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ประกาศคุณูปการ 

 
 งานวิจัยเรื่อง “ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีแก่นักท่องเที่ยวชาว
ไทยในธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์” งานวิจัยเล่มนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยความกรุณาจากบุคคลและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ขอขอบคุณคณะกรรมการพิจารณาข้อเสนอโครงการวิจัย มหาวิทยาลัยบูรพาที่
ได้พิจารณาข้อเสนอโครงการวิจัย ขอขอบคุณคณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยบูรพาที่
ได้สนับสนุนงบประมาณในการท าวิจัย จากทุนอุดหนุนการผลิตผลงานทางวิชาการและการวิจัย 
ประจ าปีงบประมาณ ๒๕๖๒ 

 ขอขอบคุณกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิ ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการให้ข้อแนะน าและแก้ไข
ข้อบกพร่องในการตรวจสอบงานวิจัยนี้จนเสร็จสิ้นสมบูรณ์ และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ฝ่ายสนับสนุน 
คณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยบูรพา ที่คอยอ านวยความสะดวกในการด าเนินการ
เอกสารต่าง ๆ เป็นอย่างด ี

 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในการด าเนินงานต่าง ๆ ของหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องเพ่ือให้เกิดการพัฒนาด้านความรู้ต่อผู้ที่มีความสนใจต่อไป 
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บทคัดย่อ 

 
 การท าวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความดึงดูดใจ
ทางด้านความงาม ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน และด้านความปลอดภัยและนโยบายความ
เป็นส่วนตัวที่มีผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พัก เพ่ือให้สถานประกอบการเกี่ยวกับธุรกิจที่พักในประเทศไทยสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ได้ในอนาคต โดยใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามและเก็บข้อมูลจากนักเที่ยวชาวไทยใน
จังหวัดชลบุรีจ านวน 450 คน ที่เคยมีประสบการณ์ในการจองห้องพักผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พักอย่างน้อยหนึ่งครั้ งภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจงในการเก็บรวบรวมข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐานโดยใช้สถิติพรรณนา การวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส ารวจ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดล
ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง  
 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พัก และปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็น
ส่วนตัวมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความไว้วางใจและความภักดีในการจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเค
ชันของนักท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ผลจากการวิจัยในครั้งนี้สามารถใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาภูมิทัศน์บริการ โดยเฉพาะมิติด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม และความ
ปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจให้ผู้ใช้งานเกิด
ความไว้วางใจและความภักดีในการใช้โมบายแอปพลิเคชัน 
 
ค าส าคัญของโครงการวิจัย:  ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ความภักดี 
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Abstract 
 This research aims to study electronic servicescape (e-servicescape) in 3 
dimensions, namely aesthetic appeal, spatial layout and functionality and privacy and 
security influencing online travel agents (OTAs) application’s users' satisfaction, trust 
and loyalty. The study utilized a survey approach to gather data. A total of 450 
responses were collected from OTAs application’s users in Chonburi, Thailand, who 
had an experience in accommodation booking within the past 1 years by purposive 
sampling. Percentages, means, standard deviations, Exploratory Factor Analysis (EFA), 
confirmatory factor analysis (CFA) and the structural equation modelling (SEM) were 
applied to analyze the data. 
   The findings present that spatial layout and functionality has positive effects 
on satisfaction, trust and loyalty.  In addition, privacy and security has significant 
impacts on trustworthiness and loyalty. Based on the results of this finding, this study 
offers valuable practical information to improve OTAs application, especially aesthetic 
appeal and privacy and security in order to response their needs and enhance the 
satisfaction, trust and loyalty in using OTAs application. 
 
Keywords: e-Servicescape, Satisfaction, Trust, Loyalty 
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บทท่ี 1 
บทน า 

1.1 ความส าคัญ และที่มาของปัญหา 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือว่าเป็นแหล่งรายได้หลักที่ส าคัญส่วนหนึ่งของประเทศไทย ซึ่งมี

จ านวนของนักท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศเพ่ิมขึ้นทุกปี รวมถึงภาครัฐพยายามผลักดันและกระตุ้นการ
ท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นโปรโมชั่นต่างๆ จัดแคมเปญ หรือการลดหย่อนภาษี ฯลฯ  เพ่ือดึงดูดให้คนมาท่องเที่ยวมาก
ขึ้น และน ามาซึ่งรายได้เข้าสู่ประเทศไทยอย่างต่อเนื่อง อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีส่วน
ส าคัญในการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศ ซึ่งมีส่วนช่วยในการสร้างงาน สร้างอาชีพ สร้าง
รายได้ให้กับชุมชนและสร้างชื่อเสียงและโอกาสต่าง ๆ ให้กับประเทศ รวมทั้งท าให้เกิดประโยชน์กับธุรกิจหลาย
ประเภท ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องโดยตรงและธุรกิจที่เกี่ยวข้องทางอ้อม เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจ
ร้านอาหาร ธุรกิจสายการบิน ธุรกิจขายของที่ระลึก ฯ  (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) 

ธุรกิจที่พักแรมเป็นธุรกิจหนึ่งที่มีความสัมพันธ์โดยตรงกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและเป็นธุรกิจที่สร้าง
รายได้และสร้างอาชีพที่ส าคัญ ธุรกิจที่พักแรมมีหลากหลายธุรกิจที่ให้บริการด้านที่พักอาศัยแก่นักท่องเที่ยว เช่น 
โรงแรม รีสอร์ท โฮมสเตย์ เกสต์เฮาส์ แคมป์ เป็นต้น ซึ่งมาความแตกต่างกันไปตามราคา ขนาดห้องพัก สิ่งอ านวย
ความสะดวก และการบริการ ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆของนักท่องเที่ยว ในปี 2563 ธุรกิจที่พักแรมและบริการด้าน
อาหาร มีมูลค่า 1.03 ล้านล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 6.1% ของ GDP ทั้งประเทศ ด้านรายได้ของธุรกิจโรงแรม ค่า
ห้องพักถือเป็นรายได้หลัก คิดเป็นสัดส่วน 65-70% ของรายได้ทั้งหมด รองลงมาคือ ค่าอาหารและเครื่องดื่ม คิด
เป็นสัดส่วน 25% นอกจากนีจ้ากสถิติพบว่าในปีที่ผ่านมามีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยเป็นจ านวนมาก คิดเป็นสัดส่วน 65% ของรายได้ทั้งหมด โดยนักท่องเที่ยวเอเชียตะวันออก ได้แก่ จีน ญี่ปุ่น 
เกาหลีใต้ ฮ่องกงและไต้หวัน เป็นตลาดที่ใหญ่ที่สุด คิดเป็นสัดส่วน 41% ของรายได้นักท่องเที่ยวต่างชาติทั้งหมด 
รองลงมาคือตลาดยุโรป คิดเป็นสัดส่วน 24% และตลาดอาเซียน และตลาดอาเซียน คิดเป็นสัดส่วน 27% 
ตามล าดับ ส าหรับตลาดนักท่องเที่ยวในประเทศในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา (พ.ศ. 2553 - พ.ศ. 2563) จ านวน
นักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยปีละ 6% ต่อปี โดยมีรายได้คิดเป็นสัดส่วนประมาณ 35% ของรายได้จากการท่องเที่ยว
ทั้งหมด (พุทธชาด ลุนค า, 2563) 

จังหวัดชลบุรี เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคตะวันออกของประเทศไทย ซึ่งมีทิศเหนือติดกับจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ทิศใต้ติดกับจังหวัดระยอง ทิศตะวันออกติดกับจังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดจันทบุรี และจังหวัดระยอง ทิศตะวันตก
ติดกับชายฝั่งทะเลตะวันออกของอ่าวไทย เป็นจังหวัดที่มีสถานที่ท่องเที่ยวที่มีแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมที่
หลากหลายที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวทั่วทุกมุมโลกเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่มีความสวยงามทั้งชายหาดและเกาะที่มีชื่อเสียง ในพ้ืนที่บางแสน บางพระ ศรีราชา บางละมุง พัทยา 
และสัตหีบ ประเภทป่าไม้ เช่น เขตรักษาพันธุ์ สัตว์ป่าเขาเขียว-เขาชมภู่ ศูนย์ศึกษาธรรมชาติและอนุรักษ์ป่าชาย
เลนเพ่ือการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์เช่น พิพิธภัณฑ์พระจุฑาธุชราชฐาน  แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ได้แก่ วัดญาณสังวรารามวรมหาวิหาร พระพุทธรูปแกะสลักเขาชีจรรย์ วัดใหญ่อินทราราม
วรวิหาร เทศกาลประเพณีท่ีส าคัญ ได้แก่ งานประเพณีวิ่งควาย งานประเพณกี่อพระทรายวันไหล ประเพณีกองข้าว
และประเพณีแห่พญายม เป็นต้น รวมทั้งยังมีกิจกรรมทางบกและทางน้ า เช่น ด าน้ า ตกปลา ตีกอล์ฟ และเล่น
เรือใบ เป็นต้น อีกทั้งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ไม่ไกลจากกรุงเทพมหานคร มีความสะดวกสบายในการเดินทาง
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ภายในระยะเวลาไม่กี่ชั่วโมง จึงท าให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความสนใจที่จะเดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรีเป็นจ านวนมาก จากรายงานของส านักงานสถิติจังหวัดชลบุรี พบว่า รายได้จากการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดชลบุรี ในปี 2562 มีรายได้รวม 276,328 ล้านบาท มีนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวจ านวน 9,966,574 คน และนักท่องเที่ยวคนไทยจ านวน 8,636,346 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา, 2563)  

ในช่วงเดือนธันวาคม ปี 2562 เกิดสถานการณ์การแพร่ระบาดไวรัสโคโรนาไปทั่วโลก ท าให้หลายๆ
ประเทศทั่วโลก lock down เพ่ือควบคุมการแพร่ระบาดและส่งผลให้การเดินทางระหว่างประเทศหยุดชะงัก 
ประเทศไทยมีการประกาศใช้ พ.ร.ก. สถานการณ์ฉุกเฉิน และมาตรการห้ามอากาศยานท าการบินเป็นเวลาชั่วคราว
ในช่วงปลายเดือนมีนาคม 2563   ส่งผลให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยได้ ซึ่งท า
ให้รายไดจ้ากนักท่องเที่ยวต่างชาติลดลง 76.8% YoY โดยเฉพาะตลาดจีนซึ่งเปน็ตลาดหลักของประเทศไทย ติดลบ
ถึง 86.6% อินเดีย (-83.7%) เกาหลีใต้ (-81.5%) สหราชอาณาจักร (-65.6%) และรัสเซีย (-41.4%) ส าหรับ
นักท่องเที่ยวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศในปี 2563 มีจ านวนลดลงถึง 47.6% และรายได้ลดลง 55.4% 
จากปี 2562 นอกจากนี ้อัตราการเข้าพัก (Occupancy Rate) เฉลี่ยทั่วประเทศ ปรับลดลงอยู่ที่ 29.5% และราคา
ห้องพักลดลง 34.9% ส่งผลให้รายได้เฉลี่ยต่อห้องพักทั่วประเทศปรับลดลง 73.1% อยู่ที่ 331 บาท จาก 1,229 
บาท ในป ี2562 ซ่ึงส่งผลกระทบโดยตรงต่อรายได้รวมของธุรกิจโรงแรม   

อย่างไรก็ตามตั้งแต่เดือนตุลาคม ปี 2563 นักท่องเที่ยวต่างชาติเริ่มกลับมาได้บ้าง ตามมาตรการ Special 
Tourist Visa (STV) ภายใต้ข้อจ ากัดที่เข้มงวด โดยต้องการกักตัว 14 วัน  มีการตรวจสุขภาพก่อน/หลังเดินทาง 
และการท าประกันชีวิต ท าให้ไตรมาสสุดท้ายของปี มีนักท่องเที่ยวต่างชาติจ านวน 10,822 คน เดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยส่วนใหญ่เดินทางไปพ้ืนที่ท่องเที่ยว 3 แห่ง ได้แก่ กรุงเทพฯ ชลบุรี และภูเก็ต สร้าง
รายได้รวมกันมูลค่า 1.6 แสนล้านบาท คิดเป็นสัดส่วน 38% ของรายได้รวมจากนักท่องเที่ยวไทยปี 2563 รวมทั้ง
รัฐบาลพยายามกระตุ้นนักท่องเที่ยวไทยให้เดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ ช่วยพยุงสถานะทางการเงินของ
ผู้ประกอบการในธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรม โดยการออกมาตรการส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง เช่น 
มาตรการลดหย่อนภาษีจากภาครัฐ การจัดมหกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวของภาคเอกชนที่มีมาอย่างต่อเนื่องทุกปี  
โครงการเราเที่ยวด้วยกัน เป็นต้น (พุทธชาด ลุนค า, 2563) นอกจากนี้ตัวผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรม
ก็พยายามปรับตัวเพ่ือให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้ ด้วยการออกมาตรการต่างๆ โดยเฉพาะในด้านสุขอนามัย 
และความสะอาด เพ่ือสร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยว  พยายามสร้างรายได้จากส่วนบริการอ่ืนๆ ภายใน
โรงแรม และให้ความส าคัญกับการท าตลาดผ่านช่องทางดิจิตัล สื่อโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, 
Line หรือแพลตฟอร์มออนไลน์อื่นๆ ให้มากขึ้น 

โดยเฉพาะในยุคนี้เทคโนโลยีมีความเจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ได้เข้ามามีบทบาทและความส าคัญใน
ชีวิตประจ าวันมากขึ้น ในปี 2663 ประชากรโลกมีจ านวนทั้งสิ้นประมาณ 7.83 พันล้านคน โดยมีผู้ ใช้งาน
อินเตอร์เน็ต 4.66 พันล้านคน หรือร้อยละ 59.5 เพ่ิมขึ้น 316 ล้านคน หรือร้อยละ 7.3 ขณะที่ประเทศไทยในปี 
2563 ประชากรมีจ านวน 69.88 ล้านคน  มีจ านวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตประมาณ 48.59 ล้านคน หรือร้อยละ 
69.5 เพ่ิมขึ้น 3.4 ล้านคนหรือร้อยละ 7.4 เมื่อเทียบกับปี 2562 โดยมีการใช้งานอินเตอร์เน็ตเฉลี่ยวันละ 8 ชั่วโมง 
44 นาที เพ่ิมขึ้นจากปี 2562 ถึง 1 ชั่วโมง 3 นาที และเพ่ิมขึ้น 3 เท่าตัวจากปี 2556 สูงเป็นอันดับ 9 ของโลก 
แพลตฟอร์มที่นิยมที่สุดส าหรับคนไทยคือ Facebook ตามด้วย Youtube และ LINE ในปีที่ผ่านมาคนไทยมีการใช้
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แอปพลิเคชันผ่านโทรศัพท์มือถือหลายประเภทมากขึ้น มีผู้ใช้งานโทรศัพท์มือถือสูงถึง 93.39 ล้านคน โดยโซเชียล
มีเดียเป็นแอปพลิเคชันที่ถูกใช้งานมากที่สุด รองลงมาคือ แอปพลิเคชันแชท ดูวิดีโอ เล่นเกม และชอปปิง
ออนไลน์  ในกลุ่มธุรกิจ E-commerce ธุรกิจอาหารเป็นธุรกิจที่ที่เติบโตมากท่ีสุด โดยคนไทยนิยมสั่งอาหารฟู้ดเดลิ
เวอรี่ผ่านแอปพลิเคชัน มากถึง 61.0%  รองลงมาคือ แอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์และแอปพลิเคชันอินเทอร์เน็ต
แบงก์กิ้ง ส าหรับแอปพลิเคชันซื้อสินค้าออนไลน์ถูกใช้สูงเป็นอันดับ 3 ของโลก คิดเป็นร้อยละ 83.6 มีรายจ่ายใน
การซื้อสินค้าออนไลน์ต่อคนต่อปีเฉลี่ย 6,480 บาท และแอปพลิเคชันอินเทอร์เน็ตแบงก์กิ้งมีการใช้สูงเป็นอันดับ 1 
ของโลก คิดเป็นร้อยละ 68.1 โดยมีการใช้บริการบัตรเครดิต E-wallet และการโอนเงิน ในการช าระเงินในการซื้อ
สินค้าและบริการ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2563)  

นอกจากนั้นโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในชีวิต นั่นกค็ือ การค้นหาข้อมูลผ่านทางอินเตอร์เน็ต
โดยเปิดโอกาสให้ผู้ที่ชอบเดินทางสามารถค้นหาข้อมูลส าหรับการวางแผนเดินทางได้ทั่วโลก จากที่เคยพึ่งพาบริษัท
ที่ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยว เปลี่ยนมาเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองมากขึ้น โดยใช้อินเตอร์เน็ตในการ
วางแผนการเดินทางตรวจสอบราคา เข้าถึงแหล่งข้อมูล และสามารถเปรียบเทียบบริการให้ตรงกับความต้องการ
ของตนเองได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว (Rong, Vu, Law, & Li, 2012) ด้วยเหตุนี้อินเตอร์เน็ตจึงถูกน ามาพัฒนา
ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและโรงแรม โดยเฉพาะการพัฒนาระบบการจองห้องพักผ่านทาง
อินเตอร์เน็ต ซึ่งโรงแรมพยายามพัฒนาแอปพลิเคชันของตนเองเพ่ือให้ลูกค้าลูกค้าสามารถจองห้องพักและติดต่อ
โรงแรมได้โดยตรง เพ่ิมความสะดวกและรวดเร็วในการเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า อย่างไรก็ตามยังมี
โรงแรมจ านวนมากที่ต้องพ่ึงพาการขายผ่านตัวกลางการท่องเที่ยว ที่เรียกว่า ตัวแทนรับจองที่พักออนไลน์ (Online 
Travel Agents) ซึ่งเป็นธุรกิจตัวกลางออนไลน์ที่เชื่อมโยงระหว่างธุรกิจที่พักกับนักท่องเที่ยว รวมถึงบริการด้าน
การท่องเที่ยวต่างๆ เช่น ตั๋วเครื่องบิน รถเช่า เป็นต้น โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ บริษัทตัวแทน
ท่องเที่ยวที่ให้บริการระดับท้องถิ่น และบริษัทตัวแทนการท่องเที่ยวที่ให้บริการระดับโลก (ทรงชัย ณะอ าภัย, 
2552) ธุรกิจตัวแทนรับจองที่พักออนไลน์ที่เป็นที่รู้จักในระดับสากล ได้แก่ Traveloka, Booking.com, Agoda, 
Expedia เป็นต้น ในแอปพลิเคชันตัวแทนรับจองที่พัก จะรวบรวมที่พักหลายๆแห่งตั้งแต่ 1-5 ดาว พร้อมทั้งมี
ภาพประกอบและข้อมูลต่างๆ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถเปรียบเทียบราคาและสิ่งอ านวยความสะดวกที่ต้องการ 
อีกทั้งยังสามารถอ่านรีวิวจากประสบการณ์จริงของผู้ที่เคยเข้าพักได้อีกด้วย ท าให้ทราบถึงข้อดีและข้อเสียของ
ห้องพักนั้นๆอย่างแท้จริง ตลอดจนสามารถด าเนินการยืนยันการจองที่พักได้ทันที พร้อมทั้งจ่ายเงินเพื่อเข้าพักได้ใน
ที่เดียว ซึ่งเปรียบเสมือน one stop service โดยตัวแทนการจองที่พักออนไลน์จะมีรายได้มาจากการคิดค่า
คอมมิชชั่นจากการขายที่พักโดยคิดในอัตราร้อยละ 10 - 25 ของราคาขาย ซึ่งธุรกิจที่พักต้องยอมเสียรายได้ส่วนนี้
เพ่ือแลกกับโอกาสให้นักท่องเที่ยวรู้จักและตัดสินใจเข้าพัก (อารยา จันทร์สกุล, 2560)  
 การที่นักท่องเที่ยวมีการใช้ระบบออนไลน์เพ่ือจองโรงแรมมากขึ้น การท าการตลาดบนอินเทอร์เน็ต และ
การส่งเสริมและพัฒนาธุรกิจแบบออนไลน์จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่ง หากอยากให้ธุรกิจโรงแรมและที่พักกลายเป็นที่
รู้จักและเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่ๆ อย่างไรก็ตามธุรกิจการจองที่พักออนไลน์มีการแข่งขันกันในตลาดค่อนข้างสูงเพ่ือ
แย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด การด าเนินธุรกิจแบบเดิมอาจไม่เพียงพอที่จะตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดไวรัสโคโรนา ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและที่พักจึงควร
เร่งปรับตัวเพ่ือให้สามารถด าเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน การน าเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้งานให้มากถึง รวมทั้ง
การพัฒนาแพลตฟอร์มให้มีความทันสมัย ใช้งานง่าย เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
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ลูกค้าท่ีแตกต่างและหลากหลายให้สามารถเลือกใช้บริการตามความต้องการแต่ละคน จากงานวิจัยของ ชลดา แสน
คาเรือง และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556) พบว่าความต้องการของนักท่องเที่ยวในการเดินทางไปใช้บริการใน
สถานที่ท่องเที่ยวหรือจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวมักแตกต่างกัน ซึ่งความต้องการและความเต็มใจซื้อ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ได้แก่ ฤดูการท่องเที่ยว ระยะเวลาพัก การเปลี่ยนทาง
เศรษฐกิจ ความรู้สึกประทับใจ สมัยนิยม และรูปแบบของพาหนะ  เดินทาง ซึ่งปัจจัยเหล่านี้สามารถส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกจองหรือตัดสินใจจองห้องพักออนไลน์ของนักท่องเที่ยวในการเลือกเดินทางท่องเที่ยวได้ 
นอกจากนี้ ฐิตาภัทร์ ทรัพย์เจริญกุล (2558) กล่าวว่า การจองห้องพักของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยผ่านตัวกลาง
การจองที่พักออนไลน์ ลูกค้าให้ความส าคัญกับรปูแบบของหน้าเว็บไซต์ รายละเอียดแสดงข้อมูลที่ครบถ้วน ใช้งาน
ง่ายไม่ซับซ้อน และความ หลากหลายในการเลือกห้องพัก รวมทั้งณัฐภรณ์ เหลืองพิพัฒน์ (2558) ได้ศึกษาปัญหา
ของการใช้บริการผ่านระบบออนไลน์จองโรงแรม พบว่า ความปลอดภัยในการช าระเงิน ความน่าเชื่อถือของเว็บ
ไซด์ในเรื่องข้อมูลอรายละเอียดต่างๆของโรงแรม และบริเวณโดยรอบ รูปภาพห้องพักไม่ตรงกับความจริง และเวลา
ที่จ ากดัมีผลท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจไม่ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านทางออนไลน์ ซ่ึงอาจส่งกระทบต่อความพึงพอใจ 
ความมั่นใจที่จะใช้บริการผ่านออนไลน์ และอาจจะไม่กลับมาใช้บริการอีกเลย นอกจากนี้งานวิจัยที่ผ่านมามี
การศึกษาเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการออนไลน์บ้าง แต่การศึกษาภูมิทัศน์บริการออนไลน์ตัวกลางการจองที่พักของ
นักท่องเที่ยวทีใ่ช้โมบายแอปพลิเคชันยังไม่มีการศึกษาในเรื่องนี้ ดังนั้น ผู้ท าวิจัยจึงมจีึงเห็นความส าคัญในการศึกษา
ภูมิทัศน์บริการตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ที่มีผลต่อความภักดีของนักท่องเที่ยว ว่ามีปัจจัยใดของภูมิทัศน์บริการ 
ที่มีผลต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจ และส่งผลต่อความภักดีในการใช้ โมบายแอปพลิเคชัน เพ่ือสามารถน า
ข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาโมบายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พักเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่
และการใช้งาน และด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวทีมี่ผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโม
บายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองท่ีพัก 

2. เพ่ือศึกษาปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่
และการใช้งาน และด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวที่มีผลต่อความไว้วางใจของผู้ใช้บริการโมบาย
แอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พัก 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความไว้วางใจของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พัก 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความภักดขีองผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พัก 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจ และความภักดีของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พัก 
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1.3 ขอบเขตของโครงการวิจัย 

 งานวิจัยนี้ได้ก าหนดขอบเขตการศึกษาไว้ดังนี้คือ ศึกษาปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดี
ของผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ และความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ ความไว้วางใจ
และความภักดีของผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชัน ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่เลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยแบบสอบถามที่
สร้างขึ้น โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวในจังหวัดชลบุรีที่เคยมีประสบการณ์ในการจองห้องพักผ่านโมบายแอป
พลิเคชันตัวกลางการจองที่พักออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งครั้งภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี ผู้วิจัยจะใช้วิธีการรวบรวม
ข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์และแบบเอกสาร โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจงในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล จ านวน 450 ตัวอย่าง 
 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 ผลจากการวิจัยมีประโยชน์ต่อฝ่ายที่เก่ียวข้องดังนี้ คือ 
 1. ทราบถึงปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใช้ ความไว้วางใจ และความภักดีของ
ผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชันที่จองห้องพักกับตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  
 2. ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักหรือธุรกิจตัวกลางการจองที่พักสามารถน าเอาไปปรับปรุงและพัฒนาระบบ
แอปพลิเคชันของตัวกลางการจองท่ีพัก เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างเหมาะสม 
 3. ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักหรือธุรกิจตัวกลางการจองที่พักในประเทศไทย ได้แนวทางการพัฒนาระบบ
การจองห้องพักโมบายแอปลิเคชันที่เหมาะสมกับกลุ่มผู้ใช้บริการ 
 4. ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักหรือธุรกิจตัวกลางการจองที่พักสามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการ
พิจารณาการสร้างความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีให้กับผู้ใช้บริการออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 5. สามารถใช้เป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์และจุดแข็งทางการตลาด เพ่ือสร้างยอดขายที่เพ่ิมข้ึน 
เพ่ิมฐานผู้ใช้บริการ และเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กรตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 
 6. สามารถเป็นความรู้และแนวทางการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการโมบายแอปพลิเคชันส าหรับ
นักวิชาการและผู้ที่สนใจใช้เป็นข้อมูลในการศึกษาวิจัยค้นคว้าต่อไป 
 
1.5 ค านิยามศัพท์ 

ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ (e-Servicescape) หมายถึง ปัจจัยที่เป็นสื่อกลางระหว่างโมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์กับผู้ใช้ออนไลน์ เพื่อให้ผู้ใช้ได้รับรู้ถึงคุณภาพที่ดีจากใช้โมบายแอปพลิเคชัน 
ประกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบหลักคือ ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (Aesthetic Appeal) การจัดสภาพพ้ืนที่
และการใช้งาน  (Spatial Layout & Functionality) และความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy 
and Security) 

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (Aesthetic Appeal) หมายถึง การรับรู้ของผู้ใช้ออนไลน์ที่มีต่อการ
ออกแบบสินค้า และบริการบนโมบายแอปพลิเคชันเกี่ยวกับความงาม ความคิดริเริ่มในการออกแบบและค่าความ
บันเทิงซึ่งมีผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึก ท าให้ผู้ใช้รู้สึกมีความสุขในการมองเห็น 
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การจัดสภาพพื้นที่และการใช้งาน (Spatial Layout & Functionality) หมายถึง ต าแหน่งการจัดวาง 
และประสิทธิภาพในการใช้พื้นที่บนโมบายแอปพลิเคชันของตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ซึ่งประกอบไปด้วย 
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการจองโรงแรม ความสามารถในการใช้งาน ความสัมพันธ์ของข้อมูล การปรับข้อมูล/ความ
เป็นส่วนตัว และการโต้ตอบ  

ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy and Security) หมายถึง กลไกท่ีใช้ในการ
ปกป้องผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ จากความเสี่ยงในการช าระเงิน การสูญเสียความ
เป็นส่วนตัวและการสูญเสียทางการเงิน 

