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บทคดัย่อ 

การวจิยัครัง้นี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ ศกึษาลกัษณะทัว่ไปและพฤตกิรรมการใชง้านแพลตฟอรม์ 
OTA ในการจองโรงแรมของผู้ใช้บริการ รวมถึงการวิเคราะห์ความส าคัญของคะแนนรีวิวต่อ
พฤติกรรมดงักล่าว และเปรยีบเทยีบพฤติกรรมการจองตามปัจจยัประชากรศาสตร์ ตลอดจนจดั
อนัดบัปัจจยัรวีวิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจจองโรงแรม 

กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษา คอื ผู้ที่เคยจองโรงแรมผ่าน OTA ในประเทศไทย จ านวน 
400 คน โดยใชก้ารสุ่มตวัอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็
ขอ้มูลคอืแบบสอบถามออนไลน์ซึ่งครอบคลุมขอ้มูลทัว่ไป พฤตกิรรมการใช้งาน และการประเมนิ
ปัจจยัรวีวิในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ ความสะอาด การบรกิาร ความปลอดภยั ท าเลทีต่ ัง้ สิง่อ านวยความ
สะดวก และความคุม้ค่า 



การวเิคราะห์ขอ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน ส่วนสถติเิชงิอนุมานใช้ Independent Samples t-test, One-Way ANOVA, Chi-square 
Test และ Multiple Regression Analysis 

ผลการวจิยัพบว่า คะแนนรวีวิโดยรวมมผีลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA 

อยา่งมนียัส าคญัทางสถติ ิ(β = 0.482, p < 0.001) โดยปัจจยัรายดา้นทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ดคอื ความ

สะอาด (β = 0.243, p = 0.001) รองลงมาคอื ความปลอดภยั และการบรกิาร นอกจากนี้ กลุ่มปัจจยั
รวีวิสามารถอธบิายความแปรปรวนของพฤตกิรรมการจองไดถ้งึ 55.2% (R² = 0.552) ขอ้คน้พบนี้
ชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญทัง้กับคะแนนรีวิวโดยรวมและรายละเอียดรีวิวรายด้าน 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัความมัน่ใจและความปลอดภยั 
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ABSTRACT 

 

This study aimed to investigate the general characteristics and booking behaviors of 
users of Online Travel Agency ( OTA)  platforms, as well as the importance they attach to 
review ratings.  Specifically, the research examined the relationship between review ratings 
and hotel booking behavior, compared booking behaviors across demographic factors, and 
ranked the influence of key review dimensions on booking decisions. 

A total of 400 respondents who had previously booked hotels through OTAs in 
Thailand were surveyed using purposive sampling.  Data were collected via an online 
questionnaire that included sections on demographic information, OTA usage behavior, and 
evaluations of review factors such as cleanliness, service, safety, location, amenities, and 
value for money. 

Descriptive statistics— frequency, percentage, mean, and standard deviation—were 
employed, alongside inferential techniques including Independent Samples t- test, One-Way 
ANOVA, Chi-square Test, and Multiple Regression Analysis. 

The results revealed that overall review ratings had a significant positive effect on 

hotel booking behavior via OTAs (β =  0. 482, p < 0. 001) .  Among the specific review 

dimensions, cleanliness exerted the strongest influence (β = 0.243, p = 0.001), followed by 
safety and service.  Collectively, the review factors accounted for 55. 2%  of the variance in 
booking behavior (R² = 0.552). These findings suggest that consumers not only rely on the 
aggregate review score but also place substantial importance on detailed review aspects, 
particularly those linked to trust and safety. 

 

Keywords: OTA, review ratings, hotel booking behavior, inferential statistics, multiple 
regression analysis 

 



บทน า 

ปัจจุบนัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมกีารเปลี่ยนแปลงอย่างมากจาก
อดีต การจองที่พักและโรงแรมผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือ Online Travel Agent (OTA) 
กลายเป็นช่องทางหลกัทีไ่ดร้บัความนิยมอย่างแพร่หลาย เนื่องจากมคีวามสะดวก รวดเรว็ สามารถ
เปรยีบเทยีบราคาและคุณภาพไดท้นัท ี

ขอ้มลูจาก การท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย (ททท.) ระบุว่า ในปี พ.ศ. 2566 การจองโรงแรม
ผ่าน OTA มสีดัส่วนมากกว่า 68% ของการจองทีพ่กัทัง้หมดในประเทศ และกว่า 75% ของการจอง
เหล่านี้ท าผ่านสมารต์โฟน สะทอ้นใหเ้หน็ว่า OTA มบีทบาทส าคญัอย่างยิง่ต่อการตลาดและการขาย
ของธุรกจิโรงแรมในยคุดจิทิลั 

