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บทคัดย่อ 

	 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษา ประเมินและเปรียบเทียบระดับของผลกระทบภายนอก  

และระดับการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน Traveloka Booking.com Skyscanner และ Expedia  

และ 2) ระบุปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน Traveloka Booking.com 

Skyscanner และ Expedia กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้ใช้บริการจองตั๋วโดยสารเครื่องบินอายุตั้งแต่ 18 ปี ขึ้นไป 

จ�ำนวน 548 คน ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ และโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง โดยโปรแกรมส�ำเร็จรูป

ทางสถิติ

	 ผลการวิจัยพบว่า 1) ผู้ท่ีใช้บริการแอปพลิเคชันส่วนใหญ่ใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  

เน้นใช้บริการส�ำหรับจองเท่ียวบิน ราคาค่าบริการเที่ยวบินที่ยอมรับได้โดยประมาณ 3,000-6,000 บาท  

มีวัตถุประสงค์เพื่อการท่องเที่ยว พักผ่อน และระดับการยอมรับการใช้แอปพลิเคชันเทียบกับความถ่ี 

ในการใช้บริการ โดย Traveloka มีผู้ใช้บริการมากที่สุด รองลงมา คือ Sky scanner และ Booking.com 

ตามล�ำดบั 2) ปัจจยัด้านการบรกิารต่าง ๆ  เช่น จ�ำนวนห้องพกั จ�ำนวนสายการบนิ ความปลอดภยัในข้อมลู 
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อทิธพิลความคิดของกลุม่อ้างองิมผีลต่อผูบ้รโิภค การคล้อยตามกลุม่อ้างองิ คอืปัจจยัทีส่่งผลต่อการยอมรบั

เทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน ที่มีความคิดเห็นมากกว่าร้อยละ 50

ค�ำส�ำคัญ: ตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ คุณภาพบริการ เทคโนโลยีการท่องเที่ยว การยอมรับเทคโนโลยี  

ผลกระทบภายนอก 

ABSTRACT 

	 This research aims to 1) study, assess, and compare the level of network externality 

and technology acceptance level of Traveloka, Booking.com, Skyscanner and Expedia 

applications, and 2) identify factors affecting the technology acceptance of Traveloka, 

Booking.com, Skyscanner and Expedia applications. The samples were 548 air ticket 

booking service users whose age were above 18 years old. Exploratory Factor Analysis 

and Structural Equation Modeling were analyzed by a statistical package.

	 The results showed that: 1) most of the application users used the service less 

than once per month. They mainly used the service for booking flights. Their acceptable 

flight service prices were approximately between 3,000-6,000 baht. The reasons for booking 

were for travelling and relaxation. The level of acceptance of the application compared 

to the frequency of use of the service was found that Traveloka had the highest number 

of users, followed by Sky scanner and Booking.com respectively, and 2) other service 

factors such as number of rooms, number of airlines, information security, influence  

of the opinions of reference groups on consumers, and conformity to the reference group 

were factors affecting technology acceptance of the application with more than 50 percent 

of the opinions.

Keywords: Online travel agency, Service quality, Travel technology, Technology Acceptance, 

Network Externality

บทน�ำ

	 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวในประเทศไทย

ก�ำลังเข้าสู่ความท้าทายครั้งใหญ่ ทั้งในด้านอุปสงค์ 

จากอัตรานักท่องเที่ยวที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

โดยเฉลี่ยปีละกว่าประมาณ 7-10% ซึ่งสร้างรายได้ 

ให้กับประเทศมากกว่าปีละ 3 ล้านล้านบาท หรือ

คิดเป็นกว่า 20% ของจีดีพี โดยสภาอุตสาหกรรม

ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้คาดการณ์ว่าจ�ำนวน 

นักท ่องเที่ ยวต ่างชาติที่ จะเ ดินทางมาเยือน 

ประเทศไทยจะมากกว่า 60 ล้านคนภายในปี 2566  

และอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจะมีมูลค่ามากกว่า 

(GDP) 25% ของจีดีพี สอดคล้องกับค�ำแนะน�ำ 

(Setthaput ,  2021)  กล ่ าวถึ งมุมมองต ่อ  
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New World Landscape หรือภูมิทัศน์ใหม่ 

