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กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและผลการดำาเนินงานทางการตลาด 
หลักฐานเชิงประจักษ์จากธุรกิจบริการในประเทศไทย

จุฬารัตน์ ขันแก้ว*

 ส่ือดิจิทัลขยายตัวเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ืองจึงถือเป็นโอกาสท่ีดีของภาคธุรกิจในประเทศไทย

ท่ีจะได้ประยุกต์ใช้ส่ือดิจิทัลเข้ามาช่วยเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน อันจะนำาไปสู่

การสร้างการจดจำาตราสินค้า และทำาให้การดำาเนินกิจกรรมทางการตลาดมีความสะดวกและ

รวดเร็วสามารถเข้าถึงลูกค้าได้เป็นอย่างดี ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ีจึงมีวัตถุประสงค์ เพ่ือทดสอบ

ความสัมพันธ์ และผลกระทบของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลท่ีมีต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด

ของธุรกิจบริการในประเทศไทย โดยดำาเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างธุรกิจบริการ

ในประเทศไทยจำานวน 107 แห่ง โดยใช้เคร่ืองมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม ทำาการวิเคราะห์ข้อมูล

โดยใช้สถิติพรรณนา และทดสอบสมมุติฐานโดยการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 

1) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถในการสร้างเน้ือหาทางการตลาดและด้านการจัดการ

ช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำาเนินงานทางการตลาด 

2) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบ

เชิงบวกกับการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า 3) กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถในการ

สร้างเน้ือหาทางการตลาดและด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบ

เชิงบวกกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 4) การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์

และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำาเนินงานทางการตลาด และ 5) ความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้ซ้ือและผู้ขายมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำาเนินงานทางการตลาด 

บทคัดย่อ

วันที่ได้รับต้นฉบับ: 5 กุมภาพันธ์ 2561 
วันที่ได้รับบทความฉบับแก้ไข: 12 มีนาคม 2561
วันที่ตอบรับบทความ: 7 พฤษภาคม 2561  

* อาจารย์ประจำาสาขาวิชาการตลาด คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
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ผลการวิจัยคร้ังน้ี เป็นประโยชน์อย่างมากต่อนักวิชาการในด้านการขยายและต่อยอดองค์ความรู้

ในศาสตร์การตลาดสมัยใหม่ อีกท้ัง ยังเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารธุรกิจบริการเพ่ือใช้เป็นแนวทาง

ในการดำาเนินธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิง กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการบริหารจัดการเน้ือหา

ทางการตลาดด้วยเน้ือหาท่ีสร้างสรรค์ น่าสนใจ น่าติดตาม และมีความทันสมัยอยู่เสมอ และ

ควรให้ความสำาคัญกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์เพ่ือ

ช่วยลดปัญหาข้อร้องเรียนในเชิงลบและช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจท่ีดีต่อธุรกิจ นอกจากน้ี 

ควรให้ความสำาคัญกับการตระหนักถึงตราสินค้าของธุรกิจผ่านสัญลักษณ์ โลโก้ ท่ีโดดเด่น 

แตกต่าง เพ่ือช่วยเพ่ิมการจดจำาให้มากข้ึน รวมไปถึงมีการพัฒนาความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้ซ้ือและผู้ขายให้มีความแข็งแกร่งยาวนานซ่ึงก่อให้เกิดผลดีต่อธุรกิจบริการในยุคดิจิทัลต่อไป

คำาสำาคัญ: กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล การตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและ

  ผู้ขาย ผลการดำาเนินงานทางการตลาด
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Digital Marketing Strategy and Marketing Performance
Evidence from Service Businesses in Thailand

Chularat Khankaew*

 Currently, digital media has been continuously growing in many business 
sectors. This is a good opportunity to help companies to reinforce their brand 
awareness and recognition. Digital media played an important role in increasing 
company’s competitive advantage in highly competitive markets. In addition, 
digital media allows the customers to easily access the products and services. 
The objective of this research is to examine the relationship between effects of 
digital marketing strategies and marketing performance evidence from service 
businesses in Thailand. This research is based on answers from a sample of 107 
service companies in Thailand which have been collected through a paper-based 
survey questionnaire. This research analyzes the data using descriptive statistics 
method and multiple regressions for hypotheses testing. The results show that; 
1) Digital marketing strategy enables to create marketing content and online 
reputation management and to create a positive effect on marketing 
performance. 2) Digital marketing strategy enables to build online reputation and 
has a positive effect on brand awareness. 3) Digital marketing strategy has apparently 
created marketing contents and online reputation linked to a positive effect on 
relationships between buyers and sellers. 4) Brand awareness contributed to a 
positive effect on the marketing performance. 5) The relationships between buyers
 and sellers contribute to a positive effect on the marketing performance. The result of 
this study is very valuable for academician in expanding and adding value to 
the modern marketing management. Besides, it is a very useful guideline for 
the managers conducting their business. Therefore, achieving digital marketing 
strategy needed knowledge of the marketing content, creative content, and 
up-to-date content. Moreover, the business must emphasize on online 
reputation management strategy in order to reduce negative feedback and gain trust. 
Therefore, the business needs to concern brand awareness and brand recognition 
by creating distinctive symbol and logo. Lastly, this is technique facilitating 
customer relationship management and also benefit to the service industry.

Keywords:  Digital Marketing Strategy, Brand Awareness, Buyer-Seller Relationships,
 Marketing Performance
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บทนำ� 
 การขยายตัวทางเทคโนโลยีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เร่ิมข้ึนในยุค 90 ทำาให้ธุรกิจต่างๆ เร่ิม 

หันมาให้ความสำาคัญกับการทำาการตลาดผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์โดยอาศัยเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมากข้ึน 

จนกระท่ังตอนต้นของศตวรรษท่ี 21 เป็นยุคท่ีเร่ิมเข้าสู่สังคมอิเล็กทรอนิกส์ (Fader and Winer, 2012) 

การตลาดดิจิทัลจึงเร่ิมมีการแพร่หลายและชัดเจนมากข้ึน จะเห็นได้จากกรณีศึกษาของบริษัท IBM ท่ี

เร่ิมให้ความสำาคัญกับประเด็นท่ีมีความท้าทายในสังคมอิเล็กทรอนิกส์ 4 ประการ คือ การบริหารข้อมูล

ขนาดใหญ่ การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ การขยายตัวของช่องทางการจัดจำาหน่าย และการเปล่ียนแปลง

ลักษณะโครงสร้างของประชากรศาสตร์ ซ่ึง 3 ใน 4 ประเด็นของความท้าทายน้ี มีผลกระทบต่อการ

พัฒนาทางแนวทางในการดำาเนินงานทางด้านการตลาดดิจิทัลเป็นอย่างมาก ทำาให้ภาคธุรกิจเร่ิมให้ความสำาคัญ

ในการลงทุนทำากิจกรรมการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเน่ือง สอดคล้องกับงานวิจัย

ในอดีตท่ีพบว่า ผู้บริโภคมากกว่า 90% ใช้ส่ือสังคมออนไลน์เพ่ืออ่านรีวิวสินค้าหรือบริการก่อนตัดสินใจซ้ือ 

โดยท่ี 67% ของผู้ซ้ือสินค้าให้ความสำาคัญกับการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาดท่ีน่าสนใจ ด้วยเหตุน้ี 

ธุรกิจจึงได้ใช้ส่ือสังคมออนไลน์หรือใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาช่วยรีวิวสินค้าหรือบริการมากข้ึน ซ่ึงถือว่า

เป็นส่วนหน่ึงของการตลาดดิจิทัลท่ีเร่ิมเข้ามามีบทบาทสำาคัญต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของ

ผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน (Godes and Silva, 2012) นอกจากน้ี ภาคธุรกิจยังให้ความสำาคัญกับการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบดิจิทัลอีกด้วย (Phillips, 2015) เช่น การใช้อุปกรณ์เทคโนโลยีดิจิทัล

อย่างสมาร์ทโฟน ท่ีสามารถเช่ือมโยงทุกส่ิงทุกอย่างสู่โลกอินเทอร์เน็ต ให้สามารถส่ังการควบคุมการใช้

งานอุปกรณ์ต่างๆ ผ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เช่น การเปิด-ปิดอุปกรณ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้า รถยนต์ 

โทรศัพท์มือถือ เคร่ืองมือส่ือสาร เคร่ืองมือทางการเกษตร อาคาร บ้านเรือน เคร่ืองใช้ในชีวิตประจำาวัน

ต่างๆ ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เป็นต้น ส่ิงเหล่าน้ีกลายมาเป็นส่ิงท่ีมีความสำาคัญต่อการเปล่ียนแปลง

วิถีชีวิตของผู้บริโภคในอนาคต วิวัฒนาการของการพัฒนาด้านเทคโนโลยีดิจิทัลจึงเป็นปัจจัยท่ีสำาคัญ

ท่ีทำาให้ผู้บริหารทางการตลาดจำาเป็นต้องเรียนรู้และปรับเปล่ียนกลยุทธ์การตลาดด้วยการบูรณาการ

สร้างสรรค์วิธีการใหม่ท่ีทันสมัยเพ่ือช่วยให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมายทางการตลาดและให้สามารถตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าให้สอดคล้องและเหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

 กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลจึงเป็นวิธีการดำาเนินงานของธุรกิจด้วยการประยุกต์ใช้เทคโนโลยีดิจิทัล

เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า คู่ค้า หุ้นส่วนทางธุรกิจรวมไปถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ โดยผ่าน

วิธีการส่ือสารท่ีเข้าถึงได้ง่าย อาศัยการส่งมอบและนำาเสนอคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์และบริการไปยัง

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกส่วนได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม นอกจากน้ี กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล

สามารถช่วยสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าให้ได้สัมผัสกับประสบการณ์รูปแบบใหม่ๆ ได้ถึง 20 เปอร์เซ็นต์

ต่อปี ซ่ึงมีประสิทธิผลมากกว่าการใช้กลยุทธ์การตลาดแบบออฟไลน์ (Bughin, 2015) การปฏิวัติระบบ

ดิจิทัลกลายเป็นภัยคุกคามของธุรกิจในปัจจุบันทำาให้นักการตลาดในยุคดิจิทัลจำาเป็นต้องหาวิธีการ
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ในการสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าและมุ่งแสวงผลกำาไรให้กับธุรกิจให้มีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน การบูรณาการ

เคร่ืองมือทางการตลาดในรูปแบบดิจิทัลและใช้เทคโนโลยีมาช่วยในการดำาเนินธุรกิจจึงกลายเป็นกลยุทธ์

ท่ีสำาคัญท่ีจะสร้างความท้าทายให้กับธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างย่ิงบริษัทท่ีมีเทคโนโลยีสูงหรือเทคโนโลยี