ตัวกลางการจองท่ีพักออนไลน์ (Online Travel Agents: OTAs) เอเจนท์ออนไลน์ที่เป็นหนึ่งใน
ช่องทางการขายห้องของโรงแรมหรือที่พักให้กับผู้ใช้ออนไลน์โดยตรง เช่น Agoda, Booking.com, Expedia, 
Traveloka และอ่ืนๆ เป็นต้น 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง การบริการที่ผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชันได้รับจากการจองห้องพัก
ผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ตรงตามที่คาดหวังไว้ ท าให้ผู้ใช้เกิดความรู้สึกดี ชอบ หรือประทับใจในสินค้า 
บริการและตัวกลางการจองที่พักออนไลน์นั้น 

ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความพึงพอใจในสินค้าและบริการจากการใช้โมบายแอปพลิเคชันที่
ได้รับจากการจองห้องพักผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์จากประสบการณ์ในอดีต จากการให้บริการตรงตาม
สัญญา การบริการที่ถูกต้อง เหมาะสมเหมือนเดิมทุกครั้ง จนเกิดความสัมพันธ์ที่ดี เชื่อมั่น เชื่อใจ ในสินค้า บริการ 
หรือองค์กร และสามารถให้ความไว้วางใจได้ 

ความภักดี (Loyalty) หมายถึง พฤติกรรมของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันที่มีความผูกพันและมี
ทัศนคติเชิงบวก จะให้การสนับสนุนตัวกลางการจองที่พักออนไลน์นั้นโดยการซื้อหรือจองที่พักซ้ าหลายครั้ง เป็น
เวลานาน และมีแนวโน้มที่จะแนะน าให้บุคคลอ่ืนรู้จัก 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 7 

บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีแก่นักท่องเที่ยวชาว
ไทยในจังหวัดชลบุรี ธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษา แนวคิด ทฤษฎี และบทความต่างๆ 
รวมถึงงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือน ามาใช้ในการก าหนดสมมติฐานและก าหนดกรอบในการศึกษางานวิจัย ซึ่งน าเสนอ
ตามล าดับดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการ 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ  
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ  
 2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี 
 2.1.5 แนวคิดเก่ียวกับ Mobile Application 
 2.2 วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 
 2.3 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วข้อง 
2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภมูิทัศน์บริการ 

Kotler (2003) กล่าวว่า Servicescapes หรือภาษาไทยเรียกว่าภูมิทัศน์บริการ เป็นองคป์ระกอบที่ส าคัญ
ของการมีตัวตนของผลิตภัณฑ์บริการที่สื่อความหมายให้กับผู้บริโภคได้ว่าการบริการนั้นเป็นลักษณะแบบไหน และ
ช่วยสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ให้ชัดเจนในสายตาของผู้บริโภค อนึ่งสภาพแวดล้อมทางกายภาพหรือภูมิทัศน์การ
บริการนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า (ผู้รับบริการ) และพนักงาน (ผู้ ให้บริการ) ผู้ประกอบการจึงควร
ออกแบบภูมิทัศน์การบริการให้มี ภาพลักษณ์ที่สอดคลองกับแนวคิดการบริการ ว่าต้องการให้การบริการออกมาใน
รูปแบบใด (Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006, p. 224) 

Bitner (1992, p. 58) ได้ให้ค าจ ากัดความค าว่า Servicescape หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพใน
การให้บริการที่ส่งผลต่อคุณภาพการบริการ ท าให้เกิดพฤติกรรมความพึงพอใจของลูกค้า (Customer) และได้แบ่ง
องค์ประกอบออกเป็น 3 มิต ิคือ  

ส่วนที่หนึ่งคือ สิ่งกระตุ้น ได้แก่ การออกแบบสถานที่ให้บริการตามวัตถุประสงค์ของการบริการว่าเป็นการ
บริการแบบบริการตนเอง หรือมีพนักงานที่คอยให้บริการปรึกษา  

ส่วนที่สองคือ การตอบสนองภายในตัวบุคคลหรือ ผู้รับการกระตุ้น หมายถึง ลักษณะกายภาพดังกล่าวมี
ผลต่อบุคคลหรือลูกค้า ซ่ึงมักถูกเรียกว่า ภูมิทัศน์บริการที่รับรู้ (Perceived Servicescape) โดยจะมีการตอบสนอง
ใน 3 ลักษณะคือ 1. การตอบสนองทางความคิด (Cognitive) คือ การที่สภาพแวดล้อมทางกายภาพส่งผลกระทบ
ต่อความเชื่อหรือทัศนคติส่วนบุคคลที่มีต่อสถานที่หรือตัวบุคคลนั้น ๆ 2. การตอบสนองทางอารมณ์ (Emotional) 
คือการที่สภาพแวดล้อมทางกายภาพ ส่งผลกระทบต่ออารมณ์และความรู้สึกของบุคคล การได้รับกลิ่นหรือได้ยินจะ
มีผลให้ผู้ได้รับการกระตุ้นจะรู้สึกหวาดกลัวและวิตกกังวล โดยสิ่งแวดล้อมทาง  กายภาพดังกล่าวสามารถท าให้
บุคคลที่ได้รับรู้ใน 2 มิติ คือ ความรู้สึก “น่าพอใจหรือไม่น่าใจ” และ ความรู้สึก “ตื่นตัวหรือไม่ตื่นตัว” ซึ่งจะมีผล
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ต่ออารมณ์แตกต่างกัน ใน 4 ลักษณะที่ส าคัญ คือ รู้สึกตื่นเต้น (น่าพอใจและตื่นตัว) รู้สึกผ่อนคลาย (น่าพอใจและ
ไม่ตื่นตัว) รู้สึกร าคาญหรือถูกรบกวน (ไม่น่าพอใจและตื่นตัว) และรู้สึกซึมเศร้า (ไม่น่าพอใจและไม่น่าตื่นตัว) 

 3. การตอบสนองทางร่างกาย (Physiological) คือ การที่สภาพแวดล้อมทาง กายภาพส่งผลกระทบต่อ
ร่างกายมนุษย์โดยตรง เช่น รู้สึกผ่อนคลาย หรือ ตื่นเต้นเมื่อเข้ามารับบริการ 

สุดท้ายคือ พฤติกรรมการแสดงออกของลูกค้าว่าเป็นอย่างไร หลังจากได้รับผลกระทบทางกายภาพจาก
สถานที่ การตอบสนองภายในตัวบุคคลส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการแสดงออกของบุคคล ซึ่งสามารถแบ่งพฤติกรรม
การแสดงออกนี้เป็น 2 ประเภท คือ พฤติกรรมในเชิงบวกพฤติกรรมการเข้าหา (Approach) หรือและพฤติกรรมใน
เชิงลบหรือพฤติกรรมการหลีกหนี (Avoidance)  เช่น ลูกค้ามีความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีก หรือไม่อยาก
กลับมาใช้บริการอีก โดยผู้ประกอบการจะต้องพิจารณาว่าใช้ปัจจัยหรือสิ่งกระตุ้นที่เหมาะสมกับลูกค้า รวมทั้ง
สถานที่ให้บริการ ตลอดจน พนักงาน เพ่ือให้เกิดพฤติกรรมในเชิงบวก ของลูกค้า นอกจากนี้ควรมีการบ ารุงรักษา 
และปรับปรุงลักษณะทางกายภาพให้มีความทนัสมัยและมีประสิทธิภาพอยู่เสมอ  

 นอกจากนั้น  Wilson, Zeithaml, Bitner and Gremler (2012)  กล่าวว่าในการออกแบบภูมิทัศน์
บริการให้มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดการบริการ ควรพิจารณาสภาพแวดล้อมทางกายภาพจาก 3 
องค์ประกอบ ได้แก่ บรรยากาศในสถานบริการ (ambient conditions) พ้ืนที่การให้บริการ (space and 
function) และ ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่ งของประดับ ต่าง ๆ ( signs, symbols and artefacts) โดยทั้ง 3 
องค์ประกอบ ท าหน้าที่เป็นสิ่งกระตุ้นหรือสิ่งเร้า (stimulus) ที่น ามาใช้ในการ พัฒนาสิ่งแวดล้อมการบริการทั้ง
ทางตรงและทางอ้อม เพ่ือใช้ในการอธิบายลักษณะของภูมิทัศน์บริการ ซึ่งสามารถขยายความได้ ดังนี้ 

1. บรรยากาศในสถานที่บริการ (ambient conditions) ลักษณะที่สามารถแสดงถึงสิ่งแวดล้อมโดยทั่วไป
ของสถานที่ส าหรับการบริการ ได้แก่ คุณภาพของอากาศ แสง เสียงรบกวน เสียงดนตรี กลิ่น และอุณหภูมิ ของ
สถานที่บริการที่ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ส่วน ได้แก่ การมองเห็น (sight) เสียง (sound) กลิ่น 
(scent) สัมผัส (touch) (Shabgou & Daryani, 2014) และการสร้างบรรยากาศของการบริการที่มีอิทธิพล ทั้งยัง
ส่งผลกระทบต่อภาพพจน์ขององค์กรเป็นอย่างมาก (เพ็ญศรี วรรณสุ ข, 2556) ทั้งนี้ บุคคลที่เกี่ยวข้องกับ
บรรยากาศในสถานที่ บริการ ประกอบไปด้วย ลูกค้า พนักงาน และบุคคลที่มาติดต่อโดยแต่ละบุคคลจะทราบได้ว่า
จะต้องปฏิบัติตน อย่างไรจึงจะเหมาะสมกับสถานที่ที่ให้บริการ  

2. พ้ืนที่การให้บริการ (space and function)  การจัดวางอุปกรณ์เครื่องจักร และสิ่งที่ใช้ตกแต่งสถานที่
ต่าง ๆ จะต้องให้ ความส าคัญกับรูปแบบและขนาดที่เหมาะสมของเฟอร์นิเจอร์ โดยจะต้องสอดคล้องกับสถานที่
บริการการจัดวางอย่างเป็นระเบียบเพ่ือให้พนักงานและผู้บริโภคหรือลูกค้า สามารถใช้งานอุปกรณ์หรือพ้ืนที่ได้
ตามที่ต้องการอย่างสะดวกสบาย โดย Lovelock and Patterson (2015) เสนอว่า ในการออกแบบพ้ืนที่การ
ให้บริการควรให้ ความส าคัญในการจัดรูปแบบของพ้ืนที่การให้บริการ ซึ่งจะค านึงถึงผู้บริโภคหรือลูกค้าเป็นส าคัญ  

3. ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ (signs, symbols and artefacts) การจัดท าและติดตั้งป้าย 
สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่าง ๆ จะช่วยสร้างความรู้สึกประทับใจให้กับผู้บริโภคหรือลูกค้ า และสามารถใช้ใน
การสื่อสารถึงรูปแบบการให้บริการได้อีกด้วย (Wilson, et al., 2012) ทั้งนี้ยังเป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นได้ และสิ่ง
ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ เช่นป้ายบอกทาง หรือสัญลักษณ์ต่าง ๆ ในสถานที่บริการ รวมถึงการแต่งกายและ
เครื่องแบบของพนักงานยังเป็นส่วนช่วย ในการท าหน้าที่เป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส่งสัญญาณท้ังทางตรงและทางอ้อม
เพ่ือบอกแก่ผู้บริโภคหรือลูกค้าในเรื่องที่ส าคัญต่าง ๆ เพื่อให้ทราบและปฏิบัติตามได้อย่างถูกต้อง 
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ภาพที่ 2.1 Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and 

Employees (ที่มา: Bitner, 1992) 
Rosenbaum and Massiah (2011) ขยายมุมมองภูมิทัศน์บริการ ออกเป็น 4 ส่วน คือ 1. มิติทางกายภาพ

ที่ใช้กระตุ้นการผลิต การสังเกตุ หรือสิ่งที่พอจะวัดได้ (บรรยากาศในสถานที่บริการพื้นที่การให้บริการ และป้าย 
สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ) 2. มิติทางสังคม (ลูกค้า พนักงาน ความหนาแน่นทางสังคม และการแสดง
อารมณ์ต่อผู้อ่ืน) 3. มิติสัญลักษณ์ทางสังคม (ป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับต่างๆ) 4. มิติทางธรรมชาติ และ
สภาพแวดล้อม และผลการวิจัยพบว่าภูมิทัศน์บริการเป็นสิ่งที่สามารถควบคุม ประเมิน และจัดการกับสิ่งเร้าได้ แต่
ในทางกลับกันสัญลักษณ์และสิ่งเร้าตามธรรมชาติเป็นสิ่งที่ไม่สามารถควบคุมได้ ขึ้นอยู่กับการตัดสินใจของลูกค้า ว่า
จะยอมรับหรือหลีกเลี่ยง นอกจากนี้สิ่งเร้าทางสัญลักษณ์สังคมและธรรมชาติมักเป็นตัวขับเคลื่อนหรือกระตุ้นการ
ตอบสนองของลูกค้า 

ภคิน ี วัชรปรีดา (2556) ได้สรุปบทบาทและความส าคัญของภูมิทัศน์บริการที่มีผลต่อลูกค้าและพนักงานที่
เกี่ยวข้องกับงานบริการ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะท าให้เข้าใจถึงประโยชน์ของภูมิทัศน์บริการที่สามารถน ามาใช้ในงานบริการ
เพ่ือสร้างความแตกต่างจากงานบริการทั่วไปได้ ดังต่อไปนี้  

(1) เป็นสิ่งที่ใช้สื่อสารกับลูกค้าตั้งแต่ก่อนลูกค้าเข้ามารับการบริการ ระหว่างรับการบริการ และหลังจาก
ได้รับการบริการไปแล้ว  

บรรยากาศในสถานที่
บริการ 
- อุณหภูมิ, คุณภาพอากาศ, 
เสียงรบกวน, เสียงดนตรี, 
กลิ่น ฯลฯ 
พื้นที่การให้บริการ 
- รูปแบบการจัดวาง, 
อุปกรณ์เครื่องมือ, 
เฟอร์นิเจอร์ ฯลฯ 
ป้าย สัญลักษณ์ และ
สิ่งของ 
- เครื่องประดับต่างๆ, ป้าย 
สัญลักษณ์, สิ่งของประดับ, 
รูปแบบการตกแต่ง ฯลฯ 
 

การตอบสนองทาง
ความคิด อารมณ์และ
ทางสรีรวิทยาของ
พนักงาน 

พฤติกรรมส่วนบุคคล 

- ท างานได้นานขึ้น 

- ความรับผิดชอบ 

- การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ 

- การทุ่มเทกับงาน 

การหลีกหน ี

- ไม่มีความทุ่มเท 

การมีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและพนักงาน 

การตอบสนองทาง
ความคิด อารมณ์และ
ทางสรีรวิทยาของลูกค้า 

พฤติกรรมส่วนบุคคล 

- การไปใชบ้ริการ 

- การใช้จ่ายเงิน 

- การกลับมาใชบ้ริการอีก 

- ปฏิบัติตามแผน 

การหลีกหน ี

- ลูกค้าไม่อยากมาใชบ้ริการ 
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(2) เป็นเหมือนสิ่งที่อยู่คู่กับการบริการซึ่งมีผลต่อภาพลักษณ์ขององค์กร และมีผลต่อการรับรู้คุณภาพการ
บริการ  

(3) เป็นการออกแบบภาพรวมของการส่งมอบบริการ เช่น การออกแบบต าแหน่งการจัดวางของสถานที่ 
เพ่ือให้ลูกค้าได้รับความสะดวกสบายในการบริการและพนักงานก็สามารถให้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

(4) มีผลต่อเจตคติของพนักงานที่ให้การบริการที่มีแก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อระดับความคาดหวังของลูกค้าต่อ
การได้รับบริการ เพราะภูมิทัศน์บริการสามารถท าให้พนักงานรับรู้ได้ว่า องค์กรนั้นให้ความส าคัญกับลูกค้าอยู่ใน
ระดับไหน ซึ่งมีผลต่อความตั้งใจในการให้บริการแก่ลูกค้าอีกด้วย  

(5) เป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างในงานบริการ เมื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งในธุรกิจเดียวกัน  
(6) เป็นการสร้างประสบการณ์การบริการที่เป็นรูปธรรมที่สุด ซึ่งเป็นสถานการณ์ที่ลูกค้าได้รับรู้ได้ง่ายที่สุด 

ซึ่งจะเป็นปัจจัยส าคัญส าหรับน าไปใช้ส าหรับกลยุทธ์ทางการตลาด ทั้งนี้การให้ความส าคัญกับภูมิทัศน์บริการที่มี
อิทธิพลต่อทั้งลูกค้าและพนักงานที่เกิดปฏิสัมพันธ์กันด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ดังที่กล่าวเอาไว้ข้างต้นนั้น เป็นสิ่งที่
องค์กรที่มีธุรกิจเกี่ยวข้องกับงานการบริการสมควรน ามาพิจารณาและท าควรเข้าใจเพ่ือน าภูมิทัศน์บริการไปใช้เป็น
กลยุทธ์ทางการตลาด ให้มีความเหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพอย่างสูงสุดในการบรรลุเป้าหมายที่องค์กรนั้น ๆ ได้
ตั้งจุดมุ่งหมายเอาไว้ 

Chang, Eckman and Yan (2011) ได้อธิบายเพ่ิมเติมว่า โครงสร้างของภูมิทัศน์บริการนั้นมีความ
สอดคล้องโดยตรงกับทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-ผู้รับการกระตุ้นการตอบสนอง (Stimulus-Organism-Response or SOR 
Theory) คือ เมื่อมีสิ่งเร้า (Stimulus) มากระตุน้สิ่งมีชีวิต (Organism) จะส่งผลให้เกิดการตอบสนอง (Response) 
ต่อสิ่งเร้านั้น เป็นทฤษฎีที่ศึกษาถึงผลกระทบของปัจจัยทางด้านสภาพแวดล้อมของการบริการที่มีต่อพฤติกรรมของ
ลูกค้า  

ทั้งนี้จากแนวคิดข้างต้นสามารถสรปได้ว่า ภูมิทัศน์บริการ หมายถึง สภาวพแวดล้อมทางกายภาพของ
สถานบริการเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรม การจัดรูปแบบต าแหน่งการจัดวางและประสิทธิภาพในการใช้พ้ืนที่ วิ ธีการ
สื่อสารรูปแบบการบริการ รวมทั้งคุณภาพการบริการจากลักษณะทางกายภาพในสถานที่ที่ให้บริการ ที่มีผลกระทบ
ต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 อันได้แก่ การมองเห็น เสียง กลิ่น สัมผัส และรสชาติ ซึ่งเปรียบเสมือนเป็นภาพลักษณ์ของ
สถานบริการนั้น ๆ ที่ช่วยให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการไดใ้นเบื้องตน้ และเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ  

 
2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust)  

Berry and Parazuraman (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (trust) คือ ตัวชี้วัดผลที่ส าคัญ เกี่ยวกับ
สัมพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อธุรกิจการบริการ เนื่องจากโดยธรรมชาติแล้วการบริการเป็นสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ 
พนักงานต้องเอาใจใส่ลูกค้า เต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าด้วยความเต็มใจตามที่ได้สัญญาหรือตกลงไว้ และพนักงาน
ต้องมีความรู้ความสามารถในการถ่ายทอดความไว้วางใจและความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า 

Crotts and Turner (1999) ให้นิยามถึงความไว้วางใจ ส่วนใหญ่มักเกี่ยวข้องกับความไว้วางใจ ที่มีต่อกัน
ว่า แต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือแสดงพฤติกรรมในลักษณะที่ส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหนึ่งซึ่งรูปแบบหรือ
ระดับความไว้วางใจนี้สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ ดังนี้  

ระดับท่ี 1 ความไว้วางใจแบบไร้เหตุผล (blind Trust) คือ ความไว้วางใจที่เกิดขึ้นจากการ มี ข้อมูลความรู้
ไม่เพียงพอ จึงใช้หลักการที่ไร้เหตุผลมาก าหนดความไว้วางใจที่มีต่ออีกฝ่ายหนึ่ง  
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ระดับที่ 2 ความไว้วางใจแบบมีแผน (calculative Trust) คือ ความไว้วางใจที่ใช้หลักการ ด้านค่าใช้จ่าย 
ห รื อ ผ ลประ โ ยชน์ ใ น ท า ง ฉ้ อ ฉลห รื อ ใ น ทา ง มิ ช อบ ม าตั ด สิ น ใ จ เ พ่ื อ ด า เ นิ น ค ว า มสั ม พัน ธ์ ต่ อ ไ ป 
 ระดับที่ 3 ความไว้วางใจที่สามารถพิสูจน์ได้ (verifiable Trust) คือ ความไว้วางใจที่ฝ่ายหนึ่ง สามารถจะ
ท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหนึ่งได้ตามความสามารถว่า มีความเหมาะสมและ  สมควรแก่การให้ความ
ไว้วางใจหรือไม่  

ระดับที่ 4 ความไว้วางใจที่ได้รับมอบจากอีกฝ่ายหนึ่ง (earned Trust) คือ ความไว้วางใจที่ เกิดขึ้นจาก
ประสบการณ์ท่ีฝ่ายหนึ่งได้รับมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหนึ่ง  

ระดับที่ 5 ความไว้วางใจซึ่งกันและกัน (reciprocal Trust) คือ ความไว้วางใจที่ทั้งสองฝ่ายมี ให้ต่อกัน 
(Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหนึ่งให้ความไว้วางใจอีกฝ่ายหนึ่ง เพราะฝ่ายนั้นให้ความไว้ วางในตัวเขานั่นเอง  

Mayer, Davis, and Schoorman (1995) และ Everard & Galletta (2005) กล่าวว่า ความไว้วางใจ 
หมายถึง ความเชื่อในเชิงบวกที่เกี่ยวกับความน่าเชื่อถือและปัจจัยอ่ืนๆที่เกี่ยวข้องของบุคคลหรือสิ่งของ  และได้
อธิบายลักษณะของความไว้วางใจประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ 

1. ความสามารถ (ability) คือทักษะ ความรู้ และพฤติกรรมอันเป็นลักษณะส่วนบคุคลที่ส าคัญ เนื่องจากผู้
ที่ได้รับความไว้วางใจจะมีความสามารถเฉพาะทางในบางเรื่องเท่านั้น ซึ่งความไว้วางใจในเรื่องใดก็จะมี
ความสัมพันธ์กับความสามารถในเรื่องนั้น มีนักทฤษฎีจ านวนหนึ่งได้ อธิบายตรงกันว่า ความสามารถเป็นปัจจัย
หลักส าคัญท่ีก่อให้เกิดความไว้วางใจ และเป็นลักษณะที่ปรากฏอยู่ในตัวของผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ   

2. ความรู้สึกที่ดีหรือความเมตตากรุณา (benevolence) มาจากความเชื่อของผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ
เกี่ยวกับการท าความดีแก่ผู้ที่มอบความไว้วางใจ (trustor) นอกเหนือไปจากแรงจูงใจที่มาจากการเห็นแก่ประโยชน์
ส่วนตน  โดยผู้ที่ได้รับความไว้วางใจต้องการที่จะช่วยเหลือผู้ที่มอบความไว้วางใจ ถึงแม้ว่าผู้ที่มอบความไว้วางใจจะ
ไม่ได้ร้องขอความช่วยเหลือ และไม่ได้ต้องการรางวัลจากผู้ที่มอบความไว้วางใจ ซึ่งความเมตตากรุณาเป็นการรับรู้
ทางด้านบวกเกี่ยวกับการแสดงออกของผู้ที่ได้รับความไว้วางใจที่กระท าต่อผู้ที่มอบความไว้วางใจ ความเมตตา
กรุณา จัดเป็นปัจจัยหลักส าคัญที่ท าให้เกิดความไว้วางใจ ผู้ที่มีความเมตตากรุณามักจะเป็นผู้ที่มีความตั้งใจจริงไม่
หลอกลวง ซึ่งความตั้งใจจริง ไม่หลอกลวงนี้จะมีส่วนส าคัญต่อความไว้วางใจ  

3. ความตรงไปตรงมา หรือความซื่อสัตย์ (integrity) มีความสัมพันธ์กับความไว้วางใจ เนื่องจากผู้ที่ได้รับ
ความไว้วางใจ จะยึดมั่นในหลักการ จริงใจ และกระท าในสิ่งที่ผู้ที่มอบความไว้วางใจยอมรับได้ ความส าคัญของการ
ยึดมั่นในหลักการก็คือ ความซื่อสัตย์ส่วนบุคคล (personal integrity) ซึ่งเป็นสิ่งที่ควรจะมีในตัวผู้ที่ได้รับความ
ไว้วางใจ เช่น การมีความเสมอต้นเสมอปลายในการกระท า มีการพิจารณาในการตัดสินใจอย่างละเอียดรอบคอบ
และจากกระท าได้อย่างเหมาะสมตรงไปตรงมา ระดับของความซื่อสัตย์ในตัวผู้ที่ได้รับความไว้วางใจ  

McKnight and Chervany (2014) ได้เพ่ิมเติมว่ามิติของความไว้วางใจว่ามี 4 มิติ โดยมิติที่เพ่ิมเติมจาก 
Mayer et al. (1995) คือ การคาดการณ์ได้ (predictability) ทั้งนี้ การคาดการณ์ได้ สามารถสร้างความไว้วางใจ
ได้โดยการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมไปตามผลที่ต้องการ เช่น การคาดการณ์ได้ว่าผู้ขายจะท าสิ่งใด หรือรู้ว่าควร
คาดหวังอะไรจากผู้ขาย เป็นต้น  

George, Mirsadikov and Mennecke (2016) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของสื่อออนไลน์ได้รายงาน
องค์ประกอบพ้ืนฐานและสร้างทฤษฎีในเบื้องต้นที่เรียกว่า ผู้ใช้จะท าการตีความสิ่งนั้น (Interpretation) คือ ผู้ใช้
จะพิจารณาองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่ได้สังเกต แล้วตัดสินหรือประเมินคุณค่าและความหมายขององค์ประกอบ
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นั้นว่าดีหรือไม่ทั้งนี้การตีความหมายของคนขึ้นอยู่กับทัศนคติ พ้ืนฐานของผู้ ใช้ ซึ่งเป็นผลจากวัฒนธรรม 
ประสบการณ์ ทักษะ หรือความรู้ และบริบทแวดล้อม เช่น สิ่งแวดล้อม ความคาดหวังของผู้ใช้ หรือ บรรทัดฐาน
ของ สถานการณ์นั้นๆ ซึ่งสามารถสรุปเป็นสูตรได้ดังนี้  

1. Prominence-Interpretation Theory เพ่ือน าไปประยุกต์ใช้ และท าความเข้าใจการประเมินความ
น่าเชื่อถือของสื่อออนไลน์  

2. Interpretation Theory อธิบายว่า เมื่อคนประเมินความน่าเชื่อถือของสื่อออนไลน์ จะเกิดเหตุการณ์
ขึ้น 2 เหตุการณ์ คือ ผู้ใช้จะสังเกตบางสิ่งบางอย่าง (prominence) ซึ่งเป็นองค์ประกอบของเว็บไซต์การสังเกตนี้ 
เกี่ยวข้องกับ 5 ปัจจัย ได้แก่ ความเกี่ยวพันของผู้ใช้กับเนื้อหาในเว็บไซต์ ประเภทหรือหัวข้อของเว็บไซต์ 
วัตถุประสงค์ของผู้ใช้ ประสบการณ์ของผู้ใช้ และความแตกต่างระหว่างบุคคล 
จากวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น สรุปความหมายของความไว้วางใจว่า ความสามารถของผู้ ให้บริการที่จะสร้าง
ความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นที่ พ่ึงพาอาศัยได้ความซื่อสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะ ในการให้บริการ การ
ให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและ เป็นประโยชน์รวมทั้งความสามารถในการปรับเปลี่ยน รูปแบบการบริการให้ทัน
ต่อความต้องการต่อไปใน อนาคตได้โดยองค์ประกอบทั้งหมดนี้มีความสัมพันธ์ กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติใน
ด้านความเข้าใจ ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระท า 
 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ความหมายของความพึงพอใจของผู้ใช้งาน พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2554) ให้ ความหมาย
ของค าว่าพอใจ หมายถึง สมใจ ชอบ เหมาะ และความหมายของค าว่าพึงพอใจ หมายถึง รัก ชอบใจ  

Berraies and Hamouda (2018) กล่าวว่าความพึงพอใจคือการสรุปผลการรับรู้ของการเติมเต็มความสุข
ต่อบริการและความจงรักภักดีอย่างลึกซึ้งต่อผู้ให้บริการ  