ในขณะเดยีวกนั คะแนนรวีวิ (Review Rating) กลายเป็นตวัชี้วดัส าคญัที่ช่วยสร้างความ
เชื่อมัน่และกระตุ้นการตดัสนิใจซื้อของลูกค้า ข้อมูลจาก Bright Local (2566) พบว่า 93% ของ
ผู้บรโิภคระบุว่าคะแนนรวีวิมผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร และในบรบิทของ OTA 
คะแนนรวีวิช่วยสรา้ง “Social Proof” ทีท่ าใหผู้บ้รโิภครูส้กึมัน่ใจในคุณภาพของทีพ่กั 

อย่างไรกต็าม การรบัรูแ้ละการตคีวามคะแนนรวีวิอาจแตกต่างกนัไปตามกลุ่มผูบ้รโิภค เช่น 
เพศ อายุ รายได ้หรอืประสบการณ์การท่องเที่ยว ซึง่ความแตกต่างเหล่านี้อาจส่งผลต่อพฤติกรรม
การจองโรงแรมผ่าน OTA โดยตรง งานวจิยันี้จงึมุ่งศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างคะแนนรวีวิกบัการ
จองโรงแรมผ่านแพลตฟอร์ม OTA เพื่อค้นหาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ และน าเสนอ
ขอ้เสนอแนะเชงิกลยทุธแ์ก่ผูป้ระกอบการ 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาลกัษณะทัว่ไปของผู้ใช้บรกิารแพลตฟอร์มตวักลางออนไลน์ (OTA) ในการ
จองโรงแรม 

2. เพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรมการใชง้าน OTA และการใหค้วามส าคญักบัคะแนนรวีวิออนไลน์ 
3. เพื่อวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างคะแนนรวีวิกบัพฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA 
4. เพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA ตามปัจจยัประชากรศาสตร ์เช่น 

เพศ อาย ุรายได ้และอาชพี 
5. เพื่อจดัอนัดบัปัจจยัรวีวิทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจจองโรงแรม 



6. เพื่อเปรยีบเทียบภาพลกัษณ์และจุดเด่นของแพลตฟอร์ม OTA แต่ละประเภท จาก
มมุมองของผูใ้ช ้

7. เพื่อเสนอแนะแนวทางเชงิกลยุทธใ์หก้บัผูใ้หบ้รกิาร OTA และผูป้ระกอบการโรงแรม ใน
การใชข้อ้มลูคะแนนรวีวิเพื่อเพิม่ยอดจองและสรา้งความพงึพอใจของลกูคา้ 

ขอบเขตของการวิจยั 

1. ขอบเขตเนื้อหา   ศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคะแนนรวีวิในด้านต่าง ๆ (ความสะอาด 
การบรกิาร ท าเลที่ตัง้ ความปลอดภยั สิง่อ านวยความสะดวก และความคุ้มค่า) กบั
พฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA 

2. ขอบเขตพื้นที่และกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ที่เคยจองโรงแรมผ่าน OTA ใน
ประเทศไทย จ านวน 400 คน 

3. ขอบเขตดา้นเวลา ด าเนินการเกบ็ขอ้มลูระหว่างเดอืนมนีาคม – เมษายน พ.ศ. 2567 

สมมติุฐานของการวิจยั 

H1: แพลตฟอรม์ OTA ทีใ่ชบ้่อยทีสุ่ดมผีลต่อพฤตกิรรมการจองโรงแรมอยา่งมนียัส าคญั 

H2: คะแนนรวีวิโดยรวมมผีลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA 

H3: คะแนนรวีวิในแต่ละดา้น (ความสะอาด การบรกิาร ความปลอดภยั) มผีลต่อพฤตกิรรม
การจองโรงแรมผ่าน OTA 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

1. OTA (Online Travel Agent) หมายถึง แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เป็นตวักลางในการจอง
โรงแรมหรอืทีพ่กั เช่น Agoda, Booking.com, Traveloka, Trip.com 

2. คะแนนรวีวิ (Review Rating) หมายถงึ ตวัเลขหรอืสญัลกัษณ์ทีแ่สดงความพงึพอใจของ
ผูใ้ชบ้รกิาร โดยทัว่ไปอยูใ่นรปูแบบดาว (1–5 ดาว) หรอืคะแนน (1–10) 

3. พฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA หมายถงึ ความถี่ แพลตฟอรม์ทีเ่ลอืกใช ้และปัจจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจจองโรงแรม 

4. ปัจจยัรวีวิเฉพาะด้าน หมายถงึ รายละเอยีดคะแนนรวีวิที่เกี่ยวขอ้งกบัคุณสมบตัเิฉพาะ 
เช่น ความสะอาด การบรกิาร ความปลอดภยั ท าเลทีต่ ัง้ และสิง่อ านวยความสะดวก 



