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1  

บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ Traveloka ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร  (2) เพื่อศกึษาความสมัพนัธปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ทีม่ผีลต่อการใช้

บรกิาร Traveloka ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื ผูใ้ชบ้รกิาร Traveloka 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 386 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการ

วเิคราะห ์ไดแ้ก่ สถติทิีใ่ชว้เิคราะหข์อ้มลูไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ( ) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D) และสถติทิี่

ใชท้ดสอบสมมตฐิานไดแ้ก่ การทดสอบค่าท ี(Independent Sample T-test) การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทาง

เดยีว (One-Way Analysis of Variance หรอื ANOVA) และการวเิคราะหค์่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) โดยกําหนดนัยสาํคญัทางสถติทิี ่0.05 ผลการวจิยัพบว่า ปัจจยั

ส่วนบุคคลของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 20 - 30 ปี รองลงมาคอื อายุ

ระหว่าง 31 - 35 ปี โดยส่วนใหญ่มกีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาคอื สงูกว่าปรญิญาตร ีซึง่เป็นพนักงาน

บรษิทัเอกชน มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั สาํหรบัรายไดต้่อเดอืนพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีายไดต้่อ

เดอืน 30,001 บาทขึน้ไป รองลงมาคอื รายได ้20,001 - 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 39.64 และรายได ้10,001 - 

20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 15.28 และส่วนใหญม่สีถานภาพโสด พฤตกิรรมในการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka พบว่า  

ในรอบ 1 ปีทีผ่่านมาผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืกใชบ้รกิาร Traveloka 1 - 2 ครัง้ต่อปี โดยส่วนใหญ่ใชบ้รกิารจองเทีย่วบนิ

ของ  Traveloka  บ่อยทีสุ่ด ซึง่บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มากทีสุ่ดคอื 

ตวัเอง ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka เพราะราคาถูกกว่าเมือ่เทยีบกบัการจองผ่านเวบ็ไซด์

โดยตรง ผูบ้รโิภคและส่วนใหญไ่ดร้บัขอ้มลูขา่วสารจาก  Traveloka ผ่านทางอนิเตอรเ์น็ต / เวบ็ไซต ์มากทีสุ่ด 

ขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka 

พบว่า ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka  อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นพบว่า ดา้นทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุด

คอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาอกีคอื 

 

1 นักศกึษาโครงการพเิศษ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิบณัฑติ (IT-Smart Program) คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัรามคาํแหง 



ดา้นราคา อยู่ในระดบัมาก ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบคุคล อยู่ในระดบัมาก ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั อยูใ่นระดบั

มาก และดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั 

บทนํา 

ปัจจุบันความก้าวหน้าของเทคโนโลยีสารสนเทศได้มีบทบาทที่สําคัญต่อวิถีชีวิตและ สังคมของมนุษย์

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีได้มาถึงจุดที่ทําให้รูปแบบการดําเนินชีวิต การประกอบ ธุรกิจ และเศรษฐกิจโลก

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรุนแรง โดยเทคโนโลยใีหม่ ๆ ที่เกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็น อินเทอร์เน็ตไร้สาย ยานพาหนะไร้คนขบั 

(Autonomous Vehicles) และเทคโนโลยพีนัธุกรรมขัน้สูง (Advanced Genomics) ต่างมอีทิธพิลในการเปลี่ยนรูปแบบ

การดําเนินชวีติและการทํางานไดอ้ย่าง แทจ้รงิ ผูนํ้าทัง้ในส่วนของหน่วยงานภาครฐัและภาคธุรกจิต้องไม่เพยีงแค่รบัรู้

ถึงสิ่งที่กําลงัจะเกิดขึ้น แต่ยงัต้องเริม่เตรยีมความพร้อมสําหรบัผลกระทบที่จะเกิดขึ้นอีกด้วย โลกของธุรกิจการค้า

ออนไลน์เติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทัง้น้ีเน่ืองมาจากเทคโนโลยีที่ก้าวหน้า ทําให้การเข้าถึงอินเตอร์เน็ตของผู้บรโิภค

