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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อส่วนประสมทาง

การตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้
บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 2) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจกับความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 
และ 3) สร้างสร้างสมการพยากรณ์ของปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล         
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการโรงแรมในจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 400 คน โดยเลือก   
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ร่วมกับการเลือกแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ ค่าความเชื ่อมั ่นเท่ากับ 0.75 วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา สัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน  ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวต่อปัจจัยทั้งหมดอยู่ในระดับมาก ส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงกับ
ความตั้งใจเลือกใช้บริการ  (r = .826) ขณะที่ประสบการณ์ลูกค้าและความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ในระดับ
ปานกลาง และการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์มีความสัมพันธ์เชิงลบในระดับต่ำ (r= −.234) ผลการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประสบการณ์ลูกค้า และความไว้วางใจ 
สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจเลือกใช้บริการได้ร้อยละ 79.60 (Adjusted R² = .796)  
โดยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลสูงสุด (   = .739) ผลการวิจัยสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของ    
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การบูรณาการกลยุทธ์การตลาดและประสบการณ์ลูกค้าเพื่อเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันในธุรกิจ
โรงแรมยุคดิจิทัล 

 

คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps), ปัญญาประดิษฐ์, ประสบการณ์ลูกค้า, ความไว้วางใจ,  
             ความตั้งใจเลือกใช้บริการ 
 

ABSTRACT 
      This study aimed 1) to examine tourists’ perceptions of the marketing mix (7Ps),          

the use of artificial intelligence (AI) technology, customer experience, trust, and intention to 
choose hotel services in the digital era, 2) to investigate the relationships among the marketing 
mix (7Ps), AI technology utilization, customer experience, trust, and intention to choose hotel 
services, and 3) to develop a predictive equation for factors influencing tourists’ intention to 
choose hotel services in the digital era. The sample consisted of 400 tourists who had 
previously used hotel services in Nakhon Ratchasima Province. Participants were selected 
through purposive sampling combined with convenience sampling. The research instrument 
was a five-point Likert-scale questionnaire with a reliability coefficient of 0.75. Data were 
analyzed using descriptive statistics, Pearson’s product–moment correlation coefficient, and 
stepwise multiple regression analysis. The findings revealed that tourists’ perceptions of all 
the factors studied were at a high level. The marketing mix demonstrated a strong positive 
relationship with the intention to choose hotel services (r = .826), whereas customer 
experience and trust showed moderate positive relationships. In contrast, the use of artificial 
intelligence technology exhibited a weak negative relationship with the intention to choose 
hotel services (r = −.234). The results of the stepwise multiple regression analysis indicated 
that the marketing mix, customer experience, and trust jointly explained 79.60% of                 
the variance in tourists’ intention to choose hotel services (Adjusted R² = .796). Among these 

predictors, the marketing mix exerted the strongest influence (β = .739). These findings 
highlight the importance of integrating effective marketing strategies with enhanced customer 
experiences to strengthen competitiveness in the hotel industry in the digital era. 

 

Keywords: Marketing Mix (7Ps), Artificial Intelligence, Customer Experience, Trust,  
                Purchase Intention 
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บทนำ 
อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นกลไกสำคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยมีบทบาท

