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บทคัดยอ 

 

การเติบโตของความตองการขอมูลจากอินเตอรเน็ตในการตัดสินใจใชบริการดานธุรกิจ

ทองเที่ยว ทําใหเกิดความตองการงานวิจัยในดานผลกระทบของบทวิจารณออนไลน ที่มีความสําคัญ

ในการสรางทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภค งานวิจัยชิ้นนี้ใชกรอบแนวคิดจาก

แบบจําลองกระตุนและตอบสนอง โดยพัฒนาแบบจําลองเพ่ือทดสอบความแตกตางของทัศนคติและ

ความตั้งใจเลือกใชบริการโรงแรมและที่พักของผูบริโภคกอนและหลังอานบทวิจารณออนไลน 

ผลการศึกษาพบวา บทวิจารณออนไลนเชิงบวกสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอโรงแรม 

ในทางตรงกันขามบทวิจารณเชิงลบสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอโรงแรม และบทวิจารณ

ออนไลนเชิงบวกปริมาณมากและบทวิจารณออนไลนเชิงลบปริมาณมาก/นอย สามารถเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติและความตั้งใจในการเลือกใชบริการโรงแรมของผูบริโภคได 
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ABSTRACT 

 

A growing reliance on the Internet as an information source when making 

choices about tourism products raises the need for more research into effect of 

online review as an important on building attitude and purchase intention of 

consumer. 

Based on SOR Framework (Stimulus-Organism-Response), this study 

develops a model to investigate the different of attitude and purchase intention that 

influence from pre and post reading online review.  

Our findings indicate that (1) positive online review effect on consumer‘s 

attitude by increasing a positive attitude towards Hotel and negative online review 

bring the bad attitude towards Hotel. (2) positive online review (high) and negative 

online review (low/high) effect on consumer’s attitude can change consumer’s 

attitude towards hotel and purchase intention.  
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