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ABSTRACT  
 Creating opportunities for marketing in Online Travel Agencies (OTAs) businesses leads to this 

research that aims: 1) to investigate the perception level of marketing mix of OTAs concerning the source 

credibility of accommodation booking platforms via OTAs, 2) to develop a relationship model, and 3) to 

examine the congruence of a causal relationship model of OTAs marketing mix and source creditability. 

This quantitative research involved a purposive sampling of 393 participants who have used OTAs 

through websites and applications in the Bangkok metropolitan area. Close-ended questionnaires, 

with a reliability coefficient level of 0.93, were collected from customers. Data were analyzed through 

descriptive statistics including mean, standard deviation, and structural equation modeling to compare 

acceptable criteria. The result of this study revealed that the content factor of OTAs marketing mix 

has the highest average level (Mean=4.35), while the trust-worthiness factor of source creditability has the 

highest average level (Mean=4.29). Both variables exhibit a normal distribution within acceptable criteria. 

The developed model aligns with empirical data (χ2=155.896, Df=83, χ2/df=1.878, CFI=0.937, TLI=0.909, 

RMSEA=0.047, RMR=0.029). Additionally, the marketing mix of OTAs positively influences the source 

credibility of accommodation (β=0.91) with statistical significance (p<0.001). The marketing mix perception 

of these platforms explain 82% of the source credibility. Hence, the Online Travel Agencies (OTAs) 

measurement could be utilized as strategic marketing planning guidelines to respond current customer needs. 

Keywords: Online travel agencies (OTAs), OTAs marketing mix, Source credibility 
 

บทคัดย่อ  
 การสร้างโอกาสทางการตลาดสําหรับธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์  นํามาสู่การวิจัยที่มีวัตถุประสงค์
เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก
ผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ พัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ และตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดําเนินการวิจัยเชิงปริมาณ กําหนดกลุ่มตัวอย่าง
จํานวน 393 คน ด้วยการสุ่มแบบเฉพาะเจาะจง โดยใช้แบบสอบถามปลายปิด ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.93 
เก็บรวบรวมข้อมูลแบบออนไลน์กับผู้ที่เคยใช้บริการตัวกลางจองที่พักออนไลน์ ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันในพื้นที่
กรุงเทพมหานคร วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาในการหาค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน
ในแบบจําลองสมการเชิงโครงสร้างเพื่อเปรียบเทยีบเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ผลการวิจัย พบว่า ระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ด้านเนื้อหามีค่าเฉลี่ยสูงสุด (Mean=4.35) และระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักด้านความน่าไว้วางใจมีค่าเฉลี่ยสูงสุด 
(Mean=4.29) โดยข้อมูลทั้ง 2 ตัวแปร มีการแจกแจงแบบปกติอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ สามารถนําไปพัฒนาโมเดลได้ 
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ซึ่งโมเดลที่พัฒนาขึ้น มีความสอดคลอ้งกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (χ2=155.896, Df=83, χ2/df=1.878, CFI=0.937, 
TLI=0.909, RMSEA=0.047, RMR=0.029) นอกจากนี้ ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์มีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก (β=0.91) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.001 
โดยการรับรูส้่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ อธิบายความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลได้ ร้อยละ 82 
ดังนั้น ผลการวิจัยธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์นีส้ามารถนําไปใช้เป็นแนวทางการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด
ให้ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน  
ค าส าคัญ : ตัวกลางจองที่พักออนไลน์, ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์, ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล 
 

