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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อประสิทธิภาพทางการตลาด และน าไปสู่
ผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้บริหารการตลาดของโรงแรม 4-5 
ดาวในประเทศไทย จ านวน 145 ตัวอย่าง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ซึ่งผ่านการตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาด้วยผู้เชี่ยวชาญและการทดสอบทางสถิติด้วยค่าอ านาจจ าแนก มีค่าระหว่าง 
0.720 - 0.989 และความเชื่อมั่นด้วยการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค มีค่าระหว่าง 0.811 - 0.969 สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติพรรณนาและสถิติเพื่อการทดสอบสมมุติฐานด้วยการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ  
ผลการวิจัยพบว่า การตลาดดิจิทัล (การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ สื่อสังคม และการครองหน้าแรก) 
มีอิทธิพลส าคัญและส่งผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาด ในขณะเดียวกันประสิทธิภาพทางการตลาดส่งกระทบ
เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานของกิจการ นอกจากนี้ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าประสิทธิภาพการตลาดมีบทบาทเป็นตัวแปร
คั่นกลางเต็มรูปแบบที่มีอิทธิพลต่อการตลาดดิจิทัลกับผลการด าเนินงานกิจการ ผลการวิจัยครั้งนี้เป็นประโยชน์ อย่างมากต่อ
นักวิชาการในด้านการขยายและต่อยอดองค์ความรู้ด้านการจัดการการตลาดดิจิทัล อีกทั้งยังเป็นประโยชน์อย่างมากต่อ
ผู้บริหารเพื่อใช้เป็นแนวทางในการด าเนินธุรกิจโรงแรม การศึกษานี้เป็นการยืนยันถึงความส าคัญของการตลาดดิจิทัล                       
ที่สอดคล้องกับทฤษฎีฐานทรัพยากร  

ค าส าคัญ : การตลาดดิจิทัล ; การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่  ; จดหมายอิเล็กทรอนิกส์  ; เว็บไซต์ ; สื่อสังคม ;                               
การครองหน้าแรก ; ประสิทธิภาพทางการตลาด ; ผลการด าเนินงานกิจการ 

 

 

 

 

 

 
1 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน, Assistant Professor, Faculty of Business Administration 

Rajamangala University of Technology Isan 
2 อาจารย์ สาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล , Lecturer, Department of Marketing, Faculty of Business 

Administration Vongchavalitkul University 
3 อาจารย์ คณะวิทยาการจัดการและเทคโนโลยีสารสนเทศมหาวิทยาลัยนครพนม, Lecturer, Faculty of Management Sciences and 
Information Technology, Nakhonphanom University, Nakhon Phanom University 



84 
 

ABSTRACT 

The research objective is to examine the influences of digital marketing affects marketing 
effectiveness that leading to the performance of Thailand’s hotel businesses . This research samplings were 
consisted of 145 marketing executives of 4-5 stars hotels in Thailand, as well asmail survey-questionnaires 
that were used as research instrument. The validity and reliability of research instruments were checkedby 
expert. The result of discriminant validity tested by factor analysis show the value between 0.720 - 0.989, 
and 0.811 - 0.969, which are result of reliability’s Cronbach’s Alpha Coefficient test . This research analyzes 
the data by applying descriptive statistics method and multiple regression for hypotheses testing. The 
results of hypothesis testing found that digital marketing (mobile marketing, e-mail marketing, social media 
marketing, and search engine marketing) has significant and positive effect on marketing effectiveness. 
Likewise, marketing effectiveness positively effects to the firm’s performance. Besides, this research findings 
show that the marketing effectiveness plays the role as a full mediator in the effects of digital marketing 
on the firm’s performance. The result of this study is very valuable for scholars in expanding and adding 
value to the digital marketing management. Furthermore, the research findings are very useful guideline for 
the executives conducting their hotel businesses. This study verifies the importance of digital marketing as 
consistent with resource-based view theory.  

KeyWords : Digital Marketing ; Mobile Marketing ; E-mail Marketing ; Website Marketing ; Social Media                  
Marketing ; Search Engine Marketing ; Marketing Effectiveness ; Firm Performance 

 

บทน า 
ต้นศตวรรษที่ 21 เข้าสู่ยุคของโลกเทคโนโลยีดิจิทัลและอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่งผลกระทบและเป็นโอกาสต่อธุรกิจในทุก ๆ 

อุตสาหกรรมของประเทศ (Patrutiu-Baltes, 2016) เทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้รับการยอมรับว่ามีผลกระทบโดยตรงต่อการ
ด าเนินงานของภาคธุรกิจการซื้อการขาย รวมถึงพฤติกรรมและรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลก
ในช่วง 15 ปีท่ีผ่านมา (Khankaew, 2019; Lamberton and Stephen, 2016) สืบเนื่องมาจากการพัฒนาอย่างรวดเร็วในยุค
ของเทคโนโลยี (Information Technology) ส่งอิทธิพลต่อการใช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในทิศทางบวกและความสามารถ
การครอบคลุมในหลายพื้นที่ อีกทั้งการเข้าถึงข้อมูลที่ต้องการได้ตลอดทุกที่ ทุกเวลาอย่างไม่จ ากัด เพิ่มโอกาสในการเข้าถึงของ
ลูกค้าผ่านระบบออนไลน์ โดยท าให้นักการตลาดเล็งเห็นศักยภาพการใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลนี้ การเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว
ของการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการทางอินเทอร์เน็ตน าไปสู่การพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกัน  (Andaç, Akbiyuk and 
Karkar, 2016) 

การตลาดดิจิทัลสามารถสร้างธุรกรรมทางเศรษฐกิจ โดยเป็นช่องทางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมารวมกันผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตหรือเทคโนโลยี โดยมีรูปแบบแพลตฟอร์มการด าเนินการตามข้อตกลงเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด รวมถึง
การส่งมอบคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการ รูปแบบของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลได้รับการยอมรับจากบริษัทต่างๆ (Onyango, 
2016) เนื่องด้วยความตระหนักและการแข่งขันที่เพิ่มมากข้ึน รวมถึงการเปลี่ยนแปลงของผู้บริโภค อาทิ ความหลากหลายและ
รูปแบบการด าเนินชีวิต เป็นต้น ส่งผลให้ธุรกิจต้องปรับตัวโดยุ่งเน้นใช้กลยุทธ์การตลาดที่หลากหลายเพื่อประสิทธิภาพ รวมถึง
กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล สามารถดึงดูดลูกค้าหรือผู้บริโภคด้วยการเข้าถึงเนื้อหาที่สร้างขึ้นส าหรับผลิตภัณฑ์โดยผ่านช่องทาง
และการสื่อสารทางสื่อสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อ การใช้ น าไปสู่ความภักดีในอนาคต (Andaç et al., 2016) การ
บริหารโรงแรมเป็นหนึ่งในธุรกิจหลักของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวท่ีน ามาซึ่งรายได้และช่ือเสียงของประเทศไทย ในยุคดิจิทัล
ที่เข้ามามีบทบาทในชีวิต การตลาดของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบันต้องพัฒนาเป็นการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) ให้ได้
อย่างเต็มรูปแบบ เครื่องมือการตลาดดิจิทัลเป็นวิธีการด าเนินงานด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี เพื่อเป็นช่องทางและการ
สื่อสารอันเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าด้วยการเข้าถึงที่ง่าย สามารถส่งมอบและน าเสนอคุณค่าของผลิตภัณฑแ์ละ
บริการไปยังผู้บริโภคโดยตรงได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม  
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นอกจากนี้ ภาคธุรกิจยังให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดดิจิทัลอีกด้วย 
(Phillips, 2015) เช่น การใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างสมารท์โฟนที่สามารถเช่ือมโยงทุกสิ่งทุกอย่างสู่โลกอินเทอร์เน็ต 
(Internet of Things: IoT) โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากสามารถสร้างรายได้
ให้กับประเทศเป็นจ านวนมากและมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น ส าหรับประเทศไทยการท่องเที่ยวจัดเป็นหนึ่งในตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจ
โดยมีสัดส่วนสูงถึงประมาณ ร้อยละ 20 ของมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) หรือประมาณ 2.76 ล้านล้านบาท ในปี 
2560 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรมระดับ 3-5 ดาว รวมทั้งยัง
ก่อให้เกิดการจ้างงานถึง 4-5 ล้านคนทั่วประเทศ (Ministry of Tourism and Sports, 2017) ก่อให้เกิดการลงทุนขยายธุรกิจ
โรงแรมเพิ่มขึ้นตามมาในจังหวัดศูนย์กลางภูมิภาคและเมืองท่องเที่ยวต่างๆ อาทิ เชียงใหม่ กระบี่ เกาะสมุย (จ.สุราษฎร์ธานี) 
ส่งผลจ านวนห้องพักทั่วประเทศเพิ่มขึ้นจากจ านวน 5 แสนกว่าห้องในปี 2555 เป็น 6 แสนกว่าห้องในปี 2559 (Lunkam, 
2018) โดยมีบทความวรรณกรรมมากมายที่ช้ีว่าการตลาดดิจิทัลหรือออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญส าหรับลูกค้าโรงแรมมี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจและความเพลิดเพลิน (Sparks and Bradley, 2016) ความน่าเช่ือถือ ทัศนคติ (Casalo, Flavian, 
Guinaliu and Ekinci, 2015) การรับรู้การสื่อสาร, ช่ือเสียงองค์กร (Baka, 2016) ตระหนักถึงคุณภาพ (Torres, Singh and  
Robertson-Ring, 2015) ความตั้งใจในการจองที่พัก (Ladhari and Michaud, 2015) และความเต็มใจที่จะจ่าย (Nieto- 
García, Muñoz-Gallego and González-Benito 2017) ด้วยเหตุนี้งานการตลาดดิจิทัลหรือออนไลน์จึงมีผลตอ่ประสทิธิภาพ
ของโรงแรม อีกทั้ง พบว่ามากกว่าร้อยละ 74 ของนักเดินทางที่ใช้ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือสื่ อสังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคอื่นๆ เพื่อใช้ส าหรับการวางแผนการเดินทาง (De Pelsmacker, Van Tilburg and Holthof, 2018) ดังนั้น ธุรกิจ
โรงแรมจึงควรให้ความส าคัญกับการน าเทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลเป็นเครื่ องมือเพื่อเพิ่มช่องทางการขายและรูปแบบการ
สื่อสารที่ทันสมัยสามารถโต้ตอบ สร้างเครือข่ายกับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว สนับสนุนการด าเนินงานกิจการรูปแบบใหม่ละเพิ่ม
ประสิทธิภาพการด าเนินงานขององค์กร (Deraz and Gebrekidan, 2017; Mahaldar and Bhadra, 2015)  

