่งจากผลการค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างระหว่าง 290-580 ตัวย่าง จึงเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมที่สามารถน ามาใช้ในการ
วิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  



 

 

 ดังนั้น การวิจัยในครั้งนี้มีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 421 คน ซึ่งเป็นจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่มี
จ านวนเพียงพอและมากกว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ าที่สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์ด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM)  

3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Plan) ผู้วิจัยท าการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) จากชาวไทยที่เคยเดินทางและเข้าพักในที่พักแรม ด้วยวิธีการสุ่ม
ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยการรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจผ่านทางกูเกิ้ลฟอร์ม 
(Google form) ซ่ึงการใช้แบบสอบถามผ่านทางออนไลน์จะท าให้ผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกมีความเป็น
ส่วนตัว ไม่รีบเร่ง สามารถเลือกตอบแบบสอบถามในเวลาที่สะดวก และไม่มีข้อจ ากัดในเรื่องการ
เดินทางไปเก็บข้อมูลจากสถานที่ต่าง ๆ ซึ่งจะมีส่วนช่วยให้เข้าถึงผู้ตอบแบบสอบถามได้ง่าย แตกต่าง
จากการส ารวจจากการสัมภาษณ์ส่วนบุคคลหรือการสัมภาษณ์ทางโทรศัพท์  โดยวิธีการนี้ผู้วิจัยส่ง
แบบสอบถามออนไลน์ไปยังกลุ่มเป้าหมายที่อาศัยในภูมิภาคเป้าหมาย โดยด าเนินการส ารวจในช่วง
เดือนกุมภาพันธ์ ถึง เดือนมีนาคม 2565 และได้รับการตอบกลับจ านวน 421 ตัวอย่าง  
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยแบ่งออกเป็น  

3.2.1 ข้อมูลส่วนบุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับ
การศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6) จ านวนสมาชิกในครอบครัว และ 7) พ้ืนที่อยู่อาศัย 

3.2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม ประกอบด้วย  
1) โดยปกติท่านมีการเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยกี่ครั้งต่อปี  
2) ส่วนใหญ่ท่านมีการเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยครั้งละกี่คืน  
3) หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเดินทางเข้าพักโรงแรมหรือไม่ ถ้ามีจ านวนกี่

ครั้ง (มีนาคม 2563-กุมภาพันธ์ 2565) และ  
4) หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเข้าพักเฉลี่ยครั้งละก่ีคืน 
3.2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด ประกอบด้วย 
1) ประเภทของโรงแรมในการเข้าพักครั้งล่าสุดของท่าน  
2) จ านวนสมาชิกที่ร่วมทางในการท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พักแรมในครั้งล่าสุด  
3) ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด  
4) ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด  
5) วัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด  
6) เหตุผลการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด  
7) ช่องทางที่จองโรงแรมครั้งล่าสุด  



 

 

8) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสิจใจซื้อ/จองโรงแรมครั้งล่าสุด และ 
9) วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด  
3.2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแรมในช่วงสถานการณ์

ปกติใหม ่ประกอบด้วย 1) การรับรู้ถึงประโยชน์ 2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 3) ความกังวล
ต่อเทคโนโลยี 4) การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม 5) ทัศนคต ิและ 6) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

3.2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) ประกอบด้วย  
1) การกลับมาใช้บริการที่พักแรมแห่งนี้ในอนาคต เมื่อมีโอกาส  
2) มีการวางแผนที่จะเดินทางท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พักแรมในอนาคตอันใกล้นี้ เมื่อมี

โอกาส และ  
3) จะกลับมาใช้บริการอีก หากโรงแรมสามารถสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพและการบริการ 

 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 3.3.1 การสร้างเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และสังเคราะห์ตัวแปรต่าง ๆ เพ่ือ
พัฒนาแบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ตอน คือ  

3.3.1.1 ข้อมูลส่วนบุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วยข้อค าถามแบบตัวเลือก 
7 ข้อ คือ 1) เพศ 2) อายุ 3) ระดับการศึกษา 4) อาชีพ 5) รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 6) จ านวนสมาชิกใน
ครอบครัว และ 7) พ้ืนที่อยู่อาศัย 

3.3.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม ประกอบด้วยข้อค าถามแบบ
ตัวเลือก 4 ข้อ คือ 1) โดยปกติท่านมีการเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยกี่ครั้งต่อปี  2) ส่วนใหญ่
ท่านมีการเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยครั้งละกี่คืน 3) หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเดิน
ทางเข้าพักโรงแรมหรือไม่ ถ้ามีจ านวนกี่ครั้ง (มีนาคม 2563-กุมภาพันธ์ 2565) และ 4) หลังจากเกิด
สถานการณโ์ควิด-19 ท่านมีการเข้าพักเฉลี่ยครั้งละก่ีคืน 

3.3.1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด ประกอบด้วยข้อ
ค าถามแบบตัวเลือก 9 ข้อ คือ 1) ประเภทของโรงแรมในการเข้าพักครั้งล่าสุดของท่าน 2) จ านวน
สมาชิกที่ร่วมทางในการท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พักแรมในครั้งล่าสุด 3) ช่วงเวลาในการเข้าใช้
บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 4) ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 5) วัตถุประสงค์การ
ใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 6) เหตุผลการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 7) ช่องทาง
ที่จองโรงแรมครั้งล่าสุด 8) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสินใจซื้อ/จองโรงแรมครั้งล่าสุด และ 
9) วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด  



 

 

3.3.1.4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม AI ประกอบด้วยข้อค าถามแบบตัวเลือก 3 ข้อ 
ซึ่งถามเกี่ยวกับทางเลือกในการตัดสินใจเลือกพักโรงแรม AI ว่าจะตัดสินใจเข้าใช้บริการโรงแรม AI 
หรือไม ่หากมีเงื่อนไขเหล่านี้ 

1) ถ้าราคาห้องพักโรงแรม AI ถูกกว่า โรงแรมปกตปิระมาณ ร้อยละ 40-50  
2) ถ้าราคาห้องพักโรงแรม AI เท่ากับ โรงแรมปกต ิ 
3) ถ้าราคาห้องพักโรงแรม AI แพงกว่า โรงแรมปกต ิร้อยละ 20-30 

(หมายเหตุ ข้อมูลจาก Agoda ราคาปกติของโรงแรม Flyzoo Hotel, Alibaba Future Hotel 
3,015 บาท (ให้ระดับของโรงแรมห้าดาว) เมื่อเทียบกับโรงแรมห้าดาว เช่น Hangzhou Sofitel 
Westlake Hotel 7,530 บาท JW Marriott Hotel Hangzhou 6,810 บาท ณ วันที่ 6 กุมภาพันธ์ 
2565 *ถูกกว่าประมาณ 40-45%*) 

3.3.1.5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ประกอบด้วยข้อค าถามแบบ 
Scale จ านวน 26 ข้อ คือ  

1) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
(1) โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/เพลิดเพลินกับผลิตภัณฑ์และบริการ

ของโรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
(2) โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้โดยไม่

ต้องใช้เวลามาก 
(3) โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้โดยไม่

ต้องค านึงเวลาและสถานที่ 
(4) ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ในโรงแรม AI จะช่วยเพ่ิม

ประสิทธิภาพในการใช้บริการโรงแรมของท่าน 
(5) เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่านสามารถควบคุมการ

เรียกใช้และรับบริการตามที่ท่านต้องการได้มากข้ึน เช่น การเช็กอิน-เช็กเอาต์ด้วยตนเอง 
(6) โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมีประโยชน์มากส าหรับการ

เดินทางและการเข้าพักของท่าน 
(7) การใช้บริการเทคโนโลยีสูงในโรงแรม AI จะท าให้ท่านได้รับบริการที่ไม่

ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจากมนุษย์ได้ 
2) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

(1) แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะสามารถท าตามขั้นตอนและ
ใช้บริการโรงแรม AI ได ้โดยใช้ความพยายามเพียงเล็กน้อยในการใช้บริการ  



 

 

(2) ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการโดยหุ่นยนต์และ
เทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก 

(3) การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่ให้บริการในโรงแรม AI 
ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน 

3) ความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology Anxiety) 
(1) ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้าพักในโรงแรม AI 
(2) ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก 
(3) ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้บริการโรงแรม AI  
(4) การติดต่อกับ AI หรือเทคโนโลยีอ่ืนที่ไม่ใช่คน เป็นเรื่องเข้าใจยาก 
(5) ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจยาก 
(6) ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อยคุ้นเคย 
(7) ท่านกลัวที่จะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึกว่าตัวเองอาจจะท าผิดพลาด

ในขณะที่ใช้เทคโนโลยีที่แก้ไขไม่ได้ 
4) การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (Stickiness to Traditional Process) 

(1) ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคนให้บริการ มากกว่า 
โรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์ให้บริการ 

(2) ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคน
ให้บริการ มากกว่าใช้บริการกับโรงแรม AI 

(3) ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมมากกว่า 
โรงแรม AI 

5) ทัศนคต ิ(Attitude) 
(1) โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็นความคิดที่ด ี
(2) การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่าประทับใจ 
(3) ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักท่ีโรงแรม AI เป็นแนวคิดท่ีดี 

6) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 
(1) ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะเห็นด้วยกับแนวคิด

ทีว่่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 
(2) ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ หัวหน้างาน ครูอาจารย์ 

หรือ คนสนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดทีว่่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 
(3) การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืนและ

คนรอบข้าง 



 

 

3.3.1.6 ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) ประกอบด้วยข้อค าถามแบบ 
Scale จ านวน 3 ข้อ คือ  

1) ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต เมื่อมีโอกาส 
2) ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการเดินทางในอนาคต 
3) มีโอกาสจะแนะน าให้เพื่อน ๆ ใช้ AI ในการวางแผนการเดินทาง 

 โดยการคิดคะแนนในแต่ละตอนจะใช้มาตราวัดแบบ Rating Scale โดยก าหนดให้คะแนนใน
แต่ละข้อค าถาม ดังนี้  
 คะแนน ความหมาย 

1   น้อยที่สุด 
 2   น้อย  
 3    ปานกลาง 
  4  มาก 
     5  มากที่สุด 

 3.3.2 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การหาคุณภาพของเครื่องมือผู้วิจัยได้ท าการหาค่าความเท่ียงตรง (Validity) และความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม การหาค่าความเที่ยงตรง โดยการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
แบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจัย 1 ท่าน และผู้เชี่ยวชาญ
ด้านบริหารธุรกิจ 2 ท่าน ตามเทคนิค Index of Item Objective Congruence (IOC) หากข้อ
ค าถามใดมีค่า IOC น้อยกว่า .60 พิจารณาปรับปรุงหรือตัดออก (Ravinelli & Hambleton, 1977 
อ้างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2550) ในการตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมือการวิจัยนี้ได้ค่า  Item-
Objective Congruence (IOC) แต่ละข้อคือ 1.00 และค่า IOC ทั้งฉบับคือ 1.00 ดังนั้น
แบบสอบถามจึงสอดคล้องกัน 

 ข้อมูลจากแบบสอบถามสามารถน ามาค านวณสร้างเป็นตัวแปรโดยรวมจากข้อค าถามทุกข้อ
ของตัวแปรแต่ละตัว แล้วค านวณเป็นค่าเฉลี่ย จากนั้นจึงปรับให้มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 จึงท าให้ตัว
แปรที่ได้สร้างขึ้นมามีความหมายดังนี้ หากตัวแปรมีค่าเท่ากับ 0 หมายความว่า ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
หากมีค่าเท่ากับ 0.5 หมายความว่า ปานกลาง และหากมีค่าเท่ากับ 1 หมายความว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวทั้งหมดได้วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัยหลัก 
(Principal Component Analysis: PCA) โดยผลการวิเคราะห์มีค่าไอแกน (Eigenvalue) มากกว่า 1 
ค่าร้อยละของความแปรปรวนสะสม (Cumulative Percentage of Variance) ไม่ต่ ากว่าร้อยละ 
60.00 และค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรในแต่ละองค์ประกอบ (Factor Loading) มากกว่า .30 
(Cooley and Lohnes, 1971; Kim and Mueller, 1978; Kerlinger, 1986; Stevens, 1996) 



 

 

และทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ Cronbach’s Alpha ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.3 ได้ค่า Factor Loading ระหว่าง 0.6682-0.9658 Total Variance ระหว่าง 0.6424-
0.9083 และทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ Cronbach’s Alpha ได้ค่า

ระหว่าง 0.6968-0.9542 โดยคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่า α ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป ถือว่าข้อค าถามมีความ
เชื่อมั่น (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ช านิประศาสน์, 2545) 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวชาวไทยผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ในเดือนกุมภาพันธ์-มีนาคม พ.ศ.2565 และได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ 
421 ฉบับ จึงด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยรวบรวมแบบสอบถามเรียบร้อยตามก าหนดแล้ว น ามาตรวจสอบความถูกต้อง และ
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

3.5.1 การวิเคราะหโ์ดยใช้สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ไดแก 
  3.5.1.1 ค่าความถ่ี (Frequency)  
  3.5.1.2 ค่าร้อยละ (Percentage)  
  3.5.1.3 ค่าเฉลี่ย (Average)  
  3.5.1.4 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ของสุวิมล ว่องวาณิช (2548: 36) ดังนี้  

ค่าเฉลี่ยระหว่าง    หมายถึง  
4.50 – 5.00  มากที่สุด  
3.50 – 4.49  มาก  
2.50 – 3.49  ปานกลาง 
1.50 – 2.49  น้อย  
1.00 – 1.49 น้อยที่สุด 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย ข้อมูลจากแบบสอบถามสามารถน ามา
ค านวณสร้างเป็นตัวแปรโดยรวมจากข้อค าถามทุกข้อของตัวแปรแต่ละตัว  แล้วค านวณเป็นค่าเฉลี่ย 
จากนั้นจึงปรับให้มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 จึงท าให้ตัวแปรที่ได้สร้างข้ึนมามีความหมาย ดังนี้  

หากตัวแปรมีค่าเท่ากับ  0  หมายความว่า ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
หากมีค่าเท่ากับ   0.5  หมายความว่า ปานกลาง และ 



 

 

หากมีค่าเท่ากับ   1  หมายความว่า เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 
ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวทั้งหมดได้วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ด้วยวิธีการวิเคราะห์ปัจจัย

หลัก (Principal Component Analysis: PCA) และทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม โดย
การวิเคราะห ์Cronbach’s Alpha ดังแสดงในตารางที ่3.1  
 
ตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม 

ปัจจัย 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness: PU) 
 0.7795 0.9515 

1. PU1 โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/เพลิดเพลินกับผลิตภัณฑ์
และบริการของโรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

0.8065 

 

0.9521 

2. PU2 โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรม
ได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก 

0.8966 

 

0.9422 

3. PU3 โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรม
ได้โดยไม่ต้องค านึงเวลาและสถานท่ี 

0.9026 

 

0.9419 

4. PU4 ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงท่ีใช้ในโรงแรม AI จะ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้บริการโรงแรมของท่าน 

0.8990 

 

0.9421 

 5. PU5 เทคโนโลยีขั้นสูงท่ีมีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่านสามารถ
ควบคุมการเรียกใช้และรับบริการตามท่ีท่านต้องการได้มากขึ้น เช่น 
การเช็กอิน-เช็กเอาต์ด้วยตนเอง  

0.9178 

 

0.9402 

6. PU6 โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมีประโยชน์มาก
ส าหรับการเดินทางและการเข้าพักของท่าน  

0.9120 

 

0.9408 

7. PU7 การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม AI จะท าให้ท่าน
ได้รับบริการท่ีไม่ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจากมนุษย์ได้ 

0.8397 

 

0.9480 



 

 

ตารางท่ี 3.2 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PE)  
 0.8218 

0.8906 

8. PE1 แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะสามารถท าตาม
ขั้นตอนและใช้บริการโรงแรม AI ได้ โดยใช้ความพยายามเพียง
เล็กน้อยในการใช้บริการ  

0.9140 

 

0.8329 

9. PE2 ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการท่ีให้บริการโดยหุ่นยนต์
และเทคโนโลยีท่ีให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก 

0.9193 

 

0.8238 

10. PE3 การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ท่ีให้บริการ
ในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน 

0.8859 

 

0.8770 

ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (Technological Anxiety: TA)  0.7679 0.9492 
11. TA1 ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้าพัก
ในโรงแรม AI 

0.7332 

 

0.9542 

12. TA2 ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก 0.8915 

 
0.9394 

13. TA3 ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้บริการ
โรงแรม AI  

0.8801 

 

0.9407 

14. TA4 การติดต่อกับ AI หรือเทคโนโลยีอื่นท่ีไม่ใช่คน เป็นเรื่อง
เข้าใจยาก 

0.8827 

 

0.9406 

15. TA5 ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจยาก 0.9162 

 
0.9366 

16. TA6 ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อยคุ้นเคย 0.9168 

 
0.9364 

17. TA7 ท่านกลัวท่ีจะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึกว่าตัวเองอาจจะ
ท าผิดพลาดในขณะท่ีใช้เทคโนโลยีท่ีแก้ไขไม่ได้ 

0.8997 

 

0.9387 

การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (Stickiness to traditional Service)  0.8678 0.9233 
18. ST1 ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมท่ีมีคนให้บริการ
มากกว่า โรงแรม AI ท่ีมีหุ่นยนต์ให้บริการ  

0.9414 

 

0.8730 

19. ST2 ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมท่ีมีคน
ให้บริการ มากกว่า ใช้บริการกบัโรงแรม AI 

0.9341 

 

0.8861 

20. ST3 ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิม
มากกว่า โรงแรม AI 0.9191 

 

0.9077 



 

 

ตารางท่ี 3.3 การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของ
แบบสอบถาม (ต่อ) 

ปัจจัย 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ทัศนคติ (Attitude: AT) 0.8461 0.9072 

21. AT1 โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็นความคิดท่ีดี 0.9167 
 

0.8741 

22. AT2 การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่าประทับใจ 0.9206 
 

0.8631 

23. AT3 ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักท่ีโรงแรม AI เป็นแนวคิดท่ีดี 0.9222 
 

0.8630 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 0.7636 0.8423 
24. SN1 ผู้คนรอบข้างท่ีมีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะเห็นด้วย
กับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 0.8730 

 

