
วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร์ ปีที่ 9 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2562)

ก ารวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของ
ธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย 2) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบในปัจจัยเชิงสาเหตุของ

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยและ 3) เพื่อพัฒนาบบ
จ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย 
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 560 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม และการ
สนทนากลุม่ สถติิทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมลูประกอบด้วย สถิตเิชิงพรรณนา การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ 
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน การวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง

ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยเชิงสาเหตุของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจองห้องพัก
ออนไลน์ในประเทศไทย คอื ส่วนประสมทางการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ ธรรมาภิบาลขององค์กรในมมุมองของลกูค้า  
และคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมเชิงบวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง
ของลูกค้าต่อผลการด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้า 2) องค์ประกอบในปัจจัยเชิงสาเหตุ ได้แก่ 2.1) ส่วนประสม
ทางการตลาดอเิลก็ทรอนิกส์ ด้านทีม่นี�ำ้หนักความส�ำคญัมากท่ีสดุ คอืการบรกิารลูกค้าและน้อยท่ีสดุคอืการส่งเสริม 
การขาย 2.2) ธรรมาภบิาลขององค์กรในมมุมองของลกูค้า ด้านทีม่นี�ำ้หนกัความส�ำคญัมากทีส่ดุ คอืการมส่ีวนร่วม 
ของลูกค้า และน้อยที่สุดคือ ความโปร่งใสต่อลูกค้า 2.3) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านที่มีน�้ำหนักความ
ส�ำคญัมากทีส่ดุคอื การติดต่อ และน้อยทีส่ดุคอืความพร้อมของระบบ 2.4) คณุค่าแบรนด์ในมมุมองของลกูค้า ด้าน
ที่มีน�้ำหนักความส�ำคัญมากที่สุด คือ ความรู้สึกเชื่อมโยงกับแบรนด์ และน้อยที่สุดคือ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 
2.5) ผลการด�ำเนนิงานขององค์กรด้านลกูค้า ด้านทีม่นี�ำ้หนกัความส�ำคญัมากท่ีสดุคอื ความพงึพอใจของลกูค้า และ 
น้อยทีส่ดุคอื ความต้ังใจในการใช้บรกิาร และ 3) การพฒันาแบบจ�ำลองเชงิสาเหตขุองคณุค่าแบรนด์ในมมุมองของ 
ลกูค้าของธรุกจิตวัแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย ผ่านการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนักบัแบบจ�ำลอง 
สมการเชงิโครงสร้าง พบว่ามค่ีาดชันทุีกเกณฑ์ทีผ่่านการยอมรบัทัง้หมด ซึง่องค์ความรูใ้หม่ในการวจิยัคร้ังนี ้ได้แก่ 
แบบจ�ำลองเชงิสาเหตุของคณุค่าแบรนด์ในมมุมองของลกูค้าของธรุกจิตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ในประเทศไทย
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of Online Travel Agency in Thailand

Abstract

The objectives of this research were 1) to study the causal factors of customer  
based-brand equity of online travel agency in Thailand 2) to study the components in 

the causal factors of customer based-brand equity of online travel agency in Thailand and 3) to 
develop the causal model of customer based-brand equity of online travel agency in Thailand. 
A mixed-method combination. Sample sizes equal to 560. The research methodologies were 
questionnaires and focus group discussions. The statistics used for data analysis consisted of 
descriptive statistics, correlation coefficient analysis, confirmatory factors analysis, and analysis of 
structural equation models. 

           The research results were as follows 1) the causal factors of customer based-brand 
equity of online travel agency in Thailand were electronic marketing mixes corporate governance 
in the customer’s perspective and electronic services quality, these causal factors had a positive 
direct 2) the components in the causal factors of customer based-brand equity of online travel 
agency in Thailand were 2.1) electronic marketing mixes with the most important was customer 
service 2.2) corporate governance in the customer’s perspective with the most important was 
participation of customers 2.3) electronic service quality with the most important was contact 
2.4) customer based-brand equity with the most important was brand association 2.5) customer 
performance with the most important was customer satisfaction and 3) the causal model devel-
opment of customer based-brand equity of online travel agency in Thailand passed the fit index 
criterion for confirmatory factors analysis and structural equation model, The originality found in 
this research was the model of customer based-brand equity of online travel agency in Thailand.

Keywords:	 Customer Based-brand Equity; Electronic Marketing Mixes; Corporate Governance 
  		  Electronic Service Quality; Online Travel Agency
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คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทน

จองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย

3.	 เพื่อพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจอง 

ห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย

นิยามศัพท์เฉพาะ
ปัจจัยเชิงสาเหตุ หมายถึงตัวแปรเริ่มต้นท่ีก่อให้ 

เกิดคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ได้แก่ ส่วน

ประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ธรรมาภิบาลของ

องค์กรในมุมมองของลูกค้า และคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรเริ่มต้นกับคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของลูกค้าเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุของผลการ

ด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้าด้วยเช่นกัน

ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ หมายถึงตัวแทน

ท่ีท�ำการเปรียบเทียบและรับจองห้องพัก หรือโรงแรม 

รวมถึงแนะน�ำการท่องเท่ียวในระบบออนไลน์ ซ่ึงท�ำ

หน้าที่เป็นตัวกลางให้ลูกค้า พบเจอกับผู้ให้บริการห้อง

พักเพื่อเป็นการประเมินทางเลือกของลูกค้าก่อนการ

ตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักในระบบออนไลน์

ขอบเขตการวิจัย
ขอบเขตด้านประชากร 

กลุ่มประชากรเชิงปริมาณ เป็นลูกค้าท่ีเป็นนัก 

ท่องเที่ยวคนไทยที่มีประสบการณ์ใช้บริการตัวแทน 

จองห้องพักออนไลน์

กลุ่มประชากรเชิงคุณภาพ เป็นผู้บริหารหรือผู้

จัดการระดับสูงของธุรกิจโรงแรมท่ีเปิดให้จองห้องพัก

ออนไลน์และเป็นผูม้ปีระสบการณ์จองห้องพกัออนไลน์

ผ่านตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ 

ขอบเขตด้านเนือ้หา การวจิยัในครัง้นีผู้ว้จิยัมุง่เน้น

ศกึษาเฉพาะแบบจ�ำลองเชิงสาเหตขุองคุณค่าแบรนด์ใน

มมุมองของลกูค้าของธรุกจิตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์

ในประเทศไทย

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหา
จากแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ

ฉบับที่ 12 (พ.ศ. 2560-2564) ที่ให้ความส�ำคัญและ

สนับสนุน การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับธุรกิจเพื่อการ

บริการ เช่น บริการด้านการท่องเที่ยว โดยยึดการ

บริการทีม่คีณุภาพและรปูแบบทีโ่ดดเด่นเป็นทีต้่องการ

ในตลาดโลก โดยประเทศไทยเป็นเป้าหมายหลกัของนกั

ท่องเที่ยวทั่วโลก (Sirawit, Nazrul, & Do Ba, 2011) 

และธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ หรือ Online 

Travel Agency (OTA) เป็นธุรกิจที่ท�ำหน้าที่เป็น

คนกลาง มีการให้บริการผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ ที่

จะช่วยดงึดดูลกูค้าให้เข้าใช้บรกิาร แต่ยงัประสบปัญหา

หลักที่ส�ำคัญกับคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ซึ่ง

เกิดจากความปลอดภัยเกี่ยวกับการช�ำระเงินออนไลน์ 

ความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ตัวแทน

จองห้องพักออนไลน์ ข้อมูลที่ไม่ตรงกับความเป็น

จริง ซึง่ไม่สอดคล้องกบัความต้องการของลกูค้า รวมถงึ

ลูกค้า ไม่สามารถทดลอง มองเห็น หรือสัมผัสห้องพัก

ได้จริง ท�ำให้ลูกค้าเกิดการรับรู้ถึงความเสี่ยง ลดความ

น่าเชื่อถือ ตลอดจนการออกแบบเว็บไซต์ และข้อมูลที่

น�ำเสนอในเว็บไซต์ ยังขาดคุณภาพที่เพียงพอต่อความ

ต้องการของลูกค้า ท�ำให้ลกูค้าไม่ตดัสนิใจใช้บรกิาร ซึง่

ปัจจัยดังกล่าวยังส่งผลต่อคุณภาพของเว็บไซต์ธุรกิจ

ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ (Ye, Fu, & Law, 2016) 

จากเหตุผลที่กล่าวมาจึงเป็นความเป็นมาและ

ความส�ำคญัของปัญหาในการด�ำเนนิการวจิยัครัง้นีเ้พือ่

พัฒนาคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าให้กับธุรกิจ

ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย

 

วัตถุประสงค์การวิจัย
1.	 เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจองห้องพัก

ออนไลน์ในประเทศไทย

2.	 เพือ่ศกึษาองค์ประกอบในปัจจัยเชิงสาเหตุของ
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
ทราบถงึข้อค้นพบในเชงิวิชาการ ซึง่ประกอบด้วย

ปัจจัยทีส่่งผลต่อคณุค่าแบรนด์ในมมุมองของลกูค้า และ

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อผลการ

ด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจอง

ห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยและทราบถึงแนวทาง

เชิงธุรกิจที่สามารถน�ำผลการวิจัยใช้เป็นข้อมูลในการ

พัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขัน ด้วยการสร้าง

คณุค่าแบรนด์ในมมุมองของลกูค้าให้ธรุกจิตวัแทนจอง

ห้องพักออนไลน์

สมมุติฐานในการวิจัย
สมมุติฐานข้อที่ 1: 	ส่วนประสมทางการตลาด

อเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลทางตรงเชงิบวกและส่งผลทางอ้อม

เชิงบวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ต่อผล

การด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้า

สมมุติฐานข้อที่ 2: 	ธรรมาภบิาลขององค์กรในมมุ

มองของลูกค้าส่งผลทางตรงเชงิบวกและส่งผลทางอ้อม

เชิงบวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ต่อผล

การด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้า

สมมุติฐานข้อที่ 3: 	คุณภาพการบริการอิ เล็ก 

ทรอนิกส์ส่งผลทางตรงเชิงบวกและส่งผลทางอ้อมเชิง

บวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า ต่อผลการ

ด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้า

สมมุติฐานข้อที่ 4: 	คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ลูกค้าส่งผลทางตรงเชิงบวก ต่อผลการด�ำเนินงานของ

องค์กรด้านลูกค้า

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
จากการทบทวนวรรณกรรมต้ังแต่ งานวิจัย

ของParasuraman, Zeithaml, and Berry (1988) 

ไปจนถึง Shampy and Bijoylaxmi (2018) ผู้วิจัย

สรุปได้ว่า ปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของลูกค้า ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์, ธรรมาภิบาลขององค์กรในมุมมองของ

ลูกค้า และ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และ

ปัจจัยเชิงสาเหตุดังกล่าวกับคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง

ของลูกค้า ส่งผลต่อผลการด�ำเนินงานขององค์กรด้าน

ลูกค้า ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า

เป็นตัวแปรที่ส�ำคัญที่สุดในงานวิจัยด้านแบรนด์

โดยงานวิจัยของ Aaker (1996) และ Keller (1993) 

เป็นงานวิจัยที่ถูกอ้างถึงมากที่สุดเกี่ยวกับคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้า โดยนิยามว่าคุณค่า

