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Abstract 

This research aims to: 1) analyze the relationships between e-service quality, customer 

experience, service innovation, online consumer behavior, and e-loyalty with the competitive 

capability of hotel businesses operating through Thai online travel agents; 2) develop a structural 

equation model suitable for the Thai context; and 3) propose guidelines for developing competitive 

strategies for Thai online travel agents. This is quantitative research. The sample group consisted of 

812 Thai customers who used online booking services and stayed at hotels in Thailand, selected 

through multi-stage sampling. The data collection tool was a questionnaire. Data were analyzed 

using Structural Equation Modeling (SEM). The research findings showed that e-service quality, 

customer experience, service innovation, online consumer behavior, and e-loyalty were significant 

factors. The structural equation model of influences affecting e-service quality in Thai online travel 

agents, analyzed through Structural Equation Modeling (SEM), revealed that the chi-square value 

was not significantly different from zero at the 0.05 level, with the following goodness-of-fit indices: 

χ² = 54.543, df = 43, p = 0.112, CFI = 0.998, GFI = 0.991, AGFI = 0.973, RMSEA = 0.018, Chi-

square/DF = 1.268. It can be concluded that the structural equation model fits well with the empirical 

data, and the parameter estimates in the model are acceptable. 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ 1) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า  

กับความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรม ที่ดำเนินงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย 

2) พัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างที่เหมาะสมกับบริบทของประเทศไทย และ 3) เสนอแนะแนวทางในการพัฒนากล

ยุทธ์การแข่งขันสำหรับตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาเป็นกลุ่มลูกค้าชาวไทยที่ใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวแทนจำหน่ายออนไลน์และพัก

โรงแรมในประเทศไทย จำนวน 812 คน จากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขัน้ตอน เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมข้อมูล

เป็นแบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ด้านคุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  และความภักดี 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยโมเดลสมการโครงสร้างของอิทธิพลที่ส่งผลต่อคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ในตัวแทน

จำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย ด้วยการวิเคราะห์แบบจำลองสมการเชิงโครงสร้าง พบว่า ค่าไค-สแควร์  

ไม่แตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีดัชนีความกลมกลืนดังนี้  2= 54.543; df = 43;  

p = 0.112 ; CFI = 0.998 ; GFI = 0.991; AGFI = 0.973; RMSEA = 0.018; Chi-square/DF = 1.268 สรุปได้ว่า

แบบจำลองสมการโครงสร้างมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และการประมาณค่าพารามิเตอร์ในแบบจำลอง

ดังกล่าวจึงเป็นท่ียอมรับได้  

คำสำคัญ: โมเดลสมการโครงสร้าง; ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์; คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์; ตัวแทนจำหน่าย

ท่องเท่ียวออนไลน ์

 

บทนำ  
เทคโนโลยีดิจิทัลได้เปลี่ยนแปลงระบบนิเวศของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างรวดเร็วในช่วงสองทศวรรษ 

ท่ีผ่านมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งในดา้นการตลาดและการจัดจำหน่ายบริการการท่องเท่ียว (Buhalis et al., 2023) ตัวแทน

จำหน่ายทางการท่องเที ่ยวออนไลน์ (Online Travel Agents: OTAs) ได้กลายเป็นช่องทางหลักในการเชื ่อมโยง 

ผู้ให้บริการกับนักท่องเที่ยวในยุคดิจิทัล มาแทนที่ตัวแทนท่องเที่ยวแบบดั้งเดิม ปรากฏการณ์นี้ชัดเจนขึ้นโดยเฉพาะ  

ในประเทศไทย ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวชั้นนำของโลก ในปี 2566 มีนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทาง 

เข้ามาประมาณ 28 ล้านคน สร้างรายได้ประมาณ 1.2 ล้านล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 18 ของผลิตภัณฑ์มวลรวม 

ในประเทศ (GDP) (Taecharungroj, 2024) ความสำเร็จนี้ส่วนหนึ่งเป็นผลมาจากการปรับตัวของผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยให้เข้ากับแพลตฟอร์มดิจิทัล โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ตัวแทนจำหน่ายทางการท่องเที่ยว

ออนไลน ์ซึ่งได้เปลี่ยนวธีิการท่ีผู้บริโภคค้นหา วางแผน และจองการเดินทาง  

ในประเทศไทย ตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย กำลังเผชิญความท้าทายในการแข่งขันกับ

แพลตฟอร์มระดับโลก อย่างบุ๊คกิ้งดอทคอม (Booking.com), อโกด้า (Agoda) และเอ็กพเีดียร์ (Expedia) (Chaudhery & 

Maniktala, 2022) ขณะที่ต้องรับมือกับการขยายตัวของแพลตฟอร์มระดับภูมิภาคอย่างทราเวลโลก้า (Traveloka) 
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และทิคเก็ตดอทคอม (Tiket.com) งานวิจัยของ Malasin et al. (2022) ชี ้ให้เห็นว่า การเข้าใจปัจจัยที ่ส่งผลต่อ

ความสามารถในการแข่งขันของตัวแทนจำหน่ายท่องเที ่ยวออนไลน์ไทยมีความสำคัญอย่างยิ ่งต่อการพัฒนา

อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศ อย่างไรก็ตามพบว่างานวิจัยที่มุ่งเน้นไปที่ประสบการณ์เฉพาะของประเทศไทย 

ยังมีขอ้มูลกระจัดกระจายและไม่ครอบคลุม 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีปัจจัยสำคัญหลายประการที่ส่งผลต่อความสำเร็จของตัวแทนจำหนา่ย

ท่องเที่ยวออนไลน์ ได้แก่ คุณภาพบริการ (Parasuraman et al., 2005) ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ 

(Malasin et al., 2022) พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Suttikun et al., 2021) และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  อย่างไรก็

ตาม การศึกษาของ Jankanakitikul and Chotechoei (2022) ชี้ให้เห็นว่ายังมีข้อจำกัดในการเชื่อมโยงปัจจัยเหล่านี้เข้า

กับความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมท่ีดำเนนิงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์โดยเฉพาะอย่าง

ยิ่งในบริบทของประเทศไทย นอกจากนี้ ยังขาดการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชงิสาเหตุระหว่างตัวแปรเหล่านี้ด้วยโมเดล

สมก า ร โ ค ร งสร ้ า ง  ( Structural Equation Model: SEM) ท ี ่ ส า ม า รถ อธ ิ บ า ยค วา มส ั มพ ั น ธ ์ เ ช ิ ง เ หต ุ และ 

ผลระหว่างตัวแปรแฝงที่มีความซับซ้อนได้อย่างมปีระสิทธิภาพ  

งานวิจัยนี ้จ ึงมีว ัตถุประสงค์เพื ่อ 1) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า  

กับความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมที่ดำเนินงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย  

2) พัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความเหมาะสมกับตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยว

ออนไลน์ในบริบทของประเทศไทย และ 3) เสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันสำหรับตัวแทนจำหนา่ย

ท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย ผลการวิจัยนี้จะเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการโดยเติมเต็มช่องว่างขององค์ความรู้

เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความสำเร็จของตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ ในเชิงปฏิบัติ ผู้ประกอบการ ตัวแทน

จำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทยจะได้รับแนวทางที่เป็นรูปธรรมในการพัฒนาคุณภาพบริการและนวัตกรรม  

ที่ตอบสนองต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคและสร้างความภักดี ที่เหมาะสมและการพัฒนากลยุทธ์การทำงานร่วมกัน  

อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรม

บริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า กับความสามารถทางการแข่งขันของ

ธุรกิจโรงแรมท่ีดำเนนิงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์สัญชาติไทย 

2. เพื่อพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความเหมาะสมกับตัวแทน

จำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์ในบริบทของประเทศไทย  

3. เพื ่อเสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันสำหรับตัวแทนจำหน่ายท่องเที ่ยวออนไลน์  

สัญชาติไทย  
 

 

 



   
  ปีที่ 19 ฉบับท่ี 65 ตุลาคม - ธันวาคม 2568 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2568 - 2572

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 19 No. 65 October - December 2025                                         316 

ขอบเขตการวิจัย 
ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตการวิจัยเรื่อง โมเดลสมการโครงสร้างของของปัจจัยที่มีอิทธิพลที่ต่อความภักดี

อิเล็กทรอนิกส์ในธุรกิจตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย ผู้วิจัยได้กำหนดขอบเขตทางการวิจัยโดยมี

