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บทคัดย่อ 

การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ต่อผล
การด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งงานวิจัยได้น าเสนอองค์ประกอบใหม่        
(New Dimension) ของ การสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ จ านวน 4 องค์ประกอบ โดยมีประชากรเป็น
ผู้ประกอบการธุรกิจที่พักแรมและธุรกิจน าเที่ยว จ านวนทั้งสิ้น 1,537 ธุรกิจ ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 323 ตัวอย่าง 
คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 23.96 % ผู้ให้ข้อมูลหลักคือเจ้าของธุรกิจ ผู้บริหาร ผู้จัดการทั่วไป หรือผู้จัดการแผนก 
และใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในการทดสอบสมมติฐาน ผลการศึกษา พบว่า ทุกองค์ประกอบมีอิทธิพล
ต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด กล่าวคือ สามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ได้ร้อยละ 32.6 (Adjust R2) โดยสามารถจ าแนกออกเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ส่งผลมากที่สุดเรียง
ตามล าดับ คือ การติดตามสถานการณ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง จะมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด
มากที่สุด(β1 = 0.283, p < 0.05) รองลงมาคือ ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต  (β2 = 0.302,    
p < 0.01) ล าดับถัดมาคือ องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย (β3 = 0.291, p < 0.01) โดยมี
องค์ประกอบวิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล เป็นปัจจัยที่ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมเห็นว่ามี อิทธิพลต่อผลการ
ด าเนินงานทางการการตลาดน้อยกว่าทุกปัจจัยที่กล่าวมา (β4 =0.362, p < 0.01) ผลการศึกษาพบว่า ทุกองค์ประกอบ 
มีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ ดังนั้น จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ก าหนดไว้ทุกข้อ 
นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังให้ค าแนะน าในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ รวมถึงน าเสนอประเด็นวิจัยใน
อนาคตที่สมควรศึกษาเพ่ิมเติม เพ่ือให้ผลการศึกษามีความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน 
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Abstract 

This study aimed to study the influence of Strategic Digital Marketing Creativity on the 
Marketing Performance of tourism businesses in Thailand.  The research presents four new 
dimensions of Strategic Digital Marketing Creativity. The population are the entrepreneurs of hotel 
and Travel businesses in Thailand with the total of 1,537 businesses and using 323 samples with 
a 23. 96% response rate.  The key informants are the owners, general managers or department 
manages. The multiple regression analysis statistics is used for the hypothesis testing. The results 
showed that all the dimensions have an impact on Marketing Performance and can explain the 
changing of Marketing Performance by 32. 6% (Adjust R2)  that can be classified into the various 
dimensions.  The dimension that has the greatest influence on Marketing Performance is the 
Continuous Monitoring of the Market Situation (β1 = 0.283, p < 0.05). followed by the Effectiveness 
of Internet Marketing Strategy (β2 = 0.302, p < 0.01). The third dimension is Knowledge of Various 
Digital Technology (β3 = 0.291, p < 0.01) .  The Vision of Digital Marketing is a factor that has 
the least impact on Marketing Performance among the other dimensions mentioned above  
(β4 =0. 362, p < 0. 01) .  The results showed that all dimensions significantly have influence on 
Marketing Performance. Therefore, all hypotheses are supported. In addition, the researcher also 
makes recommendations on how to use the results of the study to interested parties.  Future 
research issues are presented to suggest future studies. 
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บทน า 
จากภาวะเศรษฐกิจชะลอตัวที่เกิดขึ้นในปัจจุบันท าให้เกิดธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศ ต้องประสบปัญหา

ทางด้านยอดขาย ส่งผลท าให้เกิดการแข่งขันเพ่ือแย่งชิงลูกค้าให้มาซื้อสินค้าของตนเองให้มากที่สุด จึงเป็น
แรงผลักดันให้ธุรกิจต้องน าความสามารถในด้านต่าง ๆ มาใช้ให้เกิดประโยชน์ทางการแข่งขัน เพ่ือให้สามารถอยู่
รอดได้ท่ามกลางสภาวการณ์ทางเศรษฐกิจที่มีความผันผวนอยู่ตลอดเวลา โดยเฉพาะในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา            
ที่ประเทศไทยได้รับผลกระทบจากปัญหาทางด้านการเมืองภายในประเทศ และถูกซ้ าเติมจากปัญหาการเมืองและ
ปัญหาทางเศรษฐกิจทั่วโลก เช่น การแข็งค่าของเงินบาท การแข่งขันท่ีรุนแรงในตลาดท่องเที่ยวโลก และการชะลอ
ตัวของเศรษฐกิจไทย เป็นต้น จากข้อมูลสถิติของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า ในปี 2562 จ านวน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ านวน 39.7 ล้านคน คิดเป็นรายได้ 3.01 ล้าน
ล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปีที่ผ่านมาเพียงร้อยละ 4.2 นักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ที่สุด คือ จีน มีจ านวนถึง10.99 ล้านคน 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.36 เฉพาะนักท่องเที่ยวจีนสร้างรายได้เข้าประเทศ 5.43 แสนล้านบาท (ฐานเศรษฐกิจ, 2562) 
ทั้งนี้เป็นผลที่เกิดมาจากความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชนที่เล็งเห็นวิกฤตที่เกิดขึ้น จึงได้ช่วยกันหามาตรการ
ต่าง ๆ ในการผลักดันการเติบโตทางการท่องเที่ยวเพ่ือให้เป็นแรงขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ ทั้งโดยการออก
มาตรการกระตุ้นอย่างต่อเนื่อง การท าการตลาดเจาะกลุ่มลูกค้าใหม่ทดแทนตลาดที่ชะลอตัว การแสวงหาความ
ร่วมมือกับพันธมิตรทั้งในและนอกอุตสาหกรรมท่องเที่ยว มาตรการที่กล่าวมานั้นเกิดจากการร่วมมือกันทั้งภาครัฐ
และเอกชนตามที่อธิบายข้างต้น แต่ยังเป็นเพียงมาตรการแก้ไขปัญหาเชิงรับ กล่าวคือ เมื่อเกิดกรณีวิกฤตจึงได้ออก
มาตรการต่าง ๆ เพื่อรับมือหรือชะลอความเสียหายเท่านั้นจากบทวิเคราะห์ของกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พ.ศ. 2563 
พบว่าปัจจุบันนักท่องเที่ยวต่างชาตินิยมเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก หากธุรกิจมีมาตรฐานการ
ให้บริการที่มีคุณภาพก็จะสามารถด าเนินธุรกิจได้อย่างยั่งยืน (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2563) 

ธุรกิจท่องเที่ยวเป็นธุรกิจหลักที่สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยเป็นอันดับหนึ่งมาอย่างยาวนาน 
อย่างไรก็ตามเมื่อความเจริญทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร และระบบอินเตอร์เน็ตมีคุณภาพที่สูงขึ้น พบว่าปริมาณ
และคุณภาพของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวในประเทศไทยมีการเปลี่ยนแปลงทั้งด้านปริมาณและคุณภาพเป็นอย่างมาก 
นักท่องเที่ยวเริ่มปรับเปลี่ยนพฤติกรรมการท่องเที่ยวและการใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวในประเทศไทย รายได้จาก
การท่องเที่ยวไม่ได้เพ่ิมข้ึนเหมือนที่ทางหน่วยงานภาครัฐได้ประมาณการไว้ ท าให้ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ของประเทศไทยมีความตื่นตัวในเรื่องการปรับตัวเพ่ือยกระดับประสิทธิภาพของการแข่งขันทางธุรกิจ โดยผู้บริหาร
หันมาให้ความสนใจในกลยุทธ์ทางการตลาด และการเพิ่มประสิทธิภาพในจัดการ และลดต้นทุนอย่างจริงจัง โดยถือ
เป็นภารกิจหลักขององค์กร ซึ่งความสนใจในเรื่องการปรับปรุงพัฒนาการจัดการนี้ส่งผลให้องค์กรทางธุรกิจต่างก็
พยายาม สรรหากลยุทธ์ และเครื่องมือทางการตลาด รวมถึงความรู้ใหม่ ๆ ด้านนวัตกรรมทางเทคโนโลยีและการ
สื่อสารเข้ามาประยุกต์ใช้ปรับปรุงองค์กรอยู่เสมอ รวมทั้งการรักษาคุณภาพในการให้บริการ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า ส าหรับประเทศไทยยังคงมีผู้ประกอบการ นักการตลาด และผู้บริโภคอีก
หลายต่อหลายกลุ่มที่เข้าใจว่าค าว่า Digital Marketing เท่ากับ การท าการตลาดผ่านช่องทางบน Facebook หรือ 
การท าการตลาดบน Social Media เท่านั้น อาทิเช่น Instagram, Youtube, Facebook เป็นต้น ซ่ึงความจริงแล้ว
มีเครื่องมือและช่องทางที่มากกว่า Facebook หรือ สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมอ่ืน ๆ เช่น LINE, 
Instagram ที่จะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จได้โดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลอย่างเต็มรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นเครื่องมือ
ระบบอัตโนมัติ  (Automation)  ส าหรับการจัดการความสัม พันธ์กับลูกค้ า  ( Customer Relationship 
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Management: CRM) หรือการใช้ระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ที่เข้ามามีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ส่วนงานของการบริการลูกค้า (Customer Service) และการศึกษารายละเอียดรายบุคคล (Personalized 
Content) รวมไปถึงการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์ประสบการณ์ส่วนบุคคลของลูกค้า (Personalized Experiences) 
ที่จะเกิดข้ึนบนโลกดิจิทัลอีกด้วย (ณัฐวีร์ ตันติสัจธรรม, 2561) ค าถามท่ีเกิดข้ึนคือ ผู้ประกอบการในธุรกิจท่องเที่ยว
ของไทย ได้ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีดิจิทัลเหล่านั้นอย่างไร มีประสิทธิภาพหรือไม่ เกิดปัญหาอะไรขึ้นกับธุรกิ จ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวเมืองไทยมีพฤติกรรมในการเลือกสถานที่ท่องเที่ยวและการใช้จ่าย
อย่างไร เพราะเหตุใด หากสามารถรู้เหตุผลของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการท่องเที่ยว และสามารถ
ตอบสนองความต้องการต่าง ๆ เหล่านั้น ให้นักท่องเที่ยวได้รับการบริการที่มีคุณภาพและเป็นที่ต้องการของ
นักท่องเที่ยวอย่างแท้จริงจะท าให้ธุรกิจท่องเที่ยวของไทยสามารถด าเนินงานได้อย่างยั่งยืน  