ของโลกในมิติต่าง ๆ พร้อมแนวทางการปรับตัว 

ของทุกภาคส่วนเพื่อให้ประเทศไทยเดินหน้า 

ต่อไปในโลกใหม่ใบเดิมอย่างมั่นคงด้วยบริบท 

การเปลี่ยนไปของนักท่องเท่ียวท่ีเป็นตัวของตัวเอง

มากขึ้น ซึ่งมักค้นหากิจกรรมต่าง ๆ ในรูปแบบ

ออนไลน์ไปสู่หน้าจอสมาร์ทโฟนประเภทโมบาย 

แอปพลิเคชัน อาทิ จองตั๋วเครื่องบิน ห้องพัก 

หรือแม้แต่แพคเกจท่องเที่ยวด้วยตัวเองมากขึ้น

โดยเลอืกใช้จากความน่าเชือ่ถอืและรวีวิในตวัสนิค้า 

ของแอปพลิเคชันถือเป็นปัจจัยส�ำคัญ ค�ำวิจารณ์

ต่าง ๆ ของลูกค้าจะถูกเก็บเป็นข้อมูลหลักฐานที่ใช้ 

ประกอบการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างดีของลูกค้า 

ด้านผู ้ให้บริการแอปพลิเคชันควรศึกษาปัจจัย 

การรับรู ้คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ 

และความจงรักภักดีของลูกค ้าเพื่อน�ำข ้อมูล 

ไปพัฒนาระบบการให้บริการของแพลตฟอร์ม 

ซึ่งจะเกิดประโยชน์ต่อการด�ำเนินธุรกิจตลอดจน 

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายมากยิ่งขึ้น 

	 ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งที่จะศึกษาปัจจัย 

การรับรู ้คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ 

และความจงรักภักดีของลูกค้ากลุ่มธุรกิจตัวแทน

จ�ำหน่ายตั๋วเครื่องบินประเภทโมบายแอปพลิเคชัน 

ในเขตกรุงเทพมหานครศึกษาจากประชาชน 

ที่ใช้บริการกลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่ายตั๋วโดยสาร

เครื่องบิน เพื่อจะค ้นหาค�ำตอบของค�ำถาม 

ดังต่อไปนี้ได้

	 -	 กลุ ่มนักท ่องเที่ ยวคนไทยมีความ 

พึงพอใจของการใช ้บริการกลุ ่มธุรกิจตัวแทน 

จ�ำหน่ายตัว๋โดยสารเครือ่งบนิ ในเขตกรงุเทพมหานคร 

แตกต่างกันอย่างไร

	 -	 ปัจจยัใดทีส่่งผลต่อความต้ังใจใช้บรกิาร

กลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่ายตั๋วโดยสารเครื่องบิน 

อาทิเช่น ความภักดีในตราสินค้า คุณค่าคุณภาพ 

การบริการ ภาพลักษณ์ และสื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการ แนะน�ำการบรกิาร

	 -	 กลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่ายตั๋วโดยสาร

เครื่องบิน ประเภทโมบายแอปพลิเคชันและผู้ให้ 

บริการจ�ำเป็นต้องทราบข้อมูลพฤติกรรมและ 

ความพึงพอใจของนักท ่องเที่ยวผู ้ ใช ้บริการ  

เพ่ือการจัดการและพัฒนาเว็บไซต์ ราคา และ 

โปรโมชั่นได้ตรงตามความต้องการของผู้ใช้บริการ

และวางแผนกลยุทธ์ให้ตรงกับกลุ่มผู้ใช้บริการ

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1.	 เพื่อประเมินและเปรียบเทียบระดับ

ของผลกระทบภายนอก (Network Externality) 

และระดับการยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน  

Traveloka แอปพลิ เคชัน Booking.com  

แอปพลิเคชัน Skyscanner และ แอปพลิเคชัน 

Expedia 

	 2.	 เ พ่ื อ ร ะบุ ป ั จ จั ย ท่ี ส ่ ง ผ ลต ่ อ ก า ร 

ยอมรับเทคโนโลยีของแอปพลิเคชัน Traveloka 

แอปพลิเคชัน Booking.com แอปพลิเคชัน 

Skyscanner และ แอปพลิเคชัน Expedia

ทบทวนแนวคิด

	 ธรุกจิโมบายแอปพลเิคชนัทีม่ ีมกีารพฒันา

ต่อยอด แข่งขนักนัจดัโปรโมชัน่เพือ่เป็นการกระตุน้

ให้ลูกค้า เข้ามาดาวน์โหลดและตัดสินใจเลือกใช้

บริการในแอปพลิเคชันของตนปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

การยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรมการใช ้ 
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แอปพลิเคชันของผู้ใช้บริการธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย

ตั๋วเครื่องบิน ประเภทโมบายแอปพลิเคชัน โดยมี 

กรอบแนวคิดผลกระทบเครือข ่ายภายนอก 

(Network Externalities) ทฤษฎีการกระท�ำ 

แบบมเีหตผุล (Theory Reason Action) และทฤษฎี

แบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 

Acceptance Model) ดังนี้

	 1.	 กระทบภายนอกจาก เครื อข ่ าย 

(Network Externality) คือ “ผลกระทบภายนอก

ทางบวก” (Positive Externality) ท่ีเกิดข้ึน 

เมื่อคนในสังคมนั้นมีการใช้หรือบริโภคสินค้า

ประเภทเครอืข่ายนีม้ากขึน้ ผลกระทบจากเครอืข่าย

แบ่งได้เป็น 2 ประเภทคือ 

		  (1)	 ผลกระทบจากเครือข่ายทางตรง 

(Direct Network Effect) เกดิข้ึนเมือ่ความต้องการ 

ในการบรโิภคสนิค้านัน้จะสงูขึน้ จากการทีส่นิค้านัน้ 

มีผู้บริโภคในตลาดอยู่แล้วเพิ่มขึ้น ยกตัวอย่างเช่น 

ในสังคมปัจจุบันที่การใช้โทรศัพท์มือถือเป็นสิ่งจ�ำเป็น 

คนทุกระดับในสังคมไม่ว่าจะมีฐานะยากจนหรือ

ร�่ำรวย ต่างก็มีมือถือใช้แทบทั้งสิ้น ดังนั้นการใช้ 

Internet ของคนๆหนึ่งจึงจะเป็นปัจจัยกระตุ้นให ้

คนอื่น ๆ ในสังคม (ที่ไม่ใช้ Internet) มีความต้องการ

ในการใช้ Internet มากขึ้น 

		  (2)	 ผลกระทบจากเครือข่ายทางอ้อม 

(Indirect Network Effect) เกิดขึ้นเมื่ออุปสงค์ 

ในการบริโภคสินค้าเครือข่ายท่ีสูงข้ึนนั้น ได้ส่ง

ผลกระทบต่อความต้องการในการบริโภคสินค้า

และบริการอื่น ๆ เช่นเมื่อคนในสังคมหันมาใช ้

Internet มากขึ้น ก็ท�ำให้เกิดการพัฒนาของสินค้า

อื่นที่ผ่านระบบ Internet เช่น เดิมการดูหนัง  

ฟังเพลง ผ่านหน้าเวป็ไปสูร่ะบบโมบายแอปพลเิคชนั

ซึ่งแรงผลักดันทางอ้อมนี้ได้แสดงถึงการที่อุปสงค์

ของอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับสินค้าเครือข่าย

อินเตอร์เน็ตและสัญญามือถือให้ได้รับการพัฒนา

และเกิดนวัตกรรมใหม่ ๆ ขึ้นตามมาเป็นลูกโซ่ 

	 L in&Lu (2011) ได ้ศึกษาป ัจจัย ท่ี 

ส่งผลให้มีการเข้าร่วมใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

อย ่างต ่อเนื่องโดยใช ้แบบสอบถามออนไลน ์ 

โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 402 คน ในการ

ศึกษาใช้แนวคิด Network Externalities ดังนั้น

เมื่อน�ำแนวคิดทางด้านอุปสงค์ของอุตสาหกรรม

เครอืข่ายและโทรคมนาคมนีม้าวาดเป็นเส้นอปุสงค์  

(Demand Curve) จะพบว่า เส้นอุปสงค์ของตลาด 

ประเภทน้ีจะมีความแตกต่างจากเส้นอุปสงค ์

ของตลาดทั่วไปตามหลักเศรษฐศาสตร์จุลภาค

ท่ีมีเส ้นอุปสงค ์ ท่ีมีความชันเป ็นลบ (ตามกฎ 

ของอุปสงค์ หรือ Law of Demand) แต่อุปสงค์

ของอตุสาหกรรมเครอืข่ายมลีกัษณะของผลกระทบ 

จากเครือข่าย (Network Effect) โดยผู้บริโภค 

จะมีความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ

ประเภทนี้เพิ่มขึ้นเมื่อมีการใช้สินค้าประเภทนี้มาก

ในสังคม ซึงปริมาณการใช้ที่มากขึ้นนี้จะท�ำให้

ความต้องการท่ีจะซ้ือสินค้าเครือข่ายมีความชัน 

เป็น “บวก” พัฒนาการของอุตสาหกรรมประเภท

เครือข่ายและโทรคมนาคมจึงข้ึนอยู ่กับการใช ้

ของคนในสังคม การที่ภาครัฐพยายามเข้ามา 

มีส่วนร่วมในการควบคุมราคาของสินค้าดังกล่าว 

ไม่ให้สงูเกนิไปเป็นสิง่จ�ำเป็น เพราะราคาทีส่งูเกนิไป 

จะเป็นอุปสรรคต่อการเกิดขึ้นของ Network 

Externality นอกจากนี้ Patranida (2012) ศึกษา

เรื่องความคาดหวังและการรับรู้ในการใช้บริการ

ผ่านเว็บเอ็นโซโก้ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ความคาดหวังในด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s) 

ประกอบด้วย ด้านรูปแบบ (Context) ด้านเนื้อหา 
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(Content) ด ้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร 

(Community) ด้านการปรบัแต่ง (Customization)  

ด ้านการติดต ่อสื่อสาร (Communication)  

ด้านการเชื่อมโยง (Connection) ด้านการพาณิชย์ 

(Commerce) นอกจากนี้ยงัศกึษาถึงความสมัพนัธ์

ระหว่างการรับรู ้ป ัจจัยด้านองค์ประกอบของ

เว็บไซต์กับพฤติกรรมการซื้อผ่านเว็บไซต์เอ็นโซโก ้

ของลูกค ้าในเขตกรุงเทพมหานครและศึกษา 

ความสัมพันธ ์ระหว ่างด ้านประชากรศาสตร ์ 

ของลูกค้ากับความคาดหวัง และความสัมพันธ์

ระหว่างด้านประชากรศาสตร์กับการรับรู้ โดยรวม 

มีความสัมพันธ์กับลักษณะประชากรในด้านเพศ  

ส่วนการรับรู้ในด้านองค์ประกอบเว็บไซต์ (7C’s)  

โดยรวมไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัลกัษณะประชากรศาสตร์ 

ของกลุ ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมการซื้อสินค้า 

กบัการบรกิารมคีวามสมัพนัธ์เชือ่มโยงกบัพฤตกิรรม

ด้านความถี่ในการซื้อสินค้าและบริการ จากผล

การวิจัย ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง 

และการรับรู้ในการใช้บริการผ่านเว็บไซต์เอ็นโซโก้

ของลูกค้า พบว่า การรับรู้จริงหลังการใช้บริการ

เว็บไซต์มากกว่าความคาดหวังก่อนการใช้บริการ 

เว็บไซต ์ ซึ่ งพบในองค ์ประกอบด้านรูปแบบ 

และด้านชุมชนเพื่อการติดต่อสื่อสาร ซึ่งหมายถึง 

ลูกค้าพึงพอใจมากในองค์ประกอบของเว็บไซต์

	 2.	 ทฤษฎีการกระท� ำแบบมี เหตุ ผล 

(Theory of Reasoned Action) เป็นทฤษฎ ี

ที่ ได ้ รับความนิยมอย ่างแพร ่หลายที่น�ำมาใช ้ 

ในการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์ โดยถูกคิดค้นขึ้น 

โดย Ajzen (2002, 2011, 2012) และ Fishbein 

(1963) ตามทฤษฎีได ้อธิบายความสัมพันธ ์

ระหว ่างความเชื่อและทัศนคติต ่อพฤติกรรม

ว ่ าการ เปลี่ ยนแปลงความเชื่ อจะส ่ งผลต ่อ 

การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของบุคคลโดยบุคคล 

โดยบุคคลจะค�ำนึ งถึ ง เหตุผลก ่อนถ ้าบุคคล 

มีความเห็นว ่าทฤษฎีการกระท�ำด ้วยเหตุผล 

ได้อธิบายว่าปัจจัยที่ เป ็นตัวก�ำหนดการแสดง

พฤติกรรมของบุคคลโดยตรง คือ เจตนาแสดง

พฤติกรรม (Behavioral intention) ซ่ึงมีปัจจัย  

2 ประการที่ก ่อให้เกิดเจตนาแสดงพฤติกรรม  

ขึ้นมาได้แก่ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude)  