0.7880 

25. SN2 ผู้คนท่ีมีความส าคัญกับท่าน เช่น เพื่อน ญาติ หัวหน้างาน 
ครูอาจารย ์หรือ คนสนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการ
โรงแรม AI 0.9189 

 

0.6968 

26. SN3 การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการยอมรับ
จากผู้อื่นและคนรอบข้าง 0.8272 

 

0.8508 

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use: IU) 0.8801 0.9317 
27. IU1 ท่านวางแผนท่ีจะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต เมื่อมี
โอกาส 0.9395 

 

0.8988 

28. IU2 ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการเดินทาง
ในอนาคตของท่าน 0.9442 

 

0.8914 

29. IU3 มีโอกาสจะแนะน าให้เพื่อน ๆ ใช ้AI ในการวางแผนการ
เดินทาง 0.9307 

 

0.9127 

 
 3.5.2.1 สถิติการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรด้วยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันพธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ซ่ึงท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ มีความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงไหรือไม่ สามารถระบุทิศทางของความสัมพันธ์บวกหรือลบ และระดับขนาดของความสัมพันธ์ 
เพ่ือใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการวิเคราะห์โมเดลปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม 
AI โดยเกณฑ์การบอกระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์จะใช้ตัวเลขของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  
หากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีค่าเข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่



 

 

หากมีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ส าหรับการพิจารณาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ โดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์ ดังนี้  
 
ตารางท่ี 3.4 เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนีความกลมกลืน 
ก่อนหมนุ

แกน 
หลังหมุน

แกน 
เกณฑ ์ อ้างอิง 

(χ²-test) 0.00 0.00 p > 0.05 ไม่มีนัยส าคญั Diamantopoulos & 
Siguaw, (2000) 

(χ²/ df) 0.00 0.00 < 2.00 สอดคล้องกลมกลืนด ี Bollen, (1989); 
Diamantopoulos & 
Siguaw, (2000) 

   2.00 -5.00 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 

CFI (Comparative 
Fit Index) 

  > 0.95 สอดคล้องกลมกลืนด ี Kaplan, (2000) 
0.87 0.913 0.90 -0.95 สอดคล้องกลมกลืน

พอใช้ได้ 
Diamantopoulos & 
Siguaw, (2000) 

RMSEA (Root Mean 
Square Error of 
Approximation) 

  < 0.05 สอดคล้องกลมกลืนด ี Diamantopoulos & 
Siguaw, (2000)   0.05 -0.08 สอดคล้องกลมกลืน

พอใช้ได้ 
 0.086 0.08 -0.10 สอดคล้องกลมกลืนไม่

ค่อยด ี
0.102  > 0.10 สอดคล้องกลมกลืนไมด่ี 

SRMR 
(Standardized Root 
Mean Square 
Residual) 

  < 0.05 สอดคล้องกลมกลืนด ี Diamantopoulos & 
Siguaw, (2000) Hu 
& Bentler, (1999) 
 

0.194 0.141 < 0.08 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 

 
จากตารางที ่xx เป็นการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

สามารถอธิบายได้ดังนี้ (สุภมาส อังศุโชติ และคณะ, 2554)  

(1) ค่า Chi-Square (χ²-test) ค่าไค-สแควร์ เป็นค่าสถิติทดสอบที่ใช้กันอย่างแพร่หลายใน
การทดสอบว่าฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย์จริงตามสมมติฐาน และตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยถ้าค่าไค-สแควร์ มีนัยส าคัญ แสดงว่าโมเดลกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ไม่สอดคล้องกลมกลืนกัน  

(2) ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (χ²/df) การพิจารณาค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ควรมีค่าน้อยกว่า 2.00
แสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  



 

 

(3) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ (Comparative Fit Index: CFI) การ 
พิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์ โดย CFI ที่ดีควรมีค่า 0.90 ขึ้นไป แสดงว่า โมเดลมี 
ความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพัทธ์  

(4) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ที่นิยมใช้และผู้วิจัย
น ามาใช้ในการพิจารณา 2 ดัชนี คือ ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) เป็น การ
แสดงถึงปริมาณความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดล  และดัชนีวัดความ
กลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) เป็นการแสดงถึงปริมาณ 
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมที่อธิบายได้ด้วยโมเดลปรับแก้ด้วยองศาความเป็นอิสระ 
โดยทั่วไปค่า GFI และค่า AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งค่า GFI และค่า AGFI ที่ยอมรับได้ควรมีค่า 
มากกว่า 0.90  

(5) ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนก าลังสองของการประมาณค่า (Root 
Mean Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน โดย
ค่า RMSEA ที่ดีมาก ควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 หรือมีค่าระหว่าง 0.05 ถึง 0.08 หมายถึง โมเดลค่อนข้าง 
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าระหว่าง 0.08 ถึง 0.10 แสดงว่า โมเดลสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เล็กน้อย และค่าที่มากกว่า 0.10 แสดงว่าโมเดลยังไม่สอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

(6) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนในรูปความคลาดเคลื่อน โดยดัชนีที่ผู้วิจัยน ามาใช้ในการ
พิจารณา คือ รากที่สองของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือมาตรฐาน (Standardized Root Mean 
Square Residual: SRMR) เป็นค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Residual) ซึ่ง
เป็น ค่าความคลาดเคลื่อนหารด้วยค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณค่า  (Estimated 
Standard Error) โดยควรมีค่าน้อยกว่า 0.05 จึงจะสรุปได้ว่าโมเดลสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ถ้าโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สอดคล้องกลมกลืนกัน ผู้วิจัยจะต้องปรับโมเดล 
แล้วด าเนินการใหม่จนกว่าโมเดลการวิจัยกับข้อมูลเชิงประจักษ์จะสอดคล้องกลมกลืนกัน 

 3.5.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเพ่ือยืนยันรูปแบบสมการโครงสร้าง เป็นวิธีการ
ทางสถิติของกระบวนการพัฒนาสมการโครงสร้าง (Structure Equation Model: SEM) การ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็นวิธีการทางสถิติที่
พยายามจัดกลุ่มตัวแปรที่มีมาตรวัดอยู่ในมาตราอันตรภาค (Interval Scale) หรือมาตราส่วน (Ratio 
Scale) ที่มีลักษณะสัมพันธ์กันจัดเข้าไว้ในกลุ่มเดียวกัน ส่วนตัวแปรใดที่มีค่าความสัมพันธ์น้อยกว่า 
±.05 ไม่สามารถจัดเข้ากลุ่มใดได้ ก็จะถูกตัดทิ้งออกไปจากวิจัยนั้น ซึ่งเป็นการวิเคราะห์แบบหลายตัว
แปรในคราวเดียว (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552)  



 

 

1) การวิเคราะห์ปัจจัย Factor Analysis ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดย
พิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) ของตัวแปรแต่ละคู่ ด้วยสถิติKMO 
(Kaiser-Meger-Olkin) และ Bartlett’s test of sphericity  

ก าหนดให้ r คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0  KMO  1 ถ้า KMO มีค่ามาก (เข้าสู่ 1) แสดง
ว่า สามารถใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยได้ ในการแบ่งกลุ่มตัวแปรได้ ถ้า KMO มีค่าน้อย (เข้าสู่ 0) 
แสดงว่า ไม่สมควรน าเทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยมาใช้ ไดค้่า KMO = 0.6464  

ส่วน Bartlett’s test of sphericity เป็นสถิติที่มีการแจกแจงโดยประมาณแบบไคสแควร์

(Chi-square: χ²) ถ้า χ² มีค่ามาก หรือ Significance การทดสอบต่ ากว่าระดับนัยส าคัญ (α) ที่
ก าหนด จะปฏิเสธ H0 (หรือ ยอมรับ H1 ) นั่นคือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กัน 

2) ท าการวิเคราะห์ปัจจัยโดยการสกัดปัจจัย (Extraction) ใช้วิธีสกัดปัจจัยแบบ Principal 
Component Analysis (PCA) เป็นวิธีที่นิยมใช้มากที่สุด ใช้ค่า Eigen values มากกว่า 1 หมุนแกน
สูงสุด 25 รอบ แล้วได้ค่า Factor loading  

3) ท าการจัดตัวแปรให้อยู่ในปัจจัยต่าง ๆ โดยพิจารณาจากค่า Factor loading ถ้าค่า 
Factor loading ของตัวแปรใดมีค่ามาก (เข้าสู่ +1 หรือ -1) จะจัดตัวแปรนั้นให้อยู่ ในปัจจัยเดียวกัน 
แต่ถ้า Factor loading มีค่ากลาง ๆ เช่น .4 หรือ .5 ท าให้ไม่สามารถตัดสินใจได้ จะด าเนินหมุนแกน
ปัจจัย Factor Rotation  

4) การหมุนแกนปัจจัย (Factor Rotation) ในการวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกวิธี Varimax เนื่องจาก 
ส่วนใหญ่นิยมใช้เป็นการหมุนแล้วยังคงท าให้ปัจจัยยังคงตั้งฉากกันหรือเป็นอิสระกัน 

5) แล้วน ามาสร้างเป็นปัจจัยใหม่แล้วน ามาวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป  



 

 

 
บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
   

ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยน าเสนอออกเป็น 7 ส่วน ตามล าดับ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม AI 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สัญลักษณ์ท่ีแสดงในบทนี้ หมายถึง  

 ̅   =  ค่าเฉลี่ย 
S.D.  =  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
r   =  ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
*   =  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<.1 
**   =  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<.05 
***   =  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ p<.01
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ส่วนที ่1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่ใช้บริการที่พักแรมในประเทศไทย มี
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   
1. ชาย 135 32.14 
2. หญิง 285 67.86 

รวม 420 100.00 

2. อายุ 
  

1. ต่ ากว่า 25 ปี 60 14.29 
2. 25-40 ปี 288 68.57 
3. 41-56 ปี 51 12.14 
4. มากกว่า 56 ปีขึ้นไป 21 5.00 

รวม 420 100.00 

3.การศึกษา 
  

1. ต่ ากวาปริญญาตรี 48 11.43 
2. ปริญญาตรี 225 53.57 
3. สูงกว่าปริญญาตรี 147 35.00 

รวม 420 100.00 

4. อาชีพ 
  

1. นักเรียน/นักศึกษา 78 18.57 
2. เจ้าของธุรกิจ 15 3.57 
3. หน่วยงานเอกชน 162 38.57 
4. หน่วยงานราชการ 135 32.14 
5. เกษตรกร 6 1.43 
6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 24 5.71 

รวม 420 100.00 
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ตารางที ่4.1 จ านวนและร้อยละข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  
1. ต่ ากว่า 15,000 บาท 96 22.86 
2. 15,000-25,000 บาท 216 51.43 
3. 25,001-35,000 บาท 45 10.71 
4. 35,001-45,000 บาท 24 5.71 
5. สูงกว่า 45,000 บาท 39 9.29 

รวม 420 100.00 

6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
  

1. 1-2 คน 72 17.14 
2. 3-5 คน 291 69.29 
3. 6-10 คน 57 13.57 
4. มากกว่า 10 คน   

รวม 420 100.00 

7. ถิ่นที่อยู่อาศัย 
  

1. กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 249 59.29 
2. ภาคเหนือ 12 2.86 
3. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือภาคเหนือ 60 14.29 
4. ภาคตะวันตก 54 12.86 
5. ภาคกลาง 18 4.29 
6. ภาคตะวันออก 6 1.43 
7. ภาคใต้ 21 5.00 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที ่4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 285 คน คิดเป็น

ร้อยละ 32.14 อายุ 25-40 ปี จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 68.57 การศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 53.57 อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.57 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-25,000 บาท จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 51.43 จ านวนสมาชิกใน
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ครอบครัว 3-5 คน จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 69.29 และส่วนใหญ่ ถิ่นที่อยู่อาศัย 
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 59.29 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม 
  
 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม มีดังนี ้
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละ การเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยต่อปี 

จ านวนครั้งที่เดินทางเข้าใช้บริการที่พัก
แรมเฉลี่ยต่อปี 

จ านวน ร้อยละ 

1. 1-5 ครั้งต่อปี 180 42.86 
2. 6-7 ครั้งต่อปี 231 55.00 
3. 8-10 ครั้งต่อปี 6 1.43 
4. มากกว่า 10 ครั้งต่อปี 3 0.71 

รวม 420 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรม
ก่อนสถานการณ์โควิด-19 เฉลี่ย 6-7 ครั้งต่อปี จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00  
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละ การเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยต่อครั้ง 

การเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยต่อครั้ง จ านวน ร้อยละ 

1. 1 คืน 339 80.71 
2. 2-3 คืน 42 10.00 
3. 4-7 คืน 18 4.29 
4. มากกว่า 7 คืนข้ึนไป 21 5.00 

รวม 420 100.00 
 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมก่อน

สถานการณ์โควิด-19 ระบาด เฉลี่ย 1 คืนต่อครั้ง จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 80.71  
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ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละ การเดินทางเข้าพักโรงแรม (มีนาคม 2563-กุมภาพันธ์ 2565) 

การเดินทางเข้าพักโรงแรม (มีนาคม 
2563-กุมภาพันธ์ 2565) 

จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่มี 153 36.43 
2. 1-5 ครั้งต่อปี 240 57.14 
3. 6-7 ครั้งต่อปี 15 3.57 
4. 8-10 ครั้งต่อปี 3 0.71 
5. มากกว่า 10 ครั้งต่อปี 9 2.14 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมหลัง

สถานการณ์โควิด-19 ระบาด (มีนาคม 2563-มกราคม 2564) เฉลี่ย 1-5 ครั้งต่อปี จ านวน 240 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.14  
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละ ของจ านวนคืนที่เข้าใช้บริการที่พักแรมหลังสถานการณ์โควิด-19 

ระบาด เฉลี่ยต่อครั้ง 
จ านวนคืนที่เข้าใช้บริการที่พักแรมหลัง

สถานการณ์โควิด-19 ระบาด เฉลี่ยต่อครั้ง 
จ านวน ร้อยละ 

1. ไม่มี 150 35.71 
2. 1 165 39.29 
3. 2-3 105 25.00 
4. 4-7 คืน - - 
5. มากกว่า 7 คืนข้ึนไป - - 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมหลัง

สถานการณ์โควิด-19 ระบาด เฉลี่ย 1 คืนต่อครั้ง จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 39.29 
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมในประเทศไทยครั้งล่าสุดของผู้ตอบ

แบบสอบถาม มีดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของประเภทของโรงแรมในการเข้าพักครั้งล่าสุด 

ประเภทของโรงแรมในการเข้าพักครั้ง
ล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. โรงแรม 3 ดาว 195 46.43 
2. โรงแรม 4 ดาว 198 47.14 
3. โรงแรม 5 ดาว 150 35.71 
4. เกสท์เฮาส์ 84 20.00 
5. B&B/แบ็คแพ็ค 57 13.57 
6. โรงแรมบูทีค 84 20.00 
7. เซอร์วิสอาพาร์ทเมนต์ 78 18.57 
8. โฮมสเตย์ 150 35.71 
9. บ้านพัก 180 42.86 
10. รีสอร์ต 273 65.00 
11. อ่ืน ๆ 33 7.86 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเข้าใช้บริการที่พักแรมประเภท 

รีสอร์ต จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมา นิยมใช้บริการโรงแรม 4 ดาว จ านวน 198 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.14 และ โรงแรม 3 ดาว จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 46.43 ส่วนที่พักประเภท 
B&B/แบ็คแพ็ค ได้รับความนิยมน้อยกว่าที่พักประเภทอ่ืนมากโดยมีผู้เข้าพักจ านวน 57 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.57 ตามล าดับ  
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ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของจ านวนสมาชิกที่ร่วมทางในการท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พัก
แรมในครั้งล่าสุด 

จ านวนสมาชิกที่ร่วมทางในการท่องเที่ยว
และเข้าใช้บริการที่พักแรมในครั้งล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. 1-2 คน 174 41.43 
2. 3-5 คน 195 46.43 
3. 6-10 คน 42 10.00 
4. มากกว่า 10 คน 9 2.14 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกที่ร่วมทางในการ

ท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พักแรมในครั้งล่าสุด 3-5 คน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 46.43 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 

ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้ง
ล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. วันหยุดสุดสัปดาห์/เสาร์-อาทิตย์ 219 52.14 
2. วันธรรมดา 93 22.14 
3. วันหยุดยาวมากกว่า 4 วัน 66 15.71 
4. วันหยุดนักขัตฤกษ์ 42 10.00 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการที่พักแรมในช่วง วันหยุด

สุดสัปดาห์/เสาร์-อาทิตย ์จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 52.14 
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ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 

ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรม
ครั้งล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. 1 คืน 198 47.14 
2. 2-3 คืน 210 50.00 
3. 4-7 คืน 12 2.86 
4. มากกว่า 7 คืนข้ึนไป - - 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 2-3 

คืนต่อครั้ง จ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 

วัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรมครั้ง
ล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. เพ่ือพักผ่อนกับคนรัก/ครอบครัว 297 70.71 
2. เพ่ือสันทนาการในการท างาน 57 13.57 
3. เพ่ือการอบรม/สัมมนา 30 7.14 
4. อ่ืน ๆ 36 8.57 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที ่4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรม

ครั้งล่าสุด เพ่ือพักผ่อนกับคนรัก/ครอบครัว จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 70.71 
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ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของเหตุผลการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 

เหตุผลการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการที่
พักแรมครั้งล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. เชื่อมั่นในแบรนด์/การบริการ 369 87.86 
2. ราคาประหยัด 348 82.86 
3. ความสะดวกสบาย 393 93.57 
4. ความหรูหรา 216 51.43 
5. ท าเลสะดวก 390 92.86 
6. โปรโมชั่นของโรงแรม 300 71.43 
7. อ่ืน ๆ 69 16.43 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจเข้าใช้บริการ

ที่พักแรมจากความสะดวกสบายเป็นอันดับแรก จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 93.57 รองลงมา คือ 
ท าเลที่สะดวก จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 93.57 อันดับสาม คือ ความเชื่อมั่นในแบรนด์/การ
บริการ จ านวน 369 คน คิดเป็นร้อยละ 87.86 และอันดับสุดท้าย คือ ด้านความหรูหรา จ านวน 216 
คิดเป็นร้อยละ 51.43 

 
ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของช่องทางที่จองโรงแรมครั้งล่าสุด  

