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มิติทางด้านวัฒนธรรมกับการแสดงความคิดเห็นต่อโรงแรมท่ีเข้าพักในพื้นท่ีอ�ำเภอ
เกาะสมุยทางเว็บไซต์ตัวแทนจ�ำหน่ายท่ีพักออนไลน์ของลูกค้าชาวไทยและชาติ
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บทคัดย่อ
	 วิจัยฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการแสดงความคิดเห็นต่อโรงแรมท่ีเข้าพักในเกาะสมุย
ทางเว็บไซต์ตัวแทนจ�ำหน่ายที่พักออนไลน์ของลูกค้าชาวไทยและชาติอื่นๆ และทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างมิติด้านวัฒนธรรมกับการแสดงความคิดเห็นของลูกค้า โดยการรวบรวมความคิดเห็นจากเว็บไซต์
อโกด้าดอทคอมและบุ๊กกิ้งดอทคอม รวมทั้งส้ิน 3,267 ความคิดเห็น ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างใน
ทุกกลุ่มประเทศได้แสดงความคิดเห็นด้านบวกมากกว่าด้านลบ ประเด็นด้านลบมากที่สุด คือ ห้องพัก 
ส่วนความคิดเห็นด้านบวกตัวอย่างชาวไทย อาเซียน และเอเชียแสดงความคิดเห็นเหมือนกันคือ ลักษณะทาง
กายภาพของโรงแรม ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มิใช่เอเชียจะแสดงความเห็นด้านท�ำเลที่ตั้งมากที่สุด และพบว่า
มิติด้านวัฒนธรรมด้านการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอนไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและการแสดงความ
คิดเห็นทั้งด้านบวกและลบ ความเป็นปัจเจกนิยมและการให้ความส�ำคัญต่อสตรีมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจและความคิดเห็นด้านบวกเท่านั้น ส่วนระยะห่างเชิงอ�ำนาจมีความสัมพันธ์ทั้งความพึงพอใจและ
ความคิดเห็นด้านบวกและลบ

ค�ำส�ำคัญ : มิติทางวัฒนธรรม การแสดงความคิดเห็น ตัวแทนจ�ำหน่าย ที่พักออนไลน์
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Abstract
	 This research aims to study opinions of Thai and other nation customers toward 
stayed hotels in Samui via online accommodation agent websites and to investigate the 
relation between the cultural dimensions of Hofstede and the comments. 3,267 comments 
were collected from 2 websites : agoda.com and booing.com. The finding revealed that hotel 
customers commented positive issues rather than negative. In addition, hotel customers 
from all countries similarly expressed their negative opinions to guest rooms. The highest 
frequency of positive comments of Thai, ASEAN and ASIA customers which is hotel’s physical 
evidence, are analogous. While, the most of non-Asia customers positively commented in 
hotel location issue. The research also found that cultural dimension-uncertainty avoidance 
is not related to customer satisfaction, positive and negative comments. While, Individualism 
and Masculinity issues are related to customer satisfaction and positive comments. Lastly, 
power distance dimension is related with customer satisfaction, positive and negative 
comments. 

Keywords : cultural dimension, comments, opinion, online accommodation, travel agent  