และการคล้อยตามกลุม่อ้างองิ (Subjective Norm) 

	 3.	 ทฤษฎแีบบจ�ำลองการยอมรับเทคโนโลยี 

(The Technology Acceptance Model - TAM)  

เป็นแบบจ�ำลองที่สร ้างขึ้นมาเพื่อศึกษาบริบท

การยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น�ำ

บรรทัดฐานของบุคคลที่อยู ่โดยรอบการแสดง

พฤติกรรมเข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์

พฤติกรรมการใช้ที่ เกิดขึ้นจริง (Venkatesh,  

2003) ในหลักการของ TAM ศึกษาปัจจัยท่ีมี 

อิทธิพลต่อความต้ังใจแสดงพฤติกรรมการใช ้

เทคโนโลยีสารสนเทศ การน�ำเทคโนโลยีที่ยอมรับ

มาใช้งานซ่ึงก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือ

การเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรม 

ทศันคติและการใช้งานเทคโนโลยีทีง่่ายขึน้นอกจากนี้ 

การน�ำเทคโนโลยีมาใช้งานท�ำให้แต่ละบุคคล 

มีประสบการณ์ความรูแ้ละทกัษะในการใช้งานเพิม่เตมิ

สมมติฐาน

	 แนวคิดของงานวิจัยนี้ จึงได้ประยุกต์จาก

แนวคิดผลกระทบเครือข่ายภายนอก (Network 

Externalities) ทฤษฎีการกระท�ำแบบมีเหตุผล 

(Theory Reason Action) และทฤษฎีแบบจ�ำลอง

การยอมรับเทคโนโลย ี(Technology Acceptance  

Model) โดยกรอบแนวคดิของงานวิจยันี ้ได้การศกึษา
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ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ ความพึงพอใจ

และความจงรักภักดีของลูกค้ากลุ่มธุรกิจตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบินประเภทโมบาย 

แอปพลิเคชันวิจัยได้ดังนี้

	 H1: ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั 

มีความคาดหวัง มุมมองคุณภาพ มุมมองคุณค่า  

ภาพลักษณ์ และความพึงพอใจในธุรกิจตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบิน ประเภทโมบาย 

แอปพลิเคชัน ที่แตกต่างกัน และส่งผลให้เกิด 

ความภักดีและมีข้อร้องเรียนในการใช้บริการท่ี 

แตกต่างกัน

	 H2: ความคาดหวังของผู ้ ใช ้บริการ 

มีความสัมพันธ ์เชิงบวกกับคุณภาพในบริการ 

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเครือ่งบนิ ประเภทโมบายแอปพลเิคชนั

	 H3: ความคาดหวังของผู ้ ใช ้บริการ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าในบริการที่ได้รับ

จากการจองผ่านธรุกจิตวัแทนจ�ำหน่ายบตัรโดยสาร

เครื่องบิน ประเภทโมบายแอปพลิเคชัน

	 H4: ความคาดหวังของผู ้ ใช ้บริการ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจในบริการ

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเครือ่งบนิ ประเภทโมบายแอปพลเิคชนั

	 H5: คุณภาพในบริการท่ีผู้ใช้บริการได้รับ

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าในบริการที่ ได้รับ

จากการจองผ่านธรุกจิตวัแทนจ�ำหน่ายบตัรโดยสาร

เครื่องบิน ประเภทโมบายแอปพลิเคชัน

	 H6: คุณภาพในบริการท่ีผู้ใช้บริการได้รับ 

มีความสมัพนัธ์เชงิบวกกบัความพงึพอใจใน บรกิาร

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเครือ่งบนิ ประเภทโมบายแอปพลเิคชนั

	 H7: คุณค่าในบริการที่ผู ้ใช้บริการได้รับ 

มคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกบัความพึงพอใจใน บริการ

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเคร่ืองบนิ ประเภทโมบายแอปพลิเคชนั

	 H8: ภาพลักษณ์ในบริการของแอปพลิเคชนั 

จองต๋ัวเคร่ืองบนิมคีวามสัมพันธ์เชงิบวกกบัคณุภาพ 

ในบริการที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทน 

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบิน ประเภทโมบาย

แอปพลิเคชัน

	 H9 :  ภาพลักษณ ์ ในบ ริการ ท่ี ได ้ รับ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจในบริการ

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเคร่ืองบนิ ประเภทโมบายแอปพลิเคชนั

	 H10: ความพึงพอใจในบริการท่ีได้รับ 

มีความสัมพันธ์เชิงลบกับข้อร้องเรียนในบริการ 

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเคร่ืองบนิ ประเภทโมบายแอปพลิเคชนั

	 H11: ความพึงพอใจในบริการท่ีได้รับ 

มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีในบริการ 

ที่ได้รับจากการจองผ่านธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย 

บตัรโดยสารเคร่ืองบนิ ประเภทโมบายแอปพลิเคชนั

	 H12: ข ้อร ้องเรียนในบริการที่ ได ้รับ 

มคีวามสมัพนัธ์เชงิลบกบัความภกัดใีนบรกิารจองตัว๋

เคร่ืองบนิทางโมบายแอปพลิเคชนัของธรุกจิตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบิน

	 H13: ความภกัดใีนบรกิารจองตัว๋เครือ่งบนิ 

ทางโมบายแอปพลิเคชันมีความสัมพันธ์เชิงบวก

กับภาพลักษณ์ในบริการที่ได้รับจากการจองตั๋ว

เคร่ืองบนิทางโมบายแอปพลิเคชนัของธรุกจิตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบิน
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กรอบแนวคิดของการวิจัย