จากเหตุผลที่กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยการสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกล
ยุทธ์และผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือจะศึกษาอิทธิพลของ
องค์ประกอบของการสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ว่ามีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดหรือไม่
อย่างไร ซึ่งจะท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหารหรือผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้
จากการวิจัย สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนและก าหนดทิศทางการพัฒนาธุรกิจท่องเที่ยวให้มีการ
เจริญเติบโตและพัฒนาอย่างยั่งยืนและเป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขันเพ่ือสร้างความได้เปรียบของธุรกิจ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

การสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชงิกลยุทธ์ (Strategic Digital Marketing Creativity)  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

H2 

H3 

H4 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด
(Marketing Performance) 

การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง 
 (Continuous Monitoring of the Market Situation: CMS) 

 

วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล  
 (Vision of Digital Marketing: VDM) 

ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอรเ์น็ต  
 (Effectiveness of the Internet Marketing Strategy: EIS) 

องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจทิัลที่หลากหลาย  
 (Knowledge of Various Digital Technology: KDT) 

H1 
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ทบทวนวรรณกรรม 
ธุรกิจท่องเที่ยว (Tourist Business) 
“ธุรกิจท่องเที่ยว” เป็นค าที่มีความหมายกว้างมากและมักใช้ในความหมายของการรวมทุกธุรกิจที่

เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้งโดยตรงและโดยอ้อม เช่น ธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยตรง ประกอบด้วย 
ธุรกิจน าเที่ยว ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจรถเช่า ธุรกิจการบิน ธุรกิจของที่ระลึก ของฝาก และผู้ประกอบการแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆเป็นต้น ส่วนธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยทางอ้อม ประกอบด้วย ร้านอาหาร ผู้ผลิตงาน
หัตถกรรมพ้ืนบ้าน ผู้ประกอบการรายเล็กในท้องถิ่น ธุรกิจสปา ร้านนวดแผนโบราณ สถานเสริมความงาม 
สถานพยาบาลเฉพาะทาง เป็นต้น ดังนั้น จึงมีผู้ให้ความหมายที่หลากหลายแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับขอบเขตของ
ผู้ให้ความหมายว่าจะสนใจศึกษาในขอบเขตกว้างหรือแคบเพียงใด จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า  มีผู้ให้
ค านิยามไว้หลากหลาย ดังนี้ 

ธุรกิจน าเที่ยว หมายถึง ธุรกิจเกี่ยวกับการน านักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยวหรือเดินทางไปเพ่ือ
วัตถุประสงค์อ่ืน โดยจัดให้มีบริการหรือการอ านวยความสะดวกอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง อันได้แก่ สถานที่พัก 
อาหาร มัคคุเทศก์ หรือบริการอ่ืนใดตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง (พระราชบัญญัติธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์, 2551) 

ธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว หมายถึง ธุรกิจที่ผลิตสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือ
วัตถุประสงค์ในการเดินทางของนักท่องเที่ยว ซึ่งได้ผลก าไรจากการขายสินค้าและบริการให้แก่นักท่องเที่ยว 
(สมชาติ อู่อ้น, 2552) 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง การประกอบกิจกรรมด้วยการน าปัจจัยการผลิตต่างๆ มาผลิตบริการ
อย่างใดอย่างหนึ่งด้านการท่องเที่ยว ที่ก่อให้เกิดความสะดวกสบายหรือความพึงพอใจ และขายบริการด้านการ
ท่องเที่ยวนั้นให้แก่ผู้เยี่ยมเยือน (ปรีชา ตรีสุวรรณ, 2557) 

ดังนั้น เพ่ือให้มีขอบเขตการศึกษาที่ชัดเจนและเป็นกลุ่มผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจท่องเที่ยว
โดยตรง ประกอบกับมีฐานข้อมูลที่เชื่อถือได้ สามารถด าเนินการจัดเก็บข้อมูลได้มากที่สุด ในการศึกษานี้ จึงได้
สังเคราะห์ค านิยามที่มีผู้ศึกษาไว้ก่อนหน้า และได้ให้ค าจ ากัดความของ “ธุรกิจท่องเที่ยว” ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ 
หมายถึง “การด าเนินธุรกิจให้บริการอ านวยความสะดวกโดยตรงแก่นักท่องเที่ยว เพ่ือสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยว อันจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ โดยหวังได้รับผลก าไรจากการด าเนินธุรกิจเป็นสิ่งตอบแทน 
ประกอบด้วยธุรกิจ ธุรกิจที่พักแรม และธุรกิจน าเที่ยว” 

 จากค านิยามของธุรกิจท่องเที่ยวในงานวิจัยนี้ จึงขยายความเพ่ือความเข้าใจที่ชัดเจนเกี่ยวกับธุรกิจที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องส าหรับการศึกษาเพ่ือใช้เป็นขอบเขตประชากรและกลุ่มตัวอย่างในครั้งนี้ ประกอบด้วย 2 ธุรกิจ ได้แก่ 
ธุรกิจที่พักแรม และธุรกิจน าเที่ยว โดยมี รายละเอียด ดังนี้  

 ธุรกิจที่พักแรม  
 หมายถึง สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในทางธุรกิจเพ่ือให้บริการที่พักชั่วคราวส า หรับ 
คนเดินทาง หรือบุคคลอื่นใดโดยมีค่าตอบแทน ทั้งนี้ไม่รวมถึง 
  1. สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือให้บริการที่พักชั่วคราวซึ่ งด าเนินการโดยส่วนราชการ รัฐวิสากิจ องค์การ
มหาชน หรือหน่วยงานอ่ืนของรัฐ หรือเพ่ือการกุศล หรือการศึกษา ทั้งนี้โดยมิใช่เป็นการหาผลก าไรหรือรายได้มา
แบ่งปันกัน 
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  2. สถานที่พักที่จัดตั้งขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริการที่พักอาศัยโดยคิดค่าบริการเป็นรายเดือนขึ้น ไป
เท่านั้น 
  3. สถานที่พักอ่ืนใดตามท่ีก าหนดในกฎกระทรวง 
 ธุรกิจที่พักแรมมีหลายประเภท เช่น โรงแรม โมเต็ล เกสต์เฮาส์ รีสอร์ท อพาร์ทเม้นท์ แมนชั่น 
คอนโดมิเนียม ที่ตั้งแคมป์ บ้านพักรับรองของกรป่าไม้ บ้านพักตากอากาศ บังกะโล แพ ฯลฯ สถานที่พักจะต้อง
สะอาด สะดวกสบายปลอดภัย และมีราคาที่เหมาะสมกับสภาพที่พักแต่ละประเภท (พระราชบัญญัติธุรกิจโรงแรม 
พ.ศ.2547 มาตรา 4) 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ธุรกิจที่พักแรม หมายถึง ผู้ประกอบการการที่มีการจัดที่พักแรมแบบให้เช่าเป็นรายวัน
หรือรายสัปดาห์ส าหรับผู้ที่มาพักแรมระยะสั้น โดยรวมถึงห้องพักแขกและห้องชุดที่มีการตกแต่งพร้อมเข้าพักหรือ
ห้องชุดพร้อมเครื่องครัว โดยมีหรือไม่มีแม่บ้านให้บริการก็ตาม และอาจรวมถึงการให้บริการอ่ืน ๆ เช่น การให้บริการ
อาหารและเครื่องดื่มที่จอดรถ บริการซักรีด สระว่ายน้ าและห้องออกก าลังกาย สิ่งอ านวยนวยความสะดวกด้าน
นันทนาการและห้องประชุม รวมถึงที่พักท่ีจัดโดย โรงแรม โรงแรมรีสอร์ท โรงแรมห้องชุด ที่พักและโรงแรมริมทาง
หลวง เกสต์เฮ้าส์และท่ีพักราคาประหยัดอ่ืน ๆ ที่พักชั่วคราว และบังกะโล ที่พักแบบไทม์แชร์ บ้านพักวันหยุด ที่พัก
แบบชาเลต์ รวมทั้งที่พักอ่ืน ๆ ที่มีบริการแม่บ้าน บ้านพักเยาวชน และที่หลบภัยบนภูเขา (พระราชบัญญัติธุรกิจ
โรงแรม พ.ศ.2547 มาตรา 4) 

 ธุรกิจน าเที่ยว 
 หมายถึง ธุรกิจเกี่ยวกับการน านักท่องเที่ยวเดินทางไปท่องเที่ยวหรือเดินทางไปเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน โดย
จัดให้มีบริการหรือการอ านวยความสะดวกอย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายอย่าง อันได้แก่ สถานที่พัก อาหาร 
มัคคุเทศก์หรือบริการอื่นใดตามที่ก าหนดในกฎกระทรวง ทั้งนี้ธุรกิจน าเที่ยวจะมุ่งเน้นการน าเที่ยวในเชิงธุรกิจ 
มีการด าเนินการเป็นกิจการโดยมีผลตอบแทนในการด าเนินงาน ทางบริษัทน าเที่ยวอาจด าเนินการจัดบริการ
ด้านต่าง ๆ ในการเดินทางหรือจัดน าเที่ยวเอง หรืออาจเป็นตัวกลางหรือตัวแทนให้บริการระหว่างนักท่องเที่ยวกับ
สถานประกอบต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องได้เช่นกัน ทั้งนี้ธุรกิจน าเที่ยวอาจรวมถึง บริษัทตัวแทนขนาดเล็กที่ท าหน้าที่ขาย
บัตรโดยสารเครื่องบิน เป็นนายหน้าให้เช่ารถ หรือรับจองโรงแรม หรือติดต่อหามัคคุเทศก์ให้กับนักท่องเที่ยวด้วยก็
ได้ (พระราชบัญญัติธุรกิจน าเที่ยวและมัคคุเทศก์, 2551) 