บทน า 
 การใช้บริการเว็บไซต์ตัวกลางจองที่พักออนไลน์บนสื่อออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวหรือผู้ใช้บริการนําเทคโนโลยี
เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น โดยสามารถเข้าถึงเทคโนโลยีและทํากิจกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต (Electronic 
Transaction Development Agency (EDTA), 2020) เว็บไซต์สําหรับการจองที่พักออนไลน์ท่ีเรียกว่า ตัวกลางจองที่พัก
ออนไลน์ (Online travel agents) หรือ OTAs จึงเป็นรูปแบบหนึ่งที่ได้รับความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน โดยทําหน้าที่
เป็นตัวกลางระหว่างนักท่องเที่ยวและธุรกิจที่พักในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวสําหรับบริการจองที่พัก จองตั๋วโดยสาร 
และเสนอสิทธิพิเศษให้กับนักท่องเที่ยว (Brandbuffet, 2019; Smartfinder, 2021; Hotelsup, 2022) และโรงแรม
ส่วนใหญ่ล้วนแต่ทําการขายห้องพักผ่านช่องทางนี้เช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น Agoda, Booking.com, Traveloka, 
Expedia, Hotels.com, AirBnB เป็นต้น จึงทําให้ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ได้กลายมาเป็นช่องทางหลัก
ในการขายห้องพักของโรงแรมในปัจจุบัน (Smartfinder, 2019) ซึ่งในประเทศไทย คือ Agoda และ Traveloka 
ได้รับความนิยมและถูกใช้งานมากที่สุด โดยในต้นปี 2564 มียอดการจองโรงแรมห้องพักที่ผ่าน Agoda และ 
Traveloka อยู่ที่ 56.45% และ 19.9% ตามลําดับ สําหรับกรุงเทพมหานครมีผู้ใช้บริการจองโรงแรมห้องพักมากที่สุด 
โดยพฤติกรรมของผู้ใช้บรกิารผา่นเว็บไซตแ์ละแอปพลเิคชันบนสือ่ออนไลน์ ประกอบด้วย ลักษณะการใช้บริการสือ่ออนไลน์ 
วัตถุประสงค์ในการใช้บริการสื่อออนไลน์ ช่องทางการใช้บริการสื่อออนไลน์ สถานท่ีที่ใช้บริการสื่อออนไลน์ ความถี่
ในการใช้บริการสื่อออนไลน์ ระยะเวลาในการใช้สื่อออนไลน์ (Maopraman, 2021; Ketverapong, 2021) รวมทั้ง
ผลประกอบการทีเ่พิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เกิดจากพฤติกรรมของลูกค้าส่วนใหญ่ทีม่ีการศึกษาข้อมูลเปรียบเทียบราคา
ก่อนการตัดสินใจจองห้องพักและพิจารณาข้อเสนอแนะจากผู้ที่เคยเข้าพักก่อนทําการสํารองห้องพัก หากข้อเสนอแนะ
ที่แสดงบนเว็บไซต์มีความเห็นในเชิงบวกจะช่วยเพิ่มความมั่นใจให้ลูกค้าต่อการตัดสินใจสํารองห้องพักได้ 
(Smartfinder, 2021) ดังนั้น การใช้ตัวกลางจองที่พักออนไลน์(OTAs) จึงเป็นช่องทางสําคัญที่จะช่วยให้สามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าและเพิ่มยอดการจองห้องพักโรงแรมให้สูงข้ึน (Hotelsup, 2022) 
 ทั้งนี้ งานวิจัยที่ผ่านมาได้มีการศึกษาเกี่ยวกับการจองห้องพักแบบออนไลน์พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการจอง
ห้องพักของนักท่องเที่ยวชาวไทยโดยผ่านตัวแทนบริษัทนําเที่ยวออนไลน์นั้น ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับรูปแบบ
ของหน้าเว็บไซต์ การแสดงรายละเอียดข้อมูลที่ครบถ้วน การใช้งานง่ายไม่ซับซ้อนและความหลากหลายในการเลือก
ห้องพัก (Phengphool, 2021) และความรวดเร็วในการสื่อสารและครอบคลุมทั่วโลกของเว็บไซต์นั้น ส่งผลให้มีตัวเลือก
ในการจองที่พักมากขึ้น โดยผู้ให้บริการเว็บไซต์ควรให้ความสําคัญกับข้อมูลรายละเอียดที่เป็นรูปภาพ สิ่งอํานวย
ความสะดวก สิ่งแวดล้อม และพื้นที่บริเวณใกล้เคียงโรงแรม ตลอดจนการแนะนําสถานที่ท่องเที่ยวบริเวณโดยรอบที่พัก
ให้นักท่องเที่ยว (Maopraman, 2021) นอกจากนี้ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า
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และความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า (Summasap, Chomraka, & Uppapong, 2023) และความไว้วางใจในแหล่งข่าวสาร
มีความสัมพันธ์ทางบวกกับระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลในสื่อกอนไลน์ (Serman & Sim, 2022) รวมทั้ง 
ธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ มีการเสนอส่วนลดสิทธิพิเศษให้ผู้ใช้บริการ และผู้ใช้บริการยังได้ประโยชน์
จากการทําการตลาดออนไลน์ของธุรกิจนี้ เนื่องจากผู้ใช้บริการสามารถเปรียบเทียบราคาและข้อมูลห้องพักได้อย่างรวดเร็ว
ตอบโจทย์กับพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ยุคปัจจุบันที่ต้องการความรวดเร็ว ส่งผลให้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 
(OTAs) มีบทบาทสําคัญต่อพฤติกรรมการใช้งานดิจิทัลในชีวิตประจําวันมากขึ้น รวมทั้งช่วยกระตุ้นตลาดการท่องเที่ยว 
ทําให้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ต้องพัฒนาระบบและการใช้งานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นเพื่อดึงดูด
และขยายฐานลูกค้าตลาดใหม่ (Brandbuffet, 2019) 
 ดังนั้น การศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของการรับรู้นักท่องเที่ยวระหว่างส่วนประสมการตลาด
และความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลของตัวกลางจองที่พักออนไลน ์จะช่วยให้ธุรกิจบริการที่พักออนไลน์สามารถเข้าใจ
วิธีการสร้างความน่าเช่ือถือและความพึงพอใจในตลาดสําหรับนักท่องเที่ยวได้ดียิ่งขึ้น และนําไปใช้เป็นเครื่องมือ
ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์เพื่อให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการลูกค้าในยุคปัจจุบัน  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์และระดับความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ 
 2. เพื่อพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์กับความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ 
 3. เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์
ต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ประโยชน์การวิจัย 
 ผู้ประกอบการธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ธุรกิจท่องเที่ยวและบริการที่สนใจ สามารถนําข้อมูลที่ได้
ไปใช้วางแผนและปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการตลาดออนไลน์ การจองที่พักออนไลน์ของธุรกิจ
บริการจองที่พักออนไลน์ได้ สําหรับด้านวิชาการนั้น บุคคลที่สนใจศึกษาการเลือกจองห้องพักผ่านตัวกลางที่พักออนไลน์ 
(OTAs) สามารถใช้เป็นฐานข้อมูลประกอบการศึกษาวิจัย และเป็นประโยชน์ในการต่อยอดงานวิจัยการพัฒนากลยุทธ์
การสื่อสารบนสื่อออนไลน์ได้ 
 

 การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดออนไลน์ของที่พักสําหรับผู้ใช้บริการตัวกลางจองที่พักออนไลน์ 
(OTAs) เน้นการทําให้การบริการตลาดออนไลน์ตรงกับความต้องการของลูกค้า ส่วนประสมการตลาดของตัวกลาง
จองที่พักออนไลน์ (OTAs) ประกอบด้วย ด้านเนื้อหา (Content) ที่ครอบคลุมรายละเอียดข้อมูลของที่พักที่นําเสนอ

บนเว็บไซต์ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ในรูปแบบของตัวอักษร รูปภาพ เสียง โดยเนื้อหาข้อมูลต้องมีความ

หลากหลายด้านราคา และต้องมีข้อมูลคุณสมบัติด้านสิ่งอํานวยความสะดวกของห้องพักให้นักท่องเที่ยวเลือกได้

ตามความต้องการ (Rayport & Jaworski, 2002; Ghayth Ali Jarad, 2020; Ngernsrisuk & Wongmontha, 2020) 
ด้านการเช่ือมต่อ (Connection) การออกแบบช่องทางในการติดต่อสื่อสารระหว่างตัวกลางการจองที่พักออนไลน์
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กับผู้ใช้บริการให้ใช้งานได้ง่าย และมีการเชื่อมโยงสินค้าและบริการรวมถึงข่าวสารของที่พักผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์

อย่างสมํ่าเสมอ (Rayport & Jaworski, 2002; Ghayth Ali Jarad, 2020 ; Ngernsrisuk & Wongmontha, 2020) 

ด้านบริบท (Context) ที่เป็นโครงสร้างรูปลักษณ์และภาพรวมของเว็บไซต์ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ท่ีมีความสวยงาม 
สะดวกสบายแก่ผู้ใช้บริการ และสามารถทําธุรกรรมทางการเงินได้ตลอดเวลา  (Rayport & Jaworski, 2002; 

Ghayth Ali Jarad, 2020 ; Ngernsrisuk & Wongmontha, 2020) ด้านชุมชนของผู้ใช้บริการ (Community) 

คือสังคมและปฎิสัมพันธ์ของผู้ใช้บริการ การเข้าถึงเว็บไซต์ตัวกลาง การจองที่พักออนไลน์ได้ง่าย และการแจ้งการยืนยัน

การจองที่พักด้วยตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ผ่านอีเมล์ (Rayport & Jaworski, 2002; Ghayth Ali Jarad, 2020; 

Ngernsrisuk & Wongmontha, 2020)  
 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมลูที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (Source credibility) 
หรือ SCR เป็นความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการต่อเว็บไซต์ที่นําเสนอข้อมูลโดยการดูแหล่งข้อมูลของตัวกลางการจองที่พัก

ออนไลน์เป็นสาํคญั เพื่อทําให้การรับรูค้วามน่าเช่ือถือของข้อมูลมมีากกว่าเดมิ รวมไปถึงความคิดเห็นของผู้ที่เคยใช้บริการ 

จะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการรายใหม่ โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลของเว็บไซต์
ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ประกอบด้วย ความน่าไว้วางใจ (Trust-Worthiness) คือ เว็บไซต์ตัวกลางจองที่พักออนไลน์