สะดวกและรวดเรว็ งา่ยดายเพยีงแค่ปลายน้ิวสมัผสัเท่านัน้  

“Travelocity”แชร์ความสําเร็จจาก “บิ๊กดาต้า” ส่งให้ขึน้แท่นผูนํ้าดา้นโมบายเวบ็ของธุรกิจด้านการท่องเที่ยว

และสายการบนิ ช ู3 เมกะเทรนด์เปลี่ยนโฉมการท่องเทีย่ว ไดแ้ก่ โมบายออนไลน์ สนิคา้หรอืบรกิารทีเ่กดิจากบิก๊ดาต้า

และบรกิารเฉพาะบุคคล คอนเฟิร์มความเป็นผูนํ้าในธุรกจิน้ีดว้ยสถติผิูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ Traveloka ระหว่าง ม.ิย.-ส.ค.น้ี 

กว่า 5 ล้านคน โดยทราฟฟิคแชรข์องบรษิทั 51.2% มาจากการใหบ้รกิารผ่านมอืถือ และ 48.8% จากผูใ้ชบ้รกิารผ่าน

ทางเดสก์ทอ็ป ทัง้ยงัคาดการณ์ว่าในระหว่างปี 2558 - 2568 ธุรกจิท่องเทีย่วผ่านบรกิารออนไลน์จะเตบิโตถงึ 5 เท่าซึ่ง

เป็นผลจากการนําบิก๊ดาต้ามาใช้งานเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพต่อธุรกิจ รวมถงึการบรหิารงานรูปแบบอื่น ๆ ใหก้บัลูกค้า 

เช่น การท่องเทีย่วก่อนจ่าย ดแูลลูกคา้ยามเกดิเหตภุยัพบิตัโิดยการเตอืนภยั เป็นตน้ 

ธรี ์ฉายากุล ผูจ้ดัการบรษิทั Traveloka (ทราเวลโลกา) ประจาํประเทศไทย ผูใ้หบ้รกิารจองตัว๋เครื่องบนิและที่

พกัออนไลน์ กล่าวระหว่างการเสวนาเรื่อง “การท่องเที่ยวในยุคดจิทิลั” ในงานดจิทิลัไทยแลนด์ บิ๊กแบง เมื่อเรว็ ๆ น้ี ี่่ 

โดยหยบิ 3 เมกะเทรนดม์านําเสนอซึง่จะเปลีย่นโฉมการท่องเทีย่วและนักท่องเทีย่วอย่างคาดไม่ถงึภายใน 5 - 10 ปีนับ

จากน้ี ได้แก่ โมบายล์ / ออนไลน์เทรนด์ นวตักรรมสนิค้าหรอืบรกิารที่เกิดจากดจิทิลัหรอืบิ๊กดาต้าและบรกิารเฉพาะ

บุคคล โดยทางบรษิัทให้ความสําคญัในการพฒันานํามาใช้ประโยชน์ในการดําเนินธุรกิจ รวมทัง้การตอบโจทย์ความ

ตอ้งการลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 



เริม่จากโมบาย / ออนไลน์ เป็นผลจากการใชส้มาร์ทโฟน เชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ต ขณะทีก่ารใชเ้ครื่องพซีลีดลง

เรื่อย ๆ เพราะสิ่งที่เกิดจากสมาร์ทโฟน คือ ความสบายปลายน้ิว จึงเป็นโจทย์ของผู้ประกอบการในอุตสาหกรรม

ท่องเทีย่วทีจ่ะนําสนิคา้และบรกิารของตนเองเขา้ไปในโมบายหรอืออนไลน์ใหม้ากทีสุ่ด เพื่อใหใ้กลม้อืผูบ้รโิภคทีสุ่ด 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 1. เพื่อศกึษาถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ Traveloka ของผูบ้รโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาความสมัพนัธส่์วนประสมทางการตลาดออนไลน์ตอ่การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

Traveloka 

นิยามศพัท ์

 Traveloka หมายถงึ แอพพลเิคชัน่สาํหรบัจองเทีย่วบนิ ทีพ่กัออนไลน์ และกจิกรรมการท่องเทีย่วต่าง ๆ ผ่าน

ช่องทางออนไลน์  

Big Data หมายถงึ ขอ้มลูจาํนวนมากมหาศาลของบรษิทัทุกเรื่อง ทุกแงม่มุ ทุกรปูแบบทีคุ่ณพอจะนึกออก ซึง่