 ทฤษฎีฐานความรู้ (Knowledge-Based View: KBV) 
 ทฤษฎีฐานความรู้ เป็นทฤษฎีที่ใช้ในการอธิบายองค์กรโดยแนวความคิดหลักของทฤษฎีฐานความรู้ของ
องค์กร คือ องค์กรสามารถด ารงอยู่ต่อไปได้เพราะความสามารถในการจัดการความรู้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า
คู่แข่ง ภายใต้โครงสร้างองค์กรรูปแบบต่าง ๆ (Kogut,1996) เนื่องจากองค์กรเป็นหน่วยสังคมที่มีการใช้และสะสม
ความรู้, ศักยภาพ และ ความสามารถต่าง ๆ ภายในองค์กร ซึ่งเป็นสิ่งที่ส าคัญยิ่งส าหรับความอยู่รอด การเติบโต 
และความส าเร็จขององค์กร ทฤษฎีนี้จะมุ่งเน้นไปที่ความจ าเป็นขององค์กร ในการที่จะต้องสร้างความร่วมมือและ
การบูรณาการความรู้ที่เหนือกว่าคู่แข่ง โดยพนักงานภายในองค์กร (Kogut & Zander, 1992)  
 ทฤษฎี KBV ได้ตั้งสมมติฐานว่า องค์กรที่มีทรัพยากรความรู้ที่แตกต่างกัน จะสามารถใช้ความรู้ในการผลิต
สินค้าและบริการ ความรู้ที่มีจะถูกน าไปใช้ประโยชน์ที่แตกต่างกันอย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยให้องค์กรตระหนัก
ถึงความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งความรู้ที่สะสมไว้จะเป็นการช่วยอธิบายว่าท าไมบางองค์กรจึงมีความ
หลากหลาย และมีนวัตกรรมมาก ดังนั้น การสร้างความรู้ การเก็บความรู้ การใช้ความรู้ คือ จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญ
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มากที่สุด ขององค์กรในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน(Grant, 1996) ความรู้เป็นทรัพยากรที่ส าคัญ เพราะ
ผลผลิตของมนุษย์ทุกคนขึ้นอยู่กับความรู้ และ เทคโนโลยีทั้งหมดเป็นเพียงศูนย์รวมความรู้ ธุรกิจใดที่มีการจัดการ
โครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศภายในองค์การให้เอ้ือต่อกิจกรรมการค้นหา ปรับปรุง เชื่อมโยง เก็บรักษา
และน าความรู้มาใช้ประโยชน์ (Lichtenthaler & Lichtenthaler, 2009) ก็จะส่งผลต่อศักยภาพขอองค์กรในการ
แข่งขันด้วย 
 ดังนั้น ในงามวิจัยนี้ จึงใช้ทฤษฎี KBV มาอธิบายอิทธิพลของความรู้ความสามารถขององค์กรที่มีอิทธิพลต่อ
ผลการด าเนินงานทางการตลาดขององค์กร ซึ่งธุรกิจท่องเที่ยว เป็นธุรกิจที่ต้องใช้บุคลากรที่มีความรู้ ความเข้าใจใน
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีการศึกษาหาข้อมูลใหม่ ๆ ตลอดเวลา เพ่ือที่จะสามารถหาผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
แปลกใหม่โดยใช้ความคิดสร้างสรรค์สร้างความแตกต่างและโดนใจนักท่องเที่ยวมาตอบสนองความต้องการ 
เนื่องจากนักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงไปจากอดีตค่อนข้างมาก ทั้งรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยว  
การเลือกแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก และการใช้จ่ายเงิน ซึ่งแน่นอนว่าความรู้ที่มีอยู่ของแต่ละธุรกิจจะมีไม่เท่ากัน ดังนั้น
ธุรกิจที่มีบุคลากรที่มีความคิดสร้างสรรค์ สามารถค้นหากิจกรรมและบริการหรือโปรโมชั่นที่โดดเด่น แตกต่างจาก
คู่แข่ง จึงจะสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ ซึ่งบุคลากรที่มีศักยภาพในการคิดค้นกลยุทธ์ที่สร้างสรรค์ก็จะต้อง
เกิดจากการที่องค์กรจะต้องมีการสนับสนุนอย่างจริงจัง ด้วยการจัดการทรัพยากรขององค์กรที่เอ้ือให้เกิดการเรียนรู้ 
รวมทั้งการจัดสรรงบประมาณเพ่ือสนับสนุน และสร้างวัฒนธรรมองค์กรให้เป็นองค์กรที่ทันสมัยมีการเรียนรู้สิ่งใหม่ 
ๆ อยู่ตลอดเวลา องค์กรที่ตระหนักถึงการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน จะพยายามเสริมสร้างศักยภาพให้แก่
บุคลากรให้มีองค์ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ ด้วยการสนับสนุนให้เกิดการสร้างความรู้ การเก็บความรู้ การใช้
ความรู้ เพราะธุรกิจที่มีความรู้มากกว่า และสามารถบริหารจัดการองค์ความรู้ได้ดี จะท าให้เกิดความได้เปรียบใน
การแข่งขัน จนสามารถน ามาอภิปรายสนับสนุนแนวความคิดการวิจัยในครั้งนี้ โดยผู้วิจัยจะได้อธิบายคุณลักษณะ
ตัวแปรที่ก าหนดเป็นองค์ประกอบใหม่ และความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ที่ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม 
และน าเสนอกรอบแนวความคิดที่ใช้ในการศึกษาเป็นล าดับ ดังนี้  

การสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ (Strategic Digital Marketing Creation) 
 การตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative Marketing) หมายถึง การน าเอาความคิดสร้างสรรค์ มาประยุกต์เพ่ือ
ท าการตลาด หรือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความแปลกใหม่กว่าคู่แข่งมาน าเสนออยู่ตลอดเวลา ท าให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกได้รับความแปลกใหม่อยู่เสมอ (อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล และศิวารัตน์ ณ ปทุม, 2562)  
 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง การด าเนินการทางการตลาดที่น าเอาเทคโนโลยีมาช่วย
ท ากิจกรรมการตลาดเพื่อตอบสนองความจ าเป็นและความต้องการให้กับลูกค้า (Chaffey, 2013) 

กลยุทธ์ (Strategy) หมายถึง การวางแผนเกี่ยวกับการปรับใช้ทรัพยากรและการด าเนินกิจกรรมต่าง ๆ ที่
สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมเพ่ือสนับสนุนการด าเนินงานให้บรรลุถึงเป้าหมายขององค์กร (Daft, 1988) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Strategy) หมายถึง การน าเสนอสินค้าหรือบริการด้วยการ
ใช้ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบดิจิทัลเพื่อท าให้เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายขึ้น สร้างความพึงพอใจ รักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้า มีการส่งเสริมการตลาดได้อย่างต่อเนื่องและสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้ (จุฬารัตน์ ขันแก้ว, 2562) 
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ดังนั้น การสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ หมายถึง “การน าเอาความคิดสร้างสรรค์ มาประยุกต์
เพ่ือสร้างกิจกรรมทางการตลาดที่มีความแปลกใหม่กว่าคู่แข่ง โดยการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล มาช่วยท าให้เข้าถึงลูกค้า
ได้ง่ายขึ้น สามารถตอบสนองความต้องการให้กับลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความสัมพันธ์ที่ดีกับ
ลูกค้าได้”  

จากผลการศึกษาที่ผ่านมา พบว่า ธุรกิจที่อยู่ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว จะต้องสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว
กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าสร้างความผูกพันระยะยาวกับบริษัท และตราสินค้า อันจะน ามาซึ่งประโยชน์ต่อองค์กรในการ
ท าก าไร การบอกต่อ และประสิทธิภาพโดยรวมของบริษัท อย่างไรก็ตาม ราณี อมรินทร์รัตน์ (2560) ได้ระบุไว้ว่า 
การใช้การตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะลูกค้าแต่ละรายมีความแตกต่างกันและเมื่อคิดค้นกล
ยุทธ์ได้แล้ว จะต้องพิจารณาฐานลูกค้าที่มีอยู่อย่างพิถีพิถัน ดังนั้น จึงสรุปกุญแจสู่ความส าเร็จของการตลาดที่ใช้ใน
การสร้างความสัมพันธ์ คือ เทคโนโลยีสารสนเทศ การตลาดทางตรง การมอบประโยชน์แก่ลูกค้า วัฒนธรรมองค์กร 
และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งในการศึกษานี้ได้ให้ความส าคัญกับการศึกษาในประเด็น เทคโนโลยีสารสนเทศ     
ที่มีความสอดคล้องกับตัวแปรที่ใช้ในการศึกษามากท่ีสุด 

วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล (Vision of Digital Marketing: VDM) 
 วิสัยทัศน์ (Vision) หมายถึง การมองภาพอนาคตของผู้น าและสมาชิกในองค์กร และก าหนดจุดหมาย
ปลายทางที่เชื่อมโยงกับภารกิจ ค่านิยม และความเชื่อเข้าด้วยกัน แล้วมุ่งสู่จุดหมายปลายทางที่ต้องการซึ่ง
จุดหมายปลายทางดังกล่าวต้องชัดเจน ท้าทาย มีพลังและมีความเป็นไปได้  
 วิสัยทัศน์ จะต้องมุ่งเป้าหมายองค์กรในอนาคต และรองรับกับโครงสร้างพ้ืนฐานขององค์กรอย่างเป็น
รูปธรรม ไม่ใช่เป้าหมายแบบปีต่อปี แต่จะเป็นเป้าหมายที่คงอยู่ตลอดระยะเวลาที่ผูกพันองค์กรเอาไว้ ท าให้บุคลากร
ในองค์กรตระหนักและเกิดความรู้สึกร่วมกันในการขับเคลื่อนองค์กรให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (Mark, 1996) 

วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล หมายถึง การก าหนดเป้าหมายในอนาคตของธุรกิจ เกี่ยวกับการใช้
เทคโนโลยีดิจิทัล ในการสร้างกิจกรรมทางการตลาดที่มีความแปลกใหม่และแตกต่างจากคู่แข่ง มุ่งสร้างความ
ตระหนักให้บุคลากรเกิดความรู้สึกร่วมกัน ในการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลขับเคลื่อนกิจกรรมทางการตลาดขององค์กรให้
บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 เทคโนโลยีดิจิทัลถูกน ามาใช้ในการตลาดการท่องเที่ยวในการเสนอโปรแกรมต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถแข่งขัน
ได้และตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคยุคดิจิทัล (Happ & Ivancso-Horvath, 2018) พบ ผลการศึกษาที่
น่าสนใจเกี่ยวกับการก าหนดวิสัยทัศน์ขององค์กรที่ชัดเจน ท้าทายและมีความเป็นไปได้ว่าส่งผลต่อผลการ
ด าเนินงานของธุรกิจอย่างแท้จริง เช่น ผลการศึกษาของ Yeunyong & Ussahawanitchakit (2009) และ 
McGivern & Tvori (1998) ที่พบว่า วิสัยทัศน์ขององค์กรจะเป็นการเปิดโอกาสในการใช้ประโยชน์จากทรัพยากร
ขององค์กรในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน นอกจากนี้ผลการศึกษาของ Jagongo & Kinnyua (2013) 
ได้ยืนยันว่า ธุรกิจที่มีการมุ่งเน้นและตระหนักถึงความส าคัญเกี่ยวกับการท าความเข้าใจวิธีการและกระบวนการ
ในการสื่อสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารที่ทันสมัย จะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจมีโอกาสในการเจริญเติบโตทางธุรกิจได้  
จากที่กล่าวมา จึงสามารถก าหนดสมมติฐานได้ ดังนี้  

