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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พือ่ 1) ศกึษาระดบัความส าคญัของปัจจยัภมูทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับน
โทรศพัท์เคลื่อนที่ในการจองที่พกัออนไลน์ 2) วเิคราะห์ปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับน
โทรศพัท์เคลื่อนทีท่ีม่อีทิธพิลต่อความไวว้างใจในการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีจ่องที่
พกัออนไลน์ และ 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความไวว้างใจและความพงึพอใจแอปพลเิคชนับน
โทรศพัท์เคลื่อนที่ ใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยในจงัหวดัชลบุร ีด้วย
วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง ไดข้อ้มลูทีเ่หมาะสมจ านวน 398 ชุด สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะห ์คอื สถติิ
ค่าท ีการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุคูณ และการวเิคราะห์  
การถดถอยอย่ างง่าย  ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยของภูมิทัศน์บริการของแอปพลิเคชันบน
โทรศพัท์เคลื่อนที่ในการจองที่พกัออนไลน์ ด้านการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพื้นที่ มคี่าเฉลี่ย
ความส าคญัสูงสุด และอายุ การศกึษา อาชพี รายได ้และความถี่ในการใช ้ส่งผลต่อความส าคญัของ
ปัจจัยภูมิทัศน์บริการและมีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่ม ขณะที่ปัจจัยด้านการจัดวางและ
อรรถประโยชน์ของพื้นที ่และดา้นความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจ 
และความไวว้างใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจอย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ
 

Abstract 

This research aimed to 1) study the importance of mobile application servicescapes for 
online accommodation booking, 2) analyze mobile application servicescapes influencing 
Thai tourists’ trust in choosing a mobile application for online accommodation booking, 
and 3) study the relationship between Thai tourists’ trust and their satisfaction toward 
mobile application. Data were collected from Thai tourists in Chonburi province using a 
questionnaire and purposive sampling technique and administered to 398 sets. The data 
were statistically analyzed using the t-test, one-way ANOVA, multiple regression, and 
simple regression. The key results showed that the mobile application servicescape 
factors, namely, spatial layout and functionality, demonstrated the highest importance. 
While tourist profile: age, education, occupation, income, and frequency of mobile 
application usage had a significantly positive effect on the servicescapes and indicated 
significant differences between groups. The findings also revealed that only two 
servicescape factors, aesthetic appeal and privacy and security, positively and 
significantly influenced Thai tourists’ trust in choosing a mobile application for online 
accommodation booking, and trust positively and significantly influenced Thai tourists’ 
satisfaction. 
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1. บทน า 
ความเจรญิกา้วหน้าทางเทคโนโลยอีย่างรวดเรว็ในปัจจุบนัมบีทบาทต่อกจิกรรมทางเศรษฐกจิหรอืการด าเนินธุรกจิต่าง ๆ 

เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพและมูลค่าใหก้บัสนิคา้และการบรกิาร รวมถงึช่องทางการขายสนิคา้หรอืบรกิารดว้ย อกีทัง้มคีวามส าคญัใน
การด าเนินชวีติประจ าวนัของมนุษยม์ากขึน้ ส่งผลให้พฤติกรรมการบรโิภคเปลี่ยนแปลงไป (อรดา รชัตานนท์ และคณะ, 2563) 
โดยเฉพาะภาคอุตสาหกรรมท่องเทีย่วและบรกิารนกัท่องเทีย่วทีผู่บ้รโิภคนิยมใชช้่องทางออนไลน์ในการคน้หาขอ้มลู เพื่อซือ้สนิคา้
และบริการด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ รวมถึงการจองห้องพกัของโรงแรมและที่พกัมแีนวโน้มมากขึน้ (Batista-Sanchez et al., 
2022) ทัง้นี้เพราะธุรกจิโรงแรมและที่พกัจดัเป็นธุรกจิทีม่คีวามส าคญัต่อภาคอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วและเป็นกลไกขบัเคลื่อน
ระบบนิเวศทางธุรกจิการท่องเทีย่วอนัเป็นปัจจยัการสรา้งรายไดแ้ละสรา้งอาชพีทีส่ าคญัของประเทศ (พุทธชาด ลุนค า, 2564)  

ดว้ยพฤตกิรรมของนกัท่องเทีย่วทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามวถิชีวีติใหม ่(New Normal) ทีต่อ้งการความสะดวกรวดเรว็ อนัมผีล
มาจากความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีดิจิทัลท าให้การใช้อินเทอร์เน็ตในโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้เข้ามามีบทบาทส าคัญ                           
ในการสบืคน้ขอ้มูล การวางแผนการเดนิทาง การตรวจสอบราคา และการเปรยีบเทยีบการบรกิารต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความพงึ
พอใจของตนมากขึน้นัน้ (Rong et al., 2012) ท าใหภ้าคธุรกจิโรงแรมและทีพ่กัไดมุ้่งเน้นการพฒันาระบบการจองหอ้งพกัผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต โดยทางโรงแรมพยายามพฒันาเวบ็ไซต์ของโรงแรมให้ทนัสมยั เพื่อให้ลูกค้าสามารถจองห้องพกัและติดต่อทาง
โรงแรมไดโ้ดยตรงเป็นการอ านวยความสะดวก รวดเรว็ใหแ้ก่ลกูคา้ในการตดัสนิใจเขา้พกักบัทางโรงแรมและทีพ่กัต่าง ๆ อย่างไรก็
ตามมโีรงแรมจ านวนมากที่ยงัต้องท าการตลาดผ่านตวัแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ (Online Travel Agencies) ในการเชื่อมโยง
ระหว่างธุรกจิโรงแรมและทีพ่กักบันกัท่องเทีย่ว สว่นธุรกจิตวัแทนการท่องเทีย่วออนไลน์ทีน่กัท่องเทีย่วนิยมใชบ้รกิารส ารองหอ้งพกั
ผ่านระบบออนไลน์เป็นทีรู่จ้กัในระดบัสากล ไดแ้ก่ Booking.com, Agoda, Expedia  

ผลการส ารวจในปี 2564 พบว่า ผูป้ระกอบการธุรกจิโรงแรมและทีพ่กัต่างๆ ในประเทศไทยมกีลยุทธท์างการตลาดมากขึน้ 
โดยเฉพาะจงัหวดัชลบุรีที่มีแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมหลากหลาย ยงัคงได้รบัความนิยมจากนักท่องเที่ยวทัง้ชาวไทยและ
ชาวต่างชาตใินการจองทีพ่กัเป็นอย่างมาก ซึง่มกีารใชก้ลยุทธธ์ุรกจิออนไลน์ทีเ่ป็นองคร์วมมากขึน้โดยผสมผสานวธิกีารใหมร่่วมกบั
วธิกีารเดมิที่มใีชอ้ยู่แล้วในกลุ่มของผู้ประกอบการโรงแรม เพื่อให้มีการเขา้ถึงกลุ่มลูกค้าใหม่อนัเป็นการสร้างรายได้ให้แก่ทาง
โรงแรม ดว้ยวธิกีารเน้นสรา้งความสมดุลระหว่างช่องทางรายได้ทัง้ทางตรงและทางอ้อม ในการนี้พบว่า สถติขิองนักท่องเทีย่วม ี 
การจองทีพ่กัผ่านทางโรงแรมโดยตรงเป็นอนัดบั 3 รองจากแพลตฟอรม์ Booking.com และ Agoda ทีท่ ารายไดจ้ากการจองหอ้งพกั
ใหก้บัโรงแรมสงูสดุ และจากสถานการณ์การตลาดทีเ่ปลีย่นไปท าใหผู้ป้ระกอบการโรงแรมต่าง ๆ ตอ้งวเิคราะหแ์ละประเมนิกลยุทธ์
ธุรกิจออนไลน์อย่างต่อเนื่อง เพื่อตรวจสอบว่าเว็บไซต์ทางโรงแรมยังคงมีศกัยภาพสามารถรองรับการจองที่พักได้อย่างมี
ประสทิธภิาพและสามารถเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายทุกกลุ่ม เพราะปัจจยัดงักล่าวเป็นกลยุทธท์างการตลาดทีส่รา้งรายไดใ้หแ้ก่ธุรกจิของ
ตนได้มากขึน้ (พรไพลนิ จุลพนัธ์, 2565) ด้วยเหตุนี้ผู้ประกอบการธุรกจิโรงแรมและทีพ่กัจงึควรปรบัตวัและพฒันาระบบ เพื่อให้
สามารถด าเนินธุรกจิไดอ้ย่างยัง่ยนื ดว้ยการน าเทคโนโลยกีารสือ่สารทีเ่จรญิกา้วหน้ามาใชใ้นการพฒันาช่องทางการขายใหม้คีวาม
ทนัสมยั เพื่อสร้างความเชื่อมัน่และตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้ (Somodi, 2021) จากงานวจิยัของ 
Harris and Goode (2010) ไดศ้กึษาภูมทิศัน์บรกิาร ประกอบดว้ย ความดงึดูดใจเชงิสุนทรยีภาพ (Aesthetic Appeal) การจดัวาง
และอรรถประโยชน์ของพื้นที่ (Spatial Layout and Functionality) ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั (Privacy and Security) ที่ได้
น ามาประยุกต์ใช้กบัการด าเนินธุรกิจบริการทัว่ไปผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ พบว่า มีอิทธิพลโดยตรงกบัความไว้วางใจของผู้ใช้
ออนไลน์ นอกจากนัน้ ภคนิี วชัรปรดีา และคณะ (2556) กล่าวว่า ภูมทิศัน์การบรกิารมคีวามสมัพนัธแ์ละผลกระทบเชงิบวกกบั  
การตอบสนองทางอารมณ์ ถ้าผูใ้ชบ้รกิารมคีวามไวว้างใจกจ็ะท าใหม้คีวามพงึพอใจเชงิบวกและส่งผลใหลู้กคา้มคีวามตอ้งการทีจ่ะ
กลบัมาซือ้สนิคา้อกีดว้ย (Fang et al., 2014)  