อาจเป็นขอ้มลูทีม่โีครงสรา้งชดัเจน (Structured Data) เช่น ขอ้มลูทีเ่กบ็อยูใ่นตารางขอ้มลูต่าง ๆ หรอือาจเป็นขอ้มลูกึง่

มโีครงสรา้ง (Semi - Structured Data)  เช่น ลอ็กไฟล ์(Log files) หรอืแมก้ระทัง่ขอ้มลูทีไ่มม่โีครงสรา้ง (Unstructured 

Data) เช่น ขอ้มลูการโตต้อบปฏสิมัพนัธผ์่านสงัคมเครอืขา่ย (Social Network) เช่น Facebook, twitter หรอื ไฟล์

จาํพวกมเีดยี เป็นตน้ โดยอาจจะเป็นขอ้มลูทีม่าจากภายในองคก์ร และภายนอกทีม่าจากการตดิต่อกบั Supplier หรอื

จากทุกช่องทางการตดิต่อกบัลูกคา้ แต่ทัง้หมดน้ีกย็งัคงเป็นเพยีงขอ้มลูดบิทีร่อการนํามาประมวลและวเิคราะห ์เพื่อนํา

ผลทีไ่ดม้าสรา้งมลูค่าทางธุรกจิ ขอ้มลูเหล่าน้ีอาจจะไม่ไดอ้ยูใ่นรปูแบบทีอ่งคก์รสามารถนําไปใชไ้ดท้นัท ีแตอ่าจมขีอ้มลู

ทีเ่ป็นประโยชน์ต่อองคก์รบางอย่างแฝงอยู่ มคีุณลกัษณะสาํคญัอยู่ 4 อย่างคอื (1) ตอ้งเป็นขอ้มลูทีม่จีาํนวนมากขนาด

มหาศาล (2) มคีวามซบัซอ้นหลากหลาย (3) มกัจะเปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็อยูต่ลอดเวลา (4) และยงัไม่สามารถ

นํามาใชเ้ป็นขอ้มลูทีส่มบูรณ์เพื่อนํามาใชใ้นการประกอบการพจิารณาได ้ 

 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์(Demographic) ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี 

รายได ้เน่ืองจากเป็นเกณฑ์ที่เหมาะสม ไดร้บัความนิยมทีม่กัใชใ้นการจดักลุ่มลูกคา้ผู้บรโิภค แบ่งตลาด เน่ืองจากตวั

แปรด้านประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญช่วยบ่งชี้ตลาดเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และเป็นตัวชี้ว ัดด้าน

ประชากรศาสตรท์ีม่คีวามงา่ย ชดัเจน สะดวกต่อการจดักกลุ่ม ดงัน้ี (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ, น. 41 - 42) 

แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 



ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 124 – 125) อ้างองิจาก Kotler, Philip. (1999). Marketing Management 

ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior) หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเกีย่วขอ้ง

โดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ด้มาแล้วซึ่งการใช้สนิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสนิใจ และการกระทํา

ของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซื้อและการใชส้นิคา้กล่าวโดยสรุปว่าพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค (Consumer Behavior) หมายถงึ 

การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวขอ้งโดยตรงกบัการใช้สนิค้าและบรกิารทางเศรษฐกจิ รวมไปถงึกระบวนการใน

การตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออกของแต่ละบุคคล ซึง่มคีวามแตกต่างกนัออกไป 

การศกึษาพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เป็นวธิกีารศกึษาทีแ่ต่ละบุคคลทําการตดัสนิใจทีจ่ะใชท้รพัยากร เช่น เวลา 

บุคลากร และอื่น ๆ เกี่ยวกบัการบรโิภคสนิค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศกึษาว่าสนิค้าที่เขาจะเสนอนัน้ ใครคอืผู้บรโิภค 

(Who?) ผูบ้รโิภคซื้ออะไร (What?) ทาํไมจงึซื้อ (Why?) ซื้ออย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อทีไ่หน (Where ?) 