H1: วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด  
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ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต (Effectiveness of the Internet Marketing 
Strategy: EIS) 
 การตลาดอินเตอร์เน็ต ( Internet Marketing) หมายถึง กระบวนการในการสร้างลูกค้าและรักษา
ความสัมพันธ์ของลูกค้า ผ่านกิจกรรมออนไลน์เพ่ืออ านวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยน ความคิด สินค้า และ
บริการ ที่สร้างความพึงพอใจให้ทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย (Ngai, 2003) 

ประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง อัตราส่วนของผลการด าเนินงานของบริษัทต่อทรัพยากรที่น าเข้า 
และวัดได้ในรูปของผลลัพธ์ที่เป็นไปได้สูงสุดจากทรัพยากรที่ใช้ไป (Liebermann & Dhawan, 2005)  

การวัดประเมินประสิทธิภาพโดยทั่งไปจะใช้ตัวบ่งชี้ ได้แก่ 1) ความประหยัดหรือคุ้มค่า ประกอบด้วยความ
ประหยัดต้นทุน ทรัพยากร และเวลา 2) ความทันเวลา และ 3) ความมีคุณภาพท้ังกระบวนการ ได้แก่ ปัจจัยน าเข้า
(Input) กระบวนการ(Process) และ ผลผลิต (Output) 
 ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต หมายถึง ผลการด าเนินงานของบริษัทต่อกระบวนการใน
การสร้างลูกค้าและรักษาความสัมพันธ์ของลูกค้า ผ่านกิจกรรมออนไลน์ที่มีความประหยัดหรือคุ้มค่า (ประหยัดต้นทุน
ประหยัดทรัพยากร ประหยัดเวลา) ทันเวลา และ มีคุณภาพ 

สถานการณ์ทางธุรกิจในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าอินเตอร์เน็ตได้ขยายตัวจนกลายเป็นตลาดโลกอย่างรวดเร็ว 
การที่ธุรกิจต้องเรียนรู้เครื่องมือทางการตลาดออนไลน์จึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
ธุรกิจที่ไม่มีการเรียนรู้และปรับตัวให้เข้ากับการแข่งขัน หรือไม่สามารถใช้การตลาดผ่านอินเตอร์เน็ตอย่างมี
ประสิทธิภาพจึงไม่สามารถที่จะด าเนินธุรกิจต่อไปได้อีกและต้องออกจากตลาดไปในที่สุด ผลการศึกษาของ 
Mohammad & Louisa (2019) ที่ได้ศึกษาการมีส่วนร่วมและความภักดีต่อตราสินค้าผ่านทุนทางสังคมในโซเชียล
มีเดีย ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศซาอุดิอาระเบีย พบว่า การสร้างเนื้อหาทางการตลาด (Marketing 
Content) ที่มีประสิทธิภาพ มีผลโดยตรงต่อการเกิดความภักดีในตราสินค้าหรือสรุปได้ว่ าเนื้อหาการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพเมื่อถูกสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้วจะท าให้ผลการด าเนินการทางการตลาดด้านการสร้างความ
ภักดีของลูกค้ามากขึ้น จากที่กล่าวมา จึงสามารถก าหนดสมมติฐานได้ ดังนี้ 

H2: ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต มี อิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทาง
การตลาด  

องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย (Knowledge of Various Digital Technology: KDT) 
 องค์ความรู้ (Knowledge) หมายถึง ผลลัพธ์ของการเรียนรู้ที่ค านึงถึงการได้มาของความรู้การกระจายและ
การตีความความรู้ (Blazevic & Lievens, 2004) 

ความหลากหลายขององค์ความรู้ (Knowledge Diversity) หมายถึง การกระจายของความรู้ที่เกี่ยวข้อง
กับวัตถุประสงค์หรืองานของธุรกิจนั้น (Rico, Sanchez-Manzanares, Gil., & Gibson, 2008) 

เทคโนโลยีดิจิทัล (Digital Technology) หมายถึง เครื่องมือ ระบบ อุปกรณ์ และทรัพยากรอิเล็กทรอนิกส์
ที่สร้างจัดเก็บหรือประมวลผลข้อมูล โดยมีการน าข้อความ กราฟฟิก ภาพเคลื่อนไหว และเสียง มาจัดรูปแบบตาม
กระบวนการและผลิต น ามาเชื่อมโยงกัน โดยสื่อสารทางออนไลน์ เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในการใช้งานและ
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ (Victoria State Government Education and Training, 2019) 
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องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย หมายถึง ความสามารถของบริษัท ในการได้มาของ
ความรู้ การกระจายความรู้ และการตีความ เกี่ยวกับ เครื่องมือ ระบบ อุปกรณ์ และทรัพยากรอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้
ในการสร้าง จัดเก็บหรือประมวลผลข้อมูล โดยมีการน าข้อความ กราฟฟิก ภาพเคลื่อนไหว และเสียง มาบูรณาการ
จัดรูปแบบตามกระบวนการและผลิต ผ่านการสื่อสารทางออนไลน์ เพ่ือให้เกิดประโยชน์ในการใช้งานและ
วัตถุประสงค์ของธุรกิจ  

ในปัจจุบันองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่จะมองหากลยุทธ์ที่จะใช้ในการสร้างรูปแบบบริการใหม่เพ่ือส่งมอบบริการ
ที่หลากหลายให้กับลูกค้า โดยเน้นกระบวนการสร้างเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจ
ของลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจที่มีฐานความรู้ทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่กว้างขวางและหลากหลาย จึงมีศักยภาพในการ
รวบรวมองค์ประกอบที่แตกต่างกันของความรู้ มาปรับปรุงประสิทธิภาพในการสร้างสรรค์รูปแบบบริการใหม่ๆ 
(Kogut & Zander, 1992) โดยเฉพาะธุรกิจท่องเที่ยวที่จะต้องแข่งขันการสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยว 
เนื่องจากมีคู่แข่งขันในธุรกิจจ านวนมากท าให้นักท่องเที่ยวมีทางเลือกที่หลากหลาย อ านาจในการต่อรองของ
นักท่องเที่ยวมีสูงมาก ประกอบกับความทันสมัยของเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่มีการพัฒนาทั้งด้านโปรแกรมและ
อุปกรณ์ ท าให้การค้นหาข้อมูลของผู้ให้บริการทั้งทางด้านคุณภาพและราคาท าได้สะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น จึงเป็น
ปัจจัยผลักดันให้ผู้ประกอบการต้องน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัล มาใช้กับธุรกิจเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่ง 
Day & Wensley (1988) เคยกล่าวถึงการใช้เทคโนโลยีปัจจุบันอย่างเหมาะสมที่สุดของบริษัท ในส่วนที่เกี่ยวข้อง
กับตลาดของแต่ละธุรกิจนั้น จะท าให้ธุรกิจมีโอกาสสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและยังคงเป็นเช่นนี้อยู่กระทั่ง
ปัจจุบัน เช่นเดียวกับ Quintana-Garica & Benavides-Velasco (2009) ที่ได้กล่าวถึง บทบาทโดยตรงของ
เทคโนโลยีว่าธุรกิจที่มีองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีมากจะเป็นตัวผลักดันให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขันที่
ยั่งยืน ในส่วนของบริบทของธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทย จุฬารัตน์ ขันแก้ ว (2562) ได้ให้มุมมองไว้ว่า 
การใช้เทคโนโลยีดิจิทัลมาช่วยในธุรกิจท่องเที่ยวเพ่ือเสนอการให้บริการรูปแบบใหม่ ช่วยท าให้ลดต้นทุนในการ
ประชาสัมพันธ์ การกระจายข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าสามารถท าได้อย่างรวดเร็ว ท าให้สามารถติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงอย่างต่อเนื่องได้ตลอดเวลา และช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากขึ้น เพ่ิมการ
รับรู้ที่ดีต่อธุรกิจท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้าของธุรกิจและเสริมความสัมพันธภาพที่ดีระหว่างธุรกิจกับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ท าให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันและเพ่ิมโอกาสให้ธุรกิจมีผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดี 
จากวรรณกรรมที่ที่กล่าวมา จึงได้เสนอข้อสมมติฐาน ดังนี้ 

H3: องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 

การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง (Continuous Monitoring of the Market 
Situation: CMS) 

สถานการณ์ทางการตลาด (Market Situation) หมายถึง ค าอธิบายที่เกี่ยวกับข้อมูลทั้งปัจจุบันและปูมหลัง
ของตลาดธุรกิจใดธุรกิจหนึ่ง ที่เกี่ยวกับ เป้าหมายทางตลาด ผลิตภัณฑ์ คู่แข่ง การแข่งขัน และสภาพแวดล้อม
มหภาค (ไทเกอร์, 2562)  
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การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง หมายถึง แนวทางหรือกระบวนการติดตามข้อมูล
ข่าวสารของตลาดธุรกิจท่องเที่ยว ที่เกี่ยวกับ ตลาด ผลิตภัณฑ์/บริการ การแข่งขัน และสภาพแวดล้อมมหภาค 
เพ่ือให้ได้รับข้อมูลที่เป็นปัจจุบันและทันสมัยที่สุด 
 เทคโนโลยีดิจิทัลได้เข้ามาเปลี่ยนการก าหนดรูปแบบระบบบริการและผลิตภัณฑ์ทั้งในเชิงเทคโนโลยีและ
เชิงพาณิชย์ (Classen & Friedli, 2019) ธุรกิจที่ให้ความตระหนักกับกระบวนการหรือกิจกรรมในการศึกษา
สถานการณ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง สามารถเรียนรู้เท่าทันเทคโนโลโลยี จะท าให้สามารถวิเคราะห์แนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงของธุรกิจและพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า สามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบในการจัดท ากล
ยุทธ์หรือปรับเปลี่ยนวิธีการแข่งขัน การใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เข้ากับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
ตลอดจนสามารถน าเสนอความแปลกใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมาย ผลจากการศึกษาในอดีตพบว่า นวั ตกรรมเกิดจาก
แรงผลักดันจากสภาพแวดล้อมภายนอกที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี  (Goldenberg, 
Mazursky, & Solomon, 1999) ดังนั้น เทคโนโลยีที่ทันสมัยจะถูกผลักดันด้วยสภาพแวดล้อมภายนอกด้วยเช่นกัน 
เช่น การน าเสนอสินค้าหรือบริการใหม่ของคู่แข่ง การพัฒนาคุณภาพของอุปกรณ์ดิจิทัล การพัฒนาการให้บริการ
ของผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ต การร่วมมือกับพันธมิตรเพ่ือน าเสนอบริการที่ดีกว่าของคู่แข่ง และการลดราคาของ
อุปกรณ์ดิจิทัลและค่าบริการอินเตอร์เน็ต Pataraarechachai & Ussahawanitchakit (2010) ได้ตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ขององค์กรที่สามารถเรียนรู้การเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ของตลาดกับความได้เปรียบในการ
แข่งขัน พบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ ปัจจัยภายนอกที่กล่าวมานั้นล้วนเป็นสิ่งที่ผลักดันให้ธุรกิจต้องมีการ
ปรับตัวอย่างทันสถานการณ์ เพราะเมื่อคู่แข่งสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์/บริการที่ดีกว่า จนสามารถขยายจ านวน
ลูกค้าได้ ย่อมไม่ส่งผลดีต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดของธุรกิจ ผู้บริหารจึงต้องพยายามช่วงชิงความได้เปรียบ
การแข่งขัน ด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในสถานการณ์ที่
แตกต่างกัน ซึ่งหากผลิตภัณฑ์และบริการที่น าเสนอนั้นสามารถสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายจนกลายมา
เป็นลูกค้าของธุรกิจได้ ย่อมสะท้อนประสิทธิภาพของกระบวนการติดตามสถานการณ์ทางการตลาดของธุรกิจ 
น ามาซึ่งผลการด าเนินการทางการที่ดีของธุรกิจด้วย จากที่กล่าวมาข้างต้น จึงเสนอสมมติฐาน ดังนี้ 