ที่มีความน่าเชื่อถือ และมีการเก็บประวัติข้อมูลส่วนตัวของลูกค้าได้อย่างปลอดภัย (Hovland,1953; Shimp, 2000; 
Thangprasitsil, 2020) ความเชี่ยวชาญ (Competence) เว็บไซต์ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ที่มีการนําเสนอข้อมูลที่พัก

และสิทธิพิเศษที่น่าสนใจอย่างครบถ้วน (Hovland, 1953; Rahmah & Dan, 2019; Thangprasitsil, 2020) รวมไปถึง

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของเว็บไซต์ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ท่ีนําเสนอราคาที่พักตํ่ากว่าการจองผ่านตัวกลาง
การจองที่พักออนไลน์รายอื่น และมีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ (Thangprasitsil, 2020)  

 ดังนั้น ข้อมูลการทบทวนวรรณกรรมจากการอ้างอิงแหล่งที่มาดังกล่าวข้างต้นนี้  คณะวิจัยได้นํามาสรุป
และสังเคราะห์เป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพ 1 
 

 
 

ภาพ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 กําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) มีอิทธิพลทางตรงต่อความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (SCR) 

 
 

ส่วนประสมการตลาดของตัวกลาง
จองที่พักออนไลน์ (OTAs) 

1. ด้านเนื้อหา (Content) 
2. ด้านการเชื่อมต่อ (Connection) 
3. ด้านบริบท (Context) 
4. ด้านชุมชน (Community) 

1. ความน่าไวว้างใจ (Trust Worthiness) 
2. ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
3. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  

ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พกั(SCR) 
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วิธีด าเนินการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) มีธีการดําเนินการวิจัย ดังน้ี 
 1. กลุ่มตัวอย่าง ทําการกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีตามวิธีของ Comrey and Lee (1992) และ Hair 
et al. (2010) ที่กล่าวว่า ขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยควรมีขนาดตัวอย่าง 10-20 เท่าของจํานวนตัวแปรสังเกตได้
ของงานวิจัยนั้น การวิจัยในครั้งนี้ มีตัวแปรสังเกตได้ จํานวน 16 ตัวแปร ทําการกําหนดจํานวนขนาดตัวอย่าง 20 เท่า 
(16 X 20 เท่า) ได้เท่ากับ 320 ตัวอย่าง จากผลการคํานวณเป็นขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นตํ่าที่สามารถนํามาใช้
ในการวิเคราะห์ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) ทั้งนี้ เพื่อป้องกันความผิดพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามที่จะส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของงานวิจัย จึงกําหนดกลุ่มตัวอย่างเพิ่มเติม 80 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 
400 ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling)  
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire form) แบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating scale) 5 ระดับ โดยวัดระดับความคิดเห็นการับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 
และระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน คือ 5 คะแนน เท่ากับระดับมากที่สุด 4 คะแนน 
เท่ากับระดับมาก 3 คะแนน เท่ากับระดับปานกลาง 2 คะแนน เท่ากับน้อย และ 1 คะแนน เท่ากับระดับน้อยที่สุด 
(Likert, 1961) ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามโดยเสนอผู้ทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 คน พิจารณาความเที่ยงตรง
เชิงเนื้อหา (Content validity) ตามค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย (Index of item 
objective congruence: IOC) กําหนดคะแนนเป็น +1 คือ แน่ใจว่าสอดคล้อง 0 คือ ไม่แน่ใจว่าสอดคล้อง และ -1 
คือ แน่ใจว่าไม่สอดคล้อง (Tirakanan, 2007) นําผลคะแนนที่ได้มาวิเคราะห์หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม
กับวัตถุประสงค์การวิจัยโดยใช้สูตรของสุวิมล ติรกานันท์ (Tirakanan, 2007) พบว่า ข้อคําถามมีค่าเฉลี่ยระหว่าง 
0.80-1.00 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งเคยใช้
บริการตัวกลางจองที่พักออนไลน์(OTAs) ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน คือ agoda, Booking.com, Traveloka 
และ AirBnB ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยก่อนการแจกแบบสอบถาม คณะวิจัยทําการสอบถามเบื้องต้น 
(Screening question) เพื่อให้แน่ใจว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามที่กําหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว 
จึงทําการแจกแบบสอบถามและขอความร่วมมือในการกรอกข้อมูลตามความเป็นจริง ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ 
ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2565 รวมระยะเวลา 3 เดือน ทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่มีข้อมูลการตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ได้จํานวน 393 ฉบับ 
 4. การวิเคราะห์ข้อมูล โดยเก็บรวบรวมแบบสอบถามและนํามาประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์  
(Computer method) ใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับด้านสังคมศาสตร์ ทําการประมวลผลเพื่อหาค่าสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน กําหนดเกณฑ์แปลผลค่าเฉลี่ย 
ดังนี้คือ 1.00-1.50 หมายถึงระดับน้อยที่สุด 1.51-2.50 หมายถึงระดับน้อย 2.51-3.50 หมายถึงระดับปานกลาง 
3.51-4.50 หมายถึงระดับมาก และ4.51-5.00 หมายถึงระดับมากที่สุด (Srisa-ard, 2010) สําหรับค่าความเบ้ 
(Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ต้องมีค่าไม่เกิน 3.0 จึงจะถือว่าเป็นค่าท่ีอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Kline, 
2005) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis: CFA) วิเคราะห์แบบจําลองสมการ
โครงสร้าง (Structural equation model: SEM) (Kline, 2005; Bollen, 1989; Browne & Cudeck, 1993; 
Schumacker & Lomax, 2004) ด้วยการตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของแบบจําลองกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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(Model fit) กําหนดเกณฑ์การพิจารณาความสอดคล้อง ประกอบด้วย ค่าไค-สแควร์ (Chi-square) มีนัยสําคัญ
ทางสถิต ิ(น้อยกว่า 0.05), ค่าไค-สเควร์สัมพัทธ ์(CMIN/df) น้อยกว่า 5.00, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ 
(Comparative fit index: CFI) มากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องของ Tucker และ Lewis (Tucker–
Lewis Index: TLI) มากกว่า 0.90, ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (Adjustedgoodness of fit 
index: AGFI) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (Goodness of fit index: GFI) มีค่ามากกว่า 0.90, ค่าดัชนีรากที่สอง
ของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (Root mean squareError of approximation: RMSEA) มีค่าน้อยกว่า 0.10 
และค่าดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (Root mean square residual: RMR) มีค่าเข้าใกล้ 0 
(Bollen, 1989; Browne & Cudeck, 1993; Hair et al., 1998; Mueller, 1996) วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น 
(Squared multiple correlations: R2) ของแต่ละตัวแปรสังเกตได้และตัวแปรแฝง ในการทดสอบสมมติฐาน 
(Path coefficients) ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (R2) แสดงถึงค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ต้องอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 ซึ่งหากมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าความสัมพันธ์ในทางบวก หากมีค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า 
ความสัมพันธ์ในทางลบ (Lohmöller, 2013) และตรวจสอบค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน (Standardized 