ซื้อและใช้บ่อยครัง้เพียงใด (How often) รวมทัง้การศึกษาว่าใครมีอิทธพิลต่อการซื้อเพื่อค้นหาคําตอบ 7 ประการ

เกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คอื การสื่อสารออนไลน์เพื่อทางการตลาด โดยมวีตัถุประสงค์หลกั

เพื่อใหผู้บ้รโิภครบัรูใ้นสนิคา้และบรกิารมากขึน้และเป็นช่องทางสื่อสารกบัผูบ้รโิภคไดต้ลอดเวลา ซึ่งใชว้ธิตี่าง ๆ ในการ

โฆษณาเว็บไซต์ หรอืโฆษณาการขายสนิคา้ทําให้เขา้ถึงผูบ้รโิภคอย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย โดย วเิชยีร วงศ์ณิชชากุล 

(2550) และ จิตรลดา วิวัฒน์เจริญวงศ์(2553) ได้สรุปแนวคิดเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ ซึ่งเป็น

องค์ประกอบที่ เป็นตัวแปรสําคัญ จากเดิมปัจจัยส่วนประสมการตลาดจะประกอบด้วย 4P คือ ผลิตภัณฑ ์

(Product)ราคา (Price) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) การส่งเสรมิการขาย (Promotion) ซึ่งเพิม่องค์ประกอบใหม่ 

2P คือ การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) เพื่อให้สามารถ

ประยุกต์ใช้กับองค์ประกอบการตลาดดัง้เดมิ ผสมผสานกบัความสามารถทางเทคโนโลยี จนทําให้เกิดองค์ประกอบ

การตลาดแบบใหม่ได ้   

ผลติภณัฑ์ (Product) ผลติภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิง่ที่องค์การนําเสนอสนิค้าและบรกิาร เพื่อตอบสนอง

ความตอ้งการใหแ้ก่ลูกคา้ ซึง่ประเภทผลติภณัฑส์ามารถแบ่งเป็น สนิคา้ทีส่ามารถจบั ตอ้งได ้สนิคา้ทีไ่ม่สามารถจบัตอ้ง

ได ้และสนิคา้ดจิติอลทีม่คีวามเกี่ยวขอ้งกบัอนิเตอร์เน็ต เช่น ตรา สนิคา้ ขนาด ส ีสิง่อํานวยความสะดวก ชื่อเสยีงและ



ภาพลกัษณ์ เวบ็ไซตใ์ชง้านงา่ยไม่ซบัซอ้น เป็นตน้ โดยผลติภณัฑจ์าํเป็นทีจ่ะตอ้งมอีรรถประโยชน์และคุณค่า เพื่อสรา้ง

ความพงึพอใจในการใชส้นิคา้และ บรกิารแก่ผูบ้รโิภค 

ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของจํานวนเงินที่ผู้บรโิภคต้องจ่ายเพื่อให้ ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบรกิารที่

ผูบ้รโิภคต้องการ โดยก่อนการตดัสนิใจซื้อ ผูบ้รโิภคมกัจะมกีาร เปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าทีไ่ดร้บัและราคาทีต่้องจ่าย

ของผลติภัณฑ์และบรกิาร ซึ่งราคาในงานวจิยั ฉบบัน้ี หมายถึง อตัราค่าบรกิารห้องพกั ค่าธรรมเนียม ค่าทําความ

สะอาด ค่าอาหาร และค่าบรกิาร อื่น ๆ เป็นต้น ทําให้ผู้ผลิตหรอืผู้ขายจะต้องคํานึงถึงการรบัรู้คุณค่าในสายตาของ

ผูบ้รโิภคเพื่อไป กําหนดกลยุทธด์า้นราคาและสรา้งขอ้ไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอกีดว้ย  

ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางในการนําเสนอเพื่อ กระจายและจดัจาํหน่ายผลติภณัฑแ์ละ

บรกิารจากผูผ้ลติไปยงัผูบ้รโิภคโดยตรง ซึง่มผีลต่อการรบัรู ้คุณค่าและอรรถประโยชน์ในผลติภณัฑ์และบรกิารนัน้ โดย

ในปัจจุบนัช่องทางการจดัจําหน่ายผ่านทาง ระบบออนไลน์เป็นช่องการการขายที่ได้รบัความนิยมและเติบโตอย่าง