แบรนด์ในมมุมองของลกูค้าคอืกลุม่ของสนิทรพัย์

และพันธะสัญญาที่เชื่อมโยงระหว่าง ชื่อ แบรนด์ และ

สัญลักษณ์ ท�ำให้เพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์หรือบริการให้

แก่องค์กรและลูกค้า และได้ยืนยันว่าคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของลูกค้าสามารถสร้างความได้เปรียบในการ

แข่งขัน รวมถึงกระแสเงินสดให้แก่องค์กร ซึ่งได้ให้องค์

ประกอบของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้า เป็น 4 องค์ประกอบ 

(Aaker, 1996; Keller, 1993) 

ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์

มีพื้นฐานจากส่วนประสมทางการตลาด (Mar-

keting Mixes) แบบดั้งเดิม ซึ่งหมายถึง ความเป็นอัน

หนึง่อนัเดยีวกนัและเข้ากนัได้อย่างสอดคล้องกลมกลนื

กัน ในองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน หรือ 4Ps (Kotler &  

Armstrong, 1997) ซ่ึงงานวิจัยของ Kalyanam 

and McIntyre (2002) ได้พัฒนาเป็นตัวแบบส่วน

ประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ในบริบทของ

ธุรกิจออนไลน์ขึ้นมา ซึ่งศึกษาในพื้นฐานจากมุมมอง

ของลูกค้า โดยได้พัฒนาตัวแบบ 4Ps+P2C2S3 เป็น 

11 องค์ประกอบเพื่อวัดส่วนประสมทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ (Kalyanam & McIntyre, 2002)
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ธรรมาภิบาลขององค์กรในมุมมองของลูกค้า

หลักธรรมาภิบาลถูกพัฒนามาจากทฤษฎีตัวแทน 

(Agency Theory) หรือความเป็นตัวแทน (Agency) 

หมายถึงความสัมพันธ์ระหว่างฝ่ายตัวการ (Principal) 

คือเจ้าของธุรกิจ กับ ฝ่ายตัวแทน (Agent) ที่ได้รับ

มอบอ�ำนาจหน้าที่ในด้านใดด้านหนึ่งที่เกี่ยวกับการ

บริหารธุรกิจแทนผู้เป็นเจ้าของ(Jensen, 1976) หลัก

ธรรมาภิบาลของขององค์กรเพื่อความร่วมมือและการ

พัฒนาทางเศรษฐกิจหรือ OECD ถูกอ้างถึงมากที่สุด

ในงานวจัิยทีเ่กีย่วข้องกบัธรรมาภบิาลขององค์กรธรุกิจ 

ได้ให้องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ภายนอกองค์กรหรือลูกค้า 4 องค์ประกอบ (OECD, 

2015)

คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์

คณุภาพการบรกิารสามารถแบ่งได้ 3 รปูแบบ ได้แก่ 

1. คุณภาพการบริการที่ลูกค้าคาดหวัง (Expected  

Service Quality) 2. คุณภาพการบริการท่ีองค์กร

ส่งมอบให้ลูกค้า (Service Quality Delivery) และ  

3. คุณภาพที่แท้จริงหรือคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ใน

ใจลกูค้า(Perceived Service Quality)(Hung, Wang, 

& Tang, 2015; Parasuraman et al., 1988) ดังนั้น

การวิเคราะห์คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ต้อง

ถาม 2 ความคิดเห็นในแต่ละด้าน ได้แก่ ระดับความ 

คาดหวัง และ ระดับการรับรู ้ โดยน�ำผลต่างของ  

2 ความคิดเห็นนั้นเป็นคะแนนช่องว่าง (Gap) เพ่ือ 

ทราบถึงคุณภาพการบริการที่องค์กรส่งมอบให้ลูกค้า  

โดยองค์ประกอบของคุณภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนิกส์  

ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ (Parasuraman,  

Zeithaml, & Malhotra, 2005) 

ผลการด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้า 

งานวิจัยเก่ียวกับผลการด�ำเนินงานขององค์กร

ท่ีถูกอ้างถึงมากท่ีสุดได้แก่งานวิจัยของ Kaplan and 

Norton (1992) ที่กล่าวถึงการขับเคลื่อนองค์กร

ด้วยการวัดผลการด�ำเนินงานขององค์กรแบบสมดุล  

(Balanced Scorecard) ประกอบด้วยการวดัผล 4 ด้าน 

โดยระบวุ่าเป็นแนวคดิการวดัผลทีเ่หมาะสมกบัองค์กร

ธุรกิจ โดยองค์ประกอบของผลการด�ำเนินงานของ

องค์กรด้านลูกค้าถูกวัดจาก 2 มุมมองมากที่สุด ได้แก่

1.	มุมมองความตั้งใจในการซ้ือหรือใช้บริการ 

(Purchase Intention)

2.	มุ มมองด ้ านความพึ งพอ ใจของลู กค ้ า  

(Customer Satisfaction) ดังนั้นจึงสรุปได้ว ่า  

องค์ประกอบของผลการด�ำเนินงานขององค์กรด้าน

ลูกค้า ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ (Cronin, 

Brady, & Hult, 2000; Kaplan & Norton, 1992;  

Maxham Iii, 2001)

โดยสรปุแล้วผูว้จิยัได้ตวัแปรหลกั หรอืตวัแปรแฝง 

5 ตัวแปร และตัวแปรองค์ประกอบหรือตัวแปรสังเกต

ได้รวม 28 ตัวแปร

กรอบแนวคิดของการวิจัย
จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถน�ำปสู่การ

ก�ำหนดกรอบแนวคิดของการวิจัยได้ดังภาพ 1 ดังนี้
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ภาพ 1 กรอบแนวคดิของคณุค่าแบรนด์ในมมุมองของลกูค้าของธรุกจิตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ในประเทศไทย