regression coefficients: β) มีค่าสูงกว่า 0.5 (Zainudin, 2012) 
 งานวิจัยนี้ ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ จากคณะกรรมการจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยบูรพาเลขท่ี IRB2-012/2564 เมื่อวันท่ี 11 มิถุนายน 2564 
 

ผลการวิจัย  
 1. การศึกษาระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ และระดับความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงผลการวิจัยดังตาราง 1 
 

ตาราง 1 การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ และระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล
 ที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ 
 

ตัวแปร Mean S.D. 

การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 4.17 0.42 
CTE_ด้านเนื้อหา (Content) 4.35 0.62 
CNE_ด้านการเชื่อมต่อ (Connection) 4.08 0.68 
CTX_ด้านบริบท (Context) 4.05 0.57 
CMU_ด้านชุมชนของผู้ใช้บริการ (Community) 4.18 0.62 
ความน่าเชื่อถือของแหลง่ข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) 4.11 0.49 
TRW_ความน่าไวว้างใจ (Trust-Worthiness) 4.29 0.69 
COP_ความเชี่ยวชาญ (Competence) 3.95 0.68 
ATT_ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 4.04 0.67 

รวมเฉลีย่ 4.14 0.04 
 

  จากตาราง 1 พบว่า การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (Mean=4.14) พิจารณาเป็นรายตัวแปร 
อยู่ในระดับมากทั้ง 2 ตัวแปร โดยเรียงลําดับจากมากไปหาน้อย คือ ตัวแปรการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลาง
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จองที่พักออนไลน์ (OTAs) (Mean=4.17) ซึ่งมีรายด้านอันดับแรก คือ ด้านเนื้อหา (Mean=4.35) รองลงมา คือ 
ด้านชุมชนของผู้ใช้บริการ (Mean=4.18) ด้านการเชื่อมต่อ (Mean=4.08) ด้านบริบท (Mean=4.05) ตามลําดับ 
และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  (Mean=4.11) ซึ่งมีรายด้าน
อันดับแรก คือ ด้านความน่าไว้วางใจ (Mean=4.29) รองลงมาคือ ด้านความน่าดึงดูดใจ (Mean=4.04) และความ
เชี่ยวชาญ (Mean=3.95) ตามลําดับ  
 2. การพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์
ต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ แสดงผลการวิจัยดังตาราง 2 และตาราง 3 
 

ตาราง 2 การแจกแจงแบบปกติของข้อมูลตัวแปรการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 
 และตัวแปรความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) 
 