อย่างไรกต็ามงานวจิยัทีผ่่านมาศกึษาเกีย่วกบัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนัเพื่อการจองโรงแรม
และทีพ่กั อกีทัง้มุ่งเน้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดเท่านัน้ แต่การศกึษาภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนที ่
(Mobile Application) ที่ใช้ในการจองที่พักออนไลน์ยังคงพบน้อย โดยเฉพาะที่สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม ดังนัน้ ผู้ท าวิจัยจึงตระหนักความส าคัญในการศึกษาปัจจัยภูมิทัศน์บริการของแอปพลิเคชันบน
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โทรศพัทเ์คลื่อนที ่เพื่อใหท้ราบว่าปัจจยัใดทีม่คีวามส าคญัต่อนกัท่องเทีย่วแต่ละกลุ่ม และสง่ผลต่อความไวว้างใจและความพงึพอใจ
ของนักท่องเทีย่วชาวไทยในการใชแ้อปพลเิคชนัในการจองทีพ่กัออนไลน์ เพื่อให้ผูป้ระกอบการธุรกจิโรงแรมและทีพ่กั สามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางการพฒันาแอปพลเิคชนัในการจองที่พกัออนไลน์ของตน และเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
นกัท่องเทีย่วไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัทางการตลาด 
 
2. วตัถปุระสงคง์านวิจยั  
 2.1 เพื่อศกึษาระดบัความส าคญัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์ 

2.2 เพื่อวเิคราะหปั์จจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนที ่ทีม่อีทิธพิลต่อความไวว้างใจในการเลอืกใช้
แอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์  

2.3 เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจและความพงึพอใจต่อแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองที่
พกัออนไลน์ 
 
3. ทบทวนวรรณกรรม 

3.1 ภมิูทศัน์บริการ 
Ferrera (2015) กล่าวว่า ภูมทิศัน์บรกิาร (Servicescape) เปรยีบเสมอืนสถานทีท่ี่การบรกิารได้สร้างขึน้ และเป็นพื้นที่

ของผู้ใหบ้รกิารมปีฏสิมัพนัธก์บัผูใ้ชบ้รกิาร รวมถึงองค์ประกอบอื่นทีส่ าคญัในการมตีวัตนของผลติภณัฑบ์รกิารทีส่ื่อความหมาย
ให้แก่ผู้บริโภคว่า การบริการนัน้เป็นลักษณะแบบใด และช่วยสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ให้ชดัเจนในสายตาของผู้บริโภค 
ผู้ประกอบการจึงควรออกแบบภูมิทัศน์บริการให้มีภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกับแนวคิดการบริการและรูปแบบการให้บริการ 
(Fitzsimmons & Fitzsimmons, 2006) ทัง้นี้การออกแบบลกัษณะของภูมทิศัน์บรกิารทีด่จีะต้องน าปัจจยัด้านสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพทีเ่ป็นสิง่กระตุ้นการพฒันาภูมทิศัน์บรกิารทัง้ทางตรงและทางออ้มมาพจิารณาในกระบวนการออกแบบดว้ย เน่ืองจากเมื่อ
มสีิง่เร้ามากระตุ้นจะส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิการตอบสนองต่อสิง่เร้านัน้ (Chang et al., 2011) โดยที่ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มทาง
กายภาพ ประกอบดว้ย 1) บรรยากาศของสถานทีใ่หบ้รกิาร (Ambience) ไดแ้ก่ คุณภาพของอากาศ แสง และเสยีงดนตร ี2) ขนาด
และอรรถประโยชน์ของพืน้ทีใ่หบ้รกิาร (Space and Function) ไดแ้ก่ รูปแบบและขนาดของเฟอร์นิเจอร์ การจดัวางอุปกรณ์และ
ของตกแต่ง และ3) ป้าย สญัลกัษณ์ และของตกแต่ง (Sign, Symbol, Artefact) ไดแ้ก่ ป้ายบอกทาง หรอืสญัลกัษณ์ต่าง ๆ (Wilson 
et al., 2016) ส าหรบัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนที่ซึง่ประยุกต์ใชง้านวจิยัของ Harris and Goode (2010) 
ไดเ้สนอว่า องคป์ระกอบหลกัทีส่ าคญัของภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนัออนไลน์ ม ี3 ดา้น ไดแ้ก่ ความดงึดดูใจเชงิสนุทรยีภาพ 
(Aesthetic Appeal) การจัดวางและอรรถประโยชน์ของพื้นที่ (Spatial Layout and Functionality) และความเป็นส่วนตัวและ
ปลอดภยั (Privacy and Security) 

3.2 ความไว้วางใจ (Trust)  
Berry et al. (1994) กล่าวว่า ความไว้วางใจ (trust) คือ ตัวชี้ว ัดผลที่ส าคัญเกี่ยวกับสมัพันธภาพที่ลูกค้ามีต่อธุรกิจ               

การบรกิาร เน่ืองจากโดยธรรมชาตแิลว้การบรกิารเป็นสิง่ทีไ่มส่ามารถจบัตอ้งได้ ขณะที ่Schoorman et al. (2007) และ Everard & 
Galletta (2005) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถงึ ความเชื่อในเชงิบวกทีเ่กีย่วกบัความน่าเชื่อถอืและปัจจยัอื่น ๆ ทีเ่กีย่วขอ้งของ
บุคคลหรือสิ่งของ George et al. (2016) กล่าวว่า ความน่าเชื่อถือของสื่อออนไลน์ จะเกิดจากการที่ผู้ใช้จะท าการตีความ
องคป์ระกอบพืน้ฐานที่สงัเกตไดข้องสื่อออนไลน์นัน้ ๆ จากนัน้จงึประเมนิคุณค่าและความหมายขององคป์ระกอบนัน้ว่าดหีรือไม่ 
ทัง้นี้การตคีวามหมายของแต่ละคนขึน้อยู่กบัทศันคตพิืน้ฐานของผูใ้ช ้ซึ่งเป็นผลจากวฒันธรรม ประสบการณ์ ทกัษะหรอืความรู้ 
และบรบิทแวดลอ้ม โดยเมื่อผูใ้ชป้ระเมนิความน่าเชื่อถอืของสือ่ออนไลน์แลว้ผูใ้ชจ้ะสงัเกตเหน็องคป์ระกอบของเวบ็ไซตท์ีเ่กีย่วขอ้ง
กบั 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ ความเกีย่วพนัของผูใ้ชก้บัเนื้อหา ประเภทหรอืหวัขอ้ของเวบ็ไซต ์วตัถุประสงคข์องผูใ้ช ้ประสบการณ์ของผูใ้ช ้
และความแตกต่างระหว่างบุคคล 
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3.3 ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
Guido (2015) กล่าวว่า ความพงึพอใจของลูกคา้ คอื สภาวะทางจติใจของลูกคา้หลงัการซือ้สนิคา้และบรกิารทีเ่กดิจาก