รายละเอยีดต่อไปน้ี 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 

    1. ผู ้ว ิจ ัยได้รวบรวมศึกษาแนวคิดทฤษฎีและได้เก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ หนังสือ ตำรา เอกสาร 

วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ รายงานวิจัย รวมทั้งศึกษาชุดข้อมูลด้านสถิติ ข้อมูลทางอินเตอร์เน็ต จากหน่วยงาน  

ที่เกี ่ยวข้องในการการจัดธุรกิจตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ ธุรกิจโรงแรม คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤตกิรรมลูกค้าออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ 

2. นำข้อมูลมาใช้ในการกำหนดขอบเขตของคำถามการวิจัย เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลแต่ละขั้นตอนจากการ

ทบทวนวรรณกรรม รวมถึงการพัฒนากรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องเพื่อให้ได้ผลการวจิัยท่ีสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ได้แก่ 

การพัฒนามาตรวัด การแจกแบบสอบถาม การประมวลผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) นำผลท่ีได้มาอภปิรายผล สรุปและให้ขอ้เสนอแนะเพิ่มเตมิจาก การวิจัย 

ท้ังนีใ้นการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างจะใชโ้ปรแกรมทางสถิต ิAMOS รวมถึงการนำไปใชใ้นการตรวจสอบตาม

หลักทฤษฎี และการอภิปรายผลการศึกษา 

ขอบเขตด้านผู้ให้ข้อมูลหลักและกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยกำหนดแนวทางการศึกษาด้วยกระบวนทัศน์การวิจัย

เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลกับประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

โดยดำเนินการกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ำ ประกอบกับการนำวิธีการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพล (Path 

Analysis) ซึ่งทำการวิเคราะห์ด้วยเครื่องมือทางสถิติ ด้วยสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM)  

ซึ่งผู้วิจัยใชก้ารกำหนดกลุ่มตัวอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน (Comrey, 1988) คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีจองโรงแรม

ออนไลน์ในประเทศไทยผ่านระบบตัวแทนจำหน่ายออนไลน์ (OTAs) ในปี 2567  

ขอบเขตด้านพื้นที่ ในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการ โดยผู้วิจัยได้เริ่มเก็บข้อมูลโดยกำหนดพื้นที่ที่ใช้ในการ

วจิัยเชงิปริมาณ คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีใชบ้ริการจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียว

ออนไลน์ ที่พักในเขตกรุงเทพมหานครและจังหวัดท่องเที่ยวหลักของไทย ได้แก่ เชียงใหม่ , ภูเก็ต, นครราชสีมา 

(เขาใหญ่), ชลบุรี (พัทยา) และกาญจนบุรี ซึ่งเป็นจังหวัดที่มีการใช้บริการตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สูงที่สุด 

ของประเทศ 

ขอบเขตด้านเวลา ผู้วิจัยได้กำหนดระยะเวลาในเก็บขอ้มูล คือ วันท่ี 15 มกราคม 2567– 15 มกราคม 2568 

ระยะเวลา 1 ป ี 

 

ทบทวนวรรณกรรม 
คุณภาพบริการอเิล็กทรอนิกส์ 

แนวคิดทฤษฎีและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์และอีคอมเมิร์ซระบุว่า  เว็บไซต์ไม่ได้

เป็นเพยีงเคร่ืองมือท่ีเป็นประโยชน์ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของบริการหรือผลิตภัณฑ์ในการตัดสินใจเลือก

และสั่งซือ้สนิค้าหรือบริการ (Parasuraman et al., 2005) การศึกษาในบริบทอื่น ๆ นี้มักจะคำนงึถึงมิติหลาย ๆ ด้านท่ี
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เชื่อมโยงกับความเพลิดเพลินของการเยี่ยมชมและปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ใช้และเว็บไซต์ จากการทบทวนวรรณกรรม

ของการศึกษาหลักเกี่ยวกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ และการศึกษาเชิงคุณภาพเชิงสำรวจของลูกค้าในเว็บไซต์

ออนไลน์และการใช้บริการจองห้องพักออนไลน์ผ่านตัวแทนจำหน่ายออนไลน์ ปัจจัยสำคัญในการประเมินคุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์ (Collier & Bienstock, 2006) ประเด็นเหล่านี้ได้รับการตรวจสอบโดยตรงเกี่ยวกับคุณภาพการ

บริการแบบเดิม การขาดการติดต่อกับผู้ให้บริการในระหว่างการซื้อทางออนไลน์ช่วยเพิ่มความต้องการความชัดเจน

และความแม่นยำของข้อมูล สำหรับเว็บไซต์ความสามารถในการใช้งานหมายถึง วิธีที ่ผู ้ใช้รับรู ้ประโยชน์และ  

การโต้ตอบกับเว็บไซต์ การศึกษาของ Blut (2016) เครื ่องมือจำลองการวัดคุณภาพบริการอิเล ็กทรอนิกส์  

ประกอบด้วย 4 มติ ิได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์ การบริการลูกค้าความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัวและการตอบสนอง 

การออกแบบเว็บไซต์  

สรุปได้ว่าจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์ในยุคดิจิทัลไม่เพียงแค่

เป็นเครื่องมือค้นหาข้อมูล แต่เป็นปัจจัยสำคัญท่ีส่งผลต่อประสบการณ์และความพงึพอใจของลูกค้า เนื่องจากการซื้อ

ออนไลน์ขาดการติดต่อโดยตรงกับผู ้ให้บริการ จึงทำให้คุณภาพของข้อมูล ความสะดวกในการใช้งาน และ

ความสามารถในการใช้งานเว็บไซต์กลายเป็นองค์ประกอบหลักของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์  แนวคิดเน้นว่า

เว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพต้องบูรณาการเนื้อหาสามหมวดหลัก คือ ข้อมูล การทำธุรกรรม และการบริการลูกค้า  

เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีสมบูรณ์แบบให้กับผู้ใชง้าน 

ประสบการณ์ของลูกค้า  

  ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) ในการใชบ้ริการท่องเท่ียวออนไลน์มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อ

ความสำเร็จของธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวดิจิทัล ในยุคที่เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและพฤติกรรม

ผู้บริโภคที่เน้นความสะดวกสบายมากขึ้น (Kacprzak & Hensel, 2023) บริการท่องเที่ยวออนไลน์ได้กลายเป็นช่องทาง

หลักในการค้นหาข้อมูล จองที่พัก เดินทาง และกิจกรรมต่าง ๆ  พบว่าประสบการณ์ดิจิทัลที่ไร้รอยต่อส่งผลโดยตรง

ต่อความพึงพอใจและความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำของนักท่องเที่ยว โดยความง่ายในการใช้งานแพลตฟอร์ม 

ความเร็วในการตอบสนอง และความปลอดภัยของข้อมูลเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อบริการ 

(González-Torres et al., 2021) พบว่าธุรกิจท่องเที่ยวที่สามารถมอบประสบการณ์ดิจิทัลที่เหนือความคาดหมาย 

จะสามารถฟื้นตัวได้เร็วกว่าและรักษาฐานลูกค้าได้ดีกว่า ขณะที่ชี้ให้เห็นว่าข้อมูลเชิงลึกจากประสบการณ์ลูกค้า

ออนไลน์เป็นทรัพยากรสำคัญสำหรับการพัฒนานวัตกรรมบริการและการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดของธุรกิจ

ท่องเท่ียว  

สรุปได้ว่าจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้าในบริการท่องเท่ียวออนไลน์เป็นปัจจัย

หลักท่ีขับเคลื่อนความสำเร็จของธุรกิจท่องเท่ียวดิจิทัล เนื่องจากเทคโนโลยแีละพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปสู่

ความตอ้งการความสะดวกสบายมากขึน้ ประสบการณ์ลูกค้าที่ดีส่งผลโดยตรงต่อความพงึพอใจ ความตัง้ใจกลับมาใช้

บริการซ้ำ ความภักดี และการบอกต่อเชิงบวก การนำปัญญาประดิษฐ์และแชทบอทมาให้บริการลูกค้าตลอด  

24 ชั่วโมง ช่วยยกระดับประสบการณ์และเพิ่มความมั่นใจในการตัดสนิใจจอง  

นวัตกรรมบริการ 

 นวัตกรรมบริการที่ริเริ ่มและนำไปปฏิบัติโดยเทคโนโลยีเรียกว่าเทคโนโลยีที่ขับเคลื ่อนโดยเทคโนโลยี  

