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อทิธพิลของนวตักรรมการจัดการ คณุภาพการบริการอเิลก็ทรอนกิส์ 
ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ
ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย
The Influence of Management Innovation, Electronic Service Quality, Trust, and 
Brand Equity on Behavior of Online Travel Agency Customers in Thailand.
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บทคัดย่อ
		  การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1. ศึกษาระดับของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
ความไว้วางใจ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย  และ 
2. ศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคของธุรกจิตวัแทนการท่องเทีย่วแบบออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้วิธกีารวจัิยเชงิปริมาณ กลุม่ตัวอย่าง 
ได้แก่ ผู้ใช้บริการธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย จ�ำนวน 420 คน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างก�ำหนด
โดยใช้เกณฑ์ 20 เท่าของตัวแปรเชิงสังเกต ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล 
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสมการโครงสร้าง 
		  ผลการวิจัยพบว่า 1. นวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และคุณค่าตราสินค้า อยู่ในระดับ
ปานกลาง ในขณะที่ความไว้วางใจ และพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย 
อยู่ในระดับมาก  2. นวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวแบบออนไลน์ในประเทศไทยอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นการสร้างแนวทางสู่ความส�ำเร็จให้แก่ผู้ประกอบการธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ใน
ประเทศไทย โดยผู้ประกอบการต้องเน้นการพัฒนานวัตกรรมการจัดการและคุณภาพการให้บริการที่โดดเด่นเพื่อสร้าง
ความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค
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Abstract
		  The objectives of this research were to: 1. study the levels of management innovation, electronic 
service quality, trust, brand equity, and behavior of online travel agency customers in Thailand; and 2.
examine influences of management innovation, electronic service quality, trust, and brand equity on 
behavior of online travel agency customer in Thailand. This research employed quantitative methods. 
The sample consisted of 420 customers who used services of online travel agencies in Thailand. They 
were selected by multi-stage sampling. The sample size was determined based on 20 times the observed 
variables. Data were collected via the use of a questionnaire and were analyzed using a structural equa-
tion model. 
		  The research findings indicated that: 1. management innovation, electronic service quality, and 
brand equity were rated at a moderate level whereas trust and behavior of online travel agency customers 
in Thailand were rated at a high level; 2.) innovation management, electronic service quality, trust, and 
brand equity had an influence on behavior of online travel agency customers in Thailand at a 0.05 level 
of statistical significance. These research findings can be used to develop a key to success for entrepre-
neurs of online travel agencies in Thailand. To be specific, they need to focus on the development of 
management innovation and outstanding services to establish trust with customers.

Key words: 	Management Innovation Electronic Service Quality Trust Brand Equity and Customer 
	 Behavior of Online Travel Agencies  

รับความนิยมมากขึ้นเพราะสามารถน�ำเสนอสิทธิพิเศษให้
กบัผู้บรโิภค รวมทัง้ผู้ประกอบการยงัสามารถพฒันานวตักรรม
การจัดการที่ทันสมัย เช่น การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า การ
ตลาดดิจิทัล การสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ เป็นต้น ซึ่งส่งผล
ต่อการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพ (Mash-
hadiabdol et.al., 2014) ให้สามารถตอบสนองพฤติกรรม
ผู้บริโภคยุคใหม่ที่ต้องการค้นหาข้อมูลที่ง่ายและรวดเร็ว 
เปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจซื้อเพื่อให้ได้ราคาที่ดี
ที่สุดที่สามารถยอมรับได้ นอกจากนี้นวัตกรรมการจัดการ
ที่มีประสิทธิภาพยังเป็นปัจจัยส�ำคัญในการก�ำหนดคุณค่า
ของตราสินค้าให้กับเว็บไซต์ (Brunello, 2014; Shriedeh 
and Ghani, 2016) และสร้างความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค 
(Ahmad et al., 2016)  ดังนั้นเพื่อการเข้าถึงผู้บริโภคที่
มากขึ้น ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์รายใหญ่ อย่าง
เช่น Traveloka Expedia.com TripAdvisor.com 
เป็นต้น ต่างพัฒนานวัตกรรมการจัดการอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
ให้สามารถตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงอยู่
เสมอและให้สามารถสร้างพลังอ�ำนาจทางการตลาดของ

