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บทคัดย่อ 
 การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดน ามาสู่งานวิจัยเพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคล (เพศ และ
การศึกษา) และศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรม (อิทธิพลทางสังคมและประสบการณ์การใช้บริการ OTAs) ของ
ผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรแทรกกลางที่เชื ่อมโยงระหว่างระดับการรับรู ้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  ด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ สุ่มตัวอย่าง
แบบเจาะจงด้วยแบบสอบถามปลายปิดและเก็บข้อมูลจากการกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยผู้ที่เคยใช้บริการ
ตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ผ่านเว็บไซต์และแอปพลิเคชันต่างๆ ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ านวน 
393 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาในการหาค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมานใน
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างเพื่อเปรียบเทียบเกณฑ์ที่ยอมรับได้ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการ
เปรียบเทียบพารามิเตอร์แบบจับคู่ เพื่อระบุความแตกต่างและความมีนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
ระหว่างตัวแปรของทั้งสองกลุ่ม ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยทางด้านอายุ การศึกษาและอิทธิพลทางสังคมไม่มีความ
แตกต่างในการเชื่อมโยงระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่พักแรมใน OTAs 
แต่ประสบการณ์การใช้บริการ OTAs โดยฉพาะแพลตฟอร์ม Agoda มีอิทธิพลเชิงบวกและแตกต่างจากการใช้

 

1 ผู้ประพันธ์บรรณกิจ อาจารย์ คณะบรหิารธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา  
  Corresponding Author, Lecturer, Burapha Business School, Burapha University, E-mail: netdao@go.buu.ac.th 
2 อาจารย์ คณะบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลยับูรพา  
  Lecturer, Burapha Business School, Burapha University, E-mail: tinikan@go.buu.ac.th 



 152                                                                               เนตรดาว ชัยเขต และ ธินิกานต ์สงัข์สุวรรณ 

บริการจาก OTAs อื่นๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการที่มีประสบการณ์การใช้บริการจากแพลตฟอร์มดังกล่าว               
มีความเชื่อมั่นในข้อมูลที่พักมากกว่าแพลตฟอร์มอื่น ดังนั้นสามารถน าผลงานวิจัยดังกล่าวในการวางกลยุทธ์              
ทางการตลาดให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายได้ 
 

ค าส าคญั: ตัวกลางท่ีพักออนไลน์ ปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมส่วนบุคคล ความน่าเชื่อถือแหล่งข้อมูล 

ส่วนประสมทางการตลาด 

 

ABSTRACT 

  Strategic marketing planning has prompted research into the moderating effects of 
individual factors (gender and education) and user behavior (social influence and prior 
experience with Online Travel Agencies: OTAs) on the relationship between perceptions of the 
marketing mix (4Cs) and the perceived credibility of accommodation sources provided through 
OTAs.  This quantitative study employed purposive sampling and utilized a closed-ended 
questionnaire to collect data from 393 Thai tourists in the Bangkok area who had prior 
experience using OTAs via websites and mobile applications. Descriptive statistics, including 
means and standard deviations, were used for preliminary analysis. Inferential analysis was 
conducted using Structural Equation Modeling (SEM) to assess the model's goodness of fit and 
to perform pairwise parameter comparisons to examine differences and statistical significance 
in the path coefficients across the two groups. The research findings indicate that age, education, 
and social influence do not produce significant differences in moderating the relationship 
between the perception of marketing mix elements and the perceived credibility of 
accommodation sources on OTAs. However, prior experience with OTAs—particularly with the 
Agoda platform—demonstrates a positive and distinctive influence compared to experiences 
with other OTAs.  This suggests that users with experience using Agoda exhibit greater trust in 
accommodation sources than those using alternative platforms.  Therefore, these findings can 
be applied to the development of targeted marketing strategies aligned with specific customer 
segments. 
 

Keywords: online travel agencies (OTAs), personal factors, individual behavior, source credibility, 

marketing mix (4Cs). 
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ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบัน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกในช่วงอายุ 16–64 ปี มีสัดส่วนการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ร้อยละ 

58.4 (Potjanajaruwit,2023) ส าหรับประเทศไทย ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีอัตราการซื้อสินค้าออนไลน์รายสัปดาห์สูง

ที่สุดในโลกที่ร้อยละ 68.3 (Potjanajaruwit,2023) ในปี พ.ศ. 2565 สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19   

ที่คลี่คลายลงส่งผลให้ภาคการท่องเที่ยวของไทยเริ่มฟื้นตัวอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ภาพรวมการฟื้นตัวของ

การท่องเที่ยวในช่วงเวลาดังกล่าวจึงยังคงขับเคลื่อนโดยการท่องเที่ยวภายในประเทศเป็นหลัก (Klinsrisuk & 

Pechdin, 2022) ทั้งนี้ ธุรกิจที่เติบโตควบคู่กับภาคการท่องเที่ยว คือ ธุรกิจตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 

(Online Travel Agencies: OTAs) ซึ่งมีรูปแบบการด าเนินธุรกิจหลักสามประเภท ได้แก่ ตัวแทนจัดจ าหน่าย

ห้องพัก (Room Agency), ตัวแทนให้บริการโฆษณา (Advertising Agency) และตัวแทนจัดจ าหน่ายสินค้า และ

บริการที่เกี่ยวเนื่อง (Merchandise Agency) โดย OTAs ได้กลายเป็นช่องทางส าคัญส าหรับธุรกิจที่พัก และ

โรงแรมที่เน้นกลุ่มนักท่องเที ่ยวที ่เดินทางด้วยตนเอง เนื ่องจากสามารถน าเสนอข้อมูลที ่พักจริง ส่วนลด                     

สิทธิพิเศษ ข้อมูลเปรียบเทียบราคาและรายละเอียดห้องพักได้อย่างรวดเรว็ รวมถึงเปิดโอกาสให้ผู้ใช้บริการตดิตอ่

กับผู้ให้บริการได้ภายในแพลตฟอร์มเดียว ซึ่งตอบสนองต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัลที่ให้ความส าคัญ                 

กับความรวดเร็ว ความสะดวก ความคุ้มค่า และความพึงพอใจสูงสุด  

 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มใช้บริการจองที่พักผ่าน OTAs มากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการ                 

ด้านการท่องเที่ยวและโรงแรมในประเทศไทยเล็งเห็นโอกาสในการใช้เทคโนโลยีดังกล่าวเป็นช่องทางส าคัญ                 