ช่องทางท่ีจองโรงแรมครั้งล่าสุด จ านวน ร้อยละ 

1. เว็บไซต์ของโรงแรม 159 37.86 
2. เว็บไซต์ของคนกลาง 120 28.57 
3. แอปพลิเคชันของคนกลาง 63 15.00 
4. งานท่องเที่ยว 15 3.57 
5. Airbnb (เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน) 18 4.29 
6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 45 10.71 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จองโรงแรมครั้งล่าสุดผ่านช่องทาง 

เว็บไซต์ของโรงแรม จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 37.86 
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ตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสินใจซื้อ/จองโรงแรมครั้ง
ล่าสุด 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสินใจ
ซื้อ/จองโรงแรมครั้งล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. ตนเอง 198 47.14 
2. เพ่ือนที่ร่วมเดินทาง 180 42.86 
3. หน่วยงาน/บริษัทที่ท างาน 39 9.29 
4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 3 0.71 

รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจจองโรงแรมด้วยตนเอง 

จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 47.14 
 
ตารางท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละของวิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด  

วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้ง
ล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. ช าระผ่านแอปพลิเคชันบน
โทรศัพท์มือถือ 180 42.86 

2. ช าระผ่านการโอนเงิน 114 27.14 
3. ช าระด้วยบัตรเครดิตผ่านออนไลน์ 48 11.43 
4. ช าระด้วยเงินสด/บัตรเครดิตในวัน

เข้าพัก 78 18.57 
รวม 420 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด

ด้วยวิธี ช าระผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86  
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ส่วนที ่4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม AI 
 

ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้บริการโรงแรม AI เมื่อมีเงื่อนไขด้านราคา
เข้ามาเกี่ยวข้อง 3 เงื่อนไข คือ เมื่อราคาต่ ากว่า ราคาเท่ากัน และราคาสูงกว่า ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.15 การเข้าพักโรงแรม AI ที่ระดับราคาแตกต่างกัน 

การเข้าพักโรงแรม AI ที่ระดับราคาแตกต่างกัน เลือก ไม่เลือก รวม 

1. โรงแรม AI ถูกกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50  357 63 420 

 
85.00 15.00 100.00 

2. โรงแรม AI เท่ากับ โรงแรมปกติ 279 141 420 

 
66.43 33.57 100.00 

3. โรงแรม AI แพงกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 174 246 420 

 
41.43 58.57 100.00 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเข้าพักโรงแรม AI ที่ระดับราคา

ถูกกว่าโรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 85 รองลงมาเป็น
โรงแรม AI ที่ราคาเท่ากับ โรงแรมปกติ จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 66.43 และยังมีผู้ตอบ
แบบสอบถามเกือบครึ่งที่เลือกพักโรงแรม AI ที่แพงกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50  
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ตารางท่ี 4.16 ช่องทางที่ท่านท าการจองท่ีพักแรมครั้งล่าสุด 

ช่องทางท่ีท่านท าการจองที่พักแรมครั้ง
ล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. เว็บไซต์ของโรงแรม 159 37.86 
2. เว็บไซต์ของคนกลาง เช่น Agoda, 

Traveloka, booking.com เป็น
ต้น 120 28.57 

3. แอปพลิเคชันของคนกลาง เช่น 
Agoda, Traveloka, 
booking.com, Expedia, 
TraveliGo, HotelsCombined 
Trivago เป็นต้น 63 15.00 

4. งานท่องเที่ยว 15 3.57 
5. Airbnb (เว็บไซต์และแอปพลิเคชัน) 18 4.29 
6. อ่ืน ๆ 45 10.71 

รวม 420 100.00 

 
 จากตารางที ่4.16 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการจองท่ีพักแรมผ่านช่องทางเว็บไซต์ของ
โรงแรม จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 37.86 รองลงมาเป็นเว็บไซต์ของคนกลาง เช่น Agoda, 
Traveloka, booking.com เป็นต้น จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 
 
ตารางท่ี 4.17 ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ/จองท่ีพักแรมครั้งล่าสุด 

ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ/จองที่พัก
แรมครั้งล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. ตนเอง 198 47.14 
2. ญาติหรือเพ่ือนที่ร่วมเดินทาง 180 42.86 
3. หน่วยงาน/บริษัทที่ท างาน 39 9.29 
4. อ่ืน ๆ 3 0.71 

รวม 420 100.00 
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จากตารางที ่4.17 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการจองท่ีพักแรมด้วยตนเอง จ านวน 198 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.14 รองลงมาเป็นญาติหรือเพ่ือนที่ร่วมเดินทาง จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.48 
 
ตารางท่ี 4.18 วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด 

วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้ง
ล่าสุด 

จ านวน ร้อยละ 

1. ช าระผ่านแอปพลิเคชั่นบน
โทรศัพท์มือถือ 180 42.86 

2. ช าระผ่านการโอนเงิน 114 27.14 
3. ช าระด้วยบัตรเครดิตผ่านออนไลน์ 48 11.43 
4. ช าระด้วยเงินสด/บัตรเครดิตในวัน

เข้าพัก 78 18.57 

รวม 420 100.00 
 

จากตารางที่ 4.18 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้ง
ล่าสุด โดยผ่านแอปพลิชันบทโทรศัพท์มือถือ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 
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ส่วนที ่5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
 
ตารางท่ี 4.19 ค่า เฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึ งประโยชน์  (Perceived 

Usefulness) 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/
เพลิดเพลินกับผลิตภัณฑ์และบริการของ
โรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

4.00 .94 มาก 

2. โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้
บริการของโรงแรมได้โดยไม่ต้องใช้เวลา
มาก 

4.09 .90 มาก 

3. โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้
บริการของโรงแรมได้โดยไม่ต้องค านึง
เวลาและสถานที่ 

4.09 .83 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่
ใช้ในโรงแรม AI จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการใช้บริการโรงแรมของท่าน  

4.09 .85 มาก 

5. เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้
ท่านสามารถควบคุมการเรียกใช้และรับ
บริการตามที่ท่านต้องการได้มากข้ึน เช่น 
การเช็กอิน-เช็กเอาต์ด้วยตนเอง 

4.16 .84 มาก 

6. โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมี
ประโยชน์มากส าหรับการเดินทางและ
การเข้าพักของท่าน 

4.05 .83 มาก 

7. การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม 
AI จะท าให้ท่านได้รับบริการที่ไม่
ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจาก
มนุษย์ได้ 

3.93 .87 มาก 

รวม 4.06 .76 มาก 
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 จากตารางที่  4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.06, SD=0.76) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ 
“เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่านสามารถควบคุมการเรียกใช้และรับบริการตามที่ท่าน

ต้องการได้มากขึ้น เช่น การเช็กอิน-เช็กเอาต์ด้วยตนเอง” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.84) 
รองลงมา คือ “โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้โดยไม่ต้องค านึงเวลา

และสถานที่” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.09, SD=0.83) “ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ใน

โรงแรม AI จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการใช้บริการโรงแรมของท่าน” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.09, 
SD=0.85) “โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก” อยู่

ในระดับมาก ( ̅=4.09, SD=0.90) และอันดับสุดท้าย คือ “การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม 
AI จะท าให้ท่านได้รับบริการที่ไม่ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจากมนุษย์ได้” อยู่ในระดับมาก 

( ̅=3.39, SD=0.87) 
 
ตารางท่ี 4.20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) 

Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะ
สามารถท าตามข้ันตอนและใช้บริการ
โรงแรม AI ได ้โดยใช้ความพยายามเพียง
เล็กน้อยในการใช้บริการ 

3.90 .82 มาก 

2. ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่
ให้บริการโดยหุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่
ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก 

3.97 .82 มาก 

3. การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและ
หุ่นยนต์ที่ให้บริการในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่อง
ยากส าหรับท่าน 

3.99 .87 มาก 

รวม 3.95 .76 มาก 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้การรับรู้ถึงความง่าย

ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.95, SD=0.76) อันดับแรก ให้
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ความส าคัญกับ “การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่ให้บริการในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่อง

ยากส าหรับท่าน” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.99, SD=0.87) รองลงมา คือ “ท่านจะสามารถท าตาม
กระบวนการที่ให้บริการโดยหุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก” อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅=4.52, SD=0.67) และอันดับสุดท้าย คือ “ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่
ให้บริการโดยหุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก” อยู่ในระดับมาก 

( ̅=3.97, SD=0.82) 
 
ตารางท่ี 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology 

Anxiety) 

ความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology 
Anxiety) 

Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี 
AI ในการเข้าพักในโรงแรม AI 

3.40 .94 ปานกลาง 

2. ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก 3.14 1.09 ปานกลาง 
3. ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI 

ในการใช้บริการโรงแรม AI 
3.24 1.02 ปานกลาง 

4. การติดต่อกับ AI หรือเทคโนโลยีอ่ืนที่ไม่ใช่
คน เป็นเรื่องเข้าใจยาก 

3.18 1.00 ปานกลาง 

5. ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจ
ยาก 

3.00 1.09 ปานกลาง 

6. ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะ
ท่านไม่ค่อยคุ้นเคย 

2.93 1.15 ปานกลาง 

7. ท่านกลัวที่จะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึก
ว่าตัวเองอาจจะท าผิดพลาดในขณะที่ใช้
เทคโนโลยีที่แก้ไขไม่ได้ 

2.99 1.17 ปานกลาง 

รวม 3.12 .94 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับความกังวลต่อเทคโนโลยี 

(Technology Anxiety) อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.12, SD=0.94) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ 
“ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้าพักในโรงแรม AI” อยู่ในระดับปานกลาง 



 
69 

 

( ̅=3.40, SD=0.94) รองลงมา คือ “ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้บริการ

โรงแรม AI” อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.24, SD=1.02) และอันดับสุดท้าย คือ “ท่านพยายาม

หลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อยคุ้นเคย” อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=4.44, SD=1.15) 
 
ตารางท่ี 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (Stickiness 

to Traditional Process) 
การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (Stickiness to 

Traditional Process) 
Mean 

Std. 
Deviation 

การแปลค่า 

1. ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มี
คนให้บริการมากกว่า โรงแรม AI ที่มี
หุ่นยนต์ให้บริการ 

3.47 .98 ปานกลาง 

2. ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการ
โรงแรมที่มีคนให้บริการ มากกว่า ใช้
บริการกับโรงแรม AI 

3.56 .91 มาก 

3. ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการ
โรงแรมรูปแบบเดิมมากกว่า โรงแรม AI 

3.53 .96 มาก 

รวม 3.52 .88 มาก 

 
จากตารางที ่4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยการยึดติดกับบริการรูป

แบบเดิม (Stickiness to Traditional Process) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.52, SD=0.88) อันดับแรก 
ให้ความส าคัญกับ “ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมที่มีคนให้บริการ มากกว่า ใช้บริการ

กับโรงแรม AI” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.56 SD=0.91) รองลงมา คือ “ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้

บริการโรงแรมรูปแบบเดิมมากกว่า โรงแรม AI” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.53, SD=0.96) และอันดับ
สุดท้าย คือ “ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคนให้บริการมากกว่า โรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์

ให้บริการ” อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.47, SD=0.98) 
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ตารางท่ี 4.23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคต ิ(Attitude) 

ทัศนคติ (Attitude) Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็น
ความคิดท่ีดี 

3.91 .76 มาก 

2. การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรม
น่าประทับใจ 

3.90 .84 มาก 

3. ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักท่ีโรงแรม AI เป็น
แนวคิดท่ีดี 

3.91 .88 มาก 

รวม 3.91 .76 มาก 
 

จากตารางที่  4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านทัศนคติ 

(Attitude) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.76) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “โดยรวมแล้วการ

เข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็นความคิดที่ด”ี อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.76) รองลงมา คือ “ท่านเห็น

ว่าการเข้าจะพักที่โรงแรม AI เป็นแนวคิดที่ดี” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.88) และอันดับ

สุดท้าย คือ “การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่าประทับใจ” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.90, 
SD=0.88) 
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ตารางท่ี 4.24 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective 
Norm) 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของ
ท่าน จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้
บริการโรงแรม AI 

3.68 .83 มาก 

2. ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน 
ญาติ หัวหน้างาน ครูอาจารย์ หรือ คน
สนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้
บริการโรงแรม AI 

3.64 .89 มาก 

3. การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่าน
ได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืนและคนรอบข้าง 

3.51 .93 มาก 

รวม 3.61 .77 มาก 
 

จากตารางที ่4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่ม

อ้างอิง (Subjective Norm) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.61, SD=0.77) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ 
“ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI” 

อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.68, SD=0.83) รองลงมา คือ “ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ 
หัวหน้างาน ครูอาจารย์ หรือ คนสนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI” อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅=3.64, SD=0.89) และอันดับสุดท้าย คือ “การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่าน

ได้รับการยอมรับจากผู้อ่ืนและคนรอบข้าง” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.51, SD=0.93) 
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ตารางท่ี 4.25 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) 

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) Mean 
Std. 

Deviation 
การแปลค่า 

1. ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ใน
อนาคต เมื่อมีโอกาส 

4.00 .84 มาก 

2. ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับ
แผนการเดินทางในอนาคตของท่าน 

3.91 .83 มาก 

3. มีโอกาสจะแนะน าให้เพ่ือน ๆ ใช้ AI ใน
การวางแผนการเดินทาง 

3.91 .85 มาก 

รวม 3.94 .79 มาก 
 

จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความตั้งใจใช้

บริการ (Intention to Use) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.94, SD=0.79) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ 

“ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต เมื่อมีโอกาส” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, 
SD=0.84) รองลงมา คือ “ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการเดินทางในอนาคตของ

ท่าน” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.83) และอันดับสุดท้าย คือ “มีโอกาสจะแนะน าให้เพ่ือน ๆ 

ใช้ AI ในการวางแผนการเดินทาง” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.85) 
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ภาพที ่4.1 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
 
 
 
 

Likelihood ratio:  chi2_ms(369) 1990.212 
p > chi2 0.000 

chi2_bs(406) 12853.387 
p > chi2 0.000 

Population error:           RMSEA 0.102 
90% CI, lower bound 0.098 

upper bound 0.107 
pclose 0.000  

Information criteria:             AIC 21511.624 
BIC 21895.448 

Baseline comparison:           CFI 0.870 
TLI 0.857 

Size of residuals:             SRMR 0.194 
CD 1.000 
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ภาพที่ 4.2 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 
 
  

Likelihood ratio:  chi2_ms(354) 1731.858 
p > chi2 0.000 

chi2_bs(406) 12853.387 
p > chi2 0.000 

Population error:           RMSEA 0.096 
90% CI, lower bound 0.092 

upper bound 0.101 
pclose 0.000  

Information criteria:             AIC 21283.270 
BIC 21727.698 

Baseline comparison:           CFI 0.889 
TLI 0.873 

Size of residuals:             SRMR 0.194 
CD 1.000 
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ตารางท่ี 4.26 ดัชนีชี้วัดความกลมกลืน 

ดัชนีความ
กลมกลืน 

  
เกณฑ์ อ้างอิง 

(χ²-test) 0.00 0.00 p > 0.05 ไม่มีนัยส าคัญ Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) 

(χ²/ df) 0.00 0.00 < 2.00 สอดคล้องกลมกลืนดี Bollen, (1989); 
Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) 

   2.00 -5.00 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 

CFI 
(Comparative 
Fit Index) 

  > 0.95 สอดคล้องกลมกลืนดี Kaplan, (2000) 
0.87 0.89 0.90 -0.95 สอดคล้องกลมกลืน

พอใช้ได้ 
Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) 

GFI (Goodness 
of Fit Index) 

  > 0.95 สอดคล้องกลมกลืนดี Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) 

  0.90 -0.95 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 

AGFI Adjusted 
Goodness of 
Fit Index 

  > 0.95 สอดคล้องกลมกลืนดี Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) 

  0.90 -0.95 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 

RMSEA (Root 
Mean Square 
Error of 
Approximation) 

  < 0.05 สอดคล้องกลมกลืนดี Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) 

  0.05 -0.08 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 

 0.096 0.08 -0.10 สอดคล้องกลมกลืนไม่
ค่อยดี 

0.102  > 0.10 สอดคล้องกลมกลืนไม่ดี 
SRMR 
(Standardized 
Root Mean 
Square 
Residual) 

  < 0.05 สอดคล้องกลมกลืนดี Diamantopoulo
s & Siguaw, 
(2000) Hu & 
Bentler, (1999) 
 

0.194 0.194 < 0.08 สอดคล้องกลมกลืน
พอใช้ได้ 
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จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ (AT) และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(SN) ส่งผลต่อความตั้งใช้บริการโรงแรม AI (IU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ  

โดยปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 
(PE) และ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ ในขณะที่ ปัจจัยด้านความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (TA) 
ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ (AT) ในทิศทางลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 และ ปัจจัยด้าน
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยี (PU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ในขณะที่ ปัจจัยด้านการยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (ST) ไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ 
(AT) และไมส่่งผลต่อความตั้งใช้บริการโรงแรม AI (IU)  
 

ตารางท่ี 4.27 การวิเคราะห์ผลกระทบทางภาพรวม ทางอ้อมตรง และทางตรง 
Structural Total effects Indirect effects Direct effects 

PU     
  PE 0.8374 *** 0  0.8374 *** 

      
  AT     
  PU 0.2263 *** 0  0.2263 *** 

PE 0.4427 *** 0.1895 *** 0.2532 *** 
TA -0.0995 * 0  -0.0995 * 
ST 0.0340  0  0.0340 

 SN 0.3883 *** 0  0.3883 *** 
      

  IU     
  PU 0.1512 *** 0.1512 *** 0 

 AT 0.6679 *** 0  0.6679 *** 
PE 0.2957 *** 0.2957 *** 0 

 TA -0.0664 * -0.0664 * 0 
 ST 0.0227  0.0227  0 
 SN 0.6198 *** 0.2593 *** 0.3604 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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ปัจจัย AT และ SN ส่งผลทางตรงต่อ IU อธิบายได้ว่า การสร้างให้เกิดความตั้งใจใช้บริการ
โรงแรม AI ต้องสร้างให้เกิดทัศนติและเกิดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  

ปัจจัย PE SN PU ส่งผลทางอ้อมต่อ IU ผ่าน AT อธิบายได้ว่า การสร้างให้เกิดทัศนคติ
สามารถสร้างได้โดยเพ่ิมการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน ท าให้เกิดการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และ
การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี PE SN และ PU  