ส่วน

ประสมทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์

ธรรมาภิบาล

ขององค์กร

ในมุมมองของลูกค้า

คุณค่าแบรนด์

ในมุมมองของลูกค้า

ผลการดำ�เนินงาน

ขององค์กรด้านลูกค้า

คุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกส์

ระเบียบวิธีวิจัย
เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน เชิงปริมาณ และเชิง

คุณภาพ ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

กลุ่มประชากรเชิงปริมาณ คือ ลูกค้าที่เป็นคน

ไทย ที่เคยมีประสบการณ์ใช้บริการตัวแทนจองห้อง

พักออนไลน์

กลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณ คือ 20 รายต่อตัวแปร

สังเกตได้ในการวิจัยหนึ่งตัวแปร (Hair et al. , 1998) 

ซึ่งการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยมีตัวแปรสังเกตได้ จ�ำนวน 28 

ตัวแปรจ�ำนวนกลุ่มตัวอย่างจึงเป็น 560ราย

การสุ ่มตัวอย่าง ด ้วยวิธีการเฉพาะเจาะจง  

(Purposive Selection) คือลูกค ้าคนไทยที่มี

ประสบการณ์จองห้องพักออนไลน์ด้วยตนเอง ไม่ใช ่

ผู้อื่นจองให้ และไม่เป็นการจองให้ผู้อื่น เพื่อเดินทาง 

ไปพักค้างคืนที่ห้องพักภายในประเทศไทย 

การสร้างเครื่องมือวิจัย ก่อนด�ำเนินการเก็บ

รวบรวมข้อมูลจริง ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่ได้จาก

การทบทวนวรรณกรรมไปทดสอบคุณภาพของ 

เครื่องมือการวิจัย ด้วยการหาค่าความตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) กับผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด  

9 ราย โดยเลือกค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อ

ค�ำถามกับวัตถุประสงค์ (Item-Objective Congru-

ence Index: IOC) ที่มีค่ามากกว่า 0.60 (Uon, 2011) 

ผลการวิเคราะห์พบว่าข้อค�ำถามมีค่าความสอดคล้อง

ระหว่าง 0.80-1.00 หลังจากนั้นน�ำมาหาค่าความ 

เช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยท�ำการทดสอบเบ้ืองต้น 

ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 1 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์

850



วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร์ ปีที่ 9 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2562)

(Pilot Test) โดยน�ำแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่ม

เป้าหมายที่ใกล้เคียงกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาแต่ยัง

ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน เพื่อน�ำมาวิเคราะห์

ทางสถติค่ิา Cronbach’sAlpha โดยได้ก�ำหนดค่าไว้ไม่

ต�่ำกว่า 0.7 (Vichit Uon, 2011) ซึ่งพบว่าข้อค�ำถาม

ทุกข้อท�ำให้ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวแปรมีค่าความ 

เชื่อมั่นหรือความเที่ยงมากกว่า 0.70 

การเก็บรวบรวมข้อมูล เก็บข้อมูลด้วยแบบ 

สอบถาม ด้วยการแจกแบบสอบออนไลน์จ�ำนวน 560 

ชุด โดยได้รับกลับคืนทั้งหมด คิดเป็นอัตราการตอบ

กลับ 100 เปอร์เซ็นต์ 

สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล
1. 	สถติเิชงิพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน และ ค่าเฉลี่ย 

2.	สถิติการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

ด้วยการวิเคราะห์ค่าสถิติ Kaiser-Mayer-Olkin 

Measure Of Sampling Adequacy (KMO) และสถติิ 

Bartlett’s Test of Sphericity (Vichit Uon, 2011) 

โดยพบว่าข้อมูลของตัวแปรมีความสัมพันธ์และเหมาะ

สมที่จะน�ำมาใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป 

3.	การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดย

พิจารณาจากดัชนีท่ีใช้ในการตรวจสอบความสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยชุดดัชนี

ค่า Chi-Square, c2/df พิจารณาว่าควรมีค่าน้อยกว่า 

2.00 (Marsh & Hocevar, 1985) ค่า CFI GFI และ 

AGFI พิจารณาว่าควรมีค่า 0.90 ขึน้ไป ค่า RMSEA และ 

SRMR พจิารณาว่าควรมค่ีาน้อยกว่า 0.05 (Browne & 

Cudeck, 1993) จึงจะสรุปได้ว่าแบบจ�ำลองสอดคล้อง

กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

4.	การวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง 

โดยพิจารณาความเหมาะสมของแบบจ�ำลองจาก

การตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ด้วยชุดของสถิติแบบเดียวกับการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน วิเคราะห์อิทธิพลของตัวแปร

ด้วยวธิ ีStandardized solution และการประมาณค่า

พารามิเตอร์แบบ Maximum likelihood (ML) และ

ปรับโมเดลสมการโครงสร้างเฉพาะท่ีเป็นความคลาด

เคลื่อนในการประมาณค่าท่ีเกิดจากการวัดเท่านั้น  

โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปทางสถิติ

กลุ่มประชากรเชิงคุณภาพ หรือผู้ให้ข้อมูลส�ำคัญ 

เป็นผู้บริหารหรือผู้จัดการระดับสูงของธุรกิจโรงแรมท่ี

เปิดให้จองห้องพกัออนไลน์ 4 รายและผูม้ปีระสบการณ์

จองห้องพักออนไลน์ผ่านตัวแทนจองห้องพักออนไลน์  

4 ราย โดยสุม่ผูใ้ห้ข้อมูลส�ำคญัแบบเจาะจง รวมจ�ำนวน 

8 ราย ใช้การสนทนากลุ่ม (Focus Group)และน�ำบท

สนทนาที่ได้มาวิเคราะห์ โดยการใช้วิธีวิเคราะห์เนื้อหา 

(Content Analysis) จัดระบบเพื่อยืนยันผลท่ีได้จาก

เชิงปริมาณ (Uon, 2011)