ในการขยายธุรกิจ อย่างไรก็ตาม การแข่งขันในตลาดออนไลน์ที่มีการน าเสนอสินค้าหรือบริการที่มีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน ได้ก่อให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรง ท าให้ผู้ประกอบการจ าเป็นต้องเสริมสร้างความได้เปรียบเชิง                

การแข่งขันผ่านการใช้กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม ซึ่งแนวคิดการตลาดในยุคปัจจุบันที่ปรับให้สอดคล้องกับ               

การเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์  ภายใต้หลักการส่วนประสมทางการตลาด                  

แนวใหม่ หรือ 4Cs ที่ประกอบด้วย เนื้อหา (Content) การเชื่อมต่อ (Connection) บริบท (Context) และ

ชุมชน (Community) (Sungsuwan & Chaiyakhet, 2023; LAB University of Applied Sciences, 2024) 

โดยแนวทางการสื ่อสารผ่าน 4Cs นี ้มุ ่งเน้นการสร้างความน่าเชื ่อถือของแหล่งข้อมูล โดยพิจารณาจาก

องค์ประกอบส าคัญ ได้แก่ ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเชี่ยวชาญ (Competence) และความ 

น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) (Ohanian, 1990; Sungsuwan & Chaiyakhet, 2023) นอกจากนี้ในสภาพ 

แวดล้อมตลาดออนไลน์ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่มีความซับซ้อน  และได้รับ

อิทธิพลจากปัจจัยหลายด้าน โดยเฉพาะอย่างยิ่งค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิดหรือกลุ่มสังคมรอบตัว ซึ่งมีบทบาท

ส าคัญในการโน้มน้าวและสร้างแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ (Chen et al., 2015) ทั้งนี้ ปัจจัยทางวัฒนธรรม 

สังคม บุคลิกภาพ และจิตวิทยายังเป็นองค์ประกอบที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู ้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ                   

โดยผู้บริโภคที่มีบุคลิกภาพแตกต่างกันอาจตอบสนองต่อสถานการณ์การซื้อที่คล้ายคลึงกันในรูปแบบที่แตกตา่ง
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กัน (Bumrungsuk, 2021) เช่น Gunawan, Rahmania และ Kenang (2023) พบว่าอิทธิพลจากเพื่อน และ

สังคมมีผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ และ Clootrack (2023) กล่าวว่า ปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภค ได้แก่ ด้านจิตวิทยา สังคม วัฒนธรรม บุคลิกภาพ และเทคโนโลยี ล้วนมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อออนไลน์อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้  

งานวิจัยที่ผ่านมาให้ความส าคัญกับบทบาทของส่วนประสมทางการตลาดในการกระตุ้นแรงจูงใจของ

ผู้บริโภคในการตัดสินใจเลือกที่พักผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมุ่งเน้นที่องค์ประกอบต่างๆ ของการสื่อสารทาง

การตลาด ซึ่งมีผลต่อการรับรู้และการตัดสินใจของผู้บรโิภค (Chutimant, 2023; Kotler & Keller, 2016; Kusa 

et al., 2020; Siakalli et al.,2016) นอกจากน้ี ยังพบว่าความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ปรากฏบนตัวกลางการจอง

ที่พัก (OTAs) มีอิทธิพลต่อความเชื่อมั่นและพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Filieri et al., 2015; Christin 

& Nugraha, 2022) อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ยังคงให้ความส าคัญกับความสมัพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างการ

รับรู้ทางการตลาดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยขาดการศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับบทบาทของปัจจัยส่วนบุคคล 

(เช่น เพศ อายุ และระดับการศึกษา) และพฤติกรรมส่วนบุคคล (เช่น อิทธิพลทางสังคม และประสบการณ์การใช้

บริการ OTAs) ในฐานะตัวแปรแทรกกลาง (Moderator Variables) ที่อาจมีบทบาทในการเช่ือมโยงระหว่างการ

รับรู้ส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่ (4Cs)  เข้ากับการประเมินความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พัก (Source 

Credibility) บนตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 

ดังนั ้น การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื ่อตรวจสอบบทบาทของปัจจัยและพฤติกรรมส่วนบุคคล           

ในฐานะตัวแปรแทรกกลางที่เชื่อมโยงระหว่างการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่กับความน่าเชื่อถือ               

ของแหล่งข้อมูลที่พักในบริบทของตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) เพื่อสร้างความเข้าใจเชิงลึก และ              

รอบด้านยิ่งขึ้นเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล อันจะน าไปสู่แนวทางการพัฒนา  และปรับ                

กลยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจที่พักในยุคดิจิทัล 
 

จุดมุ่งหมายของการวิจัย 

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรแทรกกลางการเชื่อมโยงระหว่าง

ระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  

 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการในฐานะตัวแปรแทรกกลางการเช่ือมโยงระหว่างระดับ

การรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 
 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย แบบสอบถามปลาย

ปิดและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังนี้  
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1. ขอบเขตด้านเนื้อหา ประกอบด้วย ตัวแปรต้น ได้แก่ การรับรู้ในส่วนประสมการตลาด (4Cs) ของ

ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ประกอบด้วย เนื้อหา (Content) การเช่ือมต่อ (Connection) บริบท (Context) 

และช ุมชน (Community)  (Sungsuwan & Chaiyakhet, 2023 ; LAB University of Applied Sciences, 

2024) ตัวแปรตาม ได้แก่ ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  (OTAs) 

ตามแนวคิดความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลของ ได้แก่ ความน่า ไว้วางใจ (Trust-Worthiness) ความเชี่ยวชาญ 

(Competence) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) (Ohanian,1990; Sungsuwan & Chaiyakhet,2023)  

และ ตัวแปรแทรกกลาง ประกอบด้วย คุณลักษณะของผู้ใช้บริการ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา และพฤติกรรม

การเลือกที่พักผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ได้แก่ อิทธิพลของสังคมและประสบการณ์ในการใช้ OTAs 

 2. ขอบเขตด้านประชากร ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทย ในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร สุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) จากผู้ที่เคยใช้บริการตัวกลางจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ผ่านเว็บไซต์ และ            

แอปพลิเคชนัต่างๆ จ านวน 393 คน 

 3. ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 

         4. ขอบเขตด้านระยะเวลา เก็บข้อมลูระหว่างเดือน กุมภาพันธ–์เมษายน พ.ศ. 2565 รวมเป็นระยะเวลา 3 เดือน 
 