ความเป็นมา และความส�ำคัญของปัญหา
		  ในยุคดิจิทัล ซึ่งกิจกรรมทางเศรษฐกิจต้องอาศัย
เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและ
สร้างมูลค่าเพิ่มให้กับการผลิตสินค้า การขนส่ง หรือแม้แต่
เป็นช่องทางในการซือ้ขายสนิค้าหรือบรกิาร ในอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว นักท่องเท่ียวหรือผู้บริโภคส่วนใหญ่จึงหันมาใช้
ช่องทางออนไลน์ในการค้นหาข้อมูลเพื่อเตรียมตัวในการ
เดินทาง รวมถึงซื้อสินค้าหรือบริการด้านการท่องเที่ยว เช่น 
การจองเที่ยวบิน โรงแรม ร้านอาหาร แพ็กเกจทัวร์ การรถ
เช่ารถ เป็นต้น โดยในปี 2558 จากสถติิของ Digital Traveler 
พบว่ามีช่องทางยอดนิยมในการหาข้อมูลด้านการท่อง
เที่ยว คือ เว็บไซต์ท่องเที่ยว (46%) แหล่งค้นหาออนไลน์ 
(45%) เว็บไซต์จองการเดินทาง (45%) และ 2 ใน 3 ของ
โรงแรมให้บริการห้องพักผ่านตัวแทนการท่องเท่ียวแบบ
ออนไลน์ (Online Travel Agents: OTAs) 
		  ธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวแบบออนไลน์ ที่ท�ำ
หน้าที่เป็นตัวกลางในการให้บริการให้สมาชิกได้เจอกับผู้ให้
บริการที่พัก ตั๋วเครื่องบิน บริการท่องเที่ยวต่างๆ ก�ำลังได้
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ธุรกิจเหนือคู่แข่ง  
		  จากการทบทวนวรรณกรรมในเรื่องการท่องเท่ียว
ออนไลน์และตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในปัจจุบัน
แสดงให้เหน็ถงึข้อจ�ำกดัของการน�ำโครงสร้างของพฤตกิรรม
ผู้บริโภคเข้าไว้กับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความ
ไว้วางใจ คุณค่าตราสินค้า และนวัตกรรมการจัดการ ใน
แบบจ�ำลองเดียว ทั้งนี้นวัตกรรมการจัดการมีความส�ำคัญ
มากส�ำหรับการน�ำมาใช้เพื่อลดต้นทุนและเพิ่มผลผลิต 
(Kotler and Keller, 2006; Tajeddini, 2010) ในขณะที่
การเพิ่มคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ การสร้างความ
ไว้วางใจ และการสร้างคุณค่าตราสินค้า เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ
มากขึ้นในธุรกิจตัวแทนแบบออนไลน์เพราะสามารถช่วยให้
ผู้บริโภคเอาชนะการรับรู้ความเสี่ยงได้ (Thanh, 2015) 
และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืนให้กับ
องค์กร (Siddiqi, 2011) อีกทั้งในปัจจุบันภาครัฐยังได้มี
โมเดลพฒันาเศรษฐกจิใหม่ (Thailand 4.0) กลุม่อตุสาหกรรม
สร้างสรรค์ วัฒนธรรม และบริการที่มีมูลค่าสูงในประเด็น
ของเทคโนโลยีการท่องเท่ียวและส่งเสริมให้ประชาชนซื้อ
สินค้าหรือบริการท่องเที่ยวออนไลน์มากขึ้น เหตุผลและ
ความท้าทายดงักล่าวผูว้จัิยจงึสนใจท่ีจะศกึษาเรือ่ง อทิธพิล
ของนวัตกรรมการจดัการ คณุภาพการบริการอเิล็กทรอนกิส์ 
ความไว้วางใจ และคณุค่าตราสนิค้าทีม่ต่ีอพฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ของ ธุรกิ จ ตัวแทนการท ่อง เที่ ย วแบบออนไลน ์ ใน
ประเทศไทย เพื่อน�ำผลท่ีได้ไปเป็นแนวทางการพัฒนา
ความไว้วางใจ คุณภาพการบริการ และคุณค่าตราสินค้าให้
กับผู้ประกอบการธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์
ในประเทศไทย

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
		  1.	 เพื่อศึกษาระดับนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ คุณค่าตราสินค้า
และพฤติกรรมผู ้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
แบบออนไลน์ในประเทศไทย
		  2.	 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และ
คุณค่าตราสินค้าที่มีต ่อพฤติกรรมผู ้บริโภคของธุรกิจ
ตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย
 

นิยามศัพท์
		  1.	ธุรกิจตัวแทนการท ่องเที่ยวแบบออนไลน ์ 
หมายถึง เว็บไซต์ที่เชี่ยวชาญด้านการขายสินค้าหรือบริการ
การเดินทางแก่ผู้บริโภคที่หลากหลาย ทั้งเที่ยวบิน โรงแรม 
รถเช่า ล่องเรอื กจิกรรมและแพก็เกจท่องเทีย่วของผู้จ�ำหน่าย
อื่น ๆ
		  2.	 ปัจจัยด้านนวัตกรรมการจัดการ หมายถึง การ
จัดการรูปแบบใหม่โดยใช้เครื่องมือดิจิทัล ทั้งในด้านของ
สินค้า/บริการ กระบวนการท�ำงาน และการด�ำเนินงาน
ด้านการตลาด
		  3.	 ปัจจยัด้านคุณภาพการบรกิารแบบอเิลก็ทรอนกิส์ 
หมายถึง ประสิทธิภาพการให้บริการของตัวแทนธุรกิจ
การท่องเที่ยวแบบออนไลน์ที่มอบให้กับลูกค้าออนไลน์ 
		  4. ปัจจัยด้านความไว้วางใจ  หมายถึง ความเชื่อมั่น 
ความเชื่อถือ หรือคาดหวังในแง่บวกของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ
ตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย  ทั้งใน
ส่วนของความสามารถเชิงสมรรถนะ ความซื่อสัตย์ และ
ความมีเมตตากรุณา
		  5.	 คุณค่าตราสินค้าตัวแทนการท่องเที่ยวแบบ
ออนไลน์ หมายถึง การที่ตราสินค้าของธุรกิจตัวแทนการ
ท่องเที่ยวแบบออนไลน์มีความหมายเชิงบวกและเป็นที่ชื่น
ชอบในสายตาของผู้บริโภค  
		  6.	พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงความต้ังใจของผู้
บริโภคในการใช้งานธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวแบบ
ออนไลน์ในประเทศไทย และไม่เปลี่ยนไปใช้ธุรกิจการท่อง
เที่ยวหรือธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์อื่น

สมมติฐานการวิจัย
		  H1:	 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลต่อความไว้
วางใจในธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์
		  H2: 	นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลต่อคุณภาพ
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียว
ออนไลน์
		  H3:	 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์
		  H4: 	คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
ต่อความไว้วางใจในธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์
		  H5: 	คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
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ต่อคุณค่าตราสินค ้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์
		  H6:	 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า
ของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์
		  H7:	 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์
		  H8:	 คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์
		  H9:	 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู ้
บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์