โทรคมนาคมกำาลังเผชิญความท้าทายท่ีสำาคัญเก่ียวกับการเปล่ียนแปลงการให้บริการในระบบทีวีดิจิทัล

ซ่ึงจำาเป็นต้องปรับรูปแบบการบริการให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงท่ีเกิดข้ึน (Friedman, 2010) 

ยุคดิจิทัลเป็นยุคท่ีมีการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว ซ่ึงถือว่าเป็น

ความท้าทายของทุกธุรกิจท่ีจำาเป็นต้องมีการปรับตัวให้ทันต่อการเปล่ียนแปลง โดยเฉพาะอย่างย่ิงธุรกิจ

บริการท่ีจำาเป็นต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ใหม่ๆ จึงจำาเป็นต้องมีการปรับปรุงและพัฒนาการนำาเสนอ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการจากการบริหารฐานข้อมูลท่ีดี เพ่ือสร้างปฏิสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้าด้วยการให้ข้อมูล

ย้อนกลับหรือข้อเสนอแนะท่ีจำาเป็นต่อการบริการจัดการทางการตลาดในยุคดิจิทัล จากการทบทวน

วรรณกรรมในอดีต ผู้วิจัยพบช่องว่างของการทำาวิจัยโดยส่วนใหญ่เป็นการวิจัยท่ีมุ่งให้ความสำาคัญกับ

การพัฒนาใช้เทคโนโลยีผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมระหว่างธุรกิจกับธุรกิจเท่าน้ัน จึงทำาให้ขาดแคลน

งานวิจัยเก่ียวกับการตลาดดิจิทัลในบริบทของการใช้เทคโนโลยีเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับ

ลูกค้า (Michaelidou, Siamagka, and Christodoulides 2011) นอกจากน้ี Day (2011) กล่าวไว้ว่า 

การสร้างองค์ความรู้ และการนำาเสนอข้อมูลทักษะท่ีจำาเป็นสำาหรับผู้บริหารธุรกิจในเก่ียวกับการ

ตลาดดิจิทัล ยังมีไม่มากนักเห็นสมควรท่ีจะทำาการศึกษาการปรับตัวของธุรกิจต่างๆ ด้วยการทดสอบ

ตลาดด้วยเคร่ืองมือทางการตลาดสมัยใหม่และเพ่ิมความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือผู้ขายโดยอาศัย

การตลาดดิจิทัลเข้ามาช่วยสนับสนุนในการดำาเนินธุรกิจให้มากย่ิงข้ึนมากไปกว่าน้ัน ผู้วิจัยได้ตรวจสอบ

ข้อมูลงานวิจัยในระบบฐานข้อมูลวารสารอิเล็กทรอนิกส์กลางของประเทศไทย Thai Journals Online 

(ThaiJO) พบว่า ยังมีการศึกษาไม่มาก จึงถือเป็นช่องว่างให้เกิดการทำาวิจัยด้านการตลาดดิจิทัล ซ่ึงการวิจัยน้ี

จะเป็นประโยชน์ต่อผู้บริหารธุรกิจบริการในประเทศไทย ท่ีจะนำาผลลัพธ์ท่ีได้จากการวิจัยไปใช้ประโยชน์

ในการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับลูกค้ากับนำาเสนอธุรกิจรูปแบบใหม่ท่ีตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้

เป็นอย่างดี อีกท้ังยังเป็นการพัฒนาและขยายองค์ความรู้ทางด้านการตลาดดิจิทัลในประเทศไทยให้มี

การศึกษาค้นคว้ามากย่ิงข้ึนอีกด้วย จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์

การตลาดดิจิทัลในธุรกิจบริการเพ่ือช่วยให้ธุรกิจเหล่าน้ีนำามาใช้ประโยชน์ในการเสนอการให้บริการรูปแบบ

ใหม่ ช่วยทำาให้ลดต้นทุนในการประชาสัมพันธ์กระจายข่าวสารไปยังกลุ่มลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะ

อย่างย่ิงธุรกิจด้านความบันเทิง การเงินและการท่องเท่ียว จำาเป็นต้องอาศัยความรู้ความเข้าใจในการพัฒนา

ทักษะท่ีสำาคัญในการดำาเนินงานทางการตลาดในยุคดิจิทัลให้สามารถติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย

ท่ีเฉพาะเจาะจงอย่างต่อเน่ืองอยู่ตลอดเวลา เม่ือธุรกิจประยุกต์ใช้เทคโนโลยีการส่ือสารทางการตลาดท่ี

ทันสมัยจะช่วยกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการมากข้ึน ทำาให้เพ่ิมการรับรู้ท่ีดีต่อธุรกิจตลอดจนทำาให้

เกิดการจดจำาตราสินค้าของธุรกิจและเสริมความสัมพันธภาพท่ีดีระหว่างธุรกิจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย
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ท้ังหมด ทำาให้ธุรกิจบริการเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันและเพ่ิมโอกาสให้ธุรกิจมีผลการดำาเนินงาน

ทางการตลาดท่ีดีข้ึนตามมา อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและผลการดำาเนินงาน

ทางการตลาด จากหลักฐานเชิงประจักษ์ของธุรกิจบริการในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์หลัก

ของการศึกษาวิจัย ดังต่อไปน้ี 1) เพ่ือศึกษาผลกระทบของแต่ละด้านของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลส่งผล

ต่อการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย และผลการดำาเนินงานทางการตลาด

2) เพ่ือศึกษาผลกระทบของการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย

ส่งผลต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด และต้ังคำาถามวิจัยไว้ดังน้ี 1) ในแต่ละด้านของกลยุทธ์

การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย และผลการ

ดำาเนินงานทางการตลาดอย่างไร และ 2) การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าและความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือ

และผู้ขายส่งผลต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาดอย่างไร โดยนำาเสนอรายละเอียดของการศึกษา

วิจัยในส่วนถัดไปประกอบไปด้วย ส่วนท่ี 2 เป็นการนำาเสนอทฤษฎีพ้ืนฐานท่ีใช้ในการวิจัย การทบทวน

วรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องและการพัฒนาสมมุติฐานการวิจัย ส่วนท่ี 3 จะอธิบายถึงระเบียบวิธีการวิจัย

กลุ่มตัวอย่าง และการวัดตัวแปรท่ีเก่ียวข้อง ส่วนท่ี 4 เป็นการนำาเสนอผลลัพธ์และการอภิปรายผลการวิจัย

ส่วนท่ี 5 เป็นการสรุปและอภิปรายผลการวิจัย ข้อเสนอแนะในการนำาการวิจัยไปใช้ ข้อเสนอแนะ

ในการทำาวิจัยในอนาคต และข้อจำากัดในการวิจัย 

ทฤษฎีพ้ืนฐ�นท่ีใช้ในก�รวิจัย
 การวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีท่ีสามารถนำามาใช้อธิบายงานวิจัย ได้แก่ 

ทฤษฎีการจัดการเชิงสถานการณ์ (Contingency Theory) พัฒนามาจากแนวความคิดทางการจัดการ

วิทยาศาสตร์ (Scientific Management Approach) แนวความคิดเชิงพฤติกรรมศาสตร์ (Behavioral 

Approach) และแนวความคิดเชิงระบบ (System Approach) แนวความคิดน้ีเกิดข้ึนในช่วงปลาย

ปี ค.ศ. 1950 และเร่ิมมีความชัดเจนมากข้ึนในปี ค.ศ. 1967 Fiedler (1967) ได้ให้ความสำาคัญกับ

สภาพแวดล้อมท้ังภายในและภายนอก ความสามารถในการปรับตัว (Adaptability) ขององค์การ

ให้สอดคล้องเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมท่ีไม่แน่นอน (Uncertainty) และไม่คงท่ี (Instability) 

นอกจากน้ี Luthans และ Stewart (1977) กล่าวว่า แต่ละองค์การมีรูปแบบและกระบวนการ

บริหารจัดการท่ีแตกต่างกัน โดยการท่ีองค์การจะดำาเนินกิจการได้อย่างมีประสิทธิภาพน้ัน จะต้องมีวิธีการ

ท่ีแตกต่างกันในหลายวิธี องค์ประกอบท่ีสำาคัญของแนวคิดการจัดการเชิงสถานการณ์ ประกอบด้วย

สภาพแวดล้อม กลยุทธ์ ขนาดขององค์การ และเทคโนโลยี นอกจากน้ีสาระสำาคัญของทฤษฎี

การจัดการเชิงสถานการณ์พบว่าวิธีการปฏิบัติการท่ีดีท่ีสุด (Best Practice) ข้ึนอยู่กับความสามารถ

ในการปรับตัว โดยองค์การท่ีมีประสิทธิภาพจะต้องเป็นองค์การท่ีมีความสามารถในการกำาหนดกลยุทธ์

ท่ีมีความยืดหยุ่น จัดโครงสร้างองค์การให้มีความเหมาะสมกับขนาดขององค์การและเลือกใช้เทคโนโลยี
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ท่ีเหมาะสมเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา (Lawrence and 

Lorsch, 1967)

 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงนำาทฤษฎีการจัดการเชิงสถานการณ์มาใช้ต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านการตลาด

เพ่ือใช้อธิบายเก่ียวกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลซ่ึงเก่ียวข้องกับการปรับตัวขององค์การท่ีมีผลมาจาก

สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกองค์กร เช่น การเปล่ียนแปลงทางด้านเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมของลูกค้า การแข่งขันทางการตลาดท่ีรุนแรง และการมุ่งเน้นความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

อย่างไรก็ตาม การดำาเนินงานทางการตลาดขององค์กรควรให้ความสำาคัญกับสภาพแวดล้อมท้ังภายใน

และภายนอก เพ่ือนำามาปรับปรุงกลยุทธ์และโครงสร้างองค์การให้มีความเหมาะสมสอดคล้องกับ

สภาพแวดล้อมท่ีเปล่ียนแปลงไปอย่างรวดเร็ว กล่าวโดยสรุป ทฤษฎีการจัดการเชิงสถานการณ์สามารถ

ใช้อธิบายการปรับตัวขององค์กรให้เข้ากับสถานการณ์ท่ีเปล่ียนแปลงของสภาพแวดล้อมท้ังภายในและ

ภายนอก ท้ังน้ี องค์การควรปรับเปล่ียนวิธีการดำาเนินงานให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลยี

ท่ีทันสมัย เพ่ือให้สามารถบริหารจัดการด้านทางด้านการตลาดให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการ

ของลูกค้า สร้างการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายอันจะนำาไป

สู่ผลการดำาเนินงานทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน

ก�รทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง
 กลยุทธ์ (Strategy) ได้มีนักวิชาการหลายท่านท่ีให้ความหมายท่ีแตกต่างกันไปหลายประการ 