สมมติฐานของการวิจัย 

 ส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่ (4Cs)  

 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดแบบ 4Cs ซึ ่งประกอบด้วย เนื ้อหา (Content) การเชื ่อมต่อ 

(Connection) บริบท (Context) และชุมชน (Community) เป็นพัฒนาการที่ต่อยอดจากแนวคิดการตลาด

ดั ้งเดิม โดยเฉพาะ 4Ps ของ McCarthy (1960) ที ่เน้นองค์ประกอบด้านสินค้าและการขาย และแนวคิด

การตลาดแนวใหม่ได้รับการพัฒนาเพื่อรองรับพฤติกรรมและความคาดหวังของผู้บริโภคในยุคดิจิทัล โดยเนื้อหา 

(Content) หมายถึงการสร้างเนื้อหาท่ีมีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค ครอบคลุมรายละเอียดข้อมูลของสินค้า 

การเชื่อมต่อ (Connection) สะท้อนถึงการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกและต่อเนื่องระหว่างผู้ใช้บริการให้ใช้งาน

ง่ายผ่านช่องทางดิจิทัล บริบท (Context) คือ การก าหนดโครงสร้างรูปลักษณ์และภาพรวมของเว็บไซต์               

ที่เหมาะสมในการส่งมอบเนื้อหาท่ีสอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้งาน และ ชุมชน (Community) คือการสร้างพื้นที่

ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วม แลกเปลี่ยน และกลายเป็นผู้สนับสนุนแบรนด์ในระยะยาว (Sungsuwan & Chaiyakhet, 

2023; LAB University of Applied Sciences, 2024) ซึ่งสะท้อนการเปลี่ยนผ่านจากยุคการตลาดแบบเน้น

ผลิตภัณฑ์ ไปสู่ยุคของการตลาดบนฐานประสบการณ์และการสร้างคุณค่าร่วมกับผู้บริโภค 

 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) บนตัวกลางการจองท่ีพักออนไลน์ (OTAs) 

 ในยุคดิจิทัลแนวคิดส าคัญที่ช่วยอธิบายพฤติกรรมการรับรู้ของผู้บริโภค คือ ทฤษฎีความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูล (Source Credibility Theory) ซึ่งมีจุดเริ่มต้นจากงานของ Hovland et al. (1953) และได้รบัการ

พัฒนาต่อมาโดย Ohanian (1990) ที่ได้เสนอองค์ประกอบหลักสามประการของความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
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ได้แก่ ความไว้วางใจ (Trustworthiness) ซึ่งหมายถึงความซื่อสัตย์และเชื่อถือได้ของสินค้าหรือบริการ, ความ

เชี่ยวชาญ (Competence) ซึ่งหมายถงึ การมีความรู้และทักษะในการผลติสนิค้าหรอืบริการ และ ความน่าดึงดูด

ใจ (Attractiveness) คือการน าเสนอภาพลักษณ์ทางกายภาพที ่น่าสนใจ งานวิจัยของ Sungsuwan และ 

Chaiyakhet (2023) ได้น าแนวคิดของ Ohanian มาประยุกต์ในการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคบน OTAs โดย

พบว่า ทั้งสามองค์ประกอบมีอิทธิพลต่อความน่าเชื่อถือของข้อมูล และส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการของ

นักท่องเที่ยว กล่าวคือ ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเช่ือถือข้อมูลจากแหล่งท่ีมาที่มีความน่าไว้วางใจ มีความเช่ียวชาญ

เฉพาะด้าน และมีความน่าดึงดูดใจ เช่น การน าเสนอราคาที่พักต ่ากว่า OTAs รายอื่นและน าเสนอกิจกรรม

ส่งเสริมการขายที่น่าสนใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Sungsuwan & Chaiyakhet, 2023) ผลการศึกษาดังกล่าว

สอดคล้องกับงานของ Roy et al. (2024) และ Zhu et al. (2022) ที่ระบุว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาของ

ข้อมูลออนไลน์ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจใช้บริการ  

 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) โดยเฉพาะปัจจัยด้านอายุ (Hernández, 2011) ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยกลุ่มผู้บริโภคอายุน้อยมีความอ่อนไหวต่อรีวิวออนไลน์ที่มีอารมณ์ ให้ความส าคัญ

กับความสะดวก ความเร็ว และประสบการณ์เชิงบันเทิง  (Chen et al., 2022; Murphy, 2022) ตรงกันข้าม

ผู้บริโภคที่มีอายุมากกว่ามักพิจารณาความปลอดภัย ความระมัดระวัง โดยเฉพาะเมื่อเกี่ยวข้องกับสินค้าและ

บริการทางการเงิน และชื่อเสียงของผู้ขายเป็นหลัก (Von Helversen et al., 2018) ผลการส ารวจชี้ให้เห็นว่า

กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุต ่ากว่า 40 ปีมีแนวโน้มเปิดรับเทคโนโลยีใหม่และใช้แพลตฟอร์มการซื้อขายออนไลน์

มากกว่ากลุ่มอายุที่มากกว่า (Pew Research Center, 2019) ส่งผลให้พวกเขามีความมั่นใจและคุ้นเคยกับการ

ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อการซื้อขายสินค้าและบริการ นอกจากนี้ รายงานจาก Verint (2023) ยังระบวุ่า 

ผู้บริโภคอายุน้อยโดยเฉพาะในกลุ่ม Gen Z และ Millennials ให้ความส าคัญกับประสบการณ์ดิจิทัลมากกว่า

การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าแบบดั้งเดิม ยืนยันโดยรายงานของ YouGov (2020) ที่พบว่า กลุ่มอายุต ่ากว่า 40 ปี              

มักเป็นผู้ยอมรับเทคโนโลยีใหม่ (Early Adopters) มากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับกลุ่มอายุอ่ืน 

 นอกจากอายุแล้ว ระดับการศึกษายังเป็นอีกปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์               

โดยผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาสูง เช่น ระดับปริญญาตรีขึ้นไป มักมีพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์ถี่กว่า และ

ประเมินแหล่งข้อมูลอย่างรอบคอบมากกว่า (Fedorko et al., 2024) โดยกลุ่มผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงจะให้

ความส าคัญกับสาระและโครงสร้างของข้อมูลมากกว่ารูปแบบทางอารมณ์หรือความรู้สึกในข้อความ (Fry et al., 

2009; Moore, 2019; Petty & Cacioppo, 1986) นอกจากนี้งานวิจัยของ Bumrungsuk (2021) ยังยืนยันว่า 

ปัจจัยอายุและระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ที่แตกต่างกันอย่าง           

มีนัยส าคัญ ความแตกต่างดังกล่าวน าไปสู่สมมติฐานของการวิจัย ดังนี ้
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สมมติฐานที่ 1 (H1): อายุของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ในฐานะตัวแปรแทรกกลาง              

มีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงระหว่างระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก

แรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) แตกต่างกันระหว่างผู้มีอายุน้อยกว่า 40 ปี และผู้มีอายุเท่ากับ/

มากกว่า 40 ปี 

สมมติฐานที่ 2 (H2): การศึกษาของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ในฐานะตัวแปรแทรก

กลางมีอิทธิพลต่อการเช่ือมโยงระหว่างระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล

ที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) แตกต่างกันระหว่างผู้มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี และ                

ผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 

 พฤติกรรมของผู้ใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์  

 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการที่เกี่ยวข้องกับ

พฤติกรรมของผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมดิจิทัล ปัจจัยทางสังคมก็เป็นอีกหน่ึงองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อ

กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งค าแนะน าหรือความคิดเห็นจากบุคคลใกล้ชิด เช่น เพื่อน 

หรือสมาชิกในครอบครัว ที่สามารถส่งเสริมความเชื่อมั่นและโน้มน้าวใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้อย่าง

มีนัยส าคัญ (Gunawan et al.,2023; Sinha & Swearingen, 2019) ซึ่งอิทธิพลทางสังคมไม่เพียงแต่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการค้นหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวออนไลน์เท่านั้น แต่ยังมีผลอย่างยิ่งต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อ

ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากประสบการณ์ของผู้ใช้รายอื่น 

ซึ่งช่วยเสริมสร้างความเชื่อมั่นในความน่าเชื่อถือของข้อมูล และเพิ่มความตั้งใจในการจองที่พักผ่านแพลตฟอร์ม

ดังกล่าว (Gunawan et al.,2023; Ruiz-Mafen et al., 2016; Su et al.,2022) อย่างไรก็ตาม แม้งานวิจัยใน

อดีตจะช้ีให้เห็นถึงบทบาทของอิทธิพลทางสังคมต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างชัดเจน แต่ยังพบช่องว่าง

ทางวิชาการในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับบทบาทของอิทธิพลทางสังคมในฐานะตัวแปรแทรกกลาง (Moderator)                

ที่เชื่อมโยงระหว่างการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด (4Cs) กับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล โดยเฉพาะ                

ในบริบทของการใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ซึ่งน าไปสู่การตั้งสมมติฐานในงานวิจัย ดังนี ้

สมมติฐานที่ 3 (H3): อิทธิพลทางสังคมของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ในฐานะตัวแปร

แทรกกลางมีอิทธิพลต่อการเชื่อมโยงระหว่างระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื ่อถือของ

แหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) แตกต่างกันระหว่างอิทธิพลจากตนเอง และ

อิทธิพลจากผู้อื่น  

 ในยุคสังคมดิจิทัลที่พฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว งานวิจัยพบว่าความไว้วางใจ และ

ความน่าเชื ่อถือของข้อมูลบน OTAs มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการจองที่พักของนักท่องเที่ยว โดยการรับรู้                      

ถึงประสบการณ์ที่ดีของผู้ใช้ เช่น การแสดงข้อมูลที่ถูกต้อง รูปภาพท่ีสอดคล้องกับความเป็นจริง และการบอกต่อ

จากประสบการณ์ผู้ใช้งานก่อนหน้า ล้วนมีบทบาทสำคัญในการสร้างความมั่นใจและโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรม
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การซื้อซ้ำ (Putra & Pangaribuan, 2025; Sparks & Browning, 2011; Su et al.,2022) นอกจากนี้ ภาพลักษณ์

และความไว้วางใจในแบรนด์ (Agoda) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (Wirasakti & Purwanto, 2023) และการ

สำรวจพฤติกรรมผู้ใช้บริการในหลายแพลตฟอร์ม พบว่าแหล่งข้อมูลที่มีชื่อเสียง เช่น Agoda สร้างความเชื่อมั่น

ได้ดีกว่าแพลตฟอร์มอื่นๆ (Li & Buhalis, 2020) อีกทั้งประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคและข้อมูลที่ได้รับจาก

แหล่งต่างๆ จะส่งผลต่อระดับความไว้วางใจที่มีต่อแหล่งข้อมูลออนไลน์ โดยเฉพาะในสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ                 

ที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลจากช่องทางที่หลากหลาย ในประเทศไทยพบว่าแพลตฟอร์ม Agoda ได้รับความ

นิยมสูงสุดในการจองห้องพัก (Pitchayadejanant et al., 2019) โดยคุณภาพของบริการและคุณภาพของให้

การบริการหลังการขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ แพลตฟอร์ม Agoda ของลูกค้าใน

ระยะยาว (Amit & Dowpiset, 2017) นอกจากนี้ ประสบการณ์การใช้งาน OTAs ที่ราบรื่นและไม่ซับซ้อน               

การให้ข้อมูลที่ชัดเจนและครบถ้วนเกี่ยวกับสินค้าและบริการ รวมถึงการมีระบบในการรักษาความปลอดภัย และ

การรักษาความเป็นส่วนตัว มีผลต่อความน่าเชื่อถือและความไว้วางใจ ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อที่เพิ่มขึ้น 

ความภักดีของลูกค้า และการบอกต่อ (Agag & El-Masry, 2017)  ข้อค้นพบน าไปสู่การตั้งสมมติฐาน ดังนี ้

สมมติฐานที่ 4 (H4) : ประสบการณ์ของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ในฐานะตัวแปรแทรก

กลางมีอิทธิพลต่อการเชื่อมโยงระหว่างระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล

ที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) แตกต่างกันระหว่างผู้มีประสบการณ์การใช้ Agoda ใน 1 ปี

ที่ผ่านมา กับผูม้ีประสบการณ์การใช้ OTAs อื่นๆ ใน 1 ปีท่ีผ่านมา 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

        จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข้อง จึงเป็นที่มาของกรอบการวิจัยในภาพที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1  แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 

ที่มา: จากการศึกษา 
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วิธีการด าเนินการวิจัย  
การศึกษาวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวิธีการด าเนินการวิจัย ดังนี้  
1.  ใช้แบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Likert Scale) ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา

โดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน พบว่าค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) อยู่ระหว่าง 0.80–1.00 จากนั้นทดลองใช้กบักลุ่ม
ตัวอย่างน าร่อง 30 ราย พบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ Cronbach อยู่ระหว่าง 0.801–0.978 และค่าอ านาจ
จ าแนกรายข้อระหว่าง 0.452–0.967 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2010) แบบสอบถามถือว่ามีความ
น่าเชื่อถือ ได้รับการรับรองจริยธรรมการวิจัยจากมหาวิทยาลัยบูรพา (IRB2-089/2564) เมื่อวันท่ี 11 มิ.ย. 2564 

2.  การเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้เกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างอย่างน้อย 10–20 
คนต่อตัวแปร โดยมีตัวแปร 20 ตัว จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ 400 คน และได้แบบสอบถามที่สมบูรณ์ และ
น ามาใช้ในการวิเคราะห์ได้จ านวน 393 ชุด กลุ่มตัวอย่างได้จากการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling)    
โดยต้องเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการ OTAs ในช่วง 1 ปีท่ีผ่านมาในเขตกรุงเทพฯ (ก.พ.–เม.ย. 2565) 

3.  ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลักษณะ
ทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 70 อายุ 31–40 ปี โสด จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ท าธุรกิจส่วนตัว รายได้เฉลี่ย 15,000–25,000 บาทต่อเดือน โดยนิยมจองห้องพักผ่าน OTAs 
เช่น Agoda ปีละ 1–2 ครั้ง และตัดสินใจจองด้วยตนเอง 

4.  ตรวจสอบค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ซึ่งอยู ่ในช่วง ±3 ตามเกณฑ์ของ 
Kline (2005) แสดงว่าข้อมูลมีการแจกแจงใกล้เคียงปกติ ผลการวิเคราะห์แสดงดังตารางท่ี 1 
 

ตารางที่ 1  การวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความเบแ้ละความโด่งของตัวแปร 
 

ตัวแปร Min Max Mean S.D. Skewness Kurtosis 
ปัจจัยส่วนบุคคล       
อาย ุ 1 2 1.186 - 1.622 .635 
ระดับการศึกษา 1 2 1.816 - -1.644 .707 
พฤติกรรมส่วนบุคคล       
อิทธิพลของสังคม 1 2 1.695 - .849 -1.287 
ประสบการณ์การใช้ OTAsใน 1 ปีที่ผา่นมา 1 2 1.636 - -.568 -1.686 
4Cs_ระดบัการรบัรู้ในส่วนประสมการตลาด 
C1_ด้านเน้ือหา 2.7 5 4.049 .392. .018 .903 
C2_ด้านการเชื่อมต่อ 2.5 5 4.035 .441 .156 .849 
C3_ด้านบริบท 2.4 5 4.035 .462 -.031 .564 
C4_ด้านชุมชน 3 5 4.128 .520 .038 -.441 
CRE_ระดบัความน่าเชื่อถือของแหลง่ข้อมูลที่พักแรมผ่านตวักลางการจองทีพ่ักออนไลน์ (OTAs) 
CRE1_ความน่าไวว้างใจ 2 5 3.976 .457 -.317 2.203 
CRE2_ความเชี่ยวชาญ 2 5 3.975 .511 -.600 -1.103 
CRE3_ความน่าดึงดูดใจ 2 5 4.030 .482 -.339 1.402 

ที่มา: จากผลการศึกษา 
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จากตารางที่ 1 จะพบว่าระดับการรับรู ้ในส่วนประสมการตลาด (4Cs) ด้านชุมชนมีค่าเฉลี ่ยสูงสุด          
(x̅= 4.128) ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อระดับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พัก
ออนไลน์ปัจจัยด้านความน่าดึงดูดใจมีค่าเฉลี่ยสูงสุด (x̅= 4.030) รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจ 
(x̅= 3.976) และปัจจัยด้านความเช่ียวชาญ (x ̅= 3.975) ตามล าดับ ทั้งนี้ผลการวิเคราะห์ความเบ้และความโด่งของ
ตัวแปร พบว่า ค่าสัมบูรณ์ของความเบ้ไมเ่กิน ± 3.0 (Kline, 2005) และค่าสัมบูรณข์องความโด่งมีคา่ไมเ่กิน ±3.0 
(Westfall & Henning, 2013) แสดงว่าข้อมูลจากตัวแปรมีการแจกแจงเป็นปกติ 

5.  ประเมินคุณภาพของตัวแปรแฝงผ่านการตรวจสอบความเช่ือมั่นและความตรงเชิงโครงสร้างโดยพิจารณา 
ค่า R² ของตัวบ่งชี้ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.2 ทุกตัว แสดงถึงความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัด (Hair et al., 2010; 
Fornell & Larcker, 1981) นอกจากนี้ ค่า Composite Reliability (CR) ของตัวแปรแฝงทั้งหมดมีค่ามากกว่า 
0.70 และค่า AVE มากกว่า 0.50 สะท้อนถึงความเที่ยงตรงเชิงลู่เข้าที่ดี (Hair et al., 2011) ด้านความตรงเชิง
โครงสร้าง ใช้ค่า HTMT ซึ่งมีค่าต ่ากว่า 0.90 แสดงถึงความสามารถในการแยกแยะตัวแปรแฝงได้อย่างชัดเจน 
(Henseler et al., 2015) จากนั้นวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) และแบบจ าลองสมการโครงสร้าง 
(SEM) เพื ่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยพิจารณาค่าดัชนีต่างๆ เช่น                    
Chi-square, CFI, GFI, AGFI, RMSEA และ RMR ซึ ่งอยู ่ในเกณฑ์ที ่ยอมรับได้ (Bollen, 1989; Hair et al., 
2010) ผลการวิเคราะห์ SEM แสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลและสามารถอธิบายเส้นทาง
อิทธิพลระหว่างการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่ (4Cs) กับความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรม 
(CRE) ผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ได้อย่างมีนัยส าคัญ (Lohmöller, 
2013) ผลการวิเคราะห์สรุปแสดงไว้ในตารางท่ี 2 

 