ทบทวนวรรณกรรม
		  การวิจัยครั้งนี้ในเบื้องต้นผู้วิจัยท�ำการศึกษาข้อมูล
ทุติยภูมิจากต�ำรา เอกสารทางวิชาการ บทความทาง
วิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อน�ำมาประกอบการก
ลั่นกรองแนวคิด ทฤษฎี และองค์ความรู้ ดังนี้
		  พฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
แบบออนไลน์ หรอืพฤตกิรรมผูบ้รโิภคออนไลน์เป็นกระบวน
การในการซื้อสินค้าหรือบริการด้านการท่องเที่ยวผ่านทาง
เว็บไซต์บนอินเทอร์เน็ตท่ีมีความแตกต่างจากการตลาด
แบบดั้งเดิม คือ ผู้บริโภคออนไลน์ต้องเป็นผู้ใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ (Pavlou and Fygenson, 2006) ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ตัวแปร คือความตั้งใจซื้อ หมายถึงความ
เป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะวางแผนหรือยินดีท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์
หรือตราสินค้าบางยี่ห้อในอนาคต (Sultan and Wong, 
2014) และการไม่เปลีย่นไปใช้ธรุกจิอืน่ ถือเป็นความซือ่สตัย์
และความมั่นคงของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าหรือบริการ 
(De Canniére et al., 2010; Jalilvanda et al., 2011)  
		  นวัตกรรมการจัดการ เป็นความสามารถในการ
จัดการการเปลี่ยนแปลงที่เกิดข้ึนในฟังก์ชันการจัดการใน
แนวทางที่เหมาะสมที่สุด และยังเป็นกระบวนการ เทคนิค
ต่างๆ ที่สามารถสร้างมูลค่าให้กับองค์กร โดยนวัตกรรม
การจัดการสามารถจัดระเบียบผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
กระบวนการ และลูกค้าได้ ในยุคดิจิทัล นวัตกรรมการ
จัดการยังสามารถประสานงานกับระบบสารสนเทศเพื่อ
การจัดการ อินเทอร์เน็ต ปัญญาประดิษฐ์ เป็นต้น เพื่อเพิ่ม
ศักยภาพขององค์กรในการท�ำสิ่งใหม่ๆ สูงขึ้น (Silitonga 
and Setiawati, 2018) นอกจากนี้นวัตกรรมการจัดการยัง

สามารถเสริมความไว้วางใจและความผูกพันให้เกิดขึ้น
ระหว่างลูกค้ากับบริษัทได้ (Kotler and Keller, 2006; 
Yalcinkaya et al., 2007) ซึ่งการพัฒนานวัตกรรมเพื่อ
จัดการ สินค้าหรือบริการ กระบวนการ และการตลาด จะ
ก่อให้เกิดประโยชน์อย่างมากกับองค์กร (Vermeulen et 
al., 2003)
		  คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ คือการประเมิน
โดยรวมของลูกค้าและการตัดสินการส่งมอบการให้บริการ
ในตลาดออนไลน์ ความก้าวหน้าของอินเทอร์เน็ตท�ำให้การ
ส่งมอบการบริการอิเล็กทรอนิกส์ได้รับการยอมรับจาก
ธุรกิจทั่วโลก เพราะท�ำให้ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบการ
เสนอบริการที่แตกต่างกันได้ง่ายกว่าช่องทางเดิม (Santos, 
2003) โดยคุณภาพของการบริการอิเล็กทรอนิกส์เป็น
ประเด็นส�ำคัญประการหนึ่งในการเติบโตของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในตลาดระดับโลกและระดับภูมิภาค (Mek-
ovec et al., 2007) และการส่งมอบบริการที่มีคุณภาพใน
ตลาดออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความต้องการ
ใช้บริการ หรือซื้อสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวของ
ลูกค้า (Lee and Lin, 2005; Spais and Vasileiou, 
2006) และเป็นกลยุทธ์ส�ำคัญในการประสบความส�ำเร็จ
ของธุรกิจออนไลน์ (Hung et al., 2003) ซึ่งเกณฑ์คุณภาพ
การบรกิารอเิล็กทรอนกิส์ประกอบด้วย การออกแบบเวบ็ไซต์ 
การเสนอข้อมูล การบริการแบบรายบุคคล การตอบสนอง 
การใช้งานได้ของระบบ ความน่าเชื่อถือ การปฏิบัติตามค�ำ
สั่งซื้อ การรักษาความปลอดภัย/ความเป็นส่วนตัว และการ
รับประกัน 
		  ความไว้วางใจ เป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในการสร้างความ
สัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย (Sirdeshmukh et al., 
2002) ในสภาพแวดล้อมการซื้อขายออนไลน์ที่มีระดับ
ความเส่ียงสูง ความไว้วางใจมีบทบาทส�ำคัญที่สุดส�ำหรับ
ลูกค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ากับร้านค้าออนไลน์ 
(Lee et al., 2006; Chang and Cheung, 2005, Kim 
and Forsythe, 2008) การสร้างความไว้วางใจในแง่ ความ
ซื่อสัตย์ ความสามารถเชิงสมรรถนะ และความมีเมตตา
กรุณา ให้กับผู้บริโภคในการซื้อขายออนไลน์ถือว่าเป็นองค์
ประกอบท่ีจ�ำเป็นเม่ือผู้ขายออนไลน์ต้องการที่จะรักษาการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ ์กับผู ้ซื้อออนไลน ์ผ ่านทาง
อินเทอร์เน็ต 	
		  คุณค่าตราสินค้า คือ สิ่งที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
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จากตราสินค้า และองค์ประกอบแวดล้อมที่จะสร้างขึ้นมา
ให้เป็นตราสินค้า จึงเป็นคุณค่าที่เกี่ยวกับตราสินค้าที่อยู่ใน
ใจของผู้บริโภค (Rios, 2010) และถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มี
ผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมผู้บริโภคด้านความต้ังใจ
ซื้อและกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อสินค้ามากขึ้น (Zhang et al., 
2015) มิติของคุณค่าตราสินค้า ทั้ง การรับรู้ถึงตราสินค้า 
การเชื่อมโยงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ และความจงรัก
ภักดีตราสินค้าสามารถมีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคด้าน
ความตั้งใจในการซื้อและการไม่เปลี่ยนไปสู่ธุรกิจคู่แข่งด้วย 
(Lin and Lekhawipat, 2014)
		  ในด้านงานวิจัยที่เกี่ยวข้องนั้น Leonnard et al. 
(2017) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของคุณภาพการบริการ 
การบอกต่อ และความตั้งใจซ้ือซ�้ำในการบริการขนส่ง
ออนไลน์ พบว่า คุณภาพท่ีดีในการให้บริการจะช่วยเพิ่ม
ความต้องการของผู้บริโภคในการเผยแพร่ความประทับใจ
และประสบการณ์ที่ดีและแนะน�ำบริการแก่ผู้อื่น และยัง
ช่วยสร้างโอกาสท่ีดีส�ำหรับการใช้บริการออนไลน์ซ�้ำใน
อนาคตโดยไม่เปล่ียนไปใช้บรกิารออนไลน์อืน่ (not switch-
ing behavior) ในขณะที่ Wijoseno and Ariyanti (2015) 
ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่รับรู้ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจลูกค้า
และผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อออนไลน์ในอินโดนีเซีย พบ
ว่า ความไว้วางใจออนไลน์มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
ตั้งใจซื้อ นั่นหมายความว่าความไว้วางใจออนไลน์ที่มากขึ้น
ท�ำให้เกิดความตั้งใจมากขึ้นส�ำหรับผู้บริโภคในการท�ำการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ในอินโดนีเซีย ดังนั้นผู้ประกอบการจะ
ต้องสร้างความไว้วางใจให้กับร้านค้าออนไลน์เพื่อเพ่ิม
ความส�ำเร็จให้กับธุรกิจออนไลน์ และ Ogunnaike et al. 
(2017) ศึกษาเรื่อง แนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการซื้อ ยังค้นพบว่า คุณค่า
ตราสินค้า ในมิติของการตระหนักรู้ในตราสินค้า การรับรู้
ถึงคุณภาพของตราสินค้า ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า และ
ความภักดีในตราสินค้า มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการ
ซื้อของผู้บริโภคในมิติของความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงเม่ือตราสินค้า
นั้นมีคุณค่าในมุมมองของลูกค้า ก็จะเกิดภาพลักษณ์ท่ีดี 
และประทับใจตราสินค้า ซึ่งจะเป็นไปได้ที่ตราสินค้านั้นจะ
ได้รับการพิจารณาในการซื้อ