Chandler (1962) กล่าวว่า กลยุทธ์เป็นส่ิงท่ีกำาหนดเป้าหมายและวัตถุประสงค์ขององค์กรในระยะยาว

สามารถปรับเปล่ียนวิธีการในการจัดสรรทรัพยากรท่ีจำาเป็นเพ่ือนำาไปสู่เป้าหมายขององค์กร Daft

(1988) ได้ให้ความหมายของกลยุทธ์ไว้ว่า เป็นการวางแผนเก่ียวกับการปรับใช้ทรัพยากรและ

การดำาเนินกิจกรรมต่างๆ ท่ีสอดคล้องกับสภาพแวดล้อมเพ่ือสนับสนุนการดำาเนินงานให้บรรลุถึง

เป้าหมายขององค์กร Kortler Armstrong Saunders และ Wong (1999) ให้ความหมายของ

กลยุทธ์การตลาดไว้ว่า เป็นกิจกรรมการทางการตลาดท่ีมุ่งส่งเสริมให้ธุรกิจบรรลุวัตถุประสงค์ในการ

ดำาเนินงานทางการตลาด โดยใช้วิธีการกำาหนดตลาดเป้าหมาย กำาหนดตำาแหน่งทางการตลาดเพ่ือ

ทำาให้ธุรกิจมีความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างชัดเจน กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (Digital Market-

ing Strategy) หมายถึง การนำาเสนอสินค้าหรือบริการด้วยการใช้ช่องทางการจัดจำาหน่ายแบบดิจิทัล

เพ่ือทำาให้เข้าถึงลูกค้าได้ง่ายข้ึน สร้างความพึงพอใจ รักษาความสัมพันธ์ท่ีดีกับลูกค้า มีการส่งเสริม

การตลาดได้อย่างต่อเน่ืองและสามารถเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจได้ สมาคมการตลาดแห่งอเมริกันได้ให้

ความหมายของการตลาดดิจิทัลไว้ว่าเป็นกิจกรรมขององค์กรท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการในการอำานวย

ความสะดวกโดยใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาช่วยสร้างสรรค์ ส่ือสาร และส่งมอบคุณค่าให้กับลูกค้าและ

ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย นอกจากน้ี Huaug (2009) และ Blickle Witzki และ Schneider (2009) ได้ระบุว่า
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การตลาดดิจิทัลถือเป็นรูปแบบกิจกรรมการตลาดแบบใหม่ท่ีนำาเทคโนโลยีและเคร่ืองมือดิจิทัล

เข้ามาใช้ดำาเนินงานทางการตลาด นอกจากน้ี Chaffey (2013) ได้ให้ความหมายของการตลาดดิจิทัล

ว่าเป็นการดำาเนินการทางการตลาดท่ีนำาเอาเทคโนโลยีมาช่วยทำากิจกรรมการตลาดเพ่ือตอบสนอง

ความจำาเป็นและความต้องการให้กับลูกค้า ดังน้ัน กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล จึงเป็นวิธีการหรือแนวทาง

ในการดำาเนินธุรกิจท่ีใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยมาประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องสภาพแวดล้อมทางการตลาด

ในปัจจุบัน โดยใช้เคร่ืองมือทางการตลาดด้วยเทคโนโลยีท่ีสามารถส่ือสารท่ีไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ได้อย่างเฉพาะเจาะจง โดยการให้ข้อมูลข่าวสารสำาคัญและเป็นประโยชน์ การใช้ส่ือบุคคลท่ีมีอิทธิพล

เข้ามาช่วยกระตุ้นความต้องการให้กับลูกค้ามากข้ึน รวมไปถึงมีระบบการบริหารจัดการปัญหาและ

ข้อร้องเรียนต่างๆ ท่ีมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว ซ่ึงจะนำาไปสู่การบรรลุถึงผลการดำาเนินงานทางการตลาด

ได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ี แนวคิดการตลาดสมัยใหม่ยังมุ่งเน้นให้ธุรกิจต่างๆ พยายามตอบสนอง

ความต้องการและรักษาความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและองค์กร จึงได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับ

การตลาดสมัยใหม่ท่ีน่าสนใจในเร่ืองของการสร้างการมีส่วนร่วมและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า การใช้

การส่ือสารออนไลน์เพ่ือรับฟังข้อมูลจากลูกค้าให้ลดต้นทุนการดำาเนินงาน สร้างประสบการณ์ด้าน

ดิจิทัลแบบตัวต่อตัว สร้างความเข้ารู้ความเข้าใจเก่ียวกับตราสินค้า การสร้างเน้ือหาทางการตลาด 

ตลอดจนการใช้เทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการลดความซับซ้อนและง่ายต่อการวัดและประเมินความสำาเร็จ

ของธุรกิจ (Rahnama and Beiki, 2013) ผู้วิจัยได้พัฒนากรอบแนวคิดของการวิจัยโดยประยุกต์

แนวคิดมาจากงานของ Taiminen และ Karjaluoto (2015) ซ่ึงได้กล่าวถึง การใช้ประโยชน์จาก

การตลาดดิจิทัลและส่ือสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นการปรับใช้วิธีการใหม่ทางการตลาด ซ่ึงมีองค์ประกอบ

ของดิจิทัลใน 2 คุณลักษณะ ได้แก่ ช่องทางการส่ือสารทิศทางเดียว และช่องทางการส่ือสารแบบสอง

ทิศทาง ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้การส่ือสารทางเดียว ได้แก่ อีเมล และเว็บไซต์ ซ่ึงธุรกิจมักจะใช้สำาหรับแชร์

ข้อมูล ส่งเสริมทางการตลาด สร้างความสัมพันธ์และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า นอกจากน้ี ยังใช้วิธี

การเพ่ิมประสิทธิในการค้นหา (SEO) ท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีสำาคัญในการตลาดดิจิทัล ซ่ึงส่วนใหญ่มักจะใช้

ในบริษัทขนาดใหญ่ ในขณะท่ีช่องทางการส่ือสารแบบสองทิศทาง ได้แก่ ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก

บล็อก ทวิตเตอร์ ซ่ึงกลายเป็นส่ือท่ีมีพลังอำานาจสูงมาก ทำาให้อำานาจเดิมอยู่ท่ีนักการตลาดกลายมาเป็น

อำานาจของลูกค้า (Hennig-Thurau et al., 2010) จากการทบทวนวรรณกรรมและแนวคิดท่ี

เก่ียวข้อง ผู้วิจัยจึงได้พัฒนากรอบแนวคิดกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลออกเป็น 5 มิติ ดังต่อไปน้ี 

 การใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย (Modern Marketing Com-

munication Utilization) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยนำามา

ประยุกต์ใช้ในการดำาเนินกิจกรรมทางการตลาดอย่างมีเป้าหมายเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมุ่งหวังโดยตรง

และเพ่ืออำานวยความสะดวกให้กับลูกค้าได้มากย่ิงข้ึน เช่น การตลาดผ่านอีเมล (E-mail Marketing) 

เว็บไซต์ (Website) บล็อก (Blog) เคร่ืองมือค้นหาทางการตลาด (Search Engine) แบนเนอร์โฆษณา 
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(Advertising Banner) การตลาดบนมือถือ (Mobile Marketing) เป็นต้น อ้างอิงข้อมูลจากนักวิชาการ 

Jagongo และ Kinnyua (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การดำาเนินการตลาดด้วยการส่ือสารท่ีทันสมัยมีความ

สำาคัญและจำาเป็นต่อการดำาเนินธุรกิจเป็นอย่างย่ิง โดยเฉพาะอย่างย่ิง ธุรกิจท่ีมีการมุ่งเน้น และให้

ความสำาคัญเก่ียวกับการทำาความเข้าใจถึงวิธีการและกระบวนการในการส่ือสารผ่านเคร่ืองมือการส่ือสาร

ท่ีทันสมัยจะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจมีโอกาสในการเจริญเติบโตทางธุรกิจได้ การส่ือสารท่ีดีและมี

ประสิทธิภาพน้ันจำาเป็นต้องมีการเข้าถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า การส่ือสารด้วยการโฆษณา

ถือว่าเป็นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบหน่ึงท่ีมีความสำาคัญต่อบริษัท Verbeke, Viaene และ 

Guiot (1999) พบว่า การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการรับรู้ ทัศนคติและพฤติกรรมในการบริโภค

ของลูกค้า ทำาให้เกิดการจดจำา และเกิดการซ้ือซำ้า โดยเฉพาะอย่างย่ิง การส่ือสารการตลาดท่ีทันสมัย

โดยใช้ส่ือโฆษณาแบบออนไลน์มีอิทธิพลทางบวกต่อลักษณะนิสัยของลูกค้า 

 การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Orientation) หมายถึง ธุรกิจให้ความสำาคัญ

กับการใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในติดต่อส่ือสารเพ่ือการแลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสารท่ีจำาเป็น

และเป็นประโยชน์กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียท้ังหมดผ่านเครือข่ายทางสังคม ไม่ว่าจะเป็น Facebook 

Instagram Twitter เน่ืองจากส่ือเหล่าน้ีจะช่วยอำานวยความสะดวกต่อการมีปฏิกิริยาตอบโต้แบบ

สองทิศทางอย่างรวดเร็วและทันเหตุการณ์ ซ่ึงแสดงออกให้เห็นได้จากการกดไลค์ การโพสต์ การแสดง

ความเห็นต่างๆ ท่ีเก่ียวกับการดำาเนินกิจกรรมทางการตลาด ในขณะเดียวกัน ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอยู่

ในปัจจุบันถือว่าเป็นช่องทางท่ีสำาคัญท่ีช่วยเปิดโอกาสให้ธุรกิจได้นำาเสนอสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า

ได้อย่างง่าย และช่วยทำาให้ลูกค้ารู้จักและยอมรับในตราผลิตภัณฑ์มากย่ิงข้ึน (Neti, 2011) มากไปกว่าน้ัน

เครือข่ายสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในแง่ของลูกค้าและธุรกิจ ในกรณีของลูกค้าน้ันจะทำาให้ลูกค้า

สามารถติดต่อส่ือสารและค้นหาข้อมูลได้ทันทีเม่ือลูกค้าต้องการ ซ่ึงการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถ

สร้างอิทธิพลในการส่ือสารทางการตลาดมากกว่าการส่งเสริมการตลาดโดยท่ัวๆ ไปของบริษัท (Berthon, 

Pitt, Plangger, and Shapiro, 2012). 

 ความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด (Marketing Content Creating 

Competency) หมายถึง กระบวนการเก่ียวกับการสร้างและการกระจายเน้ือหา เร่ืองราว ข่าวสาร 

หรือข้อมูลท่ีมีคุณค่า ท้ังท่ีเป็นข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการและข้อมูลอ่ืนๆ เช่น ข้อมูลเพ่ือความรู้ 

เพ่ือความบันเทิง ท่ีสามารถสร้างแรงดึงดูดใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้เข้าใจอย่างชัดเจน ซ่ึงจะทำาให้ธุรกิจ

สามารถบรรลุถึงวัตถุประสงค์ท่ีต้ังไว้ อย่างไรก็ตาม หากธุรกิจประยุกต์ใช้เร่ืองราว เน้ือหา หรือข้อมูล

ท่ีโดนใจ สอดคล้องกับพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย จะทำาให้ธุรกิจทราบความต้องการท่ีแท้จริงรวมไปถึง

ทำาให้เข้าใจรูปแบบการตัดสินใจซ้ือ บุคลิกภาพของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้สามารถนำามาวางแผนกลยุทธ์

ทางการตลาดของธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Cohen, Collin, Hunter, Ghosh-Dastidar and 

Dubowitz, 2015)
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 การประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ (Online Marketing Influencer 

Focus) หมายถึง การนำาเสนอข้อมูล ข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการผ่านผู้ทรงอิทธิพลโดย

ใช้เครือข่ายคอมพิวเตอร์ช่วยอำานวยความสะดวกในการส่ือสาร เพ่ือเป็นการกระตุ้นความต้องการใน

การซ้ือสินค้าหรือบริการ โน้มน้าวใจให้กลุ่มเป้าหมายให้คล้อยตามและสามารถกระจายข่าวสารของ

บริษัทให้เป็นท่ีรู้จักในวงกว้าง ซ่ึงนำาไปสู่การรับรู้ถึงตราสินค้าและภาพลักษณ์ของธุรกิจ โดยอ้างอิง

ทฤษฎี Two-step Flow of Communication กล่าวไว้ว่า เม่ือผู้นำาทางความคิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร

บางอย่างจะทำาให้เกิดความคิดเห็นส่วนตัวในรูปแบบต่างๆ และความเห็นจะถูกส่งต่อไปยังคนใกล้ชิด

ซ่ึงจะทำาให้เกิดความน่าเช่ือถือ ซ่ึงผู้มีอิทธิพลทางการตลาดออนไลน์มีผลกระทบต่อเครือข่ายสมาชิก

โดยเฉพาะอย่างย่ิงในเร่ืองท่ีมีความสนใจคล้ายๆ กันสอดคล้องและเป็นไปตามทฤษฎีการไหลสองข้ันตอน 

(Katz and Lazarsfeld, 1955) นอกจากน้ีแล้ว ทฤษฎีดังกล่าวยังยืนยันอีกว่าการส่ือสารระหว่างบุคคลน้ัน

มีพลังอำานาจและมีผลกระทบต่อทัศนคติของบุคคลมากกว่าการส่ือสารท่ีใช้ส่ือแบบกระจายวงกว้างใน

รูปแบบเดิมๆ (Weimann, 1994).

 การจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์ (Online Reputation Management) หมายถึง 

ความสามารถในการบริหารจัดการภาพลักษณ์ของธุรกิจภายใต้เครือข่ายคอมพิวเตอร์เพ่ือรักษาความ

สัมพันธ์อันดีระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย ด้วยการลดข้อร้องเรียนจากการแสดงความเห็นผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ การโพสต์ข้อความ การแชร์ข้อมูล รูปภาพต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านบวกและลบท่ีมีผลกระทบ

ต่อการดำาเนินงานธุรกิจ เพ่ือเป็นการปกป้องและรักษาภาพลักษณ์และช่ือเสียงของธุรกิจ อย่างไรก็ตาม

นักการตลาดจำาเป็นต้องมีการรับมือเก่ียวกับเหตุการณ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนได้อย่างรวดเร็วและมีวิธีการ

ท่ีเหมาะสม อาทิเช่น เม่ือมีการโพสต์ข้อร้องเรียนท่ีมาจากข้อผิดพลาดจากการบริการของพนักงาน 

การส่งมอบสินค้าหรือบริการ หรือเหตุการณ์บางอย่างท่ีทำาให้ลูกค้าไม่พึงพอใจ บริษัทจะต้องออกช้ีแจง

หรือให้ข้อมูลเก่ียวกับส่ิงท่ีเกิดข้ึนอย่างรวดเร็ว เพ่ือลดข้อขัดแย้งต่างๆ อีกท้ังยังเป็นการช่วยรักษา

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจ ดังน้ัน ช่ือเสียงจึงเป็นส่ิงสำาคัญต่อการดำาเนินงานทาง

การตลาดและมีอิทธิพลต่อการดำาเนินธุรกิจเป็นอย่างย่ิง ซ่ึงสามารถช่วยลดความเส่ียงในเร่ืองของ

การมีปฏิสัมพันธ์ในด้านลบได้ (Merlo, Lukas, and Whitwell, 2012). 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องในแต่ละมิติของตัวแปรอิสระผู้วิจัยจึงได้กำาหนด

สมมุติฐานการวิจัยดังต่อไปน้ี

 สมมุติฐานท่ี 1-5a กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาด

ท่ีทันสมัย ด้านการมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทาง

การตลาด ด้านการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ และด้านการจัดการช่ือเสียง

องค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อการตระหนักถึงตราสินค้า
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 สมมุติฐานท่ี 1-5b กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาด

ท่ีทันสมัย ด้านการมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด 

ด้านการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ และด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์

มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย 

 สมมุติฐานท่ี 1-5c กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาด

ท่ีทันสมัย ด้านการมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ ด้านความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด 

ด้านการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ และด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กร

ออนไลน์มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด

 การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การทำาให้กลุ่มเป้าหมายหรือลูกค้า

เกิดการรับรู้และจดจำาถึงตราสินค้าซ่ึงเป็นผลมาจากกระบวนการส่ือสารทางการตลาดท่ีสามารถ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเจาะจง และทำาให้มีส่วนร่วมระหว่างกลุ่มเป้าหมายและบริษัท

ในขณะเดียวกัน การสร้างการรับรู้ต่อตราสินค้าหรือความสามารถในการรับรู้หรือการจดจำาตราสินค้าน้ัน

ถือว่าเป็นองค์ประกอบสำาคัญของกลยุทธ์การตลาดเก่ียวกับการสร้างตราสินค้า (Homburg, Klarmann, 

and Schmitt, 2010) นอกจากน้ี หน่ึงในเป้าหมายท่ีสำาคัญของธุรกิจเก่ียวกับการมีส่วนร่วมใน

กิจกรรมชุมชนออนไลน์ คือ การสร้างการรับรู้ตราสินค้า (Fuller, Schroll, Dennhardt, and Hutter,

2012). สอดคล้องกับทฤษฎีทางการตลาดท่ีระบุไว้ในคุณลักษณะของตลาดท่ีไม่สมบูรณ์และมี

ข้อมูลหลากหลายลูกค้าต้องอาศัยอยู่ในสภาวะท่ีไม่แน่นอนเก่ียวกับคุณภาพสินค้าซ่ึงอยู่ภายใต้ความเส่ียง

ท่ีจะเกิดข้ึนจากการซ้ือสินค้า ดังน้ันหากมีการสร้างการรับรู้ท่ีดีจะช่วยส่งผลให้การดำาเนินงานทางการตลาด

มีประสิทธิภาพย่ิงข้ึนในการลดต้นทุนการให้ข้อมูลข่าวสารและช่วยลดความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึน

กับลูกค้าได้ (Erdem and Swait, 1998).

 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (Buyer-Seller Relationships) หมายถึง การรักษา

ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายในระยาว ซ่ึงความสัมพันธ์ระยะยาวผู้ซ้ือและผู้ขายถือเป็นทรัพยากร

ท่ีสำาคัญท่ีทำาให้เกิดความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างย่ังยืน (Dyer and Singh, 1998) ในบริบทของ

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายผ่านเครือข่ายสังคมแบบออนไลน์พบว่า ผู้ซ้ือหรือลูกค้า

จะแสวงหาข้อมูลต่างๆ จากคนรอบตัวมากกว่าการพ่ึงพานักการตลาด (Trusov, Bodapati, and

Bucklin, 2010). เน่ืองจากได้รับคำาแนะนำาท่ีน่าเช่ือถือและลูกค้ามีความไว้วางใจ นอกจากน้ี ผู้ซ้ือจะติดตาม

ผู้ขายก็ต่อเม่ือข้อมูลของผู้ขายมีความทันสมัยและน่าสนใจ ดังน้ัน การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและ

ผู้ขายจะช่วยให้เข้าถึงความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้า (Walter, Ritter, and Gemünden, 2001) 

นอกจากน้ีแล้ว การพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายอย่างต่อเน่ืองทำาให้ผลการดำาเนินงานของ

ธุรกิจดีย่ิงข้ึน (Ross and Robertson, 2007) 



จุฬารัตน์ ขันแก้ว / กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและผลการดำาเนินงานทางการตลาด....

สุดารัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีดา  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.159 มกราคม-มีนาคม 62 ...12     

 ผลการดำาเนินงานทางการตลาด (Marketing Performance) หมายถึง การวัดผลการดำาเนินงาน

ทางการตลาดของธุรกิจโดยวัดจากอัตราการเจริญเติบโตของยอดขาย ความสามารถในการได้มา

ซ่ึงลูกค้าใหม่ มีอัตราการขยายของส่วนแบ่งการตลาดท่ีมากข้ึน และความสามารถในการเพ่ิมยอดขาย

จากลูกค้าเดิมท่ีมีอยู่ (Hooley and Greenley, 2005) กลยุทธ์การตลาดเป็นตัวกำาหนดทิศทางให้

ธุรกิจดำาเนินงานไปสู่เป้าหมายท่ีกำาหนดไว้ ผลลัพธ์ของกลยุทธ์การทางการตลาดวัดได้ 2 มิติ คือ มิติ

ทางด้านการตลาดและด้านการเงิน Menon Bharadwaj และ Howell (1996) กล่าวว่า การวัดผล

การดำาเนินงานทางการตลาดสามารถวัดได้จากส่วนแบ่งทางการตลาด กำาไรหรือกำาไรสุทธิ และอัตรา

การเจริญเติบโตของยอดขาย เป็นต้น

 จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องตัวแปรค่ันกลางและตัวแปรตามผู้วิจัยจึงได้กำาหนด

สมมุติฐานการวิจัยดังต่อไปน้ี

 สมมุติฐานท่ี 6 การตระหนักถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อผล

การดำาเนินงานทางการตลาด

 สมมุติฐานท่ี 7 ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อ

ผลการดำาเนินงานทางการตลาด

กรอบแนวคิดง�นวิจัย
 จากการทบทวนงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวข้องเป็นการศึกษากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและ

ผลการดำาเนินงานทางการตลาด หลักฐานเชิงประจักษ์ธุรกิจบริการในประเทศไทย ซ่ึงกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล

เป็นตัวแปรอิสระ ซ่ึงประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ การใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการ

ตลาดท่ีทันสมัย การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ ความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด 

การประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ และการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์เป็นตัวแปร

อิสระท่ีส่งผลผ่านตัวแปรกลาง 2 ตัวแปร ได้แก่ การตระหนักถึงตราสินค้าและความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้ซ้ือและผู้ขายซ่ึงนำาไปสู่ผลการดำาเนินงานทางการตลาดท่ีสูงข้ึน ซ่ึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังหมด

ปรากฏให้เห็นดังภาพประกอบ 1
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ภ�พประกอบ 1  แสดงคว�มสัมพันธ์ของตัวแปรกลยุทธ์ก�รตล�ดดิจิทัลผ่�นตัวแปรกล�ง 

 ก�รตระหนักถึงตร�สินค้�และคว�มสัมพันธ์ระหว่�งผู้ข�ยและผู้ซ้ือท่ีส่งผลต่อ

 ผลก�รดำ�เนินง�นท�งก�รตล�ด

วิธีก�รศึกษ�
 ประชากร (Populations) ได้แก่ ธุรกิจบริการในประเทศไทย จำานวน 6,415 กิจการ (กรม

พัฒนาธุรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย์: เว็บไซต์) กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่

ผู้บริหารการตลาดธุรกิจบริการประเภทนำาเท่ียว การเงิน สุขภาพ และบันเทิงในประเทศไทย

จำานวน 364 คน การเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้หลักการความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 

ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายด้วยการเปิดตาราง Krejcie และ Morgan (บุญชม ศรีสะอาด. 2545 : 43) 

และสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิจำาแนกตามประเภทธุรกิจ (Stratified Random Sampling) กำาหนดกลุ่ม

ตัวอย่างตามสัดส่วน การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ส่งทางไปรษณีย์ 

โดยให้ผู้บริหารกิจกรรมเป็นตัวแทนกิจการเพ่ือให้ข้อมูลและได้รับแบบสอบถามกลับมาท้ังส้ิน 107 

ฉบับ มีอัตราผลการตอบกลับ ร้อยละ 29 ซ่ึงจะเห็นได้ว่ามีอัตราการตอบกลับไม่มากเท่าท่ีควร อาจเกิด

ปัญหาในเร่ืองของระยะเวลาในการดำาเนินงานวิจัย ความผิดพลาดของการคัดกรองข้อมูลรายช่ือบริษัท 

รวมไปถึงธรรมชาติของการตอบแบบสอบถามทางไปรษณีย์ อย่างไรก็ตาม Aaker Kumar และ Day 

(2001) ได้นำาเสนอว่าการส่งแบบสอบถามทางไปรษณีย์มีอัตราตอบกลับอย่างน้อยร้อยละ 20 ถือว่า

ยอมรับได้ นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทดสอบความอคติของการไม่ตอบกลับ (Non-response Bias Test) 

ตามแนวคิดของ Armstrong และ Overton (1977) โดยการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความแตกต่าง

ระหว่าง 2 กลุ่ม (t-test) ของตัวแปรคุณลักษณะขององค์กร เช่น รูปแบบธุรกิจ ประเภทธุรกิจ จำานวน

พนักงาน ทุนในการดำาเนินธุรกิจ ระยะเวลาในการดำาเนินธุรกิจ และระยะเวลาท่ีองค์กรประยุกต์ใช้

เทคโนโลยีมาช่วยดำาเนินงานทางการตลาด ของกลุ่มท่ีตอบกลับก่อนกับกลุ่มท่ีตอบกลับมาทีหลังซ่ึงถือว่า

เป็นตัวแทนของกลุ่มท่ีไม่ตอบ พบว่าไม่มีนัยสำาคัญทางสถิติ

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Digital Marketing Strateg y
Modern Marketing Communication Utilization 
Social Media Orientation 
Marketing Content Cr eating competency 
Online Marketing Influencer Focus 
Online Reputation Management

Brand 
Awareness

Marketing 
Performance 

Buyer-Seller
Relationships 

H1-5a

H1-5b H1-5C

H6 

H7 



จุฬารัตน์ ขันแก้ว / กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและผลการดำาเนินงานทางการตลาด....

สุดารัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีดา  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.159 มกราคม-มีนาคม 62 ...14     

 ดังแสดงในตารางท่ี 1 สามารถอธิบายได้ว่าไม่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่มท่ีตอบกลับมาก่อน

และกลุ่มท่ีตอบกลับมาทีหลัง ซ่ึง Armstrong และ Overton (1977) เสนอว่า สามารถอ้างอิงได้ว่า

ปราศจากอคติในการตอบกลับ (Non-response Bias) แบบสอบถามประกอบไปด้วย 5 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับผู้บริหารฝ่ายการตลาดของธุรกิจบริการในประเทศไทย ประกอบด้วย

เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ทำางาน รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีได้รับ และตำาแหน่ง

งานในปัจจุบัน ตอนท่ี 2 ข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับธุรกิจบริการในประเทศไทย ประกอบด้วย รูปแบบธุรกิจ 

ประเภทธุรกิจ จำานวนพนักงาน ทุนในการดำาเนินงาน ระยะเวลาในการดำาเนินธุรกิจ และระยะเวลา

ท่ีองค์กรประยุกต์ใช้เทคโนโลยีมาช่วยดำาเนินงานทางการตลาด ตอนท่ี 3 คำาถามเก่ียวกับกลยุทธ์

การตลาดดิจิทัล ด้านการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย จำานวน 5 ข้อ กลยุทธ์

การตลาดดิจิทัลด้านการมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ จำานวน 5 ข้อ กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านความสามารถ

ในการสร้างเน้ือหาทางการตลาด จำานวน 5 ข้อ กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการประยุกต์ใช้

การตลาดผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ จำานวน 4 ข้อ กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้านการจัดการช่ือเสียง

องค์กรออนไลน์ จำานวน 5 ข้อ รวมเป็น 24 ข้อ ตอนท่ี 4 คำาถามเก่ียวกับผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

บริหาร ด้านการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า จำานวน 4 ข้อ ด้านความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและ

ผู้ขาย จำานวน 4 ข้อ และ ด้านผลการดำาเนินงานทางการตลาด จำานวน 4 ข้อ ตอนท่ี 5 ความคิดเห็น

และข้อเสนอแนะอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับการประกอบธุรกิจบริการในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถามเป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ จากเห็นด้วยมากท่ีสุด ถึงเห็นด้วยน้อยท่ีสุด 

ผ่านการตรวจสอบด้านโครงสร้างและความตรงด้านเน้ือหาจากผู้เช่ียวชาญจำานวน 3 คน การประมวลผล

ทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐานโดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) 

 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 

ใช้เทคนิควิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) และค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเท่ียงตรงและ

ความเช่ือม่ันในระดับท่ียอมรับได้ โดยค่า Factor Loading มีค่าไม่ตำ่ากว่า 0.40 และค่าสัมประสิทธ์ิ

แอลฟา ครอนบาคมีค่าไม่ตำา่กว่า 0.70 ตามข้อเสนอของ Nunnally และ Bernstein (1994) ดังตารางท่ี 2

 นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทำาการตรวจสอบปัญหาการแจกแจงของค่าความคลาดเคล่ือน (Test for 

Normality Residual) โดยใช้ค่าสถิติทดสอบของ Kolmogorov-Smirnov พบว่าทุกโมเดลท่ีทดสอบ

ไม่มีปัญหาการแจกแจงของค่าความคลาดเคล่ือน (Totton and White, 2011)
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ต�ร�งท่ี 1  ผลก�รทดสอบคว�มอคติของก�รไม่ตอบกลับ (Non-response Bias Test)

ตัวแปรเปรียบเทียบ กลุ่มท่ีตอบกลับ กลุ่มท่ีตอบกลับ

 ม�ก่อน ม�ทีหลัง 
t p-values

  S.D  S.D  

รูปแบบธุรกิจ 1.31 0.469 1.25 0.434 0.795 0.428

ประเภทธุรกิจ 1.93 0.696 2.21 1.026 -1.664 0.099

จำานวนพนักงาน 2.06 1.106 2.13 1.210 -0.342 0.733

ทุนในการดำาเนินงาน 2.56 1.110 2.74 1.095 -0.846 0.400

ระยะเวลาในการดำาเนินธุรกิจ 3.13 0.870 3.11 0.870 0.098 0.922

ระยะเวลาท่ีองค์กรประยุกต์ใช้ 3.15 0.920 3.00 1.019 0.790 0.431

เทคโนโลยีมาช่วยดำาเนินงาน

ทางการตลาด

 



จุฬารัตน์ ขันแก้ว / กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลและผลการดำาเนินงานทางการตลาด....

สุดารัตน์  แสงแก้ว  ปิยวรรณ  สิริประเสริฐศิลป์ ปรีดา  ศรีนฤวรรณ / คุณลักษณะและความชัดเจนของ....

จุฬาลงกรณ์ธุรกิจปริทัศน์ ปีท่ี 41 ฉ.159 มกราคม-มีนาคม 62 ...16     

ต�ร�งท่ี 2 ผลก�รทดสอบคว�มเท่ียงตรงและคว�มเช่ือม่ันของตัวแปร

 ตัวแปร Factor  Cronbach จำ�นวน

  Loadings Alpha ข้อคำ�ถ�ม

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน 0.535 - 0.846 0.791 5

การใช้ประโยชน์จากการส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีทันสมัย (MCU)  

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน 0.744 - 0.866 0.858 5

การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ (SMO) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน 0.671 - 0.848 0.833 5

ความสามารถในการสร้างเน้ือหา

ทางการตลาด (MCC) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน 0.614 - 0.921 0.867 4

การประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรง

อิทธิพลในโลกออนไลน์ (OMI) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน 0.771 - 0.825 0.847 5

การจัดการช่ือเสียงองค์กร

ออนไลน์ (ORM)  

การตระหนักรู้เก่ียวกับ 0.671 - 0.858 0.748 4

ตราสินค้า (BAW)  

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) 0.796 - 0.930 0.874 4

ผลการดำาเนินงานทางการตลาด (MKP) 0.887 - 0.925 0.938 4
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 การทดสอบความเป็นตัวแปรค่ันกลาง ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ตัวแปรค่ันกลางด้วยการวิเคราะห์

การถดถอย (Testing Mediation with Regression Analysis) โดยทดสอบ 4 ข้ันตอน 

ตามแนวคิดของ Baron และ Kenny (1986) เสนอไว้ว่า การทดสอบความเป็นตัวแปรค่ันกลางด้วย

การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) มีท้ังหมด 4 ข้ัน ข้ันท่ี 1 เป็นการทดสอบระหว่าง

ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม ข้ันท่ี 2 เป็นการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรค่ันกลาง ข้ันท่ี 3 

เป็นการทดสอบระหว่างตัวแปรค่ันกลางกับตัวแปรตาม ซ่ึงการทดสอบท้ัง 3 ข้ันน้ี ต้องมีนัยสำาคัญทางสถิติ

ท้ังหมดกับตัวแปรตามท่ีทดสอบ จากน้ันจึงนำาไปทดสอบข้ันท่ี 4 เป็นการทดสอบระหว่างตัวแปรอิสระ

ตัวแปรค่ันกลางกับตัวแปรตามแล้ว หากพบว่า มีเฉพาะตัวแปรค่ันกลางท่ีมีนัยสำาคัญทางสถิติ

จะสรุปได้ว่า ตัวแปรค่ันกลางท่ีนำามาใช้ทดสอบน่ันเป็นตัวแปรค่ันกลางเต็มรูปแบบ (Full Mediation) 

หากพบว่า ตัวแปรอิสระและตัวแปรค่ันกลางมีนัยสำาคัญทางสถิติกับตัวแปรท่ีทดสอบถือว่าเป็นตัวแปร

ค่ันกลางเพียงบางส่วน (Partial Mediation) ผลการทดสอบดังตารางท่ี 3 และ 4 ผลการทดสอบใน

ตารางท่ี 3 พบว่า การตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (BAW) ตัวแปรค่ันกลางเพียงบางส่วน (Partial 

Mediation) ผลการทดสอบในตารางท่ี 4 พบว่า ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) 

ตัวแปรค่ันกลางเต็มรูปแบบ (Full Mediation)

ต�ร�งท่ี 3 ก�รทดสอบคว�มเป็นตัวแปรค่ันกล�ง ก�รตระหนักรู้เก่ียวกับตร�สินค้� (BAW) 

 ตัวแปรผล ก�รดำ�เนินง�นท�งก�รตล�ด  ก�รตระหนักรู้เก่ียวกับตร�สินค้� 

   (MKP)  (BAW)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (DMK) 0.731*** 0.706***

   (0.000) (0.000)

การตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (BAW) 0.680***

   (0.000) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (DMK) 0.433***

   (0.004)

การตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (BAW) 0.422***

   (0.003) 

Beta coefficients with standard errors in parenthesis, ***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.10, (N=107)
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ต�ร�งท่ี 4  ก�รทดสอบคว�มเป็นตัวแปรค่ันกล�ง คว�มสัมพันธ์ระหว่�งผู้ซ้ือและผู้ข�ย

 ตัวแปร ผลก�รดำ�เนินง�นท�งก�รตล�ด คว�มสัมพันธ์อันดีระหว่�งผู้ซ้ือและผู้ข�ย 

  (MKP) (BSR)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล  0.731*** 0.902***

(DMK)  (0.000) (0.000)

ความสัมพันธ์อันดีระหว่าง 0.697***

ผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) (0.000) 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (DMK) 0.206

  (0.177)

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือ 0.583***

และผู้ขาย (BSR) (0.003) 

Beta coefficients with standard errors in parenthesis, ***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.10, (N=107)

ผลก�รศึกษ�
 จากการศึกษาข้อมูลท่ัวไปของธุรกิจบริการพบว่า ส่วนใหญ่มีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจำากัด

(ร้อยละ 72) ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจประเภทนำาเท่ียว (ร้อยละ 63) รองลงมาเป็นประเภทบริการทางการเงิน

(ร้อยละ 25) ส่วนใหญ่มีจำานวนพนักงานตำ่ากว่า 10 คน (ร้อยละ 40.2) รองลงมามีจำานวนพนักงาน 

10-50 คน (ร้อยละ 40.2) มีทุนในการดำาเนินงาน 1,000,000-5,000,000 บาท (ร้อยละ 42.1) 

ดำาเนินธุรกิจมาแล้วมากกว่า 10 ปี (ร้อยละ 43.9) และประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในการดำาเนินงานมาแล้ว

มากกว่า 6 ปี (ร้อยละ 44.9)

 ตารางท่ี 5 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานและค่าสหสัมพันธ์ของตัวแปรการตรวจสอบ

ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multicollinearity) พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำาคัญท่ี

ระดับ 0.01 และมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างคู่ตัวระหว่าง 0.308-0.802 จึงได้การทดสอบ 

Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า VIFs ของตัวแปรอิสระ มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่า

ไม่พบปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุ (Hair, Black, Babin, Anderson, and Tatham, 2006)
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ต�ร�งท่ี 5  แสดงผลค่�เฉล่ีย ค่�เบ่ียงเบนม�ตรฐ�น และค่�สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์

ตัวแปร MKP MCU SMO MCC OMI ORM BAW BSR VIF

Mean 3.67 3.90 3.97 4.03 3.18 3.65 3.58 3.68 

S.D 0.88 0.70 0.69 0.61 0.93 0.75 0.68 0.79 

MKP  .428 .417 .510 .334 .526 .524 .628 

MCU   .723 .674 .489 .785 .496 .665 3.084

SMO    .754 .479 .802 .596 .683 3.597

MCC     .493 .714 .571 .637 2.741

OMI      .544 .404 .308 1.590

ORM       .669 .738 4.816

BAW        .682 2.252

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) (N = 107)

 ตารางท่ี 6 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

เพ่ือทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลกับการตระหนักรู้

เก่ียวกับตราสินค้า (a) ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (b) และผลการดำาเนินงานทางการตลาด 

ผลการทดสอบสมมุติฐานสรุปได้ ดังน้ี

 การทดสอบสมมุติฐานท่ี 1-5a พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กร

ออนไลน์ (ORM) มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (BAW) 

(ß = 0.502, p<0.01) ดังน้ัน จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 5a และปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 1-4a 

 การทดสอบสมมุติฐานท่ี 1-5b พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านความสามารถในการสร้าง

เน้ือหาทางการตลาด (MCC) และด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์ (ORM) มีผลกระทบเชิงบวก

ต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) (ß = 0.222, p<0.05, ß = 0.492, p<0.01) 

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 3b และ 5b ในทางตรงกันข้าม กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการประยุกต์

ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงลบต่อความสัมพันธ์

อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) (ß = -0.154, p<0.05) จึงปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 1b, 2b, และ 4b 
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 การทดสอบสมมุติฐานท่ี 1-5c พบว่า กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านความสามารถในการสร้าง

เน้ือหาทางการตลาด (MCC) และกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์ 

(ORM) มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด (MKP) (ß = 0.491, 

p<0.05), (ß = 0.506, p<0.01) ดังน้ัน จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 3c และ 5c และปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 1c

2c และ 4c

 

ต�ร�งท่ี 6  ผลก�รวิเคร�ะห์คว�มสัมพันธ์และผลกระทบระหว่�งกลยุทธ์ก�รตล�ดดิจิทัลกับ

 ก�รตระหนักรู้เก่ียวกับตร�สินค้� คว�มสัมพันธ์อันดีระหว่�งผู้ซ้ือและผู้ข�ย และ

 ผลก�รดำ�เนินง�นท�งก�รตล�ด

 ตัวแปร ก�รตระหนักรู้ คว�มสัมพันธ์ ผลก�ร

   เก่ียวกับตร� อันดีระหว่�ง ดำ�เนินง�น

   สินค้� ผู้ซ้ือและผู้ข�ย ท�งก�รตล�ด

   (BAW) (BSR) (MKP)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการใช้ประโยชน์จาก -0.158 0.188 -0.030

การส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย (MCO) (0.187) (0.122) (0.866)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการใช้ประโยชน์จาก 0.113 0.168 -0.237

การส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย (SMO) (0.397) (0.215) (0.229)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านความสามารถ 0.196 0.222* 0.491***

ในการสร้างเน้ือหาทางการตลาด (MCC) (0.135) (0.093) (0.012)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการประยุกต์ใช้ 0.028 -0.154** 0.029

การตลาดผู้ทรงอิทธิพลในโลกออนไลน์ (OMI) (0.661) (0.019) (0.756)

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการจัดการช่ือเสียง 0.502*** 0.492*** 0.506***

องค์กรออนไลน์ (ORM) (0.000) (0.000) (0.009)

Beta coefficients with standard errors in parenthesis, ***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.10, (N=107)
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 ตารางที่ 6 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

เพื่อทดสอบสมมุติฐานความสัมพันธ์และผลกระทบระหว่างการตระหนักรู้เกี่ยวกับตราสินค้า 

ความสมัพนัธอ์นัดรีะหวา่งผูซ้ือ้และผูข้าย และผลการดำาเนนิงานทางการตลาด ผลการทดสอบสมมตุฐิาน

สรุปได้ ดังนี้

 การทดสอบสมมุติฐานท่ี 6 พบว่า การตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (BAW) มีความสัมพันธ์และ

มีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด (MKP) (ß = 0.232, p<0.10) ดังน้ัน จึงยอมรับ

สมมุติฐานท่ี 6 

 การทดสอบสมมุติฐานท่ี 7 พบว่า ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) มีความสัมพันธ์

และมีผลกระทบเชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด (MKP) (ß = 0.562, p<0.01) 

ดังน้ัน จึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 7

ต�ร�งท่ี 7  ผลก�รวิเคร�ะห์คว�มสัมพันธ์และผลกระทบระหว่�ง ก�รตระหนักรู้เก่ียวกับตร�สินค้� 

 คว�มสัมพันธ์อันดีระหว่�งผู้ซ้ือและผู้ข�ย และผลก�รดำ�เนินง�นท�งก�รตล�ด

 ตัวแปร ผลก�รดำ�เนินง�นท�งก�รตล�ด

  (MKP)

การตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้า (BAW) 0.232*

  (0.085)

ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (BSR) 0.562***

  (0.000)

Beta coefficients with standard errors in parenthesis, ***p < 0.01, **p < 0.05, *p < 0.10, (N=107)
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สรุปและอภิปร�ยผลก�รวิจัย
 1. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านการจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และ

ผลกระทบเชิงบวกกับการตระหนักรู้เก่ียวกับตราสินค้าซ่ึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 5a เน่ืองจากช่ือเสียง

ขององค์กรเปรียบเสมือนส่ิงท่ีธุรกิจเคยทำามาในอดีต ซ่ึงจะเป็นแนวโน้มในการดำาเนินธุรกิจในอนาคต 

การจัดการช่ือเสียงองค์กรท่ีดีจำาเป็นต้องอาศัยเวลาในการสร้างช่ือเสียง ส่วนใหญ่ช่ือเสียงของผลิตภัณฑ์

ปรากฏให้เห็นในรูปของผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีเป็นท่ีรู้จักมาอย่างยาวนาน สอดคล้องกับ Henard 