ตารางที่ 2  การวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์การรับรูส้่วนประสมการตลาดแนวใหม ่(4Cs)  
               กับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรม (CRE) ผา่นตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs)  
               กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ตัวแปรแฝง 4Cs CRE 
ตัวแปรสังเกตได้ b S.E. t-test β R2 b S.E. t-test β R2 
C1 1.00   0.69 0.48      
C2 1.07 0.07 15.28*** 0.86 0.74      
C3 0.99 0.07 13.83*** 0.77 0.59      
C4 0.92 0.06 14.92*** 0.84 0.71      
CRE1      1.00   0.84 0.71 
CRE2      0.90 0.05 19.40*** 0.84 0.71 
CRE3      0.87 0.05 17.17*** 0.77 0.59 
4Cs      1.08 0.08 13.68*** 0.90 0.81 

Chi-square=48.989, df=13, Chi-square/df=3.768,CFI=0.979, TLI=0.966, RMSEA=0.084,RMR=0.008

หมายเหตุ *** p < .001 

ที่มา: จากผลการศึกษา 
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จากตารางที่ 2 พบว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยผ่านเกณฑ์การพิจารณา
ค่าดัชนีต่างๆ ที ่ก าหนดไว้ ส าหรับค่าไคสแควร์ (Chi-square) เท่ากับ 48.989 องศาอิสระ (df) เท่ากับ 13               
ค่าไคสแควร์สัมพัทธ์ (χ²/df) เท่ากับ 3.768 ค่าดัชนีความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) เท่ากับ 0.979 ค่าดัชนีความ
สอดคล้องของ Tucker และ Lewis (TLI) เท่ากับ 0.966 ค่าดัชนีรากของก าลังที่สองเฉลี่ยเศษของการประมาณ            
ค่าความคลาดเคลื่อน (RMSEA) เท่ากับ 0.084 และค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือมาตรฐาน 
(RMR) เท่ากับ 0.008 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความเหมาะสมในการอธิบายข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
และยังพบว่าการรับรู้ส่วนประสมการตลาด 4Cs สามารถอธิบายความแปรปรวนของความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูล
ที่พักแรม (CRE) ของตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ได้ร้อยละ 81 (R² = 0.81) และการรับรู้ส่วนประสมการตลาด 
4Cs มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกที่ส่งผลต่อระดับความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรม (CRE) ผ่านตัวกลางการจอง
ที่พักออนไลน์ ร้อยละ 90 (β = 0.90)  (Hair et al., 2011) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติต 0.001 

6. การทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการเปรียบเทียบพารามิเตอร์แบบจับคู่ (Pairwise Parameter 
Comparisons) เพื ่อระบุความแตกต่างและความมีนัยส าคัญของค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทาง (Standardized 
Coefficient , t-Value and C.R. for Differences) ระหว่างตัวแปรของทั้งสองกลุ่ม  
 

ผลการวิจัย  
 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยแบ่งตัวแปรแทรกกลาง ดังนี้ 1) อายุ จ าแนกเป็นอายุน้อยกว่า 40 ปี 
และอายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป 2) การศึกษา จ าแนกเป็นต ่ากว่าปริญญาตรี และปริญญาตรีขึ้นไป 3) อิทธิพลทาง
สังคม จ าแนกเป็นอิทธิพลจากตนเองและอิทธิพลจากบุคคลอื่น 4) ประสบการณ์ใช้ OTAs  (Agoda) และ
ประสบการณ์ใช้ OTAs อื่นๆ ผลการทดสอบว่าตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลในฐานะตัวแปรแทรกกลางระหว่าง 
ความสัมพันธ์ระดับการรับรู้ส่วนประสมการตลาดของตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (4Cs) กับความน่าเชื่อถือ
ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (CRE) แสดงดังตารางที่ 3 
 

ตารางที่ 3  ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

Hypothesis 
(Paths) 

อายุน้อยกว่า 40 อายุตั้งแต่ 40 ปีขึ้นไป   

Standardized 
Coefficient 

t-Value Standardized 
Coefficient 

t-Value C.R. for 
Differences 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

4Cs         CRE 0.900 12.336*** 0.902 5.703*** 1.869 ปฏิเสธ H1 

Hypothesis 
(Paths) 

การศึกษาต ่ากวา่ปรญิญาตรี การศึกษาปริญญาตรีขึ้นไป   

Standardized 
Coefficient 

t-Value Standardized 
Coefficient 

t-Value C.R. for 
Differences 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

4Cs         CRE 1.030 6.595*** 0.891 12.274*** 0.477 ปฏิเสธ H2 

Hypothesis 
(Paths) 

อิทธิพลจากตนเอง อิทธิพลจากปัจจัยอ่ืน   

Standardized 
Coefficient 

t-Value Standardized 
Coefficient 

t-Value C.R. for 
Differences 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

4Cs         CRE 0.906 6.405*** 0.903 12.390*** 1.778 ปฏิเสธ H3 
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ตารางที่ 3  (ต่อ) 
 

Hypothesis 
(Paths) 

เคยใช้ Agoda เคยใช้ OTAs อ่ืน   

Standardized 
Coefficient 

t-Value Standardized 
Coefficient 

t-Value C.R. for 
Differences 

ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

4Cs         CRE 0.877 11.856*** 0.958 6.594*** 2.124** ยอมรับ H4 
หมายเหตุ ***  ระดับนัยส าคัญน้อยกว่า 0.01 (p < 0.01), ** ระดับนัยส าคญัน้อยกว่า 0.05 (p < 0.05) 

ที่มา: จากผลการวิจัย 
 

 จากตารางที่ 3 อธิบายอิทธิพลปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมส่วนบุคคลในฐานะปัจจัยตัวแปรแทรก

กลางท่ีเชื่อมโยงระหว่างระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาด 4Cs สู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรม 

(CRE) ผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs)  สามารถอธิบายตามสมมุติฐานได้ดังนี ้

  สมมติฐานที่ 1 (H1) : ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ของกลุ่ม

อายุน้อยกว่า 40 มีอิทธิพลเชิงบวก (β = 0.900, t-value = 12.336, p < 0.01)  ที่เชื่อมโยงระดับการรับรู้ส่วน

ประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  (OTAs) ไม่

แตกต่างกันกับกลุ ่มอายุตั ้งแต่ 40 ปีขึ ้นไป (β = 0.902, t-value = 5.703, p < 0.01)  และความแตกต่าง

ระหว่างค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางของทั้งสองกลุ่มไม่มีนัยส าคัญ (C.R. = 1.869) จึงปฏิเสธ สมมติฐานที่ 1 ซึ่ง

หมายความว่า อายุของผู้ใช้บริการตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ไม่ว่าจะอายุน้อยกว่า 40 ปีหรืออายุ