ต่อเน่ือง ช่องทางการจดัจําหน่ายมหีลากหลายช่องทาง เช่น เวบ็ไซต์ (Website) เฟสบุ๊ค (Facebook) แอพพลเิคชัน่ 

(Application) เป็นตน้ เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถตดิต่อสื่อสารไดอ้ย่างสะดวก และเขา้ถงึขอ้มลูได ้รวดเรว็มากขึน้  

การส่งเสริมการขาย (Promotion) หมายถึง กระบวนการทางด้านการ ติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลิตและ

ผูบ้รโิภค รวมถึงผูท้ี่เกี่ยวขอ้งในกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์และ บรกิาร เพื่อแจง้ขอ้มูลและจูงใจใหผู้้บรโิภคมี

ความเปลี่ยนแปลงทางความเชื่อ ทศันคต ิความรูส้กึ และ พฤตกิรรมของกลุ่มเป้าหมาย รวมถงึสรา้งการตระหนักรบัรู้

และจดจําในผลติภณัฑ์และบรกิาร เช่น การขายผลติภณัฑ์รวมกนั (Bundle Products) แจกของแถมหรอืส่วนลด เป็น

ตน้ 

การให้บรกิารส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การให้บรกิาร แบบเฉพาะส่วนบุคคลระหว่างผูซ้ื้อและ

ผูข้าย หรอืเป็นการตลาดแบบส่วนบุคคล (One to One Marketing) ซึ่งเป็นการเสนอขายสนิคา้หรอืบรกิารให้ตรงกบั

กลุ่มลูกคา้เป้าหมายมากทีสุ่ด รวมทัง้แต่ละบุคคลมคีวามตอ้งการเฉพาะทีแ่ตกต่างกนั โดยพจิารณาจากพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภค เพื่อให ้ผลติภณัฑแ์ละบรกิารสามารถเขา้ถงึและสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจนมากยิง่ขึน้ 

การรกัษาความเป็นส่วนตวั (Privacy) หมายถงึ องค์การมกีารกําหนด นโยบายในการรกัษาความลบัสําหรบั

ขอ้มลูของลูกคา้หรอืบคุคลใด ๆ ทีเ่ขา้มาใชง้านในระบบออนไลน์ 

 

สมมติฐานการวิจยั   



 1. ปัจจยัทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

1.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

1.2 อายุทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

1.3 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

1.4 อาชพีทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

1.5 รายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลตอ่การเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

1.6 สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมอีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ทีแ่ตกต่างกนั 

2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มคีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิ 

ใจเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka 

งานวจิยัน้ีศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่คีวามสมัพนัธต์่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารแอพพลเิคชัน่ 

Traveloka ของผูบ้รโิภคในเขต กรุงเทพมหานคร ทัง้หมด 6 ปัจจยั (6P’s) ไดแ้ก่ดา้นราคา (Price) ดา้นช่องทางการจดั

จําหน่ายหรือทําเลที่ตัง้ (Place) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกระบวนการ 

(Process) และด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) รวมไปถึง

ศกึษาปัจจยัลกัษณะทางประชากรศาสตรด์า้นเพศ อายุ การศกึษา อาชพี รายได ้และ พฤตกิรรมในการเลอืกใชบ้รกิาร 

Traveloka ดว้ย 

กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศกึษาคอื ประชากรที่พกัอาศยัในเขต กรุงเทพมหานคร โดยการตดัสนิใจเลอืกใช้

บรกิารแอพพลเิคชัน่ Traveloka โดยเกบ็ขอ้มลูดว้ยการใชแ้บบสอบถาม ระยะเวลาในการสาํรวจ ตัง้แต่วนัที ่1 สงิหาคม 

– 31 ตุลาคม  2562   

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

จากการศกึษาแนวคดิทฤษฎตีา่งๆ รวมทัง้งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งผูว้จิยัไดนํ้าแนวคดิและทฤษฎตี่างๆ ขัน้ตน้ ทีไ่ด้

จากการทบทวนวรรณกรรม มากําหนดเป็นกรอบแนวคดิของงานวจิยัเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการดาํเนินงาน ดงัน้ี 



 

ขอบเขตการวิจยั  

การวจิยัน้ีใชร้ะเบยีบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยมแีบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู เพื่อนํามา