และ Dacin (2010) พบว่า การจัดการช่ือเสียงองค์กรน้ันเป็นตัวช่วยในการเพ่ิมศักยภาพในการเข้าถึง

ลูกค้าซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซ่ึงช่ือเสียงมีผลกระทบเชิงบวกต่อความ

พึงพอใจ ความจงรักภักดี และความสามารถในการทำากำาไรให้กับธุรกิจ Ho-Dac Carson และ Moore 

(2013) พบว่า ตราสินค้าท่ีมีความแข็งแกร่งหรือมีช่ือเสียงมีความสัมพันธ์กับการแสดงความคิดเห็น

ของกลุ่มลูกค้าท่ีเคยซ้ือหรือรู้จักกับผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันมาก่อนแล้ว

 2. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านความสามารถในการสร้างเน้ือหาทางการตลาดและด้าน

การจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความสัมพันธ์อันดีระหว่าง

ผู้ซ้ือและผู้ขายซ่ึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 3b และ 5b เน่ืองจากการตลาดออนไลน์มีหลายรูปแบบท่ีนำามา

ปรับใช้ในองค์กร เช่น การใช้บล็อก เว็บไซต์ และการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หากธุรกิจมีการปรับใช้

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในองค์กรจะสามารถทำาให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่ายข้ึน ทำาให้มีความสัมพันธ์ท่ีดี

กับลูกค้า Spero และ Stone (2004) พบว่าการส่ือสารกับลูกค้าในวัย 12-16 ปี ด้วยการส่ือสารผ่าน

รูปแบบดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเป็นอย่างมากถึง 82% นอกจากน้ี Jurvetson และ Draper 

(1997) พบว่า การตลาดแบบไวรัลด้วยการใช้มีผู้อิทธิพลต่อการตัดสินใจด้วยการให้เพ่ือนเข้ามา

แสดงความคิดเห็นและบอกต่อกันไปเร่ือยๆ จะมีพลังมากกว่าการใช้โฆษณาผ่านส่ือโทรทัศน์ วิทยุ 

หรือป้ายโฆษณา ทำาให้ผลการดำาเนินงานของธุรกิจดีข้ึนจากเดิมท่ีผ่านมา นอกจากน้ี Sheehan และ

Stabell (2006) พบว่า ธุรกิจท่ีสามารถบริหารทางการตลาดแบบมืออาชีพโดยพยายามท่ีมอบการ

บริการให้มีความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยผ่านกระบวนการจัดการช่ือเสียงออนไลน์สามารถทำาให้

ลูกค้ารู้จักตราสินค้าขององค์กรได้อย่างรวดเร็ว

 3. กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล ด้านความสามารถในการสร้างเน้ือหาทางการตลาดและด้าน

การจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบเชิงบวกกับตัวแปรตามผลการดำาเนินงาน

ซ่ึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 3c และ5c เน่ืองจากอินเทอร์เน็ตเป็นเสมือนตัวกลางในการเช่ือมต่อและติดต่อ

ส่ือสารระหว่างธุรกิจกับลูกค้า การส่ือสารทางการตลาดในยุคปัจจุบันจำาเป็นต้องมีการปรับปรุงข้อมูล

ข่าวสารให้ทันสมัยและน่าติดตามอยู่เสมอ เน่ืองจากข้อมูลข่าวสารเหล่าน้ีจะเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันๆ หรือไม่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee และ Koubek (2010) พบว่า 
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บริษัทจำานวนมากได้พยายามอาศัยเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมาช่วยบริหารจัดการเน้ือหาทางการตลาดใน

ด้านการประชาสัมพันธ์สินค้าหรือบริการให้โดดเด่นกว่าคู่แข่งขันซ่ึงส่งผลทำาให้ธุรกิจสามารถสร้างผลกำาไร

ได้มากข้ึน นอกจากน้ี Merlo Lukas และ Whiwell (2012) พบว่า การจัดการท่ีดีขององค์กรมีผลทำาให้

ลูกค้าให้ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการมากข้ึน อีกท้ังยังช่วยเพ่ิมคุณภาพการบริการ สามารถ

ลดต้นทุนด้านการส่ือสาร ทำาให้เกิดความไว้วางใจและสร้างความผูกพันอันดีต่อองค์กรได้ อย่างไรก็ตาม 

การสร้างช่ือเสียงมีความสำาคัญต่อการดำาเนินงานทางการตลาดช่วยลดความเส่ียงในการมีข้อร้องเรียน

เชิงลบ ซ่ึงมีผลต่อตัวบุคคลหรือองค์กร ดังน้ันเม่ือธุรกิจมีการจัดการช่ือเสียงออนไลน์ จะทำาให้การ

บริการของธุรกิจมีลักษณะเป็นมืออาชีพสามารถจัดการข้อร้องเรียนต่างๆ ได้ทันเวลา

 4. การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำาเนินงาน

ทางการตลาดซ่ึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 6 เน่ืองจากการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีช่วยทำาให้ลูกค้า

เกิดการจดจำาและรู้จักผลิตภัณฑ์และบริการของธุรกิจหากธุรกิจได้รับการจดจำาต่อตราสินค้าเป็น

จำานวนมากทำาให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน สอดคล้องกับ Hoyer และ Brown (1990) พบว่า

การตระหนักรู้ถึงตราสินค้ามีผลกระทบต่อการตัดสินใจของลูกค้า ซ่ึงทำาให้ลูกค้ามีความพึงพอใจแล้ว

กลับมาใช้บริการซ้ือ โดยเฉพาะอย่างย่ิงการได้เห็นสัญลักษณ์ โลโก้ต่างๆ บ่อยคร้ังย่ิงทำาให้เกิดความ

คุ้นเคยซ่ึงลูกค้าจดจำาไว้ในจิตใจ ดังน้ัน การตระหนักรู้ถึงตราสินค้าจึงมีความสัมพันธ์และมีส่วนช่วยให้

ผลการดำาเนินงานทางการตลาดสูงข้ึน สอดคล้องกับ Kim Kim และ An (2003) พบว่า การตระหนักรู้ถึงตรา

สินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อยอดขายของธุรกิจโรงแรมและสอดคล้องกับ Baldauf Cravens

และ Binder (2003) พบว่า องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า เช่น การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

การรับรู้ถึงคุณภาพ และความภักดีต่อตราสินค้า มีผลกระทบเชิงบวกต่อความสามารถในการทำากำาไรของ

ตราสินค้า และผลการดำาเนินงานของธุรกิจ

 5. ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ

ผลการดำาเนินงานทางการตลาดซ่ึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 7 เน่ืองจากความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและ

ผู้ขายในโลกของการดำาเนินธุรกิจแบบดิจิทัล ผู้ซ้ือจำาเป็นท่ีจะต้องติดตามข้อมูลข่าวสารท่ีทันสมัยและ

น่าสนใจอยู่เสมอ สอดคล้องกับ Walter Ritter และ Gemünden (2001) พบว่า ความสัมพันธ์อันดี

ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายจะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมีความพิเศษท่ีมีความเฉพาะตัวสำาหรับลูกค้าซ่ึงจะให้สามารถ

ตอบสนองความต้องการได้อย่างแท้จริง นอกจากน้ี Eisingerich, Auh และ Merlo (2014) พบว่า 

การเสริมสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งระหว่างลูกค้าและบริษัท จะส่งผลทำาให้เกิดลูกค้ามีความพึงพอใจ

และยังเป็นการสนับสนุนให้ลูกค้าท่ีมีความพึงพอใจต่อบริษัทมีการบอกต่อระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง 

และ Brown Barry Dacin และ Gunst (2005) พบว่า การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและ

ผู้ขายท่ีดีจะทำาให้เกิดการบอกต่อกันระหว่างลูกค้าด้วยกันเอง ซ่ึงจะทำาให้ผลการดำาเนินงานทางการเงิน

มีมูลค่าท่ีสูง และยังช่วยเพ่ิมความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้าและบริษัทท่ีสูงข้ึนเช่นกัน
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 6. การใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ 

ความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด และการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลก

ออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อกับการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า จึงปฏิเสธสมมุติฐานท่ี

1-4a เน่ืองจากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ ความสามารถ

ในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด และการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ยังมี

วิธีการในการดำาเนินงานทางการตลาดรูปแบบใหม่ท่ีมุ่งให้ความสำาคัญกับการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี

มาเป็นเคร่ืองมือมาช่วยสนับสนุนให้ลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับธุรกิจมากข้ึน (Barwise and Meehan, 2010)

ความสำาเร็จของการสร้างการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าผู้บริหารจำาเป็นต้องทำาความเข้าใจกระบวนการตัดสินใจ

เลือกใช้ข้อมูลของลูกค้าและใช้วิธีการในการดำาเนินงานทางการตลาดท่ีประยุกต์ใช้เทคโนโลยีรูปแบบใหม่

ได้อย่างเหมาะสม ท้ังน้ี ลูกค้าในยุคดิจิทัลใช้ข้อมูลท่ีหลากหลายมาสนับสนุนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

หรือบริการ ดังน้ัน กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลเก่ียวกับการใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย 

การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ ความสามารถในการสร้างสรรค์เน้ือหาทางการตลาด และการประยุกต์ใช้

การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์อาจจะยังเป็นวิธีการใหม่ท่ีธุรกิจบริการจำาเป็นต้องอาศัยการเรียนรู้

ทำาความเข้าใจ และเข้าถึงเทคนิควิธีการส่ือสารข้อมูลไปยังลูกค้าให้สามารถรับรู้และตระหนักรู้ถึงตราสินค้า

ได้ดีย่ิงข้ึน (Hutter, Hautz, Dennhardt, and Füller, 2013) อย่างไรก็ตาม การพัฒนารูปแบบ

การสร้างการตระหนักรู้ต่อตราสินค้าจำาเป็นต้องอาศัยเวลา ประสบการณ์และต้องดำาเนินการอย่างต่อเน่ือง

เพ่ือสร้างการรับรู้ ดังน้ัน การสร้างการตระหนักรู้ถึงตราสินค้าให้ได้ผลจำาเป็นต้องใช้กลยุทธ์

การตลาดดิจิทัลท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับความต้องการของลูกค้ามากท่ีสุด (Barwise and 

Meehan, 2010) 

 7. การใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ 

และการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก

ต่อความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย จึงปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 1b 2b และ 4b เน่ืองจาก 

การใช้ประโยชน์จากการเปล่ียนแปลงทางเทคโนโลยีเป็นวิธีการท่ีจะทำาให้ผู้ซ้ือและผู้ขายสามารถ

มีปฏิสัมพันธ์และได้เกิดการแลกเปล่ียนเรียนรู้ซ่ึงกันและกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ ในมุมมองทาง

ด้านการตลาด ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและบริษัทและการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและ

ผู้ขายจะทำาให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Bilgihan and Bujisic, 2015) จากแนวคิดดังกล่าว

ข้างต้น จึงแสดงให้เห็นถึงความสำาคัญของการสร้างความสัมพันธ์ในรูปแบบต่างๆ เช่น การใช้ประโยชน์

จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ และการประยุกต์ใช้การตลาด

ผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ จึงถือเป็นจุดเร่ิมต้นในการรักษาความสัมพันธ์ผู้ซ้ือและผู้ขายในระยะยาว

(Dwyer, Schurr, and Oh, 1987) ในขณะเดียวกัน การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายน้ันไม่สามารถ 

สร้างได้ภายในระยะเวลาช่ัวข้ามคืน ดังน้ัน ผู้บริหารจึงจำาเป็นอย่างย่ิงท่ีจะต้องทำาความเข้าใจถึง
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ปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องร่วมด้วย เช่น ช่องทางการส่ือสาร คุณลักษณะของลูกค้า และความถ่ีในการติดต่อ
ส่ือสารระหว่างกัน ย่ิงไปกว่าน้ัน การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขายในยุคดิจิทัล ยังจำาเป็นต้อง
ให้ความสำาคัญกับกระบวนการสร้างคุณค่าเพ่ิมให้กับลูกค้าร่วมด้วย จึงจะส่งผลให้มีปฏิสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้ากับบริษัท และนำาไปสู่ความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย (Beckers, Risselada, 
and Verhoef, 2014).