อย่างไรก็ตาม มีนักวิชาการกล่าวว่าการสร้างองค์ความรู้ การน าเสนอข้อมูล ทักษะที่จ าเป็นส าหรับผู้บริหารธุรกิจ
เกี่ยวกับด้านการตลาดดิจิทัลทุกมิติ ทุกด้านยังมีไม่มากนัก (Day, 2011) สอดคล้องกับผลงานวิจัยที่ผ่านมา โดยการน าเสนอ
การตลาดดิจิทัลหรือการตลาดออนไลน์เพียงด้านเดียว ซึ่งไม่ได้ครอบคลุมทุกมิติของการตลาดดิจิทัล เช่น ศึกษาผลกระทบของ
โซเชียลมีเดียที่มีต่อต่อผลการด าเนินงานของบริษัท (Tajvidi and Karami, 2017); ศึกษาเว็บไซต์ของโรงแรมมีผลต่อ
ประสิทธิภาพความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Aluri, Slevitch and Larzelere, 2016); การศึกษาการปรับปรุงต าแหน่งของ
เว็บไซต์ในเครื่องมือค้นหาโดยการใช้เทคนิค SEO (Shafiee, Rahimzadeh and Haghighizade, 2016) การศึกษาการใช้งาน
แอปพลิเคชันบนอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการการด าเนินงานของโรงแรม (Huang, Chang, Yu and 
Chen, 2019); ศึกษาธุรกิจโรงแรมในพื้นที่ในกรุงเทพมหานครกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพื่อการตลาด และการส่งเสริม
การขาย (Surinwarangkoon and Pongthawornpinyo, 2017) และสุดท้ายการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพื่อการตลาดของ
โรงแรมอิสระระดับ 4-5 ดาว ในจังหวัดภูเก็ต (Sakukritteenun and Weerakit) เป็นต้น ดังนั้น จ าเป็นอย่างยิ่งที่จะด าเนิน
การศึกษาการปรับตัวของธุรกิจต่างๆ ด้วยเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลในมิติที่หลากหลาย เพื่อช่วยเพิ่มความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย โดยอาศัยเทคนิคทางการตลาดสมัยใหม่เข้ามาเสริมสร้างประสิทธิภาพ นับได้ว่าเป็นช่องว่างที่ส าคัญใน
การศึกษาค้นคว้าการวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล เพื่อเป็นการพัฒนาและขยายองค์ความรู้ทางด้านการตลาดดิจิทัล ช่วยเติมเต็ม
และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารธุรกิจโรงแรมประเทศไทย  

จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาอิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีต่อผลการด าเนินงานกิจการ
ของโรงแรม 4-5 ดาว ในประเทศไทย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนรายได้หลักจากการขายห้องพักคิดเป็นร้อยละ 60-70 ของ
รายได้รวม (Lunkam, 2018) โดยสามารถน าผลจากการศึกษาวิจัย สร้างเป็นองค์ความรู้ใหม่ช่วยให้ธุรกิจเหล่านี้น ามาใช้
ประโยชน์ ประยุกต์ใช้ในการงานด้านการตลาดของผู้ประกอบการในธุรกิจโรงแรม โดยการเสนอทางเลือกช่องทางในการขาย
บริการและรูปแบบการสื่อสารใหม่ท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งเป็นการสร้างรากฐานที่ดี
ในการพัฒนาเศรษฐกิจของชุมชน สังคมและประเทศชาติให้เจริญเติบโตและยั่งยืนในอนาคต 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของประสิทธิภาพทางการตลาดที่มีต่อผลการด าเนินงานกิจการของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
3. เพื่อศึกษาประสิทธิภาพทางการตลาดมีอิทธิพลเป็นตัวแปรคั่นกลางระหว่างการตลาดดิจิทัลและผลการด าเนินงาน 
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เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การตลาดดิจิทัล  
การตลาดดิจิทัลเป็นการตลาดแบบหนึ่งที่มีการใช้กันอย่างแพร่หลายเพื่อส่งเสริมผลิตภัณฑ์หรือบริการและเพื่อเข้าถึง

ผู้บริโภคโดยใช้ช่องทางดิจิทัล การตลาดแบบดิจิทัลครอบคลุมมากกว่าการตลาดอินเทอร์เน็ตรวมถึงช่องทางที่ไม่ต้องการใช้
อินเทอร์เน็ต ประกอบด้วยโทรศัพท์มือถือ (ทั้ง SMS และ MMS) การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ การโฆษณาดิสเพลย์ การตลาด
ผ่านเสิร์ชเอนจิ้น และสื่อดิจิทัลในรูปแบบอื่นๆ (Yasmin, Tasneem and Fatema 2015) การตลาดดิจิทัล หมายถึง การ
น าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบดิจิทัล  เพื่อท าให้เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น รักษา
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ส่งเสริมการตลาดได้อย่างต่อเนื่องและสามารถเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจได้ วัตถุประสงค์หลักของ
การตลาดดิจิทัลคือการดึงดูดลูกค้าและท าให้พวกเขามีปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์ผ่านสื่อดิจิทัล  (Yasmin et al., 2015) รวมถึง 
การตลาดดิจิทัลมีผลโดยตรงต่อประสิทธิภาพของบริษัท สามารถเพิ่มศักยภาพการสื่อสารการตลาดของบริษัท ช่วยให้กิจการ
สามารถโต้ตอบ ประสานกับลูกค้า และเพิ่มประสิทธิภาพของธุรกิจ (Nyawira and Karugu, 2015) ผู้วิจัยจึงได้พัฒนากรอบ
แนวคิดการตลาดดิจิทัลมาจากงานของ Yasmin et al (2015); Maina (2017); Jaroenwongwiwat (2016) และ Khankaew 
(2019) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 5 มิติ ดังต่อไปนี้ 
 

การตลาดผ่านโทรศัพทเ์คลื่อนที ่ 
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ หมายถึง การตลาดแบบตรงไปยังผู้บริโภคผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยเทคโนโลยี เช่น 