บทน�ำ
	 ปัจจุบันจะเห็นได้ว่ายอดขายการบริการด้านการเดินทางท่องเที่ยวของโลกเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง
ในทุกภูมิภาค โดยมูลค่ายอดขายด้านการเดินทางรวมทั่วโลกปี 2014 คือ 1,053 พันล้านดอลล่าร์ 
อัตราเติบโตโดยภาพรวมเฉลี่ยอยู ่ ท่ี 5% สัดส่วนตลาดออนไลน์ด ้านการท่องเที่ยวภาพรวมอยู ่ที่ 
44% ของตลาดทั้งหมด โดยตลาดออนไลน์ส่วนใหญ่ยังคงอยู ่ในสหรัฐอเมริกาและยุโรปซึ่งมีสัดส่วน
มากกว่า 50% ส่วนเอเชียแปซิฟิกและลาตินอเมริกายังคงขยายตัวอย่างก้าวกระโดดต่อเน่ืองในทุกป ี 
(Social Media Today, 2013) ยอดขายด้านการท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกเติบโต จาก 
256 พันล้านดอลล่าร์ ในปี 2010 เป็น 323 พันล้านดอลล่าร์ ในปี 2014 โดยมีสัดส่วนยอดขายออนไลน์
เพิ่มขึ้นจาก 17.2% เป็น 30.1% ซึ่งเป็นอัตราเติบโตที่มีผลอย่างมากต่อการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดใน
อุตสาหกรรมท่องเท่ียว นอกจากนี้ยังพบว่านักท่องเที่ยวในปัจจุบันมีพฤติกรรมซ้ือสินค้าและบริการด้านการ
ท่องเที่ยวผ่านออนไลน์ทราเวลตัวแทนจ�ำหน่ายเว็บไซต์ (Online Travel Agency : OTA) มากที่สุด ถึง 83% 
รองลงมาเป็นการซื้อผ่านเว็บไซต์ของสายการบิน ถึง 77% และตามด้วยการจองผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม 
58%  
	 ในการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดนั้นงานวิจัยในอดีตได้ยืนยันว่าการบอกปากต่อปากมีอิทธิพล
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buttle,1998) โดยเฉพาะสินค้าและบริการในอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว ซึ่งจะแตกต่างจากอุตสาหกรรมการผลิตอื่นๆ ที่ลูกค้าสามารถสัมผัสจับต้องสินค้าได้ก่อน
การตัดสินใจซื้อ การบอกปากต่อปากในอดีตนั้นเป็นการบอกผ่านบุคคลโดยตรง โดยการสนทนาต่อหน้า 
ซึ่งจะแตกต่างจากการบอกปากต่อปากในยุคเทคโนโลยีอย่างปัจจุบัน คือ การบอกต่อแบบออนไลน์ หรือ 
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E-Word of Mouth (E-WOM) ซึ่งมีพลังและประสิทธิภาพในการบอกต่อมากกว่าในอดีต ท�ำให้เกิด
ผลกระทบในวงกว้างครอบคลุมทั้งในและนอกประเทศภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการ
บอกต่อในกรณีของทัศนคติเชิงลบ Litvin, Goldsmith และ Pan (2006) พบว่า E-WOM มีผลกระทบอย่าง
มากในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความอยากรู้อยากเห็นอยากเดินทางท่องเที่ยว 
และเป็นการบอกต่อที่ไม่ใช่ 1 ต่อ 1 อย่างในอดีตอีกต่อไป  
	 นอกจากนี้ ยังพบว่าความคิดเห็นของผู้เข้าพักในโรงแรมในเว็บไซต์ของตัวแทนจ�ำหน่ายห้องพัก
ออนไลน์มีผลกระทบต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมากจากรายงานการวิจัยของ Ong (2012) 
พบว่านักท่องเท่ียวถึง 75% อ่านความคิดเห็นของลูกค้าก่อนการตัดสินใจเลือกโรงแรมที่พัก และ 57% 
ของนักท่องเที่ยวจะอ่านความคิดเห็น 5-10 ความคิดเห็นในแต่ละโรงแรม โดยข้อมูลที่นักท่องเท่ียวสนใจ
อ่านในความคิดเห็น 5 อันดับแรกส่วนใหญ่จะเป็นเร่ืองความสะอาด (88%) สถานที่ต้ัง ระยะห่างจากสิ่งที่
สนใจ (72%) ความคุ้มค่าของเงินท่ีจ่ายไป (69%) การบริการลูกค้า (66%) และความปลอดภัยของที่พัก 
(57%) นอกจากนี้งานวิจัยหลายชิ้นได้ยืนยันว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความเชื่อถือข้อมูลที่ได้จากความคิด
เห็นของเว็บไซต์ตัวแทนจ�ำหน่ายมากกว่าแหล่งข้อมูลอื่นๆ (Burgess, Sllitto, Cox & Buultjens, 2011; 
Litvin etal., 2008; Smith etal., 2005; Peterson & Merino, 2003) ดังนั้นความคิดเห็นของแขก
ผู้เข้าพักจึงเป็นแหล่งข้อมูลที่ส�ำคัญที่ไม่ควรมองข้ามในการปรับปรุงคุณภาพการบริการ ซึ่งแขกผู้เข้าพักจะ
มีความอิสระในการแสดงความคิดเห็นและความรู้สึกที่เกิดขึ้น ไม่มีแรงกดดันหรืออิทธิพลอื่นๆ ระหว่างการ
แสดงความคิด ท�ำให้ความคิดเห็นที่เกิดข้ึนในเว็บไซต์ของตัวแทนจ�ำหน่ายออนไลน์นั้นจะเกิดประโยชน์แก่
โรงแรมที่พักต่อการปรับปรุงพัฒนาการให้บริการของโรงแรมเป็นอย่างมาก ดังนั้นเว็บไซด์ตัวแทนจ�ำหน่าย
ออนไลน์จะเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่สามารถให้ลูกค้าสามารถเข้าไปติชมหรือแสดงความคิดเห็นอย่างเสร ี
(Schall, 2003) นอกจากนี้ยังพบว่าความคิดเห็นผ่านตัวแทนจ�ำหน่าย ออนไลน์น้ันมีผลต่อการเพิ่มยอด
ขายของโรงแรมท่ีพัก โดยคะแนนความคิดเห็นที่เพิ่มขึ้น 10% สามารถเพิ่มยอดขายด้านส�ำรองห้องพักผ่าน
ออนไลน์ให้กับโรงแรมได้มากกว่า 5% (Ye, Law, Gu & Chen, 2011)   
	 พฤติกรรมนักท่องเท่ียวหรือแขกผู้เข้าพักจะมีความแตกต่างกัน หลายงานวิจัยยืนยันว่าเชื้อชาติ
มีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก (Ngai etal., 2007; Foxman & Raven, 1994; Foxman 
etal., 1990; Hofstede, 1984) จากการศึกษาวัฒนธรรมกับการติชม ตามทฤษฎีของออฟสเตรท (1984) 
ซึ่งได้ท�ำการวิจัยกับพนักงานของบริษัทไอบีเอ็มที่มีสาขาทั่วโลก จ�ำนวน 14,000 คน ผลการศึกษาดังกล่าว
สามารถแยกมิติทางด้านวัฒนธรรมออกเป็น 4 ประเด็น คือ 1) ระยะห่างเชิงอ�ำนาจ (Power Distance) 
คือ การที่บุคคลค�ำนึงถึงความแตกต่างของสถานภาพทางสังคมส่งผลต่อความไม่เท่าเทียมกันในสังคม โดย
สังคมที่มีระยะห่างเชิงอ�ำนาจสูง บุคคลจะมีความรู้สึกถึงความไม่เทียมหรือแตกต่างระหว่างบุคคลค่อน
ข้างมาก ส่งผลต่อการปฏิบัติตัวหรือความเคารพย�ำเกรง เช่น ลูกน้องกับหัวหน้างาน หัวหน้าจะรู้สึกว่ามี
อ�ำนาจมากกว่าหรือเหนือกว่าลูกน้อง ซึ่งจะพบเห็นในกลุ่มชาวเอเชีย เช่น ไทย จีน ญี่ปุ่น เป็นต้น ส่วน
สังคมที่มีระยะห่างเชิงอ�ำนาจต�่ำ หัวหน้ากับลูกน้องรู้สึกไม่แตกต่างกัน จะปฏิบัติเสมือนเพ่ือน มีความเท่า
เทียมกัน ท�ำงานตามหน้าที่ที่ได้รับ ซึ่งจะพบในกลุ่มประเทศตะวันตกเป็นส่วนใหญ่ เช่น อเมริกา อังกฤษ 
ออสเตรเลีย เป็นต้น 2) การให้ความส�ำคัญต่อบุรุษ/สตรี (Masculinity/Femininity) การให้สิทธิความ
เท่าเทียมหรือความเสมอภาคทางเพศ ซึ่ง Hofsted พบว่ากลุ่มคนที่ให้ความส�ำคัญกับบุรุษเพศสูงจะแยก
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บทบาท การแสดงออกหรือการปฏิบัติที่ชัดเจน หรือการจ�ำกัดสิทธิบางอย่างระหว่างผู้ชาย ผู้หญิง เช่น 
หน้าที่การเป็นผู้น�ำ การตัดสินใจ การคิดวิเคราะห์หรือการวางแผน การศึกษาเล่าเรียน เป็นต้น ซ่ึงลักษณะ
แบบนี้จะพบมากในคนเอเชีย ซึ่งคนในเอเชียส่วนใหญ่จะให้ความส�ำคัญกับเพศชาย เช่น ประเทศไทย
ในอดีตที่มักจะให้เพศชายเป็นช้างเท้าหน้า หรือในกลุ่มคนจีนที่นิยมมีบุตรเป็นชายเพื่อไว้สืบสกุล ส่วน
กลุ่มคนที่ให้ความเสมอภาคทางเพศ สิทธิเท่าเทียมกันทั้งหญิงและชายในเรื่องต่างๆ เช่น การศึกษา การ
วางแผน หรือ การเป็นผู้น�ำ  ดังนั้นในกลุ่มประเทศเหล่านี้ คนจะเคยชินกับการขึ้นเป็นผู้น�ำของผู้หญิง 
3) ความเป็นปัจเจกนิยม/สังคมนิยม (Individualism/Collectivism) คือ เป็นลักษณะของความสัมพันธ์
ของคนในสังคมเน้นให้ความส�ำคัญกับตนเอง หรือหมู่คณะ โดย Hofsted พบว่ากลุ่มคนที่ให้ความส�ำคัญ
กับตนเองหรือปัจเจกนิยมนั้นจะมีความเป็นตัวของตัวเองทั้งความคิดและการกระท�ำ  จะมีลักษณะกล้า
แสดงออก เดินทางคนเดียว รับประทานอาหารจานเดียว เป็นครอบครัวเด่ียว มักจะพบในกลุ่มคนประเทศ