ขอบเขตของการวิจัย
		  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเกี่ยวกับนวัตกรรมการ

จัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ 
คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทน
การท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย ประชากรที่ใช้
คือผู้ใช้บริการธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ใน
ประเทศไทย ซึ่งผู้วิจัยจึงได้ก�ำหนดกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 
420 หน่วยโดยการสุ่มอย่างง่ายแบบหลายขั้นตอน และมี
การเก็บข้อมูล ตั้งแต่ ธันวาคม พ.ศ. 2560 – พฤษภาคม 
พ.ศ. 2561  
		  กรอบแนวคิดที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย
ตวัแปร นวัตกรรมการจดัการ (Management Innovation: 
inovma) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
Service Quality: qualise) ความไว้วางใจ (Trust: trush) 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity: braneq) และพฤติกรรม
ผู้บริโภค (Customer Behavior: conbeha)
		  ตัวแปรนวัตกรรมการจัดการประกอบด้วย สินค้า
หรือบริการ (product or service: proser) กระบวนการ 
(process) และการตลาด (market) 
		  ตัวแปรคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ประกอบ
ด้วย การออกแบบเว็บไซต์ (web design: desigwe) การ
เสนอข้อมูล (information presentation: preinf) การ
บริการแบบรายบุคคล (personalization: perslis) การ
ตอบสนอง (responsibility: respon) การใช้งานได้ของ
ระบบ (system available: sysavi) ความน่าเชื่อถือ 
(reliability: reliab) การปฏิบัติตามค�ำสั่งซื้อ (fulfillment: 
fulfil) การรักษาความปลอดภัย/ความเป็นส่วนตัว (secu-
rity/privacy: safpri) การรบัประกนั (assurance: assura)
		  ตัวแปรความไว้วางใจประกอบด้วย ความซื่อสัตย์ 
(honest: hones) ความสามารถเชิงสมรรถนะ (compe-
tency: compet) และความมีเมตตากรุณา (benevo-
lence: benevo)
		  ตัวแปรคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย การตระหนัก
รู้ตราสินค้า (brand awareness: branaw) การรับรู้คุณ
ภาพตราสินค้า (Perceived quality: branqu) การเชื่อม
โยงตราสินค้า (brand associations: branco) และความ
จงรักภักดีตราสินค้า (brand loyalty: branlo) 
		  ตัวแปรพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการ
ท่องเทีย่วออนไลน์ ประกอบด้วย ความต้ังใจซ้ือ (purchase 
Intention: purcha) และการไม่เปลี่ยนไปใช้ธุรกิจอื่น 
(not switch: notswi)
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ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้ งนื้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey research) ใชวิธีการกําหนดขนาดกลุม
ตัวอยางดวยการประมาณคาจากตัวแปรสังเกต 
(Observation Variable) ในสัดสวน 1 ตอ 20 ซ่ึง
การวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตจํานวน 21 ตัวแปร 
จึงไดกลุมตัวอยาง เปนผูใชบริการธุรกิจตัวแทน
การทองเที่ยวแบบออนไลนในประเทศไทย 
จํานวน 420 คน ซ่ึงการสุมตัวอยางใชวิธีแบบ
หลายข้ันตอนและดําเนินการเก็บขอมูลดวย
แบบสอบถามแบบเลือกตอบจากมาตราวัด 5 
ระดับแบบลิเคอรทสเกล (Likert’s scale) ซ่ึง
ทดสอบความเที่ ยงตรง เชิง เนื้ อหา  (Content 
validity) ของแบบสอบถามดวยคา IOC และ