วเิคราะห ์และสรุปผล โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารซื้อสนิคา้และบรกิารผ่านทาง Traveloka ทีอ่ยูใ่นเขต

กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ผูว้จิยัไดเ้ริม่ทาํการศกึษาเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชว้ธิแีจกแบบสอบถามให ้แก่กลุ่ม

ตวัอย่างตัง้แต่ชว่งเดอืนสงิหาคม - ตุลาคม 2562 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

ประชากรการวจิยัคอื ประชากรทีเ่คยใชบ้รกิาร Traveloka ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 386 คน 

แบบสอบถามม ี4 ส่วน ประกอบดว้ย  (1) ขอ้มลูส่วนบุคคลของประชากรผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

การศกึษา รายได ้อาชพี และ สถานภาพ เป็นแบบสาํรวจรายการ (2) พฤตกิรรมการใชบ้รกิาร Traveloka ของผูบ้รโิภค  

(3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ประกอบไปดว้ย ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย การส่งเสรมิการ



ขาย การใหบ้รกิารส่วนบคุคล และการรกัษาความเป็นส่วนตวั (4) ในการใชบ้รกิารในครัง้ถดัไปท่านจะเลอืกใชบ้รกิาร 

Traveloka ทัง้น้ี แบบสอบถามจะถูก นําไปทาํ pre test เพื่อปรบัปรุงแบบสอบถามใหเ้ขา้ใจงา่ยตอ่ผูต้อบแบบสอบถาม  

ผูว้จิยัไดต้รวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยนําไปใชท้ดสอบกบักลุ่มทดสอบ 40 ชุด พบว่ามคี่า

ความเชื่อมัน่โดยรวมอยู่เท่ากบั 0.989 โดยคาํถามแต่ละดา้นมรีะดบัความเชื่อมัน่รวมอยู่ระหว่าง 0.886 – 0.947 ซึง่ค่า

สมัประสทิธิข์องบรอนบาค ของแบบสอบถาม มคี่าความเชื่อมัน่รวมตามเกณฑข์อง นันนอลล ี(Nunnally, 1978) 

สามารถนํามาใชใ้นงานวจิยัได ้

ผลการวิจยั 

ผลการวจิยัเกีย่วกบัปัจจยัส่วนบคุคลของผูบ้รโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ ส่วนใหญ่มอีายุ

ระหว่าง 20 - 30 ปี รองลงมาคอื อายุระหว่าง 31 - 35 ปี โดยส่วนใหญม่กีารศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีรองลงมาคอื สงู

กว่าปรญิญาตร ีซึง่เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มากทีสุ่ด รองลงมาคอื ประกอบธุรกจิส่วนตวั สาํหรบัรายไดต้่อเดอืน

พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีายไดต้่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป รองลงมาคอื รายได ้20,001 - 30,000 บาท คดิเป็นรอ้ย

ละ 39.64 และรายได ้10,001 - 20,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 15.28 และส่วนใหญม่สีถานภาพโสด 

ผลการวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมในการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka พบว่า  ในรอบ 1 ปีทีผ่่านมาผูบ้รโิภคส่วน

ใหญ่เลอืกใชบ้รกิาร Traveloka 1 - 2 ครัง้ต่อปี โดยส่วนใหญใ่ชบ้รกิารจองเทีย่วบนิของ  Traveloka  บ่อยทีสุ่ด ซึง่

บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka ของผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มากทีสุ่ดคอื ตวัเอง ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่

ตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka เพราะราคาถูกกว่าเมื่อเทยีบกบัการจองผ่านเวบ็ไซดโ์ดยตรง ผูบ้รโิภคและส่วนใหญ่

ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารจาก  Traveloka ผ่านทางอนิเตอรเ์น็ต / เวบ็ไซต ์มากทีสุ่ด 

ผลการวจิยัขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App 

Traveloka พบว่า ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka  อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ดา้นทีผู่บ้รโิภคให้

ความสาํคญัสงูสุดคอื ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก 

รองลงมาอกีคอื ดา้นราคา อยูใ่นระดบัมาก ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล อยู่ในระดบัมาก ดา้นการรกัษาความเป็น