กระบวนการสร้างนวัตกรรมบริการ ซึ่งก็คือ การแนะนำ การใช้ประโยชน์ และการใชบ้ริการใหม่หรือบริการท่ีปรับปรุง

แลว้นัน้ ขึน้อยู่กับการป้อนและการประมวลผลข้อมูลในรูปแบบของแนวคิดใหม่ๆ เป็นอย่างมาก พื้นฐานของนวัตกรรม
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การบริการมักจะเกิดขึ้นจากความคิดใหม่ๆ ที่เกิดขึ้นในตลาดหรือองค์กร การสร้างแบบจำลองกระบวนการทั้งหมด

ของนวัตกรรมบริการอย่างชัดเจน ตั้งแต่แนวคิดใหม่ไปจนถึงขั้นตอนกลาง และจนถึงการส่งมอบบริการจำนวนมาก  

จำเป็นต้องเข้าใจความซับซ้อนของนวัตกรรมบริการต่าง ๆ ได้อย่างถ่องแท้ (Lee et al., 2021) ความซับซ้อนทาง

เทคโนโลยเีป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จของนวัตกรรมบริการในการเดินทางที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลย ีควบคู่ไปกับบทบาท

ท่ีโดดเด่นของเทคโนโลยใีนตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์ นอกจากนี้ ยังมีการทำการวจิัยอย่างกว้างขวางจากสอง

มุมมองเพื่อนำเทคโนโลยใีหม่ๆ มาใช ้เช่น แชทบอท(Chatbot) บล็อกเชน (Blockchian) และ บ๊ิกดาตา้ (Big Data) แม้จะ

มกีารวจิัยเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการท่ีขับเคลื่อนดว้ยเทคโนโลยเีพิ่มมากขึน้  

 สรุปได้ว่าจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยี การริเริ่มและ

บริการที่ปรับปรุงโดยอาศัยเทคโนโลยีเป็นรูปแบบแนวคิดใหม่ ๆ ที่เกิดขึ้นในตลาดหรือองค์กร การสร้างแบบจำลอง

กระบวนการตั้งแต่แนวคิดจนถึงการส่งมอบบริการความเข้าใจความซับซ้อนของนวัตกรรมบริการต่าง ๆ ที่ใช้ใน

อุตสาหกรรมท่องเที่ยว แชทบอท บล็อกเชน บิ๊กดาต้า ความซับซ้อนทางเทคโนโลยีเป็นปัจจัยแห่งความสำเร็จของ

นวัตกรรมบริการ โดยเฉพาะบทบาทโดดเด่นของเทคโนโลยใีนตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์ แมจ้ะมีการวิจัยเพิ่ม

มากขึ้น  

 พฤตกิรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

เทคโนโลยีและโลกาภิวัตน์ เป็นตัวเปลี่ยนพฤติกรรมที่สำคัญของภาคการบริการในปัจจุบัน และอาจนำไปสู่

การบรรจบกันของพฤติกรรมผู้บริโภค ลักษณะทางวัฒนธรรมและความแตกต่างของลูกค้าแต่ละประเทศยังคงมี

ความสำคัญยิ่งในภาคการบริการ มุมองทางทฤษฎีพฤติกรรมความเป็นส่วนตัวของลูกค้าในบริบทความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าออนไลน์ ที่ผู้ซื้อเชื่อว่าผู้ขายมีความน่าเชื่อถือและมีความห่วงใยในสวัสดิภาพของลูกค้า (Doney & Cannon, 

1997) ชื่อเสียงของธุรกิจและด้วยเหตุนี้ ความไว้วางใจที่ลูกค้ามีต่อผู้ให้บริการนั้นสามารถปรับปรุงได้ผ่านทางการ

สื่อสารในบริบทออนไลน์ แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างชื่อเสียงและความไว้วางใจครั้งแรก และพบว่า

ความน่าเชื่อถือเป็นปัจจัยล่วงหน้าของความตั้งใจในการซื้อทางออนไลน์ ดังนั้น จึงคาดหวังว่าชื่อเสียงจะเป็นสิ่งที่ 

ไม่น่าไว้วางใจ เช่น การตอบโต้  คุณภาพการสื่อสาร เป็นหลักการพื้นฐานของทุกความสัมพันธ์ทางธุรกิจ  และมีอยู่ 

เมื่อฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งมีความเชื่อมั่นในความน่าเชื่อถือและความซื่อสัตย์ของคู่แลกเปลี่ยน หากระดับความไว้วางใจสูง

กว่าเกณฑ์การรับรู้ความเสี่ยงลูกค้าก็มีแนวโนม้ท่ีจะมีส่วนร่วมในพฤตกิรรมการซือ้คนื  

สรุปได้ว่าจากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อออนไลน์ของลูกค้า พบว่าเทคโนโลยีดิจิทัล

ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นอย่างมาก ส่งผลให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคาและการตลาดในตลาดดิจิทัล ทำให้ธุรกิจ

จำเป็นต้องระบุและรักษาลูกค้าที่สร้างกำไรให้ได้เพื่อรักษาอัตรากำไรที่สูงขึ้น  ประสิทธิภาพและคุณภาพของเว็บไซต์ 

มีบทบาทสำคัญในการสร้างแบบจำลองวิเคราะห์ประสิทธิภาพของผู้ให้บริการออนไลน์ โดยข้อมูลที่นำเสนอบน

เว็บไซต์และคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยหลักที่ลูกค้าให้ความสำคัญมากที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน ์ 

ความภักดีอเิล็กทรอนิกส์ 

ความภักดีของลูกค้า สามารถกำหนดได้ว่าเป็นกระบวนการซื้อที่ได้รับทัศนคติพิเศษและพฤติกรรมที่มีต่อ  

แบรนด์หน่ึงหรือหลายแบรนด์ ท่ีแสดงออกมาในช่วงเวลาหนึ่ง (Salehzadeh et al., 2023) ซึ่งความภักดเีป็นผลมาจาก

การที่ลูกค้าพึงพอใจในการส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าจากบริการที่เป็นเลิศและผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ จากมุมมอง

ทัศนคติความภักดีของลูกค้าเป็นความปรารถนาเฉพาะที่จะสานต่อความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการในขณะที่มุมมอง



   
  ปีที่ 19 ฉบับท่ี 65 ตุลาคม - ธันวาคม 2568 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2568 - 2572

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 19 No. 65 October - December 2025                                         319 

พฤติกรรมกำหนดความภักดีของลูกค้าว่าเป็นการอุปถัมภ์ซ้ำ หรือตามสัดส่วนของจำนวนครั้งที่ผู้ซื้อเลือกผลิตภณัฑ์

หรือบริการเดียวกันในหมวดหมู่เฉพาะเมื่อเทียบกับ จำนวนการซื้อทั้งหมดที่ทำโดยผู้ซื้อในหมวดหมู่นั้น  แนวคิด

พฤตกิรรมความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ สามารถกำหนดมุมมองเกี่ยวข้องกับสินค้า บริการหรือตราสินคา้ แท้จริงแล้ว

คือ ความตั้งใจเพื่อซื้อผลิตภัณฑ์บริการ หรือแบรนด์ และการแนะนำผ่านเว็บไซต์หรือโทรศัพท์มือถือ (Ashiq & 

Hussain, 2024) ความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ การบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ความตั้งใจซื้อซ้ำอิเล็กทรอนิกส์ 

การเยี่ยมเว็บไซต์ทางอิเล็กทรอนิกส์ ความเต็มใจที่จะจ่ายทางอิเล็กทรอนิกส์  

สรุปการทบทวนวรรณกรรมความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 4 มิตินี้มีความเชื่อมโยงกัน และสะท้อนถึงวงจร

ประสบการณ์ของลูกค้าในยุคดิจิทัล เริ่มจากการเยี่ยมชมเว็บไซต์ การตัดสินใจซื้อตามความเต็มใจจ่าย การกลับมา  

ซื้อซ้ำ และการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ธุรกิจที่เข้าใจและบริหารจัดการพฤติกรรม

เหล่านี้ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและความยั่งยืนในตลาดออนไลน์  จาก

การศึกษาแนวคิดทั้ง 4 ด้าน พบว่า การพัฒนาคุณภาพอิเล็กทรอนิกส์ของตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ใน

ประเทศไทย ตอ้งอาศัยการบูรณาการแนวคิดท่ีเชื่อมโยงกันอย่างครอบคลุม  

สรุปแนวคิดจากการทบทวนความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ สามารถสรุปแนวคิดการพัฒนาสมมติฐาน

สำหรับการพัฒนาคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ได้ว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ทำหน้าที่เป็นตัวแปรหลัก  

ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรอื่นทั้งหมด คือ ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 

และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรเหล่านี้ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างกันเอง ทำให้เกิดเป็นระบบ  

ที่เชื่อมโยงและส่งเสริมซึ่งกันและกัน การพัฒนาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์จึงไม่เพียงส่งผลโดยตรงต่อผลลัพ ธ์ 

ที่พึงประสงค์ แต่ยังเสริมสร้างที่ประสบการณ์ของลูกค้าที่ดีจะกระตุ้นให้เกิดนวัตกรรมบริการ ส่งผลต่อพฤติกรรม

ผู้บริโภคท่ีเอื้อต่อธุรกิจ และนำไปสู่ความภักดอีเิล็กทรอนิกส์ในระยะยาว  

 

วธิีดำเนินงานวจิัย 
ผู้ให้ข้อมูลสำคัญ 

ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้บริการจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยผ่าน

ตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ ที่พักโรงแรมในประทศไทยปี 2567 โดยได้จากการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 

จำนวน 812 โดยกำหนดขอบเขตของตัวอย่างที่ควรมีหน่วยตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาไม่ต่ำกว่า 810 ตัวอย่าง ด้วยวิธี

วิเคราะห์สมการเชิงเส้นที่มีจำนวนพารามิเตอร์ 29 พารามิเตอร์ Kline (2010) ได้แนะนำถึงงานวิจัยประเภทนี้ว่า 

ควรใช้ขนาดตัวอย่าง 15 - 20 ตัวอย่าง ต่อ 1 พารามิเตอร์ที่เป็นตัวแปรทำนายหรือตัวแปรเชิงสังเกต (Observation 

Variable) (Anderson & Gerbing, 1988) ซึ่งการวจิัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ 81 ตัวแปร 

เครื่องมอืที่ใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลการวิจัยในคร้ังน้ีใชก้ารวจิัยเชงิปริมาณ โดยมีเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลการวิจัย ดังนี้ผู ้วิจัยศึกษาค้นคว้ารายละเอียดทฤษฎี หลักการ จากตำรา เอกสาร บาทความทาง

วชิาการและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง เพื่อกำหนดขอบเขตและสร้างเคร่ืองมือให้ครอบคลุมความมุ่งหมายของงานวิจัย โดย

เครื่องมือท่ีใชใ้นการวิจัยเชงิปริมาณ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย  ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์จำนวน 6 ข้อ (Limrojnukoon, 2017) ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการจอง

ห้องพักผ่านตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์จำนวน จำนวน 9 ข้อ (Limrojnukoon, 2017) ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการ



   
  ปีที่ 19 ฉบับท่ี 65 ตุลาคม - ธันวาคม 2568 - TCI กลุ่มท่ี 2 มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปี 2568 - 2572

 
 

 

Rajapark Journal Vol. 19 No. 65 October - December 2025                                         320 

พัฒนาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ จำนวน 27 ข้อ (Blut, 2016) ประสบการณ์ลูกค้าจำนวน 9 ข้อ นวัตกรรมบริการ 

(Rane et al., 2024) จำนวน 9 ข้อ พฤติกรรมนักท่องเที่ยวออนไลน์จำนวน 9 ข้อ (Winarko & Husna, 2020) และ 

ความจงรักภักดทีางอิเล็กทรอนิกส์จำนวน 12 ข้อ (Blut et al., 2015) ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอ้แนะนำเพ่ิมเติม 

ลักษณะของแบบสอบถามเป็นมาตรวัดแบบ Likert Scale ลักษณะข้อคำตอบเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 

ได้แก่ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด, 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก, 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง, 2 หมายถึง  

เห็นดว้ยนอ้ย และ 1 หมายถงึ เห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

โดยผู้วิจัยนำแบบสอบถามที่ได้สร้างขึน้ ทดสอบความตรงโดยใช ้IOC (Index of Item-Objective Congruence) 

โดยได้รับการตรวจทานจากผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่านได้ค่า IOC ได้มากกว่า 0.50 (Rovinelli & Hambleton, 1977) ถอื

ว่าแบบสอบถามมีความเที่ยงตรง กำหนดความเชื่อมั่นที่ 95% กำหนดความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5%หรือที่ระดับ

นัยสำคัญ 0.05 ถือว่าแบบสอบถามมีความตรงหลังจากนั้นผู้วจิัยนำแบบสอบถามมาทดลองใช้ (Try–Out) กับกลุ่มท่ีมี

ลักษณะคลา้ยคลึงกับประชากร แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน หาค่าความเชื่อม่ัน(Reliability) ของแบบสอบถาม

โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha-Coefficient Method) ตามวิธีของครอนบาค(Cronbach) (Suthichaimethee, 

2020) แบบสอบถามพบว่าได้ค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.734 โดยข้อคำถามที่มีค่า IOC = 1.00 สอดคล้องสมบูรณ์ มี

จำนวน 47 ข้อ ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC = 0.67 สอดคล้องมจีำนวน 38 ข้อ ข้อคำถามท่ีมีค่า IOC = 0.33 ควรปรับปรุงมี

จำนวน 2 ข้อ ได้แก่ SA2  เว็บไซต์หรือแอพพลเิคชั่นโหลดมกีารรองรับการทำงานหลากหลายภาษา BD2 การใช้ข้อมูล

เดิมเพื่อความรวดเร็วในการบริการใช้งาน ถือว่ายอมรับได้ตามเกณฑ์มาตรฐานที่ยอมรับได้มากกว่า 0.7 (Hair et al., 

2010) ถอืว่าข้อมูลมคีวามสมบูรณ์สามารถนำไปใชเ้ก็บขอ้มูลกับกลุ่มตัวอย่างได้ต่อไป 

การเก็บข้อมูล 

การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) กับกลุ่มตัวอย่าง

นักท่องเที่ยว จำนวน 812 คน โดยการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดี

อเิล็กทรอนิกส์ของลูกค้ากับความสามารถทางการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมท่ีดำเนนิงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียว

ออนไลน ์

การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิตท่ีิใชใ้นการทดสอบเงื่อนไขพื้นฐาน สำหรับการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 

Modelling: SEM) ประกอบด้วย การทดสอบค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) และการทดสอบภาวะ

ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมากเกินไป (Multicollinearity) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 

Correlation Coefficient) 

2. สถิติที ่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยประกอบด้วย การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

(Confirmatory Factor Analysis: CFA) และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ใช้ค่าดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 

(Model Fit Index) (Hair et al., 2010) p-value of Chi-square > 0.05 CMIN/DF ≤ 2.00, GFI ≥ 0.90, TLI ≥ 0.90, CFI 

≥ 0.90, NFI ≥ 0.90, RMSEA ≤ 0.08 นอกจากนี้ ยังพิจารณาค่าความเท่ียงตรงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: 

PC) 1) ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (Average Variance Extracted : PV) และค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 

(Standardized Factor Loading) โดยค่า PC ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.60 ค่า PV ตอ้งมีค่ามากกว่า 0.50 และค่าน้ำหนักองค์

ประกอจะตอ้งมีค่ามากกว่า 0.50 จึงจะอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Teantavornwong et al., 2023) และ 2) การวิเคราะห์
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ค่าอ ิทธ ิพลทางตรง (Direct Effect) ค่าอ ิทธ ิพลทางอ ้อม ( Indirect Effect) ค่าอ ิทธ ิพลรวม (Total Effect) และ 

ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ (R2) 

การว ิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) เป ็นการว ิเคราะห์ท ี ่มี

วัตถุประสงค์เพื่อทดสอบทฤษฎี (Test the Theory) ว่าโมเดลที่สร้างขึ้นมาตามทฤษฎีนั้นมีความสอดคล้องกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์หรือไม่ ดังนั้นในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง สมมติฐานที่กำหนดจึงเขียนเพื่อพิสูจน์ว่า “โมเดล 

ท่ีพัฒนาขึ้นมาสอดคล้องกับขอ้มูลเชงิประจักษ์หรือไม่  

การนำเสนอผลการศกึษาวิจัย 

1. สถิตเิชงิพรรณนา แสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าต่ำสุด-สูงสุด วเิคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อ

คุณภาพบริการแต่ละมติ ิตรวจสอบการกระจายข้อมูลและค่าความเบ้ 

2. การทดสอบความน่าเชื ่อถือและความตรง ความเชื ่อมั ่น นำเสนอค่า Cronbach’s Alpha, Item-Total 