ความเช่ือถือได (Reliability) ดวยคา Cronbach’s 
alpha กับกลุมตัวอยางท่ีไมใชกลุมเปาหมาย 
(Pilot-test) จํานวน 50 คน แลวพบวา คา
สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
alpha) มีคาอยูระหวาง 0.824 -  0.897 ซ่ึงคา
มากกวา 0.7 ผานตามเกณฑท่ีกําหนด   

 
การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยนําขอมูลที่เก็บรวมรวมไดจากกลุม
ตัวอยางมาวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน โดยใชสถิติ
พรรณนา  ไดแก  คา เฉลี่ ย   คาสวนเ บ่ียงเบน
มาตรฐาน เพื่อแจกแจงคุณสมบัติของตัวแปรท่ี
ศึกษา ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS และการ
วิ เ ค ร า ะห แบบจํ า ล อ งสมก า ร โค ร งสร า ง 
(Structural Equation Model, SEM) ดวย
โปรแกรมสํ า เ ร็ จ รูป  LISREL เพื่ อศึ กษาถึ ง

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
		  การวิจัยครั้งนื้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantita-
tive research) โดยใช้วธีิวจิยัเชิงส�ำรวจ (Survey research) 
ใช้วิธีการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยการประมาณค่า
จากตัวแปรสังเกต (Observation Variable) ในสัดส่วน 1 
ต่อ 20 ซึ่งการวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรสังเกตจ�ำนวน 21 ตัวแปร 
จงึได้กลุม่ตวัอย่าง เป็นผูใ้ช้บรกิารธรุกจิตวัแทนการท่องเทีย่ว
แบบออนไลน์ในประเทศไทย จ�ำนวน 420 คน ซึ่งการสุ่ม
ตัวอย่างใช้วิธีแบบหลายขั้นตอนและด�ำเนินการเก็บข้อมูล
ด้วยแบบสอบถามแบบเลือกตอบจากมาตราวัด 5 ระดับ
แบบลิเคอร์ทสเกล (Likert’s scale) ซึ่งทดสอบความเที่ยง
ตรงเชิงเนื้อหา (Content validity) ของแบบสอบถามด้วย
ค่า IOC และความเชื่อถือได้ (Reliability) ด้วยค่า Cron-
bach’s alpha กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มเป้าหมาย 
(Pilot-test) จ�ำนวน 50 คน แล้วพบว่า ค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) มีค่าอยู่
ระหว่าง 0.824 -  0.897 ซึ่งค่ามากกว่า 0.7 ผ่านตามเกณฑ์
ที่ก�ำหนด  

การวิเคราะห์ข้อมูล
		  ผู้วิจัยน�ำข้อมูลที่เก็บรวมรวมได้จากกลุ่มตัวอย่าง
มาวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น โดยใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่า
เฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อแจกแจงคุณสมบัติ
ของตัวแปรที่ศึกษา ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS และการ
วิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equa-
tion Model, SEM) ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป LISREL เพื่อ
ศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงประจักษ์ ได้แก่ 
นวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
ความไว้วางใจ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมผู้บริโภค มี
สถิติเพื่อใช้ทดสอบความกลมกลืนของตัวแบบ คือ Chi-
square, df, Relative Chi-square, GFI, AGFI, CFI,  
RMR, และ RMSEA 
		  ผลการวิ จัยพบว่าระดับนวัตกรรมการจัดการ 
(inovma) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (qualise) 
และคุณค่าตราสินค้า (braneq) อยู่ในระดับปานกลาง ใน
ขณะที่ระดับของความไว้วางใจ (trush) และพฤติกรรมผู้
บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ใน
ประเทศไทย (conbeha) อยู่ในระดับมาก ดังตาราง 1
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		  2.	 คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (qualise) 
ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha) 
ที่ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ .87 อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และส่งผลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจ 
(trush) และคุณค่าตราสินค้า (braneq) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .10 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก�ำหนดไว้
		  3.	 ความไว้วางใจ (trush) ส่งผลทางตรงต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .98 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05   
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก�ำหนดไว้
		  4.	 คุณค่าตราสินค้า (braneq) ส่งผลทางต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha) ที่ค่าสัมประสิทธิ์
อิทธิพลเท่ากับ .57 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ก�ำหนดไว้   
		  5.	 นวัตกรรมการจัดการ (inovma) คุณภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ (qualise) ความไว้วางใจ (trush) 
และคุณค่าตราสินค้า (braneq) สามารถร่วมกันท�ำนาย
พฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha) ได้ร้อยละ 99

		  ผลการศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และ
คุณค่าตราสินค้าที่มีต ่อพฤติกรรมผู ้บริโภคของธุรกิจ
ตัวแทนการท่องเท่ียวแบบออนไลน์ในประเทศไทย เพ่ือ
ตอบสนองวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 ด้วยเทคนิคการ
วิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Structural Equa-
tion Model, SEM) ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป LISREL พบว่า 
แบบจ�ำลองที่ด�ำเนินการปรับแก้ (Adjust Model) มีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังภาพ 2 และตาราง 2 
โดยพิจารณาจากค่าสถิติที่ทดสอบความกลมกลืนคือ 

Chi-square = 312.57 df = 168  p-value = .00000, X2 
/ df = 1.86 , RMSEA = .045 , P-Value for Test of 
Close Fit = .83,  NFI =  .97, IFI  =  .98, RMR = .036, 
SRMR = .044, CFI = .98, GFI =  .93, AGFI = .91, CN 
= 288.98 โดยพบเส้นทางความสัมพันธ์ในแบบจ�ำลองดังนี้
		  1.	 นวตักรรมการจัดการ (inovma) ส่งผลทางอ้อม
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha) ผ่านความไว้
วางใจ (trush) คณุภาพการบริการอเิลก็ทรอนกิส์ (qualise) 
และคุณค่าตราสินค้า (braneq) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ .71 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ก�ำหนดไว้

ตาราง 1 ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลความหมายของตัวแปรที่ศึกษา