การประเมินประสบการณ์ที่ได้รับจากการซื้อสินค้าหรือใช้บริการนัน้ ๆ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ คือ การประเมินผลจาก
ประสบการณ์ของลกูคา้ต่อการซือ้สนิคา้หรอืบรกิารทีไ่ดร้บัตรงกบัความคาดหวงั ท าใหล้กูคา้ชอบ ประทบัใจ เกดิความรูส้กึเชงิบวก 
ไดร้บัและบรรลุจุดหมายในสิง่ทีต่้องการในบรบิทของการท าธุรกรรมออนไลน์ Sharma and Lijuan (2015) กล่าวว่า คุณภาพของ
ขอ้มูลและการใหบ้รกิารออนไลน์เป็นปัจจยัส าคญัที่สรา้งความพงึพอใจให้แก่ผู้ใชอ้อนไลน์และสร้างความยัง่ยนืใหก้บัเทคโนโลยี
โดยเฉพาะการท าธุรกรรมผ่านสือ่อเิลก็ทรอนิกส ์นอกจากนี้การรบัรูถ้งึประโยชน์ ความสะดวกสบายในการใชง้านทีง่่ายในการเขา้ใช้
เวบ็ไซตผ์่านทางโทรศพัทเ์คลื่อนทีส่ง่ผลต่อความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารอย่างมาก (Amin et al., 2014)  

3.4 ความสมัพนัธข์องความไว้วางใจและความพึงพอใจ 
Napitupulu and Aditomo (2015) ศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้งานเว็บไซต์ อีคอมเมิร์ซ                      

(E-Commerce) ในประเทศอินโดนีเซีย พบว่า  ความไว้วางใจเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า                        
หากความสมัพันธ์ระหว่างความไว้วางใจและความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลในเชิงบวกจะช่วยเพิ่มความเชื่อมัน่ให้กับลูกค้า
โดยเฉพาะในการท าธุรกรรมการซื้อขายทางออนไลน์ และส่งผลให้ลูกค้าอยากกลบัมาซื้อสนิค้าอกี (Fang et al., 2014) ขณะที่ 
Beyari (2020) ศึกษาบทบาทและผลกระทบที่ส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้าในบริบทของการค้าขายสนิค้าหรือบริการผ่าน
โซเชยีลมเีดยีโดยตรง (Social Commerce) พบว่า ความไวว้างใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของลูกคา้ จากผลการศกึษา
ขา้งตน้สะทอ้นใหเ้หน็ว่า หากผูใ้ชบ้รกิารมคีวามไวว้างใจในสนิคา้และบรกิารแลว้จะท าใหเ้กดิความพงึพอใจ จนมคีวามสมัพนัธอ์นัดี
จะท าใหลู้กคา้มคีวามภกัดแีละกลบัมาซือ้ซ ้าหรอืใชบ้รกิารสนิคา้และบรกิารทัง้แบบออนไลน์และออฟไลน์ รวมทัง้แอปพลเิคชนับน
โทรศพัทเ์คลื่อนที ่(Johannes et al., 2018) 
 
4. กรอบแนวคิดการวิจยั 
 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
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5. สมมติฐานการวิจยั 
 5.1 นกัท่องเทีย่วชาวไทยทีม่ปัีจจยัทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัท าใหค้วามส าคญักบัภมูทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนั
บนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์แตกต่างกนั 

5.2 พฤติกรรมการจองที่พักออนไลน์ของนักท่องเที่ยวไทยที่แตกต่างกันท าให้ความส าคัญกับภูมิทศัน์บริการของ                   
แอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์แตกต่างกนั 
 5.3 ภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์ มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความไวว้างใจใน
การเลอืกใชแ้อปพลเิคชนั 
 5.4 ความไว้วางใจในการเลือกใช้แอปพลิเคชนับนโทรศัพท์เคลื่อนที่ในการจองที่พักออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อ                
ความพงึพอใจต่อแอปพลเิคชนั  
 
6. วิธีด าเนินการวิจยั 

6.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดชลบุรี โดยท าการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) เฉพาะนักท่องเที่ยวที่เคยมีประสบการณ์การจองที่พักผ่านแอปพลิเคชนัธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์ เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จึงใชว้ธิกีารค านวณขนาดกลุ่มตวัอย่างจากสตูรของ Taro Yamane (1967) 
ระดบัค่าความเชื่อมัน่ทีร่อ้ยละ 95 ซึง่มขีนาดเกณฑข์ัน้ต ่า 400 ตวัอย่าง โดยงานวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 
450 ตวัอย่าง เพื่อป้องกนัความคลาดเคลื่อน 

6.2 เครือ่งมือวิจยัท่ีใช้การวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจยัครัง้นี้เป็นแบบสอบถาม โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert Scale) ซึ่งด าเนิน           

การตรวจสอบความสอดคล้องและความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของข้อค าถาม โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน พบว่า ค่า                
ความสอดคลอ้งระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค ์หรอื IOC ของทุกขอ้ค าถาม มคี่ามากกว่า 0.6 ขึน้ไป แสดงว่าแบบสอบถามมี
ความเทีย่งตรงและสามารถใชไ้ด ้และเมื่อปรบัปรุงตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ชีย่วชาญ ผูว้จิยัน าแบบสอบถามไปทดลองกบัประชากร
ทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจ านวน 50 คน ไดค่้าสมัประสทิธิแ์อลฟาครอนบาคของปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารในแอปพลเิคชนั ดา้นความดงึดดู
ใจเชงิสุนทรยีภาพ เท่ากบั 0.957 ดา้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่เท่ากบั 0.950 และดา้นความเป็นส่วนตวัและความ
ปลอดภยั เท่ากบั 0.689 ขณะทีค่วามไวว้างใจและความพงึพอใจ มคี่าเท่ากบั 0.929 และ 0.992 ตามล าดบั และมคี่าความเชื่อมัน่
โดยรวมเท่ากบั 0.978 ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑ ์แสดงว่าแบบสอบถามมคี่าความเชื่อมัน่ในระดบัสงู (Nunnally & Bernstein, 1994) 

6.3 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข์้อมูล  
การวเิคราะหข์อ้มูลใชก้ารค านวณค่าความถี่ (Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage)  และค่าเฉลีย่ (Mean) เพื่อวเิคราะห์

ขอ้มูลทัว่ไปของนักท่องเทีย่วชาวไทยและวเิคราะหร์ะดบัความส าคญั และใชส้ถติ ิค่าท ี(t-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทาง
เดยีว การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุคณู และการวเิคราะหก์ารถดถอยอย่างง่ายเพื่อทดสอบสมมตฐิาน     

 
7. ผลการวิจยั 

ผู้วิจยัด าเนินการก่อนการวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยความผิดปกติขอ้มูล (Outlier Cases)  ของแบบสอบถาม 450 ตัวอย่าง                      
ด้วยแผนภาพแบบกล่อง (Boxplot) ท าให้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเหลือเพียง 398 ตัวอย่าง ซึ่ง Hair et al. (2010) กล่าวว่า กรณีที่
แบบจ าลองไม่ซบัซอ้นมาก ตวัอย่างควรมขีนาดตัง้แต่ 200 ตวัอย่างขึน้ไป ดงันัน้กลุ่มตวัอย่าง 398 ตวัอย่าง จงึเป็นกลุ่มตวัอย่างที่
เหมาะสมในการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป 

7.1 ข้อมูลทัว่ไปของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
นักท่องเทีย่วชาวไทยทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ จ านวน 234 คน คดิเป็นรอ้ยละ 58.80 มอีายุระหว่าง       

18 - 25 ปี จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อย 37.90 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ านวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 61.60 มี
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สถานภาพโสด จ านวน 313 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.60 มรีายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท จ านวน 139 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.90 ส่วน
ใหญ่เป็นนักเรยีน/นักศกึษา จ านวน 139 คน คดิเป็นร้อยละ 34.90 มคีวามถี่ในการใช้แอปพลเิคชนัจองห้องพกั 1 - 3 ครัง้ต่อปี 
จ านวน 163 คน คดิเป็นรอ้ยละ 41 เลอืกจองทีพ่กัประเภทโรงแรม จ านวน 228 คน คดิเป็นรอ้ยละ 57.30 และใชร้ะบบปฏบิตักิาร
โทรศพัทเ์คลื่อนทีแ่อนดรอยด ์(Android) จ านวน 220 คน คดิเป็นรอ้ยละ 55.30 ตามตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1  
ขอ้มลูทัว่ไปของนกัท่องเทีย่วชาวไทย 