ฝั่งตะวันตก ซึ่งจะแตกต่างกับกลุ่มคนในประเทศแถบเอเชียที่ให้ความส�ำคัญกับพรรคพวก ระบบพรรค
พวก เกื้อหนุน กลุ่มบุคคล และต้องอาศัยเป็นกลุ่ม และจะยังผลให้การคิดตัดสินใจจะเป็นแบบเน้นอ้างอิง
กลุ่ม มีการช่วยเหลือซึ่งกันและกันในกลุ่ม เดินทางไปกลุ่มมากกว่าเดินทางคนเดียว การเป็นครอบครัวขยาย
ใหญ่ เน้นการดูแลสมาชิกในครอบครัวหรือในกลุ่ม โดยลักษณะเหล่านี้จะสะท้อนพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่
แตกต่างกันระหว่างคนแถบตะวันตกและแถบตะวันออก เช่น การใช้บริษัทน�ำเที่ยวมักจะพบในกลุ่มคนเอเชีย
มากกว่าคนแถบตะวันตก และ 4) การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน (Uncertainty Avoidance) คือการท่ีคน
มีระดับการหลีกเลี่ยงความสูงจะพยายามเน้นความสัมพันธ์มากกว่าผลลัพธ์ของงาน ในทางกลับกันหากคนที่
ระดับการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงต�่ำจะนิยมความเสี่ยงและวางแผนบริหารจัดการเป็นระบบ เน้นผลสัมฤทธิ์ของ
งานมากกว่าความสัมพันธ์ ซึ่งออฟสเตรทพบว่าการแสดงออกหรือพฤติกรรมต่างๆ เป็นผลมาจากวัฒนธรรม
เหล่าน้ีและเป็นทฤษฎีที่โด่งดังได้รับการยอมรับและถูกไปประยุกต์ใช้อย่างกว้างขวางรวมทั้งในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว        
	 พฤติกรรมในการติชมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นพบว่าแตกต่างกันตามเชื้อชาติของ
นักท่องเที่ยว (Ngai et al.,2007; Foxman & Raven, 1994; Foxman etal., 1990) แต่อย่างไรก็ตามยัง
มีช่องว่างของงานวิจัยทั้งในด้านสัญชาติ เนื้อหาท่ีท�ำการวิจัยและวิธีการวิจัย Ngai et al. (2007) ได้พบว่า
แขกผู้เข้าพักโรงแรมชาวเอเชียมีแนวโน้มที่จะไม่ติหรือร้องทุกข์กับทางโรงแรมเนื่องจากรู้สึกเสียหน้า และ
ไม่คุ้นเคยกับช่องทางหรือวิธีการต่างๆ ในการร้องทุกข์หรือติโรงแรม ซ่ึงแตกต่างกับแขกผู้เข้าพักโรงแรมที่
ไม่ใช่ชาวเอเชีย นอกจากนี้นักท่องเที่ยวชาวเอเชียมีแนวโน้มท่ีจะร้องทุกข์หรือติเตียนการให้บริการกับบุคคล
รอบข้างมากกว่ากระท�ำหรือแสดงออกโดยตรงกับทางโรงแรม ซึ่งตรงกับงานวิจัยของ Foxman และ Raven 
(1994) นอกจากนี้ Foxman etal. (1990) ยังพบว่าชาวเอเชียมีการร้องทุกข์หรือกระท�ำหรือแสดงออก
กับความไม่พอใจท่ีเกิดข้ึนน้อยกว่าแขกที่ไม่ใช่ชาวเอเชียซ่ึงนอกจากจะใช้วิธีบอกต่อคนใกล้ชิดแล้วยังจะไม่
กลับมาใช้บริการอีก และที่ร้ายแรงไปกว่านั้นคือการแจ้งหน่วยงานอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง แต่อย่างไรก็ตามงาน
วิจัยทั้งสามชิ้นนี้ยังไม่ได้มุ่งเจาะจงมาที่นักท่องเที่ยวชาวไทยและกลุ่มเอเซียน และยังมุ่งไปยังประเด็นการ
ร้องทุกข์/การติเตียน/การแสดงความไม่พอใจ ซึ่งไม่ได้รวมค�ำชมหรือการแสดงออกด้านความพึงพอใจของ
แขกผู้เข้าพัก ท�ำให้ยังมีงานวิจัยน้อยชิ้นที่จะมายืนยันว่านักท่องเที่ยวแต่ละเชื้อชาตินั้นเป็นคนช่างติหรือชม
มากกว่ากัน สิ่งเหล่านี้ยังขาดการเจาะลึกจากงานวิจัยชิ้นต่างๆ ที่ผ่านมา     
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	 การรวมกลุ ่มประเทศอาเซียนจะมีบทบาทเป็นอย่างมากในการกระตุ้นให้เกิดการไหลเวียน
การเดินทางของนักท่องเท่ียวหลากหลายประเภทในกลุ่มประเทศอาเซียนด้วยกันเอง ปัจจุบันตัวเลข
นักท่องเที่ยวในแถบกลุ่มอาเซียนในประเทศไทยเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยนักท่องเท่ียวต่างชาติในปี 2556 
นั้นมาจากประเทศมาเลเซีย ลาวและสิงคโปร์ มีจ�ำนวนมากอันดับท่ี 2 อับดับท่ี 6 และอันดับท่ี 8 จาก
นักท่องเที่ยวทั้งหมด (Department of Tourism, 2013) และหากพิจารณาเฉพาะในกลุ่มประเทศอาเซียน
ด้วยกันแล้วจะพบว่า นักท่องเที่ยวจากประเทศ มาเลเซีย เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาเป็น ลาว สิงคโปร์ 
เวียดนาม อินโดนีเซีย กัมพูชา ฟิลิปปินส์ และบรูไน ตามล�ำดับ ซึ่งอาจจะมีผลมาจากหลายปัจจัยด้วยกัน 
หนึ่งในนั้นอาจเป็นผลมาจากความไม่สงบด้านการเมืองของไทยส่งผลให้นักท่องเที่ยวอื่นๆ ซึ่งมีวัฒนธรรมที่
แตกต่างกันไม่ทราบไม่เข้าใจในสถานการณ์ท�ำให้หลีกเลี่ยงที่จะเดินทางมายังประเทศไทย ขณะที่ประเทศ
เพื่อนบ้านในกลุ่มอาเซียนถือเป็นบ้านพี่เมืองน้องและมีวัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกันจะมีความรู้ ความเข้าใจ
สถานการณ์ของไทยดีกว่าประเทศอื่นๆ ในแถบตะวันตก ตามทฤษฎีของออฟสเตรท ประเทศในกลุ่มอาเซียน
มีความคล้ายคลึงทางด้านวัฒนธรรมคือระดับระยะห่างเชิงอ�ำนาจสูง แต่ยังมีความแตกต่างในบางประเด็น
เช่น ระดับการหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน ปัจเจกนิยม ความส�ำคัญต่อบุรุษและแผนอนาคตระยะยาว ซึ่ง
อาจเป็นผลมาจากหลากหลาย ปัจจัยหน่ึงในนั้นอาจเป็นปัจจัยทางด้านความหลากหลายทางวัฒนธรรม 
เชื้อชาติของประเทศนั้นๆ และรวมไปถึงระดับการพัฒนาของประเทศ จึงเป็นอีกเหตุผลหนึ่งที่ท�ำให้ผู้วิจัยหัน
มาสนใจวัฒนธรรมและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวของไทย และในแถบกลุ่มอาเซียนด้วยกันเพื่อประโยชน์
ด้านความรู้ความเข้าใจเพื่อนบ้านมากขึ้นและน�ำไปสู่การก�ำหนดกลยุทธ์ด้านการบริการโรงแรมที่สอดคล้อง
กับความต้องการของลูกค้ากลุ่มเพื่อนบ้าน นอกจากนี้แล้ว งานวิจัยชิ้นนี้ยังเติมเต็มช่องว่างวิจัยที่ถูกมอง
ข้ามและท�ำการทดสอบสมมุติฐานตามทฤษฎีของออฟสเตรทที่ว่าวัฒนธรรมของกลุ่มเอเชียจะคล้ายคลึงกัน
อีกคร้ังอย่างเป็นรูปธรรม รวมท้ังยังเป็นการศึกษาและท�ำความเข้าใจวัฒนธรรมการติชมของคนไทยและ
อาเซียน การติชมห้องพักที่ใช้บริการอินเตอร์เน็ตในการจองห้องพักให้ถ่องแท้มากยิ่งขึ้น     
	 เกาะสมุยเป็นอีกแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมอย่างมากจากนักท่องเที่ยวท้ังชาวไทยและชาว
ต่างชาติ สมุยได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอันดับที่ 3 โดยที่อันดับ 1 และ 2 คือ กรุงเทพ
และภูเก็ต ตามอันดับ (Manager Online. 2013) รายได้จากการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ของสุราษฎร์ธานีนั้น
มาจากอ�ำเภอเกาะสมุย โดย Department of Tourism (2013) ได้สรุปว่านักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ
ที่เดินทางเข้าทางด่านตรวจคนเข้าเมืองที่อ�ำเภอเกาะสมุยในปี 2556 เพ่ิมข้ึนเกือบ 50% จากปี 2554 ซึ่งมี
จ�ำนวน 86,954 คนเป็น 173,796 คน นอกจากนี้ Kasikorn Research Centre (2013) ได้ระบุว่าสมุยมี
จ�ำนวนสถานที่พักแรมจ�ำนวนมากเป็นอันดับสองของภาคใต้รองจากภูเก็ต โดยมีจดทะเบียน ถึง 441 แห่ง 
ซึ่งมีห้องพักรวมกัน 14,653 ห้อง อัตราการเข้าพักเฉลี่ยร้อยละ 37.93 และมีธุรกิจน�ำเที่ยวจดทะเบียน 
จ�ำนวน 420 แห่งคิดเป็นร้อยละ 20.4 จากจ�ำนวนห้องพักที่เพิ่มขึ้นส่งผลให้เกิดการแข่งขันของที่พักในพื้นที่
อ�ำเภอเกาะสมุย นักท่องเที่ยวมีตัวเลือกในการตัดสินใจเป็นจ�ำนวนมาก ประกอบกับพฤติกรรมการจอง
ที่พักผ่านตัวแทนจ�ำหน่ายที่พักออนไลน์เพิ่มมากข้ึนรวมท้ังการแสดงความคิดเห็นต่อห้องพักในเว็บตัวแทน
จ�ำหน่ายออนไลน์มีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจจองห้องพัก (Burgess, Sllitto, Cox & Buultjens, 2011 ; 
Litvin et al , 2006 ; Smith et al., 2005 ; Peterson & Merino, 2003) การศึกษาพฤติกรรมการติชมของ
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มิติทางด้านวัฒนธรรม ไทย