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ

1. ปัจจัยเชิงสาเหตุของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทน

จองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย

ผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลทางตรงเชิงบวกที่ส่งผล

ต่อตัวแปรคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า (BEQ) 

ตัวแปรดังกล่าวได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากส่วน

ประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (EMK) ขนาด

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกเท่ากับ 0.98 มีนัยส�ำคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.01 ธรรมาภิบาลขององค์กรในมุมมอง

ของลูกค้า (CG) ขนาดอิทธิพลทางตรงเชิงบวกเท่ากับ 

0.22 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และคุณภาพ

การบริการอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) ขนาดอิทธิพลทาง

ตรงเชิงบวกเท่ากับ 0.09 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.01 ตามล�ำดับและอิทธิพลทางตรงเชิงบวกท่ีส่งผล

ต่อผลการด�ำเนนิงานขององค์กรด้านลกูค้า (CP) พบว่า 

ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากส่วนประสมทางการ

ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) อยู่ในกลุ่มที่ 1 สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์
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ตลาดอเิล็กทรอนิกส์ (EMK) ขนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.81  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ธรรมาภิบาลของ

องค์กรในมุมมองของลูกค้า (CG) ขนาดอิทธิพลเท่ากับ 

0.30 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คุณภาพการ

บรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ (ESQ) ขนาดอทิธพิลเท่ากบั 0.27  

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01และคุณค่าแบรนด์ใน

มุมมองของลูกค้า (BEQ) มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.35 

มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามล�ำดับ 

ผลการด�ำเนินงานขององค์กรด้านลูกค้า (CP) ได้

รับอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกจากส่วนประสมทางการ

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (EMK) มีขนาดอิทธิพลทางอ้อม

เชิงบวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า เท่ากับ 

0.15 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ธรรมาภิบาล

ขององค์กรในมุมมองของลูกค้า (CG) มีขนาดอิทธิพล

ทางอ้อมเชิงบวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ลูกค้า เท่ากับ 0.08 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (ESQ) มีขนาด

อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกผ่านคุณค่าแบรนด์ในมุมมอง

ของลูกค้า เท่ากับ0.03 มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05

2. 	องค์ประกอบในปัจจัยเชิงสาเหตุของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจอง

ห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย

จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน

พบว่า องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด

อิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 11 องค์ประกอบ คือ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านการส่งเสริมการตลาด  

3. ด้านสถานที่ 4. ด้านราคา 5. ด้านความต้องการส่วน

บุคคล 6. ด้านการสื่อสารความปลอดภัย 7. ด้านการ

บริการ 8. ด้านชุมชน 9. ด้านเว็บไซต์ 10. ด้านระบบ

ป้องกันข้อมูล และ 11. ด้านการส่งเสริมการขาย ผล

การวิเคราะห์โมเดลการวดัได้ค่า Chi-Square= 10.24,  

df = 9, p-value = 0.332, RMSEA = 0.016,  

GFI = 1.00, AGFI = 0.98 โดยองค์ประกอบที่มี 

น�้ำหนักความส�ำคัญมากท่ีสุด คือ การบริการลูกค้า 

(CSER) และน้อยที่สุดคือการส่งเสริมการขาย (SP) 

ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.89 และ 0.72ตาม

ล�ำดับ องค์ประกอบของธรรมาภิบาลขององค์กรใน 

มุมมองของลูกค้า ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คือ  

1. ความรับผดิชอบต่อลูกค้า 2. การมส่ีวนร่วมของลกูค้า  

3. ความโปร่งใสต่อลูกค้า และ 4. จริยธรรมต่อลูกค้า 

ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดได้ค่า Chi-Square = 

0.02, df = 1, p-value = 0.902, RMSEA = 0.021, 

GFI =1.00, AGFI = 1.00 โดยองค์ประกอบที่ม ี

น�้ำหนักความส�ำคัญมากท่ีสุด คือ การมีส่วนร่วมของ

ลูกค้า (PARTI) และน้อยท่ีสุด คือ ความโปร่งใสต่อ

ลูกค้า (TRANS) ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.94 

และ 0.68 ตามล�ำดับ องค์ประกอบของคุณภาพการ

บริการอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ 

คือ 1. ประสิทธิภาพ 2. ความพร้อมของระบบ 3. การ

บรรลุเป้าหมาย 4. ความเป็นส่วนตัว 5. การตอบสนอง 

6. การชดเชย และ 7. การตดิต่อ ผลการวเิคราะห์โมเดล

การวัดได้ค่า Chi-Square = 6.93, df = 6, p-value = 

0.328, RMSEA = 0.017, GFI =1.00, AGFI = 0.98 

โดยองค์ประกอบที่มีน�ำ้หนักความส�ำคัญมากที่สุด คือ 

การติดต่อ (CON) และน้อยที่สุด คือ ความพร้อมของ

ระบบ (SYS) ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบเท่ากบั 0.84 และ 

0.28 ตามล�ำดับ 

องค์ประกอบของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของ

ลกูค้า ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบ คอื1. การตระหนกั

รู้ในแบรนด์ 2. การรับรู้ในคุณภาพ 3. ความรู้สึกเชื่อม

โยงต่อแบรนด์ และ 4. ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ ผล

การวิเคราะห์โมเดลการวัดได้ค่า Chi-Square = 0.49, 

df = 1, p-value = 0.484, RMSEA = 0.000, GFI 

=1.00, AGFI = 1.00 โดยองค์ประกอบท่ีมีน�้ำหนัก

ความส�ำคญัมากทีส่ดุ คอื ความรูส้กึเชือ่มโยงกบัแบรนด์ 

(BASS) และน้อยท่ีสุดคือ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ 

(BL) ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ0.99 และ 0.76 
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ตามล�ำดับ องค์ประกอบของ ผลการด�ำเนินงานของ