	 การพัฒนาคุณภาพ ความพึงพอใจ และ

ความจงรักภักดีของลูกค ้ากลุ ่มธุรกิจตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบินประเภทโมบาย 

แอปพลิเคชันโดยแนวคิดของงานวจิัยนี้ได้ประยุกต์

จากทฤษฎีการกระท�ำแบบมีเหตุผล (Theory 

Reason Action) ทฤษฎีแบบจ�ำลองการยอมรับ

เทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

และแนวคดิผลกระทบเครอืข่ายภายนอก (Network 

Externalities) ตามภาพที่ 1 ดังต่อไปนี้ 

ระเบียบวิธีวิจัย 

	 การศึกษาวิจัยฉบับนี้ได้น�ำเป็นพฤติกรรม

การเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว 

เพ่ือการขายต๋ัวเคร่ืองบินเชิงคุณภาพ ซ่ึงข้อมูล 

ที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจะใช้เป็นพื้นฐาน

ในการพัฒนาแบบสอบถามเพ่ือส�ำรวจกับกลุ่ม 

ผู ้บริโภคน�ำมาประกอบกับข้อมูลทุติยภูมิที่ได ้

จากการทบทวนวรรณกรรม เพ่ือให้ได้ความครบถ้วน 

สมบูรณ์ของปัจจัยท่ีส ่งผลต่อแรงจูงใจในการ 

ปรับเปลี่ยนการใช้งานท่ีจะน�ำมาวิเคราะห์ประยุทธ์ 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย
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ระเบียบวิธีวิจัย  
 การศึกษาวิจัยฉบับนี้ได้น าเป็นพฤติกรรมการเลือกใช้บริการธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวเพ่ือ
การขายตั๋วเครื่องบินเชิงคุณภาพ ซึ่งข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกจะใช้เป็นพ้ืนฐานในการพัฒนา
แบบสอบถามเพ่ือส ารวจกับกลุ่มผู้บริโภคน ามาประกอบกับข้อมูลทุติยภูมิที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรม เพ่ือให้ได้ความครบถ้วนสมบูรณ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการปรับเปลี่ ยนการใช้
งานที่จะน ามาวิเคราะห์ประยุทธ์กับแบบปัจจัยที่ส่งผลความพึงพอใจยอมรับเทคโนโลยีและพฤติกรรม
การเลือกใช้ตัวแทนจ าหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบินประเภทโมบายแอปพลิเคชันแพลตฟอร์มนี้โดยการ
ส ารวจผ่านแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ (Online Questionnaire) กับผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน
แพลตฟอร์มโดยเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นจ านวนทั้งสิ้น 548 ประชาชนที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
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กับแบบปัจจัยที่ส ่งผลความพึงพอใจยอมรับ

เทคโนโลยีและพฤติกรรมการเลือกใช้ตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบินประเภทโมบาย

แอปพลิ เคชันแพลตฟอร ์มนี้ โดยการส�ำรวจ

ผ่านแบบสอบถามผ่านทางออนไลน์ (Online 

Questionnaire) กับผู ้ใช้บริการแอปพลิเคชัน 

แพลตฟอร์มโดยเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นจ�ำนวน 

ท้ังสิน้ 548 ประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร 

ท้ังเพศชาย และหญงิ อายตุัง้แต่ 18 ปี การศกึษาวจิยั 

เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจยอมรับ

เทคโนโลยีและพฤติกรรมการเลือกใช้ตัวแทน

จ�ำหน่ายบัตรโดยสารเครื่องบินแสดงในตารางที่ 1

	 ก า ร ศึ ก ษ า ต า ม เจ น เ น อ เร ชั่ น แ ล ะ 

แอปพลเิคชนัทีใ่ช้ซือ้บตัรโดยสารเครือ่งบนิบ่อยครัง้ 

ที่สุดตามตารางพบว่าแอปพลิเคชัน Traveloka  

ได้รับความนิยมโดยรวมของกลุ่มเป็นล�ำดับมากสุด 

ถงึ 277 คนจากจ�ำนวนองค์ประกอบของกลุม่ตวัอย่าง 

จ�ำนวน 548 คน โดยความสนใจในการใช้บริการ 

ซื้อบัตรโดยสารเครื่องบินจาก Gen. Y คิดเป็น 147  

หรือร้อยละ 53.10 จากจ�ำนวน 277 คน นอกจากนี้ 

หากพิจารณาจากอัตราความสนใจของผู ้ ใช  ้

บริการซ้ือบัตรโดยสารเคร่ืองบินยังพบว่า Gen. Y  

ให้ความสนใจในการใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน 

จองตั๋วเครื่องบินในอัตรารวมร ้อยละ 58.70  

ตารางที่ 1 แสดงกลุ่มตัวอย่างที่เลือกศึกษา

Gen. Z

Traveloka

 

Booking.com

 

Sky Scanner

 

Expedia

 

Total

 

76

27.40%

10

13.90%

17

11.90%

0

0.00%

103

18.80%

147

53.10%

29

40.30%

84

58.70%

22

39.30%

282

51.50%

54

19.50%

33

45.80%

42

29.40%

34

60.70%

163

29.70%

277

100.00%

72

100.00%

143

100.00%

56

100.00%

548

100.00%

Gen. Y Gen. X & BB Total
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โดยมากกว่า Gen. X & BB และ Gen. Z ซึ่งมี 