SMS, MMS, Bluetooth, applications และอินฟราเรดใช้เพื่อกระจายเนื้อหาเชิงพาณิชย์ไปยังมือถือของลูกค้า การตลาด
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นมีศักยภาพเป็นเครื่องมือที่เติบโตรวดเร็วและเป็นเป้าหมายส าคัญของการสร้างแบรนด์และการรับรู้
ผลิตภัณฑ์ (Maina, 2017) นอกจากนี้ Yasmin et al (2015) กล่าวว่า การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่เป็นส่วนหนึ่งของ
การตลาดดิจิทัล โดยช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์และบริการ สามารถให้ข้อมูลที่จ าเป็นต่อลูกค้าโดยใช้สื่อไร้สายแบบโตต้อบ จากการ
ทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมาของ Maina (2017) ศึกษา พบว่า การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีผลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพของ
บริษัท นั้นคือลูกค้ามีความถี่ของการใช้โทรศัพท์มือถือส าหรับการท าธุรกรรมทางธุรกิจมากยิ่งขึ้นช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของ
บริษัท เป็นไปในทิศทางเดียวกับงานของ Miller and Washington (2013) การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ ช่วยส่งเสริม
ผลิตภัณฑ์และบริการ สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างบุคคล สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดโดยใช้สื่อไร้สาย
แบบโต้ตอบ สุดท้ายการศึกษาแสดงให้เห็นว่ากระบวนการใช้งานแอปพลิเคชันบนอุปกรณ์โทรศัพท์เคลื่อนที่และการรับรู้
คุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อกระบวนการการด าเนินงานของโรงแรม รวมถึงช้ีให้เห็นว่า สามารถใช้เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับ
การออกแบบพัฒนาแอปพลิเคชันบนสมาร์ทโฟนในอนาคตที่สร้างสรรค์ในอุตสาหกรรมการบริการ เพื่อเพิ่มประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคในโรงแรมที่สามารถมีส่วนร่วมและโต้ตอบได้ (Huang et al., 2019) ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม  
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ คือ การส่งข้อความเชิงพาณิชย์ไปยังกลุ่มผู้ใช้อีเมลหรือการส่งไปยังลูกค้า
ปัจจุบัน ลูกค้าคาดหวัง โดยในรายละเอียดของอีเมลจะเกี่ยวข้องกับการโฆษณา การขาย หรือสิทธิพิเศษ เพื่อสร้างความ
จงรักภักดี ความไว้เนื้อเชื่อใจ การรับรู้ถึงแบรนด์ การหาลูกค้าใหม่ๆ หรือท าให้ลูกค้าปัจจุบันสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ได้
อย่างรวดเร็ว (Tarnprasert, 2018) นอกจากนี้ การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นวิธีการสื่อสารที่ราคาประหยัด 
เป็นรูปแบบของกลยุทธ์การตลาดแบบตรงและแบบโต้ตอบสามารถตรวจสอบย้อนกลับ  โดยการศึกษาของ Yasmin et al  
(2015) และ Hartemo (2016) พบว่า การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมากกับการเพิ่ม
ยอดขายและช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการสื่อสารกับผู้บริโภค สอดคล้องกับงานของ Patrutiu-Baltes (2016) ที่ยืนยันว่า 
การสื่อสารทางธุรกิจแบบการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ดิจิทัลเป็นเครื่องมือการตลาดที่สามารถน ามาใช้ในการแข่งขัน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สามารถส่งข้อมูลข่าวสาร การประชาสัมพันธ์กิจกรรม โปรโมช่ัน หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไป
ยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่องโดยใช้ฐานข้อมูลสามารถสร้างกลุ่มลูกค้าใหม ่ขยายฐานลูกค้าได้ทั้งแนวราบและแนวดิง่ อีกท้ัง
การศึกษาของ Melián-González and Bulchand-Gidumal (2016) พบว่า เทคโนโลยีสารสนเทศดา้นข้อมูลข่าวสารสามารถ
น าไปด าเนินการเพือ่ปรับปรุงประสิทธิภาพของธุรกิจโรงแรมและการสื่อสารที่แม่นย า ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 2 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม  
 

เว็บไซต์  
เว็บไซต์เป็นเครือข่ายสังคมในการสื่อสารและแบ่งปันข้อมูลผลิตภัณฑ์และบริการของกิจการกับกลุ่มลูกค้า (Evans, 

2012) องค์กรส่วนใหญ่มีเว็บไซต์ที่ก าหนดกิจกรรมทางธุรกิจหลักและรายละเอียดผลิตภัณฑ์และบริการที่เสนอ อย่างไรก็ตาม
เว็บไซต์จ านวนมากบนอินเทอร์เน็ตท าให้มีความท้าทายในการท าการตลาดผลิตภัณฑ์บนเว็บไซต์  ดังนั้นกลยุทธ์ SEO จึงถูก
น ามาใช้อย่างกว้างขวางเพื่อปรับปรุงการแสดงผลและท าให้ปริมาณและคุณภาพของการรับส่งข้อมูลไปยังเว็บไซต์ของกิจการ 
(Khraim, 2015) จากการวิจัยนี้ เว็บไซต์ คือ เครื่องมือพื้นฐานของบริษัทเป็นการออกแบบการสื่อสารของกิจการ เพื่อสร้าง
เนื้อหารายละเอียดข้อมูลที่หลากหลายที่จ าเป็นต่อลูกค้า รวมถึงเป็นพื้นที่แสดงความคิดเห็น โต้ตอบ สร้างความสัมพันธ์ และ
ช่วยเป็นช่องทางการขายให้ลูกค้าได้สัมผัสกับสินค้าเพื่อสร้างโอกาสในการขายให้มากที่สุด (Kotler and Armstrong, 2010) 
จากงานของ Bilgihan and Bujisic (2015) กล่าวว่า เว็บไซต์ที่มีการออกแบบ การน าเสนอผลิตภัณฑ์ กราฟิกเสมือนจริงและ
วิดีโอคลิปของการท่องเที่ยว ที่พัก บทวิจารณ์ของลูกค้า ช่วยให้สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างมีประสทิธิภาพโดยเฉพาะธุรกจิ
โรงแรม อีกทั้ง เว็บไซต์มีบทบาทส าคัญในการด าเนินการด้านการตลาดดิจิทัลช่วยให้บริษัทสามารถเข้าถึงลูกค้าใหม่  รวบรวม
ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าที่คาดหวัง เพิ่มการรับรู้ตราสินค้าและลดการร้องเรียนของลูกค้า ช่วยเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและผลก าไร
ของบริษัททัวร์ในเคนยา (Maina, 2017) รวมถึงงานของ Aluri et al (2016) และ Kim, Kim and Park (2017) ศึกษาพบว่า 
เว็บไซต์ของโรงแรมผ่านช่องทางโซเชียลมีเดียมีผลต่อประสิทธิภาพการรับรู้ข้อมูล ความไว้วางใจ ความเพลิดเพลินและส่งผล
โดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 3 เว็บไซต์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม 
สื่อสังคม  