เท่ากับ/มากกว่า 40 ปีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเช่ือมโยงระดับการรบัรู้สว่นประสมทางการตลาดสูค่วามน่าเช่ือถือ

ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ไม่ต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 2 (H2):  ปัจจัยส่วนบุคคลด้านการศึกษาของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) 

ของกลุ่มผู้มีการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรมีีอิทธิพลเชิงบวก (β = 1.030, t-value = 6.595, p < 0.01)  ที่เช่ือมโยง

ระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พัก

ออนไลน์ (OTAs) ไม่แตกต่างกันกับกลุ่มผู้มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  (β = 0.891, t-value = 12.274, p < 

0.01)  และความแตกต่างระหว่างค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางของทั้งสองกลุ่มไม่มนีัยส าคัญ (C.R. = 0.477) จึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 2 ซึ่งหมายความว่า การศึกษาของผู้ใช้บริการตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ไม่ว่าจะต ่ากว่า

ปริญญาตรีหรือสูงกว่าปริญญาตรีปี มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเชื่อมโยงระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ไม่ต่างกัน 

 สมมติฐานที่ 3 (H3)  : พฤติกรรมที่ได้รับอิทธิพลทางสังคมของผู้ใช้ตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ 

(OTAs) จากตนเองมีอิทธิพลเชิงบวก (β = 0.906, t-value = 6.405, p < 0.01)  ที่เช่ือมโยงระดับการรับรู้ส่วน

ประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ (OTAs)      

ไม่แตกต่างกันกับอิทธิพลจากบุคคลอื่น (ครอบครัว เพื ่อน แฟน ดารา/นักร้อง บล็อกเกอร์)  (β = 0.903                  
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t-Value = 12.390, p < 0.01)  และความแตกต่างระหว่างค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของทั้งสองกลุ่มไม่มีนัยส าคัญ 

(C.R. = 1.778) จึงปฏิเสธ สมมติฐานที่ 3 ซึ่งหมายความว่า อิทธิพลทางสังคมของผู้ใช้บริการตัวกลางการจองที่

พักออนไลน์ (OTAs) ไม่ว่าจากตนเองหรือจากบุคคลอื่นมีอิทธิพลเชิงบวก ต่อการเชื่อมโยงระดับการรับรู้ส่วน

ประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ไม่ต่างกัน  

 สมมติฐานที4่ (H4): พฤติกรรมที่ได้รับจากประสบการณ์การใช้ OTAs ใน 1 ปีท่ีผ่านมาของผู้ใช้ตัวกลาง

การจองที่พักออนไลน์ (OTAs) ที ่จองผ่าน Agoda มีอิทธิพลเชิงบวก (β = 0.877, t-value = 11.856, p < 

0.01) ที่เช่ือมโยงระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลาง

การจองที่พักออนไลน์ (OTAs) แตกต่างจาก OTAs อื่น (β = 0.958, t-value = 6.594, p < 0.01) และความ

แตกต่างระหว่างค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางของทั้งสองกลุ่มอย่างมีนัยส าคัญ (C.R. = 2.124)   จึงยอมรับสมมติฐานที่ 

4 ซึ่งหมายความว่า พฤติกรรมที่ได้รับจากประสบการณ์การใช้ OTAs ใน 1 ปีที่ผ่านมาของผู้ใช้บริการตัวกลาง

การจองที่พักออนไลน์ (OTAs) จาก Agoda มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการเชื่อมโยงระดับการรับรู้ส่วนประสมทาง

การตลาดสู ่ความน่าเชื ่อถือของแหล่งข้อมูลที ่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที ่พักออนไลน์ แตกต่างจาก

ประสบการณ์การใช้ OTAs อื่นๆ  

 

อภิปรายผล 

 จากผลการวิจัยพบว่าอิทธิพลปัจจัยส่วนบุคคล (อายุและการศึกษา) และพฤติกรรมส่วนบุคคลที่ไดร้ับจาก

อิทธิพลทางสังคม ในฐานะปัจจัยตัวแปรแทรกกลางมีอิทธิพลเชิงบวกที่เชื่อมโยงระหว่างระดับการรับรู้ส่วน

ประสมทางการตลาดสู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์  (OTAs)                  

ไม่แตกต่างกัน ซึ่งหมายความว่าอายุน้อยหรืออายุมากกว่า/เท่ากับ 40 ปี ไม่ได้มีผลกระทบที่แตกต่างกันในแง่

ของการประเมินความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักผ่าน OTAs สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Choi et al.,2012)  

รวมถึงการศึกษาก็ไม่ได้มีอิทธิพลที่แตกต่างกันในการประเมินความน่าเช่ือถือของข้อมูลที่พักใน OTAs สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Berhanu และ Raj (2020) พบว่าความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลการท่องเที่ยวบนโซเชียลมีเดีย

จากมุมมองของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มาเยือนเอธิโอเปีย ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญในระดับความ

เชื่อมั่นต่อแหล่งข้อมูลระหว่างกลุ่มที่มีระดับการศึกษาต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยนี้ที่พบว่าไม่ว่าผู้ใช้จะมี

การศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีหรือระดับปริญญาตรีขึ้นไป ความเชื่อมั่นในแหล่งข้อมูลที่พักไม่แตกต่างกัน เชื่อมโยง

กับงานวิจัยของ Li และ Buhalis (2020) พบว่า ผู ้ใช้บริการ OTAs โดยทั่วไปไม่ได้รับผลกระทบจากปัจจัย                

ส่วนบุคคล เช่น อายุและการศึกษาในการประเมินความน่าเช่ือถือของข้อมูลที่พักใน OTAs นอกจากนั้นยังพบว่า

อิทธิพลจากตนเองหรือจากบุคคลอื่นไม่มีความแตกต่างในการเสริมสร้างความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่พักใน OTAs 

ขัดแย้งกับหลายงานวิจัยที่พบว่าค าแนะน าหรือความคิดเห็นจากบุคคลใกล้ชิด สามารถส่งเสริมความเชื่อมั่น              

และโน้มน้าวใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ได้  (Gunawan et al.,2023; Sinha & Swearingen, 2019) 
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โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกรณีที่ผู้บริโภคได้รับข้อมูลจากประสบการณ์ของผู้ใช้รายอื่น ซึ่งช่วยเสริมสร้างความเช่ือมั่น

ในความน่าเช่ือถือของข้อมูล และเพิ่มความตั้งใจในการจองที่พักผ่านแพลตฟอร์มดังกล่าว (Gunawan et al., 2023; 