	 ตัวแปร	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน	 แปลความหมาย

	 1. นวัตกรรมการจัดการ (inovma) 	 3.224	 .830	 ปานกลาง	
	 2.คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (qualise)	 3.209	 .908	 ปานกลาง
	 3. ความไว้วางใจ (trush)	 3.769	 .969	 มาก
	 4. คุณค่าตราสินค้า (braneq)	 3.375	 .939	 ปานกลาง
	 5. พฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha)	 3.644	 .934	 มาก
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ภาพ 2 ผลการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้างอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 	
		  ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าท่ีมีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ใน		
		  ประเทศไทย ที่ปรับแก้ (Adjust Model)  (n=420)

ตาราง 2 	 ผลการประมาณค่าพารามิเตอร์ของสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect)  อิทธิพลทางอ้อม (Indirect 		
			   Effect) และอิทธิพลโดยรวม (Total Effect) จากแบบจ�ำลองสมการปรับแก้ (n=420) (Indirect Effect) และ
			   อิทธิพลโดยรวม (Total Effect)  จากแบบจ�ำลองสมการปรับแก้ (n=420)

	 ตัวแปรต้น
	 ตัวแปรตาม	 R2	 อิทธิพล	 คุณภาพการ			   นวัตกรรม
				    บริการอิเล็กทรอนิกส์	 ความไว้วางใจ	 คุณค่าตราสินค้า	 การจัดการ
				    (qualise)	  (trush)	  (braneq)	 (inovma)
	 คุณภาพการบริการ	 .86	 ทางตรง			   .	 93* (12.45)
	 อิเล็กทรอนิกส์ 		  ทางอ้อม
	 (qualise)		  โดยรวม				    93* (12.45)
	ความไว้วางใจ (trush)	 .67	 ทางตรง	 .98* (3.09)			   .28* (13.35)		
			   ทางอ้อม				    .45* (2.97)
			   โดยรวม	 .98* (3.09)			   .73* (10.25)
	 คุณค่าตราสินค้า 	 78	 ทางตรง	 -.18 (-0.54)	 .75* (5.21)		  .36* (18.41)
	 (braneq)		  ทางอ้อม	 .74* (2.46)			   .38* (3.42)
			   โดยรวม	 .56*(2.01)	 .75* (5.21)		  .74*(10.14)
	พฤติกรรมผู้บริโภคของ	 .99	 ทางตรง	 .87* (3.16)	 .98* (4.09)	 .57* (4.61)	
	 OTA (conbeha)		  ทางอ้อม	 .10* (2.89)	 .01 (.43)		  .71*(10.21)
			   โดยรวม	 .97*(2.92)	 .99*(6.54)	 .57* (4.61)	 .71*(10.21)

X2=  312.57 df = 168  p-value = .00000, X2 / df = 1.86 , RMSEA = .045 , P-Value for Test of Close Fit = .83,  NFI =  .97, 
IFI  =  .98, RMR = .036, SRMR = .044, 
CFI = .98, GFI =  .93, ,AGFI = .91, CN = 288.98

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

หมายเหตุ ในวงเล็บ เป็นค่าสถิติทดสอบ t หากมีค่าไม่อยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 แสดงว่ามีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ของตราสินค้าจากศักยภาพในการน�ำเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมเข้ามาใช้ในการบริหารจัดการงานของบริษัท
		  สมมติฐานที่ 4 คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจในธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์ ค้นพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(qualise) ส่งผลทางตรงต่อ ความไว้วางใจ (trush) ที่ค่า
สัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ .98* (t = 3.09) อย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อธิบายได้ว่า เม่ือผู้ประกอบ
การของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ใน
ประเทศไทย มีความสามารถในการพัฒนาการบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ให้มีคุณภาพแล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้ามี
ความไว้วางใจต่อธุรกิจเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Ro-
madhoni et al., (2015) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การปรับปรุง
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์จะเพิ่มความไว้
วางใจทางอิเล็กทรอนิกส์ในการที่จะเข้ามาใช้บริการของ
ลูกค้ารายใหม่ได้ และยังสามารถสร้างความจงรักภักดีให้
เกิดขึ้นกับลูกค้ารายเก่าได้อีกด้วย 
		  สมมติฐานที่ 5 คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
ออนไลน์ ค้นพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(qualise) ไม่ได้ส่งผลทางตรงต่อ คุณค่าตราสนิค้า (braneq) 
ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ -.18 (t = -0.54) อธิบายได้
ว่า แม้ว่าผูป้ระกอบการของธรุกจิตัวแทนการท่องเทีย่วแบบ
ออนไลน์ในประเทศไทย มีความสามารถในการพัฒนา
คุณภาพการบริการแล้ว ก็อาจจะไม่ส่งผลท�ำให้ลูกค้ามอง
เห็นถึงคุณค่าของตราสินค้าได้  เป็นเพราะว่าการที่ลูกค้า
จะมองเหน็คณุค่าของตราสนิค้า หรอืให้การยอมรบัในบรษัิท
ใดบริษัทหน่ึงในธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวแบบออนไลน์ 
ลูกค้าจะต้องมีคุณลักษณะบางอย่างเกิดขึ้นก่อน เช่น การมี
ปฏสิมัพนัธ์อย่างต่อเนือ่ง ความไว้วางใจ ความผกูพนั เป็นต้น 
ดังนั้นส�ำหรับธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ ซึ่ง
เป็นเพียงนายหน้าในโลกออนไลน์จะต้องตระหนักและให้
ความส�ำคัญในการพัฒนากลยุทธ์การสร้างคุณค่าตราสินค้า
ให้มากกว่าการให้บริการที่มีคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ  Yan 
and Leang (2017) ที่กล่าวไว้ว่า นอกจากการส่งมอบ
บริการที่ดีแล้ว ธุรกิจจะต้องมีการสื่อสารกับลูกค้าอย่างต่อ
เนื่อง จนลูกค้าเกิดมั่นใจและไว้วางใจ ลูกค้าจึงจะสามารถ
รับรู ้ความแข็งแกร่งของตราสินค้าไว้ในใจ ซึ่งจะน�ำไปสู่
ความพฤติกรรมความตั้งใจซื้อได้ 