สื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในติดต่อสื่อสารเพื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารที่จ าเป็นและเป็นประโยชน์กับ
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทั้งหมดผ่านเครือข่ายทางสังคม ไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram Twitter Line เป็นต้น เนื่องจากสื่อ
เหล่านี้จะช่วยอ านวยความสะดวกต่อการมีปฏิสัมพันธ์แบบสองทิศทางอย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ ซึ่งแสดงออกให้เห็นได้
จากการ กดไลค์ การโพสต์ การแสดงความเห็นต่างๆ ที่เกี่ยวกับการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด  (Khankaew, 2019) 
นอกจากนี้ สื่อสังคมออนไลน์ยังส่งผลกระทบต่อการก าหนดต าแหน่งตราสินค้าของบริษัท การรับรู้ถึงตราสินค้า ความภักดี 
และการตัดสินใจซื้อของลูกค้า รวมถึงความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพการท างานของบริษัท (Hudson, Huang, Roth 
and Madden, 2016; Nisar and Whitehead, 2016; Tajvidi and Karami, 2017) สอดคล้องกับงานของ Kaur (2016) 
และ Chainirun (2013) กล่าวว่า การตลาดสื่อสังคมส่วนใหญ่ครอบคลุมกิจกรรมที่เกี่ยวกับการแบ่งปันเนื้อหาทางสังคม วิดีโอ
และรูปภาพ ค าบอกเล่าจากผู้ใกล้ชิดที่ใช้จริงหรือผู้ทรงอิทธิพลทางการตลาด (Marketing Influencer) เพื่อวัตถุประสงค์ทาง
การตลาด ซึ่งเป็นแนวโน้มใหม่ที่ก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วในรูปแบบที่ธุรกิจสามารถเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ช่วยให้ลูกค้ารู้จัก
และยอมรับตราผลิตภัณฑ์ ท้ายที่สุดนี้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ในส่วนการประเมินความช่ืนชอบ การให้ข้อเสนอแนะ การให้
คะแนนมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ตระหนักถึงความเข้าใจ ความต้องการและพฤติกรรมของ
ลูกค้าเป้าหมาย อีกทั้ง การโต้ตอบต่อความคิด บทวิจารณ์ออนไลน์ควรได้รับการจัดการเป็นหนึ่งสิ่งส าคัญของการด าเนินงาน
เป็นเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพในการสร้างตราผลิตภัณฑ์ช่วยในการดึงดูดและรักษาลูกค้า เพิ่มมูลค่าและการส่งมอบตาม
เป้าหมายขององค์กร (Kim, Lim and Brymer, 2015; Kimani, 2015) ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4 สื่อสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม 
 

การครองหน้าแรก 
การครองหน้าแรกหรือการเพิ่มประสิทธิภาพการตลาดผ่านระบบค้นหา คือ กระบวนการที่ส่งผลต่อการมองเห็นของ

เว็บไซต์หรือหน้าเว็บจากผลการค้นหา การติดอันดับของเว็บไซต์ในรายการเครื่องมือค้นหาหน้าแรกๆ ด้วยวิธีการธรรมชาติ
หรือที่ไม่เสียค่าใช้จ่าย ซึ่งผ่านทางเป้าหมายของค าค้นหา (Key Word) ที่เหมาะสมกับเว็บไซต์และสามารถใช้การค้นหาด้วย
เครื่องมือค้นหาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็นเว็บไซต์เป็นอันดับต้นๆ ได้รับความสนใจในการคลิกเข้าชมเป็นอันดับแรก ส่งผลให้
การเข้าถึงผลิตภัณฑ์และบริการไดอ้ย่างง่ายและรวดเร็วเกิดการตดัสินใจซือ้ทันท ี(Tarnprasert, 2018; Yasmin et al., 2015) 
ผลการศึกษาที่ผ่านมาของ Yasmin et al (2015) พบว่า การตลาดดิจิทัลได้กลายเป็นส่วนส าคัญของกลยุทธ์ของบริษัทเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด เช่น สื่อสังคมออนไลน์ การเพิ่มประสิทธิภาพเครื่องมือค้นหาทางการตลาด 
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(SEM) วิดีโอ เนื้อหา เป็นต้น ส่งเสริมช่วยให้ประสบความส าเร็จได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน รวมถึงงานของ Tomasi and Li 
(2015) และ Yang, Shi and Wang (2015) ระบุว่า การตลาดผ่านเสิร์ชเอนจิ้นหรือเครื่องมือค้นหาทางการตลาดมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกที่แข็งแกร่งกับผลการด าเนินงานของบริษัท ช่วยเพิ่มอันดับในหน้าผลลัพธ์ของเครื่องมือการค้นหาของ
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับงานของ Shafiee et al (2016) ระบุว่า การออกแบบเว็บไซต์
และการปรับปรุงต าแหน่งของเว็บไซต์ในเครื่องมือค้นหาโดยการใช้เทคนิค SEO มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับการ
พัฒนาการท่องเที่ยว ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5 การครองหน้าแรกมีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพทางการตลาดของธุรกิจโรงแรม 
 

ประสิทธิภาพทางการตลาด  
Brooks and Simkin (2011) ก าหนดประสิทธิภาพทางการตลาด เป็นการวัดประสิทธิผลของกลยุทธ์ทางการตลาด

เพื่อสร้างความมั่นใจ เพิ่มรายได้ เป้าหมายที่ต้องการทั้งในระยะสั้นและระยะยาว อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ได้ให้ค าจ ากัดความ
ของประสิทธิผลทางการตลาด หมายถึง ความพยายามในการด าเนินงานด้านการตลาดเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่ดีขึ้น ช่วยให้กิจการ
ประสบความส าเร็จ ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทั้งในระยะสั้นและระยะยาว (Kotler, 
1977 ; Ahmed, Ahmad, Khoso, Arif and Palwishah 2014) จากการทบทวนผลของประสิทธิภาพการตลาด พบว่า 
ประสิทธิภาพการตลาดมีผลในเชิงบวกอย่างมากต่อการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า 
เสริมสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาวอย่างต่อเนื่อง ช่วยให้ผลการด าเนินงานที่เหนือกว่าและบรรลุผลก าไร 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ussahawanitchakit (2012) ; Panomjerasawat, Jhundra-indra and Muenthaisong (2015) 
พบว่า ประสิทธิภาพการตลาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้าและการด าเนินงานด้านการตลาด รวมถึงผลก าไร
และผลการด าเนินงานของบริษัท ก่อให้เกิดสมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6 ประสิทธิภาพทางการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินของกิจการของธุรกิจโรงแรม 
 

ผลการด าเนินงานของกิจการ 
ผลการด าเนินงานของกิจการเป็นกระบวนการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบริษัท (Al-Matari, Al-Swidi 

and Bt Fadzil, 2014) การบริหารงานที่ทันสมัยจะรวมถึงการวัดอัตราการเติบโตของยอดขาย การเปลี่ยนแปลงในการท า
ก าไร การเติบโตมูลค่าตลาด และความพึงพอใจของลูกค้า (Santos and Britto, 2012) ดังนั้น ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยให้นิยาม
ผลการด าเนินงานกิจการ (Firm Performance) คือ ผลรวมของการปฏิบัติกิจกรรมในงานทั้งหมดขององค์การเพื่อให้บรรลุ
เป้าหมาย โดยผลการด าเนินงานขององค์กรประกอบไปด้วยตัวช้ีวัดในมิติต่างๆ คือ ส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มขึ้น , อัตราการ
เจริญเติบโตของยอดขาย ผลก าไรที่เพ่ิมขึ้น และความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพิ่มมากขึ้น (Santos and Britto, 2012; Inthasang 
and Ussahawanitchakit, 2016) 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
กรอบแนวคิดการวิจัย ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยโดยประยุกต์แนวคิดมาจากงานของ Yasmin et al  

(2015); Maina (2017); Jaroenwongwiwat (2016) และ Khankaew (2019) ซึ่งได้กล่าวถึง การใช้ประโยชน์จากการตลาด
ดิจิทัลไว้ว่าเป็นการปรับใช้เทคนิคทางการตลาด ซึ่งการตลาดดิจิทัลเป็นตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ 
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ สื่อสังคม และการครองหน้าแรก เป็นตัวแปรอิสระที่ส่งผล
ผ่านตัวแปรกลาง ได้แก่ ประสิทธิภาพทางการตลาด ซึ่งน าไปสู่ผลการด าเนินงานกิจการที่สูงขึ้น โดยความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรทั้งหมดปรากฏให้เห็น ดังภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ประกอบโรงแรม ระดับ 4-5 ดาว ประเทศไทย จากสมาคมโรงแรมไทย (Thai 
Hotels Association) จ านวน 639 ราย เนื่องด้วยธุรกิจโรงแรมมีแนวโน้มเติบโตดีอย่างต่อเนื่องในระยะ 3 ปีข้างหน้า (2561-
2563) ตามการเติบโตของภาคท่องเที่ยว โดยคาดว่าจ านวนนักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวต่างชาติจะขยายตัวในอัตราเฉลีย่ 
ร้อยละ 8-10  ต่อปีและ ร้อยละ 5-7 ต่อปี ตามล าดับ หนุนให้อัตราเข้าพักเฉลี่ยอยู่ที่ระดับ ร้อยละ 68-70 เทียบกับ            
ร้อยละ 68.7 ในปี 2560 (Lunkam, 2018) แต่นั่นคือก่อนจะได้รับผลกระทบจากสถานการณ์แพร่ระบาดของเชื้อไวรัส Covid-
2019 ซึ่งส่งผลให้หน่วยงานภาครัฐเร่งมาตรการ นโยบายสนับสนุน กระตุ้นการท่องเที่ยวทั้งในประเทศและต่างประเทศ โดย
คาดว่าทิศทางธุรกิจโรงแรมจะกลับมาฟื้นตัวอย่างค่อยเป็นค่อยไปในช่วงครึ่งปีหลัง พ.ศ.2563 เนื่องจากสถานการณ์การแพร่
ระบาดของ Covid -19 ภายในประเทศมีแนวโน้มปรับตัวดีขึ้นต่อเนื่อง (GSB Research, 2020) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา
ครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบโรงแรม ระดับ 4-5 ดาว ประเทศไทย จ านวน 145 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.70 ซึ่งเพียงพอต่อการน ามา
วิเคราะห์ข้อมูล (Aaker, Kumar and Day, 2001) โดยมีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ คือ ผู้อ านวยการและผู้จัดการฝ่ายการตลาด  