Diener, Emmons, Larsen & Griffin (1985) กล่าวว่า ความพึงพอใจของแต่ละคน เกิดจากการได้รับ
ประสบการณ์หรือบรรลุในสิ่งที่คาดหวัง   

Shelly (1975) กล่าวว่า ความพึงพอใจเกี่ยวข้องกับความรู้สึก ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น ความรู้สึกใน
ทางบวกและความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่เมื่อเกิดขึ้นแล้วท าให้เกิดความสุข ในขณะที่
ความรู้สึกทางลบนี้เป็นความสุขที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวก กล่าวคือเป็นความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับ  จาก
ความสุข ระบบความสัมพันธ์ของความรู้สึกนี้ เรียกว่า ระบบความพึงพอใจ  

อานนท์ จรวิเศษ (2554) กล่าวว่า ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นกับประสบการณ์ที่ผ่านมาในอดีต เป็น
ความรู้สึกของบุคคลซึ่งแสดงออกได้สองแบบ คือ ความรู้สึกหรือทัศนคติในด้านบวก และความรู้สึกหรือ ทัศนคติใน
ด้านลบ ซึ่งความรู้สึกหรือทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้น และความรู้สึกหรือทัศนคติ
ด้านลบแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจในสิ่งนั้น   

Van Eerde and Thierry (1996) ศึกษาทฤษฎีของ vroom พบว่า ทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่ง
สามารถใช้แทนกันได้เพราะ ทั้งสองค านี้จะหมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้น ทัศนคติด้าน
บวกจะแสดงให้เห็นสภาพความพึงพอใจในสิ่งนั้นและทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจนั้นเอง 
นิยามนี้เรียกว่า ทฤษฎี V.I.E เนื่องจากมีองค์ประกอบทฤษฎีที่ส าคัญ คือ V มาจากค าว่า “Valence” หมายถึง 
ความพึงพอใจ I มาจากค าว่า “Instrumentality” หมายถึง สื่อ เครื่องมือ วิถีน าไปสู่ความพึงพอใจ E มาจากค าว่า 
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“Expectancy” หมายถึง ความคาดหวังภายในบุคคลนั้น ๆ บุคคลมีความต้องการและมีความคาดหวังในหลายสิ่ง
หลายอย่าง ดังนั้นจึงต้องกระท าด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือสิ่งที่คาดหวังไว้ ซึ่งเมื่อได้รับการ
ตอบสนองแล้วตามท่ีตั้งความหวังหรือรอคอย บุคคลนั้นจะได้รับความพึงพอใจ และในขณะเดียวกันก็จะคาดหวังใน
สิ่งที่สูงขึ้นไปเรื่อย ๆ  จากความหมายข้างต้นจึงพอสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึงความรู้สึกที่เกิดจากความ
ต้องการที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้  ถ้าความต้องการของผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ หรือมากกว่า 
ความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น แต่ถ้าความต้องการไม่ได้รับการตอบสนองตามที่คาดหวังไว้ ความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า (Customer’s Satisfaction) จะเกิดขึ้นจากวิธีการประเมินค่าที่เกิดขึ้นในใจและเทียบ
กับความคาดหวังก่อนเกิดพฤติกรรมซื้อสินค้า  

นอกจากนี้ Mullins (1954, p 397-400) ได้เสนอแนวคิดในการสร้างความพึงพอใจในบริการ ดังนี้  
1. การให้บริการที่เสมอภาค (equitable service) หมายถึง การให้บริการทุกคนอย่างเท่าเทียมกัน โดยใช้

กฎระเบียบและมาตรฐานการให้บริการที่เหมือนกันและเสมอภาคทุกคน 
2. การให้บริการที่ตรงเวลา (timely service) หมายถึง การส่งมอบการบริการที่ตรงเวลาตามที่ได้ตกลง

กันไว้  
3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (ample service) หมายถึง การให้บริการด้านวัสดุอุปกรณ์ สถานที่ เวลา 

อย่างเพียงพอเหมาะสม ไม่เพียงแต่ด้านปริมาณที่ต้องเพียงพอส าหรับบริการลูกค้าทุกอย่างอย่างเดียว แต่ต้อง
ค านึงถึงคุณภาพการให้บริการทีด่ีด้วย  

4. การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (continuous service) หมายถึง การให้บริการที่เป็นไปอย่างสม่ าเสมอ 
โดยไม่ยึดถือความพึงพอใจของผู้ประกอบการเป็นหลักหรือหยุดให้บริการตามความพึงพอใจของสถานประกอบการ 
แต่ต้องค านึงถึงประโยชน์ของผู้บริโภคโดยรวม 

5. การให้บริการอย่างก้าวหน้า (progressive service) หมายถึง การให้บริการที่มีการปรับปรุงคุณภาพ
และผลของการปฏิบัติงานอย่างสม่ าเสมอ อาจน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้ามาใช้ในการบริการเพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ
การท างานและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 2.2 ความพึงพอใจของบุคคล (แหล่งที่มา: Mullins, 1985) 
 Kotler (1999: 40) อ้างใน กฤษฎิ์ กาญจนกิตติ (2551: 7) ได้ให้ความหมายว่าความพึงพอใจของลูกค้า มี
ความสัมพันธ์กับความแตกต่างระหว่างประสบการณ์ที่ได้รับกับความคาดหวัง ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าสามารถ
ก าหนดได้ 3 ระดับ ดังนี้ 1. ถ้าประสบการณ์ที่ได้รับต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ 2. ถ้า

ความต้องการ 

หรือความคาดหวัง 
 

แรงผลักดัน 

(พฤติกรรม/ การกระท า) 
 

 

เป้าหมาย 
 

ความพึงพอใจ  
(ผลสะท้อนกลบั) 
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ประสบการณ์ที่ได้รับเท่ากับความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ และ 3. ถ้าประสบการณ์ที่ได้รับสูงกว่า
ความคาดหวัง ลูกค้าจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจอย่างมาก   
 ในขณะที่ สรชัย พิศาลบุตร (2551) ได้กล่าวว่าการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้ให้บริการว่า
สามารถ ท าได้ 2 วิธี ดังนี้ 1. การวัดจากการสอบถามความคิดเห็นของลูกค้า ด้วยการก าหนดมาตรวัดระดับความ
พึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้นๆ และก าหนดเกณฑ์ชี้วัดระดับความพึงพอใจจากผลการวัด
ระดับความพึงพอใจเฉลี่ยที่ลูกค้ามีต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการนั้นๆ  2. การวัดจากตัวชี้วัดคุณภาพการ
ให้บริการที่ก าหนดขึ้นโดยการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าจากเกณฑ์ชี้วัดระดับคุณภาพสินค้าหรือบริการที่
ก าหนดขึ้น อาจใช้เกณฑ์คุณภาพระดับต่างๆที่ก าหนดขึ้นโดยผู้ให้บริการ ประเมินผลการให้บริการและมาตรฐาน
กลาง หรือมาตรฐานสากลของการให้บริการนั้น 

รดาณัฐ เด่นศักดิ์ตระกูล (2553) กล่าวว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกท่ีเกิดท าให้บุคคลเกิดการแสดงออก 
ซึ่งมีสาเหตุมาจากความคาดหวังในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการก่อนจะมีประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการนั้นๆ โดยบุคคลจะประเมินจากประสบการณท์ี่ได้รับผลิตภัณฑ์หรือบริการจริงกับสิ่งที่คาดหวังไว้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจ คือการประเมินผลจาก
ประสบการณ์ของลูกค้าต่อการสินค้าหรือบริการที่ได้รับตรงกับความคาดหวัง ท าให้ลูกค้าชอบ ประทับใจ เกิด
ความรู้สึกเชิงบวก ได้รับและบรรลุจุดหมายในสิ่งที่ต้องการ  
 
ความส าคัญของความพึงพอใจ 
 จากการศึกษาพบว่ามีผู้กล่าวถึงความส าคัญของความพึงพอใจไว้ ดังต่อไปนี้  

อเนก สุวรรณบัณฑิต และภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2548, หน้า 172) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีความส าคัญ
และเก่ียวข้องต่อบุคคลหลายฝ่าย ดีงนี้ 

1. ความส าคัญของความพึงพอใจต่อผู้ให้บริการ เป็นสิ่งที่ผู้ให้บริการจะต้องค านึงถึงในการบริการแก่ผู้มา
รับบริการโดยต้องยึดถือสิ่งต่อไปนี้  

1.1 ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวก าหนดคุณลักษณะของการบริการรูปแบบบริการที่ดี ผู้ให้บริการ
จะต้องสามารถตอบสนองความต้องการและความคาดหวังของผู้รับบริการได้  โดยผู้ให้บริการจะต้องท าการส ารวจ
หรือศึกษาความต้องการกลุ่มเป้าหมายหรือผู้รับบริการก่อน แล้วจึงมาก าหนดรูปแบบหรือกระบวนการบริการที่
เหมาะสมเพื่อให้เกิดความประทับใจต่อผู้รับบริการ 

1.2 ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวแปรส าคัญในการประเมินคุณภาพของการบริการ เนื่องจากเป็น
เกณฑ์ท่ีชัดเจนและส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ าของผู้รับบริการ  

1.3 ความส าคัญของความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานเป็นตัวชี้คุณภาพและความส า เร็จของงานบริการ
เนื่องจากการบริการจะดีเพียงใดนั้นขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการซึ่งการปฏิบัติงานบริการจะมีคุณภาพนั้น  ผู้ให้บริการ
จะต้องมีความพึงพอใจในงานของตน ทุ่มเทในการท างานเพ่ือน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และสุดท้ายจะ
ส่งผลต่อความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจบริการของกิจการบริการอีกด้วย  
 2. ความส าคัญของความพึงพอใจต่อผู้รับบริการ เป็นสิ่งที่ผู้รับบริการรับรู้ได้จากการมารับบริการนั้น โดย
ผู้รับบริการมุ่งหวังความรวดเร็ว ความสะดวกสบายและคุณภาพการบริการที่ดี ดังนั้น  ความพึงพอใจจึงเป็นตัว
ผลักดันคุณภาพของการบริการของผู้ให้บริการนั่นเอง ความพึงพอใจของผู้รับบริการประกอบด้วย 
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 2.1 ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นตัวผลักดันคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึนของผู้รับบริการเอง ผู้รับบริการมุ่งหวัง
การได้รับบริการที่ดีเพ่ือส่งเสริมคุณภาพชีวิตของตนเองจากการได้รับบริการต่างๆ เช่น  การท่องเที่ยว รับประทาน
อาหาร พักค้างแรม เป็นต้น ความพึงพอใจที่ได้จากการไปรับบริการนี้เป็นสิ่งส าคัญที่ผู้ประกอบการบริการจะต้อง
ตระหนักถึงและปรับปรุงการบริการให้มคีุณภาพตรงกับความต้องการของผู้รับบริการเสมอๆ  
 2.2 ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานบริการช่วยพัฒนาคุณภาพของงานบริการและอาชีพบริการ เนื่องจากผู้
ให้บริการที่มีความพึงพอใจในการท างานจะท างานด้วยความเต็มใจ ทุ่มเท สร้างสรรค์ และส่งเสริมมาตรฐานในการ
ให้บริการแก่ผู้รับบริการ ส่งผลให้คุณภาพในการบริการสูงขึ้นและงานบริการ กลายเป็นงานที่แพร่หลายมากขึ้น  
 ดังนั้น ความพึงพอใจมีความส าคัญต่อผู้รับบริการ ผู้ให้บริการและหน่วยงานบริการ การท างานที่มี
ความสุข มีเพ่ือนร่วมงาน และระบบการท างานท่ีดีสามารถเป็นแรงผลักดันให้เกิดก าลังใจที่ดี เชื่อมั่น และรักในงาน
บริการที่ตนเองท า การได้รับบริการที่ดีมีคุณภาพ ตรงตามที่ได้ตกลงไว้ย่อมก่อให้เกิดความสุขต่อผู้มาใช้บริการ และ
น ามาซึ่งรายได้ ผลประกอบการและภาพลักษณ์ที่ดีให้หน่วยงานบริการ 
 
2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดี (Loyalty)  

Schiffman and Kanuk (1994) กล่าวว่า ความจงรักภักดี หมายถึง ความพึงพอใจที่สม่ าเสมอหรือการซื้อ
ตราสินคา้เดิมในผลิตภัณฑ์ของกิจการใดบริษทัหนึ่ง  

Oliver (1999) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความจงรักภักดีคือข้อผูกมัดอย่างลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์
สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคตซึ่งลักษณะการซื้อจะซื้อซ้ าในตราสินคา้เดิมหรือชุดของตรา
สินค้าเดิม การเปลี่ยนพฤติกรรมนี้จะได้รับอิทธิพลจากสถานการณ์ที่มีผลกระทบและศักยภาพของความพยายาม
ทางการตลาด 

ธัญภา บ ารุงพืช (2553) ได้ให้ความหมายว่า ความจงรักภักดี คือ การกลับมาใช้บริการซ้ ารวมถึง ทัศนคติ
ที่ดีต่อตราสินคา้และการได้รบับริการที่ดีทั้งก่อนและหลังจากการรับบริการ เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดการบอกต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินคา้ และอาจจะไม่สนใจต่อการส่งเสริมการขายของตราสินค้าอ่ืนด้วย 

Caruana (2002) ได้ให้ความหมายความจงรักภักดีของลูกค้า คือ ความยินดีที่ลูกค้าพิจารณาหรือให้ความ
ช่วยเหลือผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการให้เป็นตัวเลือกอันดับแรกจากตัวเลือกอ่ืนๆ โดยมีพฤติกรรมการใช้สินค้า
หรือบริการนี้ทุกครั้งและไม่เปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอ่ืน และคิดถึงตราสินค้านี้เป็นอันดับแรก ถึงแม้ว่าจะมีเหตุการณ์
ที่มีอิทธิพลหรือการจูงใจด้วยปัจจัยทางการตลาดก็ตาม 

นอกจากนี้ ความจงรักภักดีเกิดขึ้นได้ในลักษณะที่แตกต่างกัน Gomez Arranz and Cillan (2006) กล่าว
ว่า ความจงรักภักดีเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความผูกพัน และทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และ
บริการ โดยได้ให้ความหมายถึงพฤติกรรมของความภักดี ต่อการบริการว่าเป็น การที่ลูกค้าให้ความอุปถัมภ์แก่
องค์กร ด้วยความเต็มใจในระยะเวลายาวนาน โดยมีพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการซ้ าหลายครั้ง และมีการบอกต่อ
หรือแนะน าให้คนรู้จัก ทั้งนี้ความภักดีจะยังคงอยู่ต่อเมื่อลูกค้ามีความรู้สึกว่าได้รับคุณค่าที่ดีจากองค์กร  ส่วนความ
ผูกพันต่อตราสินค้า (brand commitment) คือ การที่ผู้บริโภคมีความหนักแน่นมั่นคง ต่อตราสินค้านั้น โดย
ผู้บริโภคมักจะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเพียงตราสินค้าเดียวอย่างไม่ลังเลใจ  

Ong and Zien Yusoff (2016) ได้แบ่งงองค์ประกอบความภักดีออกเป็น 2 ประเภท  คือ 
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1. ความภักดีเชิงทัศนคติ หรือด้านอารมณ์ (Emotional Loyalty) คือ สภาวะจิตใจ ทัศนคติ ความเชื่อ
และความปรารถนาของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์การ โดยองค์การจะต้อง แสดงความจริงใจโดยการ
ตอบแทนความภักดีของลูกค้าด้วยความสัมพันธ์อันดีอย่างเต็มประสิทธิภาพจาการ ให้บริการ ซึ่งองค์การจะได้
ประโยชน์จากความภักดีของลูกค้า ทัศนคติ และความเชื่อของตัวลูกค้าเอง เมื่อ ลงลึกถึงรายละเอียดของความภักดี
จะพบว่าความรู้สึกที่ดีและพิเศษจะอยู่ภายในจิตใจของลูกค้า โดย Kim, Morris and Swait (2008) กล่าวว่า
ทัศนคติเกิดจาก องค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ การรับรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม   

2. ความภักดีเชิงพฤติกรรม หรือเหตุผล (Rational Loyalty) คือ เกิดจากการกระท าด้วยความชอบใจ 
เต็มใจ หรือชื่นชอบจากการได้รับการบริการที่ดีจากสินค้าหรือบริการ คือ การได้รับการ ตอบสนองที่ต้องกับความ
ต้องการของลูกค้า ซึ่งจะเป็นเกราะป้องกันไม่ให้ลูกค้าหันไปภักดีกับองค์การอ่ืน ถึงแม้ว่าลูกค้าคนหนึ่งอาจมีความ
ภักดีได้มากกว่าหนึ่งสินค้าหรือบริการมากกว่าหนึ่งก็ตาม โดยจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าสามารถวัดความภักดีต่อตรา
สินค้า ออกเป็น 2 ด้าน ได้แก่ ความภักดีสะท้อนกลับ เป็นซ้ าในสินค้าเดิมที่ปราศจากแรงจูงในการซื้ออย่างแท้จริง 
หรือพฤติกรรมความเคยชิน ซึ่งผลมาจากความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า และพฤติกรรมการซื้อแบบเฉื่อยเป็น
พฤติกรรมการซื้อ   

แนวคิดด้านความจงรักภักดียังสามารถแบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบหลักคือ ความมุ่งมั่นด้านทัศนคติ 
(attitudinal commitment) คือการยืนยันเชิงบวก ของผู้บริโภคต่อสินค้าหรือองค์กร และความมุ่งมั่นด้าน
พฤติกรรม (behavioural commitment) คือ การตั้งใจกลับมาใช้งานหรือซื้อซ้ า  (Muthuveloo and Rose, 
2005) 

 Oliver (1999) ได้กล่าวถึงองคป์ระกอบของความจงรักภักดีไว้ดังนี้  
1. ความจงรักภักดีที่เกิดจากการรับรู้ (cognitive loyalty) เป็นระยะที่ผู้บริโภครับรู้ ข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้ามีความรู้ในตราสินค้าเกิดจาการที่ได้รับรู้เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ แล้วเกิด
ความพึงพอใจที่จะเลือกใช้โดยมีปัจจัยจากความรู้ ความตระหนักในสินค้าหรือบริการ ท าให้เกิดความเชื่อมั่น ความ
ศรัทธา ซึ่งอาจจะเกิดจากกการมีประสบการณ์ในการที่ได้ทดลองและรับรู้โดยตรงจากขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ อย่างไร
ก็ตามมันจะเป็นไปตามธรรมชาติ ถ้ามีการติดต่อกันเป็นประจ า ความพึงพอใจจะไม่เป็นกระบวนการ ความลึกซึ้ง
ของความจงรักภักดี จะไม่ลึกมากกว่าการแสดงออกล้วน ๆ ถ้าความพึงพอใจเป็นกระบวนการมันจะเป็นส่วนหนึ่ง
ของประสบการณ์ของผู้บริโภคและจะกลายเป็นความรู้สึก  

2. ความจงรักภักดีที่เกิดจากความรู้สึก (affective loyalty) เป็นขั้นที่ผู้บริโภครู้สึกชอบหรือไม่ชอบในตราสินค้า 
เป็นการพัฒนาความคิดความรู้สึกที่เกิดจากความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ ขึ้นอยู่กับโอกาสซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงความสุข 
ความพึงพอใจ ความจงรักภักดีที่เกิดจากความรู้สึก จะเกิดจากใจของผู้บริโภค ในขณะที่เกิดการรับรู้ข้อมูลโดยตรงจาก
สินค้าหรือบริการ และความรู้สึก คือสิ่งที่อยู่ในใจเป็นเรื่องยากที่จะขจัดสิ่งนี้ออกไป อย่างไรก็ตามรูปแบบของความ
จงรักภักดีจะมีการปรับเปลี่ยนได้ขึ้นอยู่กับข้อมูล หลักฐาน ข้อบกพร่องที่ได้รับรู้จากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  ดังนั้นจึงเป็น
ความต้องการของผู้บริโภคถา้หากมีความจงรักภักดีต่อสินคา้หรือบริการนั้นอย่างลึกซึ้ง หรือมีการเปลี่ยนแปลงใหม่ได้  

3. ความจงรักภักดีที่เกิดจากความตั้งใจ (conative loyalty) เป็นขั้นแสดงถึงการกระท าของผู้บริโภคที่มี
ต่อตราสินค้าเป็นการพัฒนาในขั้นต่อไปของความจงรักภักดีที่เกิดจากพฤติกรรม ของบริโภคที่ต้องการจะซื้อสินค้า
หรือใช้บริการนั้น ๆ ซ้ าแล้วซ้ าอีก เพราะได้รับแรงจูงใจจากการใช้สินคา้หรือบริการ โดยที่ผู้บริโภคต้องการและมี
ความตั้งใจดี  
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4. ความจงรักภักดีที่เกิดจากการกระท า (action loyalty) เป็นขั้นสุดท้ายที่ผู้บริโภค แสดงพฤติกรรม
ความตั้งใจในการกลับไปซื้อสินค้าดังกล่าวอีกครั้ง หรือพฤติกรรมซื้อซ้ าเป็นความจงรักภักดีที่มั่นคงโดยมีความ
ปรารถนาที่จะท าทุกวิถีทางเพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการนั้นตามที่ผู้บริโภคจงรักภักด ี

Sirivan, Supada, Apirat and Panisa (2006) กล่าวว่า ระดับของความจงรักภักดีเป็นการผสมผสานทั้ง
มิติ ด้านพฤติกรรมและมิติด้านทัศนคติเข้าด้วยกัน บนพ้ืนฐานของความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรม (behavioral 
consistency) และความผูกพันเชิงจิตวิทยา (psychological attachment) โดยได้มีการก าหนดองค์ประกอบของ
กระบวนทัศนด์้านความจงรักภักดี (loyalty paradigm) ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังนี้ 1. ความจงรักภักดใีนระดบัต่ า (low 
loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับต่ า และมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า 2. ความ
จงรักภักดีแฝง (latent loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับต่ า แต่ว่ามีความผูกพันเชิงจิตวิทยา
ในระดับสูง 3. ความจงรักภักดีเทียม (spurious loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้านพฤติกรรมในระดับสูง แต่ว่ามี
ความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดับต่ า  4. ความจงรักภักดีในระดับสูง (high loyalty) คือ มีความคงที่ในมิติด้าน
พฤติกรรมในระดบัสูงและมีความผูกพันเชิงจิตวิทยาในระดบัสูง 

ความจงรักภักดี (loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของผู้ซื้อในการใช้งานหรือการซื้อสินค้าและบริการจาก
เว็บไซต์โดยที่จะไม่เปลี่ยนไปใช้งานหรือซื้อสินค้า และบริการจากเว็บไซต์อ่ืน (Flavian, Guinalíu and Gurrea, 
2006) ความจงรักภักดีออนไลน์ คือความตั้งใจในการกลับมาใช้เว็บไซต์อีกในอนาคต (Cyr, Kindra and Dash, 
2008) โดยความจงรักภักดีนั้นจะท าให้ผู้ซื้อเกิดความเชื่อมั่นในคุณค่าในการกลับมาซื้อสินค้าหรือให้การสนับสนุน
ต่อสินค้าและบริการอย่างเสมอต้นเสมอปลายในอนาคต    

 
2.1.5 แนวคิดเกี่ยวกับ Mobile Application 

Mobile กับ Application มีความหมายดังต่อไปนี้ Mobile คืออุปกรณ์สื่อสารที่พกพาได้ และท างานได้
คล้ายกับเครื่องคอมพิวเตอร์ ใช้ท าหน้าที่ในการติดต่อสื่อสาร แลกเปลี่ยนข้อมูล ส่วน Application หมายถึง 
ซอฟต์แวร์ที่ใช้เพ่ือช่วยการท างานของผู้ใช้ (User) โดย Application จะต้องมีสิ่งที่เรียกว่า ส่วนติดต่อ กับผู้ใช้ 
(User Interface หรือ UI) เพ่ือเป็นตัวกลางการใช้งานต่าง ๆ 

Mobile Application เป็นการพัฒนาโปรแกรมประยุกต์ส าหรับอุปกรณ์เคลื่อนที่ เช่น โทรศัพท์มือถือ หรือแท็บ
เล็ตโดยโปรแกรมจะช่วยตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้งานได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้น ในปัจจุบันโทรศัพท์มือ หรือ 
สมาร์ทโฟน มีหลายระบบปฏิบัติการที่พัฒนาออกมา แต่ระบบปฏิบัติการที่ผู้บริโภคนิยมใช้ คือ iOS และ Android จึงท าให้
เกิดการเขียนหรือ พัฒนาแอปพลิเคชันลงบนสมาร์ทโฟนเป็นอย่างมาก ตัวอย่างเช่น เกมส์ แผนที่ โปรแกรมสนทนา และ 
หลายธุรกิจก็เริ่มพัฒนา Mobile Application เพ่ือเพ่ิมช่องทางในการสื่อสารกับลูกค้ามากขึ้น ซึ่ง Mobile Application นั้น
เหมาะส าหรับธุรกิจและองค์กรต่างๆ ในการเข้าถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ รวมถึง การขยายการให้บริการผ่านมือถือ ที่สามารถท าได้
ง่ายมากขึ้น สะดวก ทุกที่ ทุกเวลา ตัวอย่างของ กลุ่มธุรกิจและองค์กรต่างที่มีการจัดท าแอปพลิเคชัน มีดังต่อไปนี้ 

- โมบายแอปพลิเคชันส าหรับอสังหาริมทรัพย์ ใช้ในการเก็บข้อมูลลูกค้า การจอง ซ้ือ-ขาย บ้าน ที่ดิน หรือ
คอนโด (Mobile Application for Real Estate)  

- โมบายแอปพลิเคชันส าหรับการท่องเที่ยว โรงแรม บริษัททัวร์ สามารถดูข้อมูล จองที่พักได้ (Mobile 
Application for Tourism)  
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- โมบายแอปพลิเคชันส าหรับภัตตาคาร ร้านอาหาร เพ่ือน าเสนอเมนูอาหารต่างๆหรือส่วนลด ต่างๆ 
(Mobile Application for Restaurant)   

- โมบายแอปพลิเคชันส าหรับการขายสินค้า หรือ บริการ ทั้งแบบค้าปลีก ค้าส่ง ตัวแทนจ าหน่าย หรือขาย
ผ่านพนักงานขาย (Mobile Application for Retail or Wholesale)  

- โมบายแอปพลิเคชันส าหรับการศึกษา สถาบันการศึกษา ห้องสมุด ศูนย์ ฝึกอบรม สามารถจัดท าสื่อการ
สอน การจัดท าบทเรียน (Mobile Application for Education)  

- โมบายแอปพลิเคชันส าหรับบริการทางการแพทย์ สาธารณสุข ในการให้ ค าปรึกษาทางไกล (Learning 
Management System Mobile Application for Healthcare) 

 - โมบายแอปพลิเคชันส าหรับหน่วยงานราชการในการน าเสนอฐานข้อมูล ข่าวสาร กิจกรรม บริการต่างๆ
ของหน่วยงานในรูปแบบทันสมัยมากขึ้น  (Mobile Application for Logistics, Mobile Application for 
Government) 

โมบายแอปพลิเคชันแบ่งออกเป็น 3 ประเภท (อภิศักดิ์ อาจนันท์, 2557) ดังนี้  
1. เนทีฟแอปพลิเคชัน (Native Application) คือ แอปพลิเคชันที่พัฒนาขึ้นด้วย ชุดค าสั่งเพ่ือเอาไว้ส าหรับพัฒนา

โปรแกรมหรือแอปพลิเคชันของ OS Mobile นั้นโดยเฉพาะข้อดีคือ ผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงได้ง่าย จาก Google Play หรือ 
Apple’s App Store รวมถึงการท างานแบบไม่ต้องเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตในบางแอปพลิเคชันท าให้ผู้ใช้งานสะดวก  

2. ไฮบริดแอปพลิเคชัน (Hybrid Application) คือ แอปพลิเคชันที่ถูกพัฒนาขึ้นมาด้วย จุดประสงค์ที่
ต้องการให้สามารถรันบนระบบปฏิบัติการได้ทุก OS โดยใช้ชุดค าสั่งเข้าช่วย เพ่ือให้ สามารถท างานได้ทุก
ระบบปฏิบัติการ และหลายแพลตฟอร์ม ในแอปพลิเคชันเดียว จึงมีข้อดีคือ ท าให้ผู้พัฒนาไม่ต้องเสียเวลาในการ
พัฒนาเพราะเขียนชุดค าสั่งครั้งเดียว สามารถใช้ได้ทุกแพลตฟอร์ม และเสียค่าใช้จ่ายน้อย  