ต่อการสร้างรายได้ การจ้างงาน และการกระจายรายได้สู่ภาคธุรกิจที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น 
ธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร การคมนาคมขนส่ง และธุรกิจบริการต่าง ๆ ในห่วงโซ่อุปทานก ารท่องเที ่ยว         
(พิมใจ พรหมสุวรรณ และคณะ , 2566) ผลการศึกษาหลายฉบับยืนยันว่ารายได้จากการท่องเที ่ยวมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะจำนวนนักท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย 
และอัตราการเข้าพัก ซ ึ ่งเป็นตัวแปรสำคัญที ่สะท้อนศักยภาพทางเศรษฐกิจของภาคการท่องเที ่ยว             
(เฉลิมพล จตุพร, 2564) อย่างไรก็ตาม ภายใต้บริบทเศรษฐกิจดิจิทัล รูปแบบการแข่งขันในอุตสาหกรรม     
การท่องเที่ยวได้เปลี่ยนผ่านจากการแข่งขันบนฐานทรัพยากรไปสู่การแข่งขันบนฐานเทคโนโลยีและข้อมูล 
โดยเฉพาะการเติบโตของแพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตั้งแต่การค้นหาขอ้มูล 
การเปรียบเทียบทางเลือก การจอง และการแบ่งปันประสบการณ์หลังการใช้บริการ (Dwivedi et al., 2021) 
จังหวัดนครราชสีมาเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจและการทอ่งเที่ยวที่สำคัญของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดยเฉพาะ
พื้นที่อำเภอปากช่องและอุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ซึ่งได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง ส่งผลให้
ธุรกิจโรงแรมและที่พักมีการขยายตัวอย่างรวดเร็ว จำนวนนักท่องเที่ ยวในพื้นที่อำเภอปากช่องเพิ่มขึ้นจาก   
1.98 ล้านคนในปี พ.ศ. 2559 เป ็น 2.32 ล้านคนในปี พ.ศ. 2560 และยังคงมีมากกว่า 2.23 ล้านคน             
ในปี พ.ศ. 2561 สร้างรายได้จากการท่องเที ่ยวมากกว่า 7,400 ล้านบาทต่อปี (จารุวรรณ โพสาวัง และ      
กนกพร ชัยประสิทธ์ิ, 2564) อย่างไรก็ตาม การขยายตัวของธุรกิจโรงแรมทั้งในรูปแบบโรงแรมมาตรฐาน       
รีสอร์ต โรงแรมบูติก และที่พักทางเลือก ส่งผลให้ผู ้ประกอบการต้องเผชิญการแข่งขันที ่รุนแรงมากข้ึน          
ทั้งด้านราคา คุณภาพบริการ การสร้างประสบการณ์ลูกค้า และการพัฒนาความแตกต่างทางการแข่งขัน 
ขณะเดียวกันจำนวนห้องพักที่เพิ่มข้ึนมีแนวโน้มสูงกว่าอัตราการเข้าพัก ส่งผลให้เกิดแรงกดดันต่อความสามารถ
ในการทำกำไรของธุรกิจในระยะยาว (กัญญ์วิญาณ์ ศิริศรีมังกร, 2562) ภายใต้สภาพแวดล้อมการแข่งขัน
ดังกล่าว เทคโนโลยีดิจิทัลและปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ได้กลายเป็นเครื่องมือเชิงกลยุทธ์
ที ่ช่วยยกระดับความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจโรงแรม โดยเฉพาะการใช้ AI การวิเคราะห์ข้อมูล     
ขนาดใหญ่ และระบบแนะนำอัจฉริยะเพื่อสร้างบริการที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแม่นยำและ
เฉพาะบุคคลมากขึ้น (Davenport et al., 2020) ขณะเดียวกัน งานวิจัยร่วมสมัยชี้ให้เห็นว่าการบูรณาการ 
ส่วนประสมทางการตลาดเข้ากับเทคโนโลยีดิจิทัลสามารถเพิ่มคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้และสร้างความได้เปรียบ
ทางการแข่งขันอย่างยั ่งยืน (Sharabati et al., 2024; Lestari, 2026) นอกจากนี ้ ประสบการณ์ล ูกค้า 
(Customer Experience) และความไว้วางใจ (Trust) ยังเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ
และความภักดีของลูกค้าในยุคดิจิทัล (Lemon and Verhoef, 2016) 

แม้ว่าจะมีงานวิจัยที่ศึกษาปัจจัยด้านการตลาดและพฤติกรรมผูบ้รโิภคในธุรกิจโรงแรมอยู่จำนวนหนึง่ 
แต่ยังพบช่องว่างองค์ความรู้ที ่สำคัญ ได้แก่ การศึกษาส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นปัจจัยด้านการตลาดแบบดั้งเดิม 
ขณะที่บทบาทของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า และความไว้วางใจมักถูกศึกษาแยกส่วน   
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ทำให้ยังขาดความเข้าใจเชิงบูรณาการเกี่ยวกับกลไกที่เช่ือมโยงปัจจัยด้านการตลาด เทคโนโลยี และพฤติกรรม
ผู ้บร ิโภคเข้าด้วยกัน โดยเฉพาะในบริบทของจังหวัดนครราชสีมา ซึ ่งเป็นเมืองท่องเที ่ยวสำคัญของ              
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้จึงมุ่งพัฒนาแบบจำลองเชิงสาเหตุเพื่ออธิบายอิทธิพลของ  
ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า และความไว้วางใจที่มีต่อ
ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล อันจะช่วยขยายองค์ความรู้ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคและการตลาด
ดิจิทัล ตลอดจนเป็นข้อมูลเชิงประจักษ์สำหรับผู้ประกอบการในการกำหนดกลยุทธ์เพื่อเพิ่มขีดความสามารถ 
ในการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมอย่างยั่งยืน 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย  
1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 
2. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยี

ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจกับความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 
3. เพื่อสร้างสมการพยากรณ์ของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล  
 

สมมติฐานการวิจัย  
1. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ประสบการณ์ลูกค้า และ

ความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัลอย่างมีนัยสำคัญ       
ทางสถิติ 

2. ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ประสบการณ์ลูกค้า และ    
ความไว้วางใจสามารถร่วมกันพยากรณ์ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัลได้อย่างมีนัยสำคัญ      
ทางสถิติ 
 

วิธีดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที ่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการโรงแรม หรือเคยค้นหา 
เปรียบเทียบ และตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมผ่านช่องทางดิจิทัลในช่วง 12 เดือน (มกราคม 2568 - 
มกราคม 2569) ซึ่งไม่สามารถระบจุำนวนประชากรทีแ่น่นอนได้ จึงถือเป็นประชากรขนาดใหญไ่ม่ทราบจำนวน 

 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการโรงแรมและตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรม
ผ่านช่องทางดิจิทัล โดยใช้สูตรของ Cochran (1977) สำหรับประชากรไม่ทราบจำนวน ที่ระดับความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื ่อนที ่ยอมรับได้ร้อยละ 5 โดยคำนวณขนาดกลุ ่มตัวอย่างได้ 384 คน        
เพื ่อป้องกันการสูญหายของข้อมูลผู ้ว ิจัยจึงเพิ ่มจำนวนตัวอย่างทำให้ได้กลุ ่มตัวอย่างทั ้งสิ ้น 400 คน            
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โดยคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงร่วมกับการเลือกแบบสะดวก เนื่องจากประชากรกระจายอยู่ในหลาย
พื้นที่ทั่วประเทศ   

 ตัวแปรท่ีศึกษา  
  1. ตัวแปรพยากรณ์ คือ ส่วนประสมทางการตลาด (X1) การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (X2)  

ประสบการณ์ลูกค้า (X3)  ความไว้วางใจ (X4)  
  2. ตัวแปรเกณฑ์ คือ ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม (Y) 

 

กรอบแนวคิดทางการวิจัย 
 กรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้พัฒนาขึ้นจากการบูรณาการแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Booms and Bitner, 1981; Kotler and Armstrong, 2018) แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989; 
Venkatesh and Davis, 2000) แนวคิดประสบการณ์ล ูกค ้า (Klaus and Maklan, 2013; Lemon and 
Verhoef, 2016) และแนวคิดความไว้วางใจ (Gefen et al., 2003; McKnight et al., 2002) ภายใต้กรอบ
ทฤษฎี Stimulus–Organism–Response (S-O-R) ของ Mehrabian and Russell (1974) ซ ึ ่ งอธ ิบายว่า     
สิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมภายนอก (Stimulus) จะส่งผลต่อการรับรู้และการประเมินภายในของผู้บริโภค 
(Organism) ก่อนนำไปสู่การตอบสนองเชิงพฤติกรรม (Response) ในการศึกษาน้ี ส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) และการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ทำหน้าที่เป็นตัวแปร Stimulus ขณะที่ประสบการณ์ลูกค้า
และความไว้วางใจเป็นตัวแปร Organism ซึ่งสะท้อนการประเมินและการรับรู้ของผู้บริโภคต่อบริการของ
โรงแรม ส่วนความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมเป็นตัวแปร Response ที่สะท้อนผลลัพธ์เชิงพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (Han et al., 2020; Kandampully et al., 2018) จากแนวคิดดังกล่าว ผู้วิจัยจึงกำหนด
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ดังแสดงในแผนภาพที่ 1 
 

              ตัวแปรพยากรณ์               ตัวแปรเกณฑ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

ความต้ังใจเลือกใช้บริการโรงแรม  
 (Han et al.2020 ;  

Kandamplully et al., 2018;  
ณัฏฐนันท์ พัชรนิวัฒนากุล  
และสโรชินี ศิริวัฒนา, 2567) 

ส่วนประสมทางการตลาด 
(Booms and Bitner, 1981; Kotler and Armstrong, 

2018) 
การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  

(Davenport et al., 2020;Huang and Rust , 2018; 
Flavián and Casaló , 2021; Mariani  and Borghi, 

2024) 
ประสบการณ์ลูกค้า  

(Lemon and Verhoef, 2016; Klaus and Maklan, 
2013)  

ความไว้วางใจ  
(Gefen et al., 2003; McKnight et al., 2002) 
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 ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ระหว่างเดือนเมษายน 2568 - มกราคม พ.ศ. 2569 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล   
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเป็นแบบสอบถามออนไลน์ที่พฒันาจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย
ที ่เกี ่ยวข้อง แบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ 1) ข้อมูลทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม 2) ข้อคำถามเกี ่ยวกับ        
ส่วนประสมทางการตลาด (37 ข้อ) การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (8 ข้อ) ประสบการณ์ลูกค้า (8 ข้อ)   
ความไว้วางใจ (7 ข้อ) และความตั้งใจเลือกใช้บริการ (10 ข้อ) รวม 70 ข้อ และ  3) ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม   
โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ   
5 ท่าน มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.60–1.00 และมีค่าความเช่ือมั่น (Cronbach’s Alpha) เท่ากับ 0.75 
  วิธีรวบรวมข้อมูล 
  ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน Google Forms โดยเผยแพร่แบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
อ ีเมล และการเก็บข้อมูลภาคสนาม ณ โรงแรมและแหล่งท่องเที ่ยว โดยใช้ QR Code สำหรับตอบ
แบบสอบถาม ระหว่างเดือนกันยายน–ธันวาคม พ.ศ. 2568   
 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ด้วยสถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์สหสัมพันธ์และการวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน  (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