และ ปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี TA ส่งผลทางอ้อมทิศทางลบต่อ IU ผ่าน AT 
อธิบายได้ว่า การเพ่ิมทัศนคติต้องลดความวิตกกังวลทางเทคโนโลยีของผู้บริโภค  

และ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (PU) ในระดับที่สูงมาก อธิบายได้ว่า การเพ่ิมระดับการรับรู้ถึงความ
ง่ายต่อการใช้งานจะท าให้ระดับการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยีเพ่ิมขึ้นได้  และส่งผลให้
ระดับทัศนคติเพ่ิมข้ึนอีกด้วย 
 

ตารางท่ี 4.28 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามเพศและระดับการศึกษาของผู้ตอบ
แบบสอบถาม  

ปัจจัย ภาพรวม 
เพศ ระดับการศึกษา 

ชาย หญิง 
ต่ ากว่าปริญญาตรี
และปริญญาตรี 

สูงกว่าปริญญา
ตรี 

PU 
       

    

 
PE 0.8374 *** 1.1125 *** 0.7512 *** 0.8813 *** 0.8081 *** 

        
    

AT 
       

    

 
PU 0.2263 ** -0.3039 

 
0.4813 *** -0.0309  0.3301 ** 

 
PE 0.2532 *** 0.9680 *** 0.0451 

 
0.4663 *** 0.1929  

 
TA -0.0995 * 0.0084 

 
-0.1066 * -0.1767 ** 0.0185  

 
ST 0.0340 

 
0.1310 ** 0.0034 

 
0.0668  -0.1091 ** 

 
SN 0.3883 *** 0.2637 *** 0.4298 *** 0.5285 *** 0.3442 *** 

        
    

IU            
 AT 0.6679 *** 0.1677 *** 0.8842 *** 0.7548 *** 0.7557 *** 

 
SN 0.3604 *** 0.9462 *** 0.1502 ** 0.2897 *** 0.2647 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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เพศ 
ส าหรับเพศหญิง การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) ของเพศหญิงอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และความกังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ (AT) อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ในขณะที่ เพศชายการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และความกังวลต่อ
เทคโนโลยี (TA) ไม่ส่งผลต่อทัศนคต ิ(AT) 

แต่เพศชาย การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ (AT) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ 
(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ เพศหญิง การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) 
และ การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ไม่ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) 

ทัศนคติส าหรับเพศหญิงส่งผลต่อความตั้งใจในการเกิดพฤติกรรมสูงมาก ดังนั้นการกระตุ้นให้
เพศหญิงเกิดพฤติกรรมจึงท าได้โดยการมุ่งเน้นให้เกิดทัศนคติ โดยการเพ่ิม PU และลด TA ลง 

ระดับการศึกษา 
ผู้ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลทางลบต่อ
ทัศนคต ิ(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี 
และระดับปริญญาตรี การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ไม่ส่งผล
ทางลบต่อทัศนคติ (AT) 

แต่ผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความ
ง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และความกังวล
ต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่ ผู้ที่มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน (PE) และความกังวลต่อเทคโนโลยี 
(TA) ไมส่่งผลต่อทัศนคติ (AT)   
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ตารางท่ี 4.29 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามอาชีพและรายได้ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัย ภาพรวม 

อาชีพ รายได้  

นักเรียน/
นักศึกษา 

หน่วยงาน
ราชการ 

หน่วยงาน
เอกชน/
เจ้าของ
ธุรกิจ/

เกษตรกร/
อื่นๆ 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000-
25,000 
บาท 

สูงกว่า 
25,000 
บาท 

PU 
         

      

 
PE 0.8374 *** 0.9734 *** 0.6562 *** 0.9907 *** 0.9131 *** 0.7933 *** 0.8312 *** 

          
      

AT 
         

      

 
PU 0.2263 ** -0.4643 

 
0.1067 

 
0.5195 *** -0.3845 ** 0.1908 ** 0.9951  

 
PE 0.2532 *** 0.8684 ** 0.3903 *** -0.0993 

 
0.7053 *** 0.2903 *** -0.4173 * 

 
TA -0.0995 * 0.1373 

 
-0.1703 

 
-0.1137 ** 0.0142  -0.4709 *** 0.1105  

 
ST 0.0340 

 
0.3820 *** -0.0916 

 
0.0564 

 
0.4385 *** 0.2360 *** -0.2201 *** 

 
SN 0.3883 *** 0.0088 

 
0.2819 *** 0.4898 *** 0.1772  0.4087 *** 0.2677 ** 

          
      

IU                
 AT 0.6679 *** 0.3864 *** 0.6665 *** 0.8912 *** 0.3104 *** 1.0376 *** 0.2640 ** 

 
SN 0.3604 *** 0.8773 *** 0.2843 *** 0.1150 

 
0.8242 *** 0.1085 * 0.6107 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
ส าหรับ หน่วยงานเอกชน/เจ้าของธุรกิจ/เกษตรกร/อื่นๆ การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อ

ทัศนคต ิ(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ ความกังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบ
ต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ นักเรียน/นักศึกษา และ หน่วยงาน
ราชการ การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) และความกังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ไมส่่งผลต่อทัศนคติ (AT)  
ส าหรับ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) กับผู้ที่ท าอาชีพในหน่วยงานราชการ 
และท างานใน หน่วยงานเอกชน/เจ้าของธุรกิจ/เกษตรกร/อ่ืนๆ แต่กับนักเรียน/นักศึกษา การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ไม่ส่งผลต่อทัศนคต ิ(AT)  

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) ของนักเรียน/
นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และส่งผลต่อทัศนคติ (AT) ของนักเรียน/นักศึกษา 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 แต่ไม่ส่งผลต่อผู้ที่ท างานในหน่วยงานเอกชน/เจ้าของธุรกิจ/
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เกษตรกร/อ่ืนๆ และการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) ของนักเรียน/
นักศึกษา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ผู้ที่มีรายได้ 15,000-20,000 บาท ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
ส่งผลต่อทางบวกทัศนคติ (Attitude) แต่ ส าหรับผู้ที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ปัจจัยการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (Perceived Usefulness) กลับส่งผลทางลบต่อทัศนคติ (Attitude) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ในขณะที่ไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ที่มีรายได้สูงกว่า 25,000 บาท 
อาจจะอธิบายได้ว่า นักเรียน/นักศึกษา อาจไม่มุ่งเน้นเรื่องประสิทธิภาพในการเข้าพัก แต่มุ่งเน้นเพียง
ความสนุกสนานกับการเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า ในขณะที่การรับรู้ถึงการใช้ AI ที่อยู่ในกระบวนการ
บริการจะช่วยท าให้ประสิทธิภาพในการใช้บริการสูงขึ้น อาจไปเชื่อมโยงกับปัจจัยที่ใช้ในการตัดสินใจ
อ่ืน ของนักเรียน/นักศึกษา เช่น การมีประสิทธิภาพที่สูงขึ้นในการบริการอาจท าให้ค่าใช้จ่ายสูงขึ้น จึง
ท าให้ทัศนคติลดลงได ้เป็นต้น 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการยึดติดกับบริการรูป
แบบเดิม (Stickiness to Traditional Process) ส่งผลในทางบวกต่อทัศนคติของ ผู้ที่มีรายได้ 
15,000-25,000 บาท และต่ ากว่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แต่กลับส่งผลทางลบต่อ
ทัศนคติของ ผู้ที่มีรายได้สูงกว่า 25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ.10 และ .01 ตามล าดับ  
อาจอธิบายได้ว่า ผู้ที่มีรายได้สูงเมื่อใช้บริการจะต้องการได้รับการบริการที่พิเศษซึ่งมาจากบริการโดย
บุคคล ไม่ใช่การใช้บริการด้วยตนเองการหุ่นยนต์และระบบ AI จึงส่งผลต่อทัศนคติในทางลบและ
ส่งผ่านไปยังความตั้งใจใช้ น้อยกว่ากลุ่มรายอ่ืนที่ต่ ากว่าไปด้วย 

ส าหรับปัจจัยด้านความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology Anxiety) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ
ของผู้ที่มีรายได ้15,000-25,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แต่ไม่ส่งผลต่อกลุ่มรายได้
อ่ืนทั้งที่ต่ ากว่าและสูงกว่า อาจจะอธิบายได้ว่า กลุ่มนี้มีความกังวลมากกว่า ในขณะที่ รายได้ต่ ากว่า
อาจอ้าวอิงถึงคนร่นใหม่ ซึ่งถนัดกับการใช้งานเทคโนโลยีอยู่แล้ว หรืออาจอ้างอิงถึงกลุ่มที่มีรายได้สูง
กว่าอาจมีความถนัดจากการใช้งานเทคโนโลยีในการเดินทางมามากกว่าจึงไม่กังวลมากนึก หรือในอีก
ทางหนึ่ง กลุ่มท่ีมีรายได้มากกว่า อาจจะไม่อยากใช้บริการด้วยตนเองโดยผ่านหุ่นยนต์หรือรับ AI ได ้ 

และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ที่มีรายได้ 
15,000-25,000 บาทและมากกว่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามล าดับ ซึ่งอาจ
อธิบายได้ว่ากลุ่มที่มีรายได้สูงกว่าอาจสนใจและมีศักยภาพเพียงพอที่จะเข้าสังคม  จึงสนใจกับ
ความเห็นและพฤติกรรมของคนรอบข้าง  
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ตารางท่ี 4.30 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามสมาชิกในครอบครัว และท้องถิ่นที่อยู่อาศัย
ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัย ภาพรวม 
สมาชกิในครอบครัว ท้องถิ่นที่อยู่อาศัย 

1-2 คน มากกว่า 2 คน 
กรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล 

ต่างจังหวัด 

PU 
       

    

 
PE 0.8374 *** 1.2269 *** 0.7677 *** 0.7873 *** 0.8597 *** 

        
    

AT 
       

    

 
PU 0.2263 ** 0.1087 

 
0.2114 ** 0.7603 *** -0.1946  

 
PE 0.2532 *** 0.1187 

 
0.2743 *** -0.1842  0.5947 *** 

 
TA -0.0995 * -0.4745 *** -0.1008 * -0.0931 * -0.2700 ** 

 
ST 0.0340 

 
0.1411 ** 0.0711 * 0.0365  0.2186 ** 

 
SN 0.3883 *** 0.7936 *** 0.2937 *** 0.3920 *** 0.4050 *** 

        
    

IU            
 AT 0.6679 *** 1.7573 *** 0.6519 *** 0.8726 *** 0.3065 *** 

 
SN 0.3604 *** -0.7383 *** 0.4318 *** 0.1679 ** 0.7514 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
สมาชิกในครอบครัว มากกว่า 2 คน การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) อย่าง

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที ่สมาชิกในครอบครัว 1-2 คน ไม่ส่งผล แต่การคล้อยตามกลุ่ม
อ้างอิง (SN) ส่งผลต่อ สมาชิกในครอบครัว 1-2 คน มากกว่า ซึ่งอาจมาจากผู้ที่มีสมาชิกในครอบครัว
มากกว่า 2 คน อาจมีผู้ที่ช่วยในการหาข้อมูลและตัดสินใจ ท าให้เกิดทัศนคติที่ดี ในขณะที่ผู้ที่มีสมาชิก
ในครอบครัว 1-2 คน ต้องการข้อมูลจากบุคคลอ่ืนเพ่ือสร้างทัศนคติ แต่ การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 
(SN) กลับส่งผลทางลบต่อความตั้งใจใช้บริการ (IU) สามารถอธิบายได้ว่า ที่มีสมาชิกน้อย ต้องการหา
ข้อมูลเพื่อสร้างความเข้าใจและเกิดทัศนคติที่ดี แต่ไม่ได้ต้องการแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้ใครยอมรับหรือ
ตามการอ้างอิงของใคร ยิ่งมีการอ้างอิงจากบุคคลอ่ืนมาก จึงอาจยิ่งท าให้ความตั้งใจใช้บริการลดลง  

ผู้ที่อาศัยในพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลมีปัจจัย การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผล
ต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ผู้ที่อาศัยในพ้ืนที่ต่างจังหวัดไม่ส่งผล
ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) และการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลต่อ
ทัศนคต ิ(AT) ของผู้ที่อาศัยในพ้ืนที่ต่างจังหวัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.31 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างตามการใช้บริการที่พักแรมและจ านวนคืนที่เข้า
พักของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ปัจจัย ภาพรวม 

การใช้บริการที่พักแรม จ านวนคนืที่เข้าพัก 

เข้าใช้บริการที่
พักแรมเฉลี่ย 1-5 

คร้ังต่อปี 

มากกว่า 5 คร้ัง
ต่อป ี

1 คืน 
มากกว่า 1 คืน

ขึ้นไป 

PU 
       

    

 
PE 0.8374 *** 0.7975 *** 0.9539 *** 0.8188 *** 0.8434 *** 

        
    

AT 
       

    

 
PU 0.2263 ** 0.2447 ** 0.1112 

 
-0.0182  0.4207 *** 

 
PE 0.2532 *** 0.2690 *** 0.2827 

 
0.5012 *** 0.0721  

 
TA -0.0995 * -0.0946 

 
-0.2450 ** -0.1340 * -0.0593  

 
ST 0.0340 

 
0.0510 

 
0.0974 

 
0.0352  0.0239  

 
SN 0.3883 *** 0.3278 *** 0.5052 *** 0.6169 *** 0.2522 *** 

            

IU            

 
AT 0.6679 *** 0.7034 *** 0.5699 *** 0.5914 *** 0.7019 *** 

 
SN 0.3604 *** 0.4326 *** 0.1878 * 0.5134 *** 0.3044 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

ผู้ที่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ย 1-5 ครั้งต่อปี มีการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อ
ทัศนคต ิ(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผล
ต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ มากกว่า 5 ครั้งต่อปี ไม่ส่งผล อาจ
อธิบายได้ว่า ผู้ที่เดินทางน้อยก็จะต้องการข้อมูลมากกว่า เมื่อเข้าใจถึงประโยชน์และใช้งานง่าย จึงท า
ให้เกิดทัศนคติที่ดีข้ึน และส่งผลต่อความตั้งใจใช้ตามมา แต่ผู้ที่มีการเข้าพักมากกว่า 5 ครั้งต่อปี ความ
กังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ในขณะ
ที่ผู้ที่มีการเดินทางเข้าพักน้อยกว่า ไม่ส่งผล 

ผู้ที่เข้าพักในแต่ละครั้งมากกว่า 1 คืนขึ้นไป การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ 
(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ผู้ที่เข้าพัก 1 คืน ไม่ส่งผล 

ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) ของผู้ที่เข้าพัก 1 คืน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01ในขณะที่ ความกังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อ
ทัศนคต ิ(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 
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ตารางท่ี 4.32 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามการใช้บริการที่พักแรม และจ านวนคืนที่
เข้าพัก ภายหลังเกิดเหตุการณ์โรคระบาดของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย ภาพรวม 
การใช้บริการที่พักแรมภายหลัง

เกิดเหตุการณ์โรคระบาด 
จ านวนคนืที่เข้าพักภายหลังเกิดเหตุการณ์โรค

ระบาด 
ไม่มี 1 คร้ังขึ้นไป ไม่มี 1 คืน มากกว่า 1 คืน 

PU 
       

      

 
PE 0.8374 *** 0.9757 *** 0.6504 *** 0.9049 *** 0.8049 *** 0.8393 *** 

        
      

AT 
       

      

 
PU 0.2263 ** 0.0534 

 
0.2821 *** 0.0068  0.2889 *** 0.2100  

 
PE 0.2532 *** 0.4120 * 0.2352 *** 0.3268  0.2224 ** 0.2581  

 
TA -0.0995 * 0.1069 

 
-0.2532 *** 0.1812 * -0.2111 *** -0.1651  

 
ST 0.0340 

 
-0.0213 

 
0.1396 *** -0.0066  0.1152 *** 0.0153  

 
SN 0.3883 *** 0.4145 ** 0.4098 *** 0.4469 *** 0.5519 *** 0.3352 *** 

        
      

IU              
 AT 0.6679 *** 0.2414 *** 0.7365 *** 0.2018 *** 0.8195 *** 0.8626 *** 

 
SN 0.3604 *** 1.4890 *** 0.2269 *** 1.1926 *** 0.3791 *** 0.0502  

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
ผู้ที่ไม่มีการใช้บริการที่พักแรมภายหลังเกิดเหตุการณ์โรคระบาด มีการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 

การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
และ ความกังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ (AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 ในขณะที ่มีการใช้บริการที่พักแรมภายหลังเกิดเหตุการณ์โรคระบาด ไม่ส่งผล 

ผู้ที่เข้าพักในแต่ละครั้งมากกว่า 1 คืนขึ้นไป การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ 
(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ผู้ที่เข้าพัก 1 คืน ไม่ส่งผล 

ปัจจัยการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อทัศนคติ (AT) ของผู้ที่เข้าพัก 1 คืน 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในขณะที่ ความกังวลต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อ
ทัศนคต ิ(AT) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 

ผู้ที่มีจ านวนคืนที่เข้าพักภายหลังเกิดเหตุการณ์โรคระบาด 1 คืน การรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) และการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลต่อทัศนคติ 
(AT) ของผู้ที่เข้าพัก 1 คืน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.33 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามประเภทที่พักแรมที่เข้าพักครั้งหลังสุด ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย ภาพรวม 
ประเภทที่พักแรม 

โรงแรม 3 
ดาว 

โรงแรม 4 
ดาว 

โรงแรม 5 
ดาว 

โฮมสเตย์ บ้านพัก รีสอร์ต 

PU 
   

            

 
PE 0.8374 *** 0.7503 *** 0.9063 *** 0.8692 *** 0.9430 *** 0.8650 *** 0.8351 *** 

    
            

AT 
   

            

 
PU 0.2263 ** 0.2088 ** 0.2911 ** 0.6177 *** 0.6774 ** 0.2343  0.6990 *** 

 
PE 0.2532 *** 0.2921 *** 0.0732  0.0226  -0.6362 ** 0.0963  -0.2435 * 

 
TA -0.0995 * -0.1088  -0.1399 * 0.0820  0.1561 * 0.0223  -0.1240 * 

 
ST 0.0340 

 
0.0697  -0.0297  -0.0638  -0.0302  -0.0154  0.1689 *** 

 
SN 0.3883 *** 0.4253 *** 0.4681 *** 0.2007 *** 0.6234 *** 0.4019 *** 0.3065 *** 

    
            