อาเซียน

เอเชีย

ไทย

การแสดงความคิดเห็นต่อโรงแรม

1. ระยะห่างเชิงอ�ำนาจ
2. การให้ความส�ำคัญบุรุษ/สตรี
3. ปัจเจกนิยม/สังคมนิยม
4. การหลีกเลี่ยงความไม่แน่นอน

ลักษณะทางกายภาพ การส ่งเสริม
การตลาดท�ำเลที่ต้ัง พนักงานและการ
บริการ ห้องพัก ห้องน�้ำ  สระว่ายน�้ำ 
ราคา กระบวนการเช็คอิน-เอ้าท์ และ
สิ่งอ�ำนวยความสะดวก

นักท่องเที่ยวจึงมีความส�ำคัญในการก�ำหนดกลยุทธ์เพื่อน�ำไปสู่การปรับปรุงคุณภาพการบริการให้สอดคล้อง
กับความต้องการของลูกค้าโรงแรมแต่ละเช้ือชาติ ทั้งนี้เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับโรงแรม (Ye, Law, Gu & 
Chen, 2011) ตลอดจนสร้างความพึงพอใจและการกลับมาเที่ยวหรือพักซ�้ำของผู้พักแรมต่อไปในอนาคต ซึ่ง
จะยังผลดีต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวระดับภูมิภาคและประเทศไทยต่อไป

วัตถุประสงค์
	 1. เพื่อศึกษาการแสดงความคิดเห็นของลุกค้าต่อโรงแรมท่ีเข้าพักในพ้ืนท่ีอ�ำเภอเกาะสมุยทาง
เว็บไซต์ตัวแทนจ�ำหน่ายที่พักออนไลน์ของลูกค้าชาวไทยและชาติอื่นๆ
	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมิติทางด้านวัฒนธรรมกับการแสดงความคิดเห็นของลูกค้า
โรงแรมในเว็บไซต์ของตัวแทนจ�ำหน่ายที่พักออนไลน์
	 3. เพื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนาปรับปรุงโรงแรมในพื้นที่อ�ำเภอเกาะสมุย

กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 วิจัยนี้เป็นวิจัยผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพและปริมาณ 
	 ประชากร  
	 โดยท�ำการส�ำรวจความคิดเห็นของผู้ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนจ�ำหน่ายห้องพักออนไลน์ 
(OTA) และเข้าติชมสถานที่พักในเว็บดังกล่าวหลังการใช้บริการโรงแรมทุกระดับในเว็บไซต์ อโกด้าและ บุ๊คกิ้ง
ดอทคอม ซึ่งไม่ทราบจ�ำนวนประชากรท่ีแน่นอน  และท�ำการศึกษาโรงแรมตั้งแต่สามดาวขึ้นไปในอ�ำเภอ
เกาะสมุยที่ลงทะเบียนกับเว็บไซต์อโกด้าและบุ๊คกิ้งดอทคอม  
	 ขนาดตัวอย่าง
	 จากตารางท่ี 1 พบว่าโรงแรมท่ีท�ำการส�ำรวจได้ทั้งสิ้นคือ 653 โรง โดยมีสัดส่วนของโรงแรมจาก 
อโกด้าดอทคอม ต่อ บุ๊กกิ้งดอทคอม คือ 37 : 73 ในการศึกษานี้จะท�ำการสุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 50% ของ
จ�ำนวนทั้งหมดที่ลงทะเบียน ดังนั้นจ�ำนวนโรงแรมทั้งสิ้นที่ท�ำการศึกษาคือ จ�ำนวน 320 โรงของทั้งหมดคือ 
653 โรงแบ่งจากเว็บอโกด้า 37% คือ 120 โรงและอีก 73% คือ จ�ำนวน 200 โรงแรม จากเว็บบุ๊กกิ้งดอทคอม
ดังแสดงในตารางที่ 2
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ตารางที่ 1 แสดงสัดส่วนประชากรโรงแรมในอ�ำเภอเกาะสมุยที่ลงทะเบียนเว็บอโกด้าและบุ๊กกิ้งดอทคอม