Correlation ความตรง รายงานความตรงเชิงเนื้อหา (จากผู้เชี่ยวชาญ), ความตรงเชิงโครงสร้าง (CFA), ความตรงเชิง 

ลู่เข้า (AVE), ความตรงเชงิจำแนก 

3. การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) โมเดลการวัด (CFA) นำเสนอไดอะแกรม, ค่าน้ำหนัก

องค์ประกอบ, ดัชนีความสอดคล้อง (χ²/df, GFI, CFI, RMSEA ฯลฯ) โมเดลโครงสร้าง ทดสอบสมมติฐาน, รายงาน 

ค่า Path Coefficient, t-value, ระดับนัยสำคัญอทิธิพลวเิคราะห์อทิธิพลทางตรง ทางออ้ม และอทิธิพลรวม 

4. การวิเคราะห์เชิงลึก จัดอันดับความสำคัญของมิติคุณภาพบริการ วิเคราะห์ตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงสุด 

เปรียบเทียบกับงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ทดสอบเพิ่มเตมิ Multi-Group Analysis, Mediation Analysis 

5. การแปลผลและอภิปราย สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน อธิบายความหมายของค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 

เปรียบเทียบกับทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อผลการศึกษา เชื่อมโยงกับบริบทธุรกิจ

ท่องเท่ียวออนไลน์ไทย 

6. ข้อเสนอแนะ เชิงทฤษฎี การพัฒนาทฤษฎี/โมเดลในอนาคต, ตัวแปรใหม่ที่ควรศึกษา เชิงปฏิบัติ กลยุทธ์

ปรับปรุงบริการสำหรับผู้ประกอบการ, แนวทางพัฒนาระบบและเทคโนโลยี 

7. การนำเสนอด้วยสื่อประกอบ ตารางและกราฟ ใชต้ารางสำหรับข้อมูลละเอยีด, กราฟสำหรับเปรียบเทียบ, 

ไดอะแกรม SEM ท่ีชัดเจน รูปแบบหัวขอ้ชัดเจน, จัดลำดับเป็นระบบ, ใชภ้าษาเขา้ใจง่าย, หลกีเล่ียงศัพท์เทคนิคซับซ้อน

การนำเสนอผลการศึกษาวิจัยควรมีความชัดเจน ครอบคลุม และสามารถตอบคำถามวิจัยได้อย่างสมบูรณ์ โดยเน้น

การใช้หลักฐานเชงิประจักษ์สนับสนุนการอภิปรายผลอย่างเหมาะสม 

 

ผลการวจิัย 
วัตถุประสงค์ที่ 1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ของลูกค้า 

นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า กับความสามารถทางการ

แข่งขันของธุรกิจโรงแรมท่ีดำเนนิงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์สัญชาติไทย  

ผู้วิจัยได้ดำเนินการพัฒนาแบบจำลองความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์

ของธุรกิจโรงแรมท่ีดำเนนิงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเท่ียวสัญชาติไทย ผลการวเิคราะห์ มีดังน้ี  
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1. ผลการตรวจสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิตขิองการวิเคราะห์ด้วยเทคนคิการวเิคราะห์แบบจำลองสมการ

โครงสร้าง ผู้วิจัยได้ดำเนินการตรวจสอบจากข้อมูลที่เก็บได้จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 812 คน เพื่อตรวจสอบว่าข้อ

คำถาม (Item) ที่ใช้ในการวัดตัวแปรสังเกต (Observation Variable) จะมีค่าอำนาจจำแนกรายข้อมูล และค่าความ

เชื่อมั่นทั้งฉบับ มีคุณภาพเพียงพอหรือไม่ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์แบบจำลองสมการโครงสร้าง (Structural 

Equation Model: SEM) การพัฒนาแบบจำลองดังกล่าว ถูกพัฒนาขึน้มาจากแนวคิด และทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องเพื่อจำลอง

ให้เห็นถึงตัวแป(Variable) ท่ีส่งผลต่อความภักดดีังรายละเอยีดดังตารางที่ 1  
 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ของตัวแปรสังเกตที่ศกึษา 

Table 1 Mean, Standard Deviation, Skewness, and Kurtosis Values of the Observed Variables Under Study 

ตัวแปรท่ีศึกษา (Variables) 𝒙̅ S.D. Skewness Kurtosis 

คุณภาพบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality)     

1. การออกแบบเว็บไซต์ (Web Design) 4.38 0.45 -0.46 -0.51 

2. การบรกิารลูกค้า (Customer Service) 4.43 0.48 -0.43 -0.66 

3. ความปลอดภัย / ความเป็นส่วนตัว (Security/Privacy) 4.40 0.48 -0.40 -0.50 

ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience) 
  

  

1. สภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ (Online Social Environment) 4.46 0.50 -0.92 0.12 

2. อนิเทอร์เฟซการบรกิาร (Service interface) 4.30 0.50 -0.42 -0.12 

3. ราคา (Price) 4.42 0.53 -0.64 0.42 

นวัตกรรมบริการ (Innovation Service)     

1. การตอบกลับอัตโนมัติปัญญาประดิษฐ์(Chatbot Ai) 4.47 0.46 -0.95 1.61 

2. การใชเ้ทคโนโลยบีิ๊กดาต้า (Big Data) 4.31 0.50 -0.55 0.36 

3. การใชเ้ทคโนโลยบีล็อกเชน (Blockchain) 4.40 0.72 -0.49 -0.60 

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ (Behavioral Intention Online)     

1. การตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค(Consumer Emotional Response) 4.42 0.54 -0.67 0.55 

2. การตอบสนองของผู้บริโภคเชิงรับรู้ (Consumer Perception Response)  4.40 0.54 -0.64 0.31 

3. การตอบสนองของผู้บริโภคเชิงพฤติกรรม (Consumer Behavioral Response) 4.54 0.86 -0.39 -0.65 

ความภักดีทางอเิล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty)     

1. ความตัง้ใจในการซือ้ซ้ำทางออนไลน์ (e-Purchase Intention)  4.39 0.53 -0.82 1.19 

2. คำพูดจากปากต่อปากออนไลน์  (e-Word-of-Mouth) 4.48 0.49 -0.56 0.20 

3. การเย่ียมชมเว็บไซต์ซ้ำทางออนไลน์ (e-Site Revisit) 4.38 0.52 -0.33 -0.62 

4. ความเต็มใจที่จะจ่ายทางออนไลน์ (e-Willing to Pay) 4.48 0.50 -0.85 0.80 
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ตารางท่ี 2 ค่าสถิตคิวามสอดคล้องของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดล  

Table 2 Goodness-of-Fit Statistics for Confirmatory Factor Analysis of the Model 

ดัชนีความสอดคล้องของโมเดล 

(Goodness of Fit index Model) 

ผลการวเิคราะห์องค์ประกอบของโมเดล 

(The results of the component analysis of the model) 

คุณภาพ

บริการ

อิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Service 

Quality) 

ประสบการณ์

ของลูกค้า 

(Customer 

Experience) 

นวัตกรรม

บริการ  

(Service 

Innovation) 

พฤติกรรม

ผู้บริโภค

ออนไลน์ 

(Behavioral 

Intention Online) 

ความภักดทีาง

อิเล็กทรอนิกส ์   

(e-Loyalty) 

ค่าไค-สแควร์ (2) 0.000 0.003 0.012 0.012 0.884 

สัดส่วนของความนา่จะเป็น p-value  

of Chi–square (p-Value) 

0.997 0.995 0.913 0.913 0.374 

สัดส่วนระหว่างค่าตัวแปรอิสระ 

กับความน่าจะเป็น (X2/DF) 

1.00 0.003 0.003 0.012 0.884 

ดัชนีวัดความเหมาะสมพอดี GFI 

(Goodness of Fit Index) 

1.000 1.000 1.000 1.000 0.999 

ดัชนีรากทีสองของความคลาดเคลื่อน 

ในการประมาณค่า RMSEA (A (Root 

Mean Square Error of Approximation) 

0.000 0.000 0.000 0.002 0.003 

 

วัตถุประสงค์ที่ 2 พัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างท่ีเหมาะสมกับบริบทของประเทศไทย  

ผลการวิจัยพบว่าผลการตรวจสอบความเหมาะสมและความเป็นไปได้ของแบบจำลองสมการโครงสร้าง

แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ของลูกค้า นวัตกรรมบริการ 

พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจโรงแรมที่ ดำเนินงานผ่านตัวแทน

จำหน่ายท่องเท่ียวสัญชาติไทย 
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ตารางที่ 3 ค่าน้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Factor Loading Scor) (CR, AVE )และ Cronbach’s Alpha ของตัวแปรแฝงที่ทำการศึกษา

แบบจำลอง ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

Table 3 Standardized factor loadings (Factor Loading Scor), CR, AVE) and Cronbach's Alpha of the latent variables studied in the 

model using the confirmatory factor analysis technique. 