ตัวแปร Skewness Kurtosis 

การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) -0.15 0.22 

CTE_ด้านเนื้อหา (Content) -0.62 -0.54 
CNE_ด้านการเชื่อมต่อ (Connection) -0.20 -0.99 
CTX_ด้านบริบท (Context) -0.08 -0.72 
CMU_ด้านชุมชนของผู้ใช้บริการ (Community) -0.34 -0.80 

ความน่าเชื่อถือของแหลง่ข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) -0.61 -0.72 

TRW_ความน่าไวว้างใจ (Trust-Worthiness) -0.19 -1.10 
COP_ความเชี่ยวชาญ (Competence) -0.79 0.19 
ATT_ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) -0.29 -1.02 
 

   จากตาราง 2 พบว่า ตัวแปรการรับรู้ในส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์(OTAs) 
มีค่าความแบ้ (Skewness) เท่ากับ -0.15 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -0.20 ถึง -0.62 และค่าความโด่ง (Kurtosis) เท่ากับ 
0.22 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -0.54 ถึง -0.99 และตัวแปรความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พัก
ออนไลน์ (SCR) มีค่าความแบ้ (Skewness) เท่ากับ -0.61 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -0.19 ถึง -0.79 และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) เท่ากับ -0.72 โดยมีค่าอยู่ระหว่าง -0.19 ถึง -1.10 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 3.0 ถือว่าเป็นค่าที่อยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ 
แสดงว่า ข้อมูลทั้ง 2 ตัวแปร มีการแจกแจงแบบปกติ จึงนําไปใช้ในการพัฒนาโมเดลความสัมพันธ์ต่อไป 
 

ตาราง 3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักกับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล
 ที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ 
 

ค่าดัชนี เกณฑ์พิจารณา OTAs SCR ผลการพิจารณา 


2/df < 3.00 (Kline, 2005) 2.179 2.027 ผ่าน 

CFI > 0.90 (Bollen, 1989) 0.947 0.984 ผ่าน 
TLI > 0.90 (Schumacher & Lomax, 2004) 0.918 0.951 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 (Browne & Cudeck, 1993) 0.055 0.051 ผ่าน 
RMR มีค่าเข้าใกล้ 0 (Schumacker & Lomax, 2004) 0.026 0.018 ผ่าน 
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  จากตาราง 3 พบว่า ภายหลังการปรับแบบจําลองการวัดตัวแปรการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด

ของตัวกลางที่พักออนไลน์ (OTAs) และระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผ่านเกณฑ์การพิจารณาทุกข้อ ประกอบด้วย ค่าไค-สเควร์สัมพัทธ์ 

(2/df=2.179 (OTAs), 2.027 (SCR)) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI=0.947 (OTAs), 0.984 (SCR)) 

ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องของ Tucker และ Lewis (TLI=0.918 (OTAs), 0.951 (SCR)) ค่าดัชนีรากที่สอง
ของความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่า (RMSEA=0.055 (OTAs), 0.051 (SCR)) และค่าดัชนีรากของกําลังสองเฉลี่ย

ของส่วนท่ีเหลือ (RMR=0.026 (OTAs), 0.018 (SCR)) 

 3. การวิเคราะห์ความสอดคล้องกลมกลืนของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์

ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์กับข้อมูลเชิงประจักษ์ แสดงผลการวิจัยดังภาพ 2 

และตาราง 4  
 

 
 

ภาพ 2 โมเดลการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล

 ที่พักผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR)  
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Chi-square=155.896, df=83, Chi-square/df=1.878, CFI=0.937, TLI=0.909, RMSEA=0.047, RMR=0.029 
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ตาราง 4 ความสอดคล้องกลมกลืนของการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 
 ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 

ตัวแปรแฝง OTAs SCR 

ตัวแปรสังเกตได้ b S.E. t-test β R2 b S.E. t-test β R2 
CTE 1.00   0.71 0.50      
CNE 1.00 0.20 5.12*** 0.53 0.28      
CTX 1.03 0.18 5.69*** 0.66 0.44      
CMU 1.10 0.17 6.45*** 0.67 0.45      
COP      1.00   0.81 0.66 
TRW      0.84 0.15 5.63*** 0.70 0.49 
ATT      0.89 0.16 5.71*** 0.69 0.48 
OTAs      1.14 0.21 5.55*** 0.91 0.83 

Chi-square=155.896, df=83, Chi-square/df=1.878, CFI=0.937, TLI=0.909, RMSEA=0.047, RMR=0.029 
 

  จากภาพ 2 และตาราง 3 พบว่า การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 
ต่อความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ ์ซึ่งผ่านเกณฑ์การพิจารณาที่กําหนดไว้ โดยมีค่าไคสแควร์ (Chi-square) เท่ากับ 155.896 ค่าองศาอิสระ (df) 