โรงแรม
อโกด้าดอทคอม บุ๊คกิ้งดอทคอม รวม

โรง % โรง % โรง %

3 ดาว 148 60% 219 54% 367 56%

4 ดาว 70 30% 128 31% 198 30%

5 ดาว 26 10% 62 15% 88 14%

รวม
244 100% 409 100% 653 100%

37% - 73% - 100% -

ที่มา : ท�ำการส�ำรวจ ณ วันที่ 25 มีนาคม 2557 จากทั้งสองเว็บไซต์

ตารางที่ 2 แสดงการค�ำนวณขนาดตัวอย่างโรงแรมในอ�ำเภอเกาะสมุยที่ลงทะเบียนเว็บอโกด้าและ
บุ๊กกิ้งดอทคอม

โรงแรม
อโกด้าดอทคอม บุ๊คกิ้งดอทคอม รวม

โรง % โรง % โรง %

3 ดาว 72 60% 108 54% 180 56%

4 ดาว 36 30% 62 31% 98 30%

5 ดาว 12 10% 30 15% 42 14%

รวม
120 100% 200 100% 320 100%

37% 73% - 100%

วิธีการสุ่มตัวอย่าง
	 ในการวิจัยคร้ังนี้ท�ำการเก็บข้อมูลการความคิดเห็นจ�ำนวนทั้งสิ้น 3,267 ความคิดเห็น โดยมีขั้น
ตอนการเก็บ 3 ขั้นตอน ดังนี้ 1) เข้าเว็บไซต์แล้วท�ำการหาห้องพักที่ว่างในอ�ำเภอเกาะสมุยในอีก 3 เดือน
ข้างหน้า โดยก�ำหนดตัวกรองเฉพาะโรงแรม 3-5 ดาว เท่านั้น 2) เก็บข้อมูลของโรงแรมตามจ�ำนวนที่ระบุ
ไว้ในตารางที่ 1 โดยเก็บจากโรงแรมแรกที่ขึ้นมาจากการค้นหาโรงแรมจนครบตามจ�ำนวนท่ีก�ำหนด และ 
3) ลักษณะการเก็บข้อมูล คือคลิกเลือกโรงแรมแล้วเลื่อนลงยังการแสดงความคิดเห็นของผู้ท่ีเคยเข้าพัก
โรงแรมน้ันๆ มาก่อน โดยจะเก็บข้อมูลโรงแรมละอย่างน้อย 10 ความคิดเห็นล่าสุดของแต่ละโรงแรม ใน
แต่ละโรงแรมผู้เก็บข้อมูลจะต้องเก็บความคิดเห็นที่ขึ้นมาล่าสุดของคนไทย อาเซียนและเอเชีย รวมจ�ำนวน
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อย่างน้อย 5 ความคิดเห็นหรือครึ่งหนึ่ง และเก็บข้อมูลความคิดเห็นของลูกค้าที่มิใช่เอเชียอีกครึ่งหนึ่ง 
  
ตารางที่ 3 แสดงสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่าง

โรงแรม
อโกด้าดอทคอม บุ๊คกิ้งดอทคอม รวม

โรง คน โรง คน โรง คน

3 ดาว 72 693 108 1,047 180 1,800

4 ดาว 36 351 62 607 98 980

5 ดาว 12 273 30 296 42 420

รวม 120 1,317 200 1,950 320 3,267

เครื่องมือการเก็บข้อมูลและลงรหัส
	 การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิเคราะห์เนื้อหาการแสดงความคิดเห็นที่เก็บมาจากเว็บไซต์ตัวแทน
จ�ำหน่ายออนไลน์น�ำไปสู่การก�ำหนดรหัส (Coding) ตามประเด็นคุณภาพบริการของโรงแรมจากการ
ทบทวนวรรณกรรม ประกอบด้วย ลักษณะทางกายภาพ การส่งเสริมการตลาด ท�ำเลที่ตั้ง พนักงานและการ
บริการ ห้องพัก ห้องน�้ำ สระว่ายน�้ำ ราคา กระบวนการเช็คอิน-เอ้าท์ และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก (Akbaba, 
2006 : Poon & Low, 2005 : Choi & Chu, 2001 : Mei et al., 1999 : Akan, 1995 : Saleh & Ryan, 
1991) ตามที่ปรากฏในข้อมูลแสดงความคิดเห็นที่เก็บมาจากแต่ละเว็บไซด์ โดยรหัสจะเป็นแบบลิเคิร์ท
สเกล (Likert Scale) จ�ำนวน 3 ระดับ โดยที่ -1 หมายถึงประเด็นที่ถูกกล่าวถึงในเชิงลบ ทางที่ไม่ดี ต�ำหนิ
หรือไม่พึงพอใจ 0 หมายถึง ประเด็นนั้นไม่ได้ถูกกล่าวถึง และ 1 หมายถึง ประเด็นนั้นถูกกล่าวถึงในเชิงบวก 
ทางที่ดี ชมเชย หรือพึงพอใจ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่างานวิจัยที่ศึกษาข้อเสนอแนะของลูกค้า
โรงแรมจากตัวแทนจ�ำหน่ายออนไลน์นั้น ได้ประยุกต์ใช้ 5 ระดับ (Stringam & Gerdes , 2010) โดย 1 และ 
2 เป็นความคิดเห็นด้านลบ 3 เป็นความคิดเห็นกลางๆ ส่วน 4 และ 5 เป็นความคิดเห็นด้านบวก ซึ่งในงาน
วิจัยชิ้นนี้ นักวิจัยเห็นว่า ข้อมูลท่ีได้มาจะสามารถก�ำหนดระดับมากน้อยของการแสดงความคิดเห็นได้ยาก 
และระดับมากน้อย 1 ถึง 5 คะแนนนั้น ขึ้นอยู่กับการตีความหรือแปลความหมายของผู้วิเคราะห์ และข้อมูล
ที่ได้มา บางข้อมูลไม่สามารถระบุชัดเจนว่าควรจะเป็นระดับใด ดังนั้นเพ่ือลดความเบี่ยงเบนของข้อมูลท่ีเกิด
ขึ้นจากการตีความของนักวิจัย จึงได้ประยุกต์ใช้ 3 ระดับดังกล่าวข้างต้น และให้ความสนใจเฉพาะประเด็นที่
กล่าวถึง/ไม่กล่าวถึง (1/0) และทางที่ดีหรือไม่ดี  (+1/-1) เพียงเท่านั้น ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการ
วิจัยในครั้งนี้อีกด้วย

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจะใช้ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย ส่วนการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
มิติวัฒนธรรมและความคิดเห็นด้านบวกหรือชม/ด้านลบหรือต�ำหนิของลูกค้า ใช้ Bivariate Correlations 
โดยใช้ Pearsons (Field, 2009) โดยมิติวัฒนธรรมจะเป็นตัวเลขซึ่งเป็นแบบอัตราส่วน (Ration Scale) 
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ส่วนพฤติกรรมการติชมของลูกค้าจะเป็นจ�ำนวนรวมความคิดเห็นด้านบวกหรือลบทั้งหมด ซึ่งก็เป็นมาตราวัด
แบบอันตรภาค (Interval Scale) โดยความเชื่อมั่นของตัวแปรมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป

สรุปผลการวิจัย
ข้อมูลพื้นฐาน
	 งานวิจัยครั้งนี้ได้ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลความคิดเห็นจากลูกค้าโรงแรมในเว็บไซต์ท้ัง 2 เว็บไซต์
เป็นจ�ำนวนทั้งส้ิน 3,267 ความคิดเห็น โดยแบ่งเป็นจากเว็บไซต์อโกด้าดอทคอม จ�ำนวนร้อยละ 40.30 
และเว็บไซต์บุ๊กกิ้งดอทคอม จ�ำนวนร้อยละ 59.70 ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างลูกค้าโรงแรมในการวิจัยครั้ง
นี้ ประกอบด้วยลูกค้าโรงแรม 8 กลุ่ม โดยกลุ่มท่ีมีความถ่ีสูงสุดคือกลุ่มคู่รัก รองลงมาเป็นลูกค้าโรงแรมท่ี
เดินทางมาคนเดียว และอันดับที่สาม คือ ลูกค้าโรงแรมที่เดินทางมาเป็นครอบครัว โดยพบว่าลูกค้าโรงแรมใน
กลุ่มประเทศมิใช่เอเชีย มีสัดส่วนที่มากที่สุดรองลงมาเป็นลูกค้าโรงแรมจากกลุ่มเอเชียและกลุ่มอาเซียน และ
สัดส่วนของลูกค้าชาวไทยและชาวต่างชาติ คือ 11 : 89
	 จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าผู้ใช้บริการท่ีจองห้องพักในพ้ืนท่ีอ�ำเภอเกาะสมุยผ่านตัวแทน
จ�ำหน่ายออนไลน์ เว็บไซต์อโกด้าและบุ๊กกิ้งดอทคอมมีคะแนนความพึงพอใจเฉล่ียอยู่ที่ 7.91 คะแนน โดย
คะแนนเต็มคือ 10 คะแนนโดยโรงแรมสามดาวจะมีคะแนนความพึงพอใจเฉลี่ยน้อยที่สุดและลูกค้าโรงแรม
ระดับห้าดาวมีคะแนนพึงพอใจเฉลี่ยมากที่สุด โดยผู้ท่ีท�ำการจองผ่านบุ๊กกิ้งดอทคอมมีคะแนนความพึงพอใจ
สูงกว่าอโกด้าเล็กน้อย โดยภาพรวมคะแนนความพึงพอใจจากลูกค้าโรงแรมแถบมิใช่เอเชียมีคะแนนสูงกว่า
ทุกประเทศในทั้งสองเว็บไซต์

การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรม
ตารางที่ 4  สรุปความคิดเห็นทั้งหมดของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อโรงแรม

ความคิดเห็น
โรงแรมสามดาว โรงแรมสี่ดาว โรงแรมห้าดาว รวม

ลบ บวก ลบ บวก ลบ บวก ลบ บวก รวม

ท�ำเลที่ตั้ง  
196

6.00%
1,795

54.90%
113

3.50%
649

19.90%
54

1.70%
354

10.80%
363

11.10%
2,798

85.6%
3,161

17.41%

พนักงาน
361

11.00%
1,172

35.90%
118

3.60%
738

22.60%
91

2.80%
587

18.00%
570

17.40%
2,497

76.40%
3,067

16.89%

ห้องพัก
682

20.90%
1,334

40.80%
231

7.10%
718

22.00%
125

3.80%
600

18.40%
1,038

31.80%
2,652

81.20%
3,690

20.32%

ห้องอาหาร
251

7.70%
562

17.20%
131

4.00%
379

11.60%
105

3.20%
322

9.90%
487

14.90%
1,263

38.70%
1,750

9.64%

ลักษณะกายภาพ
223

6.80%
1,382

42.30%
99

3.00%
802

24.50%
64

2.00%
657

20.10%
386

11.80%
2,841

87.00%
3,227

17.77%
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	 การศึกษาพบว่าลูกค้าโรงแรมส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นใน 5 ประเด็นแรก ดังตารางที่ 4 โดยลูกค้า
แสดงความคิดเห็นด้านบวกมากกว่าด้านลบ ความเห็นด้านบวกที่ลูกค้าแสดงความคิดเห็นมากที่สุดของ
โรงแรม 3, 4 และ 5 ดาว คือ ลักษณะทางกายภาพ ส่วนความคิดเห็นด้านลบที่ลูกค้าแสดงความคิดเห็นมาก
ที่สุดของโรงแรม 3, 4 และ 5 ดาว คือ ห้องพัก  

พฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรมชาติต่างๆ
	 การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างในทุกกลุ่มประเทศได้แสดงความคิดเห็นด้านบวกมากกว่าด้านลบใน
เกือบทุกด้าน ยกเว้น ประเด็นด้านห้องน�้ำที่ลูกค้าส่วนใหญ่แสดงความคิดเห็นทางด้านลบมากกว่าด้านบวก  
เมื่อพิจารณาการแสดงความคิดเห็นด้านลบมากท่ีสุด คือ ห้องพัก จากกลุ่มตัวอย่างทุกกลุ่มประเทศ ส่วน
ความคิดเห็นด้านบวกตัวอย่างชาวไทย อาเซียน และเอเชียแสดงความคิดเห็นเหมือนกันคือ ลักษณะทาง
กายภาพของโรงแรม ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมิใช่เอเชียจะแสดงความเห็นด้านท�ำเลที่ต้ังมากที่สุด โดยลูกค้า
ชาวไทยจะแสดงความคิดเห็นด้านท�ำเลที่ตั้งเป็นอันดับ 3 ในขณะที่ท�ำเลที่ตั้งถูกกล่าวถึงเป็นอันดับ 2 ใน
ลูกค้ากลุ่มอาเซียน เอเชียและมิใช่เอเชีย ดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5   ความถี่การแสดงความคิดเห็นด้านบวก-ลบของลูกค้าโรงแรมจากกลุ่มประเทศต่างๆ 

ความคิดเห็นด้าน
ไทย อาเซียน เอเชีย มิใช่เอเชีย

ลบ บวก ลบ บวก ลบ บวก ลบ บวก

ท�ำเลที่ตั้ง 37 283 87 804 178 1,244 185 1,554

ประสบการณ์ 6 43 8 118 13 175 20 228

ห้องพัก 148 311 311 803 497 1,137 541 1,515

ห้องน�้ำ  49 18 129 67 198 97 161 97

สระว่ายน�้ำ 27 95 54 244 88 398 116 729

ห้องอาหาร 48 130 105 362 188 556 299 707

ลักษณะทางกายภาพ 43 316 103 858 189 1,405 197 1,436

สิ่งอ�ำนวยความสะดวกอื่นๆ 10 25 12 44 26 89 37 130

ระดับความจงรักภักดี 8 39 25 107 34 171 63 265

ราคา 0 0 0 16 0 10 9 26

กระบวนการ 0 0 0 1 0 0 3 5

 การส่งเสริมการตลาด 0 0 1 3 0 1 5 10



วารสารการบริการและการท่องเที่ยวไทย

63

ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2559)

ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนมิติวัฒนธรรมกับความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรม
	 จากตารางที่ 6 เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรมจ�ำแนกตามมิติ
วัฒนธรรมแล้ว พบว่า
	 ระยะห่างเชิงอ�ำนาจ (Power Distance) : การศึกษาพบว่าระยะห่างเชิงอ�ำนาจมีความสัมพันธ์กับ
คะแนนความพึงพอใจ (Satisfaction Score) ความคิดเห็นด้านบวกรวม (Positive Total) และความคิดเห็น
ด้านลบ (Negative Total) นอกจากนี้ยังพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างระยะห่างเชิงอ�ำนาจกับระดับคะแนน
ความพึงพอใจเป็นลบ แสดงว่า ระยะห่างเชิงอ�ำนาจยิ่งมากระดับความพึงพอใจมีแนวโน้มที่จะลดลงหรือไม่
พึงพอใจมากขึ้น ซึ่งเหมือนกับการแสดงความคิดเห็นด้านบวก ที่มีความสัมพันธ์เป็นลบแสดงถึงยิ่งระยะเชิง
อ�ำนาจมากการแสดงความคิดเห็นด้านบวกยิ่งลดลง และสอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่างการแสดงความ
คิดเห็นด้านลบ ท่ีมีความสัมพันธ์เชิงบวก หมายถึง ระยะห่างเชิงอ�ำนาจสูง การแสดงความคิดเห็นด้านลบ
มีแนวโน้มสูงตามไปด้วย
 
ตารางที่ 6 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างมิติเชิงวัฒนธรรมกับการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
	 ความเป็นปัจเจกชน (Individualisms) : การศึกษาครั้งนี้พบว่ามิติวัฒนธรรมด้านความ
เป็นปัจเจกชนมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญกับคะแนนความพึงพอใจ (Satisfaction Score) และ
ความคิดเห็นเชิงบวกของลูกค้าโรงแรม (Positive Total) ขณะท่ีความคิดเห็นเชิงลบไม่มีความสัมพันธ์กับ
คะแนนมิติวัฒนธรรมด้าน Individualisms และยังพบว่า มิติด้านความเป็นปัจเจกชนมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ทั้งกับคะแนนความพึงพอใจและกับความคิดเห็นเชิงบวกของลูกค้าโรงแรม หมายถึง หากมีความเป็นส่วนตัว
สูง ความพึงพอใจและความคิดเห็นเชิงบวกมีแนวโน้มเพิ่มตามไปด้วย
	 การให้ความส�ำคัญกับสตรีเพศ (Masculinity) : การศึกษาคร้ังนี้พบว่า การให้ความส�ำคัญกับ
สตรีเพศมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส�ำคัญเฉพาะกับคะแนนความพึงพอใจ แต่ไม่พบความสัมพันธ์กับ
ความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรมเชิงบวกและลบ ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างความเป็นสตรีเพศกับความ

Satisfaction Score Positive Total Negative Total

Power Distance Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

-.040
.022*

-.063
.000**

.042
.016*

Individualism Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

.063
.000**

.112
.000**

-.032
.071

Masculinity Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

.044
.012**

-.013
.473

.014

.423

Uncertainty 
Avoidances

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)

.004

.800
-.003
.880

-.024
.177
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พึงพอใจเป็นไปในทิศทางบวก ซึ่งหมายถึง คะแนนความพึงพอใจสูงๆมักจะพบในประเทศที่มีคะแนนความ
เป็นสตรีเพศสูง 
	 การหลีกเลี่ยงความเสี่ยง (Uncertainty Avoidances) : ผลการศึกษาพบว่ามิติวัฒนธรรมด้านการ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ  ความคิดเห็นด้านบวกและด้านลบของลูกค้าโรงแรม   

อภิปรายผล
	 การแสดงความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรมในเว็บไซด์ตัวแทนจ�ำหน่ายนั้นส่วนใหญ่เป็นการแสดง
ความคิดเห็นด้านบวกมากกว่าด้านลบซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ผ่านมาซึ่งระบุว่าชาวเอเชียไม่นิยมแสดง
ความคิดเห็นด้านลบหรือการแสดงออกซึ่งหน้า (Ngai etal., 2007; Foxman & Raven, 1994; Foxman 
etal., 1990) และการแสดงความคิดเห็นทางเว็บไซด์เป็นช่องทางสมัยใหม่ที่ไม่ได้เป็นการแสดงความคิด
เห็นโดยตรงกับทางโรงแรม นอกจากนี้งานวิจัยพบว่าประเด็นการแสดงความคิดเห็นด้านบวกมากที่สุด คือ 
ลักษณะทางกายภาพ ซึ่งประกอบไปด้วยความสวยงาม ความสะอาด การตกแต่ง ความเงียบเป็นต้น ซึ่ง
คล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Stringam และ Gerders (2010) ซึ่งพบว่าค�ำที่มีความถี่มากที่สุดคือเรื่องความ
สะอาด ซึ่งถือเป็นประเด็นส�ำคัญอันดับต้นๆ ของโรงแรมในประเด็นลักษณะทางกายภาพ    
	 ประเด็นที่แสดงความคิดเห็นด้านลบที่มากที่สุด 3 อันดับ คือ ห้องพัก พนักงานและการให้บริการ 
และห้องอาหาร โดยจะคล้ายคลึงกับงานวิจัยของ Stringam และ Gerders (2010) ซึ่งวิเคราะห์ค�ำ พบว่าค�ำ
ที่พบมากที่สุดคือความสะอาด พนักงาน อาหารเช้า ซึ่งความสะอาดจะอยู่ในห้องพัก ดังนั้นห้องพักและความ
สะอาด จึงเป็นสิ่งที่ลูกค้าให้ความส�ำคัญมากที่สุดที่โรงแรมควรให้ความเอาใจใส่ แต่ค่อนข้างที่จะแตกต่างจาก
งานวิจัยของ Au, Law และ Buhalis (2010) ซึ่งประเด็นที่ลูกค้าต�ำหนิมากที่สุดคือด้านการบริการ รองลง
มาเป็นเรื่องของเบ็ดเตล็ดซึ่งรวมเอาทั้งท�ำเลที่ตั้ง เสียง กลิ่น อาหาร วิวทิวทัศน์ อันดับต่อมาคือ เนื้อที่ และ
ความสะอาด อย่างไรก็ตามความแตกต่างอาจสืบเนื่องมาจากกระบวนการวิเคราะห์ที่ไม่เหมือนกัน หรือเป็น
ผลมาจากความแตกต่างของบริบทพื้นที่การวิจัย ซึ่งงานวิจัยของ Au, Law และ Buhalis (2010) คือฮ่องกง 
ทุกโรงแรมจะมีข้อจ�ำกัดด้านเนื้อที่ รวมทั้งการให้บริการของพนักงานอาจจะไม่สามารถสร้างความประทับ
ใจได้เท่ากับการให้บริการของคนไทย ซึ่งงานวิจัยหลายชิ้นได้ยืนยันว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ชาวยุโรป 
รัสเซียหรือญี่ปุ่นประทับใจคนไทยในหลายประเด็นเช่น ความเป็นมิตร ยิ้มแย้มแจ่มใส ชอบช่วยเหลือผู้อื่น 
เป็นต้น (In-touch Research & Consultant, 2012 : Ureka Consulting Ltd., 2012) และยังพบว่าเพื่อน
บ้านอย่างอินโดนีเซียและมาเลเซียก็ชื่นชอบการบริการของคนไทย (Suwanvijit, 2014)       
	 จากงานวิจัยพบว่าระยะห่างเชิงอ�ำนาจ ความเป็นปัจเจกชน และการให้ความส�ำคัญกับสตรีเพศมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญกับระดับความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Hofstede (1984) และ
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Huang etal. (1996) ที่ค้นพบว่าลูกค้าโรงแรมจากประเทศที่มีระยะห่างเชิง
อ�ำนาจสูง มักจะเป็นประเทศแถบเอเชีย เช่น จีน ไทย เวียดนาม เป็นต้น มักจะแสดงความไม่พึงพอใจหรือมี
คะแนนความพึงพอใจต�่ำ แต่แตกต่างจากงานวิจัยของ Crotts และ Erdman (2000) ซึ่งพบว่าการให้คะแนน
ความพึงพอใจต่อการบริการของสายการบินไม่มีความสัมพันธ์กับมิติวัฒนธรรมด้านการให้ความส�ำคัญกับ
สตรีเพศ อย่างไรก็ตามงานวิจัยส่วนมิติวัฒนธรรมด้านการหลีกเลี่ยงความเสี่ยงไม่มีความสัมพันธ์กับคะแนน
ความพึงพอใจ และเมื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการติชมแล้วพบว่า มิติทางวัฒนธรรมมีความ
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สัมพันธ์เฉพาะกับบางประเด็นเท่านั้น ซึ่งขัดแย้งกับทฤษฏีของ Hofstede (1984) ซึ่งควรจะมีความสัมพันธ์
กันในทุกประเด็นอันเนื่องมาจากพื้นฐานวัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกันจะมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน อย่างไร
ก็ตามความสัมพันธ์ของมิติวัฒนธรรมกับพฤติกรรมของลูกค้าโรงแรมหรือนักท่องเที่ยวอาจจะมีปัจจัยอื่นๆ
ที่เข้ามามีสอดแทรกส่งผลให้ความสัมพันธ์ลดลงหรือไม่มีความสัมพันธ์ ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองของยุคเทคโนโลยี
ที่ท�ำให้ทุกคนในโลกมีความเข้าใจซึ่งกันและกัน ใกล้กันมากขึ้น และยังท�ำให้วัฒนธรรมแพร่กระจายไปยัง
ประเทศอื่นๆ ในโลกได้อย่างรวดเร็วและทั่วถึง จึงส่งผลให้ช่องว่างระหว่างวัฒนธรรมน้อยลงโดยเฉพาะใน
เด็กยุคสมาร์ทโฟนยุคปัจจุบัน และข้อมูลที่ใช้วิเคราะห์นั้นเก็บมาจากเว็บไซต์ออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างเหล่านี้
ก็นับว่าเป็นกลุ่มที่อยู่ในยุคสมาร์ทโฟนที่อาจได้รับผลกระทบจากเทคโนโลยีต่อมุมมอง การรับรู้ ความเชื่อ 
ตลอดจนวัฒนธรรม  