สรุปผลการวิจัย  
  1. ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม     
ในยุคดิจิทัล  
  ผลการวิเคราะห์ระดับการรบัรูข้องนักทอ่งเที่ยวต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจและความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมแสดงดังตารางที่ 1 
 

ตารางที ่ 1 ค่าเฉลี ่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับการรับรู ้ของนักท่องเที่ยวต่อส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และ      
ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 

 

ตัวแปร 
ระดับการรับรู้ของนักท่องเท่ียว 

X  S.D. แปลผล 
1. ส่วนประสมทางการตลาด  (X1)  3.64 0.31 มาก 

1.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) 3.68 0.47 มาก 
1.2 ราคา (Price) 3.72 0.56 มาก 
1.3 ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 3.63 0.81 มาก 
1.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.09 0.48 ปานกลาง 
1.5 บุคคล (People) 3.64 0.62 มาก 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
 

ตัวแปร 
ระดับการรับรู้ของนักท่องเท่ียว 

X  S.D. แปลผล 
1.6 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 4.02 0.37 มาก 
1.7 กระบวนการ (Process) 3.67 0.48 มาก 

2. การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (X2)  3.69 0.53 มาก 
3. ประสบการณ์ลูกค้า (X3) 3.45 0.58 ปานกลาง 
4. ความไว้วางใจ ( X4) 3.43 0.39 ปานกลาง 
5. ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม (Y) 3.71 0.38 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.58 0.44 มาก 
 

จากตารางที่ 2 พบว่า นักท่องเที่ยวมีการรับรู้ต่อส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล โดยรวม
อยู่ในระดับมาก  ( X = 3.58 ; S.D. = 0.44)  เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดษิฐ์ 
ส่วนประสมทางการตลาด และความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 

 

  2. ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด(7Ps) การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 
  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างส ่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล แสดงดงั
ตารางที่ 2  
 

ตารางที่ 2 อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ที่มีต่อประสบการณ์ลูกค้า 
   และความไว้วางใจ  

 

ตัวแปร X1 X2 X3 X4 Y 

1. ส่วนประสมทางการตลาด  (X1)  1.00     
2. การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (X2)  -.186** 1.00    
3. ประสบการณ์ลูกค้า (X3) -.374** .388** 1.00*   
4. ความไว้วางใจ ( X4) .081 -.078 .182** 1.00  
5. ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม (Y) .826** -.234** -.373** .373** 1.00 

** P< .01; * P< .05 
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  จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด 
(7Ps) การใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (AI) ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ และความตั้งใจเลือกใช้บริการ
โรงแรมในยุคดิจิทัล พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูงกับความตั้งใจ
เลือกใช้บริการ (r = .826, p < .01) สะท้อนให้เห็นว่าการรับรู้ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการ และลักษณะทางกายภาพที่มีประสิทธิภาพ รวมถึงมีบทบาท
สำคัญอย่างยิ่งในการส่งเสริมการตัดสินใจของผู้บริโภค ในขณะที่ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ
ปานกลาง (r = .373, p < .01) แสดงให้เห็นว่าการสร้างความเชื่อมั่นต่อผู้ให้บริการยังคงเป็นปัจจัยสำคัญที่
สนับสนุนความตั้งใจเลือกใช้บริการในบริบทธุรกิจโรงแรม 
  ในทางตรงกันข้ าม การใช้ เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์  มีความสัมพันธ์ เชิ งลบในระดับ
ต่ ำ  ( r  = - .234 ,  p < .01) และประสบการณ์ลูกค้า มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจเลือกใช้บริการ 
โดย AI มีความสัมพันธ์เชิงลบในระดับต่ำ (r = -.234) นอกจากนี้ผลการวิจัยยังพบว่า ประสบการณ์ลูกค้า       
มีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม ( r = -0.373, p < .01) ซึ่งผลลัพธ์ดังกล่าวอาจ
สะท้อนได้ว่าผู้บริโภคในยุคดิจิทัลมีความคาดหวังต่อการบริการโรงแรมในระดับสงู ประสบการณ์ที่ได้รับอาจยัง
ไม่สามารถตอบสนองความคาดหวังได้อย่างสมบูรณ์ จึงทำให้เกิดความสัมพันธ์เชิงลบในระดับการรับรู้โดยรวม 
อย่างไรก็ตาม เมื่อควบคุมอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดแล้ว ประสบการณ์ที่ดีในแต่ละจุดสัมผัสของ
การบริการยังคงเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งเสริมความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในอนาคต  