ขอ้มลูทัว่ไป จ านวน (n = 398) รอ้ยละ ขอ้มลูทัว่ไป จ านวน (n = 398) รอ้ยละ 

เพศ   รายไดต่้อเดอืน   
   ชาย 164 41.2    ต ่ากว่า 14,999 บาท  139 34.9 
   หญงิ 234 58.8    15,000 บาท – 24,999 บาท 64 16.1 
อายุ      25,000 บาท – 34,999 บาท 63 15.8 
   ต ่ากว่า 25 ปี 151 37.9    35,000 บาท – 44,999 บาท 49 12.3 
   26 - 35 ปี 102 25.6    45,000 บาท – 54,999 บาท 24 6.0 
   36 - 45 ปี 119 29.9    55,000 บาท หรอืมากกว่า  59 14.8 
   46 - 55 ปี 14 3.5 ความถีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์    
   56 - 65 ปี 12 3.0    น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อปี 104 26.1 
การศกึษา      1 - 3 ครัง้ต่อปี 163 41.0 
   มธัยม / มธัยมปลาย 38 9.5    4 - 6 ครัง้ต่อปี 70 17.6 
   อนุปรญิญา / อนุปรญิญาตร ี 17 4.3    7 - 9 ครัง้ต่อปี 22 5.5 
   ปรญิญาตร ี 245 61.6    10 ครัง้ต่อปีขึน้ไป 39 9.8 
   ปรญิญาโท หรอืสงูกว่า 98 24.6 ประเภททีพ่กั   
สถานภาพ      โรงแรม 228 57.3 
   โสด 313 78.6    รสีอรต์  129 32.4 
   แต่งงาน 81 20.4    เกสต์เฮาส ์/บงักะโล  27 6.8 
   หย่า / แยกกนัอยู่ 4 1.0    คอนโดใหเ้ช่า  14 3.5 
อาชพี   ระบบปฏบิตักิารโทรศพัทม์อืถอื   
   นกัเรยีน / นกัศกึษา 139 34.9    ระบบ Android 220 55.3 
   ลกูจา้งเอกชน / พนกังานบรษิทั 124 31.2    ระบบ iOS  178 44.7 
   คา้ขาย / ธุรกจิส่วนตวั 37 9.3    
   ขา้ราชการ / รฐัวสิาหกจิ 55 13.8    
   อื่น ๆ 43 10.8    

 
7.2 ผลการวิเคราะหค์วามคิดเหน็ต่อปัจจยัภมิูทศัน์บริการของแอปพลิเคชนั ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ 
ผลการศกึษาพบว่า นักท่องเทีย่วชาวไทยใหค้วามส าคญัภาพรวมต่อปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนัในการจอง

หอ้งพกัออนไลน์อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.92 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า นกัท่องเทีย่วชาวไทยใหค้วามส าคญัดา้น
การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่(ความสามารถในการใชง้าน ความสมัพนัธข์องขอ้มลู และการปรบัขอ้มลู) เป็นอนัดบัแรก 
โดยมคี่าเฉลีย่สงูทีส่ดุ (X̅ = 4.17) และอยู่ในระดบัมาก รองลงมา คอื ดา้นความดงึดดูใจเชงิสนุทรยีภาพ (ความดงึดดูใจในความงาม 
ความคดิรเิริม่ในการออกแบบ และความบนัเทงิ) อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.12) และดา้นความเป็นสว่นตวัและปลอดภยั (ความสะดวก
ในการช าระเงนิ และความรบัรูค้วามปลอดภยั) อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.48) ตามล าดบั ขณะทีน่กัท่องเทีย่วชาวไทยมคีวามไวว้างใจ
ต่อการเลอืกใช้งานแอปพลเิคชนับนโทรศพัท์เคลื่อนที่ในการจองที่พกัในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า แอปพลเิคชนัสามารถแสดงรายละเอยีดเงื่อนไขและระเบยีบต่าง ๆ ในการช าระเงนิทีช่ดัเจนเขา้ใจง่าย 
มคี่าเฉลีย่สงูทีสุ่ด (X̅ = 4.10) ซึง่พบว่า อยู่ในระดบัมาก โดยทีค่วามน่าเชื่อถอืของแอปพลเิคชนั มคี่าเฉลีย่ต ่าที่สุด (X̅ = 3.68) ซึง่
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พบว่า อยู่ในระดบัมากและมคีวามพงึพอใจต่อการใชง้านแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นภาพรวมอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่
เท่ากบั 3.87 ตามตารางที ่2 
 
ตารางท่ี 2  
ระดบัความส าคญัของปัจจยัภมูทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนั ความไวว้างใจ และความพงึพอใจ 

รายการ X̅ S.D. ระดบั 

ภมูทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนั 3.92 0.41 มาก 

ความดงึดดูใจเชงิสุนทรยีภาพ 4.12 0.50 มาก 

การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่ 4.17 0.51 มาก 

ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั 3.48 0.41 มาก 

ความไวว้างใจ 3.92 0.53 มาก 

ความพงึพอใจ 3.87 0.69 มาก 

 
7.3 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความส าคญัปัจจยัภมิูทศัน์บริการของแอปพลิเคชนัในการจองท่ีพกัออนไลน์ 

จ าแนกตามปัจจยัทางประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมการจองท่ีพกัออนไลน์ 
จากตารางที ่3 ผลการศกึษา พบว่า นักท่องเทีย่วทีม่อีายุ การศกึษา อาชพี และรายได ้แตกต่างกนั ใหค้วามส าคัญต่อ

ปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนัในภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และเมื่อพจิารณาเป็นราย
ด้านพบว่า มเีพยีง 2 ด้าน ที่พบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ คอื ความดงึดูดใจเชงิสุนทรยีภาพและการจดัวางและ
อรรถประโยชน์ของพืน้ที่ แต่เมื่อท าการเปรยีบเทยีบภายหลงั ดว้ยการวเิคราะห ์Post-Hoc ท าใหค้วามแปรปรวนของคะแนนกลุ่ม
พลวจิยั (Subjects) ไม่แตกต่างกนั และจากการทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่จากสถติวิธิขีองเชฟเฟ (Scheffe' Method) พบว่า  

 
ตารางท่ี 3  
ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความส าคญัปัจจยัภมูทิศัน์บรกิาร จ าแนกตามปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

ปัจจยัภมูทิศัน์บรกิาร 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์

เพศ อายุ สถานภาพ การศกึษา อาชพี รายได ้

ความดงึดดูใจเชงิสุนทรยีภาพ t = .027 
(.978) 

F = 7.034 
(.000)* 

F = 3.798 
(.023)* 

F = 5.133 
(.002)* 

F = 10.984 
(.000)* 

F = 8.592 
(.000)* 

การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่ t = -1.191 
(.234) 

F = 7.086 
(.000)* 

F = 1.772 
(.171) 

F = 7.705 
(.000)* 

F = 9.181 
(.000)* 

F = 8.692 
(.000)* 

ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั  t = .465 
(.642) 

F = 1.417 
(.228) 

F = 0.241 
(.786) 

F = 1.509 
(.212) 

F = 1.695 
(.150) 

F = 1.382 
(.230) 

รวม t = -.316 
(.752) 

F = 4.903 
(.001)* 

F = 2.219 
(.110) 

F = 5.521 
(0.001)* 

F = 8.659 
(.000)* 

F = 6.770 
(.000)* 

หมายเหต.ุ ค่าตวัเลขในวงเลบ็คอืค่า P-Value และ * คอื มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
ดา้นความดงึดูดใจเชงิสุนทรยีภาพ พบว่า นักท่องเทีย่วชาวไทย ทีม่อีายุ 36 - 45 ปี (X̅ = 4.28) ใหค้วามส าคญัมากกว่า

กลุ่มอายุระหว่าง 18 - 25 ปี (X̅ = 3.97) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี (X̅ = 4.15) และปริญญาโทหรือสูงกว่า (X̅ = 4.17) ให้
ความส าคัญมากกว่าระดับมธัยมต้นและปลาย (X̅ = 3.89) อาชีพลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท (X̅ = 4.27) และข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ (X̅ = 4.31) ให้ความส าคญัมากกว่าอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา (X̅ = 3.94) และมรีายได้ 25,001 – 35,000 บาท (X̅ = 
4.33) 35,001 – 45,000 บาท (X̅ = 4.20)  และมากกว่า 55,000 บาท (X̅ = 4.29) ให้ความส าคญัมากกว่า กลุ่มที่มรีายไดต้ ่ากว่า 
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15,000 บาท (X̅ = 3.94) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิ  และพบว่า ผูท้ีม่สีถานภาพแต่งงานแลว้ (X̅ = 4.24) ใหค้วามส าคญัมากกว่า
สถานภาพโสด (X̅ = 4.08) ถงึแมภ้าพรวมสถานภาพของนกัท่องเทีย่วจะแตกต่างกนัแต่การใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัภูมทิศัน์บรกิาร
ไม่แตกต่างกนั  