3. เว็บแอปพลิเคชัน (Web Application) คือ แอปพลิเคชันที่ถูกเขียนขึ้นมาเพ่ือเป็น Browser ส าหรับ
การใช้งานเว็บเพจต่าง ๆ ซึ่งถูกปรับแต่งให้แสดงผลแต่ส่วนที่จ าเป็น เพ่ือเป็นการลด ทรัพยากรในการประมวลผล
ของตัวเครื่องสมาร์ตโฟน หรือ แท็บเล็ตท าให้โหลดหน้าเว็บไซต์ได้เร็วขึ้น ข้อดีคือใช้งานง่ายได้สะดวกทุกที่ ทุกเวลา 
รวมถึงมีการอัปเดต แก้ไขข้อผิดพลาดต่าง ๆ อยู่ตลอดเวลา และใช้งานได้ทุกแพลตฟอร์ม  

ในส่วนของกลุ่มธุรกิจท่องเที่ยวและโรงแรม มีการพัฒนา Mobile Application เพ่ือให้เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ รวมไปถึงติดต่อกลุ่มลูกค้าของตน  โดยมีระบบแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว แนะน าโรงแรมการจองโรงแรม
ที่พัก มีระบบการจองตั๋วเครื่องบิน รถเช่า รวมไปถึงการเช็คอินได้อีกด้วย ซึ่งช่วยให้ผู้บริโภคลดขั้นตอน และประหยัดเวลาใน
การติดต่อธุรกรรมทางการเงิน รวมทั้งมีตัวเลือกที่หลากหลาย สามารถเปรียบเทียบ คุณภาพ และราคาได้ โดยที่ไม่ต้องออกไป
ส ารวจราคาสินค้า ช่วยลดเวลาการเดินทางและประหยัดเวลาในการไปเลือกสินค้าและบริการ  ซ่ึงธุรกิจการจองที่พักออนไลน์ที่
โรงแรมใช้เป็นช่องทางการขายแบบ Business-to-Customer (B2C) คือ ธุรกิจที่ขายสินค้าหรือบริการระหว่างเจ้าของธุรกิจ (B) 
และผู้บริโภครายบุคคล (C) เป็นประเภทธุรกิจ E-commerce ที่มีความสัมพันธ์ระยะสั้นระหว่างเจ้าของธุรกิจและผู้ซื้อโดยตรง 
ธุรกิจการจองที่พักออนไลน์ที่มีชื่อเสียง ได้แก่ Traveloka, Agoda, Expedia และ Booking.com  
2.2 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

Harris and Goode (2010) ได้น าเสนอข้อมูลที่สนับสนุนถึงการเชื่อมโยงกันความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์
บริการออนไลน์ ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อ โดยน า 3 องค์ประกอบหลักของภูมิทัศน์บริการที่ใช้ในธุรกิจ
บริการทั่วไป มาประยุกต์ใช้กับการด าเนินธุรกิจโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ความดึงดูดใจทางด้านความ
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งาม (Aesthetic Appeal) การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  (Spatial Layout & Functionality) และความ
ปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว  (Privacy and Security) และ 52 ปัจจัย และพบว่าภูมิทัศน์บริการ
ออนไลน์มีอิทธิพลโดยตรงกับความไว้วางใจของผู้ใช้ออนไลน์และส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการ 
นิติยา มหาชานิกะ (2559) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการจองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์จากเว็บไซต์อ
โกด้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และพัฒนาปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี 7Cs เกี่ยวกับโครงสร้างเว็บไซด์ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมการใช้บริการส ารองห้องพักโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ และเพ่ือประเมินปัจจัยภายนอกหรือสิ่ง
กระตุ้นทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการจองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ โดยปัจจัยทางเทคโนโลยี 7Cs 
โครงสร้างเว็บไซต์ ได้แก่เรื่องโครงสร้างข้อมูล เนื้อหา กิจกรรมกลุ่ม ผู้เยี่ยมชมเว็บไซต์ การสื่อสาร การเชื่อมต่อ
ข้อมูลและระบบการขาย ศิริพล  แสนบุญส่ง (2559)  ได้ศึกษาพัฒนาเว็บไซต์ด้วยระบบบริหารจัดการเนื้อหาบน
เว็บไซต์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาเว็บไซต์ ศึกษาคุณภาพของเว็บไซต์ และศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการ
ข้อมูลของเว็บไซต์และด้านประสิทธิภาพของเว็บไซต์ นอกจากนี้งานวิจัยของภชพร ตั้งเจริญศิริ (2555) พบว่า
ผู้บริโภคจะให้ความส าคัญเกี่ยวกับความปลอดภัยของข้อมูลความเป็นส่วนตัวในระดับมาก ไม่ว่าจะเป็นการเก็บ
รักษาข้อมูลส่วนตัว ประวัติการท าธุรกรรมต่างๆ และรหัสเข้าใช้งานของผู้บริโภคที่มีการจองห้องพักบนเว็บไซต์ ซึ่ง
ส่งผลต่อการจองห้องพักโรงแรมของประเทศไทยผ่านเว็บไซต์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ มนัสนันทน์ วุฒิมหานนท์ 
(2556) ซึ่งพบว่าปัจจัยที่ส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ความปลอดภัย
เกี่ยวกับการช าระเงินผ่านช่องทางออนไลน์ เนื่องด้วยผู้บริโภคจ าเป็นที่จะต้องใส่เลขและรหัสบัตรเครดิตซึ่งเป็น
ข้อมูลความลับของส่วนบุคคล หากระบบสามารถรักษาข้อมูลด้วยการเข้ารหัสลับได้ อย่างปลอดภัย จะท า ให้
ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นและไว้วางใจต่อร้านค้าบนเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น และงานวิจัยของ ดวงกมล 
ลาภกาญจนพงศ์ (2553) พบว่า ตัวแปรส าคัญที่ท าให้ระบบออนไลน์มีความน่าเชื่อถือและปลอดภัย คือ ระบบที่มี
การป้องกันข้อมูลหลายชั้นและรักษาความลับที่เป็นข้อมูลส่วนตัวของแต่ละบุคคลได้อย่างปลอดภัย ซึ่งมีการ
ตรวจสอบและควบคุมด้วย มาตรการทางนโยบายอย่างเคร่งครัด ตรวจจับภัยคุกคาม รวมถึงได้การรับรองด้วย
มาตรฐานคุณภาพ ของระบบ ท าให้บุคคลอื่นไม่มีสิทธิ์ในการเข้าถึงข้อมูลของผู้ใช้บริการแต่ละรายได้โดยตรง ส่งผล
ให้ผู้ใช้บริการใช้งานได้อย่างมั่นใจ ลดความเสี่ยงที่จะถูกคุกคามข้อมูลที่เป็นความลับ และตัดสินใจ เลื อกใช้บริการ
ทางออนไลน์ในระดับที่พึงพอใจสูงสุด กิตติยา ขวัญใจ (2559) พบว่าปัจจัยด้านความสะดวกสบายในการเข้าถึง
ข้อมูลโรงแรมส่งผลให้ลูกค้าพึงพอใจมากที่สุดในการจองห้องพักแบบออนไลน์ รองลงมาคือ มีกระบวนการที่เข้าใจ
ได้ง่ายในด้านประโยชน์ ลูกค้าได้รับรู้เกี่ยวกับโปรโมชั่นและรายการสมนาคุณพิเศษต่างๆ ของโรงแรม และสร้าง
ความเพลิดเพลินให้กับลูกค้าในการเข้าไปเยี่ยมชมห้องพัก สถานที่ และบริการต่างๆของโรงแรมผ่านทางออนไลน์ 
ในส่วนของความไว้วางใจ ลูกค้าในกรุงเทพมหานครเชื่อว่า การจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์มีความปลอดภัย
โดยเฉพาะการท าธุรกรรม รองลงมาคือเชื่อว่าในระบบการจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์ไม่มีผู้ใดเข้าถึงข้อมูล
ส่วนที่เป็นความลับของผู้ใช้งานได้  ในด้านกระบวนการลูกค้าเชื่อว่าลูกค้าสามารถติดต่อกับทางโรงแรมผ่านทาง
ระบบการจองออนไลน์ได้ และลูกค้าเชื่อว่าระบบการช าระเงินมีความน่าเชื่อถือ โดยสามารถช าระเงินเป็นสกุลใดก็
ได้ รวมทั้งระบบการช าระเงินผ่านทางออนไลน์ไม่เคยเกิดปัญหาความผิดพลาดเลย ในเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความ
ภักดีในการจองห้องพักผ่านทางออนไลน์ ลูกค้าจะเลือกใช้การจองห้องพักผ่านทางออนไลน์เป็นทางเลือกแรกใน
การจองห้องพักโรงแรม และจะแนะน าให้คนใกล้ตัวใช้การจองห้องพักแบบออนไลน์อีกด้วย งานวิจัยของ ภคินี วัชร
ปรีดา จินดา งามสุทธิ และ จุลสุชดา ศิริสม (2556) ไดศ้ึกษาผลกระทบของภูมิทัศน์การบริการที่มีต่อการตอบสนอง
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ทางอารมณ์และการรับรู้คุณภาพ การบริการของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมประเภทบูทีค ในเขตพ้ืนที่
อ าเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือทดสอบว่าภูมิทัศน์การบริการมีความสัมพันธ์และส่งผลกระทบต่อการตอบสนอง
ทางอารมณ์ การรับรู้คุณภาพการบริการของลูกค้าชาวต่างชาติหรือไม่อย่างไร  โดยใช้การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบ
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ภูมิทัศน์การบริการมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการตอบสนองทางอารมณ์ 
และภูมิทัศน์การบริการมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพการบริการ ผลการวิจัยสามารถ
น าไปเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและผู้ให้บริการของโรงแรมประเภทบูทีคใช้ในการบริหารจัดการภูมิทัศน์การ
บริการควบคู่ไปกับการให้บริการของทางโรงแรม ในขณะที่ กฤชศิยา อุนะพานัก (2559) ได้ศึกษาปัจจัยด้านภูมิ
ทัศน์บริการที่มีผลต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส ารวจ
ความคิดเห็นของผู้บริโภค และวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์บริการกับความภักดีของผู้บริโภคต่อ
ศูนย์การค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันในการวิเคราะห์ข้อมูล ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยภูมิทัศน์บริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ได้แก่ ปัจจัยด้านบรรยากาศในสถานบริการ ด้านพ้ืนที่การให้บริการ และด้านป้าย สัญลักษณ์ และสิ่งของประดับ 
โดยตัวแปรที่ส าคัญคือ การเดินทางมาใช้บริการของศูนย์การค้ามีความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึง สิ่งอ านวย
ความสะดวกต่าง ๆ เพียงพอต่อการให้บริการ และสภาพแวดล้อมโดยรวมของศูนย์การค้าท าให้เกิดความพึงพอใจ
ในการใช้บริการ นอกจากนี้การตัดสินใจในการเลือกซื้อหรือเลือกใช้บริการของศูนย์การค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร 
มีปัจจัยทางภูมิทัศน์บริการเป็นตัวกระตุ้นที่ส าคัญส าหรับศูนย์การค้า ซึ่งท าให้เกิดความภักดีทั้งเชิงทัศนคติ และเชิง
พฤติกรรมของผู้บริโภค ในขณะที่การรับรู้ภูมิทัศน์บริการของงานวิจัยของ นิอร สิงหิรัญเรือง (2555) ที่ศึกษา
พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อการบริหารจัดการร้านกาแฟสด ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่ารูปแบบร้านกาแฟสด รูปแบบการบริหารจัดการร้าน และลักษณะการบริการ มีความส าคัญมาก
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค เมื่อพิจารณาด้านรูปแบบการบริหารจัดการร้านเป็นรายข้อพบว่า ผู้บริโภคมีระดับ
ความพึงพอใจมาก ในปัจจัยรสชาติคงที่ มีกลิ่นหอม มีเมนูหลากหลายให้เลือก รองมาคือ ความคุ้มค่าของราคา 
และบริการเสริมอ่ืน ๆ อันดับสุดท้ายคือ การจัดร้านดูดี เหมาะสม สะอาด เป็นระเบียบ 

ทั้งนี้ มีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความไว้วางใจการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ฉัตรชัย อินทสังข์, ศศิฉาย 
พิมพ์พรรค ์และ อภิ ค าเพราะ (2562) ได้ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณภาพการบริการที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ ผลิตภัณฑ์
ของลูกค้าบนการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งพบว่า ผู้บริโภคไม่ซื้อของผ่านทางช่องทางออนไลน์เนื่องจากการขาด
ความไว้วางใจและรู้สึกว่ามีความเสี่ยงสูง ผู้บริโภคไม่สามารถตรวจสอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือตรวจสอบความ
ปลอดภัยของการส่งข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลทางการเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์ได้  การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจในการรับรู้ของผู้บริโภค สามารถช่วยให้ผู้จัดการหรือนักการตลาดสามารถออกแบบเว็บไซด์
ให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นว่าเว็บไซด์และการท าธุรกรรมบนออนไลน์มีความน่าเชื่อถือ จากผลการศึกษาของ Hong and 
Cha (2013)  เรื่องความไว้วางใจของผู้บริโภคในร้านค้าออนไลน์ พบว่า ความพยายามในการรวบรวมรายละเอียด
ข้อมูลของสินค้าให้ได้มากที่สุดในเว็บไซด์ เป็นการช่วยเพ่ิมความไว้วางใจในการซื้อสินค้าและบริการ ความเสี่ยงทาง
การเงิน ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และความเสี่ยงด้านเวลา น าไปสู่ความสัมพันธ์เชิง
ลบกับความตั้งใจซื้อทางออนไลน์ การซื้อทางออนไลน์ผู้บริโภคจะไม่ได้สามารถรู้ได้เลยว่าจะได้รับสินค้าที่ดีมี
คุณภาพตามที่ต้องการหรือไม่ อุปสรรคอย่างหนึ่งส าหรับการซื้อของออนไลน์คือความกลัวเรื่องความปลอดภัย 
ผู้บริโภคกลัวว่าข้อมูลบัญชีธนาคาร ข้อมูลบัตรเครดิตหรือบัตรเดบิตที่ใช้ในการช าระค่าสินค้าทางออนไลน์จะไม่
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ปลอดภัย นอกจากนี้ผู้บริโภคยังกังวลว่าบริษัทช้อปปิ้งออนไลน์จะดึงข้อมูลส่วนบุคคลไปใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
ส่งเสริมการโฆษณาผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องต่างๆ (Ariffin, Mohan and Goh, 2018) ดังนั้นความไว้วางใจของลูกค้า
ต่อผู้ให้บริการนั้นช่วยให้ลดการรับรู้ความเสี่ยงและความไม่ปลอดภัย เป็นการเปิดทางไปสู่ความสัมพันธ์ต่อผู้
ให้บริการในระยะยาว (Chu, Lee and Chao, 2012) หากลูกค้าเกิดความไว้วางใจในเว็บไซต์สูง และรับรู้ถึงความ
เสี่ยงในการท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ในระดับต่ า จะท าให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์นั้นมาก
ยิ่งขึ้น (Mansour, Kooli and Utama, 2014)  เช่นเดียวกับ Kassim and Asiah Abdullah (2010) กล่าวถึง
ความตั้งใจในการซื้อคือความตั้งใจของลูกค้าที่จะซื้อสินค้าหรือบริการผ่านร้านค้าออนไลน์ โดยความตั้งใจนั้นจะมี
เพ่ิมขึ้นหากผู้ขายสามารถท าให้ผู้บริโภค เกิดความไว้วางใจ Napitupulu and Aditomo (2015) ได้ท าการศึกษา
ถึงปัจจัยต่างๆในการท าให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้งานเว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) ใน
ประเทศอินโดนีเซีย พบว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า ถ้าความสัมพันธ์
ระหว่างความไว้วางใจและความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลในเชิงบวกจะช่วยเพ่ิมความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าโดยเฉพาะ
ในการท าธุรกรรมการซื้อขายทางออนไลน์ และส่งผลให้ลูกค้าอยากกลับมาซื้อสินค้าอีก (Fang et al., 2014) 

ในบริบทของการท าธุรกรรมออนไลน์ ความพึงพอใจของลูกค้าออนไลน์ หมายถึงความสมหวังของลูกค้าใน
ประสบการณ์การใช้งานของเว็บไซต์ (Yoon, 2010)  จากงานวิจัยด้านการศึกษาความพึงพอใจในการใช้งานการซื้อ
สินคา้ออนไลน์ (คันธรส ช านาญกจิ และ จาริณี อ้ิวชาวนา, 2558) พบว่า ความพึงพอใจต่อสื่อสังคมออนไลน์เป็นได้
ทั้งเชิงบวกและลบเท่าๆกันส่วนใหญ่ให้ความส าคัญมากกับความทันสมัย สะดวกรวดเร็วของข้อมูล การได้รับข้อมูล
ที่เป็นประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ ในขณะเดียวกันกล่้มตัวอย่างรู้สึกไม่แน่ใจในความปลอดภัยในการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ มีความกังวลในการกลั่นแกล้งผ่านสังคมออนไลน์ และไม่แน่ใจว่าเวลาที่ใช้ไปกับสื่อสังคมออนไลน์
สูญเสียไปอย่างไร้ประโยชน์หรือไม่ Sharma and Lijuan (2015) กล่าวว่า คุณภาพของข้อมูลและคุณภาพการ
ให้บริการออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้ใช้ออนไลน์และสร้างความยั่งยืนให้ให้กับเทคโนโลยี
โดยเฉพาะการท าธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่ จริยา   ปันทวังกูร (2559) กล่าวว่า การใช้ประโยชน์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท าให้เกิดความความพึงพอใจอย่างมาก ไม่ว่าจะรับรู้ว่ามีประโยชน์ในการติดต่อสื่อสารกับ
บุคคลอ่ืน ท าได้สะดวก กว้างขวางและรวดเร็ว ได้รับข่าวสารมากขึ้นหรือได้พบปะกับบุคคลอ่ืนเพ่ิมมากขึ้น รับ-ส่ง
ข่าวสารต่างๆ ได้จ านวนมากและหลากหลายประเภทได้ตามที่ต้องการ ใช้ประโยชน์เพ่ือการพักผ่อนและคลาย
ความตึงเครียด นอกจากนี้การรับรู้ถึงประโยชน์ ความสะดวกสบายในการใช้งานที่ง่ายในการเข้าใช้เว็บไซต์ผ่านทาง
มือถือส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมาก (Amin, Rezaei and Abolghasemi, 2014) อย่างไรก็ตาม 
Luo, Ba and Zhang (2012) กล่าวว่า หลายคนยังคงไม่พอใจกับประสบการณ์การสั่งซื้อออนไลน์  แต่คุณภาพ
บริการ การออกแบบเว็บไซต์และการก าหนดราคามีบทบาทส าคัญในการบรรเทาผลกระทบด้านลบจากความไม่
แน่นอนของผลิตภัณฑ์สูงและการมองเห็นสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบเว็บไซต์จะช่วยลด
ผลกระทบของความไม่แน่ใจในตัวสินค้าลง 

นอกจากนั้น องคก์รธุรกิจมีความจ าเป็นทีต่้องท าความเข้าใจพฤติกรรมการซื้อหรือการใช้บริการของลูกค้า
ซ่ึงจะส่งผลต่อความจงรักภักดี โดยมีนักวิชาการได้ศึกษาการวัดความจงรักภักดีต่อการบริการไว้ดังนี้ Tang and 
Huang (2015) กล่าวถึงความจงรักภักดีในเชิงของการส่งผลในทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่าน อีคอม
เมิรซ์ (E-Commerce) ในประเทศไต้หวัน นอกจากนี้ Gázquez and Esteban (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ความ
หลากหลายของหมวดสินค้าและ ร้านที่ขายตราสินค้าเดียวเท่านั้นส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีในการแบ่ง
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ประเภทและลักษณะของ ผู้บริโภค Haj & Chebat (2016) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ท าไมผู้ชายและหญิงไม่เห็นความ
จงรักภักดีของห้างสรรพสินค้าในทิศทางเดียวกันและบทบาทความเหมาะสม ผลการวิจัยพบว่า บรรยากาศการลด
ราคาและบัตรสมาชิกต่าง ๆ มีผลต่อความจงรักภักดีของห้างสรรพสินค้า ในกรณีของผู้ชายบรรยากาศและราคา
ส่งผลต่อความจงรักภักดีการมาใช้บริการห้างสรรพสินค้า ส่วนผู้หญิงให้ความส าคัญกับที่จอดรถ บรรยากาศภายใน
ห้างสรรพสินค้า การออกแบบอาคารทางกายภาพและการรับรู้สินค้าที่มีคุณภาพและบริการที่ดีผลการวิจัยนี้
สามารถน าไปจัดสรรทรัพยากรเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้าและดึงดูดลูกค้าผู้ชายมากขึ้ น
Bilgihan (2016) ได้ศึกษาความภักดีของลูกค้า Generation Y ต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ จากการศึกษาพบว่า
ความไว้วางใจใน การซื้อสินค้าออนไลน์มีความส าคัญที่สุด ซึ่งท าให้ส่งผลต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าของ
ลูกค้ากลุ่มนี้ งานวิจัยธิดา อิงคสฤษฎ์ และฉัตรพล ไขแสงทอง (2563) เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อความภักดีในการซื้อ
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอ็กซ์ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า การรับรู้
ความง่าย การรับรู้ประโยชน์ การรับรู้ความเสี่ยง ทัศนคติต่อการใช้งาน การน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการบริการ
และการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามีอิทธิพลในการซื้อสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ของคนเจเนอเรชั่นเอกซ์ การ
พัฒนาเทคโนโลยีใหม่ๆให้ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย สามารถสร้างความประทับใจ จนเกิดเป็น
สัมพันธ์อันดีท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีและกลับมาซื้อซ้ าหรือกลับมาใช้บริการ  พจวรรณ ภัทรศิลสุนทร (2556) ได้
ศึกษาการรับรู้อรรถประโยชน์และภูมิทัศน์การบริการที่มีผลต่อความภักดี ส าหรับร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการที่ก าลังลงทุน หรือด าเนินธุรกิจร้านกาแฟใช้เป็นแนวทางใน
การสร้างความภักดีให้กับร้านกาแฟ ผลการวิจัยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างความภักดีมีความสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งปัจจัยอรรถประโยชน์และปัจจัยภูมิทัศน์การบริการมีอิทธิพลทางตรงที่เป็นบวกต่อปัจจัย
ความภักดี โดยปัจจัยอรรถประโยชน์มีอิทธิพลต่อความภักดีมากกว่าปัจจัยภูมิทัศน์บริการ ดังนั้นผู้ประกอบการร้าน
กาแฟพรีเมี่ยมควรให้ความส าคัญด้านอรรถประโยชน์ด้านกรรมสิทธิ์เป็นอันดับแรก ในการพิจารณาสร้างความภักดี
ให้กับร้านกาแฟพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศึกษาและทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้พบว่างานวิจัยที่ผ่านมามีการศึกษาเกี่ยวกับ
ภูมิทัศน์บริการออนไลน์บ้าง แต่การศึกษาภูมิทัศน์บริการออนไลน์ตัวกลางการจองที่พักของนักท่องเที่ยวในจังหวัด
ชลบุรีที่ใช้โมบายแอปพลิเคชันยังไม่มีการศึกษาในเรื่องนี้ ซึ่งทางผู้วิจัยได้น าข้อมูลมาปรับใช้ในการออกแบบ
งานวิจัยครั้งนี้ รวมถึงใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามที่ใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล โดยจะศึกษา
ภูมิทัศน์บริการ 3 องค์ประกอบคือ ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (Aesthetic Appeal) การจัดสภาพพ้ืนที่และ
การใช้งาน  (Spatial Layout & Functionality) และความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy and 
Security) เพ่ือน าข้อมูลที่ได้มาใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาภูมิทัศน์บริการในแอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางจองที่พัก 
เพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้ตรงจุด อีกทั้งเพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดความมั่นใจในการ
บริการและเกิดความเชื่อมัน จนเกิดความภักดีและน าไปบอกต่อ   
2.3 กรอบแนวความคิดของการวิจัย 

 1. ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ (e-Servicescape) ประยุกต์กรอบแนวความคิดการออกแบบสภาพแวดล้อม
การบริการเพ่ือบ่งชี้ให้ผู้รับบริการได้รับรู้ถึงคุณภาพการบริการ (Bitner, 1992) และความสัมพันธ์ระหว่างภูมิทัศน์
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อของ Harris & Goode (2010) ประกอบด้วย ความ
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ดึงดูดใจทางด้านความงาม (Aesthetic Appeal) การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน (Spatial Layout & 
Functionality) และความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy and Security) 
 2. ความพึงพอใจในการใช้งาน (Online users’ satisfaction) ประยุกต์จากแนวคิด Yang, and Tsai 
(2007) ซึ่งได้น าเสนอแบบวัดความพึงพอใจและรูปแบบความภักดีของคุณภาพการบริการเว็ปไซด์ และประยุกต์
กรอบแนวคิดความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) กับความภักดี (loyalty) 
ต่ออินเตอร์เน็ต (Castañeda, 2011). 
 3. ความไว้วางใจ (Trust) ประยุกต์จากแนวคิดของ Kim, Chung, and Lee (2011) and Kassim, and Asiah 
Abdullah (2010) ซึ่งได้เสนอมาตรวัดความไว้วางใจต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) แบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังนี้ 
ความเชื่อถือได้ (reliability) น่าไว้วางใจ (trustworthiness) และความซื่อสัตย์ (integrity) ของเว็บไซต์การท่องเที่ยวออนไลน์ 
 4. ความภักดี (Loyalty) ประยุกต์จากแนวคิดของ Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) ซึ่งได้
น าเสนอแนวคิดเกี่ยวกับการวัดผลกระทบของลูกค้าที่จะมีพฤติกรรมต่างๆ ในคุณภาพการบริการของธุรกิจบริการ 
โดยวัดว่าลูกค้ามีความภักดีกับธุรกิจที่ใช้บริการมากน้อยเพียงใด 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่างๆ และการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น โดยน าองค์ประกอบ
หลักของแนวคิดภูมิทัศน์บริการของ Harris & Goode (2010) มาประยุกต์ใช้ สามารถเขียนกรอบแนวคิดในการ
วิจัยได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.3 กรอบแนวความคิด 

บทท่ี 3 
วิธดี าเนินการวิจัย 

 

 
ความไว้วางใจ 

(Trust) 

ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ (e-Servicescape)  
 

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม 
(Aesthetic Appeal) 
- ความดึงดูดใจในความงาม 
- ความคิดริเริ่มในการออกแบบ 
- ค่าความบันเทิง 

 

การจัดสภาพพื้นที่และการใช้งาน  
(Spatial Layout & Functionality) 
- ความสามารถในการใช้งาน 
- ความสัมพันธ์ของข้อมูล 
- การปรับข้อมูล 

 

ความปลอดภยัและนโยบายความเป็น
ส่วนตัว (Privacy and Security) 
- ความสะดวกในการช าระเงิน 
- ความรับรู้ความปลอดภัย 

 

ความพึงพอใจใน
การใช้งาน 

(Online users’ 
satisfaction) 

 

 
ความภักด ี
(Loyalty) 
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 การศึกษาภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีแก่นักท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรีในธุรกิจ
ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey Research) ผ่านการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีขั้นตอนในการศึกษา
ดังนี้  
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 สมมติฐานในการวิจัย 
 3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

3.5การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล  
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
งานวิจัยนี้ได้เลือกศึกษาถึงความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีต่อธุรกิจตัวกลางการจองที่พักใน

โมบายแอปพลิเคชัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) โดยก าหนดกลุ่มตัวอย่าง คือนักท่องเที่ยวชาวไทย อายุ 18 ปีขึ้นไป ในจังหวัดชลบุรีโดย
แบ่งเป็นพ้ืนที่ 6 พ้ืนที่ คือ บางแสน บางพระ ศรีราชา บางละมุง พัทยา และสัตหีบ ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีสถานที่
ท่องเที่ยวและโรงแรมจ านวนมาก โดยเลือกเก็บเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยมีประสบการณ์การเข้าใช้งาน
แอปพลิเคชั่นตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ที่พบและสะดวกในการให้ข้อมูลของแต่ละพ้ืนที่จ านวนเท่าๆกัน 
เนื่องจากประชากรกลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอนและไม่ทราบสัดส่วนของ
ประชากร ทางผู้วิจัยจึงได้ท าการก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
โดยใช้วิธีการค านวณขนาดตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวน 

นอกจากนี้ Hair, black, Babin and Aderson (2010, pp. 102) กล่าวว่าอัตราส่วนระหว่างกลุ่มตัวอย่าง
ต่อจ านวนพารามิเตอร์หรือตัวแปร เพ่ือให้มีความเหมาะสมในการวัดควรเป็นอย่างน้อย 10-20 ตัวอย่างต่อ 1 ตัว
แปร ซึ่งงานวิจัยนี้มีตัวแปรทั้งสิ้น 49 ตัวแปรสังเกตได้ ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยนี้
เท่ากับ 490 ตัวอย่าง  

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยนี้ แบ่งเป็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 3.2.1 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) ได้แก่ 
 3.2.1.1 ปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ ได้แก่ ความดึงดูดใจทางด้านความงาม ประกอบไปด้วย 12 ตัว
แปรสังเกตได้ การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  ประกอบไปด้วย 10 ตัวแปรสังเกตได้ และความปลอดภัยและ
นโยบายความเป็นส่วนตัว ประกอบไปด้วย 5 ตัวแปรสังเกตได้ 
 3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ได้แก่  
 3.2.2.1 ความพึงพอใจในการใช้งาน ประกอบไปด้วย 6 ตัวแปรสังเกตได้ 
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 3.2.2.2 ความไว้วางใจ ประกอบไปด้วย 7 ตัวแปรสังเกตได้ 
 3.2.2.3 ความภักด ีประกอบไปด้วย 9 ตัวแปรสังเกตได้ 
 
3.3 สมมุติฐานในการวิจัย 
 สมมุติฐาน 1: (a) ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (b) การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน (c) ความ
ปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
 สมมุติฐาน 2: (a) ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (b) การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน (c) ความ
ปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
 สมมุติฐาน 3: ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 
 สมมุติฐาน 4: ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
 สมมุติฐาน 5: ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี 

 
3.4 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบของการส ารวจ (Survey) 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สร้างขึ้นจากการศึกษา แนวคิดทฤษฎี เอกสาร บทความ วิทยานิพนธ์ 
วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling)  ซึ่งถูกพัฒนาให้ครอบคลุมตามขอบเขตของงานวิจัย ซึ่งแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้  

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มประชากรตัวอย่าง ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามเพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูล เช่น เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน  

ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยภูมิทัศน์บริการที่คาดว่าจะส่งผลต่อการตัดสินใจจองห้องพัก
แอปพลิเคชั่นตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Likert Rating 
Scale)  โดยจะมีก าหนด มาตรวัดแต่ละข้อเป็น 5 ระดับ (จาก 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 หมายถึง เห็น
ด้วยมากที่สุด)  

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักดีของผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชั่น
ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ของกลุ่มประชากรตัวอย่าง ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Likert Rating Scale) โดยจะมีก าหนดมาตรวัดแต่ละข้อเป็น 5 ระดับ (จาก 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด ถึง 5 
หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) เพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูล  
 
 
 
3.5 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5.1 ผู้วิจัยศึกษาค้นคว้า เอกสาร และงานวิจัยต่างๆและต าราที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการ
สร้างกรอบแนวคิด โดยข้อค าถามดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Bitner (1992), Harris & Goode (2010), Yang, 
and Tsai (2007), Castañeda, 2011), Kim, Chung, and Lee (2011), Kassim, and Asiah Abdullah (2010) 
and Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1996) 
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3.5.2 การพัฒนาข้อค าถามจากการสร้างแบบสอบถามและการปรับปรุงให้เหมาะสม กับความมุ่งหมาย
ของการวิจัยและครอบคลุมตามนิยามศัพท์ โดยน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพของค าถามด้านความ
เที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) กับนักวิชาการ และ
ผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวและโรงแรมจ านวน 3 ท่าน ได้แก ่

3.5.1.1 ดร. พันธุ์พัฒน์ กัลยา ผู้อ านวยการฝ่ายขายและการตลาด โรงแรมในเครือชาเทรียมและเรสซิเด้น 
3.5.1.2 คุณอภิสิทธ์ บุญถนอม ผู้จัดการฝ่ายบริหารรายได้ (Revenue Manager) โรงแรมแกรนด์พาลาส

โซ่ พัทยา  
3.5.1.3 ดร. อรุโณทัย พงษ์วาท อาจารย์สาขาวิชาการจัดการสมัยใหม่และเทคโนโลยีสารสนเทศ วิทยาลัย

ศิลปะ สื่อ และเทคโนโลยี มหาวิทยาลัยเชียงใหม่ 
ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือให้แบบสอบถามตรงตาม

เนื้อหาและครอบคลุมวัตถุประสงค์ในการวิจัย โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน มีดังนี้ 
 คะแนน +1 เมื่อแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นมีความเท่ียงตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
 คะแนน 0 เมื่อไม่แน่ใจว่า ข้อค าถามนั้นมีความเท่ียงตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
 คะแนน -1 เมือ่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่มีความเที่ยงตรงและสอดคล้องกับวัตถุประสงค์  
 น าคะแนนผลการประเมินจากผู้เชี่ยวชาญที่ได้ไปแทนค่าในสูตร เพ่ือน าไปใช้ค านวณ หาค่าดัชนีความ
สอดคล้อง (index of consistency) ต่อไป ถ้าค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถาม มีค่ามากกว่า 0.50 ถือว่าอยู่ใน
เกณฑ์ใช้ได้ แต่ค่าดัชนีความสอดคล้องของค าถามน้อยกว่า 0.50 ต้องน าข้อค าถามนั้นไปปรับปรุง (Rovinelli and 
Hambleton, 1977) จากผลการตรวจสอบความสอดคล้องโดยผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน พบว่า ค่าความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม หรือค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ได้ค่า IOC ที่อยู่ระหว่าง 0.66-1.00 แสดง
ว่าแบบสอบถามมีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการศึกษา สามารถน าไปใช้ได้ในการเก็บข้อมูลจริง 

3.5.3 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 50 ชุด ในพ้ืนที่ชายหาดบางแสน จังหวัด
ชลบุรี ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) และ ความ
สอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
โดยก าหนดให้แบบทดสอบมีค่าที่ได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.7 (Nunnally, 1978) จึงถอืว่ามีความน่าเชื่อถือใน
ระดับสูง นอกจากนี้ Arikunto (1992) และเกียรติสุดา ศรีสุข (2552) ก าหนดค่า ความเชื่อมั่น 0.00 – 0.20 แทน
ความเชื่อมั่นต่ ามาก 0.21 – 0.40 แทนความเชื่อมั่นต่ า 0.41 – 0.70 แทนความเชื่อมั่นปานกลาง และ 0.71 – 
1.00 ความเชื่อมั่นสูง เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคมีความสัมพันธ์กับจ านวน ข้อในแบบสอบถาม 
เช่น ในกรณีที่มี5 ข้อค าถาม ค่าอาจเท่ากับ 0.40 แต่เมื่อเพ่ิมค าถาม เป็น 12 ข้อ ค่า อาจเท่ากับ 0.80 ซึ่งใน
งานวิจัยนี้พบว่าแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดจ านวน 50 คน มีค่าความความเชื่อมั่นโดยรวมเท่ากับ 
0.978 ซึ่งถือว่าผ่านเกณฑ ์(ตามตาราง 3.1) ดังนั้นแบบสอบถามชุดนี้สามารถน ามาใช้ในงานวิจัยได้ 

ตาราง 3.1 แสดงค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค N =50 

ตัวแปร จ านวนค าถาม 
ค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟา
ของครอนบัค 

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม 12 ข้อ 0.957 
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การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  10 ข้อ 0.950 
ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว 5 ข้อ 0.689 
ความพึงพอใจ 6 ข้อ 0.992 
ความภักดี 7 ข้อ 0.931 
ความไว้วางใจ 9 ข้อ 0.929 

 
3.6 การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการท าวิจัยครั้งนี้ ได้ด าเนินการโดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 3.6.1 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยรวบรวมข้อมูล
ของแบบสอบถามด้วยตนเองด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ทั้งนี้ก่อนท าการ
เก็บแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการขออนุญาตเก็บข้อมูลผ่านทางเทศบาลและหน่วยงานต่างๆ ในพ้ืนที่นั้นๆ โดยขอ
หนังสือการขออนุญาตการเก็บข้อมูลจากหน่วยงานของผู้วิจัย การเก็บแบบสอบถามนักวิจัยและผู้ช่วยวิจัยจะเข้าไป
แนะน าตัวและชี้แจงวัตถุประสงค์ของโครงการ หลังจากนั้นจะสอบถามนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวบริเวณชายหาดบาง
แสน บางพระ ศรีราชา บางละมุง พัทยา และสัตหีบ ว่าเคยจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเคชันภายในระยะเวลา 1 
ปีที่ผ่านมาหรือไม่ หากผู้ให้ข้อมูลไม่เคยใช้บริการ ถือว่าสิ้นสุดการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง กรณีที่ผู้ให้ข้อมูล
ด าเนินการตอบแบบสอบถามเรียบร้อยแล้วนั้น ให้น าแบบสอบถามใส่ซองน้ าตาลที่เตรียมไว้พร้อมทั้งปิดผนึกให้
เรียบร้อย แล้วน าไปหย่อนใส่กล่องตามที่ผู้วิจัยก าหนด  

3.6.2 เก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ ผู้ให้ข้อมูลจะตอบแบบสอบถามตามลิงค์ QR CODE ที่ผู้วิจัยได้แนบ
ไว้ ผู้วิจัยส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปตามเพจการท่องเที่ยวแต่ละพ้ืนที่ในจังหวัดชลบุรี  โดยผู้วิจัยจะท าการขอ
อนุญาตเจ้าหน้าที่แต่ละเพจก่อนท าการส่งแบบสอบถาม เมื่อผู้ให้ข้อมูลตอบแบบสอบถามเสร็จ ระบบจะท าการ
บันทึกข้อมูลโดยอัตโนมัติ 

3.6.3 ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 490 ตัวอย่าง โดยได้ด าเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลตั้งแต่วันที่ 15 กันยายน–30 พฤศจิกายน 2563 เป็นระยะเวลาทั้งสิ้น 75 วัน ซึ่งได้รับข้อมูลจากการ
ตอบแบบสอบถามทั้งหมดเป็นจ านวน 478 ตัวอย่าง ซึ่งหลังคัดแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ออกแล้ว จะ
คงเหลือแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้นจ านวน 450 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 90% โดยการแจกแบบสอบถาม
ด้วยตนเองต้องมีอัตราการตอบกลับอย่างน้อย 60% จึงถือว่ายอมรับได้ (Vriens & Sinharay, 2006) 

3.6.4 น าข้อมูลที่ได้รับมาลงรหัสโดยใช้โปรแกรมส า เร็จรูป SPSS (Statistical package for social 
sciences) Version 24.0 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) และการวิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช้โปรแกรม AMOS Version 22.0  

 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของ
ค าตอบของแบบสอบถามก่อนจะน าไปลงรหัส เพ่ือน าไปประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์วิเคราะห์สถิติ โดยมี
วิธีวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
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3.7.1 วิ เคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติ เชิ งพรรณนา  (Descriptive Statistic) โดยการหาค่าความถี่  
(Frequency) และ ร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ข้อมูล
ปัจจัยด้านภูมิทัศน์บริการ ความพึงพอใจ ความไว้วางใจ และความภักด ี

3.7.2 น าแบบสอบถามที่ได้จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 450 คน ท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักขององค์ประกอบ (Factor Loading) ของข้อค าถามต่างๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ที่
องค์ประกอบใด ก็จัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้นโดย แต่ละข้อค าถามควรมีค่าตั้งแต่ 0.5 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปร
นั้นๆ มีความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) โดยตัวแปรต้นภูมิทัศน์บริการออนไลน์มีจ านวน
ทั้งสิ้น 27 ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบไปด้วย ปัจจัยการใช้งาน (Aesthetic Appeal: AA) จ านวน 12 ตัวแปรสังเกต
ได้ ปัจจัยการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  (Spatial Layout & Functionality: LF) จ านวน 10 ตัวแปรสังเกตได้
ปัจจัยความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy and Security: PS) จ านวน 5 ตัวแปรสังเกตได้ 
นอกจากนี้ในส่วนของตัวแปรตามประกอบด้วย ปัจจัยความพึงพอใจ (Satisfaction: SAT) มีจ านวน 6 ตัวแปร
สังเกตได้ ปัจจัยความไว้วางใจ (Trust: TRU) มีจ านวน 9 ตัวแปรสังเกตได้ และปัจจัยความภักดี (Loyalty: LOY) มี
จ านวน 7 ตัวแปรสังเกตได้ 

3.7.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นการทดสอบเชิง
ยืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Observe Variable) กับปัจจัยแฝง (Latent Variable) ว่าตัวแปรเหล่านั้นมี
อิทธิพลต่อปัจจัยแฝงที่สร้างขึ้นหรือไม่ (กริช แรงสูงเนิน, 2554, หน้า 99) การวิเคราะห์ CFA ใช้โปรแกรม AMOS 
Version 22 โดยใช้เกณฑ์ในการพิจารณา ว่าตัวแบบการวัด (Measurement model) มีความสอดคล้องกลมกลืน 
(Fit) ดังนี้ ค่า Chi square น้อยกว่า 3 (df< 3) ค่าระดับนัยส าคัญทางสถิติมากกว่า 0.05 (p > 0.05) ค่าดัชนีวัด
ระดับความสอดคล้องกลมกลืนมากกว่า 0.90 (GFI > 0.90) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนที่ปรับแก้  
แล้วมากกว่า 0.80 (AGFI > 0.80) ดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนเชิงสัมพันธ์มากกว่า 0.90 (CFI > 0.90) ค่าดัชนี
รากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อนโดยประมาณน้อยกว่า 0.08 (RMSEA < 0.08) 
(Hu and Bentler, 1999; Diamantopoulos and Siguaw, 2006) โดยในกรณีท่ีค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบความสัมพันธ์
ของตัวแปรไม่เป็นไปตามท่ีก าหนดสามารถท าการเชื่อมเส้นลูกศร แบบ 2 หัวเชื่อมระหว่างค่าความคลาดเคลื่อนที่มี
ค่า M.I. มากที่สุดเพื่อท าให้ค่าพารามิเตอร์เพิ่มและ ท าให้ค่า df ลดลง เมื่อค่า df ลดลงจะมีผลท าให้ค่าสถิติดีข้ึน 

3.7.4 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Models: SEM) เพ่ือทดสอบโมเดล
ความสัมพันธ์สมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) วิเคราะห์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อมของ
ตัวแปรที่สันนิษฐานว่าเป็นสาเหตุต่อตัวแปรที่เป็นผล จากการตรวจสอบความกลมกลืนสอดคล้องของโมเดล 
(goodness of fit measures) ด้วยโปรแกรม AMOS Version 22  

ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล ดังต่อไปนี้ 
Chi-square(2) เป็นค่าสถิติที่นิยมในการทดสอบสมมติฐานทางสถิติที่ว่า ฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าเป็น

ศูนย์ ซึ่งประกอบด้วย Degree of freedom (df) และ Probability () ซึ่งเป็นค่าท่ีใช้ตัดสินระดับความเหมาะสม
ของโมเดลสมมติฐาน หากค่า Chi-square มีค่าสูงมาก แสดงว่าฟังก์ชันความกลมกลืนมีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งหมายความว่า แบบจาลองไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ แต่ถ้ามีค่าเข้าใกล้
ศูนย์ จะแสดงให้เห็น ว่าแบบจ าลองมีความกลมกลืนกับข้อมูลที่น ามาวิเคราะห์ ซึ่งค่า p ควรมีค่ามากกว่า0.05  
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Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลัง
สองเฉลี่ย เป็นค่าที่บ่งบอกถึงความไม่เหมาะสมของโมเดล (Badness of Fit Index) เป็นดัชนีที่พัฒนามาจากค่า
ฟังก์ชันความแตกต่างประชากร และแสดงถึงค่าเฉลี่ยของความแตกต่าง (ความไม่กลมกลืน) ต่อองศาอิสระ ถ้าหาก
ค่า RMSEA ของโมเดลที่กลมกลืนมีค่าเข้าใกล้ศูนย์ (0) โมเดลมีความกลมกลืนหรือสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดังนั้นค่า RMSEA ควรอยู่ในช่วง 0.05 - 0.08 (Kline, 1998)  

Goodness of Fit Index (GFI) เป็นดัชนีวัดระดับความกลมกลืน เป็นค่าที่ค านวณได้จากอัตราส่วนผลต่าง
ระหว่างฟังก์ชั่นความกลมกลืนจากรูปแบบก่อนปรับและหลังปรับรูปแบบกับฟังก์ชั่นความกลมกลืนก่อนปรับ
รูปแบบ ดัชนี GFI ควรมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และเป็นค่าที่ไม่เกี่ยวข้องกับขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งควรมีค่า
มากกว่า 0.9 ขึ้นไป จึงจะเป็นที่ยอมรับ หากมีค่าเท่ากับ 1 แสดงว่า โมเดลนั้นเป็นโมเดลที่มีความเหมาะสมที่สุด 
(Kline, 1998)  
 Comparative Fit Index (CFI) ค่าดัชนีความสอดคล้องเชิงเปรียบเทียบ เป็นค่าดัชนีที่ใช้เปรียบเทียบ
แบบจ าลองการวิจัยว่ามีความกลมกลืนสูงกว่าแบบจ าลองอิสระมากน้อยเพียงใด โดยค่า CFI มีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 
1 ถ้ามีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่า เกิดความกลมกลืนระหว่างโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึง CFI ควรมีค่ามากกว่า 0.9 
จะถือว่าโมเดลมีความสอดคล้อง (Hu and Bentler, 1999)  
 ค่าสัดส่วน Chi-square (2) / degree of freedom (df) เนื่องจากเมื่อจ านวนตัวอย่างมากขึ้น ผลการ
วิเคราะห์ SEM จะให้ค่า Chi-square ที่สูงกว่ากรณีการวิเคราะห์ที่มีจ านวนตัวอย่างน้อยกว่า เพ่ือแก้ไขความไวของ
ค่า Chi-square ซึ่งเป็นผลมาจากจ านวนตัวอย่างที่น ามาวิเคราะห์ จึงมีการน าเสนอให้ใช้ค่าสัดส่วนระหว่าง Chi-
square และค่า degree of freedom มาใช้ประกอบการพิจารณาแบบจ าลองควบคู่ไปกับค่า Chi-square 
โดยทั่วไปค่าสัดส่วน 2/ df จะมีค่า น้อยกว่า 3 ถือว่าเกิดการยอมรับว่าโมเดลว่ามีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ (Kline, 1998)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บทท่ี 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เ พ่ือศึกษาภูมิทัศน์บริการออนไลน์ต่อความภักดีของผู้ ใช้บริการโมบาย

แอปพลิเคชั่น โดยผู้วิจัยน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับดังนี้ 
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4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างของการวิจัย 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมในการจองท่ีพักออนไลน์ 
4.3 ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความ เบ้และค่าความ

โด่งของแต่ละตัวแปรภูมิทัศน์บริการออนไลน์ ความพึงพอใจในการใช้งาน ความไว้วางใจ และความภักดี 
4.4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) 
4.5 การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
4.6 การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
4.7 การทดสอบสมมุติฐาน 
 

4.1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
จากข้อมูลผู้ตอบแบบสอบถามทั้งสิ้น 450 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลจ าแนกตาม

เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา สถานภาพ รายได้ และอาชีพ โดยการแจกแจงตามจ านวนและค่าร้อยละ  
 

ตาราง 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล (n = 450) 

ข้อมูลทั่วไป จ านวน  ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 190.00 42.20 

หญิง 260.00 57.80 

รวม 450.00 100.00 

อายุ   

ต่ ากว่า 25 ปี 171.00 38.00 

26-35 ปี 115.00 25.60 

36-45 ปี 129.00 28.70 

46-55 ปี 22.00 4.90 

56-65 ปี 13.00 2.90 

รวม 450.00 100.00 

การศึกษา   

มัธยม / มัธยมปลาย 42.00 9.30 

อนุปริญญา / อนุปริญญาตรี 22.00 4.90 

ปริญญาตรี 281.00 62.40 
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ปริญญาโทหรือสูงกว่า 105.00 23.30 

รวม 450.00 100.00 

สถานภาพ   

โสด 355.00 78.90 

แต่งงาน 91.00 20.20 

หย่า/ แยกกันอยู่ 4.00 0.90 

รวม 450.00 100.00 

รายได้ต่อเดือน   

ต่ ากว่า 14,999 บาท  158.00 35.10 

15,000 บาท – 24,999 บาท 73.00 16.20 

25,000 บาท – 34,999 บาท 69.00 15.30 

35,000 บาท – 44,999 บาท 56.00 12.40 

45,000 บาท – 54,999 บาท 28.00 6.20 

55,000 บาท หรือมากกว่า  66.00 14.70 

รวม 450.00 100.00 

อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา 159.00 35.30 

ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท 145.00 32.20 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 38.00 8.40 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 60.00 13.30 

อ่ืนๆ 48.00 10.70 

รวม 450.00 100.00 
 

จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงจ านวน 260 คน 
คิดเป็นร้อยละ 57.80 เป็นเพศชายจ านวน 190 คน คิดเป็นร้อยละ 42.20  

จ าแนกตามอายุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
38 รองลงมาคือ อายุ 36-45 ปี จ านวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 28.70 อายุ 26-35 ปี จ านวน 115 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 25.60 อายุ 46-55 ปี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และอายุ 56-65 ปี มีจ านวนน้อยที่สุด จ านวน 13 
คน ร้อยละ 2.90  

จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 281 คน 
คิดเป็นร้อยละ 62.40 รองลงมาคือ ปริญญาโทหรือสูงกว่า จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 23.30 มัธยม/ มัธยม
ปลาย จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 9.30 และอนุปริญญา/อนุปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 

จ าแนกตามสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 355 คน คิดเป็นร้อย
ละ 78.90 รองลงมาคือแต่งงาน จ านวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 20.20 และหย่า/ แยกกันอยู ่จ านวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.90 

จ าแนกตามรายไดต่้อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 14,999 บาท จ านวน 158 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.10  รายได้ 15,000 บาท – 24,999 บาท จ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 16.20 รายได้ 
25,000 บาท – 34,999 บาท จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 รายได้มากกว่า 55,000 บาท  จ านวน 66 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.70 รายได้ 35,000 บาท – 44,999 บาท จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 12.40 และรายได้ 
45,000 บาท – 54,999 บาท จ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 

จ าแนกตามอาชีพ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/ นักศึกษา จ านวน 159 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.30 รองลงมาคือลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 32.20 ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 อาชีพอ่ืน ๆ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 10.70 และค้าขาย/
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ตามล าดับ 

 
4.2 ข้อมูลพฤติกรรมในการจองที่พักออนไลน์ 
 ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการจองที่พักออนไลน์ในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วย 
ความถี่ในการเข้าใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์ในช่วงเวลา 12 เดือน แอปพลิเคชันที่ใช้บริการ
จองโรงแรมบ่อยที่สุด ประเภทของที่พัก เหตุผลที่ท าให้ตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก
ออนไลน์ ระยะเวลาเฉลี่ยในการเข้าพัก และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 4.2 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการจองที่พักออนไลน์ (n = 450) 

ข้อมูลพฤติกรรมในการจองที่พักออนไลน์ จ านวน  ร้อยละ 

ความถี่ในการจองที่พักออนไลน์    

10 ครั้งต่อปีขึ้นไป 46 10.22 
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7-9 ครั้งต่อปีขึ้นไป 27 6.0 

4-6 ครั้งต่อปี  70 15.56 

1-3 ครั้ง  185 41.11 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี  122 27.11 

แอปพลิเคชันที่ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์   

Agoda 207 46.09 

Booking.com  125 27.82 

Traveloka 84 18.55 

Expedia  34 7.54 

ประเภทท่ีพัก   

โรงแรม 241 53.55 

รีสอร์ท  143 31.78 

เกรสเฮาส์/บังกะโล  43 9.56 

คอนโดให้เช่า  23 5.11 

เหตุผลหลักที่ท าให้ตัดสินใจใช้บริการ    

โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ 113 25.11 

ราคา 113 25.11 

 รีวิว  93 20.66 

มีการเปรียบเทียบข้อมูลทั้งราคา สถานที่ และห้องพักได้หลากหลาย  64 14.21 

ชื่อเสียงแอปพลิเคชัน  27 6.04 

วิธีการช าระเงิน  26 5.77 

สะสมคะแนน  14 3.1 
 
ระยะเวลาเฉลี่ยท่ีเข้าพัก   

1-2 คืน  389 86.44 

3-4 คืน  53 11.78 

5 คืนข้ึนไป  8 1.78 
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บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการเลือกจองห้องพัก   

ตัวเอง 226 50.22 

ครอบครัว 111 24.67 

เพ่ือน 83 18.44 

บล็อกเกอร์  29 6.45 

รีวิวจากผู้ที่เคยใช้บริการในโซเซียลและเว็บไซต์  1 0.22 

ระบบปฏิบัติการโทรศัพท์มือถือ   

ระบบ Android 252 56.0 

ระบบ IOS  198 44.0 

รวม 450 100 
 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลในตารางที่ 4.2 สามารถสรุปพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางจองที่พัก
ออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถามได้ ดังนี้  
 ความถี่ในการจองที่พักออนไลน์ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางจอง
ที่พักออนไลน์ในช่วงเวลา 12 เดือน คือ 1-3 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 41 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อย
ละ 27.3 4-6 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 15.6 10 ครั้งต่อปีขึ้นไปคิดเป็นร้อยละ 10.2 7-9 ครั้งต่อปีขึ้นไปคิดเป็นร้อย
ละ 5.9 ตามล าดับ 
 แอปพลิเคชันที่ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์บ่อยที่สุดคือ Agoda คิดเป็นร้อยละ 46.09 
รองลงมา Booking.com คิดเป็นร้อยละ 27.82 Traveloka คิดเป็นร้อยละ 18.55 Expedia คิดเป็นร้อยละ 7.54 
ตามล าดับ 
 ประเภทที่พักที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกจองมากที่สุดเมื่อท าการจองออนไลน์ คือโรงแรม คิด
เป็นร้อยละ 53.55 รองลงมา คือรีสอร์ท คิดเป็นร้อยละ 31.95 เกรสเฮาส์/บังกะโล คิดเป็นร้อยละ 9.47 และ
คอนโดให้เช่า คิดเป็นร้อยละ 5.03 ตามล าดับ  
 เหตุผลหลักที่ท าให้ตัดสินใจใช้บริการ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือก คือ โปรโมชั่นและสิทธิ
พิเศษ คิดเป็นร้อยละ 25.17 และราคา คิดเป็นร้อยละ 25.17 รองลงมาคือ รีวิว คิดเป็นร้อยละ 20.64 มีการ
เปรียบเทียบข้อมูลทั้งราคา สถานที่ และห้องพักได้หลากหลาย คิดเป็นร้อยละ 14.26  ชื่อเสียงแอปพลิเคชั่น คิด
เป็นร้อยละ 6.04 วิธีการช าระเงิน คิดเป็นร้อยละ  5.70 และสะสมคะแนน คิดเป็นร้อยละ 3.02  ตามล าดับ  
 ระยะเวลาเฉลี่ยที่เข้าพักของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือ 1-2 คืน คิดเป็นร้อยละ 86.4 รองลงมาคือ 
3-4 คืน คิดเป็นร้อยละ 11.7 และ 5 คืนขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามล าดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการจองห้องพักมากที่สุดคือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 50.16 รองลงมา
คือ ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 24.59 เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 18.36 บล็อกเกอร์ คิดเป็นร้อยละ 6.56 และรีวิวจากผู้
ที่เคยใช้บริการในโซเซียลและเว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 0.33 ตามล าดับ 
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 ระบบปฏิบัติการโทรศัพท์มือถือพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ระบบ Android มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 56.1 และ ระบบ IOS คิดเป็นร้อยละ 43.9 ตามล าดับ 
 