เคร่ืองมอืที่ใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งผู้วิจัยสร้างขึ้นจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี

งานและวิจัยที่เกี่ยวข้อง ในกรอบแนวคิดท่ีใช้ในการศึกษา โดยมี 5 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจโรงแรม  
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับเครื่องมือการตลาดดิจิทัลของธุรกิจโรงแรม แบ่งเป็น 5 ด้าน ประกอบด้วย การตลาด

ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที ่จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เว็บไซต์ สื่อสังคม และการครองหน้าแรก  
ส่วนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประสิทธิภาพทางการตลาดและผลการด าเนินงาน 
ซึ่งในส่วนท่ี 3 และ 4 ใช้มาตราส่วนแบบ 5 ระดับ (Rating Scale) ระดับ 5 มากที่สุดและไล่เรียงลงไประดับ 1 น้อย

ที่สุด และส่วนท่ี 5 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริหารธุรกิจโรงแรม 
การหาประสิทธิภาพของเครื่องมือด้วยการหาค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบ

คุณภาพด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถามไปปรึกษาผู้เช่ียวชาญจ านวน 2 ท่าน เพื่อ
พิจารณาขอค าแนะน าและปรับปรุงแก้ไขจนมีความถูกต้องและแม่นย า ครอบคลุมทั้งเนื้อหาสมบูรณ์ รวมถึงความสอดคล้องกับ
นิยามเชิงทฤษฎีและนิยามเชิงปฏิบัติ อีกทั้ง การทดสอบหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
(Factor Analysis) เพื่อต้องการตรวจสอบความถูกต้องและเหมาะสมขององค์ประกอบของความสัมพันธ์ของปัจจัยอยู่ระหว่าง 
0.720 - 0.989 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.7 แสดงถึงความเชื่อถือได้และความถูกต้อง (Hair, Babin and Anderson, 2010) นอกจากน้ี
ทดสอบหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม เพื่อน ามาปรับปรุงแบบสอบถามให้มีความชัดเจนและเหมาะสม 
ผู้วิจัยด าเนินการวัดความเช่ือมั่นด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยการน า
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีความใกล้เคียง จ านวน 30 ชุด ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย เพื่อตรวจสอบ

H1-5 ผลการด าเนินงาน
กิจการ 

H6 ประสิทธิภาพ 
ทางการตลาด 

การตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Marketing) 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์(E-mail Marketing) 
เว็บไซต์ (Website) 
สื่อสังคม (Social Media) 
การครองหน้าแรก (Search Engine Marketing) 
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ข้อบกพร่องที่ได้ก่อนน าไปเก็บรวบรวมข้อมูล ได้ค่าระหว่าง 0.811 - 0.969 ซึ่งมีค่าสูงกว่าเกณฑ์ 0.7 (Hair et al., 2010)       
จึงถือว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความน่าเช่ือถือ ดังตารางที่ 1 

 

ตารางที ่1 แสดงผลการวัดค่าน้ าหนักองค์ประกอบของตัวแปรและค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา 
 

ตัวแปร (Variables) 
ค่าน  าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loadings) 

ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Alpha Coefficient) 

การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (MOM)  .795 - .932 .812 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (EMA) .860 - .965 .931 
เว็บไซต์ (WEM) .902 - .989 .969 
สื่อสังคม (SOM)  .814 - .961 .922 
การครองหน้าแรก (SEM) .805 - .891 .869 
ประสิทธิภาพทางการตลาด (MAE) .720 - .936 .811 
ผลการด าเนินงานกิจการ (FIP) .841 - .925 .895 

           
การวัดตัวแปร  

การสร้างและพัฒนาเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บและรวบรวมข้อมูลเพื่อการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สร้างและพัฒนา
แบบสอบถามรายด้านโดยปรับจากงานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งใช้มาตราส่วนแบบ 5 ระดับ (Rating Scale) ระดับ 5 
มากที่สุดและไล่เรียงลงไประดับ 1 น้อยที่สุด โดยให้นิยามของตัวแปรและการวัด ดังต่อไปนี้ 

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การท าการตลาดที่เป็นการน าอินเทอร์เน็ตและสื่ออิเล็กทรอนิกส์มา
ท างานร่วมกันท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถสื่อสารได้สองทาง (Two Way Communication) และมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) 
กับสื่อที่เลือกใช้ เช่น เว็บไซต์ มือถือ ทีวีดิจิทัล IPTV (Internet Protocol Televisions) หรือสื่อดิจิทัลไร้สายอ่ืนๆ ประกอบดว้ย 
5 ด้าน (Yasmin et al., 2015; Khankaew, 2019) ดังนี้  

(1) การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที ่(Mobile Marketing: MOM) คือ การพัฒนาระบบแอปพลิเคชัน เพื่อให้บริการ 
บนมือถือ การส่งเสริมการจัดการข้อมูลให้เป็นปัจจุบันผ่านโทรศัพท์มือถือ การส่งเสริมการน าผลการค้นหาข้อมูลมาวิเคราะห์
รูปแบบการซื้อ-ขายของลูกค้าและการให้ความส าคัญกับการแจ้งเตือนข่าวสารไปยังลูกค้า         
 (2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing: EMA) คือ การให้ความส าคัญกับการแจ้งข้อมูลข่าวสาร สิทธิ
ประโยชน์ต่างๆ อย่างต่อเนื่อง การมุ่งมั่นการสื่อสาร การโต้ตอบลูกค้าอย่างรวดเร็ว การให้ความส าคัญกับฐานข้อมูลลูกค้าที่
เคยมาใช้บริการ การให้ความส าคัญกับการเพิ่มระดับของผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI)                    
 (3) เว็บไซต์ (Website Marketing: WEM) คือ การพัฒนาการออกแบบหน้าเว็บไซต์ที่ทันสมัย การมุ่งเน้นให้มีการ
ด าเนินงานระบบการใช้งานง่าย ไม่ซับซ้อน การให้ความส าคัญกับความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์อื่น ที่สามารถเช่ือมโยงมายัง
เว็บไซต์ของกิจการ จากแหล่งท่ีมีคุณภาพ และการส่งเสริมการสร้างเว็บไซต์ที่สามารถแสดงผลได้ในทุกอุปกรณ์ 
 (4) สื่อสังคม (Social Media: SOM) คือ การให้ความส าคัญกับการพัฒนาสื่อสังคมต่างๆ อย่างต่อเนื่อง เช่น 
Facebook, Twitter, Line, Instagram การให้ความส าคัญกับการค้นหาโอกาสใหม่ๆ ผ่านทางสื่อสังคม การให้ความส าคัญกับ
ปรับปรุงข้อมูลการส่งเสริมการขาย การส่งเสริมการมีปฏิสัมพันธ์ การโต้ตอบ การมีส่วนร่วมของลูกค้าผ่านสื่อสังคมต่างๆ อย่าง
ต่อเนื่อง 
 (5) การครองหน้าแรก (Search Engine Marketing: SEM) คือ การตระหนักถึงค าส าคัญ (Keyword) ที่คู่แข่งขันใช้
หรือที่มีคนนิยมค้นหามากที่สุด การให้ความส าคัญในการเพิ่มเนื้อหาในเว็บไซต์มากขึ้นด้วยค าส าคัญ (Keyword) ที่แตกต่าง
หรือลูกค้านิยมค้นหา การส่งเสริมให้ขยายเครือข่ายลิงค์ (Link) มากยิ่งข้ึน และการสนับสนุนการเขียนบทความที่เกี่ยวข้องโดย
มีคุณภาพ    
 ประสิทธิภาพทางการตลาด (Marketing Effectiveness: MAE) คือ การด าเนินงานด้านการตลาดเพื่อให้ได้ผลลัพธ์ที่
ดีขึ้น ช่วยให้กิจการประสบความส าเร็จ ก่อให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทั้งในระยะสั้น
และระยะยาว (Panomjerasawat et al., 2015) ประกอบด้วย การปรับกลยุทธ์การด าเนินงานให้สอดคล้องกับการ
เปลี่ยนแปลงทางการตลาด การได้รับความเช่ือมั่น ไว้วางใจจากลูกค้า การแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างบุคคลในทุกระดับทั้ง
ภายในและภายนอก และการตระหนักถึงความต้องการของลูกค้าและตลาด   
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 ผลการด าเนินงานกิจการ (Firm Performance: FIP) คือ ผลรวมของการปฏิบัติกิจกรรมในงานทั้งหมดขององค์การ 
Inthasang and Ussahawanitchakit (2016) กล่าวว่า ผลการด าเนินงานขององค์การ คือ การบรรลุซึ่งเป้าหมาย โดยผลการ
ด าเนินงานขององค์การมักจะประกอบไปด้วยตัวช้ีวัดในมิติต่างๆ ประกอบด้วย ส่วนแบ่งตลาดที่เพิ่มขึ้น อัตราการเจริญเติบโต
ของยอดขาย ผลก าไรที่เพ่ิมขึ้น และความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพิ่มมากขึ้น  
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