เท่ากับ 83 ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (χ2/df) เท่ากับ 1.878 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 
0.937 ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบของ Tucker และ Lewis (TLI) เท่ากับ 0.909 ค่าดัชนีรากของกําลัง
ที่สองเฉลี่ยเศษของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากับ 0.047 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยกําลังสอง
ของส่วนท่ีเหลือมาตรฐาน (RMR) เท่ากับ 0.029 
  การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ สามารถอธิบายความแปรปรวนของความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ได้ร้อยละ 83 (R2=0.83) และตัวแปรการรับรู้ส่วนประสม
การตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ยังมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกที่ส่งผลต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล

ที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) เท่ากับ 0.91 (β=0.91) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
หมายความว่า การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ OTAs) ส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) ได้ร้อยละ 91 
  การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) มีความแปรปรวนร่วมของตัวแปร
สังเกตได้กับตัวแปรแฝงอยู่ระหว่างร้อยละ 28-50 (R2=0.28-0.50) โดยตัวแปรที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด 

คือ ด้านเนื้อหา (CTE) (β=0.71) รองลงมา คือ ด้านชุมชน (CMU) (β=0.67) ด้านบริบท (CTX) (β=0.66) 

และด้านการเช่ือมต่อ (CNE) (β=0.53) ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ส่วนความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (SCR) พบว่า มีความแปรปรวนร่วมของตัวแปรสังเกตได้
กับตัวแปรแฝงอยู่ระหว่างร้อยละ 48-66 (R2=0.48-0.66) โดยตัวแปรที่มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมากที่สุด คือ 

ความเชี่ยวชาญ (COP) (β=0.81) รองลงมา คือ ความน่าไว้วางใจ (TRW) (β=0.70) และความน่าดึงดูดใจ (ATT) 

(β=0.69) ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 
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อภิปรายผล 
 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการผ่านตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ มีการรับรู้ส่วนประสมการตลาด
ของตัวกลางจองที่พักออนไลน์มากกว่าความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พัก โดยมีรายด้านที่อยู่ในอันดับแรก
ของการรับรู้ส่วนประสมการตลาด คือ เนื้อหา แสดงให้เห็นได้ว่าข้อมูลที่พักซึ่งนําเสนอไว้มีความหลากหลาย มีข้อมูล
คุณสมบัติที่ครอบคลุมเพียงพอของห้องพักสําหรับลูกค้าเลือกได้ตามต้องการ และความน่าเชื่อถือ คือ ความไว้วางใจ 
กล่าวได้ว่าอาจเกิดจากการจัดเก็บประวัติข้อมูลส่วนตวัของลูกค้าเป็นความลับและมีความปลอดภัย ดังงานวิจัยของ
วิษณุ อิ่มกําเหนิด (Imkumnerd, 2020) ที่พบว่า ผู้ใช้บริการให้ความสําคัญกับรูปแบบของหน้าเว็บไซต์ ที่แสดง
รายละเอียดข้อมูลที่พักที่ครบถ้วน และมีความหลากหลายในการเลือกห้องพัก การกําหนดราคาที่ชัดเจนบนหน้าเว็บไซต์ 
และการจําแนกประเภทของคุณภาพที่พักและราคาได้อย่างเหมาะสมนั้นส่งผลต่อการเลือกจองห้องพักของผู้ใช้บริการ
เป็นอย่างมาก สําหรับอังควิภา แนวจําปา, อมรรัตน์ คลองโนนสูง และอัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ (Naewjumpa, 
Klongnonsung, & Tangjaturasopon, 2021) พบว่า ความเชื่อมั่นและความปลอดภัยของข้อมูลของผู้ใช้บริการ
เป็นพื้นฐานสําคัญส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการจองห้องพักผ่านตัวกลางออนไลน์  
 การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก
ผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ มีการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และผ่านเกณฑ์การพิจารณา 
จึงสามารถนําไปใช้พัฒนาโมเดลสมการเชิงโครงสร้างได้ ทั้งนี้ กล่าวได้ว่า ในการวิเคราะห์ลักษณะการแจกแจงแบบปกติ
ของข้อมูลในการวิจัยนั้นมีความแตกต่างกัน โดยสามารถเลือกใช้แนวคิด ทฤษฎี และหลักการของนักวิชาการได้
ตามความเหมาะสมของงานวิจัย ดังเช่นงานวิจัยของอุมารินทร์ ราตรี (Ratree, 2023) ที่ได้ทําการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงปกติของข้อมูล (Normality) ของตัวแปรในการวิจัย โดยใช้เกณฑ์ค่าความเบ้ของ Hair et al. (2010) 