H4: การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง มีอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทาง
การตลาด 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance: MKP) 
 มีผู้ให้ค านิยามของผลการด าเนินงานทางการตลาดไว้หลายคน ซึ่งมีความหมายที่คล้ายคลึงกัน เช่น Hsieh, 
Tsai, & Wang (2008) ให้ความหมายว่า หมายถึง การรับรู้ของบริษัท เกี่ยวกับความส าเร็จตามเป้าหมายของ
บริษัท เช่น เป้าหมายด้านจ านวนสินค้าที่ขาย ส่วนแบ่งการตลาด และเป้าหมายการเติบโตของยอดขาย 
เช่นเดียวกันกับ Rivard, Raymond, & Verreault (2006) ที่กล่าวถึงการวัดผลการด าเนินงานทางการตลาดว่า
สามารถวัดได้จาก รายได้ต่อปี การเติบโตของรายได้ ส่วนแบ่งการตลาด และการเติบโตของส่วนแบ่งการตลาด  

ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ได้ให้ความหมายของ ผลการด าเนินงานทางการตลาด หมายถึง การรับรู้ของ
ธุรกิจเกี่ยวกับผลลัพธ์จากการด าเนินธุรกิจตามกลยุทธ์ที่ก าหนดไว้กับการบรรลุเป้าหมาย ในด้านการเติบโตของ
ยอดขาย การเพ่ิมขึ้นของลูกค้าใหม่ ยอดขายที่เพ่ิมขึ้นลูกค้าปัจจุบันหรือการใช้บริการซ้ า ความพึงพอใจและการ
ยอมรับของลูกค้า (Vorhies & Morgan, 2005) 
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ผลการด าเนินงานทางการตลาดเป็นตัวชี้วัดหนึ่งที่ใช้ในการประเมินความส าเร็จของกลยุทธ์ของธุรกิจ 
หลังจากที่มีการน าเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการออกสู่ตลาด โดยจะให้ความส าคัญกับการบรรลุวัตถุประสงค์ของ
ธุรกิจว่ามีความแตกต่างจากกลยุทธ์แบบเดิมหรือไม่ จากวรรณกรรมที่ทบทวนเพ่ือพัฒนาตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้ 
สามารถน าเสนอเป็นกรอบแนวความคิดการวิจัยได้ ดังภาพที่ 1 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ คือ ธุรกิจท่องเที่ยวในประเทศไทย ประกอบด้วย ธุรกิจที่พักแรม
และธุรกิจน าเที่ยว โดยในส่วนของข้อมูลผู้ประกอบการธุรกิจที่พักแรมได้ใช้ฐานข้อมูลจาก สมาคมโรงแรมไทยที่ได้
รวบรวมรายชื่อโรงแรมที่ได้รับการรับรองมาตรฐานที่พักเพ่ือการท่องเที่ยว จ านวน 260 โรงแรม และรายชื่อสมาชิก
ในสมาคมโรงแรมไทยอีก 812 โรงแรม รวม1,072 โรงแรม (สมาคมโรงแรมไทย, 2562) ส่วนข้อมูลประชากรที่เป็น
ธุรกิจน าเที่ยวใช้ข้อมูลจาก ฐานข้อมูลกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา จ านวน 465 บริษัท (กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา, 2562) ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้มีจ านวนประชากรทั้งสิ้น 1,537 สถานประกอบการ เมื่อน ามาหาขนาด
ตัวอย่างที่เหมาะสมโดยใช้ตารางหาขนาดตัวอย่างส าเร็จรูปของ Krejcie & Morgan (1970) ก าหนดค่าความ
เชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ที่ระดับจ านวนประชากร 1,500 จะได้ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสม จ านวน 306 ตัวอย่าง ดังนั้น 
เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างตามจ านวนดังกล่าวผู้วิจัยจึงได้ก าหนดตัวอย่างที่จะส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์และทาง
อีเมล์เพ่ิมเป็นจ านวน 5 เท่าของขนาดตัวอย่างที่ต้องการ ตามที่ Aaker , Kuma, & Day (2001) ได้เสนอว่า
แบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนโดยไม่มีการติดตามจะมีอัตราส่งกลับที่ร้อยละ 20 ดังนั้น เพ่ือให้ได้ข้อมูลตอบกลับและ
กระจายตัวมากที่สุด ผู้วิจัยจึงได้ส่งแบบสอบถามทั้ง 2 ทางดังที่ได้กล่าวไว้ โดยส่งให้ประชากรทั้งหมด 1,537 ชุด 
และเริ่มส่งในต้นเดือนตุลาคม 2562 เพ่ือสอบถามผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งก าหนดไว้เป็นผู้บริหาร ผู้จัดการ หรือเจ้าของ
กิจการ มีแบบสอบถามที่ถูกตีกลับ เนื่องจากท่ีอยู่เปลี่ยนแปลงหรืออีเมล์ถูกต้อง จ านวน 216 ชุด จึงมีแบบสอบถาม
ถึงผู้รับ จ านวน 1,321 ชุด ได้แบบสอบถามกลับมาปลายเดือนตุลาคม 2562 จ านวน 281 ชุด หลังจากนั้นได้ส่ง
ไปรษณียบัตรและอีเมล์เพ่ือขอบคุณ และขอความร่วมมือในการตอบกลับ รอการตอบกลับอีก  4 สัปดาห์ ได้รับ
แบบสอบถามเพ่ิมขึ้นอีก 54 ชุด รวมแล้วได้รับแบบสอบถามกลับคืน ทั้งหมด 335 ชุด เมื่อน ามาตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่า มีแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ 12 ชุด เนื่องจากตอบค าถามไม่ครบ จึงเหลือ
แบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์เพ่ือน าไปใช้ในการวิเคราะห์ จ านวน 323 ชุด คิดเป็นอัตราการส่งกลับคืน 
(Response Rate) 24.45 % ซึ่ง  Aaker, Kuma, & Day (2001) ได้เสนอไว้ว่า อัตราการส่งกลับของการส ารวจ
ทางไปรษณีย์ ที่มีกระบวนการติดตามที่เหมาะสม ถ้ามีอัตราการส่งกลับมากกว่า 20% สามารถยอมรับได้ ซึ่งงานวิจัย
นี้มีอัตราการส่งกลับคืนที่ 24.45 % จึงอนุมานได้ว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่ดีมีคุณสมบัติเป็นตัวแทนประชากรทั้งหมดได้ 
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ตัวแปรและการวัด 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ส าหรับให้ผู้ตอบค าถามแสดงความคิดเห็นแบบ

ใช้มาตรวัด 5 ระดับ โดยตัวแปรต้นแต่ละตัวแปรจะถูกถามด้วยค าถามที่สร้างขึ้นมาส าหรับการวัดจากการให้ค า
นิยามตัวแปรที่ให้ไว้ในการศึกษาครั้งนี้เท่านั้น โดยจะใช้ค าถาม ตัวแปรละ 4 - 6 ค าถาม โดยมีตัวแปรตาม คือ     
ผลการด าเนินงานทางการตลาด ซึ่งวัดโดยใช้ การเติบโตของยอดขาย การเพ่ิมขึ้นของลูกค้าใหม่ ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น
ลูกค้าปัจจุบันหรือการใช้บริการซ้ า ความพึงพอใจและการยอมรับของลูกค้า นอกจากนี้ ได้ก าหนดตัวแปรควบคุม   
2 ตัว ประกอบด้วย 

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (Firm Age: FMA) จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่าองค์กรธุรกิจที่มี
ระยะเวลาในการด าเนินกิจการมาอย่างยาวนาน จะมีความได้เปรียบคู่แข่งขันอยู่ในตัว เนื่องจากมีการสะสมความรู้ 
ประสบการณ์ เครือข่าย และทรัพยากรต่าง ๆ มากพอที่จะส่งผลต่อการแข่งขัน (Green, Covin, & Slevin, 2007) 
จากอิทธิพลดังกล่าวจึงอาจท าให้ส่งผลต่อการศึกษาได้ ดังนั้น เพ่ือไม่ให้มีผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของตัวแปรที่
สนใจศึกษา จึงก าหนดให้ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจเป็นตัวแปรควบคุม ซึ่งวัดจากวันที่เริ่มจดทะเบียนนิติบุคคล 

ขนาดของธุรกิจ (Firm Size: FMS) จากวรรณกรรมท่ีทบทวนมา พบว่าขนาดของธุรกิจเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่
ส่งผลกระทบต่อผลการด าเนินงาน ดังนั้น เพ่ือไม่ให้ส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ของตัวแปรอ่ืน จึงก าหนดให้เป็น
ตัวแปรควบคุม โดยขนาดของธุรกิจจะประเมินจากเงินลงทุน จ านวนพนักงาน ซึ่งพบว่าธุรกิจที่มีงบประมาณ
มากกว่า หรือพนักงานมากกว่า จะมีความได้เปรียบธุรกิจที่มีขนาดเล็กกว่า ทั้งทางด้านงบประมาณ แรงงาน ทักษะ 
ประสบการณ์ท่ีหลากหลายกว่า ภาระงานที่น้อยกว่า (Nakata, Zhu, & Izberk-Bilgin, 2011) 

การพัฒนาเครื่องมือ 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม ที่มีข้อค าถามในการวัดแต่ละตัวแปรจ านวน 4 – 6 ค าถาม 