3. สมการพยากรณ์อิทธิพลของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล 
   ผู ้วิจัยได้วิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที ่มีต่อความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล          
โดยวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอนและทดสอบความเหมาะสมของแบบจำลอง  ผลการวิเคราะห์
แสดงดังตารางที่ 3-4 

 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจที ่มีต่อความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม        
ในยุคดิจิทัล   

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig 
Regression 45.994 3 15.331 520.308 .000** 
Residual 11.669 396 .029   
Total 57.663 399    

** P< .01 
 

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) การใช้
เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจ พบว่า แบบจำลองการถดถอยมีความเหมาะสม
และสามารถใช้พยากรณ์ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัลได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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โดยมีค่า F เท่ากับ 520.308 และค่า Sig เท่ากับ .000 (p < .01) แสดงให้เห็นว่าตัวแปรพยากรณ์ทั้ง 4 ตัว     
ที่เข้าสู่แบบจำลองสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัลได้
อย่างมีนัยสำคัญ  
 เมื่อพิจารณาค่า Sum of Squares พบว่า ความแปรปรวนที่อธิบายได้โดยแบบจำลอง (Regression 
SS = 45.999) มีค่าสูงกว่าความแปรปรวนที่เกิดจากความคลาดเคลื่อน (Residual SS = 11.669) ซึ่งสะท้อน
ให้เห็นว่าแบบจำลองการถดถอยมีความสามารถในการอธิบายความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัลได้  
 

ตารางท่ี 4 สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณและการพยากรณ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การใช้เทคโนโลยี
ปัญญาประดิษฐ์ ประสบการณ์ลูกค้า ความไว้วางใจที ่มีต่อความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม        
ในยุคดิจิทัล 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig Tolerance VIF 

B Std. Error Beta     

(Constant) -.368 .147   -2.504 .013   
1. ส่วนประสมทางการตลาด (X1)  .904 .030 .739 29.916 .000 .837  1.195 
2. ประสบการณ์ลูกค้า (X3) .334 .023 .342 14.680 .000 .941 1.062 
3. ความไว้วางใจ (X4) -.104 .016 -.159 -6.343 .000 .815 1.228 

Constant = -.368, R = 0.893, R2 = 0.798, R2 Adjusted = 0.796, SE = 0.17166 
 

  จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน พบว่า ตัวแปรที่ได้รับการคัดเลือก
เข้าสมการพยากรณ์ความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (X1) 
ประสบการณ์ลูกค้า (X3) และความไว้วางใจ (X4) โดยทุกตัวแปรมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
  เมื่อพิจารณาความสามารถในการอธิบายของแบบจำลอง พบว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัวสามารถร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัลได้ร้อยละ 79.60 ซึ่งแสดงให้เห็นว่า
แบบจำลองม ีความเหมาะสมและม ีประส ิทธ ิภาพในการพยากรณ ์อย ู ่ ในระด ับส ู ง นอกจากนี้                            
ค่าความคลาดเคลื ่อนมาตรฐานของการประมาณค่าเท่ากับ .17166 สะท้อนให้เห็นถึงความแม่นยำของ
แบบจำลองในระดับที่ยอมรับได้ 
  เมื ่อพิจารณาสัมประสิทธิ ์การถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน (Beta) พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด (7Ps) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมมากที่สุด (   = .739) รองลงมา 
คือ ประสบการณ์ลูกค้า (   = .342) และความไว้วางใจ (   = -.159) โดยตัวแปรส่วนประสมทางการตลาด
และประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการ ขณะที่ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงลบ
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยสามารถเขียนสมการได้ดังนี้  
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Y = -0.368 + 0.904 (X1) + 0.334 (X3) -0.104 (X4) 