คือ มีค่าไม่เกิน 2 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ที่ระดับความเชื่อมั่น 0.05 และเกณฑ์ค่าความโด่งของ Kline 

(2005) มีค่าไม่เกิน 2 ถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และในงานวิจัยของปานนุช มีประสงค์ (Meeprasong, 

2022) พบว่า ลักษณะความเบ้และความโด่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Brown (2006) คือ มีค่าไม่เกิน 10.00  
 การรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางจองที่พักออนไลน์และความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก
ผ่านตัวกลางจองที่พักออนไลน์ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด
ส่งผลเชิงบวกต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก และการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดมีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
ด้านเนื้อหามากที่สุด ส่วนความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักมีค่าองค์ประกอบด้านความเชี่ยวชาญมากที่สุด 
ดังเช่นงานวิจัยของชวกมล เพ็งพูล (Phengphool, 2021) ที่พบว่าข้อมูลบนหน้าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของตัวกลาง
จองที่พักออนไลน์ที่มีข้อมูลครบถ้วน แบ่งเป็นหมวดหมู่ตามความต้องการของผู้ใช้งาน สามารถจําแนกประเภท
ของคุณภาพที่พักและราคาได้อย่างเหมาะสม และมีความเชื่อมโยงสินค้าและบริการของที่พักผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์
อย่างสมํ่าเสมอนั้น ส่งผลต่อการเลือกจองห้องพักของผู้ใช้บริการเป็นอย่างมาก ส่วนความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก
ผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (Source credibility) นั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของอภิญญา ตั้งประสิทธิ์ศิลป์ 
(Thangprasitsil,2020) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะให้ความสําคัญกับเว็บไซต์ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ที่มีความน่าเชื่อถือ 
มีการนําเสนอข้อมูลที่พักและสิทธิพิเศษท่ีน่าสนใจอย่างครบถ้วน และมีความปลอดภัยของข้อมูลผู้ใช้บริการ 
 ดังนั้น การทําการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ธุรกิจท่องเที่ยว
และบริการ จึงควรเน้นการให้ข้อมูลด้านเนื้อหารายละเอียดของที่พักอย่างครบถ้วน รวมถึงการแจ้งราคา และสิ่งอํานวย
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สะดวกภายในห้องพักอย่างชัดเจน เนื่องจากการนําเสนอข้อมูลให้เพียงพอสําหรับผู้ใช้บริการจะทําให้ผู้ใช้บริการ
สามารถนําข้อมูลไปใช้ในการเปรียบเทียบกับแหล่งข้อมูลอื่นและสามารถตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพเพิ่มขึ้น 
อย่างไรก็ตาม ควรมีการเชื่อมต่อโดยการออกแบบระบบให้ใช้งานง่ายและมีวิธีการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อโซเชียล
มีเดียอย่างสมํ่าเสมอ โดยมีบริบท ที่เน้นการออกแบบหน้าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันที่สวยงาม ให้ผู้ใช้บริการ
สามารถทําธุรกรรมทางการเงินได้ตลอดเวลา มีการนําเสนอห้องพักที่หลากหลายลักษณะ และชุมชนของผู้ใช้บริการ 
ที่ออกแบบให้ผู้ใช้บริการสามารถเข้าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันได้ง่าย โดยมีการยืนยันหลังจากการจองที่พักทุกครั้ง
ผ่านทางอีเมล์ และเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการแสดงความคิดเห็น อันจะส่งผลให้สร้างรูปแบบการให้บริการและโอกาส
ทางการตลาดออนไลน์ท่ีตอบสนองต่อผู้ใช้บริการตัวกลางจองที่พักออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 

ข้อเสนอแนะ  
 ข้อเสนอแนะการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 ผู้ประกอบการธุรกิจตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ธุรกิจท่องเที่ยวและบริการที่สนใจสามารถปรับใช้
ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ โดยให้ความสําคัญด้านเนื้อหารายละเอียดให้ครบถ้วนสําหรับให้ผู้ใช้บริการสามารถเลือก
ห้องพักได้หลายระดับราคาและตามคุณสมบัติที่ต้องการ และคํานึงถึงความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการ
เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือให้กับแหล่งข้อมูลที่พัก 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 
 คณะวิจัยแนะนําให้ศึกษาอิทธิพลการกํากับ (Moderating effect) เพื่อเพิ่มคุณค่าให้กับธุรกิจตัวกลาง
จองที่พักออนไลนเ์พิ่มเติม เช่น การแบ่งกลุ่มตามช่วงวัย หรือพฤติกรรมส่วนบุคคล เป็นต้น เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างกลุ่ม ซึ่งอาจได้ผลการศึกษาในมุมใหม่เชิงลึกที่เป็นประโยชน์ต่อการศึกษามากยิ่งข้ึน  
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