ตามค านิยามตัวแปรที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม บางข้อค าถามได้ปรับปรุงจากเครื่องมือเดิมที่มีผู้เคยใช้ใน
การศึกษาในอดีต และพัฒนาเครื่องมือวัดขึ้นมาใหม่ส าหรับตัวแปรบางตัวที่ต้องปรับให้เข้ ากับบริบทของธุรกิจ
ท่องเที่ยวในประเทศไทย แบ่งออกเป็นทั้งหมด 3 ตอน และท าการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน หลังจากปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะได้น าไปทดลอง (Pre-Test) กับ
กลุ่มผู้ประกอบการโฮมสเตย์และผู้ประกอบการตัวแทนธุรกิจน า เที่ยวในท้องถิ่น ซึ่งมีความคล้ายคลึงกันกับกลุ่ม
ประชากรที่จะเก็บข้อมูลจริง จ านวน 30 ชุด และท าการตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
โดยใช้การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) แบบยืนยันองค์ประกอบ (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
เพ่ือลดรายการค าถาม (Item) ซึ่งการพิจารณาค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) ซึ่งต้องมากกว่า 0.4 (Nunnally 
& Bernstein, 1994) และค่าความสอดคล้องภายในของแต่ละปัจจัย ต้องมีความสัมพันธ์ในระดับที ่ส ูง   
(Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) ส่วนการทดสอบความเชื่อม่ันของเครื่องมือโดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์ 
Cronbach’s alpha ซึ่งต้องมากว่า 0.7 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) ผลจากการค านวณโดยใช้
ค่าสถิติทดสอบ พบว่าแต่ละค าถามในงานวิจัยนี้ค่า Factor Loading และค่า Cronbach’s alpha ผ่านเกณฑ์ที่
ก าหนดไว้ทั้ง 2 ค่า ดังแสดงในตารางที่ 1 
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ตารางท่ี 1 ผลการวัดความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity)และความเชื่อมั่น (Reliability) 

Items 
Factor Loadings 

Cronbach’s 
Alpha 

จ านวนข้อ 

วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล (VDM) .650 - .890 .864 4 
ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต (EIS) .778 - .847 .845 4 
องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย (KDT) .615 - .795 .797 5 
การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง (CMS) .661 - .845 .776 5 
ผลการด าเนินงานทางการตลาด (MKP) .682 - .766 .781 5 

 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นสถิติที่เหมาะสมส าหรับการ

วิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐาน เนื่องจากจ านวนของแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมานั้นมีจ านวนผ่านเกณฑ์ข้อตกลง
เบื้องต้น (Assumptions) และข้อมูลที่ได้รับมานั้นเป็นข้อมูลระดับช่วงชั้น (Interval Data) ผ่านการตรวจสอบการ
กระจายของข้อมูลเป็นการกระจายปกติ และผ่านการตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม และปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งผลการตรวจสอบ
พบว่าค่าต่าง ๆ สามารถยอมรับได้ ดังนั้น สมการทางสถิติชองการศึกษาจึงเป็นดังนี้ 

MKP= 01 + β 1VDM + β 2EIS + β 3KDT+ β 4CMS + β 5FMA + β 6FMS + ε1-----------------(1) 

 เมื่อได้ข้อมูลที่สมบูรณ์แล้วจึงได้ท าการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) 
เพ่ือไม่ให้ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระแต่ละคู่ในการศึกษา
ครั้งนี้ มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญ แต่อยู่ในระดับที่ต่ า จึงอนุมานได้ว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเองระหว่างตัว
แปรอิสระแต่ละตัว โดยความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระโดยรวมทั้งหมด จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0.224 – 0.542 
นอกจากนี้ ค่าของความแปรปรวนของค่าประมาณของสัมประสิทธิ์พารามิเตอร์ (Variance Inflation Factor: 
VIF’s) ซึ่งใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระครั้งนี้ มีค่าระหว่าง 1.00 – 1.612 ซ่ึงต่ ากว่าเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ที่ 
10 (Neter, William, & Michael, 1985) จึงสรุปได้ว่า ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ส าหรับ
ข้อมูลที่ได้รับกลับคืน ซึ่งจะน าไปใช้ในการวิเคราะห์ต่อไป โดยแสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) ของ
ตัวแปรทั้งหมดตามตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

 VDM EIS KDT CMS MKP FAG 
Mean 
S.D. 

4.28 4.32 3.98 4.22 4.26 N/A 
.233 .319 .508 .391 .344 N/A 

EIS .424*** 1     
KDT .224*** .408** 1    
CMS .348*** .492*** .442*** 1   
MKP .247*** .542*** .412*** .408*** 1  
FAG .244*** .406*** .426*** .402*** .416*** 1 
FSI .044 .054 .062 .014 .044 .032 
*** p<0.01, ** p<0.05 , n=323 

 
ผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะห์ด้วยสถิติถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา พบว่า ทุกองค์ประกอบของการสร้างสรรค์
การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระสามารถร่วมกันอธิบายการเปลี่ยนแปลงของผลการด าเนินงานทาง
การตลาด ได้ร้อยละ 32.6 (Adjust R2 = 0.326) โดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปรการตรวจสอบสถานการณ์ทางการ
ตลาดอย่างต่อเนื่อง จะมีอิทธิพลมากที่สุดในจ านวนตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวแปร รองลงมาคือ ประสิทธิภาพของ
กลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต ล าดับที่ 3 คือ องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย และล าดับสุดท้าย 
คือ วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล โดยสามารถจ าแนกรายละเอียดออกเป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ดังนี้  

องค์ประกอบที่ 1 วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล (VDM) มีอิทธิพลเชิงบวกกับผลการด าเนินงานทาง
การตลาด (β1 = 0.283, p < 0.05) เนื่องมาจากการที่องค์กรโดยผู้บริหารมีวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนเกี่ยวกับการตระหนัก
และให้ความส าคัญต่อการใช้เทคโนโลยีและนวัตกรรมมาปรับใช้ในกิจกรรทางการตลาด ท าให้การจัดสรร
งบประมาณต่าง ๆ สามารถน ามาใช้เพ่ือตอบสนองต่อวิสัยทัศน์ขององค์กรขณะเดียวกันยังท าให้พนักงานทุกคนใน
องค์กรได้เห็นถึงความตระหนักของผู้บริหารที่ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาใช้ในทุกกิจกรรมของ
องค์กรท าให้เกิดวัฒนธรรมองค์กรและค่านิยมร่วมกันของพนักงานที่จะต้องปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์กรแบบเดิม
ไปสู่การมีวัฒนธรรมองค์กรที่ทันสมัยเข้ากับสถานการณ์การแข่งขันทางธุรกิจโดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจท่องเที่ยว
เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Happ & Ivancso-Horvath (2018) ที่พบว่าธุรกิจที่มีการน าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามา
ใช้เพ่ืออ านวยความสะดวกให้แก่ลูกค้าและตัวธุรกิจเอง ท าให้การเสนอโปรแกรมต่าง ๆ แก่ผู้บริโภคมีความรวดเร็ว 
ทันสมัย และมีความแม่นย า สามารถแข่งขันและตอบสนองความคาดหวังของผู้บริโภคยุคดิจิทัล ได้เป็นอย่างดี ใน
บริบทของประเทศไทยซึ่งได้รับการยอมรับจากนัดท่องเที่ยวต่างชาติว่าเป็นประเทศที่มีแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติ อุปนิสัยที่ต้อนรับขับสู้นักท่องเที่ยวของคนไทยและวัฒนธรรมที่สวยงาม ล้วนเป็นเป้าหมายของ
นักท่องเที่ยวจากทั่วโลกที่ต้องการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ผู้น าที่มีวิสัยทัศน์เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล
ย่อมเล็งเห็นว่าการลงทุนในนวัตกรรม เป็นการลงทุนในทรัพยากรที่ย่อมเกิดความคุ้มค่าในระยะยาวเพราะต้นทุนจะ
ไม่สูงมากและการใช้การตลาดดิจิทัลเป็นแนวโน้มที่ทุกธุรกิจจะต้องหันมาใส่ใจมากขึ้นและถ้าหากเป็นวิสัยทัศน์ที่
ก้าวหน้า น าสมัยมีความท้าทายและแตกต่างจากคู่แข่งย่อมท าให้มีความได้เปรียบในการแข่งขัน สอดรับผล
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การศึกษาของ Yeunyong & Ussahawanitchakit (2009) และ McGivern & Tvori (1998) ที่พบว่า วิสัยทัศน์
ขององค์กรจะเป็นการเปิดโอกาสในการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรขององค์กรในการสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขัน และเช่นเดียวกันกับ Jagongo & Kinnyua (2013) ที่ได้ยืนยันว่า ธุรกิจที่มีการมุ่งเน้นและตระหนักถึง
ความส าคัญเกี่ยวกับการท าความเข้าใจวิธีการและกระบวนการในการสื่อสารผ่านเครื่องมือการสื่อสารที่ทันสมัย จะ
ช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจมีโอกาสที่จะเจริญเติบโตทางธุรกิจและส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดีขึ้น ดังนั้น
ผลการศึกษาที่พบว่า ธุรกิจที่มีวิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล มีควาอิทธิพลเชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทาง
การตลาดจึง สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 