ตัวแปรท่ีศึกษา (Variables) Loading CR AVE α 
คุณภาพบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality) 

 
0.887 0.723 0.866 

1. การออกแบบเว็บไซต์ (WD) 0.86    

2. การบรกิารลูกค้า (CR) 0.85    

3. ความปลอดภัย / ความเป็นส่วนตัว (SP) 0.84    

ประสบการณ์ของลูกค้า (Customer Experience)  0.675 0.414 0.702 

1. สภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ (SE) 0.51    

2. อนิเทอร์เฟซการบรกิาร (SI) 0.73    

3. ราคา (PRI) 0.67    

นวัตกรรมบริการ (Innovation Service)  0.821 0.605 0.818 

1. การตอบกลับอัตโนมัติปัญญาประดิษฐ์ (CA) 0.82    

2. การใชเ้ทคโนโลยบีิ๊กดาต้า (BD) 0.79    

3. การใชเ้ทคโนโลยบีล็อกเชน (BT) 0.72    

พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ (Behavioral Intention Online)  0.881 0.712 0.889 

1. การตอบสนองทางอารมณ์ของผู้บริโภค (CE) 0.82    

2. การตอบสนองของผู้บริโภคเชิงรับรู้ (CP) 0.83    

3. การตอบสนองของผู้บริโภคเชิงพฤติกรรม (CB) 0.88    

ความภักดีทางอเิล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty)  0.809 0.516 0.792 

1. ความตั้งใจในการซือ้ซ้ำทางออนไลน์ (RI) 0.75    

2. คำพูดจากปากต่อปากออนไลน์ (WM) 0.80    

3. การเย่ียมชมเว็บไซต์ซ้ำทางออนไลน์ (SR) 0.69    

4. ความเต็มใจที่จะจ่ายทางออนไลน์ (WTP) 0.62    

 

ผลการตรวจสอบความกลมกลืนของแบบจำลองตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยใช้การวิเคราะห์

แบบจำลองสมการเชงิโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่าแบบจำลองตามสมมตฐิานยังไม่มีความ

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาจากดัชนีความกลมกลืน (Fit Index) ดังนี้ ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) 

แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยสำคัญทางสถิตท่ีิระดับ .05 (2 = 551.686; df = 94; p = 0.000; CFI = 0.936; GFI = 

0.928; AGFI = 0.896; RMSEA = 0.078; Chi-square / DF = 5.869 
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ภาพที่ 1 แบบจำลองตามสมมติฐานการวิจัยหลังการปรับแก้แบบจำลอง 

Figure 1 The model based on the research hypothesis after model revision. 
 

ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย 

Table 4 Summary of the results of the research hypothesis testing. 

สมมตฐิานการวจิัย Path Coefficients (ß) t ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

H1: คุณภาพของบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ ์

     ในทางบวกกับประสบการณ์ของลูกค้า 

0.68 10.728** สนับสนุน 

H2: คุณภาพของบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์ มีความสัมพันธ ์

     ในทางบวกกับนวัตกรรมบริการ 

0.45 7.239** สนับสนุน 

H3: คุณภาพของบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ ์

    ในทางบวกกับพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ 

0.29 4.947** สนับสนุน 

H4: คุณภาพของบรกิารอเิล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ ์

   ในทางบวกกับความภักดีอเิล็กทรอนิกส ์

0.28 4.463** สนับสนุน 

H5: ประสบการณ์ของลูกค้า มคีวามสัมพันธ์ในทางบวก 

   กับนวัตกรรมบริการ 

0.46 6.927** สนับสนุน 

H6: ประสบการณ์ของลกูค้า มีความสัมพันธ์ในทางบวก 

   กับพฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน ์

0.32 4.298** สนับสนุน 

H7: ประสบการณ์ของลูกคา้ มีความสัมพันธ์ในทางบวก 

   กับความภักดีอเิลก็ทรอนิกส ์

0.16 2.161* สนับสนุน 

H8: นวัตกรรมบริการ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ 

   พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ 

0.23 2.92** สนับสนุน 

H9: นวัตกรรมบริการ มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ 

   ส่งผลความภักดีอเิลก็ทรอนิกส ์

0.18 2.077* สนับสนุน 

H10: พฤติกรรมผูบ้รโิภคออนไลน์ มีความสัมพันธ ์

   ในทางบวกกับความภักดทีางอเิลก็ทรอนิกส์ 

0.31 5.967** สนับสนุน 

หมายเหตุ: * P < 0.05  **P < 0.01 
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วัตถุประสงค์ที่ 3  เสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันสำหรับตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยว

ออนไลน์สัญชาติไทย 

ในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทสำคัญต่อธุรกิจการท่องเที่ยว ตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ 

สัญชาติไทยกำลังเผชิญกับการแข่งขันที่รุนแรงทั้งจากผู้ประกอบการในประเทศและต่างประเทศ การพัฒนากลยุทธ์

การแข่งขันที่เหมาะสมจึงเป็นสิ่งจำเป็นอย่างยิ่งเพื่อให้สามารถดำรงอยู่และเติบโตได้ อย่างยั่งยืนในตลาดที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว สามารถนำมาเป็นพืน้ฐานในการเสนอแนะแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ ดังนี้ 

1. การยกระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทยควรพัฒนา

เว็บไซต์และแอปพลเิคชันท่ีมีประสิทธิภาพ โดยเนน้ความเร็วในการโหลดขอ้มูล การออกแบบส่วนตดิต่อผู้ใชง้าน (User 

Interface) และประสบการณ์ผู้ใช้ (User Experience) ที่เป็นมิตร และระบบค้นหาที่หลากหลายตรงกับความต้องการ

ของคนไทย ต้องมีระบบชำระเงินที่ปลอดภัย แสดงข้อมูลราคาอย่างโปร่งใส มีระบบรีวิวที่เชื่อถือได้ และนโยบาย  

การยกเลิกท่ีชัดเจน  

2. การสร้างประสบการณ์ของลูกค้าที่โดดเด่น ใช้บิ๊กดาต้าและเอไอวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าเพื่อแนะนำ

โรงแรมและโปรโมชั่นที่ตรงความต้องการเฉพาะบุคคล ลดขั้นตอนการจองให้เรียบง่ายและรวดเร็ว นำเสนอข้อมูลที่

จำเป็นอย่างชัดเจนครบถ้วน มกีารแจ้งเตอืนผ่านหลายช่องทาง ตดิตามความพึงพอใจหลังการใชบ้ริการ และให้รางวัล

ลูกค้าที่เขียนรีวิวหรือแชร์ประสบการณ์ 

3. การขับเคลื่อนดว้ยนวัตกรรมบริการ นำเทคโนโลยใีหม่มาใช้ เช่น VR สำหรับชมห้องพักก่อนจอง AR แสดง

ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวใกล้เคียง และระบบ Voice Search พัฒนาบริการแบบ One-Stop Service ที่รวมตั๋วเครื่องบิน 

รถเช่า ทัวร์ และร้านอาหาร จัดทำแพ็กเกจท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม และ Influencer Marketing, Content Marketing และ 

Gamification เพื่อดงึดูดและเพิ่มการมีส่วนร่วมของลูกค้า 

 

อภิปรายผล 
วัตถุประสงค์ที่ 1 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ประสบการณ์ของลูกค้า 

นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า กับความสามารถทางการ

แข่งขันของธุรกิจโรงแรมที่ดำเนินงานผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย  ผลการวิจัยพบว่า การ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลสมการโครงสร้างของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลที่ต่อตัวแทน

จำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์สัญชาติไทย ประเด็นท่ีน่าสนใจสามารถอภปิรายผลได้ดังนี้ 

 1) คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (e-Service Quality) อภิปรายผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้า

หลายชิ้นที่พบว่าการบริการลูกค้า การออกแบบเว็บไซต์ และความปลอดภัย/ความเป็นส่วนตัว เป็นมิติสำคัญของ

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ เช่น งานวิจัยของ Parasuraman et al. (2005) ที่พัฒนาแบบจำลอง E-S-QUAL ที่รวม

มิติเหล่านี้ไว้ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยนี้พบว่าในบริบทของตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย การบริการ

ลูกค้ามีความสำคัญมากที่สุด ซึ่งอาจแตกต่างจากบางงานวจิัยในต่างประเทศท่ีพบว่าความปลอดภัยหรือการออกแบบ

เว็บไซต์มีความสำคัญมากกว่า  

2) นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) อภิปรายผลการวิจัยสอดคล้องกับทฤษฎีของ den Hertog et al. 