5. ความคุ้มค่า (Value for Money) หมายถึง การรบัรู้ว่าคุณภาพของบรกิารหรอืห้องพกั
สอดคลอ้งกบัราคาทีจ่า่ย 

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

1. ไดข้อ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีใ่ช ้OTA ในการจองโรงแรม 

2. สามารถน าขอ้มลูไปใชพ้ฒันาและปรบัปรงุกลยุทธก์ารตลาดของโรงแรมและ OTA 

3. ช่วยใหผู้ป้ระกอบการเขา้ใจปัจจยัรวีวิที่มผีลต่อการตดัสนิใจจอง และสามารถสื่อสารจุด
แขง็ของโรงแรมไดต้รงกบัความตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย 

4. เป็นขอ้มลูอ้างองิในการท าวจิยัและพฒันาต่อยอดในดา้นการตลาดดจิทิลัและการบรหิาร
จดัการโรงแรม 

 

วรรณกรรมและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ในยคุดจิทิลั การท่องเทีย่วและการจองโรงแรมไดเ้ปลีย่นโฉมไปอยา่งสิน้เชงิจากอดตี การมา
ของแพลตฟอร์มตัวกลางออนไลน์ (Online Travel Agent: OTA) เช่น Agoda, Booking.com, 
Traveloka และ Trip.com ท าให้ผู้บรโิภคสามารถเขา้ถงึขอ้มูล เปรยีบเทยีบราคา และอ่านรวีวิจาก
ผูใ้ชจ้รงิไดเ้พยีงปลายนิ้ว OTA ไมเ่พยีงเป็นช่องทางการจ าหน่าย แต่ยงักลายเป็นเครือ่งมอืส าคญัใน
การสรา้งความเชื่อมัน่และภาพลกัษณ์ของโรงแรมในสายตาผูบ้รโิภค 

แนวคดิเรื่องพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) อธบิายว่า การตดัสนิใจเลอืกซื้อ
หรอืใช้บรกิารของบุคคลได้รบัอทิธพิลจากปัจจยัหลายด้าน ทัง้ส่วนบุคคล จติวทิยา และสงัคม ซึ่ ง
คะแนนรวีวิออนไลน์เป็นหน่ึงในปัจจยัทีม่อีทิธพิลสงู เพราะท าหน้าทีเ่ป็น Social Proof หรอืหลกัฐาน
ทางสงัคมทีบ่อกใหผู้บ้รโิภครูว้่าบรกิารนัน้ได้รบัการยอมรบัจากผูอ้ื่นแลว้ (Cialdini, 2009) งานวจิยั
ของ Bright Local (2566) พบว่า กว่า 93% ของผูบ้รโิภคยอมรบัว่าคะแนนรวีวิมผีลต่อการตดัสนิใจ
อยา่งมนียัส าคญั 

ในบรบิทของ OTA คะแนนรวีวิมกัถูกจดัอยู่ในรูปแบบตวัเลข เช่น 1–5 ดาว หรอื 1–10 
คะแนน พรอ้มค าวจิารณ์เชงิคุณภาพในด้านต่าง ๆ เช่น ความสะอาด การบรกิาร ความปลอดภยั 
ท าเล สิง่อ านวยความสะดวก และความคุม้ค่า แต่ละปัจจยัมคีวามหมายและน ้าหนักต่างกนัต่อการ



ตดัสนิใจจอง โดยผู้บรโิภคแต่ละกลุ่มอาจตคีวามความส าคญัของปัจจยัเหล่านี้ไม่เหมอืนกนั ขึน้อยู่
กบัเพศ อาย ุรายได ้และประสบการณ์การเดนิทาง 

งานวจิยัในประเทศของสมชายและคณะ (2564) พบว่า ผูใ้ช ้OTA ใหค้วามส าคญักบัความ
สะอาดและความปลอดภยัมากทีสุ่ด ส่วนวรญัญา (2565) พบว่าเพศหญงิมกัใหค้ะแนนความส าคญั
ดา้นความสะอาดสูงกว่าเพศชาย ขณะทีง่านวจิยัต่างประเทศโดย Ye et al. (2011) ชีว้่า คะแนนรวีวิ
ทีเ่พิม่ขึน้ 1 หน่วย สามารถกระตุ้นยอดจองเพิม่ขึน้เฉลีย่ 8–10% และ Xie et al. (2014) กย็นืยนัว่า
คะแนนรวีวิเชงิบวกมคีวามสมัพนัธโ์ดยตรงกบัอตัราการเขา้พกัของโรงแรม 

จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีผ่่านมา สามารถสรุปไดว้่าคะแนนรวีวิไม่เพยีงแต่
เป็นตวัสะทอ้นคุณภาพของโรงแรม แต่ยงัเป็นเครื่องมอืทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
จองอย่างชดัเจน ดงันัน้ งานวจิยันี้จงึน าปัจจยัคะแนนรวีวิเฉพาะด้านมาศึกษาความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA พร้อมทัง้พิจารณาความแตกต่างของพฤติกรรมนี้ในกลุ่ม
ประชากรที่หลากหลาย เพื่อค้นหาขอ้มูลเชงิลกึที่สามารถน าไปใช้วางกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ 

 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

การวิจยัครัง้นี้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมอืหลกัในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่าง
คะแนนรวีวิออนไลน์กบัพฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่านแพลตฟอรม์ Online Travel Agency (OTA) 
ของผูใ้ชบ้รกิารในประเทศไทย โดยมรีายละเอยีดการด าเนินการดงันี้ 

1. รูปแบบการวจิยั เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เพื่อวดัความสมัพนัธ์และ
อทิธพิลของคะแนนรวีวิออนไลน์ต่อพฤตกิรรมการจองโรงแรม โดยใช้แบบสอบถามที่มโีครงสร้าง
ชดัเจน และวเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติทิัง้เชงิพรรณนาและเชงิอนุมาน 

2. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  ประชากรวจิยั คอื ผู้ที่เคยจองโรงแรมผ่านแพลตฟอรม์ OTA (เช่น 
Agoda, Booking.com, Traveloka, Trip.com) อยา่งน้อย 1 ครัง้ ในช่วง 12 เดอืนทีผ่่านมา 

 

 



กลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดจ านวน 400 คน ตามสตูรของ ยามาเน (Yamane, 2516) 

 

𝑛 =  
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

 

โดยใชค้่าความคลาดเคลื่อน (e) เท่ากบั 0.05 ซึง่เป็นระดบัทีย่อมรบัไดต้ามหลกัสถติ ิ

3. วธิกีารสุ่มตวัอย่าง  ใช้การสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดเกณฑ์
คดัเลอืกดงันี้  เคยจองโรงแรมผ่าน OTA อย่างน้อย 1 ครัง้   มอีายุ 18 ปีขึน้ไปยนิยอมเขา้ร่วม
ตอบแบบสอบถาม 

4.  เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 3 ส่วน 

ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบ เช่น เพศ อาย ุอาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งาน OTA เช่น ความถี่ในการจอง แพลตฟอร์มที่ใช้บ่อยที่สุด 
เหตุผลในการเลอืกใช ้

ส่วนที ่3 การประเมนิความส าคญัของปัจจยัรวีวิ (Rating Factors) ไดแ้ก่ ความสะอาด การ
บรกิาร ความปลอดภยั ท าเลที่ตัง้ สิง่อ านวยความสะดวก และความคุ้มค่า โดยใช้มาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดบัของลเิคริท์ (Likert Scale) 

5. การตรวจสอบคุณภาพเครือ่งมอื   
5.1 ความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ตรวจสอบโดยผูท้รงคุณวุฒ ิ3 ท่าน ไดค้่าดชันี

ความสอดคลอ้ง (IOC) อยูร่ะหว่าง 0.67–1.00 ซึง่อยูใ่นเกณฑท์ีย่อมรบัได ้(Rovinelli & 
Hambleton, 1977) 

5.2 ความเชื่อมัน่ (Reliability) ทดลองใช้กบักลุ่มตวัอย่างน าร่อง 30 คน และค านวณค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดค้่า 0.87 สงูกว่า
เกณฑข์ัน้ต ่า 0.70 (Nunnally, 1978) 

6. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
- จดัท าแบบสอบถามออนไลน์ดว้ย Google Forms 



- เผยแพร่ผ่านช่องทางโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Line, และกลุ่มนักท่องเที่ยว
ออนไลน์ 

- เกบ็ขอ้มลูระหว่างเดอืนมนีาคม – เมษายน พ.ศ. 2567 
- ตรวจสอบความครบถว้นและความถูกตอ้งก่อนน าไปวเิคราะห์ 

7.   วธิกีารวเิคราะหข์อ้มลู   ใชโ้ปรแกรม SPSS ในการประมวลผล แบ่งเป็น 2 ส่วน 

1) สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

- ค่าความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
- ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) สถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistics) 

- Independent Samples t-test: ใชเ้ปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่ระหว่าง 2 กลุ่ม (เช่น เพศชาย–
หญงิ) เพื่อดวู่ามคีวามแตกต่างกนัหรอืไม่ 

- One-Way ANOVA: ใช้เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างหลายกลุ่ม (เช่น อายุ รายได้ 
อาชพี) เพื่อตรวจสอบความแตกต่าง 

- Chi-square Test: ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงคุณภาพ เช่น 
แพลตฟอรม์ OTA ทีใ่ชบ้่อยกบัลกัษณะประชากร 