องค์ประกอบที่ 2 ผลการศึกษา พบว่า ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต (EIS) มีความอิทธิพล
เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด (MKP) อย่างมีนัยส าคัญ (β2 = 0.302, p < 0.01) เนื่องจากบริษัทที่มี
ความรู้ ความเข้าใจในการใช้เครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลอย่างมีประสิทธิภาพ สามารถบูรณาการเครื่องมือและ
เทคโนโลยีดิจิทัล ในการด าเนินกิจกรรมทางการตลาด จะท าให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็ว
และตรงกับกลุ่มป้าหมาย ดังนั้น การเลือกใช้เครื่องมือส าหรับการตลาดดิจิทัลจึงต้องมีกลยุทธ์ในการเลือกเครื่องมือให้
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายในตลาดท่องเที่ยวจะมีความแตกต่างกันมากเพราะลูกค้าที่จะ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยมีอยู่ทั่วโลกซึ่งมีคุณลักษณะลูกค้าที่แตกต่างกันค่อนข้างมาก เช่น ภาษา วัฒนธรรมใน
การเลือกซื้อ แนวโน้มของการท่องเที่ยวของคนในแต่ละประเทศ สภาพเศรษฐกิจแต่ละประเทศ สิ่งอ านวยความสะดวก 
การปิดกั้นทางเทคโนโลยีของบางประเทศ หรือความนิยมในการใช้แอพพลิเคชั่นของแต่ละประเทศ เป็นต้น ปัจจัยที่
กล่าวมาล้วนส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อโปรแกรมต่าง ๆ เพ่ือการท่องเที่ยวทั้งสิ้น ธุรกิจจึงต้องตระหนักว่า
การตลาดดิจิทัลไม่ได้มีเพียงแค่การเสนอขายสินค้าหรือบริการ ผ่านทางสื่อออนไลน์ เช่น Facebook Instagram หรือ 
LINE ตามความเข้าใจของคนส่วนใหญ่เท่านั้น แต่ในความเป็นจริงแล้วยังมีเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัลอีกหลาย
เครื่องมือที่สามารถเลือกใช้ให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยไม่จ าเป็นจะต้องใช้เพียงแค่สื่อออนไลน์เท่านั้น 
เช่น Web Application, Mobile Application, ระบบปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence: AI), การท า Content 
Blog, การท า Search Engine Optimization (SEO), การใช้ Convert, Visual Website Optimizer หรือ การใช้
เครื่องมือ Social Media Monitoring และ Listening ในการวิเคราะห์จ านวนคนดูและฟัง เป็นต้น การใช้เครื่องมือ
เพ่ือสกัดเอาข้อมูลของลูกค้าเหล่านี้จะเกิดขึ้นไม่ได้เลยหากธุรกิจนั้นขาดประสิทธิภาพในการเลือกใช้เครื่องมือส าหรับ
กลยุทธ์การตลาดผ่านอินเตอร์เน็ต ดังนั้น การเลือกใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอินเตอร์เน็ตจึงต้องพิจารณาอย่างรอบคอบ
เพ่ือให้เกิดความเหมาะสมส าหรับกลุ่มเป้าหมาย ท าให้สามารถสร้างเนื้อหา และเรื่องราวที่ตรงกับความต้องการของ
ลูกค้าแต่ละกลุ่ม และมีการน าเสนอเนื้อหาผ่านเครื่องมือที่เหมาะสมตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของ
กลุ่มเป้าหมาย ท าให้การตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น ยอดขายก็จะเพ่ิมขึ้น ช่วยลดต้นทุนที่เสียไปกับการใช้สื่อที่ไม่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย และการใช้ทรัพยากรองค์กรที่เปล่าประโยชน์ ขณะเดียวกันการใช้เครื่องมือดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพจะ
ช่วยลดระยะเวลาในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค ทั้งด้านการให้เนื้อหาที่ครบถ้วนสมบูรณ์ การรณรงค์แคมเปญทาง
การตลาดที่ตรงใจผู้บริโภค ส่งผลต่อผลการด าเนินงานทางการตลาดที่ดี ดังที่ Mohammad & Louisa (2019) ที่ได้
ศึกษาการมีส่วนร่วมและความภักดีต่อตราสินค้าผ่านทุนทางสังคมในโซเชียลมีเดีย ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์  
ในประเทศซาอุดิอาระเบียแล้วพบว่า การสร้างเนื้อหาทางการตลาด (Marketing Content) ที่มีประสิทธิภาพ มีผล
โดยตรงต่อการเกิดความภักดีในตราสินค้า เพราะเมื่อถูกสื่อสารไปยังกลุ่มเป้าหมายแล้วจะท าให้ผลการด าเนินการทาง
การตลาดด้านการสร้างความภักดีของลูกค้ามากขึ้น ดังนั้นผลการศึกษาในครั้งนี้จึง สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 
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องค์ประกอบที่ 3 พบว่า องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย (KDT) มอิีทธิพลเชิงบวกกับผล
การด าเนินงานทางการตลาด (MKP) อย่างมีนัยส าคัญ (β3 = 0.291, p < 0.01) สามารถอธิบายผลได้ว่า องค์กร
ธุรกิจในยุคปัจจุบันต้องมีความคิดสร้างสรรค์ในการน าเสนอความแปลกใหม่และต่างจากคู่แข่งขัน ซึ่งผู้ประกอบการ
ในธุรกิจท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะมองหากลยุทธ์ที่จะใช้ในการสร้างรูปแบบบริการใหม่เพ่ือส่งมอบบริการที่หลากหลาย 
มีความตื่นเต้นเร้าใจ และสามารถสร้างความอยากให้กับลูกค้า โดยเน้นกระบวนการที่ลูกค้าเข้าถึงง่าย ไม่มีขั้นตอน
มากเกินไป เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพึงพอใจของลูกค้าให้มากที่สุด ซึ่งแน่นอนว่าต้อง
อาศัยองค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย จึงจะสามารถน ามาบูรณาการร่วมกันในการออกแบบ
เครื่องมือในการจัดกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ อย่างมีประสิทธิภาพได้เช่น ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีที่
เปลี่ยนแปลงไป ความสามารถในการวินิจฉัยและแก้ไขปัญหาการใช้งานเครื่องมือ และความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี
ของประเทศต่าง ๆ เป็นต้น ดังนั้นองค์กรต้องส่งเสริมพนักงานให้แสวงหาความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลอย่าง
ต่อเนื่องเพ่ือให้ได้มาซึ่งความรู้ที่ทันสมัยตลอดเวลา และมีการกระจายองค์ความรู้ในองค์กรอย่างทั่วถึงพนักงานทุก
คนจะต้องมีความรู้ทางเทคโนโลยีที่เท่าเทียมกันจึงจะสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้ สอดคล้องกับ 
Kogut & Zander (1992) ที่ได้กล่าวไว้ว่าธุรกิจที่มีฐานความรู้ทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่กว้างขวางและ
หลากหลาย จะมีศักยภาพในการรวบรวมองค์ประกอบที่แตกต่างกันของความรู้ มาปรับปรุงประสิทธิภาพในการ
สร้างสรรค์รูปแบบบริการใหม่ๆ จะเห็นได้ว่าองค์กรที่มีฐานความรู้ที่ดีจะต้องมาจากพนักงานที่มีความรักในองค์กร 
การรักษาคนเก่งในองค์กรให้อยู่กับองค์กรไปนานๆ นั้น จึงต้องดูแลด้านสวัสดิการ ค่าตอบแทน ให้เป็นที่พึงพอใจ
ของพนักงาน ให้ท างานอย่างมีความสุขจึงเป็นการรักษาองค์ความรู้ได้เป็นอย่างดี ผลการปฏิบัติงานของพนักงานจึง
จะออกมาดี โดยเฉพาะในธุรกิจท่องเที่ยวที่มีคู่แข่งขันจ านวนมาก จึงต้องแข่งขันในการสร้างความพึงพอใจให้แก่
ลูกค้า เพราะอ านาจในการต่อรองของลูกค้ามีสูงกว่าผู้ประกอบการท าให้สามารถเลือกผู้ให้บริการที่คิดว่าสามารถ
สนองตอบความต้องการของเขาได้ดีที่สุด ประกอบกับความทันสมัยของเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตที่มีการพัฒนาทั้ง
ด้านโปรแกรมและอุปกรณ์ ท าให้การค้นหาข้อมูลของผู้ให้บริการทั้งทางด้านคุณภาพและราคาท าได้สะดวกรวดเร็ว
มากยิ่งขึ้น จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้ผู้ประกอบการน าเอาเทคโนโลยีดิจิทัล มาใช้กับธุรกิจเพื่อสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน สอดรับกับ Day & Wensley (1988) ที่กล่าวถึงการใช้เทคโนโลยีปัจจุบันอย่างเหมาะสมในกิจกรรม
ต่าง ๆ ของบริษัท จะท าให้ธุรกิจมีโอกาสสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันและยังคงเป็นเช่นนี้อยู่กระทั่งปัจจุบัน 
เช่นเดียวกับ Quintana-Garica & Benavides-Velasco (2009) ที่ได้กล่าวถึง บทบาทโดยตรงของเทคโนโลยีว่า
ธุรกิจที่มีองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยีมากจะเป็นตัวผลักดันให้ธุรกิจมีความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืน 
เช่นเดียวกันกับ จุฬารัตน์ ขันแก้ว (2562) ที่ให้ค าแนะน ากับผู้ประกอบการท่องเที่ยวในประเทศไทยไว้ว่า การใช้
เทคโนโลยีดิจิทัลเพ่ือเสนอการให้บริการรูปแบบใหม่ จะช่วยลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์ และสามารถกระจาย
ข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงได้อย่างรวดเร็ว และสามารถท าได้อย่างต่อเนื่อง ช่วยกระตุ้น
ให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากขึ้น เพ่ิมการรับรู้ที่ดีต่อธุรกิจท าให้เกิดการจดจ าตราสินค้าและส่งเสริมความสัมพันธ์ที่ดี
ระหว่างธุรกิจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ท าให้ธุรกิจเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันและเพ่ิมโอกาสให้ธุรกิจมีผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดที่ดี ดังนั้น ผลการศึกษาในครั้งนี้จึง สนับสนุนสมมติฐานที่ 3  
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องค์ประกอบสุดท้าย พบว่า การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง (CMS) มีความอิทธิพล  
เชิงบวกต่อผลการด าเนินงานทางการตลาด (MKP) อย่างมีนัยส าคัญ (β4 =0.362, p < 0.01) จึงอภิปรายความ
อิทธิพลระหว่างตัวแปรดังกล่าวได้ว่า ในบริบทของธุรกิจท่องเที่ยวที่ประกอบด้วยธุรกิจน าเที่ยวและธุรกิจที่พัก 
จ านวนลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการค่อนข้างที่จะขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอกเป็นอย่างมาก ซึ่งธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ 
เช่น สถานการณ์ทางการเมือง ฤดูกาล สภาพทางเศรษฐกิจทั้งภายใน และภายนอกประเทศ ฤดูการท่องเที่ยว 
วัฒนธรรม ประเพณี สภาพอากาศ หรือภัยธรรมชาติ เป็นต้น ซึ่งแต่ละแห่งอาจจะมีไม่เหมือนกัน แตกต่างไปตาม
พ้ืนที่และระยะเวลา ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวจึงต้องให้ความตระหนักกับกระบวนการหรือกิจกรรมใน
การศึกษาสถานการณ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้สามารถเรียนรู้เท่าทันเทคโนโลโลยีและสถานการณ์ต่าง ๆ 
ที่เกิดขึ้นและอาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจได้ ขณะเดียวกันก็ต้องคอยแสวงหาโอกาสจากสถานการณ์เหล่านั้นให้เกิด
ประโยชน์ต่อธุรกิจด้วย การติดตามสถานการณ์การแข่งขันอย่างต่อเนื่องจะท าให้สามารถวิเคราะห์แนวโน้มการ
เปลี่ยนแปลงของธุรกิจและพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า สามารถน ามาใช้เป็นข้อมูลประกอบในการจัดท ากล
ยุทธ์หรือปรับเปลี่ยนวิธีการแข่งขัน การใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เข้ากับความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย 
ตลอดจนสามารถน าเสนอความแปลกใหม่ให้กับกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Goldenberg, 
Mazursky, & Solomon (1999) ที่ได้สรุปผลการศึกษาไว้ว่า นวัตกรรมเกิดจากแรงผลักดันจากสภาพแวดล้อม
ภายนอกที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การน าเสนอสินค้าหรือบริการใหม่ของคู่แข่ง การพัฒนาคุณภาพของอุปกรณ์ดิจิทัล 
การพัฒนาการให้บริการของผู้ให้บริการอินเตอร์เน็ต การร่วมมือกับพันธมิตรเพ่ือน าเสนอบริการที่ดีกว่าของคู่แข่ง 
และการลดราคาของอุปกรณ์ดิจิทัลและค่าบริการอินเตอร์เน็ต สิ่งเหล่านี้จะไม่เกิดขึ้นเลยถ้าหากไม่มีสภาพแวดล้อม
ภายนอกเป็นปัจจัยที่ช่วยกดดันให้ผู้ให้บริการต้องปรับปรุงการให้บริการ และเช่นเดียวกัน ผู้ประกอบการที่ไม่
เรียนรู้การเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์การแข่งขันก็จะไม่สามารถน าเสนอสินค้าหรือบริการที่เป็นที่ต้องการของ
ลูกค้าได้ และต้องออกจากธุรกิจไปในที่สุด สอดคล้องกับ Pataraarechachai & Ussahawanitchakit (2010) ที่
กล่าวไว้ว่าองค์กรที่สามารถเรียนรู้การเปลี่ยนแปลงของสถานการณ์ของตลาด จะมีผลต่อความได้เปรี ยบในการ
แข่งขัน ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องพยายามช่วงชิงความได้เปรียบการแข่งขัน ด้วยการน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่
ตรงกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน น ามาซึ่งผลการด าเนินการทางการที่ดีของ
ธุรกิจด้วยดังนั้น ผลการศึกษาครั้งนี้จึง สนับสนุนสมมติฐานที่ 4 สามารถแสดงเขียนสมการถดถอยได้ดังนี้  