(2010) ที่อธิบายว่านวัตกรรมบริการประกอบด้วย 4 มิติหลัก คือ แนวคิดบริการใหม่ (New Service Concept) การ

เชื่อมต่อกับลูกค้าแบบใหม่ (New Client Interface) ระบบการส่งมอบบริการใหม่ (New Service Delivery System) และ
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ตัวเลือกทางเทคโนโลยีใหม่ (Technological Options)  โดยเฉพาะในด้านของการเชื ่อมต่อกับลูกค้าแบบใหม่ผ่าน

ปัญญาประดิษฐ์และการใช้เทคโนโลยีใหม่ในการส่งมอบบริการที่มีประสิทธิภาพและโปร่งใสมากขึ้นสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Huang and Rust (2021) ที่ศึกษาเกี่ยวกับการนำปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในอุตสาหกรรมการบริการ พบว่า

สามารถเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าได้ 35% และลดต้นทุนการบริการลูกค้าได้ถึง 30% โดยเฉพาะในธุรกิจที่มี

ปริมาณคำถามซ้ำๆ สูง  

3. พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ (Customer Behavior Online) อภิปรายผลการวิจัยในภาพรวมแสดงให้เห็นว่า

พฤตกิรรมผู้บริโภคออนไลน์ประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 3 ด้าน ได้แก่ การตอบสนองเชงิรับรู้ การตอบสนองทาง

อารมณ์ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ซึ ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Lavidge and Steiner (1961) ที่เสนอ

แบบจำลองลำดับขั ้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects Model) ที่อธิบายว่าผู ้บริโภคจะผ่านขั ้นตอนการรับรู้ 

(Cognitive Stage) ความรู้สกึ (Affective Stage) และพฤตกิรรม (Conative Stage) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Onweang 

(2022) ก่อนที ่จะตัดสินใจซื ้อสินค้าหรือบริการพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์พบว่ามีความสัมพันธ์เชิ งบวกกับ

ความสามารถทางการแข่งขันและทำหนา้ที่เป็นตัวแปรกำกับท่ีสำคัญ  

4. ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (e-Loyalty) อภิปรายผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Sungthong 

et al. (2024) ที่เสนอว่าความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นแนวคิดหลายมิติที่ประกอบด้วยทั้งมิติด้านทัศนคติแล ะ

พฤตกิรรม โดยคำพูดจากปากต่อปากออนไลน์สะท้อนมิตดิ้านทัศนคติ ในขณะท่ีการเยี่ยมชมเว็บไซต์ซ้ำและการซื้อซ้ำ

สะท้อนมิติด้านพฤติกรรค่าน้ำหนักปัจจัยที ่แตกต่างกันระหว่างตัวแปรทั ้งสี ่ยังสะท้อนถึงลักษณะเฉพาะของ

อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวออนไลน์และบริบททางวัฒนธรรมของไทย โดยคำพูดจากปากต่อปากออนไลน์มี

ความสำคัญสูงสุด  

วัตถุประสงค์ที่ 2 พัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างที่เหมาะสมกับบริบทของประเทศไทย การบูรณาการตัว

แปรเหล่านี้แสดงให้เห็นถึงความซับซ้อนของพฤติกรรมผู้บริโภคไทยในยุคดิจิทัล ซึ่งไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยใดปัจจัยหน่ึง

เพยีงอย่างเดียว แต่เป็นผลมาจากปฏสิัมพันธ์ของหลายปัจจัยร่วมกันดังนี้ 

1. คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์กับการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน จากผลการวิจัยสอดคล้องกับ

ทฤษฎีคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของ Parasuraman et al. (2005) ที่ระบุว่าคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็น

ปัจจัยสำคัญในการกำหนดความสำเร็จหรือความล้มเหลวของธุรกิจออนไลน์ โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมที่มีการ

แข่งขันสูง เนื่องจากต้นทุนในการเปลี่ยนไปใช้บริการผู้ให้บริการรายอื่นต่ำ ทำให้ผู้บริโภคสามารถเปลี่ยนไปใช้บริการ

คู่แข่งได้ง่ายหากไม่พึงพอใจในคุณภาพการบริการ สอดคล้องกับการศึกษาของ Malasin et al. (2022) ที่พบว่าความ

เข้าใจวัฒนธรรมและพฤติกรรมผู้บริโภคชาวไทยเป็นจุดแข็งของตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย 

ที่คู่แข่งต่างชาติยากจะลอกเลียนแบบ ประเทศไทยควรมีแพลตฟอร์มในประเทศเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน  

2. ประสบการณ์ลูกค้ากับการสร้างความภักดีในยุคดิจิทัล ประสบการณ์ลูกค้า พบว่าเป็นตัวกลางสำคัญ 

ที่เชื่อมโยงระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ กับพฤติกรรมความตั้งใจออนไลน์และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  

โดยองค์ประกอบสำคัญของประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วยสภาพแวดล้อมสังคมออนไลน์ การบริการและ  

การกำหนดราคา ประเด็นนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Srisook et al. (2022) ที่พบว่าสภาพแวดล้อมสังคมออนไลน์ 

มผีลต่อการสร้างความผูกพันของลูกค้ากับแบรนด์ในธุรกิจท่องเท่ียวออนไลน์  
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3. นวัตกรรมบริการกับการสร้างความแตกต่างในตลาดตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์  ผลการศึกษา

พบว่านวัตกรรมบริการเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการแข่งขันของตัวแทน

จำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ไทย โดยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น บล็อกเชน การวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ 

และแชทบอท สามารถยกระดับประสบการณ์ลูกค้าและเพิ่มประสิทธิภาพการดำเนินงานได้อย่างมีนัยสำคัญ ประเด็น

นี้สอดคล้องกับทฤษฎีนวัตกรรมของ Shin and Perdue (2022) ที่เสนอว่านวัตกรรมเป็นกลไกสำคัญในการสร้าง 

ความได้เปรียบทางการแข่งขันและการเติบโตอย่างยั่งยืนของธุรกิจ โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลง

อย่างรวดเร็วเช่นธุรกิจท่องเท่ียวออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ที่ 3 เสนอแนะแนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การแข่งขันสำหรับตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยว

ออนไลน์สัญชาติไทย 

 1. กลยุทธ์การยกระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์การพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานทางเทคโนโลยี คุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์เป็นรากฐานสำคัญที่สุดของธุรกิจตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวอออนไลน์ในยุคดิจิทัล ตัวแทน

จำหน่ายท่องเท่ียวออนไลน์สัญชาติไทยควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาและปรับปรุงระบบเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน

ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด สอดตล้องกับการศึกษาของ Firmansyah et al. (2023) โดยเริ่มต้นจากการเพิ่มความเร็ว 

ในการโหลดหน้าเว็บไซต์ให้อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ไม่เกิน 3 วินาที เนื่องจากการศึกษาพบว่าผู้ใช้งานส่วนใหญ่  

จะออกจากเว็บไซต์หากต้องรอนานเกินไป  

2. กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่โดดเด่น การออกแบบประสบการณ์เฉพาะบุคคล ในยุคที่ข้อมูล 

มีความอุดมสมบูรณ์ลูกค้าคาดหวัง ประสบการณ์ที่เป็นส่วนตัวและตรงกับความต้องการของตัวแทนจำหน่าย

ท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย สอดคล้องกับ Blanco-Moreno et al. (2023) ควรใช้เทคโนโลยีบิ๊กดาต้า เพื่อวิเคราะห์

พฤติกรรมการค้นหา ประวัติการจอความชอบและรูปแบบการเดินทางของลูกค้าแต่ละราย จากนั้นนำข้อมูลเหล่านี้ 

มาใช้ในการแนะนำโรงแรมและสถานที่ท่องเที่ยวที่เหมาะสม ตัวอย่างเช่น หากลูกค้าเคยจองโรงแรมริมทะเล  และมี

สระว่ายนำ้เป็นประจำ ระบบควรแนะนำท่ีพักที่มลีักษณะคลา้ยกันในทำเลอื่น ๆ  

3. กลยุทธ์การสร้างนวัตกรรมบริการ การนำเทคโนโลยีใหม่มาประยุกต์ใช้และการพัฒนาบริการแบบ 