ดา้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพื้นที ่พบว่า นักท่องเทีย่วชาวไทย ทีม่อีายุ 26 – 35 ปี (X̅ = 4.22) และ 36 – 45 
ปี (X̅ = 4.33) ใหค้วามส าคญัมากกว่าอายุระหว่าง 18 – 25 ปี (X̅ = 4.01) มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ี(X̅ = 4.20) และปรญิญาโท
หรอืสูงกว่า (X̅ = 4.22) ให้ความส าคญัมากกว่าระดบัมธัยมต้นและปลาย (X̅ = 3.86) อาชพีลูกจ้างเอกชน/พนักงานบรษิทั (X̅ = 
4.31) ค้าขาย/ธุรกจิส่วนตวั (X̅ = 4.26) และขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ (X̅= 4.29) ให้ความส าคญัมากกว่าอาชพีนักเรยีน/นักศกึษา 
(X̅ = 3.98) และนักท่องเทีย่วทีม่รีายได ้25,001 – 35,000 บาท (X̅ = 4.40) และมากกว่า 55,000 บาท (X̅ = 4.33) ใหค้วามส าคญั
มากกว่ากลุ่มทีม่รีายไดต้ ่ากว่า 15,000 บาท (X̅ = 3.98) อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ

จากตารางที่ 4 ผลการศึกษา พบว่า มีเพียงนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมการจองที่พักออนไลน์ด้านความถี่ในการใช้           
ที่แตกต่างกนั โดยให้ความส าคญัต่อปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนัในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 และเมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ทัง้ 3 ดา้น มคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ินอกจากนี้เมื่อด าเนินการ
เปรยีบเทยีบภายหลงั ดว้ยการวเิคราะห ์Post-Hoc ความแปรปรวนของคะแนนของกลุ่มพลวจิยั (Subjects) ไม่แตกต่างกนั และ
จากการทดสอบค่าเฉลีย่รายคู่จากสถติวิธิขีองเชฟเฟ (Scheffe' Method) พบว่า    

ความดงึดดูใจเชงิสนุทรยีภาพ พบว่า นักท่องเทีย่วทีใ่ชแ้อปพลเิคชนัในการจองทีพ่กัออนไลน์ 7 - 9 ครัง้ต่อปี (X̅ = 4.35) 
และ 10 ครัง้ต่อปีขึน้ไป (X̅ = 4.31) ใหค้วามส าคญัมากกว่านักท่องเทีย่วทีไ่ม่เคยใชแ้อปพลเิคชนัเลย (X̅ = 3.99) อย่างมนียัส าคญั
ทางสถติ ิ

 
ตารางท่ี 4  
ผลการวเิคราะหเ์ปรยีบเทยีบความส าคญัปัจจยัภมูทิศัน์บรกิาร จ าแนกตามพฤตกิรรมการจองทีพ่กัออนไลน์ 

ปัจจยัภมูทิศัน์บรกิาร 
พฤตกิรรมการจองทีพ่กัออนไลน์ 

ความถีใ่นการใช ้ ประเภททีพ่กั ระบบปฏบิตักิาร 

ความดงึดดูใจเชงิสุนทรยีภาพ  F = 5.677 (.000)* F = 2.412 (.066) t = .285 (.776) 

การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่ F = 5.327 (.000)* F = 2.835 (.038)* t = -.587 (.558) 

ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั  F = 2.997 (.019)* F = 0.166 (.919) t = -.671 (.503) 

รวม F = 3.448 (.009)* F = 2.015 (.111) t = -.355 (.723) 

หมายเหต.ุ ค่าตวัเลขในวงเลบ็คอืค่า P-Value และ * คอื มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพื้นที ่พบว่า นกัท่องเทีย่วทีใ่ชแ้อปพลเิคชนัในการจองทีพ่กัออนไลน์ 10 ครัง้ต่อปีขึน้ไป 
(X̅ = 4.41) ใหค้วามส าคญัมากกว่านักท่องเทีย่วทีไ่ม่เคยใชแ้อปพลเิคชนัเลย (X̅ = 4.05) และ 1 - 3 ครัง้ต่อปี (X̅ = 4.11) อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติ ิและพบว่านักท่องเทีย่วทีจ่องประเภททีพ่กัแตกต่างกนั ใหค้วามส าคญัในดา้นนี้แตกต่างกนั แต่ไม่สามารถระบุ
ความแตกต่างได ้ถงึแมใ้นภาพรวมนกัท่องเทีย่วจะใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารทีไ่ม่ต่างกนั 

ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั พบว่า นักท่องเที่ยวที่ไม่เคยใช้แอปพลิเคชนัเลย (X̅ = 3.58) ให้ความส าคญัมากกว่า
นกัท่องเทีย่วทีใ่ช ้1 - 3 ครัง้ต่อปี (X̅ = 3.41) อย่างมนียัส าคญัทางสถติ ิ
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7.4 ผลการวิเคราะหปั์จจยัภมิูทศัน์บริการ ท่ีมีผลต่อความไว้วางใจในการเลือกใช้แอปพลิเคชนั 
ผลการศกึษาตามตารางที ่5 แสดงใหเ้หน็ว่า ปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กั

ออนไลน์  ดา้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่ดา้นความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั ส่งผลต่อความไวว้างใจในการเลอืกใช้
แอปพลเิคชนัของนกัท่องเทีย่วชาวไทย อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ตารางท่ี 5  
ปัจจยัภมูทิศัน์บรกิารทีม่ผีลต่อความไวว้างใจ 

ปัจจยัภมูทิศัน์บรกิาร B β t P Value 

ความดงึดดูใจเชงิสุนทรยีภาพ  0.026 0.024 0.336 .737 

การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่ 0.424 0.440 6.042 .000* 

ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั  0.360 0.276 6.271 .000* 

R = 0.638, Adjusted R Square = 0.402, F = 90.106, P* < 0.05 
 
ซึง่หากพจิารณารายดา้น พบว่า การจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่สง่ผลมากทีส่ดุ ดว้ยค่า Beta เท่ากบั 0.440 ตาม

ดว้ย ความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั ดว้ยค่า Beta เท่ากบั 0.276 ส่วนความดงึดูดใจเชงิสุนทรยีภาพ มคี่า Beta เท่ากบั 0.024 ซึง่
ไม่สง่ผลต่อความไวว้างใจ 

7.5 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจในการเลือกใช้แอปพลิเคชัน ต่อความพึงพอใจแอปพลิเคชันบน
โทรศพัทเ์คลื่อนท่ีในการจองท่ีพกัออนไลน์ 

ผลการศกึษาตามตารางที ่6 แสดงใหเ้หน็ว่า ความไวว้างใจในการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนั ต่อความพงึพอใจแอปพลเิคชนั
บนโทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ดว้ยค่า Beta เท่ากบั 0.704 
 
ตารางท่ี 6  
ความสมัพนัธร์ะหว่างความไวว้างใจและความพงึพอใจ 

ตวัแปรอสิระ B β t P Value 

ความพงึพอใจ  0.915 0.704 19.735 .000* 

R = 0.704, Adjusted R Square = 0.495, F = 389.477, P* < 0.05 
 

โดยตารางที ่7 จะแสดงผลสรุปและผลการทดสอบสมมตฐิานของงานวจิยันี้ 
 
ตารางท่ี 7  
สรุปผลทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ 

ปัจจยัประชากรศาสตร ์--> ภูมทิศัน์บรกิาร สอดคลอ้งเฉพาะ อาย ุการศกึษา อาชพี และรายได้ 
พฤตกิรรมการจองทีพ่กัออนไลน์  --> ภูมทิศัน์บรกิาร สอดคลอ้งเฉพาะ ดา้นความถี่ในการใช้ 
ภูมทิศัน์บรกิาร --> ความไวว้างใจ สอดคลอ้งเฉพาะ ดา้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่

และความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั 
ความไวว้างใจ  --> ความพงึพอใจ สอดคลอ้ง 
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8 อภิปรายผล 
 8.1 ความส าคญัของปัจจยัภมิูทศัน์บริการของแอปพลิเคชนั 