ส าหรับการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี ้
1. ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรทั้งหมด โดยการจัดส่งแบบสอบถามถึงผู้จัดการการตลาดของโรงแรม 

ระดับ 4-5 ดาว ของประเทศไทย ทางไปรษณีย์ (Mailing) จ านวน 639 ฉบับ ตามที่อยู่ของสมาคมโรงแรมไทย (Thai Hotels 
Association) พบว่ามีแบบสอบถามตอบกลับมา 153 ฉบับ ซึ่งเป็นแบบสอบถามท่ีคืนกลับเนื่องจากยกเลิกกิจการไม่ทราบที่อยู่
ใหม่ จ านวน 6 ฉบับ และมีแบบสอบถามที่มีเนื้อหาข้อความไม่ครบถ้วน จ านวน 2 ฉบับ โดยตรวจสอบความสมบูรณ์ในเนื้อหา
ของแบบสอบถามทั้ง 145 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 22.70 ของจ านวนกลุ่มตัวอย่าง ดังนั้นอัตราการตอบกลับ (Response Rate) 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ มีอัตราการตอบกลับจากแบบสอบถามที่ส่งไปยังผู้จัดการการตลาดของโรงแรม สูงกว่าร้อยละ 
20 ของแบบสอบถามที่ส่งไปท้ังหมด (Aaker at el., 2001) ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ถือว่าข้อมูลยอมรับได้  

2. การตรวจสอบความล าเอียงในการไม่ตอบแบบสอบถาม (Non-Response Bias) คือ การตรวจสอบข้อมูลจากการ
ไม่ตอบแบบสอบถามกลับ โดยการเปรียบเทียบข้อมูลของแบบสอบถามจากประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการตอบกลับใน
ช่วงแรกและช่วงหลัง (Early and Late Response) ด้วยวิธีการแยกชุดข้อมูลที่ได้เป็น 2 กลุ่มตามช่วงระยะเวลาอย่างละ 3 
สัปดาห์ ซึ่งพบว่าสามสัปดาห์แรกมีแบบสอบถามตอบกลับ จ านวน 79 ฉบับ และสามสัปดาห์หลังมีแบบสอบถามตอบกลับ
จ านวน 66 ฉบับ เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างตัวปัจจัย ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และประสบการณ์ในการท างาน 
โดยใช้สถิติ Independent Sample t-test ผลการวิจัยพบว่าประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่ม ด้านเพศ 
อายุ การศึกษา และประสบการณ์ในการท างานไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นั่นแสดงว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามกลับสามารถเป็นตัวแทนของประชากรในการศึกษาในครั้งนี้ได้ (Armstrong and Overton, 
1977)  

การวิเคราะห์ข้อมูล  
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการเชิงปริมาณ ด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ย และใช้ค่าสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ในการทดสอบสมมติฐานใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) นอกจากน้ีเพื่อหลีกเลี่ยงข้อผิดพลาดในการวิเคราะห์การถดถอย ได้มีการตรวจสอบข้อจ ากัดต่างๆ เช่น 
ความเป็นเส้นตรง, การแจกแจงแบบปกติและความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Osborne and Waters, 2002) 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
 

ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริหาร 
 จากการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริหารธุรกิจโรงแรม จ านวน 145 ราย พบว่าผู้บริหารส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 66.90 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 37.20 ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยู่
ในระดับปริญญาตรี จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 53.10 ประสบการณ์ในการท างานมากกว่า 15 ปี จ านวน 74 คน คิดเป็น
ร้อยละ 51.00 และต าแหน่งอื่นๆ จ านวน 82 คน อาทิเช่น ผู้จัดการทั่วไป ผู้จัดการฝ่ายบุคคล เป็นต้น  
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ 

** P<0.01, * P<0.05, Beta coefficients with standard errors in parenthesis, (N=145) 
 

จากตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานและค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรการตรวจสอบภาวะร่วม
เส้นตรงพหุ (Multicollinearity) พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวระหว่าง 0.330-0.658 จึงได้การทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs ของตัว
แปรอิสระมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่พบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham, 
2006)  

1. ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่างการตลาดดิจิทัล ประสิทธิภาพการตลาด และผลการด าเนินงาน
กิจการของธุรกิจโรงแรม โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังตารางที่ 3   

 

ตารางที ่3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตลาดดิจิทัล ประสิทธิภาพการตลาดและผลการด าเนินงาน 
 

ตัวแปรต้น 
(Independent Variables) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ประสิทธิภาพทางการตลาด (MAE) ผลการด าเนินงานกิจการ (FIP) 

การตลาดดิจิทัล (DIM)  
การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (MOM)  
 
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (EMA) 
 
เว็บไซต์ (WEM) 
 
สื่อสังคม (SOM)  
 
การครองหน้าแรก (SEM) 
 

 
                 .365** 

 (5.137) 
                 .464** 

 (4.983) 
                    .051 
 (.516) 

                 .474** 
 (6.575) 

   .359** 
 (4.270) 

 
- 
 
- 
 
- 
 
- 
 
- 

ประสิทธิภาพทางการตลาด (MAE) -                   .424** 
(5.604) 

  .402 .274 
** P<0.01, * P<0.05, Beta coefficients with standard errors in parenthesis, (N=145) 
 

จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ของการการตลาดดิจิทัลและประสิทธิภาพการตลาดที่มีผลต่อการด าเนินงานกิจการ 
ตามวัตถุประสงค์ข้อแรก การทดสอบการตลาดดิจิทัลที่มีผลต่อประสิทธิภาพการตลาด เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1-5 ผลการ
วิเคราะห์ พบว่า การตลาดดิจิทัลด้านการตลาดผ่านโทรศัพท์ เคลื่อนที่  ( = 0.365) การตลาดดิจิทัลด้านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ ( = 0.464) การตลาดดิจิทัลด้านสื่อสังคม ( = 0.474) และสุดท้ายการตลาดดิจิทัลด้านการครองหน้าแรก  
( = 0.359) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ดังนั้น จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ 1, 2, 4 และ 5 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Maina (2017) ศึกษา พบว่า การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ช่วย
เพิ่มความถี่ของการใช้โทรศัพท์ส าหรับการท าธุรกรรมทางธุรกิจมากยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลในทิศทางบวกต่อประสิทธิภาพของบริษัท 