IU                
 AT 0.6679 *** 0.9275 *** 0.6676 *** 0.9481 *** 0.0846  0.3269 *** 0.5639 *** 

 
SN 0.3604 *** 0.3194 *** 0.2137 *** 0.0295  1.1093 *** 0.8150 *** 0.4667 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 การพิจารณาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI โดยแยกตามประเภท
ที่พักแรมที่เข้าพักครั้งหลังสุด 

โรงแรม 3 ดาว ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) และ 
SN ส่งผลต่อทัศนคติ และทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจใช้สูงมาก จึงควรมุ่งเน้นที่การสร้างให้เกิด
ทัศนคติแก่ผู้ที่ใช้บริการโรงแรม 3 ดาว โดยใช้บุคคลอ้างอิงในการให้ข้อมูลคุณประโยชน์และการใช้
งานที่ง่าย 

โรงแรม 5 ดาว ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) SN ส่งผลต่อทัศนคติ และความกังวลต่อ
เทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ และทัศนคติส่งผลค่อนข้างสูงต่อความตั้งใจใช้ การสร้างให้
เกิดทัศนคติต้องใช้บุคคลอ้างอิงในการให้ข้อมูลประโยชน์ของการใช้งาน และลดความกังวลในการใช้
งานเทคโนโลยีลงด้วยการให้ข้อมูลวิธีการใช้มากขึ้น 

โรงแรม 5 ดาว ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) ส่งผลสูงมากต่อทัศนคติ และ การคล้อย
ตามกลุ่มอ้างอิง (SN) ส่งผลต่อทัศนคติแต่สูงนัก แต่ทัศนคติส่งผลต่อความตั้งใจใช้สูงมาก จึงควร
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มุ่งเน้นการสร้างทัศนคติด้วยการให้ข้อมูลผลประโยชน์ของการใช้บริการ จะท าให้เกิดความตั้งใจนากร
ใช้บริการได้มาก 

โฮมสเตย์ ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) และความกังวล
ต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลต่อทัศนคติ แต่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) ส่งผลทางลบต่อ
ทัศนคต ิอาจอธิบายได้ว่า ความกังวลเกี่ยวกับเทคโนโลยี และการใช้งานส่งผลต่อทัศนคติ  

บ้านพัก มีเพียง SN ปัจจัยเดียวที่ส่งผลต่อทัศนคติ และส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานด้วย 
รีสอร์ต ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (PU) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) และการยึดติดกับ

บริการรูปแบบเดิม (ST) ส่งผลต่อทัศนคติ ส่วนการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (PE) และความกังวล
ต่อเทคโนโลยี (TA) ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ  
 
ตารางท่ี 4.34 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามจ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางในการ

ท่องเที่ยวและเข้าพักในที่พักแรมในครั้งล่าสุดและช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยวของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย ภาพรวม 

จ านวนสมาชิกท่ีร่วม
เดินทางในการท่องเที่ยว
และเข้าพักในที่พักแรมใน

ครั้งล่าสุด 

ช่วงเวลาเดินทางท่องเที่ยว 
จ านวนคืนที่พักแรมครั้ง

ล่าสุด 

  1-2 คน 
มากกว่า 2 
คนขึ้นไป 

วันหยุดสุด
สัปดาห์/

เสาร์-อาทิตย์ 
วันธรรมดา 

วันหยุดยาว
มากกว่า 3 
วัน และ
วันหยุด

นักขัตฤกษ์ 

1 คืน 
มากกว่า 1 

คืน 

PU 
   

              

 
PE 0.8374 *** 0.9662 *** 0.7265 *** 0.7537 *** 0.8551 *** 1.0246 *** 0.8429 *** 0.8435 *** 

    
              

AT 
   

              

 
PU 0.2263 ** 0.0366  0.2859 *** 0.3951 ** 0.1807 * 1.7499  0.1363  0.4161 ** 

 
PE 0.2532 *** 0.3339 *** 0.2551 *** 0.2807 ** 0.3062 *** -1.5959  0.5444 *** -0.0040  

 
TA -0.0995 * -0.2197 *** 0.0326  0.0300  0.0656  -0.2686 *** 0.0256  -0.1857 ** 

 
ST 0.0340 

 
0.3127 *** -0.0828 ** -0.1408 ** -0.1127 * 0.1686 *** -0.0866 ** 0.1259 ** 

 
SN 0.3883 *** 0.5206 *** 0.2673 *** 0.4336 *** 0.3536 *** 0.4159 *** 0.4221 *** 0.3435 *** 

    
              

IU                  
 AT 0.6679 *** 0.4459 *** 0.8651 *** 0.8151 *** 0.5777 *** 0.3083 *** 0.7317 *** 0.6446 *** 

 
SN 0.3604 *** 0.5699 *** 0.1826 ** 0.1123 * 0.3474 *** 1.6588 *** 0.4334 *** 0.2941 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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ส าหรับจ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางในการท่องเที่ยวและเข้าพักในที่พักแรมในครั้งล่าสุด 1-2 คน 
จะมีความกังวลกับการใช้เทคโนโลยีซึ่งส่งผลทางลบต่อทัศนคติ ในขณะที่ จ านวนสมาชิกที่ร่วมเดินทาง
ในการท่องเที่ยวและเข้าพักในที่พักแรมในครั้งล่าสุดมากกว่า  2 คนขึ้นไป PU ส่งผลต่อทัศนคติ 
ในขณะที่จ านวนสมาชิกน้อยกว่า PU ไม่ส่งผลต่อทัศนคติ ซึ่งอาจอธิบายได้ว่า การมีสมาชิกหลายคนที่
ร่วมเดินทางอาจมีความคิดเห็นของสมาชิกหลายคน การต้องตระหนักถึงประโยชน์ของการใช้งานจึง
อาจส่งผลต่อทัศนคติในการใช้งานโรงแรม AI  

ในทางตรงกันข้าม หากสมาชิกจ านวนที่มีการยึดติดกับการบริการรูปแบบเดิม จะยิ่งท าให้
เกิดผลทางลบต่อทัศนคติ ในขณะที ่กลุ่มสมาชิกน้อยการยึดติดกลับส่งผลทางบวก  

ส าหรับช่วงเวลาที่เดินทางท่องเที่ยว กลุ่มที่ท่องเที่ยวในช่วงเวลาวันหยุดยาวมากกว่า 3 วัน 
และวันหยุดนักขัตฤกษ์ การยึดติดกับรูปแบบการบริการ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลทางบวก
ต่อทัศนคต ิแต่ปัจจัยด้านความกังวลต่อเทคโนโลยีกลับลดทัศนคติลง 

กับกลุ่มที่เดินทางท่องเที่ยววันหยุดสุดสัปดาห์ กับ เที่ยววันธรรมดา PU PE และ SN ส่งผล
ทางบวกต่อทัศนคติ และมี ST ที่ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ ถ้ายิ่งยึดติดกับการบริการรูปแบบเดิม จะลด
ทัศนคติลง  

จ านวนคืนที่พัก หากพักมากกว่า 1 คืน PU ส่งผลต่อทัศนคติ หากพัก 1 คืน ไม่ส่งผล แต่ PE 
ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ที่พัก 1 คืน แต่ไม่ส่งผลต่อผู้ที่พักมากกว่า 1 คืน  

ในขณะที่ TA ส่งผลทางลบต่อทันคติของผู้ที่พักมากกว่า 1 คืน กลับไม่ส่งผลต่อกลุ่มที่พัก 1 
คืน แต ่ST ส่งผลทางลบต่อทัศนคติต่อกลุ่มที่พัก 1 คืน แต่กลับส่งผลทางบวกกับกลุ่มที่พักมากกว่า 1 
คืน  

อาจสรุปได้ว่า ความกังวลกับเทคโนโลยีของผู้ที่พักนานอาจคิดว่าต้องอยู่กับเทคโนโลยีเหล่านี้
นานกว่า จึงกังวลมากท าให้ลดทัศนคติลงได้ ในขณะที่คนที่พักเพียงคืนเดียวอาจคิดว่าแค่คืนเดียวไม่
เป็นไร แต่การยึดติดกับรูปแบบเดิมของคนท่ีพักน้อยคืน จะยิ่งลดทัศนคติลง 
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ตารางท่ี 4.35 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามเหตุผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
แรมของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย ภาพรวม 

เหตุผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแรม 

เชื่อมั่นใน 
แบรนด/์

คุณภาพการ
บริการ 

ราคาประหยัด 
ความ

สะดวกสบาย 
ความหรูหรา ท าเลสะดวก 

โปรโมชั่นของ
โรงแรม 

PU 
   

            

 
PE 0.8374 *** 0.7773 *** 0.7775 *** 0.8219 *** 0.7743 *** 0.7912 *** 0.6744 *** 

    
            

AT 
   

            

 
PU 0.2263 ** 0.1976 ** 0.0695  0.2880 *** 0.7997 *** 0.2583 *** 0.2068 ** 

 
PE 0.2532 *** 0.3026 *** 0.3931 *** 0.1920 ** -0.1421  0.2342 *** 0.3193 *** 

 
TA -0.0995 * -0.0564  -0.1806 *** -0.0766  0.0487  -0.1419 ** -0.1246 ** 

 
ST 0.0340 

 
0.0202  0.0318  0.0257  -0.0644  0.0234  0.0009  

 
SN 0.3883 *** 0.3543 *** 0.5464 *** 0.3681 *** 0.3337 *** 0.4017 *** 0.4287 *** 

    
            

IU                
 AT 0.6679 *** 0.7109 *** 0.8051 *** 0.6568 *** 0.7340 *** 0.6188 *** 0.7263 *** 

 
SN 0.3604 *** 0.3627 *** 0.2434 *** 0.3999 *** 0.2532 *** 0.3675 *** 0.3069 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

ส าหรับเหตุผลการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักแรม 
หากมีความเชื่อม่ันในแบรนด์ และความสะดวกสบาย ปัจจัย PU PE และ SN ส่งผลทางบวก

ต่อทัศนคต ิ
กลุ่มท่ีให้ความส าคัญกับราคาประหยัด ปัจจัย PE และ SN ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติ แต่ TA 

ส่งผลทางลบต่อทัศนคติ 
ผู้ที่เลือกจากความหรูหรา ปัจจัย PU และ SN ส่งผลทางบวกต่อทัศนคติ 
ที่เลือกท าเลสะดวก และโปรโมชั่นของโรงแรม ปัจจัย PU PE และ SN ส่งผลทางบวก แต่มี

ปัจจัย TA ส่งผลทางลบต่อทัศนคต ิ
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ตารางท่ี 4.36 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามช่องทางการเข้าถึงและการจอง ผู้มีส่วน
ร่วมในการตัดสินใจ และวิธีการช าระเงินครั้งล่าสุดของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัย ภาพรวม 

ช่องทางที่ท่านท าการจองที่พักแรม 
ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจ

ซื้อ/จองที่พักแรม วิธีการช าระเงิน 

เว็บไซต์ของ
โรงแรม 

เว็บไซต์ของ
คนกลาง 

เช่น Agoda, 
Traveloka, 
booking.co
m เป็นต้น 

ช่องทางอื่น 
ๆ 

ตนเอง ผู้อื่น 

ช าระผ่าน
แอปพลิเคชั่

นบน
โทรศัพท์มือ

ถือ 

ช่องทางอื่น 
ๆ 

PU 
   

              

 
PE 0.8374 *** 0.5704 *** 0.7888 *** 1.1318 *** 0.9776 *** 0.6430 *** 0.8273 *** 0.8524 *** 

    
              

AT 
   

              

 
PU 0.2263 ** 0.2794 * 1.2786 ** 0.0894  0.1346  0.3919 *** -0.0762  0.3276 *** 

 
PE 0.2532 *** 0.2298 ** -0.5486  0.2455 ** 0.1913 * 0.3104 *** 0.4001 *** 0.2316 ** 

 
TA -0.0995 * 0.0487  -0.0083  -0.2292 *** -0.2250 *** 0.1783 ** -0.2005 ** 0.0157  

 
ST 0.0340 

 
0.0070  0.1101  0.0120  0.1143 ** -0.1064 * 0.2342 *** -0.0626  

 
SN 0.3883 *** 0.5097 ** 0.1587 ** 0.4648 *** 0.5976 *** 0.1403 ** 0.2991 *** 0.3860 *** 

    
              

IU                  
 AT 0.6679 *** 0.6395 *** 0.5823 *** 0.8389 *** 0.8452 *** 0.5885 *** 0.8730 *** 0.5178 *** 

 
SN 0.3604 *** 1.0975 *** 0.1254 ** 0.2881 *** 0.2074 ** 0.4265 *** 0.2715 *** 0.4733 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

ช่องทางการจองผ่านเว็บไซต์ ปัจจัยPU PE และ SN ส่งผลต่อทัศนคติในทางบวก ส าหรับ
ช่องทางเว็บไซต์ของคนกลาง ปัจจัยPU และ SN ส่งผลต่อทัศนคติในทางบวก และช่องทางอ่ืน PE 
และ SN ส่งผลต่อทัศนคติในทางบวก แต่มีปัจจัย TA ส่งผลต่อทัศนคติในทางลบ ซึ่งอธิบายได้ว่าการ
ใช้กลุ่มอ้างอิงในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายจะสร้างทัศนคติท่ีดีได้ 

ผู้ที่คนอ่ืนช่วยตัดสินใจ การตระหนักถึงประโยชน์สร้างทัศนคติได้มากกว่า  ในขณะที่ ผู้
ตัดสินใจคนเดียว PU ไม่ส่งผล  

ผู้ที่ตัดสินใจคนเดียว ความกังวลจะท าให้ลดทัศนคติลง แต่คนที่มีคนอ่ืนมามีส่วนร่วมด้วย 
ความกังวลไม่ท าให้ลดทัศนคติเพราะมีคนอ่ืนเข้ามามีส่วนร่วมด้วย ในทางตรงกันข้าม ผู้ที่ตัดสินใจเอง
การยึดติดกับรูปแบบการบริการรูปแบบเดิมส่งผลต่อทัศนคติที่ดี  แต่ผู้ที่มีผู้อ่ืนช่วยตัดสินใจการยึดติด
จะส่งผลทางลบ จากการที่ต้องมีผู้อ่ืนมาช่วยตัดสินใจด้วย 
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ผู้ที่ตัดสินใจเอง ต้องการความคิดเห็นของผู้อื่น จึงม ีSN เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติ ในขณะ
ที่ผู้ที่มีผู้อ่ืนตัดสินใจมีความเห็นจากผู้ที่มีส่วนร่วมอยู่แล้ว การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงอ่ืนจึงไม่ไม่สูง
เท่ากับผู้ที่ตัดสินใจเอง 

ส าหรับวิธีการช าระเงินผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ ST ส่งผลต่อทัศนคติ ในขณะที 
ช าระผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ไม่ส่งผล แต่ส าหรับ PU ในขณะที่ การช าระเงินผ่านช่องทางอ่ืน ๆ ส่งผล
ทางบวกต่อทัศนคติ แต่กลับไม่ส่งผลต่อทัศนคติของผู้ที่ช าระเงินผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือ 
นอกจากนี ้ผู้ที่ช าระผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือยังมีปัจจัย TA ที่ส่งผลทางลบต่อทัศนคติอีก
ด้วย 
 
ตารางท่ี 4.37 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ตามเงื่อนไขด้านราคาของโรงแรม AI ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 

ปัจจัย ภาพรวม 

เง่ือนไขด้านราคา โรงแรม AI เทียบกับ โรงแรมปกติ 

ถูกกว่า โรงแรมปกติ
ประมาณ ร้อยละ 

40-50 
เท่ากัน 

แพงกว่า โรงแรม
ปกติประมาณ ร้อย

ละ 40-50 
PU 

   
      

 
PE 0.8374 *** 0.7264 *** 0.6059 *** 0.6593 *** 

    
      

AT 
   

      

 
PU 0.2263 ** 0.2607 *** 0.2255 * 0.3357 * 

 
PE 0.2532 *** 0.2691 *** 0.2317 *** 0.1959  

 
TA -0.0995 * -0.0601  -0.1073  0.0564  

 
ST 0.0340 

 
-0.0038  0.0441  -0.0742  

 
SN 0.3883 *** 0.3542 *** 0.3492 *** 0.2590 ** 

          
IU          

 
AT 0.6679 *** 0.5503 *** 0.6081 *** 0.3952 *** 

 
SN 0.3604 *** 0.4140 *** 0.3964 *** 0.7022 *** 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 *** มีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01  
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

การวิจัยเรื่อง “ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
โรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคล เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้บริการโรงแรมในประเทศไทย จ านน 421 
คน และท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน โดยมีผลการวิจัย ดังนี้  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

ส่วนที ่1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามผู้ที่ใช้บริการที่พักแรมในประเทศไทย มี

ดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 285 คน คิดเป็นร้อยละ 32.14 อายุ 25-

40 ปี จ านวน 288 คน คิดเป็นร้อยละ 68.57 การศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 225 คน คิดเป็น
ร้อยละ 53.57 อาชีพพนักงานเอกชน จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.57 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,000-25,000 บาท จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 51.43 จ านวนสมาชิกในครอบครัว 3-5 คน 
จ านวน 291 คน คิดเป็นร้อยละ 69.29 และส่วนใหญ่ ถิ่นที่อยู่อาศัย กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
จ านวน 249 คน คิดเป็นร้อยละ 59.29 
 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม 
ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมของผู้ตอบแบบสอบถาม มีดังนี ้
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรมก่อนสถานการณ์โควิด -19 

เฉลี่ย 6-7 ครั้งต่อปี จ านวน 231 คน คิดเป็นร้อยละ 55.00  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมก่อนสถานการณ์โควิด-19 ระบาด 

เฉลี่ย 1 คืนต่อครั้ง จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 80.71  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมหลังสถานการณ์โควิด -19 ระบาด 

(มีนาคม 2563-มกราคม 2564) เฉลี่ย 1-5 ครั้งต่อปี จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 57.14  
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ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเข้าใช้บริการที่พักแรมหลังสถานการณ์โควิด-19 ระบาด 
เฉลี่ย 1 คืนต่อครั้ง จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 39.29 

 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมในประเทศไทยครั้ งล่าสุดของผู้ตอบ