อัตรารวม ร้อยละ 29.70 และ ร้อยละ 18.80  

ตามล�ำดับ ทั้ งนี้ เจนเนอเรชั่นที่ เติบโตขึ้นมา 

พร้อมกับการพัฒนาของเทคโนโลยีดิจิทัล ท�ำให้มี 

ความเช่ียวชาญพร้อมปรับตัวเข้ากับเทคโนโลยี 

และ IT ได้อย่างคล่องแคล่ว เป็นเจนที่มีจ�ำนวน 

มากทีส่ดุในสงัคมการท�ำงานและระดบัมหาวิทยาลยั 

ด้านการใช้ชวีติเจนเนอเรชัน่ Y เป็นเจนทีม่คีวามเป็น 

ตัวของตัวเอง ชื่นชอบความรวดเร็วไม่ว่าจะเป็น 

ในด้านของบรกิารและการใช้ชวีติ มคีวามเชีย่วชาญ

ด ้านการปรับตัวเข ้ากับเทคโนโลยีออนไลน ์  

เพราะการท�ำงานต้องพึ่งพาเทคโนโลยีเป็นหลัก  

ชอบการแสดงความคิดเห็นอย่างการรีวิวสินค้า 

ด้วยตวัเอง หรอืการมส่ีวนร่วมออกความเหน็บนโลก

ออนไลน์ อีกทั้งยังเป็นเจนเนอเรชั่นที่มีการใช้งาน

อินเทอร์เน็ตมากที่สุดอีกด้วย

ผลการวิจัย 

	 การศึกษาวจิยัเรือ่งปัจจยัการรบัรูค้ณุภาพ

การบริการ ความพึงพอใจและความจงรักภักดี

ของลูกค้า กลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่ายบัตรโดยสาร 

เครือ่งบนิประเภทโมบาย แอปพลเิคชนัในเขตพืน้ที ่

กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 548 คน การวิจัย 

โดยผลการวิเคาระห์ข้อมูลแบ่งออกเป็นส่วนต่าง ๆ  

3 ส่วน ดังนี้ 

	 1.	 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการของลูกค้า

กลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่ายบัตรโดยสารเคร่ืองบิน

ประเภทโมบายแอปพลิเคชัน (ข้อมูลการใช้บริการ

แอปพลิเคชัน)

	 2.	 ความคิดเห็นของผู ้ใช้บริการที่มีต่อ 

การใช้บริการของลูกค้ากลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่าย

บตัรโดยสารเคร่ืองบนิ ประเภทโมบายแอปพลิเคชนั 

	 3.	 การวิ เคราะห ์ระดับความคิดเห็น

ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการทั้ง 7 ด้านของลูกค้า 

กลุ่มธุรกิจตัวแทนจ�ำหน่ายบัตรโดยสารเคร่ืองบิน  

ประเภทโมบายแอปพลเิคชนั (ความพงึพอใจยอมรบั 

เทคโนโลยีการใช้แอปพลิเคชัน)

	 อภิปรายผล

	 แบบจ�ำลองตามกรอบแนวคดิของงานวจิยั 

ได้ถกูท�ำการวเิคราะห์ด้วยวธิกีารแบบจ�ำลองสมการ

โครงสร้าง (Structure Equations Modeling) 

โดยวิธีการประมาณค่าแบบความเป็นไปได้สูงสุด  

(Maximum Likelihood Estimation) ซ่ึงโครงสร้าง

แบบจ�ำลองสามารถแสดงได้ดังแผนภาพที่ 2



วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร

ปีที่ 14 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2566
48

Academic Journal Phranakhon Rajabhat University 
Vol. xx No. x (month-month xxxx) 
 

10 
 

 
 

ภาพที่ 2 แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structure Equations Modeling) 
ภาพที่ 2 แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structure Equations Modeling)



Academic Journal Phranakhon Rajabhat University

Vol. 14 No. 1 (January - June 2023)
49

	 จากภาพที่  2  แสดงการวิ เคราะห ์ 

ด้วยวธิกีารแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structure 

Equations Modeling) สามารถวิเคราะห์ได้ว่า 

ค่า PU (Perceived Usefulness) ภายใต้ปัจจัย

มีระบบการจองการเดินทางท่ีง่ายต่อการใช้งาน 

PEOU (Perceived Ease of Use) ยงัมคีวามส�ำคญั 

สูงสุดโดยมีจ�ำนวนเพียงพอต่อการเรียกใช้บริการ 

PNP (Perceived Number of Peers) และ 

สามารถเรียกใช ้ได ้ไม ่ยาก PC (Perceived 

Complementarily) เป็นปัจจยัรองลงมาในสดัส่วน 

ที่ไล่เลี่ยกันตามล�ำดับ ในขณะท่ีการมีจ�ำนวนมาก 

เพียงพอต ่อบริการที่ต ้องการใช ้ร ่วม PNCP 

(Perceived Number of Cross Platforms)  

ยังคงเป็นปัจจัยล�ำดับท้ายที่ ผู ้บริโภคค�ำนึงถึง 

ซ่ึงก็สมเหตุสมผล นอกจากนั้นด ้านทัศนคติ 

ต่อการใช้แอปพลิเคชัน Att (Attitude toward 

Appl icat ion) นั้นผู ้ ใช ้ งานส ่วนใหญ ่ยั งคง 

ให้ความส�ำคัญกับประโยชน์และการใช้ง่ายในการ

จองการเดินทาง PU (Perceived Usefulness) 