Variable MOM EMA WEM SOM SEM MAE FIP VIF 

Mean 4.316 4.216 4.691 4.683 4.608 4.391 3.975 - 

S.D. .486 .747 .448 .420 .494 .433 .613 - 

MOM 1       1.828 

EMA .474** 1      1.256 

WEM .367* .649** 1     3.477 

SOM .360* .336* .631** 1    1.419 

SEM .385* .395* .658** .576** 1   2.559 

MAE .515** .593** .487** .330* .428** 1  1.000 

FIP .424* .353* .402* .335* .337* .435** 1 - 
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ใกล้เคียงกับงานของ Miller and Washington (2013) ระบุว่า การตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ช่วยส่งเสริมผลิตภัณฑ์และ
บริการ สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างบุคคล สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทางการตลาดโดยใช้สื่อไร้สายแบบโต้ตอบ  
รวมถึง กระบวนการใช้งานแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์เคลื่อนที่สามารถช่วยเพิ่มประสบการณ์ของผู้บริโภค การมีส่วนร่วมและ
โต้ตอบได้ (Huang et al., 2019) นอกจากนี้ การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ถือเป็นวิธีการสื่อสารแบบโต้ตอบสามารถ
ตรวจสอบย้อนกลับ ซึ่งใช้ในการหาลูกค้าและรักษาลูกค้า รวมถึงการวิเคราะห์ลูกค้ารายบุคคล สามารถส่งข้อมูลข่าวสาร        
การประชาสัมพันธ์กิจกรรม โปรโมช่ัน หรือการโฆษณาสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่ มเป้าหมายได้อย่างต่อเนื่อง (Patrutiu-
Baltes, 2016) ใกล้เคียงกับงานของ Melián-González and Bulchand-Gidumal (2016) พบว่า เทคโนโลยีสารสนเทศด้าน
ข้อมูลข่าวสารสามารถน าไปด าเนินการเพื่อปรับปรุงประสิทธิภาพของธุรกิจโรงแรม อีกทั้ง Tajvidi and Karami (2017) ศึกษา
พบว่า สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับประสิทธิภาพการท างานของธุรกิจโรงแรมในสหราชอาณาจักร สอดคล้อง
กับงานของ Kaur (2016); Kimani (2015) และ Chainirun (2013) กล่าวว่าเครื่องมือเครือข่ายสังคมออนไลน์ สามารถเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ช่วยท าให้ลูกค้ารู้จักและยอมรับในตราผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้นช่วยในการดึงดูด รักษา
ลูกค้า ตระหนักถึงความเข้าใจ ความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าเป้าหมายเพิ่มมูลค่าและการส่งมอบตามเป้าหมายของ
องค์กร สุดท้ายจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมาของ Tomasi and Li (2015) และ Yasmin et al (2015) พบว่า 
การตลาดดิจิทัลช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด าเนินงานทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น การเพิ่มประสิทธิภาพ
เครื่องมือค้นหาทางการตลาด (SEM) ช่วยเพิ่มคุณภาพการจัดอันดับของเครื่องมือค้นหาทางการตลาดและท าให้เกิดความ      
พึงพอใจของผู้เข้าชม รวมถึงงานของ Bughin et al (2011) และ Yang et al (2015) ยืนยันว่าผู้บริโภคจะไดร้ับคุณค่าจากการ
เพิ่มประสิทธิภาพการตลาดผ่านระบบค้นหา สามารถตอบสนองตรงกับความต้องการช่วยประหยัดเวลาและปลอดภัยมากขึ้น 
รวมถึงเครื่องมือค้นหาทางการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการค้นหาข้อมูลของธุรกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ทิศทางเดียวกันกับงานของ Shafiee et al (2016) พบว่า การออกแบบเว็บไซต์และการปรับปรุงต าแหน่งของ
เว็บไซต์ในเครื่องมือค้นหาโดยการใช้เทคนิค SEO มีความสัมพันธ์กับการพัฒนาการท่องเที่ยว 

นอกจากนี้ การตลาดดิจิทัลด้านเว็บไซต์ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อประสิทธิภาพการตลาด ( = 0.051, p > 0.05) 
ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 3 ซึ่งแตกต่างจากงานของ Maina (2017) แต่มีลักษณะใกล้เคียงกับงานของ Sripatimatham 
(2015) พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ไม่มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าทางออนไลน์ โดยผู้วิจัยช้ีให้เห็นว่า
ช่องทางการตลาดผ่านเว็บไซต์ในยุคปัจจุบันมีให้เลือกหลากหลาย มีรูปแบบการส่งเสริมการขายและมีราคาให้เปรียบเทียบ
จ านวนมากส่งผลให้ประสิทธิภาพทางการตลาดเกิดความไม่แน่นอน เนื่องจากลูกค้าอาจมีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา 
ดังนั้น การตลาดผ่านเว็บไซต์จึงไม่ส่งผลกับประสิทธิภาพทางการตลาด อย่างไรก็ตาม การประยุกต์ใช้และการพัฒนาการ
ออกแบบเว็บไซต์เพื่อให้ตรงกับความต้องการของลูกค้ายังคงมีความส าคัญยิ่ง พร้อมกับยังเป็นแนวทางในการยกระดับคุณภาพ
ของธุรกิจโดยใช้หลักการประเมินคุณภาพเว็บไซต์ ความสมบูรณ์ มาตรฐาน ความปลอดภัย การโต้ตอบออนไลน์ และการ
ประสานงานร่วมกับเว็บไซต์อื่นที่มีประโยชน์ สามารถสร้างความไว้วางใจและความภักด ี(Tatar and Eren-Erdoğmuş, 2016)  

จากผลการวิเคราะห์ สามารถน ามาเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังนี้  
MAE = .365(MOM) + .464(EMA) + .051(WEM) + .474(SOM) + .359(SEM) 
อธิบายได้ว่า ปัจจัยการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ (MOM) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (EMA) 

เว็บไซต์ (WEM) สื่อสังคม (SOM) และการครองหน้าแรก (SEM) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ .365 
.464 .051 .474 และ .359 โดยตัวแปรทั้ง 5 สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของประสิทธิภาพการตลาดของธุรกิจ
โรงแรม ได้ร้อยละ 40.20 ตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ได้มากท่ีสุดคือ ด้านการครองหน้าแรก (SOM)  

2. ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าประสิทธิภาพการตลาดมีผลต่อการด าเนินงานกิจการ เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 6     
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ประสิทธิภาพการตลาดมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการด าเนินงานกิจการ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.01 ( = 0.424, p < 0.01) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ 6 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ussahawanitchakit 
(2012) และ Panomjerasawat et al (2015) พบว่าประสิทธิภาพการตลาดมีอิทธิพลอย่างมากต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
อัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย และผลการด าเนินงานด้านการตลาด รวมถึงผลก าไรและผลการด าเนินงานของบริษัท  
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จากผลการวิเคราะห์ สามารถน ามาเขียนสมการในรูปคะแนนมาตรฐาน ดังนี้  
FIP = .424(MAE)  
ปัจจัยประสิทธิภาพการตลาด มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน คือ .424 โดยตัวแปรสามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของผลการด าเนินงานของธุรกิจโรงแรม ได้ร้อยละ 27.40  
3. ผลการทดสอบความเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลาง ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่านด้วยการ

วิเคราะห์การถดถอย (Testing Mediation with Regression Analysis) ดังตารางที่ 4 

ตารางที่ 4 การทดสอบความเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลางประสิทธิภาพทางการตลาด (MAE) 
 

ตัวแปรต้น 
(Independent 

variables) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 
ขั นที่ 1 

ผลการด าเนินงาน
กิจการ (FIP) 

ขั นที่ 2 
ประสิทธิภาพทางการตลาด 

(MAE) 

ขั นที่ 3 
ผลการด าเนินงาน

กิจการ (FIP) 

ขั นที่ 4 
ผลการด าเนินงาน

กิจการ (FIP) 
การตลาดดิจิทัล  
(DIM)  

.328** 
(4.153) 

.475** 
(6.453) 

  

ประสิทธิภาพทางการตลาด 
(MAE) 

  .424** 
(5.604) 

 

การตลาดดิจิทัล  
(DIM) 
ประสิทธิภาพทางการตลาด 
(MAE) 

   .163 
(1.917) 

   .347** 
(4.067) 