องค์กรด้านลูกค้า ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ 

1.ความตัง้ใจในการใช้บรกิาร และ 2.ความพงึพอใจของ

ลูกค้า ผลการวเิคราะห์โมเดลการวดัได้ค่า Chi-Square 

= 2.03, df = 1, p-value= 0.155, RMSEA = 0.043, 

GFI = 1.00, AGFI = 0.99 โดยองค์ประกอบด้านความ

พึงพอใจของลกูค้า (CS) และความต้ังใจในการใช้บริการ 

(PI) มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบเท่ากับ 0.94 และ 0.91 

ตามล�ำดับ

จากการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัแสดงให้

เห็นว่าโมเดลการวัดองค์ประกอบในปัจจัยเชิงสาเหตุ

ของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจ

ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยทุกตัวมี

ความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์

3. การพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจอง

ห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย

แบบจ�ำลองได้มกีารปรบั โดยพจิารณาจากค่าสถิติ

ท่ีใช้ตรวจสอบความสอดคล้องหลังปรับแล้วพบว่า ค่า

ดัชนีความกลมกลืนผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดทุกเกณฑ์ ซึ่ง

สรุปได้ว่าการพัฒนาแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณค่า

แบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของธุรกิจตัวแทนจอง

ห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยที่พัฒนาขึ้น มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสามารถแสดงได้ 

ดังตาราง 1 และภาพ 2 

ผลการวจิยัเชงิคณุภาพ จากการวเิคราะห์เน้ือหา

ทีไ่ด้จากการสนทนากลุม่ สามารถยนืยนัผลทีไ่ด้จากเชิง

ปรมิาณได้เป็นอย่างด ีโดยจากการถอดบทสนทนากลุม่ 

ตาราง 1 

การวิเคราะห์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ�ำลอง

	ดัชนีความกลมกลืน	 เกณฑ์	 ค่าดัชนีที่วัดได้	 ผลการพิจารณา	 ค่าดัชนีที่วัดได้	 ผลการพิจารณา	

	 	 	 ก่อนปรับ	 	 หลังปรับ	 	

 	 RMSEA/df  	 < 2.00	 10.516	 ไม่ผ่านเกณฑ์	 0.912	 ผ่านเกณฑ์

			   (3575.32/340)		  (31.93/35)	

	 CFI	 ≥ 0.95	 0.911	 ไม่ผ่านเกณฑ์	 1.00	 ผ่านเกณฑ์

	 GFI	 ≥ 0.95	 0.69	 ไม่ผ่านเกณฑ์	 1.00	 ผ่านเกณฑ์	

  	 AGFI	 ≥ 0.90	 0.63	 ไม่ผ่านเกณฑ์	 0.95	 ผ่านเกณฑ์	

	 RMSEA 	 < 0.05	 0.13	 ไม่ผ่านเกณฑ์	 0.000	 ผ่านเกณฑ์	

	 SRMR	 < 0.05	 0.07	 ไม่ผ่านเกณฑ์	 0.031	 ผ่านเกณฑ์
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ภาพ 2	 ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจ�ำลองเชิงสาเหตุของคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้าของ

	 ธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทย(หลังปรับ)

ที่กล่าวว่า “การเพ่ิมชื่อเสียงให้แบรนด์ด้าน

คุณภาพการบริการออนไลน์ที่ดีซึ่งเราจะเห็นได้ง่าย

ในช่องทางออนไลน์ลูกค้าที่ดาวน์โหลดบริการของ

ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ไปใช้ ก็จะให้คะแนนรีวิว

กับตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ด้วยเช่นกัน ซึ่งเป็น

สิ่งสะท้อนคุณภาพของแบรนด์ตัวแทนจองห้องพัก

ออนไลน์น้ันๆ และคะแนนรีววิก็คือความพงึพอใจทีม่อง

เหน็ได้ผ่านระดบัการให้คะแนนออนไลน์” นอกจากนัน้

จากการสนทนากลุ่มยังพบว่าปัจจัยและองค์ประกอบ

ในแบบจ�ำลองเชิง

สาเหตขุองคณุค่าแบรนด์ในมมุมองของลกูค้าของ

ธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ในประเทศไทยนี้ 

สามารถนําไปประยุกต์ใช้ได้จริง

อภิปรายผล
ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ของ

ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ส่งผลต่อการเข้าพักหรือ

ใช้บรกิารในอนาคตกบัตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์เดมิ 

โดยการใช้ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ก่อ

ให้เกิดความตั้งใจในการใช้บริการ ความตั้งใจในการ 

กลับมาซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ ความพึงพอใจของลูกค้า 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Park (2017) 

และKalyanam and McIntyre (2002) ที่พบว่าลูกค้า

ยนิดจ่ีายมากข้ึนส�ำหรับห้องพกัท่ีมคีะแนนความนยิมสูง

ในเว็บไซต์ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Gottschalk & Mafael (2017) ที่กล่าว