4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นภูมิทัศน์บริการออนไลน์ ความพึงพอใจในการใช้งาน ความ
ไว้วางใจ และความภักดี 

 ภูมิทัศน์บริการตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ประกอบด้วย 3 ด้านได้แก่ ด้านความดึงดูดใจทางด้านความ
งาม ปัจจัยด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  และด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว โดยใช้
มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ของ Likert’s scale โดยก าหนดให้ 1 คือระดับ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง และ 5 คือ 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยประยุกต์ใช้เกณฑ์การแปลความหมาย ค่าเฉลี่ยของชูศรี วงศ์รัตนะ (2553) ดังนี้ 4.50–5.00 
แปลว่า มากที่สุด 3.50–4.49 แปลว่า มาก 2.50–3.49 แปลว่า ปานกลาง 1.50–2.49 แปลว่า น้อย 1.00–1.49 
แปลว่า น้อยที่สุด ท าการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ความเบ้ (Skewness) และความโด่ง (Kurtosis) ดังต่อไปนี้ 

ตาราง 4.3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นภูมิทัศน์บริการออนไลน์ในภาพรวม 

ภูมิทัศน์บริการ Mean Std.  Skewness Kurtosis 
การแปล

ผล 
 

ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม  4.04 0.568 -0.676 1.193 มาก  

ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  4.08 0.576 -0.746 1.294 มาก  

ด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว 3.37 0.42 -0.300 0.403 ปานกลาง  

รวม 3.83 0.452 -0.624 0.872 มาก  

 จากตารางที่ 4.3 พบว่า โดยภาพรวมความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการออนไลน์อยู่ในระดับมาก 
(Mean=3.83, SD=0.4520)  เมื่อพิจารณาปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์เป็นรายด้าน พบว่า ปัจจัยภูมิทัศน์บริการ
ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean=4.08, SD=0.576) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก
รองลงมาคือ ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม (Mean= 4.04, SD=0.568) อยู่ในระดับมาก และด้านความ
ปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว อยู่ในระดับปานกลาง (Mean=3.37, SD=0.420) 

ตาราง 4.4 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความดึงดูดใจ
ทางด้านความงาม 

ข้อความ Mean Std.  Skewness Kurtosis 



 36 

ตัว
แปรที ่  
AA1 แอปพลิเคชันมีความโดดเด่นทางสายตา  3.98 0.703 -0.400 0.208  

AA2 แอปพลิเคชันสามารถค้นหาเมนูตา่งๆได้อย่างชัดเจน  4.16 0.737 -0.661 0.325  

AA3 แอปพลิเคชันมีความดึงดูดใจด้วยสายตา  3.92 0.755 -0.424 0.02  

AA4 การออกแบบแอปพลิเคช่ันมีความทันสมัย  4.11 0.771 -0.918 1.336  

AA5 การออกแบบแอปพลิเคช่ันมีความเป็นนวัตกรรม  3.92 0.764 -0.432 -0.009  

AA6 การใช้งานแอปพลิเคช่ันเป็นเรื่องไม่น่าเบื่อ 3.94 0.753 -0.565 0.338  

AA7 การจัดรูปแบบแอปพลิเคช่ันง่ายตอ่การอ่านและการใช้งาน  4.16 0.746 -0.652 0.216  

AA8 เมนูต่างๆในแอปพลเิคชั่นใช้งานได้ง่ายไมซ่ับซ้อน 4.17 0.741 -0.718 0.438  

AA9 สีสันในการออกแบบแอปพลเิคชั่นมีความเหมาะสม  3.93 0.709 -0.768 1.552  

AA10 ขนาดตัวอักษรและรูปแบบตัวอักษรอ่านได้ง่ายและสวยงาม 4.09 0.675 -0.414 0.273  

AA11 ข้อมูลบนแอปพลิเคช่ันมีการจดัเรยีงท่ีน่าสนใจ 4.05 0.679 -0.366 0.168  

AA12 ข้อมูลบนแอปพลิเคช่ันมีการจดัระเบียบอย่างดีแสดงผลง่าย 4.10 0.676 -0.552 0.739  

 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม โดยรวม
อยู่ในระดับมาก (Mean= 4.04, SD=0.568) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าสีสันในการออกแบบแอปพลิเคชั่นมี
ความเหมาะสม (AA8) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (SD=0.741) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก ในขณะ
ทีก่ารออกแบบแอปพลิเคชั่นมีความเป็นนวัตกรรม (AA5) และการใช้งานแอปพลิเคชั่นเป็นเรื่องไม่น่าเบื่อ (AA3) มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 (SD=0.764) และค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 (SD=0.755) ตามล าดับ ซึ่งพบว่า
อยู่ในระดับมาก 

 

 

 

 

 

ตาราง 4.5 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่
และการใช้งาน  
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ตัว
แปรที ่

ข้อความ Mean Std.  Skewness Kurtosis 
 

LF1 
มีแถบเมนูที่ชัดเจนเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถไปยังหน้าอื่นอื่นได้
ในขณะใช้งาน 

4.06 0.700 -0.594 1.140  

LF2 มีความสะดวกในการเชื่อมโยงข้อมูลภายในแอปพลิเคช่ัน 4.12 0.717 -0.688 0.732  

LF3 โครงสร้างและเนื้อหาของแอปพลิเคช่ันเป็นท่ีเข้าใจง่าย  4.14 0.715 -0.870 1.768  

LF4 เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานไดโ้ต้ตอบในแอปพลิเคช่ันได้  3.91 0.799 -0.576 0.650  

LF5 มีรูปแบบการตอบโต้ที่เข้าใจง่าย 3.96 0.790 -0.470 0.159  

LF6 มีความรวดเร็วในการเข้าถึงแอปพลิเคช่ัน  4.12 0.763 -0.810 0.723  

LF7 แสดงข้อมูลห้องพักและรายละเอียดของโรงแรมไว้ครบถ้วน 4.16 0.708 -0.545 0.151  

LF8 ให้ข้อมูลที่ถูกต้อง เช่นจ านวนห้องพักที่ว่างของโรงแรม 4.15 0.719 -0.515 -0.001  

LF9 ให้ข้อมูลที่ทันสมัย เชน่ราคาล่าสดุ โปรโมชั่นล่าสดุ 4.17 0.708 -0.934 2.251  

LF10 ให้เนื้อหาที่เพียงพอตรงความต้องการ 4.06 0.711 -0.578 0.537  

 จากตารางที ่ 4.5 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=4.08, SD=0.576) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แอปพลิเคชั่นให้ข้อมูลที่ทันสมัย 
เช่นราคาล่าสุด โปรโมชั่นล่าสุด (LF9) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 (SD=0.708) ซึ่งพบว่าอยู่ใน
ระดับมาก และเปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้โต้ตอบในแอปพลิเคชั่นได้ (LF4) มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.91 (SD=0.799)  ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก 

ตารางที ่4.6 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคิดเห็นภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความปลอดภัย
และนโยบายความเป็นส่วนตัว 

ตัวแปร
ที ่

ข้อความ Mean Std.  Skewness Kurtosis 
 

PS1 ฉันกังวลว่้าแอปพลิเคชันเก็บข้อมลูส่วนตัวท่ีมากเกินความจ าเป็น 2.65 0.637 -0.174 -0.071  

PS2 
ฉันกังวลว่าจะมีบุคคลอื่นที่ไม่พึงประสงค์จะสามารถเขา้ถึงข้อมูล
ในขณะที่ท าธุรกรรม 

3.31 0.694 -0.425 0.177  

PS3 
ฉันกังวลว่าแอปพลิเคช่ันจะน าข้อมูลส่วนตัวไปขายหรือแบ่งปัน
ให้กับบริษัทอื่นโดยไม่ได้รับอนญุาต 

3.37 0.645 0.015 -0.22  

PS4 แอปพลิเคชันมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อบญัชีผู้ใช้งาน 3.79 0.798 0.098 -0.896  

PS5 
ท่านรู้สึกปลอดภัยที่จะท าธุรกรรมอิเล็กทรอนิคในแอปพลิเคชัน
ตัวแทนรับจองโรงแรมออนไลน ์

3.73 0.755 -0.107 -0.365  

 จากตารางที ่ 4.6  พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความปลอดภัยและนโยบาย
ความเป็นส่วนตัวโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (Mean=3.37, SD=0.420) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แอป
พลิเคชันมีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อบัญชีผู้ใช้งาน (PS4) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.79 
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(SD=0.798) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก และ แอปพลิเคชันเก็บข้อมูลส่วนตัวที่มากเกินความจ าเป็น (PS1) มีค่าเฉลี่ย
ต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.65 (SD=0.637) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับปานกลาง 

ตาราง 4.7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความไว้วางใจต่อธุรกิจตัวกลางการจองท่ีพักออนไลน์ 
ตัวแปร

ที ่
ข้อความ Mean Std.  Skewness Kurtosis 

 
Trust1 ฉันเช่ือถือข้อมูลในแอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก 3.76 0.697 -0.309 0.561  

Trust2 ฉันเช่ือว่าแอปพลิเคชันมีความน่าเช่ือถือ  3.77 0.701 -0.032 -0.334  

Trust3 
แอปพลิเคชันที่ใช้สามารถจดัการธรุกรรมทางการเงินผ่านทาง
อินเตอร์เนต็ได ้

3.94 0.736 -0.538 0.384  

Trust4 แอปพลิเคชันที่ใช้ไม่หลอกลวงลูกค้า 3.80 0.794 -0.006 -0.75  

Trust5 แอปพลิเคชันที่ใช้ใปฏิบัติตามค ามัน่สัญญาของตน 3.83 0.735 -0.122 -0.382  

Trust6 แอปพลิเคชันที่ฉันใช้มีการค านึงถึงความต้องการของผู้บรโิภค 3.84 0.743 -0.086 -0.493  

Trust7 ขั้นตอนการจองโรงแรมออนไลน์และช าระเงินมีความสะดวก 4.03 0.627 -0.188 0.114  

Trust8 
แอปพลิเคชันแสดงรายละเอียดเง่ือนไขและระเบยีบต่างๆในการ
ช าระเงินท่ีชัดเจนเข้าใจง่าย 

4.01 0.674 -0.493 0.943  

Trust9 แอปพลิเคชันมีระบบรักษาความปลอดภัยทีไ่ว้ใจได ้ 3.81 0.717 0.078 -0.642  

 จากตารางที ่4.7 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์โดย
รวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.86, SD=0.560) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า แอปพลิเคชันแสดงรายละเอียด
เงื่อนไขและระเบียบต่างๆในการช าระเงินที่ชัดเจนเข้าใจง่าย (Trust7) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 
(SD=0.627) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก และฉันเชื่อถือข้อมูลในแอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก (Trust1) มี
ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 (SD=0.697) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก 

ตาราง 4.8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจในการใช้งานธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก
ออนไลน์ 

ตัว
แปร
ที ่

ข้อความ Mean Std.  Skewness Kurtosis 

 
Sat 1 การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมท าใหรู้้ท่านรูส้ึกพอใจ 3.82 0.706 0.037 -0.555  

Sat 2 
การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมตอบสนองความ
ต้องการของท่านได ้

3.82 0.711 0.092 -0.663  

Sat 3 การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมท าให้ท่านรู้สึกดี 3.83 0.714 0.039 -0.606  

Sat 4 ท่านรู้สึกคิดถูกท่ีเข้ามาใช้งานแอปพลิเคชันในการจองโรงแรม 3.81 0.713 0.078 -0.617  

Sat 5 ท่านนิยมใช้แอปพลิเคชันเมื่อต้องการใช้บริการการจองโรงแรม 3.82 0.712 0.05 -0.599  

Sat 6 
เมื่อใดก็ตามที่ท่านใช้แอปพลิเคชันในการจองโรงแรมท่านจะใช้โดย
ไม่ลังเลใจ  

3.82 0.715 0.055 -0.620  

 จากตารางที ่ 4.8  พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้งานธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก
ออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean=3.82, SD=0.690) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าการใช้งานแอปพลิเคชัน



 39 

ที่ใช้ในการจองโรงแรมท าให้ท่านรู้สึกยินดี (Sat 3) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 (SD=0.714) ซ่ึง
พบว่าอยู่ในระดับมาก และท่านรู้สึกคิดถูกท่ีเข้ามาใช้งานแอปพลิเคชันในการจองโรงแรม (Sat1) มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 (SD=0.713) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก 

ตาราง 4.9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความภักดีต่อธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 

ตัว
แปร
ที ่

ข้อความ Mean Std.  Skewness Kurtosis 

 
Loy1 ท่านยังคงใช้แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมต่อไปในอนาคต 4.04 0.673 -0.223 -0.213  

Loy2 
หากท่านมีความต้องการจองห้องพัก ท่านจะมาจองห้องพักที่แอป
พลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรม 

3.98 0.706 -0.121 -0.570  

Loy3 
ท่านตั้งใจจะใช้แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมมากกว่า
เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆในการจองห้องพักโรงแรม 

3.81 0.773 -0.333 0.140  

Loy4 
หากท่านต้องการจองห้องพัก แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรม
คือตัวเลือกแรกของท่าน 

3.91 0.710 -0.240 -0.137  

Loy5 
หากแอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมยังคงให้บริการอยู่ ฉันจะไม่
เปลี่ยนไปจองตัวกับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคช่ันของโรงแรมนั้นๆ 

3.63 0.824 -0.209 0.017  

Loy6 
หากฉันมีความต้องการจองห้องพักโรงแรม ฉันจะมาจองห้องพักที่
แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมนี้   

3.88 0.716 -0.181 -0.259  

Loy7 
หากฉันต้องการจองห้องพักโรงแรม แอปพลิเคชันตัวแทนรับจอง
โรงแรมคือตัวเลือกแรกของฉัน 

3.86 0.752 -0.268 -0.228  

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับความภักดีต่อธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ โดยรวมอยู่
ในระดับมาก (Mean=3.87, SD=0.606) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านยังคงใช้แอปพลิเคชั่นตัวแทนรับจอง
โรงแรมต่อไปในอนาคต (Loy1) มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 (SD=0.673) และ หากแอปพลิเคชั่น
ตัวแทนรับจองโรงแรมยังคงให้บริการอยู่ ฉันจะไม่เปลี่ยนไปจองตัวกับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชั่นของโรงแรมนั้นๆ 
(Loy5) มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 (SD=0.824) ซึ่งพบว่าอยู่ในระดับมาก 

4.4. การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA)  

 การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพ่ือ
ไปสร้างปัจจัยร่วมหรือลดจ านวนตัวแปร โดยมีเกณฑ์ในการวิเคราะห์องค์ประกอบดังนี้ (1) พิจารณาค่า KMO 
(Kaiser-Meyer- Olkin) เป็นดัชนีเปรียบเทียบขนาดของค่าสัมประสิทธิ์และขนาดของสหสัมพันธ์บางส่วน (Partial 
Correlation) ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่ เมมื่อขจัดความแปรปรวนของตัวแปรอื่นๆออกไปแล้ว ว่ามีความสัมพันธ์กัน
ระหว่างตัวแปรมากพอที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบหรือไม่ ถ้าหากค่า KMO มีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่ามีความ
เหมาะสมมาก ส่วนค่าที่น้อยกว่า 0.50 เป็นค่าที่ไม่เหมาะสมและไม่สามารถยอมรับได้ ดังนั้นค่าที่ได้ควรมีค่า
มากกว่า 0.5 จะถือว่ากลุ่มตัวอย่างมีขนาดเหมาะสม (2) พิจารณาค่า Total Variance Explained ใช้เพ่ือยืนยัน
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องค์ประกอบ โดยทุกองค์ประกอบต้องมีค่าไอเกน (Eigenvalue) มากกว่า 1 ขึ้นไปหรือ ค่าที่ได้ต้องไม่ต่ ากว่า 65% 
ขึ้นไป (3) พิจารณาค่า Communality เป็นค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าตัวแปรหนึ่งกับตัวแปรอ่ืนๆ ซึ่งใช้
อธิบายค่าความแปรปรวนของตัวแปร โดยค่าที่ได้ต้องไม่น้อยกว่า 0.5 หากได้ผลลัพธ์ ตามที่กล่าวมา ซึ่งจะถือว่า
เหมาะสมส าหรับที่จะน าไปวิเคราะห์ องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือ
ตรวจสอบผลหรือยืนยันทฤษฎีที่ค้นพบ ซึ่งสามารถสรุปผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจได้ดังนี้ 
 
 4.4.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (EFA) ของภูมิทัศน์บริการออนไลน์ ผลการทดสอบค่า KMO 
(Kaiser-Meyer- Olkin) และค่า Bartlett’s Test มีค่าเท่ากับ 0.930 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 0.5 และมีค่า
ใกล้ 1 โดยมีค่าประมาณการทางสถิติของ Chi-Square เท่ากับ 4580.490 ค่านัยส าคัญเท่ากับ 0.000 แสดงว่าตัว
แปรต่างๆมีความสัมพันธ์กัน โดยสามารถน าข้อมูลไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจได้ (ตารางที่ 4.10) 

ตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ KMO and Bartlett’s Test  

KMO and Bartlett's Test  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.93 

Bartlett's Test of Sphericity  Approx. Chi-Square  4580.49 

 df  136 

  Sig.  .000 
  
 การหาค่าความแปรปรวน (Total Variance Explained) จากการวิเคราะห์สามารถสรุปได้ว่า จากจ านวน
ตัวแปรปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ 27 ตัวแปรนั้น สามารถจัดองค์ประกอบออกมาได้ทั้งสิ้น 3 กลุ่ม โดยทุก
องค์ประกอบที่ค่า Eigen Value มากกว่า 1 ร้อยละความแปรปรวนสะสมเท่ากับ 60.112 โดยค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบนั้น ปัจจัยกลุ่มที่ 1 มีความส าคัญที่สุด ซึ่งความแปรปรวนของชุดข้อมูลมีค่าเท่ากับ 46.192 ปัจจัย
กลุ่มท่ี 2 มีค่าเท่ากับ 5.559 และปัจจัยกลุ่มที่ 3 มีค่าเท่ากับ 4.453  
 ในขั้นตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจใช้วิธี Principle Component Analysis (PCA) ในการ
สกัดองค์ประกอบ และท าการค านวณน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรข้อค าถาม โดยการหมุนแกนองค์ประกอบ
โดยวิธี Varimax และท าการคัดเลือกตัวแปรข้อค าถามเข้าร่วมในองค์ประกอบด้วยค่าน้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่า
มากกว่า 0.5 ขึ้นไป ส่วนตัวแปรข้อค าถามท่ีมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบน้อยกว่า 0.5 จะถูกตัดข้อค าถามนั้นออก จาก
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจปรากฏผลดังนี้ (ตารางท่ี 4.11) 
 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรในกลุ่มที่ 1 ด้านความดึงดูดทางด้านความงาม ประกอบด้วยจ านวนตัวแปรสังเกตได้
ทั้งสิ้น 8 ตัวแปร (4 ตัวแปรถูกตัดออก) ดังนี้ 1. แอปพลิเคชันสามารถค้นหาเมนูต่างๆได้อย่างชัดเจน  (AA2) 2. สีสันในการ
ออกแบบแอปพลิเคชั่นมีความเหมาะสม (AA9) 3. แอปพลิเคชันมีความดึงดูดใจด้วยสายตา  (AA3) 4.แอปพลิเคชันมีความโดด
เด่นทางสายตา (AA1) 5. เมนูต่างๆในแอปพลิเคชั่นใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน (AA8) 6. การออกแบบแอปพลิเคชั่นมีความเป็น
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นวัตกรรม (AA5) 7. แอปพลิเคชั่นสามารถค้นหาเมนูต่าง ไๆด้อย่างชัดเจน (AA2) 8. การจัดรูปแบบแอปพลิเคชั่นง่ายต่อการอ่าน
และการใช้งาน (AA7)  โดยมีค่าองค์ประกอบเท่ากับ 0.890, 0.790, 0.757, 0.741, 0.693, 0.605, 0.567 และ 0.558 ตามล าดับ 
 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรในกลุ่มที่  2 ด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว 
ประกอบด้วยจ านวนตัวแปรสังเกตได้ทั้งสิ้น 2 ตัวแปร (3 ตัวแปรถูกตัดออก) ดังนี้ 1. ฉันกังวลว่าจะมีบุคคลอ่ืนที่ไม่
พึงประสงค์จะสามารถเข้าถึงข้อมูลในขณะที่ท าธุรกรรม (PS2) 2. ฉันกังวลว่าแอปพลิเคชั่นจะน าข้อมูลส่วนตัวไป
ขายหรือแบ่งปันให้กับบริษัทอ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต (PS3) โดยมีค่าองค์ประกอบเท่ากับ 0.689 และ 0.648  
 ค่าน้ าหนักองค์ประกอบตัวแปรในกลุ่มที่ 3 ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  ประกอบด้วยจ านวนตัวแปรสังเกตได้
ทั้งสิ้น 6 ตัวแปร (4 ตัวแปรถูกตัดออก) ดังนี้ 1. มีความสะดวกในการเชื่อมโยงข้อมูลภายในแอปพลิเคชั่น (LF2) 2. โครงสร้างและ
เนื้อหาของแอปพลิเคชั่นเป็นที่เข้าใจง่าย (LF3) 3. มีรูปแบบการตอบโต้ที่เข้าใจง่าย (LF5) 4. มีความรวดเร็วในการเข้าถึงแอปพลิเคชั่น 
(LF6) 5. แอปพลิเคชั่นมีแถบเมนูที่ชัดเจนเพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถไปยังหน้าอ่ืนอ่ืนได้ในขณะใช้งาน (LF1) 6. เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้
โต้ตอบในแอปพลิเคชั่นได้ (LF4) โดยมีค่าองค์ประกอบเท่ากับ 0.933, 0.799, 0.761, 0.662, 0.623 และ 0.581 ตามล าดับ 

ตาราง 4.11 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ 
ตัว
แปร
ที ่

รายการ   
ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบ   
1 2 3 

AA2 แอปพลิเคชันสามารถค้นหาเมนูต่างๆได้อย่างชัดเจน   0.89   

AA9 สีสันในการออกแบบแอปพลิเคชั่นมีความเหมาะสม  0.79   

AA3 การออกแบบแอปพลิเคชั่นมีความดึงดูดใจด้วยสายตา   0.76   

AA1 แอปพลิเคชั่นมีความโดดเด่นทางสายตา  0.74   

AA8 เมนูต่างๆในแอปพลิเคชั่นใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน 0.69   

AA5 การออกแบบแอปพลิเคชั่นมีความเป็นนวัตกรรม  0.61   

AA2 แอปพลิเคชั่นสามารถค้นหาเมนูต่างๆได้อย่างชัดเจน  0.57   

AA7 การจัดรูปแบบแอปพลิเคชั่นง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน  0.56   

PS2 
ฉันกังวลว่าจะมีบุคคลอื่นที่ไม่พึงประสงค์จะสามารถเข้าถึงข้อมูลใน
ขณะที่ท าธุรกรรม 0.69  

PS3 
ฉันกังวลว่าแอปพลิเคชั่นจะน าข้อมูลส่วนตัวไปขายหรือแบ่งปันให้กับ
บริษัทอ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต 0.65  

LF2 มีความสะดวกในการเชื่อมโยงข้อมูลภายในแอปพลิเคชั่น   0.93 
LF3 โครงสร้างและเนื้อหาของแอปพลิเคชั่นเป็นที่เข้าใจง่าย    0.80 
LF5 มีรูปแบบการตอบโต้ที่เข้าใจง่าย   0.76 
LF6 มีความรวดเร็วในการเข้าถึงแอปพลิเคชั่น    0.66 
LF1 แอปพลิเคชั่นมีแถบเมนูท่ีชัดเจนเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถไปยังหน้าอื่นอ่ืนได้ในขณะใช้งาน 0.62 
LF4 เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้โต้ตอบในแอปพลิเคชั่นได้      0.58 
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4.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  

 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิง
โครงสร้าง (Construct Validity) และการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้ค่า
ดัชนีทดสอบความสอดคล้องกลมกลืน (Model Fit) เกณฑ์การพิจารณาประกอบด้วย ค่าสถิติทดสอบไคสแควร์ 
(CMIN/df) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน (GFI) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืนปรับแก้แล้ว 
(AGFI) ดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI)  ดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคาดเคลื่อน
โดยประมาณ (RMSEA) (ตามตารางที่ 4.12) ในบางกรณีค่าดัชนีทดสอบความเหมาะสมของโมเดลจะแสดงว่ามี
ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แต่อาจจะมีพารามิเตอร์บางค่าไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2548)  

ตาราง 4.12 ดัชนีที่ใช้ในการพิจารณาความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง เกณฑ์ การพิจารณา 
CMIN/df < 3 ค่า CMIN/df เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

GFI >0.90 ค่า GFI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 
TLI >0.90 ค่า TLI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 
CFI       >0.90 ค่า CFI เข้าใกล้ 1 ยิ่งดี 

RMSEA < 0.08 0.00-0.05 = โมเดลสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก 

0.051-0.08 = โมเดลค่อนขา้ง
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี 

ค่า RMSEA เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 
RMR < 0.08 0.00-0.05 = โมเดลสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก 

0.051-0.08 = โมเดลค่อนขา้ง
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ดี 

ค่า RMR เข้าใกล้ 0 ยิ่งดี 

 ผลการวัดองค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่าโมเดลทฤษฎีการวัดที่สร้างขึ้นมานั้น มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ดังแสดงในตาราง 4.13 โดยพิจารณาตามเกณฑ์ดัชนีที่ก าหนดไว้ดังนี้ ค่า Relative Chi-Square 
(CMIN/df) เท่ากับ 1136.592, df เท่ากับ 2.937 ค่า Goodness-of-Fit Index (GFI) เท่ากับ 0.858 ค่า Root 
Mean Residual (RMR) เท่ากับ 0.25 ค่า Incremental Fit Index (IFI) เท่ากับ 0.937 ค่า Tucker-Lewis Index 



 43 

(TLI) เท่ากับ 0.929 ค่า Comparative Fit Index (CFI) เท่ากับ 0.936 ค่า Root Mean Square Error of 
Approximation (RMSEA) เท่ากับ 0.66 ทั้งนี้ ค่า GFI มีค่าต่ ากว่า 0.9 เล็กน้อย 

ตาราง 4.13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันภูมิทัศน์บริการออนไลน์ทีม่ีอิทธิพลต่อการสร้าง
ความภักดีแก่นักท่องเที่ยวชาวไทย 

ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความ
กลมกลืนของโมเดล 

เกณฑ์ ผลทางสถิติ ผลการศึกษา 

CMIN/df มีค่าน้อยกว่า 3 2.937 ผ่านเกณฑ์ 
RMR มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 0.250 ผ่านเกณฑ์ 
GFI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.858 ต่ ากว่าเกณฑ์เล็กน้อย 
IFI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.937 ผ่านเกณฑ์ 
TLI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.929 ผ่านเกณฑ์ 
CFI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.936 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 0.066 ผ่านเกณฑ์ 
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2/df=2.937 GFI=0.858 CFI=0.936 TLI=0.929 RMSEA=0.066 
 
ภาพที ่4.1 โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันของภูมิทัศน์บริการออนไลน์ทีม่ีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีแก่

นักท่องเที่ยวจังหวัดชลบุรี 
 
 

 

 

 



 45 

ตาราง 4.14 แสดงค่าน้ าองค์ประกอบ (Factor loading) จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ตัวแปร
ที ่

องค์ประกอบ 
ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบ 

AA1 แอพลิเคชันมีความโดดเด่นทางสายตา 0.702 

AA2 แอพลิเคชันสามารถค้นหาเมนูต่างๆได้อย่างชัดเจน  0.826 

AA3 แอพลิเคชันมีความดึงดูดใจด้วยสายตา  0.739 

AA5 การออกแบบแอปพลิเคชันมีความเป็นนวัตกรรม  0.724 

AA7 การจัดรูปแบบแอปพลิเคชันง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน  0.825 