ผลจากการศกึษาพบว่า นักท่องเทีย่วชาวไทยใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารของแอปพลเิคชนั ทัง้ 3 ด้าน คอื 
ด้านการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที่ ด้านความดงึดูดใจเชงิสุนทรยีภาพ และด้านความเป็นส่วนตวัและปลอดภยั อยู่ใน
ระดบัมาก เนื่องจากปัจจุบนัเทคโนโลยดีจิทิลัมคีวามส าคญั ท าให้การซือ้ขายสนิคา้และบรกิารผ่านช่องทางออนไลน์ ภูมทิศัน์บรกิาร 
รวมถงึคุณภาพบรกิาร (E-Service Quality) กลายเป็นปัจจยัหลกัทีส่รา้งความไวว้างใจต่อแพลตฟอรม์ออนไลน์นัน้ ๆ จนท าใหเ้กดิ
ความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าและบรกิาร (Harris & Goode, 2010) ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นิติยา มหาชานิกะ (2559) และ    
ศริพิล แสนบุญส่ง (2559) ทีเ่น้นโครงสรา้งเวบ็ไซต์ ไดแ้ก่ โครงสรา้งขอ้มูล เนื้อหา กจิกรรมกลุ่ม ผูเ้ยีย่มชมเวบ็ไซต์ การสื่อสาร                 
การเชื่อมต่อขอ้มูลและระบบการขาย จะส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บรกิารส ารองห้องพกัโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ นอกจากนี้
ผูบ้รโิภคจะมคีวามคาดหวงัสงูกบัผูใ้หบ้รกิารซือ้ขายสนิคา้และบรกิารออนไลน์ ทีส่ามารถประกนัความปลอดภยัในการท าธุรกรรม
บนแพลตฟอรม์ได ้(Beyari, 2020, p.13) 
 8.2 ปัจจยัทางประชากรศาสตรแ์ละพฤติกรรมของนักท่องเท่ียวชาวไทย ท่ีส่งผลต่อปัจจยัภมิูทศัน์บริการของ                   
แอปพลิเคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนท่ี  

ผลจากการทดสอบสมมตฐิานที ่1 และ 2 พบว่า ปัจจยัดา้นอายุ การศกึษา อาชพี และรายได ้และความถีใ่นการใช ้สง่ผล
ต่อความส าคญัของปัจจยัภูมทิศัน์บรกิาร ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Dulloo (2018) ทีพ่บว่า ปัจจยัทางประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ 
อายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ของครอบครัว มีผลกระทบต่อภูมิทัศน์ต่าง ๆ  ส าหรับการซื้อขายสินค้าและบริการบน                   
แอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีจ่ะสง่ผลต่อความไวว้างใจในแอปพลเิคชนัต่อไป โดยภูมทิศัน์แอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนที่           
ที่เกี่ยวขอ้ง ได้แก่ ความปลอดภยั ความน่าเชื่อถอื ความมปีระสทิธภิาพ ความโปร่งใสในการท าธุรกรรมและขอ้มูลเป็นความลบั                    
ทัง้นี้ปัจจยัทางประชากรศาสตรจ์ะท าใหไ้ดข้อ้มูลในการท าการตลาดทีเ่หมาะสมตามพฤตกิรรมการบรโิภคและความคาดหวงัของ
ลูกคา้แต่ละกลุ่มจะช่วยใหส้ามารถส่งมอบคุณค่าไดถู้กต้อง โดยเฉพาะอย่างยิง่ดา้นอายุและรายไดท้ีม่คีวามสมัพนัธต่์อปัจจยัดา้น
ภูมทิศัน์บรกิารเป็นอย่างมาก กลุ่มที่มอีายุมากและรายได้สูง จะใหค้วามส าคญักบัการจดัวางพืน้ที ่แผนผงั (Layout) แสงส ีและ              
การบรกิาร ซึง่กลุ่มทีม่อีายุมากกว่าไดใ้หค้วามส าคญัมากกว่ากลุ่มอายุน้อย อาจเป็นเพราะกลุ่มนี้มคีวามกระตอืรอืรน้และตระหนกั
ต่อปัจจยัสิง่แวดลอ้มทางกายภาพหรอืการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ทีม่ากกว่า (Alias & Abdullah, 2017) 

8.3 ความสมัพนัธร์ะหว่างภมิูทศัน์บริการของแอปพลิเคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนท่ีและความไว้วางใจ 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานที่ 3 พบว่า ภูมิทศัน์บริการด้านความดึงดูดใจเชงิสุนทรียภาพไม่มอีิทธพิลเชิงบวกต่อ            

ความไวว้างใจในขณะทีด่า้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่และดา้นความเป็นส่วนตวัและปลอดภยัมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ
ความไว้วางใจ ซึ่งไม่สอดคล้องกบังานวิจยัของ Aprianti and Rachmawati (2020) ที่พบว่า ภูมิทศัน์บริการแอปพลิเคชันบน
โทรศพัทเ์คลื่อนทีข่องผูใ้หบ้รกิาร GrabFood ส่งผลต่อความไวว้างใจและการกลบัไปซือ้ซ ้า และยงัสามารถเพิม่ความมัน่ใจให้แก่
ผูบ้รโิภคในการใชแ้อปพลเิคชนัไดอ้กีดว้ย ซึง่สนบัสนุนโดยงานวจิยัของ Octavia and Tamerlane (2017) ทีพ่บว่า คุณลกัษณะของ
แอปพลเิคชนัดา้นความงาม เช่น รูปแบบ สสีนั ความสว่าง และตวัอกัษรและกราฟิก สามารถช่วยกระตุ้นความรู้สกึเชงิบวกและ
อารมณ์ของผูใ้ชบ้รกิารรวมทัง้คุณภาพดา้นการออกแบบ และรายละเอยีดเน้ือหาขอ้มลูทีถู่กตอ้งและชดัเจน ขอ้ความรปูภาพกราฟิก 
เคา้โครงเสยีง การเคลื่อนไหว ความสามารถในการเชื่อมโยงกบัขอ้มลูอื่น ๆ เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารทีน่ าเสนอไดง้่าย ซึง่เป็น
ปัจจยัดา้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพืน้ที ่อนัเป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหน่้าเชื่อถอืและไวว้างใจ  จนสรา้งความรูส้กึไวว้างใจ
ในแอปพลเิคชนันัน้ ๆ ได ้ในขณะเดยีวกนัจะตอ้งค านึงถงึการรบัรูถ้งึประโยชน์และความสะดวกในการใชง้านและง่ายต่อการเรยีนรู้
ในการใชแ้อปพลเิคชนั ทีเ่ป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจซือ้สนิคา้และบรกิารผ่านทางออนไลน์ (Mohd-Sam 
& Tahir, 2009) ขณะที่ผู้ใชบ้รกิารออนไลน์จะรูส้กึไว้วางใจจากการรบัรู้ขอ้มูลเรื่องความปลอดภยัของเวบ็ไซต์หรอืแอปพลเิคชนั  
ต่าง ๆ ซึ่งรวมถึงนโยบายความเป็นส่วนตวัและความปลอดภยั และการเกบ็รกัษาขอ้มูลของผูใ้ช้งานใหป้ลอดภยั (Ponte et al., 
2015) ซึ่งสนับสนุนโดยงานวจิยัของ กนกวรรณ รตันปรชีาชยั และ จรญัญา ปานเจรญิ (2565) ที่ศกึษาความไวว้างใจทีม่ผีลต่อ
ความจงรกัภกัดใีนการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของผูบ้รโิภค พบว่า หากผูบ้รโิภคมคีวามไวว้างใจ เน่ืองจากมคีวามเชื่อมัน่ความปลอดภยั
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ในการซื้อสนิค้าและบรกิาร รวมถึงความปลอดภยัในการช าระเงนิ จะท าใหผู้้บริโภคมคีวามภกัด ีตลอดจนส่งผลใหเ้กดิความพงึ
พอใจและความเชื่อมัน่มากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ (E-Service Quality) ที่มาจากผู้บรโิภคประเมนิ         
ภูมิทศัน์บริการด้านต่าง ๆ ของเว็บไซต์ หรือแอปพลิเคชนั อาทิ ความปลอดภัยของขอ้มูล ความน่าเชื่อถือของแอปพลเิคชนั              
ความปลอดภยัในการท าธุรกรรมออนไลน์ ความง่ายในการใช ้การมขีอ้มูลทีค่รบถว้น และสรา้งความบนัเทงิ  เป็นต้น ซึง่การท าให้
แอปพลเิคชนัมองเหน็ได ้สง่ผลกระทบและมบีทบาทส าคญัต่อความไวว้างใจของผูบ้รโิภค (Triyuni et al., 2021) 
  8.4 ความสมัพนัธร์ะหว่างความไว้วางใจและความพึงพอใจ 