ส่วนตวั อยูใ่นระดบัมาก และดา้นการส่งเสรมิการตลาด อยู่ในระดบัมาก ตามลําดบั 

 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้นมรีายละเอยีดดงัน้ี 



ดา้นผลติภณัฑ ์พบว่า ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka ดา้นผลติภณัฑ ์ อยูใ่นระดบัมาก เมื่อพจิารณาเป็นราย

ขอ้พบวา่ ขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุดคอื มคีวามน่าเชื่อถอืและภาพลกัษณ์ทีด่ ีอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด รองลงมาคอื 

มชี่องทางในการบรกิารทีห่ลากหลาย จองเทีย่วบนิ โรงแรม รถรบั-ส่งสนามบนิ และกจิกรรมท่องเทีย่ว อยู่ในระดบัมาก

ทีสุ่ด รองลงมาอกีคอื มคีวามเสถยีรในการใชง้าน  อยู่ในระดบัมาก ส่วนขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อยทีสุ่ดคอื ฟังชัน่ 

Smart Combo ช่วยจบัคู่เทีย่วบนิไป - กลบัโดยอตัโนมตั ิพรอ้มราคาทีป่ระหยดักว่าถงึ 40%  

ดา้นราคา ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อ

การตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka ดา้นราคา  อยูใ่นระดบัมาก  เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มค่ีาเฉลีย่ยูใ่น

ระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุดคอื มรีาคาทีต่ํ่ากว่าการจองผ่านเวบ็ไซดโ์ดยตรงของแต่ละ

กจิกรรม รองลงมาคอื มรีาคาจรงิใจ จ่ายเท่าทีเ่หน็ ไมม่คี่าธรรมเนียมแอบแฝงใด ๆ เพิม่เตมิ  รองลงมาอกีคอื มไีม่เสยี

ค่าธรรมเนียมในการชาํระเงนิผ่านช่องทางการโอนเงนิ และทาํคนืเงนิไดอ้ย่างรวดเรว็ ตามลําดบั 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบว่า  ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญใ่หค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย อยูใ่นระดบัมาก

ทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มค่ีาเฉลีย่ยูใ่นระดบัมากทีสุ่ดทุกขอ้ โดยขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุดคอื 

แอพพลเิคชัน่สามารถดาวน์โหลดไดง้า่ย และมชี่องทางการชาํระเงนิทีห่ลากหลาย เช่น Counter Service, Credit Card, 

Mobile Banking ตามลําดบั 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด พบวา่ ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญใ่หค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka ดา้นการส่งเสรมิการตลาด  อยู่ในระดบัมาก 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มค่ีาเฉลีย่ยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุดคอื มโีฆษณาและ

ทาํการประชาสมัพนัธอ์ย่างต่อเน่ือง  รองลงมาคอื มกีารแจง้ขา่วสารโปรโมชัน่ผ่าน Social Media อยู่เสมอ เช่น 

Facebook, Line เป็นตน้  รองลงมาอกีคอื กจิกรรมส่งเสรมิการขายตรงตามฤดกูาลและเทศกาลต่างๆมคีวามน่าสนใจ

ส่วนขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อยทีสุ่ดคอื ส่วนลดหรอืเครดติเงนิคนืจากบตัรเครดติทีร่่วมรายการ  

ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล พบว่า  ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญใ่หค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka ดา้นการใหบ้รกิารส่วนบุคคล อยู่ในระดบัมาก 

เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบวา่ มค่ีาเฉลีย่ยูใ่นระดบัมากทุกขอ้ โดยขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุดคอื สามารถเลอืก



ไดต้ามคุณสมบตัทิีต่อ้งการรายบุคคล เช่น จาํนวนคน ประเภท สิง่อํานวยความสะดวก คะแนนจากผูท้ีเ่คยใชบ้รกิาร

เป็นตน้  รองลงมาคอื มสีามารถแจง้ความตอ้งการพเิศษแต่ละบคุคลไดอ้ย่างละเอยีดเมื่อทาํการจอง  รองลงมาอกีคอื 

สามารถเสนอความคดิเหน็ไดต้ามทีต่อ้งการ เช่น การใหค้ะแนนแอพพลเิคชัน่ การรวีวิหอ้งพกั รวีวิกจิกรรมการ