- Multiple Regression Analysis: ใช้วเิคราะห์อิทธพิลของคะแนนรวีวิ (ทัง้โดยรวมและ
รายดา้น) ต่อพฤตกิรรมการจองโรงแรม เพื่อหาว่าปัจจยัใดมอีทิธพิลสงูสุด 

 

ผลการศึกษาและวิเคราะหข้์อมลู 

การวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อท าความเข้าใจปัจจยัที่มอีิทธิพลต่อพฤติกรรมการจอง
โรงแรมผ่านแพลตฟอรม์ Online Travel Agency (OTA) โดยใชข้อ้มลูจากผูต้อบแบบสอบถาม 400 
คนในประเทศไทย ซึง่มปีระสบการณ์การจองโรงแรมผ่าน OTA อย่างน้อยหนึ่งครัง้ภายในรอบ 12 
เดอืนทีผ่่านมา ผลการวเิคราะหแ์บ่งออกเป็นสถติเิชงิพรรณนาและสถติเิชงิอนุมาน เพื่อใหส้ามารถ
ตอบวตัถุประสงคก์ารวจิยัไดค้รบถว้นทัง้ 7 ขอ้ 

1. ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  จากการวเิคราะหข์อ้มลูประชากรศาสตร ์พบว่า ผูต้อบ
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ (รอ้ยละ 62.5) อายุระหว่าง 21–30 ปี (รอ้ยละ 48.0) และมรีายไดเ้ฉลี่ย



ต่อเดอืน 20,001–30,000 บาท (รอ้ยละ 36.5) อาชพีหลกัคอืพนักงานบรษิัทเอกชน (รอ้ยละ 
52.3) 

ตารางที ่1 ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อมลูประชากร จ านวน (คน) ร้อยละ (%) 
เพศชาย 150 37.5 
เพศหญงิ 250 62.5 
อายตุ ่ากว่า 20 ปี 10 2.5 
อาย ุ21–30 ปี 188 47.0 
อาย ุ31–40 ปี 118 29.5 
อาย ุ41 ปีขึน้ไป 84 21.0 
รายได ้< 20,000 บาท 88 22.0 
รายได ้20,001–30,000 บาท 146 36.5 
รายได ้> 30,000 บาท 166 41.5 

รวม 400 100.0 
 

การตคีวาม  โครงสรา้งกลุ่มตวัอยา่งสะทอ้นว่าผูใ้ช ้OTA ส่วนใหญ่เป็นวยัท างานตอนต้น–กลาง และ
เพศหญงิมสีดัส่วนสงูกว่า ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ TAT (2566) ทีร่ะบุว่าผูห้ญงิมบีทบาทส าคญั
ในกระบวนการตดัสนิใจจองทีพ่กั 

2. พฤตกิรรมการใชง้าน OTA และการใหค้วามส าคญักบัคะแนนรวีวิ 

ผลการศกึษาแสดงให้เหน็ว่า OTA ที่มกีารใช้งานมากที่สุดคอื Agoda (รอ้ยละ 45.3) ตามด้วย 
Booking.com (รอ้ยละ 33.0) ขณะทีส่าเหตุหลกัในการเลอืกใช ้OTA คอื “ราคาคุม้ค่า” (รอ้ยละ 58.5) 
และ “มคีะแนนรวีวิสงู” (รอ้ยละ 52.8) 

Insight   ผู้บรโิภคไม่ได้เลอืก OTA เพยีงเพราะความสะดวก แต่ใช้รวีวิและความคุ้มค่าเป็นปัจจยั
รว่มในการตดัสนิใจ 

3. ความสมัพนัธร์ะหว่างคะแนนรวีวิโดยรวมกบัพฤตกิรรมการจอง 



การวเิคราะห์ Multiple Regression พบว่า “คะแนนรวีวิโดยรวม” มอีิทธพิลต่อพฤติกรรมการ

จองอย่างมีนัยส าคัญ (β = 0.482, p < 0.001) โดยสามารถอธิบายความแปรปรวนของ
พฤตกิรรมการจองไดถ้งึ 55.2% (R² = 0.552) 

 

ตารางที ่2 ผลการวเิคราะห ์Multiple Regression 

ตวัแปร β t-value p-value นยัส าคญั 

คะแนนรวีวิโดยรวม 0.482 5.231 0.000 ✔️ 

ความสะอาด 0.243 3.890 0.001 ✔️ 

การบรกิาร 0.152 2.275 0.023 ✔️ 

ความปลอดภยั 0.201 3.102 0.003 ✔️ 

 

