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บทคัดย่อ 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อค้นหารูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย ซึ่งเป็นการวิจัยแบบผสมผสานทั้งการวิจัยเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 
คือ ผู้ใช้บริการชาวไทย จ านวน 600 คน และชาวต่างชาติจ านวน 600 คน รวมจ านวน 1,200 คน เก็บรวบรวม
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และการสนทนากลุ่ม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling- SEM) ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
โรงแรมส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ 
ภาพลักษณ์ของโรงแรม และคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม เมื่อวิเคราะห์รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของ
ธุรกิจโรงแรมส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย พบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดคือ คุณค่าแบรนด์ของโรงแรมด้านการ
รับรู้คุณภาพของแบรนด์ ในขณะที่รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมส าหรับผู้ใช้บริการ
ชาวต่างชาติ พบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดคือ คุณค่าแบรนด์ของโรงแรมด้านการรับรู้คุณภาพบริการ  
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Abstract 
 The purpose of this research was to find out the model of Integrated Marketing 
Communication of Hotel Business in Thailand. This research combined the both quantitative 
research and qualitative research into the studies. The quantitative research has been 
conducted 1,200 samples of both Thai and foreigner customers. The data were collected by 
questionnaires and focus group. The statistics employed in the research was structural 
equation model: SEM. The results found that there were 3 factors influencing on the marketing 
achievement of hotel which were integrated marketing communication factor, hotel image and 
brand equity. The most important component influencing on the hotel achievement for Thai 
customers were brand equity in item of perceived quality brand. The most important 
component influencing on the hotel achievement for foreign customers were brand equity in 
item of perceived quality brand. 
 
Keywords: integrated marketing communication strategy, marketing achievement of hotel 
 
บทน า 
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อประเทศไทย ในด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม โดยด้าน
เศรษฐกิจนั้น การท่องเที่ยวน ารายได้เข้าประเทศเป็นจ านวนมาก โดยในปี พ.ศ. 2558 มีนักท่องเที่ยวจ านวน 
29,881,091 คน ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวจากภูมิภาคเอเชียตะวันออกและยุโรป โดยนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
มากที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ประเทศจีน มาเลเซีย และเกาหลีใต้ มีสัดส่วนร้อยละ 23.43 , 11.82 และ 4.91 
ตามล าดับ นักท่องเที่ยวที่สร้างรายได้สูงสดุ 3 อันดับแรก ได้แก่ จีน รัสเซีย และมาเลเซีย มีสัดส่วนร้อยละ 22.10, 
6.02 และ 5.96 ตามล าดับ การท่องเที่ยวของประเทศไทยมีแนวโน้มในทิศทางที่ดี จากแนวโน้มจ านวนและรายได้
จากการท่องเที่ยวปี พ.ศ. 2556-2558 มีจ านวนเพิ่มขึ้น อัตราร้อยละ 20.44 และสร้างรายได้ให้กับประเทศสูง              
ถึง 1.4 ล้านล้านบาท จ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่สูงขึ้นจะส่งผลต่ออัตราการเข้าพักโรงแรมที่สูงขึ้นในทุกภาค
ของประเทศ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558, หน้า 12-20)  
 ถึงแม้ว่า ผู้ประกอบการโรงแรมต่างพยายามพัฒนาการให้บริการของตนเองเพื่อให้สามารถแข่งขันกับ
ผู้ประกอบการรายอื่น ด้วยการสร้างความแตกต่างเพื่อเพิ่มศักยภาพในการแข่งขัน โดยการน ากลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการมาใช้ในการสื่อสารกับลูกค้า แต่ธุรกิจโรงแรมมีการแข่งขันสูงและแข่งขันกันอย่างเสรี 
ประกอบกับการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนในปี 2558 ลูกค้ามีความต้องการบริการที่มีคุณภาพ โดยเฉพาะลูกค้าจาก
ต่างประเทศที่ให้ความส าคัญด้านการบริการ  
 อย่างไรก็ตามการน ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมาใช้ธุรกิจโรงแรมยังไม่ได้มุ่งเน้นด้าน
การสร้างอัตลักษณ์ของตนเองและการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีประสทิธิภาพในการวิจัยคร้ังนี้ จึงศึกษาด้านการสื่อ
การการตลาดเชิงบูรณาการและภาพลักษณ์ของโรงแรม โดยการวัดผลสัมฤทธิ์ด้านการมุ่งเน้นที่ลูกค้าและการตลาด 
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ได้แก่ ความพึงพอใจของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า เพื่อน ามาใช้ในการแข่งขันในการเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน 
 
วัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 เพื่อค้นหารูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยที่เหมาะสม
กับกลุ่มผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 
แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรในกรอบแนวคิดการวิจัย
ดังนี้ 
 1. การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คุณค่าแบรนด์ของโรงแรม กับผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
โรงแรม 
 การโฆษณานั้นเป็นโปรแกรมหลักในการสื่อสารการตลาด แต่ในส่วนการสื่อสารอื่นๆ ก็จ าเป็นน ามา
ประกอบผสมผสานกันในการสร้างคุณค่าแบรนด์ ซึ่งเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่ใช้ในการสร้างคุณค่าแบรนด์และ
การบริการ ประกอบด้วย (1) การโฆษณา (advertising) (2) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) (3) 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (events and experiences) (4) การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าว 
(public relations and publicity) (5) การขายโดยพนักงานขาย (personal selling) (6) การตลาดทางตรง (direct 
marketing) (7) การตลาดปฏิสัมพันธ์ (direct and interactive marketing) และ (8) การตลาดแบบปากต่อ
ปาก (word-of-mouth marketing) จะส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรม (Kotler and Keller, 
2012: 478-479) และคุณค่าแบรนด์ มีองค์ประกอบ 4 ส่วน คือ (1) การรับรู้แบรนด์ (2) การรับรู้คุณภาพ (3) 
การเชื่อมโยงผูกพันธ์กับแบรนด์ และ (4) ความภักดีต่อแบรนด์ (Aaker, 1991: 102-120) ประกอบกับงานวิจัยที่
พบว่าการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ของผู้ใช้บริการ ทั้งโรงแรมในประเทศอิตาลีและ
ประเทศโครเอเชีย (Šeric and Gil-Saura, 2015: 958-979) การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าแบ
รนด์และผลสัมฤทธิ์การด าเนินธุรกิจด้านความพึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้า  (Ercis, 2011:   
13-21) งานวิจัยเก่ียวกับ ความภักดีต่อแบรนด์ส่งผลทางตรงและทางอ้อมต่อการใช้บริการซ้ าโดยส่งผ่านการรับรู้
คุณค่า และการรับรู้คุณภาพแบรนด์ส่งผลทางอ้อมต่อการใช้บริการซ้ า โดยส่งผ่านการรับรู้คุณค่า (Bongran, 2005: 
40-45) ความหลากหลายของการสื่อสารการตลาดเชิงบรูณาการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อ
โดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ (Damarjati, Kusumawati and Mawardi, 2016: 29-37) และการบริการของ
พนักงานโรงแรมภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้เกี่ยวกับแบรนด์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าและมี
อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า (Ahmad and Hashim., 2010: 115-120)  
 2. ภาพลักษณ์ของโรงแรม คุณค่าแบรนด์ของโรงแรม กับผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรม 
 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้เกี่ยวกับบริษัทหรือผลิตภัณฑ์ของบริษัทและภาพลักษณ์
เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นได้จากปัจจัยหลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ โดยประกอบด้วย (1) ภาพลักษณ์
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ (product or service image) (2) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (brand image) และ(3) 
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ภาพลักษณ์ของสถาบันหรือองค์กร (institution image) ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่สร้างคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม 
(Kotler, 2000: 553) ประกอบกับงานวิจัยที่พบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรมและภาพลักษณ์ที่เหมาะสมส่งผลต่อการ
ใช้บริการซ้ า (Grace, 2003: 49-62) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อสังคมและ
ภาพลักษณ์ทางสังคม (Ki-Joon, 2001: 113) ภาพลักษณ์และชื่อเสียงขององค์กรมีอิทธิพลทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่านความพึงพอใจของลูกค้า (Abd-El-Salam, et, al., 2013: 177-196) 
ภาพลักษณ์ของโรงแรมส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัยให้ธุรกิจโรงแรมประสบความส าเร็จ 
(Kandampully and Suhartanto, 2000: 346-351) และภาพลักษณ์ของแบรนด์ส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ด้าน
คุณภาพผลิตภัณฑ์/บริการ (Cretu and Brodie, 2007: 230-240)  
 ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทยได้ประยุกต์ใช้ตามแนวคิดของ ส านักงานเกณฑ์
รางวัลคุณภาพแห่งชาติ (2555) การวัดผลสัมฤทธิ์ด้านการมุ่งเน้นที่ลูกค้าและการตลาด ได้แก่ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความภักดีของลูกค้า และองค์ประกอบของผลสัมฤทธิ์ของการด าเนินธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย โดย 
การประเมินระดับความภักดีของลูกค้า 3 ล าดับขั้น ได้แก่ (1) ความพึงพอใจต่อองค์ประกอบของแบรนด์ 
(beliefs) (2) ความรู้สึกพึงพอใจที่มีต่อผลิตภัณฑ์ (attitude) และ (3) ความตั้งใจอย่างแน่วแน่ที่จะซื้อทุกสิ่งทุก
อย่างเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (conation) (Oliver, 1997: 33-34) 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 

ภาพที่ 1 รูปแบบกลยุทธ์การสือ่สารการตลาดเชงิบูรณาการของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
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สมมติฐานการวิจัย 
 H1: ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด
ของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยโดยผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม 
 H2: ปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรม มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจ
โรงแรมในประเทศไทยโดยผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม 
 