ท่องเทีย่ว เป็นตน้) ส่วนขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อยทีสุ่ดคอื มบีรกิารชว่ยเหลอืตลอด 24 ชม. ทาง Live chat, 

Facebook, โทรศพัท ์ 

ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั พบว่า ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร App Traveloka ดา้นการรกัษาความเป็นส่วนตวั อยูใ่นระดบั

มาก เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่า มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทกุขอ้ โดยขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัสงูสุดคอื ระบบ

สามารถรกัษาความปลอดภยัของรหสัลบัของผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างน่าเชื่อถอื รองลงมาคอื มรีะบบการชาํระเงนิทีป่ลอดภยั

และน่าเชื่อถอืในทุกช่องทาง รองลงมาอกีคอื มกีารเกบ็ประวตัขิอ้มลูส่วนตวัและการใชง้านรายบคุคล ไดอ้ย่างปลอดภยั

และเป็นความลบั ส่วนขอ้ทีผู่บ้รโิภคใหค้วามสาํคญัน้อยทีสุ่ดคอื มนีโยบายในการรกัษาขอ้มลูส่วนบุคคลทีน่่าเชื่อถอื  

ผลการวเิคราะหเ์กีย่วกบัการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร Traveloka พบว่า ในภาพรวมผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ตดัสนิใจ

เลอืกใชบ้รกิารในการจองเทีย่วบนิ โรงแรม รถรบั - ส่งสนามบนิ กจิกรรมการทอ่งเทีย่วในครัง้ถดัไปจะเลอืกใชบ้รกิาร 

Traveloka  มค่ีาเฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

เอกสารอ้างอิง 

เอกสารอา้งองิ 

Demographic Characteristics of Receiver  สื บ ค้ น จ า ก :  http://www.sara-

dd.com/index.php?option=com_content&view=article&id=7 6 : conceptual-framework-population-demographic-

communication&catid=25:the-project&Itemid=72%20%20%E0%B8%84%E0%B9%89%E0%B8%99 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2541: 124 – 125) อา้งองิจาก Kotler, Philip. (1999). ความหมายของพฤตกิรรม

ผูบ้รโิภค 

วเิชยีร วงศณิ์ชชากุล (2550) และ จติรลดา ววิฒัน์เจรญิวงศ ์(2553) แนวคดิเรื่องปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6Ps) 



อภนัินท์ จนัตะนี. (2550). การหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของประชาชนโดยใชส้ตูร W.G. Cochran. สถติแิละ

การวจิยัทางธุรกจิ. วทิยานิพนธ ์บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ, สาขาบรหิารธุรกจิ, คณะวทิยาการจดัการ, มหาวทิยาลยั ราช

ภฏัพระนครศรอียุธยา. 

6 เหตผุลทาํไมตอ้งจองทีพ่กัเทีย่วบนิผ่าน Traveloka สบืคน้จาก

https://www.edtguide.com/review/451082/traveloka 

Traveloka เกมสท์ีเ่ฉือดเฉือนราคามากกว่าใคร สบืคน้จาก 

https://marketeeronline.co/archives/82190 

พฤตกิรรมผูบ้รโิภค สบืคน้จาก 

http://poundtv5.blogspot.com/2014/10/theory-of-consumer-behavior.html 

ทราฟฟิคแชรข์อง Traveloka 51.2% สบืคน้จาก https://www.bangkokbiznews.com/news/detail/814028 

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

พรกมล  ลิ้มโรจน์นุกูล (2560) ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารจองห้องพกัผ่านตวักลาง

ออนไลน์ 

ศวิาพร  ศรศีลิป์ (2559: 94 - 97) ศกึษาเรื่องพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารและการประเมนิโครงการ

ฟิตเนสเซน็เตอร ์ประเภทการออกกําลงักาย เพื่อชวีติประจาํวนั อําเภอเมอืงนนทบุร ี

จุฑารตัน์  เกียรติรศัมี (2558) ศึกษาเรื่องปัจจยัที่มผีลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางแอพพลเิคชัน่ออนไลน์ของ

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 

 


	13.บทความ 10 หน้า