การตคีวาม  คะแนนรวีวิโดยรวมมผีลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการจอง ยิง่ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบั
รวีวิมากเท่าใด โอกาสในการจองโรงแรมผ่าน OTA กจ็ะเพิม่ขึน้ตามไปดว้ย โดยเฉพาะความสะอาด
และความปลอดภยัทีเ่ป็นปัจจยัส าคญั 

4.  ความแตกต่างตามปัจจยัประชากรศาสตร ์

เพศ (Independent t-test)  พบว่าเพศหญิงให้คะแนน “ความสะอาด” สูงกว่าเพศชายอย่างมี
นยัส าคญั (p < 0.05) 

อายุ (One-Way ANOVA)  กลุ่มอายุ 31–40 ปี ใหค้วามส าคญักบั “ความปลอดภยั” สูงทีสุ่ด (p 
< 0.05) ขณะทีก่ลุ่ม 21–30 ปีใหค้วามส าคญักบั “การบรกิาร” มากกว่า 

รายได ้ รายไดส้งู (>30,000 บาท) ใหค้ะแนน “ความคุม้ค่า” และ “ความสะอาด” สงูกว่ากลุ่มอื่น 

Insight   จติวทิยาผูบ้รโิภค 

ผูห้ญงิ - ใส่ใจสุขอนามยั 

อาย ุ31–40 - เน้นความปลอดภยัเพราะเดนิทางกบัครอบครวั 

รายไดส้งู - เป็น Smart Consumer เลอืกสิง่ทีคุ่ม้ค่าแมม้งีบมาก 



5. เปรยีบเทยีบภาพลกัษณ์ OTA แต่ละประเภท 

การวเิคราะห ์One-Way ANOVA พบความแตกต่างดงันี้ 

 

ตารางที ่3 ค่าเฉลีย่ปัจจยัรวีวิตาม OTA 

OTA ความสะอาด ความปลอดภยั การบริการ ความคุ้มค่า 

Agoda 3.65 3.90 3.60 3.75 

Booking.com 3.40 3.85 3.55 3.60 

Traveloka 3.20 3.70 3.45 3.50 

Trip.com 3.30 3.75 3.48 3.55 

 

การตคีวาม 

- Agoda  เด่นดา้นความคุม้ค่าและความสะอาด เหมาะกบัลกูคา้ Value-Oriented 
- Booking.com  เน้นการบรกิารและความปลอดภยั 
- Traveloka / Trip.com  ควรปรบัปรงุความสะอาดเพื่อแขง่ขนัไดม้ากขึน้ 

 
6. การจดัอนัดบัปัจจยัรวีวิทีม่อีทิธพิลต่อการจอง 

จากผลการวเิคราะห ์Regression ปัจจยัทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด 3 อนัดบัแรกคอื 

1. ความสะอาด (β = 0.243, p < 0.01) 

2. ความปลอดภยั (β = 0.201, p < 0.01) 

3. การบรกิาร (β = 0.152, p < 0.05) 

สรุป : OTA และโรงแรมควรเน้นการสื่อสารจุดเด่นด้านความสะอาดและความปลอดภยั เพราะเป็น
ตวัชีข้าดในการจอง 

 



สรปุผลการวิจยั 

งานวิจยันี้มวีตัถุประสงค์หลกัเพื่อศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง คะแนนรวีิวออนไลน์กับ 
พฤตกิรรมการจองโรงแรมผ่านแพลตฟอรม์ Online Travel Agency (OTA) ในประเทศไทย โดยเกบ็
ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ซึง่เคยจองโรงแรมผ่าน OTA อย่างน้อยหนึ่งครัง้ในช่วง 12 
เดอืนทีผ่่านมา และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเครือ่งมอืหลกัในการเกบ็ขอ้มลู 

ผลการวจิยัสามารถสรปุตามวตัถุประสงคด์งันี้ 

1. ลกัษณะทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

    พบว่ากลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รอ้ยละ 62.5 อายรุะหว่าง 21–30 ปี รอ้ยละ 47.0 
มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง 20,001–30,000 บาท 

2. พฤตกิรรมการใชง้าน OTA 

    แพลตฟอร์มที่ใช้บ่อยที่สุด คือ Agoda ร้อยละ 45.3 รองลงมาคือ Booking.com และ 
Traveloka โดยเหตุผลหลกัที่เลือกใช้ ได้แก่ ความสะดวกในการใช้งาน ราคาที่แข่งขนัได้ และ
โปรโมชัน่ส่วนลด 

3. การใหค้วามส าคญักบัปัจจยัรวีวิ 

    เมื่อวดัค่าเฉลี่ย พบว่าผู้ตอบให้ความส าคญักบั ความสะอาด มากที่สุด (x̄ = 4.52, S.D. = 

0.65) รองลงมาคอื ความปลอดภยั (x ̄ = 4.45, S.D. = 0.70)  และ ความคุม้ค่า (x̄ = 4.38, S.D. = 0.72) 