AA8 เมนูต่างๆในแอปพลิเคชันใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน 0.792 

AA9 สีสันในการออกแบบแอปพลิเคชันมีความเหมาะสม  0.723 

LF1 แอปพลิเคชันมีแถบเมนูท่ีชัดเจนเพื่อให้ผู้ใช้งานสามารถไปยังหน้าอื่นอ่ืนได้ในขณะใช้งาน 0.758 

LF2 มีความสะดวกในการเชื่อมโยงข้อมูลภายในแอปพลิเคชัน 0.821 

LF3 โครงสร้างและเนื้อหาของแอปพลิเคชันเป็นที่เข้าใจง่าย  0.798 

LF4 เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้โต้ตอบในแอปพลิเคชันได้  0.648 
LF5 มีรูปแบบการตอบโต้ที่เข้าใจง่าย 0.780 
LF6 มีความรวดเร็วในการเข้าถึงแอปพลิเคชัน  0.819 
PS2 ฉันกังวลว่าจะมีบุคคลอื่นที่ไม่พึงประสงค์จะสามารถเข้าถึงข้อมูลในขณะที่ท าธุรกรรม 0.543 

PS3 
ฉันกังวลว่าแอปพลิเคชันจะน าข้อมูลส่วนตัวไปขายหรือแบ่งปันให้กับบริษัทอ่ืนโดยไม่ได้
รับอนุญาต 

0.852 

Sat1 การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมท าให้รู้ท่านรู้สึกพอใจ 0.949 

Sat2 การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมตอบสนองความต้องการของท่านได้ 0.979 

Sat3 การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมท าให้ท่านรู้สึกยินดี 0.969 

Sat4 ท่านรู้สึกคิดถูกที่เข้ามาใช้งานแอปพลิเคชันในการจองโรงแรม 0.958 

Sat5 ท่านนิยมใช้แอปพลิเคชันเมื่อต้องการใช้บริการการจองโรงแรม 0.966 

Trust1 ฉันเชื่อถือข้อมูลในแอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก 0.745 

Trust3 แอพลิเคชันที่ใช้สามารถจัดการธุรกรรมทางการเงินผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้ 0.733 

Trust4 แอปพลิเคชันที่ใช้ไม่หลอกลวงลูกค้า 0.699 

Trust5 แอปพลิเคชันที่ใช้ใปฏิบัติตามค าม่ันสัญญาของตน 0.814 

Trust6 แอปพลิเคชันที่ฉันใช้มีการค านึงถึงความต้องการของผู้บริโภค 0.796 
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Trust7 ขั้นตอนการจองโรงแรมออนไลน์และช าระเงินมีความสะดวก 0.755 

Loy1 ท่านยังคงใช้แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมต่อไปในอนาคต 0.765 

Loy2 
หากท่านมีความต้องการจองห้องพัก ท่านจะมาจองห้องพักท่ีแอปพลิเคชันตัวแทนรับ
จองโรงแรม 

0.794 

Loy3 
ท่านตั้งใจจะใช้แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมมากกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ
ในการจองห้องพักโรงแรม 

0.828 

Loy4 
หากท่านต้องการจองห้องพัก แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมคือตัวเลือกแรกของ
ท่าน 

0.802 

ตาราง 4.15 แสดงค่าเฉลีย่ (MEAN), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD),  ค่าความเชื่อมั่นประกอบ (CR), ค่าแปรปรวนที่
สกัดได้เฉลี่ยของตัวแปร (AVE), ค่าสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) และ เมทริกซ์สหสัมพันธ์ (Correlation 
Matrix) 

  AA PS LF Trust SAT LOY 
AA 1          
PS .18(.03) 1        
LF .77(.58) .18(.03) 1      
Trust .50(.25) .24(.06) .56(.31) 1    
SAT .39(.15) .09(.01) .42(.17) .71(.50) 1  
LOY .55(.30) .24(.06) .53(.28) .62(.38) .45(.2) 1 
CR .91 .67 .90 .89 .99 .87 
AVE .58 .51 .60 .57 .93 .64 
MEAN 4.04 3.34 4.05 3.82 3.82 3.93 
SD .60 .57 .61 .59 .69 .61 

Note: AVE = average variance extracted; CR = composite reliability; M = mean; SD = standard deviation. All 
correlations are significant at p < .01. 

จากตารางที ่4.15 แสดงว่าค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรภูมิทัศน์บริการด้านความดึงดูดทางด้านความงาม 
ด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  ความพึงพอใจ ความ
ไว้วางใจ และความภักดี มีความสัมพันธ์กันเชิงบวกท้ังหมด แสดงว่าความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่เป็นไปในทิศทาง
เดียว มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงอยู่ระหว่าง 0.09 – 0.77 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 

ค่า Composite reliability (CR) ของทุกตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.67 - 0.99 ซึ่งอยู่ระดับที่เหมาะสมคือมีค่า
มากกว่า 0.6 ขึ้นไปแสดงว่าข้อค าถามทุกข้อในตวัชี้วัดสามารถวัดค่าได้น่าเชื่อถือมีความเที่ยงตรง  

ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ยของตัวแปร Average Variance Extracted (AVE) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.51 
- 0.93 อยู่ในเกณฑ์ดีมาก เป็นไปตามเกณฑ์คือมีค่ามากกว่า 0.50 (Hair, et al., 2010) แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
สังเกตได้ทุกตัวที่อธิบายตัวแปรแฝงมีความน่าเชื่อถือ มีความเที่ยงตรงเชิงสอดคล้อง (Convergent Validity)  
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4.6 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 

จากการตรวจสอบความสอดคล้องของแบบจ าลองสมการโครงสร้างตามทฤษฎี ที่ก าหนดกับข้อมูลเชิง
ประจกัษ์โดยใช้เกณฑค์วามสอดคล้องของ Hair et al. (2014) เป็นเกณฑ์ในการตรวจสอบ พบว่าแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างตามทฤษฎี ที่ก าหนดมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดี โดยมีค่าไคสแควร์สัมพันธ์ 
(CMIN/df) มีค่าเท่ากับ 3 ค่าดัชนีความสอดคล้อง CFI, NFI และ TLI มีค่ามากกว่า 0.90 ค่าดัชนีความสอดคล้อง 
GFI มีค่ามากกว่า 0.9 และดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณ ค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) พบว่า มีค่าน้อยกว่า 
0.08 ส าหรับค่าดชันีความสอดคล้อง GFI ถึงแมมี้ค่าน้อยกว่า 0.9 แต่ถือว่าค่าท่ีได้ใกล้เคียงค่าท่ีแนะน ามาก ซึง่ผล
การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยแสดงดังตารางที่ 4.16 และภาพที่ 4.2 

ตาราง 4.16 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลโมเดลสมการเชิงโครงสร้างภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้าง
ความภักดีแก่นักท่องเที่ยวชาวไทย 

ดัชนีที่ใช้ตรวจสอบความ
กลมกลืนของโมเดล 

เกณฑ์ ผลทางสถิติ ผลการศึกษา 

CMIN/df มีค่าน้อยกว่า 3 3.017 ต่ ากว่าเกณฑ์เล็กน้อย 
RMR มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 0.031 ผ่านเกณฑ์ 
GFI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.854 ต่ ากว่าเกณฑ์เล็กน้อย 
IFI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.934 ผ่านเกณฑ์ 
TLI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.926 ผ่านเกณฑ์ 
CFI มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.9 0.933 ผ่านเกณฑ์ 
RMSEA มีค่าน้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.08 0.067 ผ่านเกณฑ์ 
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ภาพที ่4.2 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีแก่
นักท่องเที่ยวชาวไทย 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

2/df=3.017 GFI=0.854 CFI=0.933 TLI=0.926 RMSEA=0.067 

4.7 การทดสอบสมมตุิฐาน 

 ในส่วนนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานด้วยค่า t-value ค่า p-value และทิศทางความสัมพันธ์ในแต่
ละคู่ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร พร้อมกับท าการประเมินค่าอิทธิพลระหว่างตัวแปร ที่ได้จากค่าสัมประสิทธิ์
ถดถอยมาตรฐานของตัวแปร ซึ่งตัวแปรท านายคือ ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (AA) การจัดสภาพพ้ืนที่และ
การใช้งาน  (LF) ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (PS) ความพึงพอใจ (SAT) ความไว้วางใจ (Trust) 
และความภักดี (Loy) ในการทดสอบสมมติฐานใช้เกณฑ์ความสอดคล้องของ (Hair et al., 2010)  เป็นเกณฑ์ใน
การตรวจสอบ โดยค่า t-value (C.R.) มีค่ามากกว่า 1.96 และค่า P-Value น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีค่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิต ิดังนั้นจะยอมรับสมมุติฐานหลัก ผลการทดสอบสมมุติฐานแสดงดังตารางที่ 4.17 
 สมมุติฐานที่ 1a ความดึงดูดใจทางด้านความงามโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่าอิทธิพลทางตรงไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 1 ตามที่ก าหนดไว้ โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.142 ค่า t-value เท่ากับ 1.272 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.203 ซึ่งต่ ากว่า
เกณฑ์มาตรฐานคือ ค่า t-value ต่ ากว่า 1.96 และมีค่านัยส าคัญทางสถิติสูงกว่า 0.05  
 สมมุติฐานที่ 1b การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน โมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
จากตารางที ่4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่าอิทธิพลทางตรงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 2 ตามท่ีก าหนดไว้ โดยมีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.309 ค่า t-value เท่ากับ 2.760 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.006 

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม 
(Aesthetic Appeal) 

 

การจัดสภาพพื้นที่และการใช้งาน  
(Spatial Layout & 

Functionality) 
 

ความปลอดภยัและนโยบายความเป็น
ส่วนตัว (Privacy and Security) 
 
- ความรับรู้ความปลอดภัย 

 

ความพึงพอใจในการ
ใช้งาน 

(Online users’ 
satisfaction) 

 
 

ความภักด ี
(Loyalty) 

 

 
ความไว้วางใจ 

(Trust) 

 
0.142 (1.272) 

 

0.596 (14.803) 
 

 

-0.163 (-2.382) 

 

0.840 (10.131) 

 

 
0.309 (2.760) 

 

 
0.035 (0.690) 

 

 
0.019 (0.243) 

 

 
0.328 (4.088) 

 

0.196 (3.663) 
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 สมมุติฐานที่ 1c ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่าอิทธิพลทางตรงไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่  3 ตามที่
ก าหนดไว้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.035 ค่า t-value เท่ากับ 0.690 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 
0.490 ซ่ึงต่ ากวา่เกณฑ์มาตรฐานคือ ค่า t-value ต่ ากว่า 1.96 และมีค่านัยส าคัญทางสถิติสูงกว่า 0.05  

สมมุติฐานที่ 2a ความดึงดูดใจทางด้านความงามโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่าอิทธิพลทางตรงไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 4 ตามที่ก าหนดไว้ โดยมี
ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.019 ค่า t-value เท่ากับ 0.243 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.808 ซึ่งต่ ากว่า
เกณฑ์มาตรฐานคอื ค่า t-value ต่ ากว่า 1.96 และมีค่านัยส าคัญทางสถิติสูงกว่า 0.05 
 สมมุติฐานที่ 2b การจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน โมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ 
จากตารางที ่4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่าอิทธิพลทางตรงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 5 ตามท่ีก าหนดไว้ โดยมีขนาด
อิทธิพลเท่ากับ 0.328 ค่า t-value เท่ากับ 4.088 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.001 
 สมมุติฐานที่ 2c ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไว้วางใจ จากตารางที ่4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่าอิทธิพลทางตรงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 6 ตามท่ีก าหนด
ไว้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.196 ค่า t-value เท่ากับ 3.663 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.001 

สมมุติฐานที่ 3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่า
อิทธิพลทางตรงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 7 ตามที่ก าหนดไว้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ -0.163 ค่า t-value 
เท่ากับ -2.382 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.017 

สมมุติฐานที่ 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ จากตารางที่  4.17 ผลการศึกษาพบว่า 
ค่าอิทธิพลทางตรงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 8 ตามที่ก าหนดไว้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.596 ค่า t-value 
เท่ากับ 14.803 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.001 

สมมุติฐานที่ 5 ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี จากตารางที่ 4.17 ผลการศึกษาพบว่า ค่า
อิทธิพลทางตรงสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ 9 ตามท่ีก าหนดไว้ โดยมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.840 ค่า t-value เท่ากับ 
10.131 ที่นัยส าคัญทางสถิติ p-value เท่ากับ 0.001 
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ตาราง 4.17 สรุปผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย 

สมมุติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมุติฐาน 

สมมตุิฐาน 1a 
ความดึงดูดใจทางด้านความงามโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ 

ปฏิเสธ 

สมมตุิฐาน 1b 
การจัดสภาพพื้นที่และการใช้งาน โมบายแอปพลเิคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึง
พอใจ 

ยืนยัน 

สมมตุิฐาน 1c 
ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวโมบายแอปพลเิคชันมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจ ปฏิเสธ 

สมมตุิฐาน 2a 
ความดึงดูดใจทางด้านความงามโมบายแอปพลิเคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ ปฏิเสธ 

สมมตุิฐาน 2b 
การจัดสภาพพื้นที่และการใช้งาน โมบายแอปพลเิคชันมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไว้วางใจ 

ยืนยัน 

สมมตุิฐาน 2c 
ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวโมบายแอปพลเิคชันมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความไว้วางใจ 

ยืนยัน 

สมมตุิฐาน 3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักด ี ยืนยัน 
สมมตุิฐาน 4 ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ยืนยัน 
สมมตุิฐาน 5 ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักด ี ยืนยัน 
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บทท่ี 5  
สรุปผลการวิจัยและขอ้เสนอแนะ 

งานวิจัยนี้เป็นการศึกษาปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่ส่งผลต่อความภักดีของผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชัน
ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ และความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีของผู้ใช้โม
บายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พัก เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือที่ใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย จังหวัดชลบุรี ที่เคยมีประสบการณ์ในการ
จองห้องพักผ่านโมบายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พักออนไลน์อย่างน้อยหนึ่งครั้งภายในระยะเวลาไม่เกิน 1 ปี 
จ านวน 450 ตัวอย่าง ใช้วิธีการรวบรวมข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์และแบบเอกสาร  จากนั้นน าข้อมูลมา
ประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยผู้วิจัยท าการสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล
การทดสอบสมมุติฐาน พร้อมทั้งแสดงข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัยในครั้งนี้โดยมีสาระส าคัญดังต่อไปนี้ 

5.1 การอภิปรายผลการทดสอบสมมุติฐาน 

 สมมุติฐานที่ 1 ผลการทดสอบสมมุติฐานจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงามและ
ด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ในขณะที่ด้านการจัด
สภาพพ้ืนที่และการใช้งานที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   Jauhari (2019) 
พบว่าการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน เป็นคุณลักษณะที่มีความส าคัญต่อการใช้งานเว็บไซต์ที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า คุณภาพของข้อมูลที่น าเสนอภายในเว็บไซต์ ประโยชน์ของเนื้อหา ความครบถ้วน สมบูรณ์ 
ความถูกต้อง ความน่าเชื่อถือ ความเข้าใจง่าย ความเกี่ยวเนื่องกับงานของข้อมูล ความทันสมัยของข้อมูล ความ
สะดวกในการใช้งานรวมถึงความสามารถในการค้นหาข้อมูลที่ต้องการผ่านทางหน้าเว็บไซต์และระบบน าทางของ
เว็บไซต์ เป็นคุณลักษณะที่ส าคัญและมีผลต่อประสิทธิภาพและการใช้งานเว็บไซด์  การน าทางที่ดีช่วยให้สามารถ
จดจ าโครงสร้างเว็บไซต์ได้ดีขึ้นและเพ่ิมความสามารถในการเข้าถึงเนื้อหา และยังช่วยให้ผู้ใช้สามารถย้ายผ่าน
เว็บไซต์ได้อย่างอิสระตามความต้องการ การน าทางที่ดีช่วยเพ่ิมความสามารถของผู้ใช้ในการคาดการณ์การควบคุม
เว็บไซต์และด าเนินการตามสัญชาตญาณ นอกจากนี้คุณภาพด้านความสวยงามของเว็บไซต์ รูปแบบเค้าโครง ความ
ง่ายในการใช้งาน การดึงดูดสายตาโดยใช้สีในรูปแบบต่างๆ ตัวอักษรและกราฟิก สีเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มีบทบาทโดด
เด่นในการออกแบบเว็บไซด์ ข้อมูลรหัสสีสามารถส่งผลกระทบต่อความประทับใจด้านสุนทรียศาสตร์และความรู้สึก
ของความงาม โดยปกติโทนสีจะเป็นสิ่งเร้าทางการมองเห็นเป็นอันดับแรกที่สามารถสร้างความประทับใจให้กับ
ผู้ใช้บริการครั้งแรก ในการค้นหาข้อมูลสีมักจะถูกแสดงก่อนเนื้อหาและองค์ประกอบอ่ืนๆของเว็บไซด์ ถึงแม้ว่าสีจะ
เป็นสิ่งเร้าที่ส าคัญในการก าหนดความดึงดูดทางสายตา ภาพก็เป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีกระตุ้นอารมณ์ของผู้ใช้ผ่าน
การแสดงภาพ  ดังนั้นการจัดวางที่ดีที่ให้ความสะดวกสบายในการใช้งาน สามารถน าไปสู่การรับรู้เชิงบวกของผู้ใช้
เว็บไซต์ได้ 

อย่างไรก็ตามถึงแม้ว่าการออกแบบหน้าแรกของแอปพลิเคชันให้สวยงามเป็นปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อ
ความประทับใจแรกของผู้ใช้และส่งผลให้เกิดพฤติกรรม Kuo, Huanf, Nguyen and Nguyen (2019) พบว่า 
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สภาพแวดล้อมภูมิทัศน์บริการของแอปพลิเคชันการท่องเที่ยวจะถูกออกแบบมาอย่างสวยงามและดึงดูดให้อยาก
เข้าไปใช้งาน โดยเฉพาะแอปพลิเคชันในโทรศัพท์มือถือที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและพกพาสะดวก แต่ถ้าผู้ใช้
ต้องใช้เวลานานในการโหลดข้อมูล หรือแอปพลิเคชันนั้นยากต่อการใช้งาน สามารถส่งผลกระทบต่อทัศนคติของ
ลูกค้าท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติเชิงลบต่อการใช้แอปพลิเคชันนั้นได้เช่นกัน Rahimnia and Hassanzadeh (2013) 
กล่าวเพ่ิมเติมว่า ถ้าออกแบบแอพลิเคชันเกี่ยวกับ ฟังก์ชั่นการช่วยค้นหา เนื้อหารายละเอียดต่างๆ และเนื้อหาการ
น าเสนอและข้อมูลต่างๆที่ถูกต้อง ทันสมัย เกี่ยวข้องกับลักษณะการมองเห็นหรือความน่าสนใจของเว็บไซต์ 
โดยเฉพาะฟังก์ชั่นการช่วยค้นหาข้อมูล ท าให้ผู้ใช้สามารถเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้ง่าย สะดวกและรวดเร็ว รวมทั้ง
การติดตามการสั่งซื้อสินค้า คุณลักษณะแบบโต้ตอบบนเว็บไซต์ โดยมีการออกแบบให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถตอบ
โต้สื่อสารกันได้ การโต้ตอบและการน าทางของเว็บไซต์สามารถส่งผลที่ดีต่อประสบการณ์การใช้งานของผู้ใช้ให้เกิด
ความพึงพอใจมากขึ้นและท าให้เว็บไซต์ประสบความความส าเร็จ   

นอกจากนี้ Deyalage and Kulathunga (2019) สนับสนุนว่าความปลอดภัยในการจัดการข้อมูลส่วน
บุคคลและความปลอดภัยในการช าระเงิน เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่ลูกค้าออนไลน์พิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า รวมทั้งแอปพลิเคชันมีตัวตนที่สามารถท าการตรวจสอบได้ มีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อสินค้าและบริการได้
อย่างน่าเชื่อถือ มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย มีนโยบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่าง
ชัดเจน สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย และมีช่องทาง
ช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดความผิดพลาด เช่น การส่งสินค้าผิด แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านระบบรักษา
ความปลอดภัยในการช าระเงินและการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อ
สินค้าจากร้านทางอินเตอร์เน็ต อย่างไรก็ตาม Pappa, Pateli, Giannakos and Chrissikopoulos (2014) กล่าว
เพ่ิมเติมว่า ประสบการณ์ถือเป็นสิ่งส าคัญในการสร้างการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับการซื้อสินค้าออนไลน์ ถ้าลูกค้ามี
ประสบการณ์ที่ดีสามารถสร้างทัศนคติที่ดี ช่วยเพิ่มความสามารถในตนเองของลูกค้าและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ในอนาคตได้ นอกจากนี้ระดับการรักษาความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวของบัญชีลูกค้าในแอปพลิเค
ชันธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์เป็นปัจจัยส าคัญที่ที่ส่งผลต่อการยอมรับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน แต่การ
ออกแบบอาจมีการออกแบบให้ง่ายและสะดวกต่อการใช้งาน โดยลูกค้าสามารถท าการบันทึกข้อมูลบัตรเครดิตและ
รายละเอียดข้อมูลต่างๆของลูกค้าเมื่อลงทะเบียนตั้งแต่ครั้งแรก ดังนั้นมาตรการในการรักษาความปลอดภัยของ
ผู้ใช้งาน ไม่ว่าจะเป็นการป้องกันการเข้าถึงข้อมูลส่วนบุคคล การดักจับเพ่ือขโมยเอาข้อมูล รวมทั้งการน าเสนอ
บริการต่างๆ โดยเฉพาะการโฆษณานั้น จะส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดความรู้สึกว่าตนเองถูกคุกคามความเป็นส่วนตัวจาก
การใช้งานเทคโนโลยี ส่งผลให้เกิดความไม่พึงพอใจและท าให้มีความวิตกกังวลเมื่อใช้การจองที่พักและท าธุรกรรม
ผ่านทางออนไลน์ได ้
 สมมุติฐานที่ 2 ผลการทดสอบสมมุติฐานจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเคชันธุรกิจ
ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงามไม่มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความไว้วางใจ ในขณะที่ภูมิทัศน์บริการออนไลน์ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และด้านความปลอดภัยและ
นโยบายความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Aprianti and 
Rachmawati (2020) ที่ศึกษาผลกระทบภูมิทัศน์บริการโมบายแอปพลิเคชัน Grab food ที่ส่งผลต่อการความ
ไว้วางใจและการกลับไปซื้อซ้ า พบว่าความดึงดูดใจทางด้านความงามสามารถเพ่ิมความมั่นใจให้กับผู้บริโภคชาว
อินโดนีเซียในการใช้แอฟลิเคชั่น เนื่องจากการออกแบบแอปพลิเคชันมีความสร้างสรรค์ และมีนวตกรรมที่ทันสมัย 
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โดยบริษัทต่างๆท่ีเข้าร่วมเป็นสมาชิกในแอปพลิเคชันสามารถแสดงผลิตภัณฑ์ของตนให้ดึงดูดใจ ให้ลูกค้ามีความสุข
และสนุกสนานในการเลือกซื้อสินค้าต่างๆ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจเมื่อใช้แอปพลิเคชันนั้นๆ รวมทั้ง
คุณภาพด้านการออกแบบและรายละเอียดเนื้อหาข้อมูลที่ถูกต้อง ชัดเจน และตรงประเด็น เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้
น่าเชื่อถือ Octavia and Tamerlane (2017) สนับสนุนว่า คุณภาพของเว็บไซต์ที่ดีส่งผลต่อความไว้วางใจของผู้ใช้
มากยิ่งขึ้น คุณลักษณะของแอปพลิเคชันด้านความงาม  เกี่ยวกับรูปแบบ สีสัน ความสว่าง ความอ่ิมตัวของภาพ 
ตัวอักษรและกราฟิค ความบันเทิงและความเพลิดเพลิน ภาพประกอบ การออกแบบเว็บไซต์ให้ดึงดูดสายตาของ
ผู้ใช้งานเป็นปัจจัยส าคัญของสุนทรียศาสตร์ในการมองเห็น กระตุ้นความรู้สึกเชิงบวกและกระตุ้นความรู้ความเข้าใจ
หรืออารมณ์ของผู้ใช้ออนไลน์ และสามารถสร้างความรู้สึกที่ดีท าให้ผู้ใช้เกิดความไว้วางใจในแอปพลิเคชันนั้นๆ 
นอกจากนี้การออกแบบแอปพลิเคชันควรให้ความส าคัญกับคุณภาพของเนื้อหาข้อมูล ข้อความรูปภาพกราฟิก เค้า
โครงเสียง การเคลื่อนไหว ความสามารถในการเชื่อมโยงกับข้อมูลอ่ืนๆได้ง่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการที่
น าเสนอเพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้าที่มีศักยภาพให้เข้ามาเยี่ยมชม ในขณะเดียวกันการรับรู้ถึงประโยชน์และ
ความสะดวกในการใช้งานและง่ายต่อการเรียนรู้ในการใช้แอปพลิเคชันเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจและ
ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านทางออนไลน์ (Sam and Tahir, 2009) 
 Beldad, De Jong & Steeholder (2010) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความไว้วางใจในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการขึ้นอยู่กับ ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) ความเชื่อใจต่อบุคคลอ่ืน 
(Dispositional Trust) และระดับความเสี่ยงที่สามารถยอมรับได้ (Acceptable Level of Risk) ชื่อเสียงของ
เว็บไซต์ (Website Reputation) สัญลักษณ์ที่แสดงให้เห็นถึงความน่าเชื่อถือ (Third Party Seal) ภายในเว็บไซต์  
วัฒนธรรม (Culture) และระดับการศึกษา (Education) ที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตามในบริบทของคนไทยนั้น การ
ใช้สื่อหรือความดึงดูดใจด้านความงามของธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์ผ่านทางโมบายแอปพลิเคชันที่ใช้เพ่ือ
กระตุ้นอารมณ์ของผู้ใช้ออนไลน์อาจค่อนข้างน้อยหรือไม่ตรงกับความชื่นชอบของผู้ใช้ออนไลน์  ท าให้สื่อที่มา
กระตุ้นอารมณ์ของผู้ใช้ไม่มีผลต่อความไว้วางใจและส่งผลต่อการตัดสินใจของกลุ่มผู้ใช้ทางออนไลน์ นอกจากนี้ 
Saprikis et al. (2010) พบว่าความไว้วางใจมีความส าคัญมากกว่าส าหรับผู้ใช้ที่ไม่มีประสบการณ์มาก่อน ผู้ใช้ที่มี
ประสบการณ์สูง ความคาดหวังของความพยายามมีผลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้า  แต่ส าหรับผู้ที่ไม่มี
ประสบการณใ์นการซื้อสินค้าออนไลน์มาก่อนจะมีความคาดหวังของความพยายามน้อย 
 นอกจากนีค้วามตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ขึ้นอยู่กับการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจ ผู้ใช้ออนไลน์รู้สึก
ไว้วางใจจากการรับรู้ข้อมูลที่มีคุณภาพ รับรู้และเชื่อมั่นเรื่องความปลอดภัยในชื่อเสียงของเว็บไซต์นั้นๆ นโยบาย
ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย ความคุ้นเคยกับเว็บไซต ์และความเป็นส่วนตัวทางอินเทอร์เน็ต การเก็บรักษา
ข้อมูลของผู้ใช้งานให้อยู่ในที่ ๆ ปลอดภัยเป็นสิ่งส าคัญที่ไม่ควรมองข้าม เพราะอาจท าให้ผู้ไม่หวังดีน าข้อมูลเหล่านี้
ไปใช้ในทางมิชอบ ควรมีการก าหนดให้มีรหัสผ่านเพ่ือใช้ในการเข้าถึงข้อมูล หรือมีการก าหนดสิทธิในการเข้าใช้
ข้อมูลที่แตกต่างกันในส่วนของเจ้าหน้าที่จัดการระบบและผู้ใช้งานทั่วไป (Ponte, Carvajal-Trujillo and 
Escobar-Rodríguez, 2015) สุนันทา ตระกูลสิทธิศร (2555) กล่าวเพ่ิมเติมว่าระบบรักษาความปลอดภัยในการ
ช าระเงินไม่ว่าจะช าระโดยการโอนเงินหรือช าระด้วยบัตรเครดิต และการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ ส่วนปัจจัยด้านความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งในเรื่องแอปพลิเคชันมีตัวตนที่สามารถตรวจสอบได้มีการ
จัดเก็บข้อมูลของผู้ ซ้ือสินค้าและบริการได้อย่างน่าเชื่อถือ มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย มีนโยบายหรือกฎ
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ข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าอย่างชัดเจน สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากแอป
พลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย และมีช่องทางช่วยแก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ทันทีกรณีเกิดความผิดพลาด แสดงให้เห็น
ว่าปัจจัยด้านระบบรักษาความปลอดภัยในการช าระเงินและการเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การซือ้สินค้าออนไลน์  
 สมมุติฐานที่ 3 ผลการทดสอบสมมุติฐานจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเคชันธุรกิจ
ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี อย่างไรก็ตามค่าอิทธิพล
ทางตรงและค่า t-value มีผลติดลบ ซึ่งหมายความว่าผู้ใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์มีความพึง
พอใจเพ่ิมขึ้น แต่ความจงรักภักดีน้อย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของกิตติยา ขวัญใจ (2560) ที่ศึกษาความพึงพอใจ
และ ความไว้วางใจต่อระบบการจองห้องพักทางออนไลน์ที่มีผลต่อความภักดีในการจองห้องพักโรงแรมทาง
ออนไลน์ของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร โดยลูกค้ารู้สึกพึงพอใจที่ได้รับความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมูลโรงแรม
และห้องพัก การจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์ท าให้ได้รับโปรโมชั่นและรายการสมนาคุณพิเศษ และ การได้รับรู้
ข้อมูลต่างๆ อาทิภาพห้องพัก บริการต่างๆ สถานที่ ในการจองห้องพักโรงแรมทางออนไลน์เป็นความบันเทิง
รูปแบบหนึ่ง ส่งผลให้ลูกค้ายินดีที่จะจองห้องพักโรงแรมครั้งต่อไป โดยการจองห้องพักโรงแรมผ่านทางออนไลน์
เป็นทางเลือกแรก นอกจากนี้ Vijay, Prashar and Sahay (2019) พบว่า ความพึงพอใจและความภักดีของผู้ซื้อ
ออนไลน์ชาวอินเดียเกี่ยวกับการค้าปลีกออนไลน์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวก ถ้าผู้ซื้อสินค้าออนไลน์มีความพึง
พอใจมากขึ้นจะส่งผลกระทบต่อความภักดีเว็บไซต์ออนไลน์มากข้ึนเช่นกัน ความภักดีของลูกค้าท าให้ช่วยลดต้นทุน 
ในการสรรหาลูกค้าใหม่และน าไปสู่การท าก าไรในระยะยาวให้กับการขายสินค้าออนไลน์ อย่างไรก็ตามความพึง
พอใจของผู้บริโภคเป็นการแสดงออกถึงความรู้สึกในทางบวกต่อการบริการ ซึ่งความรู้สึกนี้สามารถแปรเปลี่ยนได้
หลายระดับตามปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยมีปัจจัยต่างๆที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้าน ราคาค่าบริการ ด้านผู้ให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมของการบริการ และด้านกระบวนการ เป็นต้น 
เมื่อผู้ใช้บริการได้รับประสบการณ์ที่ดีจะท าให้บุคคลนั้นกลับมาใช้บริการซ้ าและอาจจะแนะน าให้ผู้อ่ืนหรือคนรู้จัก
มาใช้บริการด้วย ในการท าธุรกิจแบบออนไลน์จ าเป็นต้องสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ไม่ว่าจะเป็นการพัฒนา
ระบบออนไลน์ให้ทันสมัย หรือการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือสร้างความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 
(Sharma, 2017) 
 สมมุติฐานที่ 4 ผลการทดสอบสมมุติฐานจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเคชันธุรกิจ
ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Dhiranty, Suharjo and Suprayitno (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
ลูกค้ายิ่งมีความพึงพอใจมากขึ้น ระดับความไว้วางใจก็ยิ่งสูงขึ้นตาม ความไว้วางใจถูกมองว่ามีความส าคัญอย่างมาก
ในการขับเคลื่อนค าสัญญาในความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยเฉพาะธุรกิจการซื้อขายสินค้าออนไลน์ที่ลูกค้าไม่ได้เห็น
หรือลองสินค้าจริง ความเชื่อมั่นและไว้วางใจในเว็บไซต์ของสินค้าและผู้ขายจึงเป็นสิ่งส าคัญ ยิ่งลูกค้าเชื่อมั่นมาก 
ความคาดหวังในสินค้าและบริการย่อมสูงตาม และถ้าลูกค้าได้รับสินค้าและบริการตามที่คาดหวังไว้ย่อมท าให้เกิด
ความพึงพอใจเป็นอย่างมาก ในทางกลับกันความพึงพอใจของลูกค้าในสินค้าและบริการที่ผ่านมาก็สามารถส่งผล
ต่อความไว้วางใจและความคาดหวังของลูกค้าที่คิดว่าจะได้รับสินค้าและบริการแบบที่ผ่านมาเช่นกัน 
 สมมุติฐานที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐานจากกลุ่มตัวอย่างที่ เคยจองที่พักผ่านโมบายแอปพลิเคชันธุรกิจ
ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย



 55 

ของ Berraies, Chtioui and Yahia (2015) กล่าวไว้ว่า ความจงรักภักดีของลูกค้าในเชิงของกระบวนการรับรู้ 
(Cognitive) ด้านอารมณ์ (Emotional) และ ด้านพฤติกรรม (Cognative) นั้น พบว่า ความจงรักภักดีดังกล่าว
ได้รับอิทธิพลมาจากความไว้วางใจ เช่นเดียวกับ Bilgihan, Nusair, Okumus and Cabanoglu (2015) ยืนยันถึง
ความไว้วางใจออนไลน์ ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความจงรักภักดีออนไลน์ ถึงแม้ว่าการซื้อขายสินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ง่ายต่อการเข้าถึง และง่ายต่อการสั่งซื้อ การออกแบบแอปพลิเคที่ดี มีความสวยงาม ความคิดริเริ่ม
สร้างสรรค์ การจัดระเบียบ บอกรายละเอียดข้อมูลอย่างชัดเจนทั้งภาพและตัวอักษร ไม่เพียงแต่ท าให้ดึงดูดในการ
มองเห็น แต่การที่มีระบบรักษาความปลอดภัยและการป้องกันความเป็นส่วนตัวที่ดี ท าให้ผู้ซื้อสินค้าออนไลน์มี
ความมั่นใจในระบบรักษาความปลอดภัย ว่าข้อมูลมีความถูกต้อง ทันสมัย แม่นย า น่าเชื่อถือ ไม่มีความเสี่ยงในการ
เอาเปรียบจากผู้ขาย ไม่มีความกังวลใจในการจ่ายเงินผ่านทางออนไลน์ สามารถติดต่อผู้ขายได้เวลาที่มีปัญหา 
รวมทั้งประสิทธิภาพในการส่งมอบสินค้าและบริการ เมื่อผู้ซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เกิดความมั่นใจในการซื้อ
สินค้าและบริการของแอปพลิเคชันนั้นๆ ก็จะไม่เปลี่ยนใจไปใช้แอปพลิเคชันอื่นและน าไปสู่การบอกต่อหรือแนะน า
ผู้อื่น 

5.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในคร้ังนี้  

 จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและ ความภักดี
ของผู้ใช้โมบายแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ของลูกค้าในจังหวัดชลบุรี การรับรู้ของลูกค้ามีส่วน
ส าคัญในการเพ่ิมประสิทธิภาพในภักดีต่อสินค้าและบริการ การศึกษานี้ให้ผลลัพธ์เชิงประจักษ์ว่า ปัจจัยด้านความ
งาม ด้านการจัดสภาพพ้ืนที่และการใช้งาน  และด้านความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวโมบายแอป
พลิเคชันที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภักดีที่แตกต่างกัน ผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถระบุ
ปัจจัยที่น ามาซึ่งความพึงพอใจและความไว้วางใจ และน าไปสู่ความภักดีของลูกค้าออนไลน์ได้ ดังที่พบในการศึกษา
นี้ ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการออกแบบแอปพลิเคชันมุมมองด้านความงามและด้านความปลอดภัย
และนโยบายความเป็นส่วนตัวลูกค้าเป็นพิเศษเพ่ือเพ่ิมความพึงพอใจและความไว้วางใจของลูกค้า ช่วยให้สามารถ
รักษาลูกค้าเหล่านั้นไว้ได้ในระยะยาว นอกจากนี้สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในธุรกิจที่พักหรือธุรกิจ
ตัวกลางการจองท่ีพักออนไลน ์เพ่ือประกอบการตัดสินใจส าหรับผู้ประกอบการที่ก าลังตัดสินใจพัฒนาแอปพลิเคชัน
บนมือถือ ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้เสนอแนวทางในการด าเนินงานดังนี้  
 5.2.1 ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักหรือธุรกิจตัวกลางการจองที่พักที่มีการใช้ระบบแอปพลิเคชันบนมือถือ 
ควรจะต้องมีการพัฒนาหรือมีการออกแบบระบบแอปพลิเคชันบนมือถือ ให้มีความสามารถในการใช้งานได้อย่าง
หลากหลายเพ่ิมขึ้น การออกแบบหน้าจอเมนูของระบบแอปพลิเคชันบนมือถือเพ่ือจองที่พักระบบออนไลน์อย่าง
ถูกต้องตามเนื้อหาของเมนูประเภทต่างๆ อย่างเป็นหมวดหมู่และเป็นระบบ แยกประเภทอย่างชัดเจน เพ่ือส่งเสริม
คุณภาพการบริการให้มีประสิทธิภาพเหมาะสมและตอบสนองกับผู้ใช้บริการในปัจจุบันมากท่ีสุด 
 5.2.2 ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักหรือธุรกิจตัวกลางการจองที่พัก ทีต่้องการจะให้ผู้ใช้บริการหันมาใช้บริการ
แอปพลิเคชันบนมือถือมากขึ้น และต้องการจะพัฒนาแอปพลิเคชันให้เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัย
ด้านความดึงดูดใจทางด้านความงาม ควรมีการออกแบบเรียบง่าย เข้าใจเกี่ยวกับการใช้เฉดสี โดยให้มีความโดดเด่น
ทางสายตา และมีการจัดรูปแบบให้ง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน นอกจากนี้ควรพัฒนาให้ตรงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เพ่ือดึงดูดสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความไว้วางใจของลูกค้าให้มากท่ีสุด 
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 5.2.3 ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในเรื่อง ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัวในการใช้
บริการโมบายแอปพลิเคชัน ควรพัฒนาระบบเทคโนโลยีการท าธุรกรรมต่าง ๆ อย่างระมัดระวัง และเพ่ิมระดับการ
รักษาความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชัน ของมากขึ้น เพ่ือป้องกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น
แก่ผู้ใช้บริการและธุรกิจตัวกลางการจองท่ีพักออนไลน์ และเพ่ือให้ผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันเกิดทัศนคติที่ดีใน
ความรู้สึกปลอดภัยและมั่นใจในการใช้บริการด้านต่าง ๆ ผ่านโมบายแอปพลิเคชันมากขึ้น นอกจากนี้อาจใช้ค า
ชี้แจงสิทธิ์ส่วนบุคคลโดยละเอียดเพ่ือโน้มน้าวลูกค้าเกี่ยวกับความปลอดภัยและการป้องกันความเป็นส่วนตัว  
รวมทั้งมีความพร้อมในการติดต่อกับลูกค้า และข้อมูลบทวิจารณ์ของลูกค้าที่พึงพอใจหรือการรับรองจาก
บุคคลภายนอกที่เชื่อถือสามารถสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้าที่มีต่อการจองที่พักแบบออนไลน์ได้ 
 5.2.4 บริษัทผู้ให้บริการหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีแอปพลิเคชันของตัวเอง ควรเพ่ิมการประชาสัมพันธ์ 
เพ่ือให้ผู้ใช้บริการเกิดการรับรู้ เปิดรับ รวมทั้งสร้างความเชื่อมั่นและความไว้วางใจ ซึ่งน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรมในทางบวกในการเข้าใช้บริการเพ่ิมมากข้ึน 
 5.2.5 บริษัทผู้ให้บริการหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ควรให้ความส าคัญกับการติดต่อสื่อสารโดยตรง ผ่านสื่อ
ดิจิทัลเพ่ิมขึ้น เนื่องจากเป็นวิธีการติดต่อสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่สะดวก รวดเร็ว และเป็นช่องทางใหม่ที่ จะดึงดูด
ผู้บริโภค นอกจากนีค้วรพัฒนาแอปพลิเคชันบนมือถือเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการสร้างกลยุทธ์ความได้เปรียบในการ
แข่งขัน เพ่ือที่จะสามารถเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวได้ง่ายและหลากหลายมากยิ่งขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
  ในงานวิจัยนี้มีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่ระบาดเชื้อไวรัสโคโรน่าสายพันธุ์ใหม่ 2019 (Covid-19) ท าให้ข้อมูล
ที่เก็บได้จากการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามทางออนไลน์ ซึ่งมีเวลาเก็บ
ข้อมูลประมาณ 75 วัน (ระหว่างเดือนกันยายน 2564 ถึงพฤศจิกายน 2564) ซึ่งอาจจะไม่ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด และอาจส่งผลให้ผลการวิจัยคลาดเคลื่อนในการน าไปอ้างอิงกลุ่มประชากรในจังหวัดชลบุรีได้ ดังนั้น
งานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรท าการขยายขอบเขตงานวิจัยให้กว้างขึ้นโดยการเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างไปยัง กรุงเทพมหานคร
หรือจังหวัดอ่ืนๆ ทั่วประเทศ เพ่ือให้ครอบคลุมประชากรผู้จองห้องพักผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ได้มากขึ้น
เนื่องจากความเชื่อและการรับรู้อาจแตกต่างกันไปในแต่ละพ้ืนที่  
 5.3.2 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีแบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมี
การศึกษาเชิงคุณภาพและควรเพ่ิมเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอ่ืนๆ เช่น การสัมภาษณ์เจาะลึก ( Indepth 
Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ไดรู้้ถึงข้อมูลเชิงลึก และความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้จอง
ห้องพักผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ เพ่ือจะน ามาพัฒนาแอปพลิเคชันตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ และแอป
พลิเคชันซื้อ-ขายห้องพักโรงแรมออนไลน์ ให้เกิดประสิทธิภาพมากขึ้นและตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้ลูกค้า
มากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 
 5.3.3. การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาการรับรู้ของผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันประเภทตัวกลาง
การจองที่พักออนไลน์ โดยเปรียบเทียบแอปพลิเคชันประเภทตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ เช่น Agoda 
Traveloka Booking.com เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยหลักที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้ และสามารถน าไป
พัฒนาการให้บริการได้อย่างตรงจุดมากยิ่งขึ้น 
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 5.3.4 ควรมีการศึกษาทฤษฎีอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น ทฤษฎีแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 
1989) ทฤษฎีคุณภาพระบบของแอปพลิเคชั่น (Delone and McLean, 2003) และทฤษฎีการตัดสินใจซื้อ 
(Schiffman & Kanuk, 1994) เป็นต้น เพ่ือน ามาช่วยให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและ เฉพาะเจาะจงในการออกแบบ
และพัฒนาโมบายแอปพลิเคชั่นประเภทตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ไดม้ากข้ึน  
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

เรื่องภูมิทัศน์บริการออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความภักดีแก่นักท่องเที่ยวชาวไทยในธุรกิจตัวกลางการ
จองที่พักออนไลน์ 

แบบสอบถามต่อไปนี้เป็นงานวิจัยของคณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยบูรพา วัตถุประสงค์
ของการส ารวจครั้งนี้ เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ต่อความภักดีของ
ผู้ใช้บริการโมบายแอปพลิเคชันในธุรกิจตัวกลางการจองที่ พักออนไลน์ ข้อมูลที่รวบรวมจะถูกใช้ส าหรับการ
วิเคราะห์วิจัยเท่านั้น และจะถูกเก็บเป็นความลับอย่างเคร่งครัด ในการตอบแบบสอบถาม จะใช้เวลาประมาณ 10 
นาที และจะเป็นการซาบซึ้งอย่างมากส าหรับการมีส่วนร่วมของคุณในการวิจัยครั้งนี้ ขอขอบคุณส าหรับความ
ร่วมมือ 

        ขอแสดงความนับถือ 
 
แบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ส่วนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

ส่วนที่ 2 : ปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ (e-Servicescape) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 

ส่วนที่ 3 : ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันในธุรกิจตัวกลางการจอง
ที่พักออนไลน์ 
 
  
 
 
หมายเหตุ  

ตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ หรือ Online Travel Agents (OTAs) หมายถึง ตัวกลาง ระหว่าง
นักทอ่งเที่ยวและผู้ให้บริการด้านการท่องเที่ยว เช่น การจองที่พักโรงแรม การจองตั๋วเครื่องบิน และการเช่ารถ เพ่ือ
ช่วยอ านวยความสะดวกและรวดเร็ว โดยแอพพลิเคชันจะแสดงรายละเอียดข้อมูลทั้งราคา สถานที่ เงื่อนไข 
โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษที่ได้รับต่างๆ รวมถึงเป็น โปรแกรมค้นหาข้อมูล (Search Engine) เพ่ือวางแผนในการ
ท่องเที่ยวและเปรียบเทียบข้อมูลต่างๆ ได้ทันที เช่น Agoda, Booking, Airbnb, Traveloka เป็นต้น 
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ส่วนที่ 1: ข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
ค าชี้แจง: โปรดเลือกค าตอบที่เหมาะสมโดยการกากบาท (X) หรือเขียนค าตอบ 
 
1. เพศ   
 1. ชาย   2. หญิง 

2. อายุ  
 25 หรือต่ ากว่า  1  26-35 2  36-45  3 
 46-55  4  56-65 5  66 หรือมากกว่า 6 

3. ระดับการศึกษาสูงสุดของคุณ 
 1.ต่ ากว่ามัธยม / มัธยมปลาย   4. ปริญญาตรี 
 2.มัธยม / มัธยมปลาย  5. ปริญญาโทหรือสูงกว่า 
 3.อนุปริญญา / อนุปริญญาตรี   

4. สถานภาพ 
 1. โสด 
 2. แต่งงานแล้ว 
 3. แยกกันอยู่/ หย่าร้าง 
 4. หม้าย 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือนก่อนหักภาษี 
 1.14,999 บาท หรือต่ ากว่า     4. 35,000 บาท – 44,999 บาท 
 2. 15,000 บาท – 24,999 บาท    5. 45,000 บาท – 54,999 บาท 
 3. 25,000 บาท – 34,999 บาท    6. 55,000 บาท หรือมากกว่า  

6. อาชีพ 
 1.นักเรียน/ นักศึกษา     4. ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 
 2. ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท  5.อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 
 3. ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว  

7. ความถี่ในการเข้าใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ในช่วงเวลา 12 เดือน 
 1. น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี     4. 7-9 ครั้งต่อปีขึ้นไป   
 2. 1-3 ครั้งต่อปี      5. 10 ครั้งต่อปีขึ้นไป   
 3. 4-6 ครั้งต่อปี 

8. แอปพลิเคชันที่ท่านเคยใช้บริการจองโรงแรมในช่วงเวลา 12 เดือนที่ผ่านมา 
 1. Agoda      4. Traveloka 
 2. Booking.com   5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
 3. Expedia 
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9. ประเภทของที่พักท่ีท่านค้นหาจากแอปพลิเคชัน 
 1. โรงแรม      4. คอนโดให้เช่า 
 2. รีสอร์ท   5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
 3. เกรสเฮาส์/ บังกะโล 

10. สิ่งที่ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 
 1. โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ  5. ชื่อเสียงแอปพลิเคชัน 
 2. ราคา  6. วิธีการช าระเงิน   
 3. รีวิว  7. มีการเปรียบเทียบข้อมูลทั้งราคาสถานที่  และ

ห้องพักได้หลากหลาย 
 4. สะสมคะแนน  8. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

11. ท่านเข้าพักโรงแรมที่จองผ่านตัวกลางออนไลน์ด้วยระยะเวลาเฉลี่ยประมาณก่ีคืน      
 1. 1 – 2 คืน               
 2. 3 – 4 คืน              
 3. 5 คืนข้ึนไป 

12. บุคคลใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ของท่านมากที่สุด 
 1. ตัวเอง     4. แฟน 
 2. ครอบครัว  5. บล็อกเกอร์ 
 3. เพ่ือน      6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 
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ส่วนที่ 2: ปัจจัยภูมิทัศน์บริการออนไลน์ (e-Servicescape) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ บริการจอง
ห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์ 
 
ค าชี้แจง: กรุณาประเมินการรับรู้ของคุณโดยกากบาท (X) ในระดับท่ีเหมาะสมตามประเด็นที่ก าหนดให้ดังต่อไปนี้ 

 
 

รายการ 

ความคิดเห็น 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่
เห็น
ด้วย 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ความดึงดูดใจทางด้านความงาม (Aesthetic Appeal) 
1. แอปพลิเคชันมีความโดดเด่นทางสายตา      
2. แอปพลิเคชันสามารถค้นหาเมนูต่างๆได้อย่างชัดเจน      
3. แอปพลิเคชันมีความดึงดูดใจด้วยสายตา      
4. การออกแบบแอปพลิเคชันมีความทันสมัย      
5. การออกแบบแอปพลิเคชันมีความเป็นนวัตกรรม      
6. ท่านรู้สึกว่าการใช้งานแอปพลิเคชันเป็นเรื่องไม่น่าเบื่อ      
7. การจัดรูปแบบแอปพลิเคชันง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน      
8. เมนูต่างๆในแอปพลิเคชันใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน      
9. สีสันในการออกแบบแอปพลิเคชันมีความเหมาะสม      
10. ขนาดตัวอักษรและรูปแบบตัวอักษรอ่านได้ง่ายและสวยงาม      
11. ข้อมูลบนแอปพลิเคชันมีการจัดเรียงที่น่าสนใจ      
12. ข้อมูลบนแอปพลิเคชันมีการจัดระเบียบอย่างดี แสดงผลง่ายต่อ
การเข้าใจและ ติดตาม 

     

การจัดสภาพพื้นที่และการใช้งาน  (Spatial Layout & Functionality) 
13. แอปพลิเคชันมีแถบเมนูที่ชัดเจน เพ่ือให้ผู้ใช้งานสามารถไปยัง
หน้าอื่นอ่ืนได้ในขณะใช้งาน 

     

14. มีความสะดวกในการเชื่อมโยงข้อมูลภายในแอปพลิเคชัน      
15. โครงสร้างและเนื้อหาของแอปพลิเคชันเป็นที่เข้าใจง่าย      
16. เปิดโอกาสให้ผู้ใช้งานได้โต้ตอบในแอปพลิเคชันได้      
17. มีรูปแบบการตอบโต้ที่เข้าใจง่าย      
18. มีความรวดเร็วในการเข้าถึงแอปพลิเคชัน      
19. แอปพลิเคชันแสดงข้อมูลห้องพักและรายละเอียดของโรงแรมไว้
ครบถ้วน 
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20. แอปพลิเคชันให้ข้อมูลที่ถูกต้อง เช่นจ านวนห้องพักท่ีว่างของ
โรงแรม 

     

21. แอปพลิเคชันให้ข้อมูลที่ทันสมัย เช่นราคาล่าสุด, โปรโมชั่นล่าสุด      
22. แอปพลิเคชันให้เนื้อหาที่เพียงพอตรงความต้องการของท่าน      
ความปลอดภัยและนโยบายความเป็นส่วนตัว (Privacy and Security) 
23. ฉันกังวลว่าแอปพลิเคชันเก็บข้อมูลส่วนตัวที่มากเกินความจ าเป็น      
24. ฉันกังวลว่าจะมีบุคคลอื่นที่ไม่พึงประสงค์จะสามารถ เข้าถึง
ข้อมูลในขณะที่ท าธุรกรรม  

     

25. ฉันกังวลว่าแอปพลิเคชันจะน าข้อมูลส่วนตัวไปขายหรือ แบ่งปัน
ให้กับบริษัทอ่ืนโดยไม่ได้รับอนุญาต   

     

26. แอปพลิเคชันนี้มีมาตรการรักษาความปลอดภัยต่อบัญชีผู้ใช้งาน      
      

 
ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และความภักดีที่มีต่อโมบายแอปพลิเคชันในธุรกิจตัวกลางการจองท่ี
พักออนไลน์ 
 
ค าชี้แจง: กรุณากากบาท (X) ที่ตรงกับความคิดเห็นหรือทัศนคติของคุณตามความจริงมากท่ีสุด ว่าคุณมีการเห็น
ด้วยในระดับใด 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่งต่อ 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

รายการ 1 2 3 4 5 

ต่ าสุด ถึง สูงสุด 
ความไว้วางใจ      
1. ฉันเชื่อถือข้อมูลในแอปพลิเคชันธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์      
2. ฉันเชื่อว่าแอปพลิเคชันมีความน่าเชื่อถือ       
3. แอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมสามารถจัดการธุรกรรมทางการ
เงินผ่านทางอินเตอร์เน็ตได้ 

     

4. แอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมไม่หลอกลวงลูกค้า      
5. แอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมปฏิบัติตามค ามั่นสัญญาของตน      

6. แอปพลิเคชันที่ฉันใช้ในการจองโรงแรมมีการค านึงถึงความต้องการ
ของผู้บริโภค 

     

7. ขั้นตอนการจองโรงแรมออนไลน์และช าระเงินผ่านแอปพลิเคชันมี
ความสะดวก 

     

8. แอปพลิเคชันแสดงรายละเอียดเงื่อนไขและระเบียบต่างๆในการช าระ
เงินที่ชัดเจนเข้าใจง่าย 
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9. แอปพลิเคชันมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ไว้ใจได้      
ความพึงพอใจ      
1. การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมท าให้รู้ท่านรู้สึกพอใจ      

2. การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

     

3. การใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรมท าให้ท่านรู้สึกยินดี      

4. ท่านรู้สึกคิดถูกท่ีเข้ามาใช้งานแอปพลิเคชันในการจองโรงแรม      

5. ท่านนิยมใช้แอปพลิเคชันเมื่อต้องการใช้บริการการจองโรงแรม      

6. เมื่อใดก็ตามที่ท่านใช้แอปพลิเคชันในการจองโรงแรมท่านจะใช้โดยไม่
ลังเลใจ  

     

7. ท่านรู้สึกตื่นเต้นในการใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรม      

8. ท่านรู้สึกพอใจในการใช้งานแอปพลิเคชันที่ใช้ในการจองโรงแรม      

ความภักดี (Loyalty)      

1. ท่านยังคงใช้แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมต่อไปในอนาคต      

2. หากท่านมีความต้องการจองห้องพัก ท่านจะมาจองห้องพักท่ีแอป
พลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรม 

     

3. ท่านตั้งใจจะใช้แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมมากกว่าเครือข่าย
สังคมออนไลน์อ่ืนๆในการจองห้องพักโรงแรม 

     

4. หากท่านต้องการจองห้องพัก แอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมคือ
ตัวเลือกแรกของท่าน 

     

5. หากแอปพลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมยังคงให้บริการอยู่ ฉันจะไม่
เปลี่ยนไปจองตัวกับเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของโรงแรมนั้นๆ 

     

6. หากฉันมีความต้องการจองห้องพักโรงแรม ฉันจะมาจองห้องพักท่ีแอป
พลิเคชันตัวแทนรับจองโรงแรมนี้   

     

7. หากฉันต้องการจองห้องพักโรงแรม แอปพลิเคชันตัวแทนรับจอง
โรงแรมคือตัวเลือกแรกของฉัน 

     

      

 
ขอขอบพระคุณส าหรับความร่วมมือ 
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