Z= 0.739 (X1) + 0.342 (X3) - .159 (X4) 
  จากสมการดังกล่าวสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อคะแนนการรับรู้ด้านส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มข้ึน  
1 หน่วย จะส่งผลให้ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมเพิ่มข้ึน 0.904 หน่วย ขณะที่ประสบการณ์ลูกค้าเพิ่มข้ึน  
1 หน่วย จะส่งผลให้ความตั้งใจเลือกใช้บริการเพิ่มขึ้น 0.334 หน่วย เมื่อควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอื่นคงที่  
ส่วนความไว้วางใจมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยเป็นลบ (-0.104) แสดงให้เห็นว่า เมื่อควบคุมอิทธิพลของตัวแปรอื่น
แล้ว ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับความตั้งใจเลือกใช้บริการ ทั้งนี้ ผลการตรวจสอบ
ปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุระหว่างตัวแปรอิสระ พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง .815–.941 และค่า VIF 
อยู่ระหว่าง 1.062–1.228 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (VIF < 10) แสดงให้เห็นว่าไม่พบปัญหาความสัมพันธ์ 
เชิงพหุที่รุนแรงระหว่างตัวแปรอิสระ และสามารถนำตัวแปรเข้าสู่แบบจำลองการถดถอยได้อย่างเหมาะสม 
ดังนั้นผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดและประสบการณ์ลูกค้าเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งเสริม  
ความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมในยุคดิจิทัล ขณะที่ผลของความไว้วางใจสะท้อนให้เห็นถึงความซับซ้อนของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลซึ่งผู้บริโภคอาจไม่ได้ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากความไว้วางใจเพียงอย่างเดียว
แต่ยังพิจารณาปัจจัยด้านราคา โปรโมช่ัน ความคุ้มค่า และประสบการณ์ที่ได้รับร่วมด้วย เมื่อควบคุมอิทธิพล
ของตัวแปรเหล่านี้แล้วบทบาทของความไว้วางใจจึงอาจเปลี่ยนแปลงไปจากความสัมพันธ์ที่ปรากฏในระดับ
สหสัมพันธ์เบื้องต้น   
 

อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถอภิปรายเช่ือมโยงกับแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยได้ดังนี้ 
 1. ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) มีอิทธิพลเชิงบวกในระดับสูงต่อความตั้งใจ
เลือกใช้บริการโรงแรม (   = .739) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Armstrong (2018) ที่อธิบาย
ว่า 7Ps เป็นเครื่องมือสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรม      
การท่องเที่ยวที่อาศัยการสร้างคุณค่าในทุกจุดสัมผัส และผลการวิจัยยังสอดคล้องกับงานของ Han et al. 
(2020) ที่พบว่าองค์ประกอบด้านราคา คุณภาพบริการ และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ใช้บริการโรงแรมอย่างมีนัยสำคัญ และสอดคล้องกับ Suhartanto et al. (2019) ที่ยืนยันว่าการสื่อสารผ่าน
ช่องทางดิจิทัลและการตลาดเชิงเนื้อหามีบทบาทสำคัญในการสร้างการรับรู้และเสริมสร้างความตั้งใจในยุค
เศรษฐกิจดิจิทัล โดยเฉพาะปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ( X = 4.02) สะท้อนให้เห็นว่า
สภาพแวดล้อมทางกายภาพของโรงแรม ภาพลักษณ์และการนำเสนอผ่านช่องทางออนไลน์มีความสำคัญ   
อย่างยิ่งต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่ประเมินคุณภาพการบริการจากหลักฐานที่จับต้องได้ก่อน
การเข้าพักจริง 
 2. บทบาทของประสบการณ์ลูกค้า ผลการวิจัยพบว่า ประสบการณ์ลูกค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ  
ความตั้งใจเลือกใช้บริการในสมการถดถอย (   = .342) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Lemon and Verhoef 
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(2016) ที่เสนอว่า ประสบการณ์ลูกค้าเป็นกลไกสำคัญในการเชื่อมโยงระหว่างองค์กรกับพฤติกรรมผู้บริโภค
ตลอดเส้นทางการบริการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Klaus and Maklan (2013) ที่ยืนยันว่าประสบการณ์
ลูกค้ามีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้ำ อย่างไรก็ตาม ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์
พบว่าประสบการณ์ลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจเลือกใช้บริการ ( r = -.373) ซึ่งแตกต่างจาก     
ผลการวิเคราะห์ถดถอยที่แสดงอิทธิพลเชิงบวก ทั ้งนี ้อาจสะท้อนให้เห็นว่าผู ้บริโภคในยุคดิจิทัลมีระดับ      
ความคาดหวังต่อบริการโรงแรมสูงข้ึน จากข้อมูลข่าวสาร รีวิวออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถเข้าถึง
ได้อย่างรวดเร็ว ส่งผลให้เกิดช่องว่างระหว่างความคาดหวังกับประสบการณ์ที่ได้รับจริง ในบางกรณีแม้ว่าลูกค้า
จะประเมินประสบการณ์โดยรวมอยู่ในระดับที่ดี แต่หากประสบการณ์ที่ได้รับต่ำกว่าความคาดหวังที่เกิดจาก
การรับรู้ก่อนเข้าพัก ก็อาจส่งผลใหเ้กิดการประเมินเชิงลบต่อความตั้งใจเลอืกใช้บรกิารในเบือ้งต้นได้ นอกจากนี้
แล้วในบริบทของธุรกิจโรงแรมปัจจุบัน รีวิวออนไลน์ ภาพถ่ายประชาสัมพันธ์ และเนื้อหาทางการตลาดดิจิทัล 
อาจสร้างความคาดหวังต่อบริการในระดับสูงเกินกว่าประสบการณ์จริงที่ลูกค้าได้รับ ส่งผลให้ความสัมพนัธ์   
เชิงสหสัมพันธ์ปรากฏในทิศทางลบ อย่างไรก็ตามเมื่อควบคุมอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและตัวแปร
อื่นในแบบจำลองแล้ว ประสบการณ์ลูกค้ายังคงเป็นปจัจยัสำคัญที่ช่วยส่งเสรมิความตั้งใจเลอืกใช้บรกิารโรงแรม
ในอนาคต ซึ ่งผลการศึกษาครั ้งนี ้จ ึงสะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของการบริหาร Customer Journey     
อย่างครบวงจร ตั้งแต่การค้นหาข้อมูล การจอง การเข้าพัก ไปจนถึงการติดตามผลหลังการใช้บริการ เพื่อให้
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับสอดคล้องกับความคาดหวังที่องค์กรสื่อสารออกไป 
 3. บทบาทของความไว้วางใจในบริบทดิจ ิท ัล (Trust in Digital Context) ผลการวิจัยพบว่า     
ความไว้วางใจมีอิทธิพลเชิงลบต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการในสมการถดถอย (   = -.159) ซึ่งเป็นผลลัพธ์     
ที่แตกต่างจากข้อค้นพบของงานวิจัยส่วนใหญ่ในอดีตที่มักพบว่าความไว้วางใจเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งเสริม     
ความตั ้งใจซื ้อและการตัดสินใจใช้บร ิการ (Gefen et al., 2003; McKnight et al., 2002) ทั ้งนี ้อาจเป็น
เพราะว่า ผลลัพธ์ดังกล่าวอาจสะท้อนถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างมีนัยสำคัญ 
โดยผู ้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูล เปรียบเทียบราคา และตรวจสอบคุณลักษณะของโรงแรมจากหลาย
แพลตฟอร์มได้อย่างสะดวก ทำให้การตัดสินใจเลือกใช้บริการไม่ได้ขึ้นอยู่กับความไว้วางใจเพียงอย่างเดียว   
อีกต่อไป แต่พิจารณาจากความคุ้มค่า ราคา โปรโมชั่น สิทธิประโยชน์ และประสบการณ์ที่คาดว่าจะได้รับ
ร่วมกัน ทั้งนี้ผู้บริโภคที่มีระดับความไว้วางใจสูงอาจเป็นกลุ่มที่มีความรู้และประสบการณ์ในการใช้บริการ
ออนไลน์มากกว่า จึงมีแนวโน้มที่จะเปรียบเทียบข้อมูลอย่างละเอียดและใช้เกณฑ์การตัดสินใจที่เข้มงวดมากข้ึน 
ส่งผลให้แม้จะมีความไว้วางใจต่อผู้ให้บริการ แต่ยังไม่ตัดสินใจเลือกใช้บริการในทันที หากพบว่ามีทางเลือกอื่น
ที่ให้ความคุ้มค่าหรือข้อเสนอที่ดีกว่า ผลการศึกษาน้ี จึงสะท้อนให้เห็นว่า ในบริบทของธุรกิจโรงแรมยุคดิจิทัล 
ความไว้วางใจอาจไม่ใช่ปัจจัยหลักเพยีงปัจจัยเดียวในการขับเคลื่อนพฤติกรรมผูบ้รโิภค แต่ทำหน้าที่เป็นเงื่อนไข
พื้นฐานที่จำเป็นต่อการตัดสินใจ ขณะที่ปัจจัยด้านคุณค่า ราคา และประสบการณ์ลูกค้าอาจเป็นตัวแปรสำคัญ 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมากกว่าสภาวะการแข่งขันปัจจุบัน 
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 4. บทบาทของเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ผลการวิจัยพบว่าการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์
ความสัมพันธ์เชิงลบกับความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรม ( r = -.234) และไม่ได้รับการคัดเลือกเข้าสมการ
พยากรณ์ซึ่งแตกต่างจากงานวิจัยในต่างประเทศหลายฉบับที่พบว่า AI สามารถช่วยยกระดับประสบการณ์
ลูกค้าและส่งเสริมการมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Dwivedi et al., 2021; Huang & Rust, 
2018) ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผลลัพธ์ดังกล่าวอาจสะท้อนบริบทเฉพาะของนักท่องเที่ยวในจังหวัดนครราชสีมา  
ซึ่งยังคงให้ความสำคัญกับการบรกิารโดยมนุษย์ (Human Service) มากกว่าการปฏิสัมพันธ์ผ่านระบบอัตโนมตัิ 
โดยเฉพาะในธุรกิจโรงแรมที่การต้อนรับ การให้คำแนะนำและการดูแลลูกค้าแบบเฉพาะบุคคลยังเป็น
องค์ประกอบสำคัญของประสบการณ์การบริการ ซึ ่งจากเหตุผลดังกล่าวแม้โรงแรมหลายแห่งจะเริ่มนำ 
Chatbot ระบบตอบคำถามอัตโนมัติ หรือระบบแนะนำบริการด้วย AI มาใช้ แต่เทคโนโลยีดังกล่าวอาจยงัไม่
สามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพเทียบเท่าพนักงานจริงในบาง
สถานการณ์ ส่งผลให้ผู ้ใช้บริการบางส่วนเกิดความรู ้ส ึกไม่มั ่นใจ หรือมองว่าการใช้ AI ลดคุณภาพของ         
การบริการที่ควรได้รับ นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างอาจยังมีความกังวลเกี่ยวกับความถูกต้องของข้อมูล ความเป็น
ส่วนตัว และความปลอดภัยในการใช้ระบบอัจฉริยะ ซึ่งสอดคล้องกับข้อค้นพบของ Tussyadiah (2020) ที่ระบุ
ว่านักท่องเที่ยวจำนวนหนึ่งยังคงมีความกังวลเกี่ยวกับการจัดเก็บและใช้ข้อมูลส่วนบุคคลโดยระบบ AI ดังนั้น 
การนำ AI มาใช้ในธุรกิจโรงแรมควรมุ ่งเน้นการสนับสนุนการทำงานของบุคลากรมากกว่าการทดแทน         
การบริการโดยมนุษย์ท ั ้งหมด เพื ่อสร้างสมดุลระหว่างประสิทธิภาพของเทคโนโลยีก ับความต้องการ            
ด้านปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภค 
 5. ความสามารถในการพยากรณ์ของแบบจำลองซึ ่งแบบจำลองที ่พัฒนาขึ ้นสามารถอธิบาย       
ความแปรปรวนของความตั ้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมได้ถึงร้อยละ 79.60 ซึ ่งถือว่าสูงมากในงานวิจัย          
ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคที่สอดคล้องกับเกณฑ์ของ Hair et al. (2022) ที่ระบุว่า ค่า R² มากกว่า .75 ถือว่าอยู่
ในระดับสูงทั้งนี้ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่า แม้เทคโนโลยีจะมีบทบาทเพิ่มขึ้นในยุคดิจิทัล แต่ปัจจัยพื้นฐานอยา่ง
ส่วนประสมทางการตลาดและประสบการณ์ลูกค้ายังคงเป็นตัวขับเคลื่อนหลักของพฤติกรรมผู้บริโภค ขณะที่
บทบาทของ AI และความไว้วางใจยังมีความซับซ้อนและต้องได้รับการออกแบบอย่างเหมาะสมเพื่อสรา้งคุณค่า
อย่างแท้จริง 
 

ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปใช้  
  1.1 ผู้ประกอบการควรพัฒนาส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ ราคา 
และลักษณะทางกายภาพ ให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว พร้อมสื่อสารภาพลักษณ์และข้อมูล
บริการผ่านช่องทางดิจิทัลอย่างถูกต้องและน่าสนใจ 
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  1.2 ผู้ประกอบการควรมุ่งยกระดับประสบการณ์ลูกค้าตลอดเส้นทางการบริการ โดยลดช่องว่าง
ระหว่างความคาดหวังกับประสบการณ์จริง และนำเสนอข้อมูลบริการที ่ถูกต้องสอดคล้องกับคุณภาพ          
การให้บริการ 
  1.3 ผู้ประกอบการควรเสริมสร้างความไว้วางใจผ่านการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล การบริหาร
จัดการข้อร้องเรียนอย่างรวดเร็ว และการส่งเสริมรีวิวจากผู้ใช้บริการจริงเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือ 
  1.4 โรงแรมควรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เพื ่อสนับสนุนการให้บริการและ          
การวิเคราะห์ความต้องการของลูกค้า ควบคู่กับการรักษาช่องทางการสื่อสารระหว่างลูกค้าและพนักงาน      
เพื่อรองรับความต้องการที่ซับซ้อน 
 2. ข้อเสนอแนะสำหรับการศึกษาครั้งต่อไป 
  2.1 ควรขยายแบบจำลองโดยเพิ ่มตัวแปรด้านการรับรู ้คุณค่า การยอมรับเทคโนโลยี และ    
ความกังวลด้านความเป็นส่วนตัว เพื่อเพิ่มความสามารถในการอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล 
  2.2 ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังนักท่องเที่ยวต่างชาติและพื้นที่ท่องเที่ยวอื่น รวมทั้งใช้   
การวิจัยแบบผสมผสานร่วมกับการสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อทำความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งยิ่งขึ้น 
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