		  การทดสอบสมมติฐานรายข้อ พบว่า 
		  สมมติฐานที่ 1 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจในธรุกจิตวัแทนการท่องเทีย่วออนไลน์ ค้นพบ
ว่า นวัตกรรมการจัดการ (inovma) ส่งผลทางตรงต่อ 
ความไว้วางใจ (trush) ทีค่่าสมัประสทิธิอิ์ทธพิลเท่ากบั .45* 
(t = 2.97) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อธิบายได้
ว่า เมื่อผู้ประกอบการของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบ
ออนไลน์ในประเทศไทย มีความสามารถในการพัฒนา
นวัตกรรมการจัดการแล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจต่อการใช้บริการหรือต่อผู้ประกอบการได้เพิ่มขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับ Ahmad et al. (2016) ที่ได้กล่าวไว้ว่า 
ระดับของนวัตกรรมมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับระดับ
ความไว้วางใจของลูกค้าออนไลน์
		  สมมติฐานที่ 2 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลต่อ
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ของธุรกิจตัวแทนการ
ท่องเที่ยวออนไลน์ ค้นพบว่า นวัตกรรมการจัดการ (inov-
ma) ส่งผลทางตรงต่อ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(qualise) ทีค่่าสมัประสทิธิอิ์ทธพิลเท่ากับ .93* (t = 12.45) 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อธิบายได้ว่า เมื่อผู้
ประกอบการของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์
ในประเทศไทย มีความสามารถในการพัฒนานวัตกรรม
การจัดการแล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้าได้รับการให้บริการที่
มีคุณภาพเพิ่มมากขึ้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Ver-
meulen et al. (2003) ที่ได้ให้ข้อสรุปว่า ความสามารถใน
การให้บริการที่เป็นเลิศ และความสามารถในการพัฒนา
สินค้า ผลิตภัณฑ์ ของบริษัทต่างๆ ขึ้นอยู่กับศักยภาพใน
การน�ำนวัตกรรมท่ีมีประสิทธิภาพเข้ามาใช้ช่วยจัดการใน
กระบวนการผลิต  
		  สมมติฐานที่ 3 นวัตกรรมการจัดการมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวออนไลน์ 
ค้นพบว่า นวัตกรรมการจัดการ (inovma) ส่งผลทางตรง
ต่อ คุณค่าตราสินค้า (braneq) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
เท่ากับ .36* (t = 18.41) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 อธิบายได้ว่า เมื่อผู้ประกอบการของธุรกิจตัวแทนการ
ท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย มีความสามารถใน
การพัฒนานวัตกรรมการจัดการแล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้า
ยอมรับว่าตราสินค้ามีคุณค่าเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับ  
Hanaysha and Hilman (2015) และ Nemati et. Al. 
(2010) ที่ได้อธิบายว่า ในปัจจุบันลูกค้าจะประเมินคุณค่า
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		  สมมติฐานที่ 6 ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อคุณค่า
ตราสินค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ ค้นพบ
ว่า ความไว้วางใจ (trush) ส่งผลทางตรงต่อ คุณค่าตรา 
สินค้า (braneq) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .75* (t = 
5.21) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อธิบายได้ว่า 
เมื่อลูกค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ใน
ประเทศไทย มคีวามไว้วางใจต่อธรุกจิตวัแทนการท่องเทีย่ว
แบบออนไลน์แล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้ามองเห็นคุณค่า
ตราสินค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์
เพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Liao (2015) ที่ได้อธิบายไว้
ว่า ความไว้วางใจที่มากขึ้นของลูกค้าจะส่งผลให้ตราสินค้า
นั้นมีคุณค่ามากขึ้นในสายตาของลูกค้า และก่อให้เกิดความ
ตั้งใจในการซื้อตามมา
		  สมมตฐิานที ่7 ความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
ผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวออนไลน์ ค้นพบว่า 
ความไว้วางใจ (trush) ส่งผลทางตรงต่อ พฤตกิรรมผูบ้รโิภค
ของ OTA (conbeha) ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 
.98* (t = 4.09) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
อธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้าของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบ
ออนไลน์ในประเทศไทย มีความไว้วางใจต่อธุรกิจตัวแทน
การท่องเที่ยวแบบออนไลน์แล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้าเกิด
พฤติกรรมการใช้บริการในธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวแบบ
ออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับ Wijoseno and 
Ariyanti (2015) ทีอ่ธบิายว่าหากผู้บรโิภคในตลาดออนไลน์
เชื่อว่าผู้ขายสินค้ามีความน่าไว้วางใจ พวกเขามักจะใช้
ร้านค้าออนไลน์นั้น ดังนั้นการรับรู้ความไว้วางใจออนไลน์ 
มีแนวโน้มที่จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติเชิงบวกต่อการซ้ือ
สินค้าออนไลน์ และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าออนไลน์ได้
		  สมมติฐานที่ 8 คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของธรุกจิตวัแทนการท่องเทีย่ว
ออนไลน์ ค้นพบว่า คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(qualise) ส่งผลทางตรงต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA 
(conbeha) ที่ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเท่ากับ .87* (t = 
3.16) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อธิบายได้ว่า 
เมื่อผู ้ประกอบการของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบ
ออนไลน์ในประเทศไทย มีความสามารถในการพัฒนาการ
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ให้มีคุณภาพแล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้
ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้บริการในธุรกิจตัวแทนการท่อง
เทีย่วแบบออนไลน์เพิม่มากข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับ Leonnard 