ข้อเสนอแนะ
	 โรงแรมในพื้นที่สมุยควรให้ความส�ำคัญในการดูแลรักษาความสะอาดทั้งในบริเวณโรงแรม ซึ่งเป็น
ลักษณะกายภาพทั่วไปที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และในห้องพักซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลักของโรงแรมให้
ลูกค้าสามารถนอนหลับ พักผ่อนได้อย่างเต็มที่ และประเด็นที่ส�ำคัญซึ่งมีผลต่อทุกเชื้อชาติ คือ ความสะอาด
ของห้องน�้ำ  ท่ีได้รับการติเตียนมากกว่าการชมจากกลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้สมุยเป็นพื้นที่เขตฝน ร้อนชื้น ส่งผลให้
ห้องน�้ำมีราหรือคราบไคลอื่นๆท่ีท�ำความสะอาดได้ยากและดูไม่สะอาด โรงแรมจึงควรให้ความเอาใจใส่ใน
การก�ำจัดคราบเชื้อราเหล่านี้หรือปรับปรุงห้องน�้ำให้ดูสะอาดและใช้การได้อยู่เสมอ
	 จากผลความสัมพันธ์ของมิติวัฒนธรรมกับการแสดงความคิดเห็นยังชี้ให้เห็นว่าเชื้อชาติและ
วัฒนธรรมยังคงมีผลต่อการแสดงความคิดเห็นและความพึงพอใจ โดยเฉพาะมิติด้านระยะห่างเชิงอ�ำนาจ 
การให้ความส�ำคัญกับสตรี และความเป็นปัจเจกชน ในขณะท่ีมิติวัฒนธรรมด้านการหลีกเล่ียงความเสี่ยง
ยังคงเป็นประเด็นให้พิสูจน์ต่อไปถึงการประยุกต์ใช้ในการท�ำนายพฤติกรรมของลูกค้า จากผลความสัมพันธ์
ดังกล่าว โรงแรมจึงควรพิจารณากลุ่มเป้าหมายหลักของโรงแรม ซ่ึงควรตระหนักว่า ลูกค้าท่ีมาจากแถบ
ประเทศมิใช่เอเชียจะมีความเป็นส่วนตัวหรือปัจเจกชนสูง จะค่อนข้างแสดงความพึงพอใจและการแสดง
ความคิดเห็นเชิงบวกสูง ในขณะท่ีลูกค้าจากกลุ่มประเทศเอเชียจะมีระยะห่างเชิงอ�ำนาจและให้ความ
ส�ำคัญกับสตรีสูง สิ่งที่ควรตระหนักคือกลุ่มประเทศเอเชียจะไม่นิยมแสดงออกซ่ึงหน้าโดยเฉพาะในประเด็น
ด้านลบ ในขณะท่ีปัจจุบันมีเครื่องมือในการแสดงออกลับหลังที่ทรงพลังจากออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์
ของตัวแทนจ�ำหน่ายที่ได้รับความเชื่อถือข้อมูลมากกว่าเว็บไซต์ของโรงแรมเอง และสังคมออนไลน์ต่างๆ ที่
จะเป็นสื่อกระจายข่าวได้อย่างรวดเร็ว สามารถสร้างผลกระทบท้ังด้านบวกและลบให้กับโรงแรม ซึ่งโรงแรม
ควรหามาตรการหรือทางเลือกช่องทางอื่นๆ ให้กับลูกค้า 
	 วิจัยในอนาคตควรมีการศึกษามิติวัฒนธรรมและปัจจัยอื่นๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการแสดง
ความคิดเห็นของลูกค้าโรงแรมหรือลูกค้าธุรกิจบริการอื่นๆ ทั้งนี้สืบเนื่องมาจากผลการวิจัยในครั้งนี้ที่มิติ
ทางวัฒนธรรมบางประเด็นไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็น โดยเฉพาะประเด็นการ
หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่ไม่สัมพันธ์กับทั้งความพึงพอใจและการแสดงความคิดเห็นบวก/ลบ ซึ่งอาจจะมีปัจจัย
หรือสาเหตุอื่น ๆ ท่ีเข้ามามีผลต่อพฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นการศึกษาปัจจัยด้านวัฒนธรรมเพียง
อย่างใดอาจไม่สามารถอธิบายปรากฏการณ์พฤติกรรมการแสดงความคิดเห็นได้อย่างเพียงพอ และควรมีการ



66

วารสารการบริการและการท่องเที่ยวไทย  ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2559)

ศึกษาโดยตรงจากแขกผู้เข้าพักแรมโดยใช้แบบสอบถามเพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างมิติวัฒนธรรม
และการติชมการเข้าพักโดยตรง  
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