 
MKP= 37.671 + .283VDM + .302EIS + .291KDT+ .362CMS +.102FMA + .202FMS ----------------- (2) 

โดยค่าสัมประสิทธ์มาตรฐาน (β) และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานแสดงไว้ในวงเล็บดังตารางที่ 3 
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยระหว่างตัวแปร 

ตัวแปรอิสระ 
ตัวแปรตาม 

ผลการด าเนินงานทางการตลาด (MKP)a 

วิสัยทัศน์ด้านการตลาดดิจิทัล (VDM) .283**(.046) 

ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การตลาดอินเตอร์เน็ต (EIS) .302***(.040) 

องค์ความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีดิจิทัลที่หลากหลาย (KDT) .291***(.080) 

การตรวจสอบสถานการณ์การตลาดอย่างต่อเนื่อง (CMS) .362***(.062) 

ระยะเวลาในการด าเนินธุรกิจ (FMA) .102 (.042) 

 ขนาดของธุรกิจ (FMSI) .202 (.120) 

Adjusted R2 .326 
Standard Error of the Estimate (SEE) 19.858 

Maximum VIF  1.612 
**p<0.05, ***p<0.01, n=323 
a แสดงค่า Beta coefficients และในวงเล็กแสดงค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐาน  

การสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ กับทฤษฎีฐานความรู้ (Knowledge Base View: KBV) 
จากผลการศึกษาและการอภิปรายผลอิทธิพลขององค์ประกอบ 4 องค์ประกอบของตัวแปร การสร้างสรรค์

การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ กับผลการด าเนินงานทางการตลาด สามารถใช้ทฤษฎีฐานความรู้ มาอธิบาย
ปรากฏการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือเพ่ิมน้ าหนักในการอภิปรายผลได้ว่า ผลการศึกษาที่เกิดขึ้นมี อิทธิพลโดยตรงกับผลการ
ด าเนินงานทางการตลาดแสดงให้เห็นว่า องค์กรที่มีทรัพยากรบุคคลที่มีความรู้ จะสามารถใช้ความรู้ในการผลิต
สินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพ และช่วยให้องค์กรได้เปรียบในการแข่งขัน ซึ่งความรู้ที่สะสมไว้อย่าง
หลากหลาย เช่นความรู้ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ความรู้เกี่ยวกับสถานการณ์ทางการแข่งขัน และความสามารถในการ
วิเคราะห์สถานการณ์ จะแสดงออกมาในรูปแบบของการน าเสนอกลยุทธ์การตลาดที่มีความคิดสร้างสรรค์ มีความ
แปลกใหม่ แตกต่างจากคู่แข่ง ดังนั้น การสร้างความรู้ การเก็บความรู้ การใช้ความรู้ คือ จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมาก
ที่สุด ขององค์กรในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน(Grant, 1996) ธุรกิจใดที่มีการจัดการโครงสร้างพ้ืนฐาน
ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศภายในองค์การให้เอ้ือต่อกิจกรรมการค้นหา ปรับปรุง เชื่อมโยง เก็บรักษา และน าความรู้
มาใช้ประโยชน์ ก็จะส่งผลต่อศักยภาพขอองค์กรในการแข่งขันด้วย (Lichtenthaler & Lichtenthaler, 2009) 
องค์กรที่ตระหนักถึงการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน จะพยายามเสริมสร้างศักยภาพให้แก่บุคลากรให้มี    
องค์ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ ด้วยการสนับสนุนให้เกิดการสร้างความรู้ การเก็บความรู้ การใช้ความรู้  
เพราะธุรกิจที่มีความรู้มากกว่า และสามารถบริหารจัดการองค์ความรู้ได้ดี จะท าให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขัน 
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การน าไปใช้ประโยชน์และทิศทางส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 ประโยชน์เชิงทฤษฎี 
 ผลที่ได้จากงานวิจัยในครั้งนี้ได้เป็นการยืนยันทฤษฎี ฐานความรู้(KBV) ที่อธิบายว่า องค์กรที่มีทรัพยากร
ความรู้ที่แตกต่างกัน จะสามารถใช้ความรู้ในการผลิตสินค้าและบริการ แตกต่างกัน ความรู้ขององค์กรเกิดจาก
พนักงานทุกคน ดังนั้นองค์กรที่มีทรัพยากรมนุษย์ที่มีความรู้ที่หลากหลาย จึงสามารถเป็นศักยภาพของธุรกิจที่จะ
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งความรู้ที่สะสมไว้จะเป็นการช่วยอธิบายว่า ท าไมบางองค์กร
จึงสามารถยืนหยัดและแข่งขันจนอยู่รอดได้อย่างยั่งยืน ดังนั้น การสร้างความรู้ การเก็บความรู้ การใช้ความรู้ คือ 
จึงเป็นกลยุทธ์ที่ส าคัญมากที่สุด ขององค์กรในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ความรู้เป็นทรัพยากรที่ส าคัญ 
เพราะผลผลิตของมนุษย์ทุกคนขึ้นอยู่กับความรู้ ธุรกิจใดที่มีการจัดการโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ
ภายในองค์กรให้เอ้ือต่อกิจกรรมการค้นหา ปรับปรุง เชื่อมโยง เก็บรักษา และน าความรู้มาใช้ประโยชน์ ก็จะส่งผล
ต่อศักยภาพในการแข่งขันขององค์กรด้วย 

 ประโยชน์ในเชิงบริหารจัดการ 
 ผู้บริหารหรือผู้ที่มีส่วนในการก าหนดนโยบายทางการตลาดของธุรกิจท่องเที่ยว สามารถน าผลที่ได้จาก
การศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจได้ เช่น การก าหนดวิสัยทัศน์ที่ชัดเจน ให้พนักงานทุกคนมีความ
ตระหนัก ถึงความส าคัญในการใช้เทคโนโลยี สนับสนุนให้พนักงานเรียนรู้เพิ่มเติม ทั้งงบประมาณและเวลา การเปิด
โอกาสให้พนักงานฝ่ายต่าง ๆ ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการก าหนดกลยุทธ์ในการแข่งขัน และการสร้างภาพพจน์
ที่ทันสมัยของธุรกิจและพนักงาน การก าหนดแนวทางปฏิบัติงานเพ่ือให้เกิดกระบวนการปฏิบัติในทุกขั้นตอนให้
เป็นไปในทิศทางเดียวกัน เป็นต้น นอกจากนี้ผู้บริหารควรจัดให้มีการทบทวนความรู้อย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้
พนักงานมีความรู้ที่เท่าทันสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงทุกอย่างเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว
การกระจายข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในโลกไม่มีอุปสรรคในการรับรู้ข่าวสารอีกต่อไป และผลจากการด าเนินงานตาม
นโยบายของประเทศใดประเทศหนึ่งย่อมส่งผลกระทบถึงประทศอ่ืนเช่นกัน การทบทวนความรู้อย่างสม่ าเสมอจึง
เป็นการเตรียมรับสถานการณ์และฉกฉวยโอกาสในคราวเดียวกัน  
 
ข้อเสนอแนะ 
 การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอองค์ประกอบของ การสร้างสรรค์การตลาดดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ โดยพบว่า
องค์ประกอบทั้ง 4 ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อการใช้บริการของโรงแรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม 
เนื่องด้วยธุรกิจท่องเที่ยว เป็นธุรกิจที่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ภายนอกเป็นอย่างมาก เช่น สภาพการณ์ทางเศรษฐกิจ
ของโลก การเมืองระหว่างประเทศหรือภายในประเทศ รวมถึงภัยธรรมชาติต่าง ๆ ซึ่งไม่สามารถคาดเดาอะไรได้ 
ดังนั้น ควรมีการศึกษาเพ่ือยืนยันผลการศึกษา เมื่อมีสถานการณ์ส าคัญ ๆ ที่อาจจะกระทบต่อการเดินทางของ
นักท่องเที่ยว อีกครั้ง นอกจากนี้ยังสามารถที่จะน าเสนอองค์ประกอบใหม่ ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นในอนาคตเมื่อมี
สถานการณ์เปลี่ยนแปลงไป ทั้งนี้เพ่ือเป็นการตรวจสอบความถูกต้องขององค์ประกอบของการสร้างสรรค์การตลาด
ดิจิทัลเชิงกลยุทธ์ ว่าจะมีผลการศึกษาตรงกันหรือไม่อย่างไร โดยอาจจะมีการปรับเปลี่ยนข้อค าถามการวัด
ในส่วนตัวแปรต่าง ๆ ให้เหมาะสมกับสถานการณ์ ซึ่งจะท าให้กรอบแนวความคิดนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 
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