ผลจากการทดสอบสมมตฐิานที ่4 พบว่า ความไวว้างใจมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจ ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Beyari (2020) ทีศ่กึษาบทบาทและผลกระทบของความไว้วางใจต่อความพงึพอใจของลูกคา้ในการคา้ขายสนิค้าหรอืบรกิารผ่าน
โซเชียลมีเดีย (Social Media) พบว่า ความไว้วางใจของลูกค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการผ่านโซเชียลมีเดีย 
โดยเฉพาะด้านข้อมูลส่วนบุคคลและการช าระเงิน ซึ่งอาจมาจากที่ผู้บริโภคมคีวามคาดหวงัว่า ผู้ให้บริการจะสามารถประกนั   
ความปลอดภัยในการท าธุรกรรมบนแพลตฟอร์มดังกล่าวได้  ทัง้นี้ผู้ให้บริการซื้อขายสินค้าและบริการออนไลน์รวมทัง้บน         
แอปพลเิคชนัตอ้งสรา้งความมัน่ใจวา่ ขอ้มลูสว่นตวัของผูใ้ชจ้ะปลอดภยัและเกบ็เป็นความลบั (Rico et al., 2019) รวมทัง้สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ สราล ีโรมรตันพนัธ ์(2562) ทีเ่น้นว่า ผูใ้หบ้รกิารหรอืผูป้ระกอบการต่าง ๆ ควรใหค้วามส าคญักบัการสรา้งความ
ไวว้างใจ เพราะจะสง่ผลต่อความพงึพอใจและกลบัมาซือ้บรกิารซ ้าในอนาคต 
 
9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจยั 
9.1.1. แนวทางการพฒันาแอปพลเิคชนัจองทีพ่กัออนไลน์ของธุรกจิโรงแรมและทีพ่กั ควรให้ความส าคญักบัปัจจยัดา้น 

ภูมทิศัน์บรกิารบนแอปพลเิคชนัในทุกดา้น เน่ืองจากนกัท่องเทีย่วชาวไทยมคีวามคาดหวงัต่อปัจจยัภูมทิศัน์บรกิารอยู่ในระดบัมาก 
และควรประยุกต์น าต้นแบบของแอปพลเิคชนัของธุรกจิตวัแทนการท่องเทีย่วออนไลน์มาใชพ้ฒันายกระดบัและเพิม่ประสทิธภิาพ
ของแอปพลิเคชันให้ดีขึ้น และเสนอแนะให้พิจารณาแนวทางการพัฒนาในแต่ละด้านให้ตอบโจทย์กลุ่มผู้ใช้บริการทัง้ที่ให้
ความส าคญัและผูท้ีม่แีนวคดิดา้นภูมทิศัน์บรกิารแตกต่างกนั ดงันี้ 

- ดา้นความดงึดูดใจเชงิสุนทรยีภาพ และดา้นการจดัวางและอรรถประโยชน์ของพื้นที  ่ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นพฒันา
แอปพลเิคชนัที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมและความต้องการของกลุ่มที่เป็นวยัท างานมอีายุระหว่าง 36 - 45 ปี มกีารศกึษาระดบั
ปรญิญาตรแีละสงูกว่า มเีกณฑร์ายไดร้ะดบัสงูและใช้บรกิารแอปพลเิคชนัในการจองหอ้งพกัออนไลน์เป็นประจ า  

- ด้านความเป็นส่วนตัวและปลอดภัย ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นพัฒนาแอปพลิเคชนัที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมและ            
ความต้องการของประชากรทุกกลุ่มและพฤตกิรรมการจองทีพ่กั ถงึแมผ้ลการศกึษาจะแสดงความถี่ในการใชบ้รกิารที่ไม่ส่งผลต่อ
ปัจจัยดังกล่าวก็ตาม แต่นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความคาดหวังอยู่ในระดับมาก  เพราะปัจจัยด้านนี้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ                 
ความไวว้างใจในการเลอืกใชแ้อปพลเิคชนัในการจองหอ้งพกั ซึ่งผู้ประกอบการต้องมุ่งสร้างแอปพลเิคชนัที่ท าใหน้ักท่องเทีย่วมี
ความเชื่อมัน่และรบัรูใ้นดา้นความปลอดภยัรวมทัง้ความสะดวกในการช าระเงนิ  

9.1.2 ผูป้ระกอบการธุรกจิทีพ่กัหรอืธุรกจิตวัแทนการท่องเทีย่วออนไลน์ที่เลอืกใชแ้อปพลเิคชนับนโทรศพัท์เคลื่อนที่ใน
การใหบ้รกิารจองทีพ่กั ควรพฒันาหรอืออกแบบระบบแอปพลเิคชนัใหม้โีครงสรา้งการใชง้านง่าย ชดัเจน ครอบคลุมเนื้อหารายการ
ประเภทต่าง ๆ มากขึน้ เพื่อตอบโจทยค์วามตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย อนัเป็นการส่งเสรมิคุณภาพการบรกิารใหม้ปีระสทิธภิาพ
และความพงึพอใจของผูใ้ชบ้รกิารในปัจจุบนั  

9.1.3 บรษิัทผู้ใหบ้รกิารหรอืหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งที่มแีอปพลเิคชนัเป็นของตวัเอง ควรเพิม่ช่องทางการประชาสมัพนัธ ์
เพื่อให้ผู้ใช้บริการได้มีโอกาสรับรู้ข้อมูลข่าวสารและเป็นการสร้างความเชื่อมัน่และความไว้วางใจ นอกจากนี้ยังน าไปสู่                      
การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมและทศันคตเิชงิบวกในการเขา้ใชบ้รกิาร อนัเป็นปัจจยัในการเพิม่รายไดใ้หแ้ก่ผูป้ระกอบการมากขึน้ 
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9.2 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
9.2.1 งานวิจยันี้เป็นการศึกษาด้วยระเบียบวิจยัเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการส ารวจข้อมูล                    

ในการวจิยัครัง้ต่อไปควรใชว้ธิแีบบผสมผสานทัง้เชงิคุณภาพและเชงิปรมิาณ เพื่อใหไ้ดข้อ้มลูเชงิลกึและความตอ้งการทีแ่ทจ้รงิของ
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่จองห้องพักผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ โดยผลการวิจัยสามารถน ามาพัฒนาแอปพลิเคชันบน
โทรศพัทเ์คลื่อนทีใ่นการจองทีพ่กัออนไลน์ใหม้ปีระสทิธภิาพมากขึน้และตอบสนองความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชบ้รกิารได้เป็นอย่างด ี

9.2.2 การศกึษาครัง้ต่อไปควรศกึษาการรบัรูข้องผูใ้ชบ้รกิารแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีป่ระเภทตวัแทนท่องเทีย่ว
ออนไลน์ ได้แก่ Agoda, Traveloka, Booking.com และน ามาเปรียบเทียบกบัความคาดหวงั เพื่อให้ทราบปัจจยัหลกัที่มผีลต่อ 
ความพงึพอใจของผูใ้ช ้และสามารถน าไปพฒันาการใหบ้รกิารแอปพลเิคชนับนโทรศพัทเ์คลื่อนทีไ่ดอ้ย่างเหมาะสม 

9.2.3 การศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารก าหนดสดัส่วนประชากรส าหรบัการเกบ็ขอ้มูลใหเ้ท่ากนั ทัง้นี้สดัส่วนประชากรเพศ
ชายและเพศหญงิทีแ่ตกต่างกนัอาจท าใหผ้ลการวจิยัคลาดเคลื่อน เนื่องจากความคดิเหน็และความคาดหวงัแตกต่างกนั นอกจาก
ก าหนดสดัสว่นจ านวนประชากรใหเ้ท่ากนัแลว้ การก าหนดสดัสว่นประชากรดา้นเพศควรใหเ้ท่ากนัดว้ยเช่นกนั 
 

เอกสารอ้างอิง 
กนกวรรณ รตันปรชีาชยั และ จรญัญา ปานเจรญิ. (2565). ความไวว้างใจทีม่ผีลต่อความจงรกัภกัดใีนการซือ้สนิคา้ออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล. วารสารสทุธปิรทิศัน์, 35(4), 25-41. 
นิตยิา มหาชานิกะ. (2559). ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่านระบบออนไลน์ กรณีศกึษา: เวบ็ไซตอ์โกดา้. วารสาร

สมาคมสถาบนัอุดมศกึษาเอกชนแห่งประเทศไทย, 22(1), 110-118. 
พรไพลนิ จุลพนัธ.์ (2565, 3 กุมภาพนัธ)์. แพลตฟอรม์ท ารายไดใ้หก้บัโรงแรมสงูสดุในไทยปี 64. กรุงเทพธุรกจิออนไลน์. 

https://www.bangkokbiznews.com/business/985970 
พุทธชาด ลุนค า. (2564, 24 กุมภาพนัธ)์. แนวโน้มธุรกจิ/อุตสาหกรรม ปี 2562-2564: ธุรกจิโรงแรม. วจิยักรงุศร.ี 

https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/Services/Hotels/IO/io-hotel-21 
ภคนิี วชัรปรดีา, จนิดา งามสทุธ,ิ และจุลสชุดา ศริสิม. (2556). ผลกระทบของภมูทิศัน์การบรกิารทีม่ต่ีอการตอบสนองทางอารมณ์

และการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารของลกูคา้ชาวต่างชาตทิีใ่ชบ้รกิารโรงแรมประเภทบทูคี ในเขตพืน้อ าเภอเมอืง จงัหวดั
เชยีงใหม่. วารสารมหาวทิยาลยันครพนม, 3(2), 108-114. 