ครบวงจร การวิจัยพบว่าลูกค้าในปัจจุบันต้องการความสะดวกสบายและประหยัดเวลาในการวางแผนการเดินทาง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Malasin et al. (2022) การพัฒนาแพลตฟอร์มท่ีรวมบริการต่างๆ ไวใ้นท่ีเดียวจึงเป็นโอกาส

สำคัญตัวแทนจำหน่ายสัญชาติไทยควรขยายบริการไปยังการจองตั ๋วเครื ่องบิน รถเช่า รถรับ-ส่งสนามบิน  

ทัวร์ท่องเท่ียว กิจกรรมต่างๆ และแมก้ระท่ังการจองร้านอาหาร การบูรณาการบริการเหล่านี้เข้าด้วยกันอย่างราบร่ืน

จะช่วยให้ลูกค้าสามารถวางแผนการเดินทางทัง้หมดได้ในท่ีเดียว  

 

สรุปผล 
การวิจัยนี้พัฒนาโมเดลสมการโครงสร้างของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อตัวแทนจำหน่าย

ท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทย โดยศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ ประสบการณ์ลูกค้า 

นวัตกรรมบริการ พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ และความภักดีอิเล็กทรอนิกส์  ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่าง 812 

คน พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (2 = 54.543; df = 43; p = 0.112; CFI = 0.998; GFI = 

0.991; AGFI = 0.973; RMSEA = 0.018; Chi-square/DF = 1.268) และพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างตัวแปร

ทั้งหมดตามสมมติฐานที่ตั ้งไว้ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อความภักดี
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อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีประสบการณ์ลูกค้า นวัตกรรมบริการ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์เป็นตัวแปรส่งผ่าน 

ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์ไทยควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาคุณภาพบริการ

อิเล็กทรอนิกส์โดยเฉพาะในด้านการบริการลูกค้า การนำเทคโนโลยีสมัยใหม่ มาประยุกต์ใช้ และการสร้าง

ประสบการณ์ท่ีดใีห้กับลูกค้า เพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันกับแพลตฟอร์มระดับโลก 

 

ข้อเสนอแนะ  
จากผลการวิจัย ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้  การศึกษาวิจัยเรื่องการพัฒนาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจบริการที่จองผ่านตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์สัญชาติไทยนี้ 

เป็นจุดเริ่มต้นที่สำคัญในการสร้างความเข้าใจและพัฒนาศักยภาพของผู้ประกอบการไทยในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว

ดิจิทัล อย่างไรก็ตาม ยังมีประเด็นและแนวทางการวจิัยต่อยอดท่ีน่าสนใจหลายประการ ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์

การวจิัยท่ีกำหนดไว้ 

ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ขยายการศึกษาไปยังการใช้ AI และ Machine 

Learning เพื่อพัฒนาระบบแนะนำการท่องเที่ยวส่วนบุคคล ระบบบริการลูกค้าอัตโนมัติ และการวิเคราะห์บิ๊กดาต้า  

ศึกษาการใช้เทคโนโลยี VR และ AR สร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวเสมือนจริงก่อนตัดสินใจซื้อ พัฒนาทัวร์เสมือน

จรงิสำหรับแหล่งท่องเท่ียวไทย และวิเคราะห์ผลกระทบต่อการตัดสินใจ 

วัตถุประสงค์ที่ 2 การพัฒนาโมเดลสมการโครงสร้าง ขยายขอบเขตโมเดลให้ครอบคลุมปัจจัยใหม่ เช่น  

AI, VR/AR และการปรับตัวต่อสถานการณ์วกิฤตพัฒนาโมเดลแบบยดืหยุ่นท่ีสามารถปรับตัวตามสภาพแวดล้อมธุรกิจ

และกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกัน หน่วยงานควรดำเนินการ:จัดตั้งคณะกรรมการพัฒนาธุรกิจท่องเที่ยวออนไลน์   

สนับสนุนการเก็บข้อมูลจริงจากธุรกิจเพื ่อพัฒนาและทดสอบโมเดล จัดหาทุนวิจัยร่วมกับสถาบันการศึกษา  

สร้างแพลตฟอร์มแลกเปลี่ยนองค์ความรูร้ะหว่างผู้ประกอบการ 

วัตถุประสงค์ที่ 3 การพัฒนากลยุทธ์การแข่งขัน ศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ และคุ้มค่า

สำหรับผู้ประกอบการไทย วิเคราะห์กลยุทธ์การสร้างแบรนด์และการสื่อสารที่สร้างความแตกต่าง  ศึกษาบทบาท 

ของ Influencer และ Content Marketing หน่วยงานควรดำเนินการ แพลตฟอร์มร่วมสำหรับตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยว

ออนไลน์ไทยและผู้ให้บริการท้องถิ่น วิเคราะห์ต้นทุนผลประโยชน์และความเป็นไปได้ทางธุรกิจของแพลตฟอร์ม 

ร่วม ศกึษาปัจจัยความสำเร็จจากอุตสาหกรรมท่องเท่ียวของประเทศอ่ืน 

    ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต  

การวิจัยต่อเนื ่องควรบูรณาการองค์ความรู ้จากหลายสาขา ได้แก่ เทคโนโลยีสารสนเทศ การตลาด 

พฤติกรรมผู้บริโภค และการจัดการดิจิทัล ส่งเสริมความร่วมมือ ระหว่างภาคการศึกษา ภาคธุรกิจ และภาครัฐ

เชื่อมโยงงานวิจัยทางวิชาการกับความต้องการของอุตสาหกรรม เพื่อให้สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้จริงในบริบทไทย

มุ่งสู่การพัฒนาที่ ยั่งยนืและมปีระสิทธิผล ในการยกระดับความสามารถในการแข่งขันของผู้ประกอบการไทย 
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องค์ความรู้ใหม่ 
องค์ความรู้ใหม่ที่เกิดขึ้นจากการศึกษาครั้งนี้คือ การพัฒนาโมเดลสมการเชิงโครงสร้างที่อธิบายคุณภาพ

บริการอิเล็กทรอนิกส์ของตัวแทนจำหน่ายท่องเที่ยวออนไลน์อย่างครบถ้วนและเป็นระบบ โมเดลนี้ไม่ใช่เพียงกรอบ

แนวคิดท่ัวไป แต่เป็นโครงสร้างเชงิประจักษ์ท่ีสามารถวัดและทดสอบได้จริงในสภาพแวดล้อมธุรกิจ โมเดลท่ีพัฒนาขึ้น

มลีักษณะเป็นโมเดลสมการเชงิโครงสร้างแบบผสมผสาน  

1) การผสมผสานทฤษฎีหลายสาขาเข้าด้วยกัน โดยนำทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี ทฤษฎีคุณภาพบริการ 

และทฤษฎีประสบการณ์ลูกค้ามาสังเคราะห์เป็นกรอบใหม่ที่สามารถอธิบายปรากฏการณ์ในบริบทธุรกิจท่องเที่ยว

ออนไลน์ได้อย่างชัดเจน การสังเคราะห์นี้ไม่ใช่การนำทฤษฎีมาต่อเติมกันเท่านั้น แต่ เป็นการสร้างความเข้าใจใหม่

เกี่ยวกับลักษณะเฉพาะของบริการท่องเท่ียวในยุคดจิิทัล 

2) ความซับซ้อนของการวิเคราะห์ทางสถิติ โมเดลนี้ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

ระดับที่สอง ร่วมกับการวิเคราะห์หลายกลุ่มเพื่อทดสอบความคงที่ของโมเดลข้ามกลุ ่มประชากรที่แตกต่างกัน 

กระบวนการนี้ต้องการความละเอียดในการปรับโมเดลให้มีความเหมาะสมสูงสุด โดยใช้ดัชนีการปรับปรุงโมเดลเพื่อ  

ให้ได้ค่าความเหมาะสมท่ียอมรับได้ตามมาตรฐานสากล 

3) การตรวจสอบความตรงของโมเดลอย่างเข้มงวด ท้ังความตรงเชงิบรรจบ ความตรงเชงิจำแนก และความ

ตรงเชิงนามธรรม การตรวจสอบเหล่านี้ใช้เกณฑ์ที่เข้มงวดและเป็นที่ยอมรับในวงการวิชาการ เพื่อให้มั่นใจว่าโมเดล  

ท่ีพัฒนาขึ้นมคีวามน่าเชื่อถอืและสามารถนำไปใชไ้ด้จริง 
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