Ruiz-Mafen et al., 2016; Su et al.,2022) อย่างไรก็ตามในบริบทของการเลือกแหล่งข้อมูลในบริการออนไลน์ 

อิทธิพลจากเพื่อนหรือครอบครัวอาจไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญจากการตัดสินใจด้วยตนเอง  (Guassi Moreira 

et al., 2018) ผู้บริโภคมักพึ่งพาข้อมูลจากแหล่งที่มาที่มีความน่าเชื่อถือหรือมีข้อมูลจ านวนมาก เช่น การให้

คะแนนโดยรวม มากกว่าค าแนะน าจากบุคคลใกล้ชิด (Abbassi & Huberman, 2012) ดังนั้นผู้ประกอบการที่

พักสามารถก าหนดกลุ่มเป้าหมายในการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือ

ของแหล่งข้อมูลที่พักแรมผ่านตัวกลางการจองที่พักออนไลน์ ได้อย่างแม่นย ามากขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องเน้น                

กลุ่มอายุหรือการศึกษาที่เฉพาะเจาะจง เนื่องจากผลการวิจัยแสดงว่า ปัจจัยเหล่านี้ไม่มีผลกระทบที่ส าคัญต่อ

ความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่พัก  

 ส่วนพฤติกรรมที่ได้รับจากประสบการณ์การใช้ OTAs ใน 1 ปีที่ผ่านมาของผู้ใช้บริการตัวกลางการจอง             

ที ่พักออนไลน์ (OTAs) พบว่าประสบการณ์จากการใช้ OTAs จาก Agoda มีอิทธิพลมากกว่าในแง่ของการ

เชื่อมโยงระดับการรับรู้ส่วนประสมทางการตลาดแนวใหม่สู่ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Wirasakti และ Purwanto (2023) ที่พบว่า แพลตฟอร์ม OTAs ยอดนิยม เช่น Agoda มีการสร้าง

ความเชื่อมั่นจากผู้ใช้มากกว่าแพลตฟอร์มที่ใหม่หรือน้อยกว่ามาตรฐาน ซึ่งเป็นผลมาจากการมีประสบการณ์และ

ความน่าเชื่อถือที่สูงกว่า โดยคุณภาพของบริการและคุณภาพของบริการหลังการขาย มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

การตัดสินใจใช้บริการ แพลตฟอร์ม Agoda ของลูกค้าในระยะยาว (Amit & Dowpiset, 2017) ดังนั้น

ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและผู้ให้บริการ OTAs สามารถปรับกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความ

น่าเชื่อถือในแหล่งข้อมูลที่พักแรมได้ดีขึ้น โดยการพิจารณาปัจจัยต่างๆ เช่น ประสบการณ์การใช้บริการจาก 

OTAs ช้ันน า (เช่น Agoda) ซึ่งมีผลกระทบที่ส าคัญในการสร้างความไว้วางใจของผู้ใช้ เนื่องจาก OTAs จะส่งผล

ต่อความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พักแรม โดย OTAs ควรสร้างความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลที่พัก ด้วยการ

ให้เนื ้อหารายละเอียดให้ครบถ้วนส าหรับให้ผู ้ใช้บริการสามารถเลือกห้องพักได้หลายระดับราคาและตาม

คุณสมบัติที่ต้องการ และค านึงถึงความปลอดภัยของข้อมลูส่วนตัวของผู้ใช้บริการ (Sungsuwan & Chaiyakhet, 2023) 

 

ข้อเสนอแนะ 

 1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลวิจัยไปใช้  

จากผลการวิจัยที่ได้รับการศึกษาและอภิปรายข้างต้น มีข้อเสนอแนะหลายประการที่สามารถน าไปใช้

ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและผู้ให้บริการ OTAs รวมถึงการพัฒนากลยุทธ์การตลาดและการบริการที่มี

ประสิทธิภาพ เช่น ผู้ประกอบการ OTAs ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาและสร้างประสบการณ์ผู้ใช้งาน OTAs 

โดยเฉพาะด้านการเชื่อมต่อ (Connection) เพื่อการสร้างความสัมพันธ์เชิงลึกและต่อเนื่องระหว่างแบรนด์กับ
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ผู้บริโภคผ่านช่องทางดิจิทัลที่มีความส าคัญเป็นอันดับแรกของ 4Cs และสร้างความเชื่อมั่นในการจองที่พักผ่าน

การให้ข้อมูลที่มีความซื่อสัตย์และความจริงใจของแหล่งข้อมูลเพื่อก่อให้เกิดความไว้วางใจ (Trustworthiness) 

รวมถึงเลือกระดับของความรู ้หร ือทักษะในหัวข้อที ่ส ื ่อสารให้เหมาะสม เพื ่อแสดงถึงความเชี ่ยวชาญ 

(Competence) ในการให้บริการ ที่เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสร้างความน่าเชื ่อถือของข้อมูล ซึ ่งจาก

ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้บริการ OTAs ที่มีประสบการณ์การใช้งานมาก่อนจากแพลตฟอร์มที่มีช่ือเสียงน้ันมีอิทธิพล

สูงต่อการเช่ือมั่นในข้อมูลที่พัก  ดังนั้นผู้ประกอบการที่พัก ควรเลือกลงทุนโฆษณาและจัดโปรโมช่ันในOTAs ที่มี

ช่ือเสียง และควรพัฒนากลยุทธ์การตลาดกับกลุ่มเป้าหมายที่มีประสบการณ์การใช้ OTAs มาก่อน  

 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  

จากผลการวิจัยที่ได้ศึกษาและอภิปรายข้างต้น ยังมีหลายประเด็นที่สามารถพัฒนาและขยายผลในการ

วิจัยครั้งต่อไป เพื่อเพิ่มความลึกซึ้งและความครอบคลุมในหลายมิติของการศึกษาพฤติกรรมผู้ใช้บริการ OTAs 

เช่น การศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับผลกระทบจากการตลาดออนไลน์  การวิจัยเชิงประสบการณ์การใช้แพลตฟอร์ม 

OTAs ต่างๆ  เพื่อเปรียบเทียบและวิเคราะห์ว่าผลกระทบจากการใช้แพลตฟอร์มเหล่านี้มีความแตกต่างกัน

หรือไม่ รวมถึงการศึกษาลักษณะการใช้ฟีเจอร์ต่างๆ ในแต่ละแพลตฟอร์ม เป็นต้น 
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