แบบสอบถาม มีดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมเข้าใช้บริการที่พักแรมประเภทรีสอร์ต จ านวน 273 คน คิด

เป็นร้อยละ 65.00 รองลงมา นิยมใช้บริการโรงแรม 4 ดาว จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 47.14 
และ โรงแรม 3 ดาว จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 46.43 ส่วนที่พักประเภท B&B/แบ็คแพ็ค ได้รับ
ความนิยมน้อยกว่าที่พักประเภทอ่ืนมากโดยมีผู้ เข้าพักจ านวน  57 คน คิดเป็นร้อยละ 13.57 
ตามล าดับ  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกที่ร่วมทางในการท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่
พักแรมในครั้งล่าสุด 3-5 คน จ านวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 46.43 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการที่พักแรมในช่วง วันหยุดสุดสัปดาห์/เสาร์-อาทิตย์ 
จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 52.14 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 2-3 คืนต่อครั้ง จ านวน 210 
คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด เพ่ือพักผ่อนกับ
คนรัก/ครอบครัว จ านวน 297 คน คิดเป็นร้อยละ 70.71 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการตัดสินใจเข้าใช้บริการที่พักแรมจากความ
สะดวกสบายเป็นอันดับแรก จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 93.57 รองลงมา คือ ท าเลที่สะดวก 
จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 93.57 อันดับสาม คือ ความเชื่อมั่นในแบรนด์/การบริการ จ านวน 
369 คน คิดเป็นร้อยละ 87.86 และอันดับสุดท้าย คือ ด้านความหรูหรา จ านวน 216 คิดเป็นร้อยละ 
51.43 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จองโรงแรมครั้งล่าสุดผ่านช่องทาง เว็บไซต์ของโรงแรม จ านวน 
159 คน คิดเป็นร้อยละ 37.86 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจจองโรงแรมด้วยตนเอง จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.14 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุดด้วยวิธี  ช าระผ่าน 
แอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86  
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ส่วนที ่4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม AI 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเข้าพักโรงแรม AI ที่ระดับราคาถูกกว่าโรงแรมปกติ

ประมาณ ร้อยละ 40-50 จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 85 รองลงมาเป็นโรงแรม AI ที่ราคาเท่ากับ 
โรงแรมปกต ิจ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 66.43 และยังมีผู้ตอบแบบสอบถามเกือบครึ่งที่เลือกพัก
โรงแรม AI ที่แพงกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50  

จากข้อมูลนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวังว่าจะมีโรงแรม AI ที่ราคาถูกกว่า โรงแรม
ปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 และจะเลือกใช้บริการมากที่สุดถึงร้อยละ 85 ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
หากราคาเท่ากับโรงแรมปกติ จะใช้บริการประมาณ ร้อยละ 66.43 ในขณะที่ หากราคาแพงกว่าราคา
โรงแรมปกต ิร้อยละ 40-50 จะใช้บริการประมาณ ร้อยละ 41.43  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการจองที่พักแรมผ่านช่องทางเว็บไซต์ของโรงแรม จ านวน 
159 คน คิดเป็นร้อยละ 37.86 รองลงมาเป็นเว็บไซต์ของคนกลาง เช่น Agoda, Traveloka, 
booking.com เป็นต้น จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 28.57 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ท าการจองท่ีพักแรมด้วยตนเอง จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 
47.14 รองลงมาเป็นญาติหรือเพ่ือนที่ร่วมเดินทาง จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.48 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด โดยผ่านแอปพลิชันบท
โทรศัพท์มือถือ จ านวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 
 

ส่วนที ่5 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) อยู่ใน

ระดับมาก ( ̅=4.06, SD=0.76) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI 
ช่วยให้ท่านสามารถควบคุมการเรียกใช้และรับบริการตามที่ท่านต้องการได้มากขึ้น  เช่น การเช็กอิน-

เช็กเอาต์ด้วยตนเอง” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.16, SD=0.84) รองลงมา คือ “โรงแรม AI จะท าให้ท่าน

สามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้โดยไม่ต้องค านึงเวลาและสถานที่ ” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.09, 
SD=0.83) “ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ในโรงแรม AI จะช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ

ใช้บริการโรงแรมของท่าน” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.09, SD=0.85) “โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถ

เรียกใช้บริการของโรงแรมได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.09, SD=0.90) และ
อันดับสุดท้าย คือ “การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม AI จะท าให้ท่านได้รับบริการที่ไม่

ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจากมนุษย์ได้” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.39, SD=0.87) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้ านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน 

(Perceived Ease of Use) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.95, SD=0.76) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ 
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“การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่ให้บริการในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน” 

อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.99, SD=0.87) รองลงมา คือ “ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการ

โดยหุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.52, 
SD=0.67) และอันดับสุดท้าย คือ “ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการโดยหุ่นยนต์และ

เทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.97, SD=0.82) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology Anxiety) อยู่

ในระดับปานกลาง ( ̅=3.12, SD=0.94) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อ

ใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้าพักในโรงแรม AI” อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=3.40, SD=0.94) รองลงมา 
คือ “ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้บริการโรงแรม AI” อยู่ในระดับปานกลาง 

( ̅=3.24, SD=1.02) และอันดับสุดท้าย คือ “ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อย

คุ้นเคย” อยู่ในระดับปานกลาง ( ̅=4.44, SD=1.15) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยการยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (Stickiness to 

Traditional Process) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.52, SD=0.88) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “ท่านจะ
รู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมที่มีคนให้บริการ มากกว่า ใช้บริการกับโรงแรม AI” อยู่ในระดับ

มาก ( ̅=3.56 SD=0.91) รองลงมา คือ “ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิม

มากกว่า โรงแรม AI” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.53, SD=0.96) และอันดับสุดท้าย คือ “ท่านอยากใช้
บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคนให้บริการมากกว่า โรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์ให้บริการ” อยู่ในระดับ

ปานกลาง ( ̅=3.47, SD=0.98) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านทัศนคติ  (Attitude) อยู่ในระดับมาก 

( ̅=3.91, SD=0.76) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “โดยรวมแล้วการเข้าพักที่โรงแรม AI เป็น

ความคิดที่ดี” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.76) รองลงมา คือ “ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักที่

โรงแรม AI เป็นแนวคิดที่ดี” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, SD=0.88) และอันดับสุดท้าย คือ “การ

บริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่าประทับใจ” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.90, SD=0.88) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง  (Subjective 

Norm) อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.61, SD=0.77) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “ผู้คนรอบข้างที่มี
อิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI” อยู่ในระดับมาก 

( ̅=3.68, SD=0.83) รองลงมา คือ “ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ หัวหน้างาน ครู
อาจารย์ หรือ คนสนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI” อยู่ในระดับมาก 
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( ̅=3.64, SD=0.89) และอันดับสุดท้าย คือ “การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการ

ยอมรับจากผู้อ่ืนและคนรอบข้าง” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.51, SD=0.93) 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) 

อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.94, SD=0.79) อันดับแรก ให้ความส าคัญกับ “ท่านวางแผนที่จะใช้บริการ

โรงแรม AI ในอนาคต เมื่อมีโอกาส” อยู่ในระดับมาก ( ̅=4.00, SD=0.84) รองลงมา คือ “ท่านตั้งใจ

จะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการเดินทางในอนาคตของท่าน” อยู่ในระดับมาก ( ̅=3.91, 
SD=0.83) และอันดับสุดท้าย คือ “มีโอกาสจะแนะน าให้เพ่ือน ๆ ใช้ AI ในการวางแผนการเดินทาง” 

อยู่ในระดบัมาก ( ̅=3.91, SD=0.85) 
 

ส่วนที ่6 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
จากผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ (AT) และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

(SN) ส่งผลต่อความตั้งใช้บริการโรงแรม AI (IU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ  
โดยปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน 

(PE) และ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (PU) ส่งผลต่อทัศนคติ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ตามล าดับ ในขณะที่ ปัจจัยด้านความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (TA) 
ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ (AT) ในทิศทางลบ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .10 และ ปัจจัยด้าน
การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยี (PU) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ในขณะที่ ปัจจัยด้านการยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (ST) ไม่ส่งผลต่อปัจจัยด้านทัศนคติ 
(AT) และไม่ส่งผลต่อความตั้งใช้บริการโรงแรม AI (IU)  

 
  



 
95 

 

5.2 อภิปรายผล 
จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยอมรับที่จะใช้บริการกับหุ่นยนต์และ

เทคโนโลยี AI และปัจจัยด้านทัศนคติและการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงส่งผลต่อความตั้งใช้บริการ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Wang (2020) ที่พบว่า หุ่นยนต์ดูแลลูกค้าที่เข้าพักสร้างผลกระทบได้
มากกว่า เมื่อลูกค้าไม่ต้องการรอต่อแถวหรือไม่ต้องการพูดคุยกับพนักงาน พวกเขาก็สามารถขอความ
ช่วยเหลือจากหุ่นยนต์ดูแลลูกค้าที่เข้าพักได้ จะเพ่ิมความพึงพอใจของลูกค้า โดยทั่วไปลูกค้าชอบ
แนวคิดที่จะมีหุ่นยนต์ร่วมกับพนักงานโรงแรม และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sharma, Uniyal & 
Sharma (2020) ที่ศึกษาการน าปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และการบริการอัตโนมัติมาใช้ใน
อุตสาหกรรมโรงแรม ซึ่งพบว่า AI มีส่วนช่วยในการเปลี่ยนแปลงภาคส่วนต่าง ๆ เพ่ือให้กระบวนการ
และการส่งมอบบริการมีประสิทธิภาพและรวดเร็วยิ่งขึ้น เจ้าของโรงแรมมีการน าเทคโนโลยี  เช่น 
ปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และการบริการอัตโนมัติ เพ่ือพัฒนาวิธีการใหม่ ๆ ในการเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น และสามารถให้บริการที่สร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ  ด้วย
ปัญญาประดิษฐ์ วิทยาการหุ่นยนต์ และการบริการอัตโนมัติท าให้ง่ายส าหรับเจ้าของโรงแรมที่จะ
น าเสนอบริการได้เฉพาะบุคคลมากขึ้น ส่งผลให้มีจ านวนลูกค้าที่พึงพอใจและกลับมาใช้บริการซ้ ามาก
ขึ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Marković, S., Janković, S.R. & Zubović, V. (2020) ที่ศึกษา
การวัดคุณภาพการบริการด้วยหุ่นยนต์ในแง่ของความเต็มใจที่จะใช้วิทยาการหุ่นยนต์จากโรงแรม ทั้ง
จากการรับรู้ของพนักงาน และทัศนคติของผู้มีโอกาสเป็นลูกค้าท่ีเข้าพัก ซ่ึงเป็นอิทธิพลทางสังคม และ
อารมณ์มีความส าคัญมากกว่ามิติอ่ืน ๆ และการพัฒนาคุณภาพการบริการด้วยหุ่นยนต์ในอุตสาหกรรม
โรงแรมดูเหมือนจะเป็น “ความน่าเชื่อถือ” และ “จับต้องได้” ที่ต้องได้รับการปรับปรุงเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้า (Qiu, H., et al., 2020) และยังสอดคล้องกับการวิจัยของ Kim, Lee & Han 
(2020) ที่ศึกษาผลกระทบของการรับรู้ประสิทธิภาพ ทัศนคติ และความพร้อมของเทคโนโลยีที่มีต่อ
การบอกต่อในการใช้บริการโรงแรมอัจฉริยะ  

ทั้งนี้ ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติโดยตรง คือ ปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (SN) ปัจจัย
ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (PE) และ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจาก
เทคโนโลยี (PU) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim, Lee & Han (2020) ที่พบว่า การสร้างทัศนคติ
สามารถระบไุด้จากการรับรู้ประสิทธิภาพของลูกค้าของโรงแรมอัจฉริยะ ด้านประสิทธิภาพ ความง่าย
ในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ ความสะดวก และการควบคุมในการสร้างประสิทธิภาพที่ลูกค้ารับรู้ได้
ในโรงแรมอัจฉริยะ ซึ่งท าให้เกิดทัศนคติและความตั้งใจในการบอกต่อ  

ในขณะที่ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (PE) ส่งผลต่อ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (PU) ซึ่งสนับสนุนผลการวิจัยของ Kim, Lee & Han (2020) ที่ว่า 
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ประสิทธิภาพ ความสะดวกในการใช้งาน ความน่าเชื่อถือ ความสะดวก และการควบคุม เป็นปัจจัย
ส าคัญในการตัดสินใจเลือกใช้เทคโนโลยี  

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
1) ข้อเสนอแนะทางวิชาการ 

จากผลการวิจัย พบว่า มีปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยี AI ใน
ธุรกิจบริการอย่างธุรกิจโรงแรม 2 ประการ คือ ทัศนคติ และการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง ซึ่งเป็นไปตาม
ทฤษฎี TAM และยังมีปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งาน จะส่งผลโดยตรงต่อทัศนคติ ซึ่งท าให้เกิดความตั้งใจใช้ตามมาด้วย 

ส าหรับการบริการที่ผู้ใช้บริการต้องเข้าไปอยู่ในกระบวนการให้บริการนั้นด้วย 
การยอมรับเทคโนโลยีจึงมีปัจจัยด้านความกังวลถึงผลที่อาจะเกิดจากการใช้งานเทคโนโลยี  AI นั้น ยิ่ง
มีความกังวลมากก็จะยิ่งกลายเป็นการลดความตั้งใจใช้บริการไปด้วย ดังแสดงในภาพที ่5.1  

 
 

ภาพที่ 5. 1 โมเดลสมการโครงสร้างความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI  
  

Intention to Use 
(IU) 

Technological 
Anxiety (TA) 

Perceived Ease 
of Use (PE) 

Perceived 
Usefulness (PU) 

Attitude (AT) 

Subjective Norm 
(SN) 

-.099* 

 
.23*** 

 
.25*** 

 
.84*** 

.39*** 

 
.67*** 

 
.36*** 
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2) ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้งาน 
(1) ส าหรับการก าหนดราคา 

จากผลการวิจัยที่ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกเข้าพักโรงแรม 
AI ที่ระดับราคาถูกกว่าโรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 จ านวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 85 
รองลงมาเป็นโรงแรม AI ที่ราคาเท่ากับ โรงแรมปกติ จ านวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 66.43 และยังมี
ผู้ตอบแบบสอบถามเกือบครึ่งที่เลือกพักโรงแรม AI ที่แพงกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50  

จากข้อมูลนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวังว่าจะมีโรงแรม AI ที่
ราคาถูกกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 และจะเลือกใช้บริการมากที่สุดถึงร้อยละ 85 ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม หากราคาเท่ากับโรงแรมปกติ จะใช้บริการประมาณ ร้อยละ 66.43 ในขณะที่ 
หากราคาแพงกว่าราคาโรงแรมปกติ ร้อยละ 40-50 จะใช้บริการประมาณ ร้อยละ 41.43 จึงประมาณ
การเบื้องต้นจากผลการวิจัย ดังนี้  
 

เมื่อราคาโรงแรม 5 ดาวปกติ 
ที่ราคา 7,000 บาท 

ราคา 
จะมีผู้บริการ 

ประมาณ 
ประมาณการ 

ยอดขาย 

1. ราคาโรงแรม AI ถูกกว่า ร้อยละ 40-50 3,150 บาท 85% 1,124,550.00 บาท  
2. ราคาโรงแรม AI เท่ากัน 7,000 บาท 66%  1,953,042.00 บาท  
3. ราคาโรงแรม AI แพงกว่า ร้อยละ 40-50 10,150 บาท 41%  1,766,160.90 บาท  
 

ข้อเสนอแนะควรเป็นโรงแรมระดับห้าดาวที่ราคาเท่ากันหรือสูงกว่า
โรงแรมห้าดาวแบบปกติ ทั้งนี้สะท้อนภาพลักษณ์ของคุณภาพและการบริการ 

(2) ข้อเสนอแนะในการสร้างความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI มากที่สุด คือ ทัศนคติ 

ดังนั้นจึงควรมุ่งเน้นที่การสร้างทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยที่สร้างให้เกิดทัศนคติ ได้แก่ การรับรู้ถึง
ความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี AI ปัจจัยด้านการคล้อยตามบุคคลอ่ืน ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์
ของการใช้เทคโนโลยี AI และปัจจัยความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี 

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานเทคโนโลยี AI ที่น ามาให้บริการ ต้องมี
การเตรียมความพร้อมในการให้ข้อมูลให้ผู้บริโภคมีความรู้ในการใช้งาน ในช่วงแรกอาจต้องมีการ
เตรียมคู่มือการใช้งาน มีค าแนะน าการใช้งานโดยละเอียด และมีพนักงานที่คอยให้อ านวยความสะดวก 
เมื่อผ่านไปช่วงระยะเวลาหนึ่งที่ผู้บริโภคเกิดความคุ้นชินมากขึ้น  จึงลดพนักงานที่จุดให้บริการ
เทคโนโลยี AI มาเป็นเพียงพนักงานสนับสนุนเบื้องหลัง 
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ปัจจัยด้านการคล้อยตามบุคคลอ่ืน จึงควรมีการสนับสนุนการสื่อสารใน
รูปแบบต่าง ๆ เช่น การใช้ผู้มีชื่อเสียงให้มารับบริการและเผยแพร่ข้อมูล ใช้ Influencer ในการรีวิว
และให้ข้อมูล  

ปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยี  AI จึงควรมีการ
เผยแพร่ข้อมูลประโยชน์ และมอบสิทธิประโยชน์เป็นพิเศษ เพ่ือให้ตระหนักถึงประโยชน์ที่ได้รับ
เพ่ิมขึ้นจากการใช้เทคโนโลยี AI ด้วย เช่น การสะสมแต้มการใช้บริการที่มากกว่าการใช้บริการกับ
โรงแรมปกติ การให้สิทธิพิเศษส่วนลดหรือรับเครื่องดื่มฟรี เมื่อใช้บริการกับเทคโนโลยี AI ครบตาม
จ านวนในระยะเวลาที่ก าหนด เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการเรียนรู้มากยิ่งขึ้น เป็นต้น  

เมื่อด าเนินการเพื่อเพ่ิมระดับปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้น การเกิดความวิตกกังวล
ทางเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อทัศนคติในทิศทางลบก็จะลดลง   

(3) จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ พบว่า  
ผู้หญิง การรับรู้ถึงประโยชน์จะส่งผลต่อทัศนคติของผู้หญิงมากกว่า ในขณะ