ในขณะทีปั่จจยัด้านความปลอดภยั PS (Perceived 

Security) ผู้ใช้งานยังคงให้ความส�ำคัญอยู่แต่ก็ 

มิได้มากเท่าที่ควร

ตารางที่ 2 ตารางแสดงถึงการรับรู้ประโยชน์ในการใช้แอพพลิเคชั่น

Total

PU

PNP

PNCP

PC

PEOU

Att

PU

PS

PEOU

SNorm

DNorm

INorm

BI

Att

SNorm

UB

BI

0.331

0.126

0.321

0.356

0.463

0.176

0.269

0.355

0.451

0.399

0.354

0.951

0.453

0.090

0.352

0.265

0.270

0.184

0.450

0.763

0.016

0.393

0.344

1.023

0.254

0.139

0.303

0.392

0.790

0.156

0.037

0.147

0.727

0.365

0.416

0.875***

0.459

-0.016

0.350

0.470

0.055

0.182

0.977

0.820

0.024

0.777

0.044

1.268

0.328

0.180

0.292

0.351

0.429

0.163

0.287

0.339

0.428

0.316

0.367

0.893

0.315

0.152

0.324

0.349

0.599

0.138

0.198

0.272

0.517

0.359

0.381

0.839

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

**

***

**

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

**

***

***

***

***

**

***

**

***

**

***

***

***

***

***

***

***

**

**

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

***

**

**

***

***

***

***

Traveloka Others Gen. Z Gen. Y Gen. X & BB
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	 จากตารางที่2 แสดงถึงการรับรู้ประโยชน์ 

ในการใช้แอปพลเิคชนั PU (Perceived usefulness) 

โดยปัจจยัด้านอทิธพิลของคนรอบข้างในการใช้งาน

แอปพลิเคชัน (Perceived Number of Peers) 

มีผลมากที่สุดถึง 0.453 ในผู้ใช้งานแอปพลิเคชัน 

Traveloka ในขณะท่ีผู้ใช้งานแอปพลิเคชันอื่น ๆ  

จะเน้นความง่ายในการใช้ (Perceived ease of use  

หรือ PEOU) มากกว่าท้ังนี้หากเปรียบเทียบกัน 

ในแต่ละเจนเนอเรชั่นผู ้ใช ้บริการคาดหวังต ่อ 

การให้บริการประเภทข้ามหลาย ๆ แพลตฟอร์ 

Perceived Number of Cross Platforms  

น้อยกว่าปัจจัยอื่นๆ โดยเฉพาะกลุ ่ม Gen. Z  

ที่ให้ความส�ำคัญเพียง 0.016 ด้านทัศนคติต่อ 

การใช้แอปพลิเคชัน Att กลุ่มผู้ใช้งานแอปพลิเคชั่น 

Traveloka เน้นวิธีการใช้แอปพลิเคชัน PEOU 

ถึง 0.450 ในขณะที่กลุ่มผู้ใช้แอปพลิเคชันอื่น ๆ 

เน้นการรับรู้ประโยชน์ในการใช้แอปพลิเคชัน PU 

(Perceived usefulness) ถึง 0.790 โดย Gen. 

Z ที่ให้ความส�ำคัญวิธีการใช้แอปพลิเคชัน (PEOU) 

ถึง 0.977 ส�ำหรับบรรทัดฐานของกลุ ่มอ้างอิง 

การใช้งาน SNorm (Subjective Norm) กลุม่ผูใ้ช้งาน 

แอปพลิเคชัน Traveloka เน้นกลุ่มคนที่ผู้ใช้งาน

ติดต่อสื่อสารถึง 0.763 ในทางกลับกันกลุ่มผู้ใช้งาน 

แอปพลเิคชนัอืน่ ๆ  จะให้ความส�ำคญักบักลุม่ญาตพิีน้่อง 

โดยหากเปรยีบเทยีบระหว่างเจนเนอเรชัน่นัน้ Gen. Z  

จะให้ความส�ำคัญกับกลุ่มญาติพ่ีน้อง DNorm  

ถึง 0.820 ในขณะที่ Gen. Y และ Gen. X & BB 

เลือกที่จะให้ความส�ำคัญทั้ง DNorm และ INorm 

ในอัตราส่วนที่ไม่ต่างกันมากเท่าไร ส�ำหรับปัจจัย

ด้าน BI (Behavior Intention) นั้นผู้ใช้งานคิดว่า 

Att มีความส�ำคัญใกล้เคียงกับ SNorm ทั้งผู้ใช้งาน 

แอปพลิเคชนั Traveloka กลุ่มผู้ใช้แอปพลิเคชนัอืน่ ๆ   

โดย Gen. Z จะให้ความส�ำคัญ Att ถึง 0.777  

ส่วนปัจจยัท้ายสดุอย่าง UB (Usage Behavior) นัน้

ยังคงให้ความส�ำคัญกับ BI (Behavior Intention)  

โดยเฉพาะกลุ ่มผู ้ ใช ้งานแอปพลิ เคชันอื่น ๆ  

ถึง 0.875 โดยมี Gen. Z ที่ความส�ำคัญสูงสุด 

ถึง 1.268

	 สรปุได้ว่าความพงึพอใจยอมรบัเทคโนโลยี

การใช้แอปพลิเคชัน ด้านวิธีการใช้แอปพลิเคชัน 

(PEOU) เพิ่มขึ้น 1 คะแนน ส่งผลให้คะแนนเฉลี่ย ๆ   

ของพฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน มีค่าเพ่ิมข้ึน 

ตารางที่ 2 (ต่อ)

Total Traveloka Others Gen. Z Gen. Y Gen. X & BB

Observations

Loglikelihood

Chi2_bs

Chi2_ms

RMSEA

SRMR

CFI

TLI

548

-25922.1

7936.5

3192.0

0.079

0.180

0.855

0.829

277

-13155.9

4609.5

2078.1

0.082

0.198

0.847

0.820

271

-12696.6

4258.2

1971.9

0.080

0.169

0.842

0.814

103

-4664.3

2674.5

1567.4

0.106

0.199

0.755

0.722

282

-13449.2

4333.4

2013.0

0.079

0.180

0.838

0.810

163

-11167.5

6501.7

2756.5

0.079

0.180

0.845

0.818
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0.2113 คะแนน อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติ ิP-value  