et al., (2017) ที่ได้กล่าวไว้ว่า คุณภาพในการให้บริการที่
สูง ไม่ว่าจะเป็นความสามารถในการส่งมอบบริการตามที่
ได้สัญญาไว้ การให้ข้อมูลที่ทันสมัยและถูกต้อง รวมทั้ง
เสริมสร้างความปลอดภัยในการท�ำธุรกรรมออนไลน์จะ
ช่วยสร้างโอกาสท่ีดีส�ำหรับการใช้บริการออนไลน์ซ�้ำใน
อนาคตโดยไม่เปล่ียนไปใช้บรกิารออนไลน์อืน่ (not switch-
ing behavior)
		  สมมติฐานที่ 9 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมผู ้บริ โภคของธุรกิจตัวแทนการท ่องเที่ยว
ออนไลน์ ค้นพบว่า คุณค่าตราสินค้า (braneq) ส่งผลทาง
ตรงต่อ พฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA (conbeha) ที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ .57* (t = 4.61) อย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 อธิบายได้ว่า เมื่อลูกค้าของ
ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย 
มองเหน็คณุค่าของตราสนิค้าของธรุกจิตวัแทนการท่องเทีย่ว
แบบออนไลน์แล้ว ก็จะส่งผลท�ำให้ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการ
ใช้บริการในธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์เพิ่ม
มากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ Ogunnaike et al. (2017) 
อธิบายว่า คุณค่าของตราสินค้าเป็นภาพลักษณ์ที่ดี ที่น่า
ประทับใจ ที่ลูกค้าได้มอบให้กับบริษัทผ่านประสบการณ์
การใช้บริการ ซ่ึงคุณค่าของตราสินค้ามีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือของลูกค้า และสามารถกระตุ้นให้ลูกค้าซ้ือสินค้าและ
บริการให้มากขึ้นได้

สรุปผล และข้อเสนอแนะ
	  	 1.	 ผลการศึกษาระดับนวัตกรรมการจัดการ 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ คุณค่า
ตราสินค้าและพฤติกรรมของผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทน
การท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย ด้วยเทคนิคการ
วิจัยเชิงส�ำรวจ (Survey Research) พบว่า นวัตกรรมการ
จัดการ คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และ คุณค่าตรา 
สินค้า อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.224, 
3.209 และ 3.375 ตามล�ำดับ ในขณะที่ ความไว้วางใจ 
และพฤติกรรมผู ้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยว
แบบออนไลน์ในประเทศไทย อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.769 และ 3.644 ตามล�ำดับ  
		  2.	 ผลการศึกษาอิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ 
คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และ
คุณค่าตราสินค้าที่มีต ่อพฤติกรรมผู ้บริโภคของธุรกิจ
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ตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทย ด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์แบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง (Struc-
tural Equation Model, SEM) โปรแกรมส�ำเรจ็รปู LISREL 
พบว่า นวัตกรรมการจัดการ ส่งผลทางอ้อมต่อพฤติกรรม  
ผู้บริโภคของ OTA ผ่านความไว้วางใจ คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณค่าตราสินค้า ในขณะที่คุณภาพการ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภค
ของ OTA และส่งผลทางอ้อมผ่านความไว้วางใจ และ
คุณค่าตราสินค้า รวมทั้งความไว้วางใจ และ คุณค่าตรา 
สินค้า ส่งผลทางตรงต่อพฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA และ
นวัตกรรมการจัดการ ความไว้วางใจ คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณค่าตราสินค้า สามารถร่วมกัน
ท�ำนายพฤติกรรมผู้บริโภคของ OTA ได้ร้อยละ 99 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย
		  ผู ้ประกอบการธุรกิจตัวแทนการท่องเท่ียวแบบ
ออนไลน์ควรที่จะมีการพัฒนานวัตกรรมการให้บริการท้ัง
ในรูปแบบเว็บไซด์ และแอปพลิเคชันให้มีลักษณะที่
สอดคล้องกับทักษะและความรู้ความสามารถด้านการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศของลูกค้าชาวไทยให้มากขึ้น และ
ควรเพิ่มเติมการน�ำเสนอสินค้าหรือบริการที่เป็นเอกลักษณ์ 
เช่น แพก็เกจการท่องเทีย่วเชิงสขุภาพ แพก็เกจการท่องเทีย่ว

แบบลกูค้าก�ำหนดเอง เป็นต้น นอกจากนีค้วรจะมกีระบวน 
การสร้างความไว้วางใจในการใช้บริการให้กับลูกค้าเพิ่ม
มากขึ้น ผ่านกิจกรรมที่จะสามารถเชื่อมโยง หรือสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ประกอบการ เช่น การส่ง
ข้อความผ่านอีเมลเพื่อแจ้งเตือนช่วงเวลาในการท่องเที่ยว 
แจ้งข่าวสารเกี่ยวกับประสบการณ์ของลูกค้ารายอื่นที่ได้รับ
ความประทับใจจากการใช้บริการ ฟังก์ชันให้ค�ำปรึกษา
ระหว่างการเดินทาง ตลอดจนมีการจัดกิจกรรมทางการ
ตลาดเพิ่มมากขึ้น 

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยในอนาคต
		  ควรมีการศึกษาแบบจ�ำลองสมการโครงสร้าง
อิทธิพลของนวัตกรรมการจัดการ คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ความไว้วางใจ และคุณค่าตราสินค้าที่มีต่อ
พฤติกรรมผู้บริโภคของธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบ
ออนไลน์ในประเทศไทยเฉพาะในกลุ่มลูกค้าตลาดล่าง ที่มี
รายได้น้อยกว่า 15,000 บาทต่อเดือน และมีการศึกษาต�่ำ
กว่าระดับปริญญาตรี เพื่อสามารถน�ำข้อมูลมาใช้ในการ
พัฒนานวัตกรรมการให้บริการที่สอดคล้องกับตลาดล่างได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เป็นการขยายฐานลูกค้าและขอบเขต
ธุรกิจตัวแทนการท่องเที่ยวแบบออนไลน์ในประเทศไทยได้
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