** P<0.01, * P<0.05, Beta coefficients with standard errors in parenthesis, (N=145) 

จากตารางที่ 4 การทดสอบความเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลางด้วยการวิเคราะห์การถดถอย (Regression 
Analysis) มีทั้งหมด 4 ขั้น (Baron and Kenny, 1986; Khankaew, 2019) ดังนี้ (1) เป็นการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระ 
(การตลาดดิจิทัล) กับตัวแปรตาม (ผลการด าเนินงานกิจการ) (2) เป็นการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระ (การตลาดดิจิทัล) กับ
ตัวแปรส่งผ่าน (ประสิทธิภาพการตลาด) (3) เป็นการทดสอบระหว่างตัวแปรส่งผ่าน (ประสิทธิภาพการตลาด) กับตัวแปรตาม 
ซึ่งการทดสอบทั้ง 3 ขั้นนี้ มีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมดกับตัวแปรตาม ที่ทดสอบ นอกจากนั้นจึงน าไปทดสอบขั้นที่ (4) เป็นการ
ทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรส่งผ่าน (การตลาดดิจิทัลและประสิทธิภาพการตลาด) กับตัวแปรตาม (ผลการ
ด าเนินงานกิจการ) ผลสรุป จากการวิเคราะห์ข้อมูลขั้นที่ 4 พบว่า มีเฉพาะตัวแปรส่งผ่านที่มีนัยส าคัญทางสถิติ สรุปได้ว่า ตัว
แปรส่งผ่านที่น ามาใช้ทดสอบนั่นเป็นตัวแปรส่งผ่านหรือตัวแปรคั่นกลางเต็มรูปแบบ (Full Mediation)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 

สรุปผลการวิจัย 
การศึกษานี้เป็นการตรวจสอบอิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการตลาดและน าไปสู่ผลการ

ด าเนินงานกิจการ จากการส ารวจผู้บริหารการตลาดของโรงแรม 4-5 ดาวในประเทศไทย จ านวน 145 ตัวอย่าง การศึกษา    
ครั้งนี้ พบว่าการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ สื่อสังคม และการครองหน้าแรก          
มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และส่งผลกระทบต่อประสิทธิภาพการตลาด ในทางตรงกันข้าม พบว่า 
การตลาดดิจิทัลด้านเว็บไซต์ไม่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการตลาด นอกจากนี้ ประสิทธิภาพทางการตลาดส่งอิทธิพลในทิศ
ทางบวกน าไปสู่ผลการด าเนินงานของกิจการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ประโยชน์ที่ได้รับจากการวิจัย 
1. ก่อให้เกิดองค์ความรู้ด้านการตลาดดจิิทัลที่เหมาะสม ประกอบด้วย ด้านการตลาดผา่นโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ สื่อสังคม และการครองหน้าแรก ที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพของโรงแรม ซึ่งน าไปสู่ผลการด าเนินงานที่เพิ่มขึ้น 
ส าหรับธุรกิจโรงแรม 4-5 ดาวในประเทศไทย โดยสามารถน าไปพัฒนาเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่าง
ถูกต้อง แม่นย า 
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2. ผู้บริหารโรงแรมสามารถน าองค์ความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการวางแผน ทิศทาง และนโยบายการด าเนินงาน
ทางด้านเทคโนโลยีการตลาดดิจิทัล เพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 

ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าผลการวิจัยไปใช้  
1. สภาพแวดล้อมแบบพลวัตรที่มีการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีอย่างรวดเร็ว นับเป็นเป็นส่วนส าคัญในการ

ด าเนินธุรกิจเชิงกลยุทธ์ การศึกษานี้ให้ข้อมูลเชิงลึกส าหรับนักการตลาดในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลที่มี
ประสิทธิภาพน าไปสู่ผลการด าเนินงานกิจการที่บรรลุเป้าหมาย จากการทดสอบเชิงประจักษ์เพื่อยืนยันความสัมพันธ์เหล่านี้
ประสบความส าเร็จในการเติมเต็มช่องว่างในการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลมีบทบาทละความส าคัญต่อประสิทธิภาพ
การตลาด อันน าไปสู่ผลการด าเนินงานของโรงแรม ดังนั้นผู้บริหารโรงแรมสามารถน าองค์ความรู้ที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการ
วางแผน ทิศทาง และนโยบายการด าเนินงานทางการตลาดดิจิทัลเพื่อเสริมสร้างศักยภาพการด าเนินงาน โดยการส่งเสริม การ
ปรับตัว การมุ่งเน้นใช้เทคโนโลยีในการสื่อสาร เทคโนโลยี Cloud, Big Data, AI และอื่นๆ เข้ามาช่วยท าธุรกิจเพิ่มประสิทธิภาพ
มากขึ้น รวมถึงความมุ่งมั่นและวิสัยทัศน์ของผู้น าในองค์กรก็เป็นสิ่งส าคัญ เพื่อส่งมอบคุณค่าที่ดีให้กับลูกค้า ก่อให้เกิดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันที่ยั่งยืน 

2. ธุรกิจโรงแรมสามารถน ากลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
สื่อสังคม และการครองหน้าแรก ไปวางแผนการด าเนินงานเพื่อการแสดงตัวตนบนโลกออนไลน์ รวมถึงการติดตามและ
ตรวจสอบบทวิจารณ์ และการโตต้อบความคิดเห็นของลูกค้าอย่างรวดเร็ว อีกทั้ง การน าข้อมูลของลูกค้าทางระบบออนไลน์มา
จัดอันดับความนิยมในช่วงเวลาหนึ่ง ๆ เพื่อจัดแคมเปญการส่งเสริมการตลาดที่ตรงกับความต้องการ รวมถึงการน ามาวเิคราะห์
เพื่อเปรียบเทียบกับคู่แข่งขนัช่วยในการเสริมสร้างประสิทธิภาพที่เหนือกว่า 

3. จากบทความและข้อมูลจากนักวิชาการหลายๆท่าน ระบุว่า การตลาดผ่านเว็บไซต์ของธุรกิจโรงแรมยังนับเป็น
เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่มีความส าคัญยิ่ง เว็บไซต์ที่มีคุณภาพไม่ใช่เพียงแต่มีเนื้อหาที่กระชับ ชัดเจน ท่ีท าให้ลูกค้าสามารถ
เข้าถึงได้เพียงอย่างเดียว แต่ต้องมุ่งเน้นการออกแบบเว็บไซต์ที่สวยงามสามารถดึงดูดความสนใจ สร้างความน่าเช่ือถือ 
ปลอดภัย ได้มาตรฐาน ความสามารถในการเช่ือมโยงมายังเว็บไซต์ของกิจการ (Backlink) ระบบเนวิเกช่ัน (Navigation) และ
การสร้างเว็บไซต์ที่สามารถแสดงผลได้ในทุกอุปกรณ์ (Mobile Friendly) 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั งต่อไป 
1. ควรเลือกศึกษาประชากรและกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการอุตสาหกรรมเฉพาะทางที่มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้อง

โดยตรงกับการตลาดดิจิทัล อาทิ อุตสาหกรรมเทคโนโลยี และอุตสาหกรรมผลิตช้ินส่วนยานยนต์ เป็นต้น เพื่อเปรียบเทียบ
ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นว่ามีความคล้ายคลึงหรือแตกต่างจากผลงานที่ผ่านมา เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือและความสามารถในการสรุป
อ้างอิง (Generalizability) ของการวิจัย  

2. การพิจารณาปัจจัยน า (Antecedent) ที่ก่อให้เกิดตัวแปรปัจจัยการตลาดดิจิทัลที่ส่งอิทธิพลก่อให้เกิดความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันและความสามารถทางการตลาดที่ขับเคลื่อนองค์กรให้เจริญก้าวหน้าเติบโตอย่างมีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในอนาคต  

 

ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 1. งานวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล มีการศึกษาจ านวนจ ากัดจึงจ าเป็นต้องอาศัยการอ้างอิงข้อมูลในบริบทของต่างประเทศ
เป็นส่วนใหญ่อาจท าให้เกิดปัญหาและไม่สอดคล้องกับบริบทของประเทศไทยเท่าที่ควร 
 2. การศึกษาวิจัยใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถาม
เป็นหลัก ใช้ระยะเวลาศึกษาไม่นาน อาจท าให้ได้ข้อมูลที่ไม่สมบูรณ์ ไม่สามารถบอกความสัมพันธ์ในลักษณะที่เป็นเหตุเป็นผล 
(Cause and Effect Relationship) ดังนั้น จึงควรมีการศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ควบคู่ โดยมีการ
สัมภาษณ์หรือการสนทนา เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึก ซึ่งจะช่วยให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจนและมีรายละเอียดมากยิ่งขึ้น 
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