 8. การใช้ประโยชน์จากการส่ือสารทางการตลาดท่ีทันสมัย การมุ่งเน้นส่ือสังคมออนไลน์ 
และการประยุกต์ใช้การตลาดผู้ทรงอิทธิพลบนโลกออนไลน์ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกต่อ
ผลการดำาเนินงานทางการตลาด จึงปฏิเสธสมมุติฐานท่ี 1c 2c และ 4c เน่ืองจากการใช้เทคโนโลยีผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีบทบาทสำาคัญในการสนับสนุนการดำาเนินธุรกิจซ่ึงดูเหมือนว่าจะมีผลกระทบ
เชิงบวกต่อผลการดำาเนินงานท่ีทำาให้ลูกค้าสนใจสินค้าหรือบริการของธุรกิจมากข้ึน อีกท้ังช่วยเพ่ิม
ความสัมพันธ์ท่ีดีอันจะนำาไปสู่ผลการดำาเนินงานท่ีดีข้ึนในภาพรวม (Simmons, 2007) การใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์มาปรับใช้ในธุรกิจมีความสัมพันธ์กับให้ยอดขาย แต่ทางกลับกัน ธุรกิจขนาดเล็กและ
ธุรกิจท่ีไม่ปรับใช้เทคโนโลยีมาสนับสนุนการดำาเนินงานทางการตลาดไม่พบความสัมพันธ์กับ
ผลการดำาเนินงาน (Rishika, Kumar, Janakiraman, and Bezawada, 2013) นอกจากน้ี อุปสรรคของ
การประยุกต์ใช้การตลาดดิจิทัลมักเกิดข้ึนในช่วงเร่ิมต้นของปรับใช้เทคโนโลยี โดยเฉพาะอย่างย่ิงบริษัท
ท่ีมีขนาดเล็กจะมีการปรับตัวค่อนข้างช้ากว่าบริษัทขนาดใหญ่ (Bordonaba-Juste, Lucia-Palacios, 
and Polo-Redondo, 2012) เน่ืองจากบริษัทขนาดใหญ่มีความสามารถในจัดสรรทรัพยากรและ
ความรู้ในการใช้การตลาดดิจิทัลได้ดีกว่าเพราะมีความได้เปรียบในด้านทรัพยากรท้ังท่ีจับต้องได้และ
จับต้องไม่ได้ เช่น จำานวนเงินลงทุน จำานวนพนักงาน ช่ือเสียงของธุรกิจ ความเช่ียวชาญและทักษะ
ในการใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ การนำาไปใช้ประโยชน์ รวมไปถึงทัศนคติของผู้บริหาร (Karjaluoto and 
Huhtamäki, 2010)

ข้อเสนอแนะในก�รนำ�ผลก�รวิจัยไปใช้
 ข้อเสนอแนะสำาหรับผู้บริหารธุรกิจบริการในประเทศไทย มีดังน้ี

 1. ผู้บริหารทางด้านการตลาดควรให้ความสำาคัญกับกลยุทธ์การตลาดดิจิทัล 2 ด้าน ได้แก่ 
ด้านการสร้างเน้ือหาทางการตลาด โดยมุ่งเสนอข้อมูลข่าวสารทางการตลาดท่ีเป็นจริง ไม่เอารัดเอาเปรียบ
ลูกค้า ไม่ขัดต่อกฎหมายและหลักจริยธรรม และใช้ความคิดสร้างสรรค์ท่ีแปลกใหม่ไม่ซำ้าใคร
ซ่ึงสามารถสร้างกระแสทางการตลาดได้อย่างรวดเร็ว นอกจากน้ี ควรใช้กลยุทธ์การตลาดดิจิทัลด้าน
การจัดการช่ือเสียงองค์กรออนไลน์ โดยมีวิธีจัดการปัญหาหรือข้อร้องเรียนต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน ด้วยการให้
ข้อมูลหรือแถลงข่าวอย่างรวดเร็วบนส่ือสังคมออนไลน์ และควรโพสต์ข้อความ แชร์ข้อมูลหรือรูปภาพ 
กิจกรรมการตลาดเพ่ือสังคมผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตอย่างต่อเน่ือง เพ่ือช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดี
และสร้างช่ือเสียงให้กับกิจการ 
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 2. ผู้บริหารทางด้านการตลาดควรให้ความสำาคัญต่อการสร้างการตระหนักรู้ถึงตราสินค้า 

ซ่ึงเป็นตัวแปรท่ีมีส่วนช่วยสนับสนุนให้ผลการดำาเนินงานทางการตลาดดีข้ึน โดยอาศัยสร้างการจดจำา

ตราสินค้าโดยใช้สัญลักษณ์ต่างๆ ไว้กับส่ิงท่ีใกล้ตัวลูกค้า เช่น บรรจุภัณฑ์ สติกเกอร์ ของท่ีระลึก นามบัตร 

รวมไปถึงเคร่ืองแบบของพนักงาน และควรสร้างบรรยากาศท่ีดีบริเวณสถานท่ีให้บริการ โดยการ

ใช้สี ข้อความ รูปภาพ หรือสัญลักษณ์ต่างๆ ให้มีความสอดคล้องกับตราสินค้า

 3. ผู้บริหารทางด้านการตลาดควรให้ความสำาคัญกับการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซ้ือและ

ผู้ขายเป็นอย่างมาก เน่ืองจากเป็นตัวแปรสำาคัญท่ีช่วยสนับสนุนให้ผลการดำาเนินงานทางการตลาดของ

ธุรกิจบริการมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน ผู้บริหารควรหม่ันให้ข้อมูล ข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์และสอดคล้องกับ

ความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว ประกอบกับใช้เทคโนโลยีใหม่ๆ เช่น ระบบการบริหาร

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ระบบการรับข้อร้องเรียน ระบบการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

เป็นต้น เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับบริษัทในระยะยาวจนเกิดความจงรักภักดีต่อธุรกิจ

 4. ผู้บริหารทางด้านการตลาดควรศึกษาและวิเคราะห์ความต้องการและกระบวนการตัดสินใจ

ของลูกค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือนำามาใช้วิเคราะห์พัฒนาโปรแกรมทางการตลาดและปรับกลยุทธ์การตลาด

ดิจิทัลได้อย่างสอดคล้องเหมาะสมกับสถานการณ์ท่ีเกิดข้ึน

 5. ผู้บริหารควรให้ความสำาคัญกับการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบใหม่ๆ อย่าง

สร้างสรรค์ มุ่งเน้นสร้างคุณค่าเพ่ิมลูกค้าท่ีมีความแตกต่าง ประทับใจและควรพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้ซ้ือและผู้ขายอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้กลายเป็นความสัมพันธ์อย่างย่ังยืนในอนาคต

ข้อเสนอแนะสำ�หรับง�นวิจัยในอน�คต
 1. ควรขยายขอบเขตศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัลท่ีส่งผลต่อผลการดำาเนินงานทางการตลาด

ของกลุ่มธุรกิจอ่ืนๆ ในประเทศไทย เพ่ือเป็นการพิสูจน์ยืนยันและขยายองค์ความรู้เก่ียวกับการวิจัยต่อไป

 2. งานวิจัยในอนาคตอาจใช้การเก็บแบบสอบถามในรูปแบบอ่ืน เช่น การเก็บแบบสอบถาม

ออนไลน์ทางอีเมล ทาง Google ฟอร์ม หรือใช้เทคนิคอ่ืนๆ เพ่ือช่วยจูงใจในการตอบแบบสอบถาม

มีการตอบแบบสอบถามมากข้ึน เช่น มอบของท่ีระลึกสำาหรับผู้ตอบแบบสอบถาม

 3. งานวิจัยในอนาคตอาจเพ่ิมการศึกษาตัวแปรเชิงสาเหตุของกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลในแต่ละ

ธุรกิจ เช่น ความไม่แน่นอนทางการตลาด ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การเปล่ียนแปลงวิถีชีวิตของ

ผู้บริโภค ท้ังน้ี เพ่ือขยายองค์ความรู้และต่อยอดผลการวิจัยต่อไป
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ข้อเสนอจำ�กัดในก�รวิจัย
 1. การเก็บรวบรวมข้อมูลของธุรกิจบริการส่วนใหญ่มาจากธุรกิจบริการนำาเท่ียว ซ่ึงอาจจะยัง

ไม่ครอบคลุมธุรกิจบริการในภาพรวม

 2. อัตราการตอบกลับของแบบสอบถามค่อนข้างน้อย อาจจะต้องใช้เทคนิคและวิธีการอ่ืน

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้บริหาร เช่น การสัมภาษณ์ 

 3. การวิจัยน้ี มีการทดสอบตัวแปรค่ันกลางด้วยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยมีหลายข้ันตอน 

ดังน้ัน อาจเปล่ียนวิธีการทดสอบหรือใช้สถิติอ่ืนในการวิเคราะห์ข้อมูล เช่น Path Analysis, Structural 

Equation Modeling

 4. งานวิจัยกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลยังไม่ค่อยมีการศึกษามากนักในธุรกิจบริการ จึงต้องอาศัย

การอ้างอิงข้อมูลในบริบทของต่างประเทศเป็นส่วนใหญ่อาจทำาให้เกิดปัญหาความสอดคล้องของบริบทใน

ประเทศไทย
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