4. การเปรยีบเทยีบความแตกต่างตามปัจจยัประชากรศาสตร ์

- เพศหญิงให้ความส าคญักบัความสะอาดมากกว่าเพศชายอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ( p < 
0.05) 

- กลุ่มอาย ุ31–40 ปีใหค้วามส าคญักบัความปลอดภยัสงูสุด 
- ผูม้รีายไดส้งูกว่า 30,000 บาทต่อเดอืนใหค้วามส าคญักบัความคุม้ค่าสงูทีสุ่ด 

5. ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ ์(Multiple Regression) 

    พบว่า คะแนนรวีวิโดยรวม มผีลเชงิบวกต่อพฤติกรรมการจองโรงแรมผ่าน OTA อย่างมี

นัยส าคญัสูงสุด (β = 0.482, p < 0.001) และเมื่อแยกวเิคราะห์รายด้าน พบว่าความสะอาด (β = 



0.243, p = 0.001) ความปลอดภยั (β = 0.201, p = 0.003) และการบรกิาร (β = 0.152, p = 
0.023) มผีลต่อพฤตกิรรมการจองทัง้หมด 

6. การจดัอนัดบัภาพลกัษณ์ OTA 

- Agoda โดดเด่นดา้นความสะอาดและความคุม้ค่า 
- Booking.com เด่นดา้นการบรกิารและความน่าเชื่อถอื 
- Traveloka และ Trip.com คะแนนต ่ากว่าในหลายดา้น 

ตารางที ่1 สรปุผลการวจิยัตามวตัถุประสงค ์

วตัถุประสงคก์ารวจิยั ผลการวจิยั สรปุสาระส าคญั 
1. เพื่อศกึษาลกัษณะทัว่ไป
ของผูใ้ชบ้รกิาร OTA 

เพศหญงิมากทีสุ่ด รอ้ยละ 62.5, อาย ุ
21–30 ปี รอ้ยละ 45.0, อาชพี
พนกังานเอกชน รอ้ยละ 48.0, รายได ้
20,001–30,000 บาท รอ้ยละ 40 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น
เพศหญงิ วยัท างาน
ตอนตน้ และมรีายไดป้าน
กลาง 

2. เพื่อวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
การใชง้าน OTA และการให้
ความส าคญักบัคะแนนรวีวิ 

OTA ทีใ่ชบ้่อยทีสุ่ด: Agoda (รอ้ยละ 
52) รองลงมาคอื Booking.com และ 
Traveloka; ปัจจยัรวีวิทีใ่ห้
ความส าคญัสงูสุดคอืความสะอาด (x̄ 
= 4.56) 

Agoda ครองส่วนแบ่งการ
ใชง้านสงูสุด ปัจจยัส าคญั
คอืความสะอาด 

3. เพื่อวเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่าง
คะแนนรวีวิกบัพฤตกิรรม
การจอง 

คะแนนรวีวิโดยรวมมผีลเชงิบวก
อยา่งมนียัส าคญัต่อพฤตกิรรมการ
จอง (β = 0.482, p < 0.001) 

คะแนนรวีวิโดยรวมยิง่สงู 
ยิง่เพิม่แนวโน้มการจอง 

4. เพื่อเปรยีบเทยีบ
พฤตกิรรมการจองตาม
ปัจจยัประชากรศาสตร ์

เพศหญงิใหค้วามส าคญักบัความ
สะอาดมากกว่าเพศชาย; อาย ุ31–40 
ปีใหค้วามส าคญักบัความปลอดภยั; 
รายไดส้งูใหค้วามส าคญักบัความ
คุม้ค่า 

แต่ละกลุ่มประชากรมี
จดุเน้นดา้นปัจจยัรวีวิ
ต่างกนั 

5. เพื่อจดัอนัดบัปัจจยัรวีวิที่
มอีทิธพิลต่อการจอง 

ความสะอาด (β = 0.243), ความ
ปลอดภยั (β = 0.201), การบรกิาร 
(β = 0.152) 

ความสะอาดมอีทิธพิล
สงูสุด รองลงมาคอืความ
ปลอดภยัและการบรกิาร 



6. เพื่อเปรยีบเทยีบ
ภาพลกัษณ์และจุดเด่นของ
แพลตฟอรม์ OTA 

Agoda: ความสะอาด/ความคุม้ค่า; 
Booking.com: การบรกิาร/ความ
ปลอดภยั; Traveloka, Trip.com: 
คะแนนต ่ากว่าในหลายดา้น 

Agoda เด่นเรือ่ง Value-
Oriented, Booking.com 
เด่นดา้นบรกิารและความ
น่าเชื่อถอื 

 