ศริพิล แสนบุญสง่. (2559). การพฒันาเวบ็ไซตค์ณะครุศาสตร ์มหาวทิยาลยัราชภฏัพระนครศรอียุธยา ดว้ยระบบบรหิารจดัการ
เน้ือหาบนเวบ็ไซต.์ วารสารบณัฑติศกึษา มหาวทิยาลยัราชภฏัวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชปูถมัภ์, 10 (2), 117-128. 

สราล ีโรมรตันพนัธ.์ (2562). ความไวว้างใจ คุณภาพการใหบ้รกิาร การรบัรูคุ้ณค่า และภาพลกัษณ์สง่ผลต่อความพงึพอใจ และการ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้าของสายการบนิตน้ทุนต า่ภายในประเทศ [วทิยานิพนธป์รญิญามหาบณัฑติ, มหาวทิยาลยักรงุเทพ]. 
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/3993/1/saralee_romr.pdf 

อรดา รชัตานนท,์ กชพรรณ สลัเลขนนัท,์ โชตพิฒัน์ กลิน่สคุนธ,์ จริวฒัน์ ภู่งาม, และมณฑล ศริธินะ. (2563). ผลกระทบจากธุรกจิ 
e-commerce ต่อผูป้ระกอบการทอ้งถิน่. ธนาคารแห่งประเทศไทย. 

Alias, Z., & Abdullah, M. (2017). Addressing demographic differences in servicescape influence among department 
stores’ patrons in Malaysia. Journal of International Business, Economics and Entrepreneurship, 2(1), 23-33. 
https://doi.org/10.24191/jibe.v2i1.14458 

Amin, M., Rezaei, S., & Abolghasemi, M. (2014). User satisfaction with mobile websites: The impact of perceived 
usefulness (PU), perceived ease of use (PEOU) and trust. Nankai Business Review International. 5(3), 258-
274. https://doi.org/10.1108/NBRI-01-2014-0005 

 



ปีที ่13 ฉบบัที ่2 (กรกฎาคม – ธนัวาคม 2566) 
 
 

51 
 

Aprianti, R., & Rachmawati, I. (2020). The effect of e-servicescape dimensions on repurchase intention with trust as an 
intervening variable. Almana : Jurnal Manajemen dan Bisnis, 4(3), 309-315. https://doi.org/10.36555/almana. 

  v4i3.1339  
Batista-Sanchez, E., Deegan, J., & Perez-Ricardo, E. (2022). Influence of internet on tourism consumer behaviour: A 

systematic review. Advances in Hospitality and Tourism Research (AHTR), 10(1), 130-156. https://doi.org/ 
  10.30519/ahtr.917210 
Berry, L. L., Parasuraman, A., & Zeithaml, V. A. (1994). Improving service quality in America: Lessons 

learned. Academy of Management Perspectives, 8(2), 32-45. https://doi.org/10.5465/ame.1994.9503101072 
Beyari, H. (2020). The role of trust and its impacts on consumer satisfaction in the context of social commerce. Journal 

for Research on Business and Social Science (ISSN (Online) 2209-7880), 3(9). 
Chang, H. J., Eckman, M., & Yan, R. N. (2011). Application of the stimulus-organism-response model to the retail 

environment: The role of hedonic motivation in impulse buying behavior. The International review of retail, 
distribution, and consumer research, 21(3), 233-249. https://doi.org/10.1080/09593969.2011.578798 

Dulloo, R. (2018). Impact of demographic factors on consumers trust towards mobile shopping apps. Journal of 
Advanced Research in Dynamical and Control Systems, 10(7), 926-940. 

Everard, A., & Galletta, D. F. (2005). How presentation flaws affect perceived site quality, trust, and intention to 
purchase from an online store. Journal of management information systems, 22(3), 56-95. 
https://doi.org/10.2753/MIS0742-1222220303 

Fang, Y., Qureshi, I., Sun, H., McCole, P., Ramsey, E., & Lim, K. H. (2014). Trust, satisfaction, and online repurchase 
intention. Mis Quarterly, 38(2), 407-428. 

Ferrera, O. (2015). The customers’ perception of servicescape’s influence on their behaviours, in the food retail industry 
[Doctoral dissertation, Dublin Business School]. https://esource.dbs.ie/handle/10788/2328 

Fitzsimmons, J., & Fitzsimmons, M. J. (2006). Service management. Tata McGraw Hill Education Private Limited. 
George, J. F., Mirsadikov, A., & Mennecke, B. E. (2016). Website credibility assessment: An empirical-investigation of 

prominence-interpretation theory. AIS Transactions on Human-Computer Interaction, 8(2), 40-57. 
Guido, G. (2015). Customer satisfaction. Wiley encyclopedia of management, 9, 1-8. https://doi.org/10.1002/ 
 9781118785317.weom090287 
Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis: A global perspective. (7th 

ed.). Pearson Education Inc. 
Harris, L. C., & Goode, M. M. (2010). Online servicescapes, trust, and purchase intentions. Journal of Services 

Marketing, 24(3), 230-243. https://doi.org/10.1108/08876041011040631 
Johannes, V. D., Indarini, I., & Margaretha, S. (2018). Usability, customer satisfaction, service, and trust towards mobile 

banking user loyalty. Proceeding of Advances in Social Science, Education and Humanities Research, 186, 144-
147. http://repository.ubaya.ac.id/id/eprint/34730 

Mohd-Sam, M. F., & Tahir, M. N. H. (2009). Website quality and consumer online purchase intention of air 
ticket. International Journal of Basic & Applied Sciences, 9(10), 20-25. 

Napitupulu, T. A., & Aditomo, H. C. (2015). Factors affecting customer loyalty in business e-commerce: A case of 
Indonesia. Journal of Theoretical & Applied Information Technology, 76(3), 386-392. 

Nunnally, J. C., & Bernstein, I. H. (1994). Psychometric theory (3rd ed.). McGraw-Hill. 



Vol. 13 No. 2 (July – December 2023) 

 

 
 
 

52 
 

Octavia, D., & Tamerlane, A. (2017). The influence of website quality on online purchase intentions on agoda.com with 
e-trust as a mediator. Binus Business Review, 8(1), 9-14. https://doi.org/10.21512/bbr.v8i1.1680 

Ponte, E. B., Carvajal-Trujillo, E., & Escobar-Rodríguez, T. (2015). Influence of trust and perceived value on the 
intention to purchase travel online: Integrating the effects of assurance on trust antecedents. Tourism 
management, 47, 286-302. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2014.10.009 

Rico, M. T., Wahyoedi, S., & Purnama, E. D. (2019). The effects of trust, service quality and perceived value on 
satisfaction and their impact on loyalty. In P. Aryasih, & N. Mahadewi (Eds.), The 7th International Conference 
on Entrepreneurship and Business Management (pp. 325-330). http://dx.doi.org/10.13140/RG.2.2.12641.35680 

Rong, J., Vu, H. Q., Law, R., & Li, G. (2012). A behavioral analysis of web sharers and browsers in Hong Kong using 
targeted association rule mining. Tourism Management, 33(4), 731-740. https://doi.org/10.1016/j.tourman. 

 2011.08.006 
Schoorman, F. D., Mayer, R. C., & Davis, J. H. (2007). An integrative model of organizational trust: Past, present, and 

future. Academy of Management review, 32(2), 344-354. https://doi.org/10.5465/amr.2007.24348410 
Sharma, G., & Lijuan, W. (2015). The effects of online service quality of e-commerce websites on user satisfaction. The 

electronic library, 33(3), 468-485. https://doi.org/10.1108/EL-10-2013-0193 
Somodi, L. (2021, May 5). The best distribution channels in travel and tourism. Orioly. https://www.orioly.com/best-

distribution-channels-travel-tourism/ 
Triyuni, N. N., Leo, G., & Suhartanto, D. (2021). Online food delivery service. Proceedings of the 2nd International 

Seminar of Science and Applied Technology, 207, 697-702. https://www.atlantis-
press.com/article/125963725.pdf 

Wilson, A., Zeithaml, V. A., Bitner, M. J., & Gremler, D. D. (2016). Services marketing: Integrating customer focus across 
the firm. McGraw Hill. 

Yamane, T. (1967). Statistics: An introductory analysis (2nd ed.). Harper and Row. 
 