ที่ผู้ชายไม่มีผล ในขณะที่ ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อทัศนคติของผู้ชายมากกว่า ในขณะที่ผู้หญิง
ไม่มีผล จากรูปแบบของการบริการในโรงแรมที่มีลักษณะการให้บริการแบบรายบุคคลอยู่แล้ว  การ
จัดเตรียมข้อมูลเป็นพิเศษส าหรับลูกค้าผู้เข้าพักท่ีเป็นเพศหญิงที่ต้องการเรื่องประโยชน์ที่ได้รับจากการ
ใช้เทคโนโลยีมากเป็นพิเศษ และเพศชายที่ต้องการข้อมูลการใช้งานง่าย 

มีประเด็นของการยึดติดกับการบริการรูปแบบเดิม ที่ส่งผลทิศทางบวก อาจ
เป็นได้ว่า ยิ่งมีความยึดติดมาก ชอบที่จะพบปะในการรับบริการกับคนมากกว่า จะยิ่งอยากทดลองใช้
บริการมากขึ้น ท าให้กลุ่มนักเรียนนักศึกษา และกลุ่มรายได้ต่ ากว่า 25,001 บาท ที่อาจมองว่าเป็น
โอกาสในการท าลองสิ่งใหม่  

ในขณะที่รายได้สูงกว่า 25,000 บาทการยึดติดจะส่งทางลบ ต้องเพ่ิม
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยีมากขึ้น  

นอกจากนี้ กลุ่มนักเรียนนักศึกษา และกลุ่มรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท ยัง
มีความคล้อยตามบุคคลอ่ืนมากกว่า ยิ่งมีข้อมูลการใช้งานและการสนับสนุนจากบุคคลอ่ืนที่ใกล้ชิด ก็
จะยิ่งมีความตั้งใจใช้บริการสูงขึ้น จึงต้องมุ่งเน้นเรื่องการใช้บุคคลอ้างอิงให้มากขึ้นกับกลุ่มนี้ 

การใช้ข้อมูลกับลูกค้าผู้เข้าพัก หากเป็นกลุ่มที่เข้าพักที่จ านวนสมาชิก
มากกว่า 2 คน และกลุ่มที่อยู่ต่างจังหวัด ต้องมีการให้ข้อมูลรายละเอียดเกี่ยวกับการใช้งานสะดวกให้
มากขึ้น อาจต้องจัดเตรียมคลิปวิดีโอการใช้งาน ใช้อินฟลูเอ็นเซอร์ท าคลิปใช้บริการที่ท าความเข้าใจได้
ง่าย ๆ เพ่ือเปิดรับได้ง่ายข้ึน โยให้ข้อมูลทั้งกับการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการเชื่อมข้อมูลเมื่อ
ลูกค้าในช่วงการหาข้อมูลที่พัก เมื่อลูกค้าที่จะเข้าพักโรงแรมหาข้อมูลเกี่ยวกับโรงแรม ก็ท าการ
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เชื่อมโยงไปยังคลิปการใช้บริการง่าย ๆ หรือการให้โปรโมชั่นเพ่ือนแนะน าเพ่ือนถึงการใช้ง่ายใช้สะดวก 
และได้ผลประโยชน์เพิ่ม จะยิ่งเป็นการกระตุ้นให้เกิดการเปิดรับได้ง่ายขึน้ เป็นต้น  

ส าหรับผู้ที่ใช้บริการไม่บ่อยและไม่นานจ านวน 1 คืน อาจรู้สกว่าไม่ได้ใช้
งานบ่อย และไม่มีเวลาในการเรียนรู้ในการใช้งานมากนัก หากใช้ยาก กว่าจะเรียนรู้เข้าใจวิธีการใช้
บริการก็เสียเวลาการพักผ่อนมากเกินไป จึงส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการมาก จึงต้องยิ่งให้
ความส าคัญกับการสร้างความเข้าใจกับการใช้งานง่าย ให้ได้เร็วยิ่งขึ้น 

ยิ่งหลังสถานการณ์โรคระบาด คนที่ไม่เดินทางยิ่งเห็นได้ชัดว่ามีความกังวล
มาก การตระหนักถึงความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจใช้งานมากเป็นพิเศษ หากท าให้เกิด
ความเข้าใจถึงการใช้งาน จะยิ่งท าให้เกิดความสบายใจในการใช้งานที่ไม่ต้องสัมผัสกับผู้คน ผู้ที่ใช้งาน
กลุ่มนี้จะยิ่งมีความตั้งใจใช้งานสูงยิ่งขึ้น  

ส าหรับกลุ่มผู้ใช้บริการโรงแรม 5 ดาว การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงไม่มีผลต่อ
ความตั้งใจใช้บริการ ในขณะที่กลุ่มอื่น ๆ การคล้อยตามบุคคลอื่นยังส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ  

การตัดสินใจเมื่อมีคนอ่ืนเข้ามากเกี่ยวข้องมากขึ้นในการเข้าพักมากกว่า  2 
คนขึ้นไป หรือมีจ านวนคืนที่พักน้อย การยึดติดกับรูปแบบเดิมส่งผลต่อความตั้งใช้บริการมาก อาจ
เนื่องมาจากไม่อยากเสียเวลาในการตัดสินใจ เกิดความกังวลกับความยึดติดกับการบริการรูปแบบเดิม
ของคนอ่ืนในกลุ่ม หรือไม่อยากเสียเวลาพักผ่อนไปกับการท าวามเข้าใจในการใช้งาน การใช้บริการรูป
แบบเดิมจึงสะดวกมากกว่า 

กลุ่มที่สนใจกับราคาประหยัด จะไม่สนใจประเด็นประโยชน์อ่ืน เพียงราคา
ประหยัดเท่านั้นก็เพียงพอ ในขณะที่กลุ่มอื่น การตระหนักถึงมีประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยีจะส่งผล
ต่อความตั้งใจใช้บริการ  

ในขณะที่กลุ่มชอบความหรูหรา มีพ้ืนฐานเดิมที่ชอบการบริการที่พรีเมียม 
การบริการจากคนเป็นพิเศษ การใช้บริการกับเทคโนโลยี AI จึงไม่สนใจกับประโยชน์ที่จะได้รับจาก
การบริการของ AI จากข้อมูลนี้ โรงแรมประเภทหรูหราเป็นพิเศษ อาจมี AI เข้ามาสนับสนุนการ
ให้บริการสะดวกข้ึน แต่ไม่ใช่เข้ามาเป็นส่วนใหญ่ให้ลูกค้า ผู้เข้าพักต้องบริการตนเอง  

ผู้ที่ตัดสินใจด้วยตนเอง ความกังวลเกี่ยวกับเทคโนโลยีส่งผลต่อความตั้งใจ
ใช้ในทางลบมาก ต้องตัดสินใจคนเดียวจึงกลัวมากต้องให้ข้อมลเพ่ือสร้างความเข้าใจเป็นพิเศษ  

ผู้ที่ตัดสินใจเลือกราคาเท่ากันหรือต่ ากว่าโรงแรมปกติ การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานจะส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการมาก เมื่อธุรกิจมีการก าหนดราคาที่เท่ากันหรือต่ ากว่า
โรงแรมปกติ ต้องมีการวางแผนในการสร้างการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานให้ชัดเจนจะช่วยให้เกิด
ความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI มากขึ้น 
 



 
100 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 เนื่องจากปัจจุบันยังไม่มีธุรกิจโรงแรมที่ใช้ AI มาให้บริการ การเข้าถึงความรู้
ความเข้าใจ และการยอมรับการบริการด้วยเทคโนโลยี AI ของคนไทยที่เคยใช้บริการจึงยังไม่ชัดเจน 
การศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคที่เคยรับบริการด้วยเทคโนโลยี AI และการใช้หุ่นยนต์ในการให้บริการจึง
อาจท าการศึกษากับธุรกิจริการที่ใกล้เคียงกัน เช่น ธุรกิจดูแลผู้สูงอายุที่ปัจจุบันมีการน าหุ่นยนต์มา
ให้บริการเพ่ิมขึ้น ร้านอาหารซึ่งปัจจุบันมีการน าหุ่นยนต์มาให้บริการมากขึ้น การศึกษาถึงความ
ยอมรับและความพึงพอใจในการใช้งานจะช่วยให้เข้าใจและสามารถน ามาพัฒนาระบบการให้บริการ
ด้วยเทคโนโลยี AI ในธุรกิจโรงแรมได้ดียิ่งขึ้น  
  5.3.2.2 การศึกษานี้เป็นการศึกษากับผู้บริโภคที่ส่วนใหญ่ยังไม่เคยมีประสบการณ์
การใช้บริการโรงแรม AI การศึกษากับผู้ที่เคยใช้บริการโรงแรม AI ในต่างประเทศจะช่วยให้เกิดความ
เข้าใจถึงการเปิดรับ ความพึงพอใจ และน าข้อเสนอแนะจากการวิจัยมาใช้เป็นแนวทางในการ
พัฒนาการบริการได้ดียิ่งขึ้น 
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แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย 
 
วิจัยเรื่อง ความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
Intention to use Ai hotel of Thai tourists 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม 
ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแรม AI 
ส่วนที่ 5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อใช้บริการโรงแรม AI 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
2. การตอบแบบสอบถามนี้ ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลใน

การวิจัย กรุณาตอบค าถามทุกข้อ ทุกตอน เพ่ือให้การวิจัยนี้มีความเที่ยงตรงและเกิดประโยชน์แท้จริง 
โปรดตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง 

3. ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บเป็นความลับ การน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอใน
ภาพรวมเท่านั้น 

หากท่านมีข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้ โปรดติดต่อผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.
ฉัตยาพร เสมอใจ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ หมายเลขโทรศัพท์ 
0 2432 6101-5 ต่อ 4701 หรือ e-mail: chsame@rpu.ac.th กรุณาส่งแบบสอบถามกลับ ภายใน
วันที่ 15 มีนาคม 2565 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 
 
 
 

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฉัตยาพร เสมอใจ)  
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 



 

 

แบบสอบถาม 
ความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

Intention to use AI hotel of Thai tourists  
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

1. เพศ 
 1. ชาย 
 2. หญิง 

2. อายุ 
 1. ต่ ากว่า 25 ปี 
 2. 25-40 ปี 
 3. 41-56 ปี 
 4. มากกว่า 56 ปีขึ้นไป 

3. การศึกษา:  
 1. ต่ ากว่าปริญญาตรี  
 2. ปริญญาตรี  
 3. สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ:  
 1. นักเรียน/นักศึกษา 
 2. เจ้าของธุรกิจ 
 3. หน่วยงานเอกชน 
 4. หน่วยงานราชการ 
 5. เกษตรกร 
 6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………. 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่า 15,000 บาท 
 2. 15,000-25,000 บาท 
 3. 25,001-35,000 บาท 
 4. 35,001-45,000 บาท 
 5. สูงกว่า 45,000 บาท 
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6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 
 1. 1-2 คน 
 2. 3-5 คน 
 3. 6-10 คน 
 4. มากกว่า 10 คน 

7. พ้ืนที่อยู่อาศัย 
 1. กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล: กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี 

สมุทรปราการ และสมุทรสาคร 
 2. ภาคเหนือ: เชียงราย เชียงใหม่ น่าน พะเยา แพร่ แม่ฮ่องสอน ล าปาง ล าพูน และ

อุตรดิตถ ์
 3. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ: กาฬสินธุ์ ขอนแก่น ชัยภูมิ นครพนม นครราชสีมา บึงกาฬ 

บุรีรัมย์ มหาสารคาม มุกดาหาร ยโสธร ร้อยเอ็ด เลย ศรีสะเกษ สกลนคร สุรินทร์ 
หนองคาย หนองบัวล าภู อ านาจเจริญ อุดรธานี และอุบลราชธานี 

 4. ภาคตะวันตก: กาญจนบุรี ตาก ประจวบคีรีขันธ์ เพชรบุรี และราชบุรี 
 5. ภาคกลาง: ก าแพงเพชร ชัยนาท นครนายก นครสวรรค์ พระนครศรีอยุธยา พิจิตร 

พิษณุโลก เพชรบูรณ์ ลพบุรี สมุทรสงคราม สระบุรี สิงห์บุรี สุโขทัย สุพรรณบุรี 
อ่างทอง และอุทัยธานี 

 6. ภาคตะวันออก: จันทบุรี ฉะเชิงเทรา ชลบุรี ตราด ปราจีนบุรี ระยอง และสระแก้ว 
 7. ภาคใต้: กระบี่ ชุมพร ตรัง นครศรีธรรมราช นราธิวาส ปัตตานี พังงา พัทลุง ภูเก็ต 

ยะลา ระนอง สงขลา สตูล และสุราษฎร์ธานี 
 

  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%90%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%B3%E0%B9%81%E0%B8%9E%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%97
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%84%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%A9%E0%B8%93%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%A5%E0%B8%81
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%9E%E0%B8%8A%E0%B8%A3%E0%B8%9A%E0%B8%B9%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A5%E0%B8%9E%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B9%8C%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B9%82%E0%B8%82%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%89%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%A5%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%88%E0%B8%B5%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%8A%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B8%B1%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%98%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%98%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%AA
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%87%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%97%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A0%E0%B8%B9%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B9%87%E0%B8%95
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A2%E0%B8%B0%E0%B8%A5%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%87%E0%B8%82%E0%B8%A5%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%B9%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A9%E0%B8%8E%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม 
8. โดยปกติท่านมีการเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยกี่ครั้งต่อปี  
 1. 1-5 ครั้งต่อปี 
 2. 6-7 ครั้งต่อปี 
 3. 8-10 ครั้งต่อปี 
 4. มากกว่า 10 ครั้งต่อปี 

9. ส่วนใหญ่ท่านมีการเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยครั้งละกี่คืน  
 1. 1 คืน  
 2. 2-3 คืน 
 3. 4-7 คืน 
 4. มากกว่า 7 คืนข้ึนไป 

10. หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเดินทางเข้าพักโรงแรมหรือไม่ ถ้ามีจ านวนกี่ครั้ง 
(มีนาคม 2563-กุมภาพันธ์ 2565) 
 1. ไม่มี 
 2. 1-5 ครั้ง 
 3. 6-7 ครั้ง 
 4. 8-10 ครั้ง 
 5. มากกว่า 10 ครั้ง 

11. หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเข้าพักเฉลี่ยครั้งละก่ีคืน  
 1. ไม่ม ี 
 1. 1 คืน  
 2. 2-3 คืน 
 3. 4-7 คืน 
 4. มากกว่า 7 คืนข้ึนไป 
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ส่วนที ่3 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
12. ประเภทของโรงแรมในการเข้าพักครั้งล่าสุดของท่าน 
 1. โรงแรม 3 ดาว 
 2. โรงแรม 4 ดาว 
 3. โรงแรม 5 ดาว 
 4. เกสท์เฮาส์ 
 5. แบคแพค 
 6. โรงแรมบูทีค 
 7. เซอร์วิสอาพาร์ทเมนต์ 
 8. โฮมสเตย์ 
 9. บ้านพัก 
 10. รีสอร์ต 

  11. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………. 
13. จ านวนสมาชิกที่ร่วมทาง (รวมท่านด้วย) ในการท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พักแรมในครั้ง

ล่าสุด 
 1. 1-2 คน 
 2. 3-5 คน 
 3. 6-10 คน 
 4. มากกว่า 10 คน 

14. ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
 1. วันหยุดสุดสัปดาห์/เสาร์-อาทิตย์ 
 2. วันธรรมดา 
 3. วันหยุดยาวมากกว่า 4 วัน 
 4. วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

15. ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
 1. 1 คืน  
 2. 2-3 คืน 
 3. 4-7 คืน 
 4. มากกว่า 7 คืนข้ึนไป 
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16. วัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
 1. เพ่ือพักผ่อนกับคนรัก/ครอบครัว 
 2. เพ่ือสันทนาการในการท างาน 
 3. เพ่ือการอบรม/สัมมนา 
 4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………. 

17. เหตุผลการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
 1. เชื่อมั่นในแบรนด์/การบริการ 
 2. ราคาประหยัด 
 3. ความสะดวกสบาย 
 4. ความหรูหรา 
 5. ท าเลสะดวก 
 6. โปรโมชั่นของโรงแรม 

  7. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………. 
18. ช่องทางที่จองโรงแรมครั้งล่าสุด  
 1. เว็บไซต์ของโรงแรม 
 2. เว็บไซต์ของคนกลาง เช่น Agoda, Traveloka, booking.com เป็นต้น  
 3. แอปพลิเคชันของคนกลาง เช่น Agoda, Traveloka, booking.com, Expedia, 

TraveliGo, HotelsCombined Trivago เป็นต้น 
 4. งานท่องเที่ยว 
 5. Airbnb 

  6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………. 
19. ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสินใจซื้อ/จองโรงแรมครั้งล่าสุด 
 1. ตนเอง 
 2. เพ่ือนที่ร่วมเดินทาง 
 3. หน่วยงาน/บริษัทที่ท างาน 

  4. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)………….. 
20. วิธีการช าระเงินค่าห้องพักโรงแรมครั้งล่าสุด 
 1. ช าระผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือ 
 2. ช าระผ่านการโอนเงิน  
 3. ช าระด้วยบัตรเครดิตผ่านออนไลน์ 
 4. ช าระด้วยเงินสด/บัตรเครดิตในวันเข้าพัก 
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ส่วนที ่4 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 
21. ถ้าราคา โรงแรม AI ถูกกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 ท่านจะเลือกพัก โรงแรม 

AI หรือไม่ 
 1. เลือกพักโรงแรม AI 
 2. ไม่เลือกพักโรงแรม AI 

22. ถ้าราคา โรงแรม AI เท่ากับ โรงแรมปกต ิท่านจะเลือกพัก โรงแรม AI หรือไม่ 
 1. เลือกพักโรงแรม AI 
 2. ไม่เลือกพักโรงแรม AI 

23. ถ้าราคา โรงแรม AI แพงกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 20-30 ท่านจะเลือกพัก โรงแรม 
AI หรือไม่ 
 1. เลือกพักโรงแรม AI 
 2. ไม่เลือกพักโรงแรม AI 

 
ส่วนที ่5 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 
ค าอธิบาย ท่านให้ความส าคัญกับปัจจัยเหล่านี้ ในการพิจารณาใช้บริการโรงแรม AI อย่างไรบ้าง 

ปัจจัย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

 
2 

ปาน
กลาง 

 
 
3 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
5 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 
PU1 1. โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/เพลิดเพลินกับ

ผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 

     

PU2 2. โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการ
ของโรงแรมได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก 

     

PU3 3. โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการ
ของโรงแรมได้โดยไม่ต้องค านึงเวลาและสถานที่ 

     

PU4 4. ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ใน
โรงแรม AI จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้
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ปัจจัย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

 
2 

ปาน
กลาง 

 
 
3 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
5 

บริการโรงแรมของท่าน 
PU5 5. เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่าน

สามารถควบคุมการเรียกใช้และรับบริการตามที่
ท่านต้องการได้มากข้ึน เช่น การเช็กอิน-เช็กเอาต์
ด้วยตนเอง 

     

PU6 6. โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมีประโยชน์
มากส าหรับการเดินทางและการเข้าพักของท่าน 

     

PU7 7. การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม AI จะท า
ให้ท่านได้รับบริการที่ไม่ผิดพลาด/ช่วยลดความ
ผิดพลาดจากมนุษย์ได้ 

     

การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

PE1 8. แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะสามารถ
ท าตามขั้นตอนและใช้บริการโรงแรม AI ได ้โดยใช้
ความพยายามเพียงเล็กน้อยในการใช้บริการ 

     

PE2 9. ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการโดย
หุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้
ไม่ยากนัก 

     

PE3 10. การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่
ให้บริการในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน 

     

ความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology Anxiety) 
TA1 11. ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการ

เข้าพักในโรงแรม AI 
     

TA2 12. ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก      
TA3 13. ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการ

ใช้บริการโรงแรม AI 
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ปัจจัย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

 
2 

ปาน
กลาง 

 
 
3 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
5 

TA4 14. การติดต่อกับ AI หรือเทคโนโลยีอ่ืนที่ไม่ใช่คน เป็น
เรื่องเข้าใจยาก 

     

TA5 15. ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจยาก      
TA6 16. ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อย

คุ้นเคย 
     

TA7 17. ท่านกลัวที่จะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึกว่าตัวเอง
อาจจะท าผิดพลาดในขณะที่ใช้เทคโนโลยีที่แก้ไข
ไม่ได้ 

     

การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (Stickiness to Traditional Process) 

ST1 18. ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคน
ให้บริการ มากกว่าโรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์ให้บริการ 

     

ST2 19. ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมรูป
แบบเดิมที่มีคนให้บริการ มากกว่าใช้บริการกับ
โรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์ให้บริการ 

     

ST3 20. ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูป
แบบเดิมมากกว่า โรงแรม AI 

     

ทัศนคติ (Attitude) 

AT1 21. โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็นความคิดที่
ดี 

     

AT2 22. การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่า
ประทับใจ 

     

AT3 23. ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักท่ีโรงแรม AI เป็นแนวคิด
ที่ด ี

     

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) 

SN1 24. ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะ      
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ปัจจัย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
1 

ไม่ 
เห็น
ด้วย 

 
2 

ปาน
กลาง 

 
 
3 

เห็น
ด้วย 

 
 
4 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
5 

เห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 
SN2 25. ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ 

หัวหน้างาน ครูอาจารย์ หรือ คนสนิท จะเห็นด้วย
กับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 

     

SN3 26. การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการ
ยอมรับจากผู้อ่ืนและคนรอบข้าง 

     

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use) 

PE1 27. ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต 
เมื่อมีโอกาส 

     

PE2 28. ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการ
เดินทางในอนาคตของท่าน 

     

PE3 29. มีโอกาสจะแนะน าให้เพ่ือน ๆ ใช้ AI ในการวาง
แผนการเดินทาง 

     

 
ส่วนที ่6 ข้อเสนอแนะ 
30. เหตุผลที่ท าให้คิดว่าจะใช้บริการโรงแรม AI ในประเทศไทย 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
ค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
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ค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 

ข้อมูลส่วนบุคคล 1 2 3 
1) เพศ 1 1 1 

2) อายุ 1 1 1 

3) การศึกษา 1 1 1 
4) อาชีพ 1 1 1 

5) รายได้เฉลี่ต่อเดือน 1 1 1 

6) จ านวนสมาชิกในครอบครัว 1 1 1 
7) ถิ่นที่อยู่อาศัย 1 1 1 

 
ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรม 

พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมก่อนสถานการณ์โควิด-19 ระบาด 1 2 3 

8) โดยปกติท่านมีการเดินทางเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยกี่ครั้งต่อปี  1 1 1 
9) ส่วนใหญ่ท่านมีการเข้าใช้บริการที่พักแรมเฉลี่ยครั้งละกี่คืน 1 1 1 

10) หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเดินทางเข้าพักโรงแรม
หรือไม ่ถ้ามีจ านวนกี่ครั้ง (มีนาคม 2563-กุมภาพันธ์ 2565) 

1 1 1 

11) หลังจากเกิดสถานการณ์โควิด-19 ท่านมีการเข้าพักเฉลี่ยครั้งละก่ีคืน 1 1 1 

 
ส่วนที ่3 พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 

พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 2 3 
12) ประเภทของโรงแรมในการเข้าพักครั้งล่าสุดของท่าน 1 1 1 

13) จ านวนสมาชิกที่ร่วมทางในการท่องเที่ยวและเข้าใช้บริการที่พักแรมใน
ครั้งล่าสุด 

1 1 1 

14) ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 

15) ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 
16) วัตถุประสงค์การใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 

17) เหตุผลการตัดสินใจเลือกเข้าใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 

18) ช่องทางที่จองโรงแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 
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พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 2 3 

19) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสิในใจซื้อ/จองโรงแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 
20) ผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจหรือผู้ตัดสิในใจซื้อ/จองโรงแรมครั้งล่าสุด 1 1 1 

 
ส่วนที ่4 การตัดสินใจใช้บริการโรงแม AI  

พฤติกรรมการใช้บริการที่พักแรมครั้งล่าสุด 1 2 3 

1) ถ้าราคา โรงแรม AI ถูกกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 40-50 ท่าน
จะเลือกพัก โรงแรม AI หรือไม ่

1 1 1 

2) ถ้าราคา โรงแรม AI เท่ากับ โรงแรมปกต ิท่านจะเลือกพัก โรงแรม AI 
หรือไม่ 

1 1 1 

3) ถ้าราคา โรงแรม AI แพงกว่า โรงแรมปกติประมาณ ร้อยละ 20-30 
ท่านจะเลือกพัก โรงแรม AI หรือไม่ 

1 1 1 

 
ส่วนที ่5 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการโรงแรม AI 

ปัจจัย 1 2 3 

การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 1 1 1 
PU1 1) โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/เพลิดเพลินกับผลิตภัณฑ์และ

บริการของโรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
1 1 1 

PU2 2) โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้
โดยไม่ต้องใช้เวลามาก 

1 1 1 

PU3 3) โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของโรงแรมได้
โดยไม่ต้องค านึงเวลาและสถานที่ 

1 1 1 

PU4 4) ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ในโรงแรม AI จะ
ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้บริการโรงแรมของท่าน 

1 1 1 

PU5 5) เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่านสามารถควบคุม
การเรียกใช้และรับบริการตามที่ท่านต้องการได้มากขึ้น เช่น 
การเช็กอิน-เช็กเอาต์ด้วยตนเอง 

1 1 1 

PU6 6) โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมีประโยชน์มากส าหรับ
การเดินทางและการเข้าพักของท่าน 

1 1 1 

PU7 7) การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม AI จะท าให้ท่าน 1 1 1 
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ปัจจัย 1 2 3 

ได้รับบริการที่ไม่ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจากมนุษย์ได้ 
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use)    

PE1 8) แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะสามารถท าตาม
ขั้นตอนและใช้บริการโรงแรม AI ได ้โดยใช้ความพยายาม
เพียงเล็กน้อยในการใช้บริการ 

1 1 1 

PE2 9) ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการโดยหุ่นยนต์
และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก 

1 1 1 

PE3 10) การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่ให้บริการใน
โรงแรม AI ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน 

1 1 1 

ความกังวลต่อเทคโนโลยี (Technology Anxiety)    
TA1 11) ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้าพักใน

โรงแรม AI 
1 1 1 

TA2 12) ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก 1 1 1 
TA3 13) ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้บริการ

โรงแรม AI 
1 1 1 

TA4 14) การติดต่อกับ AI หรือเทคโนโลยีอ่ืนที่ไม่ใช่คน เป็นเรื่องเข้าใจ
ยาก 

1 1 1 

TA5 15) ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจยาก 1 1 1 

TA6 16) ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อยคุ้นเคย 1 1 1 

TA7 17) ท่านกลัวที่จะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึกว่าตัวเองอาจจะท า
ผิดพลาดในขณะที่ใช้เทคโนโลยีที่แก้ไขไม่ได้ 

1 1 1 

การยึดติดกับบริการรูปแบบเดิม (Stickiness to Traditional Process)    
ST1 18) ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคนให้บริการ 

มากกว่าโรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์ให้บริการ 
1 1 1 

ST2 19) ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคน
ให้บริการ มากกว่าใช้บริการกับโรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์
ให้บริการ 

1 1 1 

ST3 20) ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิม
มากกว่า โรงแรม AI 

1 1 1 
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ปัจจัย 1 2 3 

ทัศนคติ (Attitude)    
AT1 21) โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็นความคิดที่ดี 1 1 1 

AT2 22) การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่าประทับใจ 1 1 1 

AT3 23) ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักท่ีโรงแรม AI เป็นแนวคิดท่ีดี 1 1 1 
การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm)    

SN1 24) ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะเห็นด้วยกับ

แนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 

1 1 1 

SN2 25) ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ หัวหน้างาน ครู
อาจารย์ หรือ คนสนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้
บริการโรงแรม AI 

1 1 1 

SN3 26) การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการยอมรับจาก
ผู้อื่นและคนรอบข้าง 

1 1 1 

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use)    

PE1 27) ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต เมื่อมีโอกาส 1 1 1 

PE2 28) ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการเดินทางใน
อนาคตของท่าน 

1 1 1 

PE3 29) มีโอกาสจะแนะน าให้เพ่ือน ๆ ใช้ AI ในการวางแผนการ
เดินทาง 

1 1 1 
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ภาคผนวก ค 
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
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ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 

 

Factor 
Loading 

%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

  
0.7898 0.8655 

b1 0.8747 
  b2 0.8948 
  b3 0.8964 
  

  
0.8565 0.9436 

b4 0.9132 
  b5 0.9286 
  b6 0.9369 
  b7 0.9230 
  

  
0.8218 0.8906 

b8 0.9140 
  b9 0.9193 
  b10 0.8859 
  

  
0.8635 0.9207 

b11 0.9213 
  b12 0.9343 
  b13 0.9321 
  

  
0.8678 0.9233 

b14 0.9414 
  b15 0.9341 
  b16 0.9191 
  

  
0.8461 0.9072 

b17 0.9167 
  b18 0.9206 
  b19 0.9222 
  

  
0.7636 0.8423 

b20 0.8730 
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b21 0.9189 
  b22 0.8272 
  

  
0.8801 0.9317 

b23 0.9395 
  b24 0.9442 
  b25 0.9307 
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ปัจจัย 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

การรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived Usefulness: PU) 
 0.7795 

0.9515 

เพิ่มประสิทธิภาพ EFF กับ ความสะดวก (1)   
(1) 1. PU1 โรงแรม AI จะช่วยให้ท่านสนุก/เพลิดเพลินกับ
ผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

0.8065 

 

0.9521 

(2) 4. PU4 ผลิตภัณฑ์และบริการเทคโนโลยีขั้นสูงที่ใช้ในโรงแรม 
AI จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้บริการโรงแรมของท่าน 

0.8990 

 

0.9421 

(2) 7. PU7 การใช้บริการเทคโนโลยีขั้นสูงในโรงแรม AI จะท าให้
ท่านได้รับบริการที่ไม่ผิดพลาด/ช่วยลดความผิดพลาดจากมนุษย์
ได้ 

0.8397 

 

0.9480 

เพิ่มประสิทธิภาพ กับ ความสะดวก (2) CON   
(4) 2. PU2 โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของ
โรงแรมได้โดยไม่ต้องใช้เวลามาก 

0.8966 

 

0.9422 

(5) 3. PU3 โรงแรม AI จะท าให้ท่านสามารถเรียกใช้บริการของ
โรงแรมได้โดยไม่ต้องค านึงเวลาและสถานที่ 

0.9026 

 

0.9419 

 (6) 5. PU5 เทคโนโลยีขั้นสูงที่มีในโรงแรม AI ช่วยให้ท่าน
สามารถควบคุมการเรียกใช้และรับบริการตามที่ท่านต้องการ
ได้มากข้ึน เช่น การเช็กอิน-เชก็เอาต์ด้วยตนเอง  

0.9178 

 

0.9402 

(7) 6. PU6 โดยรวมแล้วท่านรู้สึกว่าโรงแรม AI จะมีประโยชน์มาก
ส าหรับการเดินทางและการเข้าพักของท่าน  

0.9120 

 

0.9408 

การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use: PE) (3) 
 0.8218 

0.8906 

8. PE1 แม้ว่าจะไม่เคยใช้บริการมาก่อน ท่านก็จะสามารถท าตาม
ขั้นตอนและใช้บริการโรงแรม AI ได ้โดยใช้ความพยายามเพียง
เล็กน้อยในการใช้บริการ  

0.9140 

 

0.8329 

9. PE2 ท่านจะสามารถท าตามกระบวนการที่ให้บริการโดย
หุ่นยนต์และเทคโนโลยีที่ให้บริการในโรงแรม AI ได้ไม่ยากนัก 

0.9193 

 

0.8238 

10. PE3 การใช้บริการกับเทคโนโลยีขั้นสูงและหุ่นยนต์ที่ให้บริการ 0.8859 
 

0.8770 



 
130 

 

ในโรงแรม AI ไม่ใช่เรื่องยากส าหรับท่าน 
 

ปัจจัย 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความวิตกกังวลทางเทคโนโลยี (Technological Anxiety: TA) (4) 0.7679 0.9492 
    
11. TA1 ท่านอาจประสบปัญหาเมื่อใช้เทคโนโลยี AI ในการเข้า
พักในโรงแรม AI 

0.7332 

 

0.9542 

(11) 12. TA2 ท่านไม่ถนัดกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ นัก 0.8915 
 

0.9394 
13. TA3 ท่านรู้สึกกังวลกับการใช้งานเทคโนโลยี AI ในการใช้
บริการโรงแรม AI  

0.8801 

 

0.9407 

14. TA4 การติดต่อกับ AI หรอืเทคโนโลยีอ่ืนที่ไม่ใช่คน เป็นเรื่อง
เข้าใจยาก 

0.8827 

 

0.9406 

(12) 15. TA5 ท่านรู้สึกว่าเทคโนโลยี AI เป็นเรื่องที่เข้าใจยาก 0.9162 
 

0.9366 
(13) 16. TA6 ท่านพยายามหลีกเลี่ยงการใช้ AI เพราะท่านไม่ค่อย
คุ้นเคย 

0.9168 

 

0.9364 

17. TA7 ท่านกลัวที่จะใช้เทคโนโลยี AI เพราะรู้สึกว่าตัวเอง
อาจจะท าผิดพลาดในขณะที่ใช้เทคโนโลยีที่แก้ไขไม่ได้ 

0.8997 

 

0.9387 

การยึดติดกับบริการรูปแบบดั้งเดิม (Stickiness to traditional 
Service) (5) 

0.8678 0.9233 

(14) 18. ST1 ท่านอยากใช้บริการโรงแรมรูปแบบเดิมที่มีคน
ให้บริการมากกว่า โรงแรม AI ที่มีหุ่นยนต์ให้บริการ  

0.9414 

 

0.8730 

(15) 19. ST2 ท่านจะรู้สึกสบายใจในการใช้บริการโรงแรมที่มีคน
ให้บริการ มากกว่า ใช้บริการกับโรงแรม AI 

0.9341 

 

0.8861 

(16) 20. ST3 ท่านชอบ/สนุกสนานกับการใช้บริการโรงแรมรูป
แบบเดิมมากกว่า โรงแรม AI 

0.9191 

 

0.9077 

ทัศนคติ (Attitude: AT) (6) 0.8461 0.9072 
(17) 21. AT1 โดยรวมแล้วการเข้าพักท่ีโรงแรม AI เป็นความคิดที่
ดี 0.9167 

 

0.8741 

(18) 22. AT2 การบริการของโรงแรม AI ท าให้โรงแรมน่า
ประทับใจ 0.9206 

 

0.8631 
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(19) 23. AT3 ท่านเห็นว่าการเข้าจะพักที่โรงแรม AI เป็นแนวคิดท่ี
ดี 0.9222 

 

0.8630 

ปัจจัย 
Factor 

Loading 
%Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norm) (7) 0.7636 0.8423 
(20) 24. SN1 ผู้คนรอบข้างที่มีอิทธิพลต่อความคิดของท่าน จะ
เห็นด้วยกับแนวคิดว่าควรจะใช้บริการโรงแรม AI 

0.8730 

 

0.7880 

(21) 25. SN2 ผู้คนที่มีความส าคัญกับท่าน เช่น เพ่ือน ญาติ 
หัวหน้างาน ครูอาจารย์ หรือ คนสนิท จะเห็นด้วยกับแนวคิดว่า
ควรจะใช้บริการโรงแรม AI 

0.9189 

 

0.6968 

(22) 26. SN3 การใช้บริการโรงแรม AI จะช่วยให้ท่านได้รับการ
ยอมรับจากผู้อ่ืนและคนรอบข้าง 

0.8272 

 

0.8508 

ความตั้งใจใช้บริการ (Intention to Use: IU) (8) 0.8801 0.9317 
(23) 27. IU1 ท่านวางแผนที่จะใช้บริการโรงแรม AI ในอนาคต 
เมื่อมีโอกาส 

0.9395 

 

0.8988 

(24) 28. IU2 ท่านตั้งใจจะใช้บริการโรงแรม AI ส าหรับแผนการ
เดินทางในอนาคตของท่าน 

0.9442 

 

0.8914 

(25) 29. IU3 มีโอกาสจะแนะน าให้เพื่อน ๆ ใช้ AI ในการวาง
แผนการเดินทาง 

0.9307 

 

0.9127 

 
 