ว่า แบรนด์ที่มีคุณค่าจะสร้างความสัมพันธ์ที่มีคุณภาพ

กบัลกูค้า สร้างความน่าเช่ือถือ การให้ค�ำมัน่สญัญา ผ่าน

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า
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ธรรมาภิบาลขององค์กรในมุมมองของลูกค้า 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Sun and Price (2016) และการ
ศึกษาขององค์กรเพื่อความร่วมมือและการพัฒนาทาง
เศรษฐกิจ ที่พบว่าธรรมาภิบาลขององค์กรธุรกิจ สร้าง
ความส�ำเร็จและพัฒนาความได้เปรียบทางการแข่งขัน
ได้อย่างยั่งยืน(OECD, 2015) โดยยังส่งผลต่อความ
น่าเชื่อถือ ทั้งต่อพนักงานและลูกค้า การสื่อสารด้าน
ความรับผิดชอบและธรรมาภิบาลส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อผลิตภัณฑ์จากองค์กร สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Wang, Chen, Yu, and Hsiao (2015) ที่พบว่า
ธรรมาภิบาลขององค์กรธุรกิจส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ
ในคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า 

คณุภาพการบรกิารอิเลก็ทรอนกิส์ ส่งผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าและความตั้งใจในการใช้บริการ ซ่ึง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Jeon and Jeong (2017)
และ Parasuraman et al. (2005) ท่ีพบว่า คุณภาพการ
บรกิารอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมมุมอง
ของลูกค้าและส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การกลับมาซ้ือหรือใช้บรกิารซ�ำ้ และพบว่าคณุภาพการ
บริการอิเลก็ทรอนกิส์ ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ในมมุมอง
ของลูกค้า ความเชื่อมั่น และความพึงพอใจของลูกค้า 

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า  ของธุรกิจ
ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ช่วยเพิ่มส่วนแบ่งตลาดใน
ช่องทางออนไลน์ได้และยังเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่าง
ส่วนประสมทางการตลาดอิเล็กทรอนิกส์กับความพึง
พอใจของลูกค้าในธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้องกับการท่อง
เที่ยว และส่งผลทางอ้อมเชิงบวกต่อความตั้งใจใช้
บรกิารในอนาคต ซึง่สอดคล้องกบังานวจัิยของ Elsäßer 
and Wirtz (2017), Aaker (1996), Keller (1993) 
และKayaman and Arasli (2007) ที่พบว่า ในธุรกิจ
บริการ คุณค่าแบรนด์ ต้องสร้างการรับรู้ผ่านคุณภาพ
ของแบรนด์ อาทิ การท�ำตามข้อเสนอที่ให้สัญญาไว้กับ
ลกูค้า สอดคล้องกบังานวจิยัของ Cronin et al. (2000) 
และ Maxham Iii (2001) ที่พบว่าคุณค่าแบรนด์ช่วย

สร้างผลการด�ำเนนิงานขององค์กรด้านลกูค้า ด้านความ
ตั้งใจในการใช้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า

สรุปผล และข้อเสนอแนะจากการวิจัย
สรุปผลการวิจัย

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า เกิดจาก
การท่ีลูกค้ารับรู ้เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การมีเครื่องมือที่ให้ลูกค้าสามารถ
เลือกองค์ประกอบเฉพาะที่ต้องการในห้องพัก ซึ่ง
เป็นการให้ลูกค้าระบุคุณลักษณะท่ีต้องการเฉพาะ
บุคคล มีเนื้อหา เก่ียวกับห้องพัก บนเว็บไซต์ ท่ีสร้าง
ความน่าสนใจให้ลูกค้าต้องการบอกต่อ มีการแจ้ง
นโยบายต่างๆ ท่ีเก่ียวกับการคืนเงินให้ลูกค้า การรีวิว
แสดงความคิดเห็น ให้คะแนนการบริการต่างๆ จาก
ลกูค้า และมรีายการห้องพกั ท่ีลกูค้าสนใจได้รบั เป็นต้น 

นอกจากนั้นคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า 
ยังเกิดจากการท่ีลูกค้ารับรู้เกี่ยวกับความรับผิดชอบ
ต่อลูกค้า เช่น ลูกค้ามีโอกาสได้รับการชดเชยในกรณีที่
มกีารละเมดิสทิธลิกูค้ามส่ีวนร่วม สามารถเข้าถงึข้อมลู
ท่ีเก่ียวข้อง ท่ีน่าเช่ือถือและเพียงพอ ข้อมูลท่ีทันสมัย  
รวมถึงสามารถสื่อสารกับผู้บริหารธุรกิจตัวแทนจอง
ห้องพักออนไลน์ได้อย่างอิสระ เช่น การสื่อสารในเรื่อง
ความกงัวลด้านการปฏบิตัทิีผ่ดิกฎหมายหรอืผดิจรรยา
บรรณของพนักงาน มีความโปร่งใสต่อลูกค้า เปิดเผย
ข้อมูลในประเด็นต่างๆท่ีเกี่ยวกับลูกค้า มีมาตรฐาน
จริยธรรมที่สูงและค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็น
หลัก

คุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้ายังเกิดได้จาก
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ เช่น ความง่าย 
และความรวดเร็วในการเข้าถึงและใช้งานเว็บไซต์
ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์ สามารถท�ำธุรกรรมได้
เสร็จสมบูรณ์อย่างรวดเร็ว มีการจัดระเบียบข้อมูล
สารสนเทศในเวบ็ไซต์ได้อย่างด ีหน้าเวบ็ไซต์มกีารตอบ
สนองได้รวดเร็ว ใช้งานง่าย ภาพรวมเว็บไซต์มีการจัด
ระเบียบได้ดี มีความพร้อมของระบบ ใช้งานเว็บไซต์
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ได้ตลอดเวลา ไม่ขัดข้องหรือหยุดการท�ำงานหลังจาก
ลูกค้าส่งข้อมูลค�ำส่ังจองห้องพัก ความมีเสถียรภาพ 
และสามารถตอบสนองการใช้งานให้ลูกค้าได้ตลอด
เวลา