ตารางที ่2  การจดัอนัดบัแพลตฟอรม์ OTA ตามคะแนนเฉลีย่ของปัจจยัรวีวิ 

อนัดบั OTA ปัจจยัรวีวิเด่น คะแนน
เฉลีย่ (x̄) 

ภาพรวมจากผลการวจิยั 

1 Agoda ความคุม้ค่า (3.75), 
ความสะอาด (3.65) 

3.70 แพลตฟอรม์ทีผู่ใ้ชร้บัรูว้่ามคีวาม
คุม้ค่าและสะอาดสงู เหมาะกบั
กลุ่ม Value-Oriented 

2 Booking.com ความปลอดภยั 
(3.85), การบรกิาร 
(3.55) 

3.70 เด่นดา้นการบรกิารและความ
น่าเชื่อถอื เหมาะกบักลุ่มทีใ่ห้
ความส าคญักบัคุณภาพการดแูล 

3 Trip.com ความปลอดภยั (3.75) 3.57 คะแนนใกลเ้คยีงแพลตฟอรม์อื่น
ในดา้นความปลอดภยั แต่ดอ้ย
กว่าในปัจจยัอื่น 

4 Traveloka ไมม่ปัีจจยัเด่นชดั 
(ความสะอาด 3.20, 
ความคุม้ค่า 3.50) 

3.45 ภาพรวมคะแนนต ่ากว่า OTA อื่น
เลก็น้อย ตอ้งพฒันาหลายดา้น
เพื่อแขง่ขนัได ้

 

อภิปรายผล 

ผลการศกึษานี้สอดคลอ้งกบัทฤษฎ ีSocial Proof ของ Cialdini (2001) ทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคมกั
ใช้ความคดิเหน็ของผู้อื่นในการตดัสนิใจ โดยในบรบิท OTA คะแนนรวีวิถอืเป็นเครื่องมอืส าคญัใน
การสรา้งความเชื่อมัน่ 

การที ่ความสะอาด ไดร้บัความส าคญัสงูสุด สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Zhang et al. (2020) 
ทีพ่บว่าหลงัยคุ COVID-19 ผูบ้รโิภคมคีวามตระหนักเรือ่งสุขอนามยัมากขึน้ ส่วน ความปลอดภยั ที่
มอีทิธพิลสงูในกลุ่มอาย ุ31–40 ปี อาจมาจากการทีก่ลุ่มนี้มกัเดนิทางกบัครอบครวั จงึใหค้วามส าคญั
กบัความเสีย่งต ่า และสภาพแวดลอ้มทีป่ลอดภยั 



ด้าน ความคุ้มค่า ที่ผู้มีรายได้สูงให้ความส าคัญ อธิบายได้ด้วยแนวคิดขอ ง “Smart 
Consumer” ทีแ่มจ้ะมศีกัยภาพในการจา่ยสงู แต่ยงัมองหาการใชจ้า่ยทีส่มเหตุสมผล 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบติั 

1. ส าหรบั OTA   ควรเน้นการสื่อสารภาพลกัษณ์ดา้นความสะอาดและความปลอดภยั โดยเฉพาะใน
แคมเปญโฆษณา  เพิม่ฟีเจอรก์ารคดักรองโรงแรมตามปัจจยัรวีวิรายดา้น 

2. ส าหรบัโรงแรม  ลงทุนในการปรบัปรงุมาตรฐานความสะอาดและระบบความปลอดภยั  กระตุน้ให้
ลกูคา้เขยีนรวีวิเชงิบวกหลงัเขา้พกั 

3. ส าหรบันักการตลาด  ใช้ข้อมูลเชงิลกึจากรวีวิมาวเิคราะห์กลุ่มเป้าหมาย  ออกแบบโปรโมชัน่
เฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มครอบครวั หรอืกลุ่มนกัท่องเทีย่วอายนุ้อย 

ข้อจ ากดัของการวิจยั 

- การเก็บขอ้มูลผ่านช่องทางออนไลน์ อาจท าให้กลุ่มตวัอย่างกระจุกตวัในผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
และ OTA เป็นประจ า 

- ใชข้อ้มลูแบบ Self-report ซึง่อาจมคีวามเอนเอยีงจากการรบัรูข้องผูต้อบ 

ข้อเสนอแนะส าหรบัการวิจยัครัง้ต่อไป 

- ศกึษาเชงิลกึดา้นจติวทิยาผูบ้รโิภคและการตคีวามคะแนนรวีวิ 
- ทดลองวธิเีกบ็ขอ้มลูแบบผสม (Mixed Methods) เพื่อไดข้อ้มลูเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพ

ประกอบกนั 
- ขยายการศกึษาไปยงัตลาดต่างประเทศเพื่อเปรยีบเทยีบพฤตกิรรมผูบ้รโิภคขา้มวฒันธรรม 
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