< 0.05 เมื่อควบคุมตัวแปรอื่น ๆ ให้คงที่ สามารถ 

อธิบายได้ว ่า ถ ้าความพึงพอใจด้านวิธีการใช้ 

แอปพลิเคชัน สามารถเรียนรู้ได้ง่าย เข้าใจได้ง่าย 

และมรีะบบการจองการเดนิทางท่ีง่ายต่อการใช้งาน 

ง่ายขึ้น จะส่งผลให้พฤติกรรมการใช้แอปพลิเคชัน

เพิ่มขึ้น ความพึงพอใจยอมรับเทคโนโลยีการใช้ 

แอปพลิเคชัน การเลือกใช้แอปพลิเคชัน (PU)  

เพิ่มขึ้น 1 ส่งผลให้คะแนนเฉลี่ย ๆ ของพฤติกรรม

การใช้แอปพลิเคชัน มีค่าเพิ่มขึ้น 0.3039 คะแนน  

อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ P-value < 0.05  

เมื่อควบคุมตัวแปรอื่น ๆ ให้คงท่ี สามารถอธิบาย 

ได้ว่า ถ้าความพึงพอใจการเลือกใช้แอปพลิเคชัน 

ช่วยลดปัญหาการจองการเดินทาง ประหยัดเวลา

การค้นหาห้องพัก/เท่ียวบิน มีรายละเอียดของ 

ห้องพกั/เทีย่วบนิทีเ่ชือ่ถอืได้ และได้ห้องพกั/เทีย่วบนิ 

ตรงตามความต้องการง่ายขึน้ จะส่งผลให้พฤตกิรรม

การใช้แอปพลิเคชันเพิ่มขึ้น

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 การ ศึกษานี้ วิ เ คราะห ์ เพื่ อประ เมิน

และเปรียบเทียบระดับของผลกระทบภายนอก 

(Network Externality) และระดับการยอมรับ 

เทคโนโลยีของแอปพลิ เคชัน ในล�ำดับแรก  

โดยเปรียบเทียบผลกระทบจากกลุ ่มข ้อมูล 

แอปพลิเคชัน Traveloka แอปพลิเคชัน Booking.

com แอปพลเิคชนั Skyscanner และ แอปพลเิคชนั  

Expedia พบว่าข้อมูลการใช้บริการแอปพลิเคชัน  

ส่วนใหญ่จะใช้บริการน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน  

โดยเน้นใช้บริการส�ำหรับจองเที่ยวบินมากกว่า 

จองที่พัก ส่วนราคาค่าบริการเที่ยวที่ผู ้ใช้บริการ

ยอมรับได้ คือช่วงราคา 3,000-6,000 บาท ซึ่งการ

เดินทางส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือการท่องเที่ยว  

พักผ่อน และระดับการยอมรับการใช้แอปพลิเคชัน 

เทียบกับความถี่ในการใช้บริการ โดยแอปพลิเคชัน 

ที่มีผู้ใช้บริการมากที่สุดคือ Traveloka รองลงมา 

คือ Sky scanner และแอปพลิเคชัน Booking.

com ตามล�ำดับ

	 ในล�ำดับที่สองเพื่อระบุปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การยอมรบัเทคโนโลยขีองแอปพลเิคชนั Traveloka 

แอปพลิเคชัน Booking.com แอปพลิเคชัน 

Skyscanner และ แอปพลิเคชัน Expedia คือ

จากปัจจัยด้านการบริการต่าง ๆ ที่มีความคิดเห็น

มากกว่าร้อยละ 50 พบว่า ปัจจัยแรกคอืด้านจ�ำนวน 

ห้องพกัและจ�ำนวนสายการบนิทีร่่วมกบัแอปพลเิคชนั  

โดยส่วนใหญ่ค�ำนงึถงึด้านจ�ำนวนห้องพกัและจ�ำนวน

สายการบนิทีร่่วมกบัแอปพลิเคชนัควรมจี�ำนวนมาก 

ต่อการใช้บริการและควรครอบคลุมในทุกพ้ืนท่ี 

ให้ใช้บริการ ปัจจัยที่สองคือ ด้านแอปพลิเคชัน 

ต้องมีการป้องกันการขโมยข้อมูลของผู้ใช้บริการ 

ที่เชื่อถือได้และมีการยืนยันตัวตนผู ้ใช้บริการที ่

เชื่อถือได้ ปัจจัยที่สามคือ ด้านทัศนคติต่อการใช้

แอปพลิเคชัน พบข้อมูลว่าส่วนใหญ่แอปพลิเคชัน 

ทีร่่วมกับธรุกิจทีใ่ช้ซือ้บตัรโดยสารเครือ่งบนิจะได้รบั 

ความยอมรบัเทคโนโลยขีองแอปพลเิคชนั ปัจจยัทีส่ี่

คือ ด้าน Injunctive Norm เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 

ที่ใช้ซื้อบัตรโดยสารเครื่องบินโดยคนที่ติดต่อด้วย  

ส ่วนใหญ่แนะน�ำให้ใช ้บริการ ปัจจัยที่ห ้าคือ  

ด้าน Subjective Norm เกี่ยวกับแอปพลิเคชัน 

ท่ีใช้ซ้ือบตัรโดยสารเครือ่งบนิโดยสมาชิกในครอบครวั 

ส่วนใหญ่ใช้บริการ และ ปัจจัยสุดท้าย ด้านความต้ังใจ 

ใช้แอปพลิเคชันโดยพบว่าส่วนใหญ่เห็นด้วยว่า 

ส่วนใหญ่มีความตั้งใจใช้แอปพลิเคชัน
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