มีห้องพักอยู่จริง พร้อมส่งมอบได้ตรงตามที่ให้
สัญญาไว้ และห้องพักที่ส่งมอบ ตรงตามความเป็น
จริงตามที่แจ้งไว้ มีการป้องกันและรักษาข้อมูลลูกค้า 
เช่น ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานภายในเว็บไซต์ ไม่ส่ง
ต่อข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าให้เว็บไซต์อื่นๆ และ
การป้องกันข้อมูลทางการเงินของลูกค้า มีทางเลือก
ที่สะดวกสบายในการคืนห้องพัก คืนเงินให้ลูกค้า มี
กระบวนการส่งมอบห้องพักได้เป็นอย่างดี น�ำเสนอ
การรับประกันที่ดี มีการแจ้งวิธีการแก้ปัญหาให้ลูกค้า 
หากพบการท�ำธุรกรรมขัดข้อง ให้การเอาใจใส่ลูกค้า
อย่างรวดเร็ว มีการชดเชยเมื่อลูกค้าไม่ได้ใช้บริการ
ห้องพักได้ตรงตามเวลา มีการติดต่อ ให้เบอร์โทรศัพท์
แก่ลูกค้า และมีพนักงานจริงที่สามารถโทรศัพท์ หรือ
ติดต่อสนทนาได้เมื่อลูกค้าเกิดปัญหา เป็นต้น

ปัจจัยดังกล่าวข้างต้นส่งผลให้ลูกค้าสามารถ
บอกชื่อแบรนด์ตัวแทนจองห้องพักออนไลน์นั้นๆ ได้ 
ท่ามกลางแบรนด์คู่แข่งอื่นๆ รับรู้ถึงถึงคุณภาพที่สูง
มากกว่า สามารถระลึกได้ถึง ชื่อ โลโก้ สัญลักษณ์หรือ
คุณลักษณะของแบรนด์ได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งแบรนด์จะ
เป็นตัวเลือกแรกของลูกค้า และปฏิเสธที่จะใช้บริการ
แบรนด์อื่นๆ หากยังมีแบรนด์น้ันๆ พร้อมใช้งานอยู่ 
ด้วยปัจจัยทั้งหมดดังกล่าวจะส่งผลให้ลูกค้าจะมีความ
ตั้งใจในการใช้บริการแบรนด์เดิมในอนาคต อย่างต่อ
เนื่อง และมีการแนะน�ำผู้อื่นให้ใช้บริการ ลูกค้าจะมี
ความรู้สึกว่าเป็นการตัดสินใจที่ถูกต้องหลังจากท่ีเลือก
ใช้บรกิารตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ดังกล่าว จากการ
ทีผู่ใ้ห้บรกิารตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์สามารถตอบ
สนองความต้องการของลูกค้าในการจองห้องพัก และ
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการให้ข้อมูลด้านต่างๆ ใน
เว็บไซต์ธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์

ข้อเสนอแนะ
1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย

1.1 ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ การวิจัยครั้งนี้ท�ำให้
เกิดการพัฒนาแนวคิด ที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าแบรนด์ใน
มมุมองของลกูค้าของธรุกจิตวัแทนจองห้องพกัออนไลน์ 
ท่ีจะน�ำไปสู่การศึกษาต่อยอดและพัฒนาความรูท้างการ
ตลาด ส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป

1.2 ข้อเสนอแนะต่อภาครัฐ หน่วยงานภาครัฐ
ท่ีเก่ียวข้องควรมีนโยบายสนับสนุนให้ความรู ้ โดย
สามารถน�ำผลการวิจัยไปเผยแพร่ จัดอบรม หรือสร้าง
มาตรการเพื่อสร้างความส�ำเร็จให้ธุรกิจตัวแทนจอง
ห้องพักออนไลน์ โดยเฉพาะแบรนด์ของคนไทยที่เข้า
สู่ตลาด ซ่ึงต้องเผชิญการแข่งขันท่ีสูงกับแบรนด์จาก
บริษัทข้ามชาติ งานวิจัยนี้จึงเป็นแนวทางที่ภาครัฐอาจ
น�ำไปใช้เป็นนโยบายสนับสนุน เพื่อสร้างโอกาสที่จะให้
แบรนด์คนไทยแข่งขนักบัแบรนด์จากบรษิทัข้ามชาตไิด้
อย่างมีประสิทธิภาพ

1.3 ข้อเสนอแนะต่อภาคเอกชน ผู้บริหารหรือ
ผู้จัดการด้านการตลาดของธุรกิจตัวแทนจองห้องพัก
ออนไลน์สามารถวางแผนด้านคุณค่าแบรนด์ในมุม
มองของลูกค้า เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการพัฒนาความได้
เปรียบทางการแข่งขัน โดยสามารถพยากรณ์ผลท่ีเกิด
จากการสร้างคุณค่าแบรนด์ในมุมมองของลูกค้า และ
สามารถจดัอบรม เข้าร่วมกบัสมาคมด้านการท่องเทีย่ว 
เพือ่ให้กลุม่ทีพ่กัหรอืโรงแรมเข้ามาร่วมด�ำเนนิธรุกจิกบั
ธุรกิจตัวแทนจองห้องพักออนไลน์มากขึ้น

2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
2.1 การวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการสัมภาษณ์เชิง

ลึกกับผู้บริหารระดับสูงของธุรกิจตัวแทนจองห้องพัก
ออนไลน์ เพื่อยืนยันผลท่ีได้จากการวิจัยเชิงปริมาณ 
และสนับสนุนข้อมูลท่ีได้จากการสนทนากลุ่ม เพื่อให้
ได้ผลการศึกษาที่ชัดเจนมากขึ้น

2.2 ควรศึกษาแบบจ�ำลองคุณค่าแบรนด์ใน 
มุมมองของลูกค้า กับธุรกิจท่ีให้บริการออนไลน์อื่นๆ 
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