นิยามศัพท์เฉพาะ 
 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรม หมายถึง รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่
มีการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดโดยบูรณาการเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ ด้าน เพื่อให้เกิดความ
สอดคล้องและส่งเสริมกัน และส่งผลในการสร้างคุณค่าตราสินค้าและผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรม 
ซึ่งในงานวิจัยนี้ประกอบด้วย (1) การโฆษณา (2) การประชาสัมพันธ์ (3) การส่งเสริมการขาย (4) การตลาดเชิง
กิจกรรมและประสบการณ์ (5) การตลาดทางตรง (6) การตลาดแบบปฏิสัมพันธ์ (7) การตลาดแบบบอกต่อ และ
(8) การขายโดยใช้พนักงาน  
 (1)  การโฆษณา หมายถึง การเสนอขายสินค้าหรือบริการ หรือความคิด โดยการใช้สื่อ เพื่อให้เข้าถึง
ลูกค้าจ านวนมากได้ในเวลาอันรวดเร็ว  
 (2)  การประชาสัมพันธ์ หมายถึง การวางแผนเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อโรงแรม ให้เกิดกับกลุ่มลูกค้าที่
จะมาใช้บริการกับโรงแรม  
 (3)  การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูงใจโดยเสนอคุณค่าพิเศษแก่ผู้ใช้บริการกับโรงแรมเพื่อเพิ่ม
ยอดขายให้กับธุรกิจโรงแรมในทันที นอกเหนือจากกิจกรรมที่ท าอยู่เป็นประจ า  
 (4)  การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดในรูปแบบกิจกรรมที่
โรงแรมจัดท าขึ้นมาเพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้มาพบกับการให้บริการของโรงแรม และธุรกิจโรงแรม
สามารถสร้างยอดขาย ณ บริเวณจัดงานได้ทันที 
 (5)  การตลาดทางตรง หมายถึง เป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อชนิดหนึ่งหรือหลายชนิดสื่อสาร เช่น การส่ง
จดหมายตรง โทรศัพท์ หรือวิธีการอ่ืนๆ ผ่านสื่ออย่างใดอย่างหนึ่งหรือหลายสื่อร่วมกันไปยังกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้
เกิดผลการตอบสนองจากลูกค้าโดยที่การตอบสนองต้องวัดผลได้ 
 (6)  การตลาดปฏิสัมพันธ์ หมายถึงการสร้างคุณภาพการบริการให้เป็นที่น่าเชื่อถือเกิดขึ้นในขณะที่
ผู้ขายให้บริการกับลูกค้า ซึ่งคุณภาพการบริการจะเป็นที่ยอมรับหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับความพอใจของลูกค้า  
 (7)  การตลาดแบบบอกต่อ หมายถึง รูปแบบการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการเกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้
ใช้สินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ จึงมีการบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอื่น ซึ่งท าให้ข่าวสาร
สามารถกระจายไปได้อย่างรวดเร็วโดยใช้สื่ออีเมล์และเครือข่ายสังคมออนไลน์ (social network) เป็นสื่อกลาง  
 (8)  การขายโดยใช้พนักงาน หมายถึง การติดต่อสื่อสารแบบเผชิญหน้ากันระหว่างผู้ขายสินค้าหรือ
บริการกับลูกค้าที่คาดหวัง การขายโดยพนักงานขายนี้เป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง โดยเน้นความสามารถ
เฉพาะตัวของพนักงานขาย ท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของโรงแรมได้ โดยเน้นการเสนอขายแบบ
สนองความต้องการของลูกค้า 
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วิธีการด าเนินการวจิัย 
 1.ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ใช้บริการโรงแรมระดับ 3-5 ดาว จ านวน 
89 แห่งทั่วประเทศไทย ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนตามระดับมาตรฐานดาว สุ่มหน่วยสุ่มใช้เทคนิค         
การแบ่งเป็นกลุ่ม โดยแบ่งเป็นโรงแรมระดับ 3 ดาว จ านวน 25 แห่ง โรงแรมระดับ 4 ดาว จ านวน 43 แห่ง          
และโรงแรมระดับ 5 ดาว จ านวน 21 แห่ง สุ่มตัวอย่างแบบอย่างง่ายแบบไม่ใส่คืนของโรงแรมทั้งหมดโดยได้กลุ่ม
ตัวอย่าง โรงแรมระดับ 3 ดาว จ านวน 4 ตัวอย่าง โรงแรมระดับ 4 ดาว จ านวน 4 ตัวอย่าง และ โรงแรมระดับ           
5 ดาว จ านวน 4 ตัวอย่าง (กรมการท่องเที่ยว, 2557) และก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้เกณฑ์จ านวน 20 เท่า 
ของจ านวนตัวแปรที่ศึกษาตามข้อก าหนดของการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (สุภมาส อังสุโชติ  และคณะ, 2551) 
ได้กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการโรงแรมเป็นชาวไทย จ านวน 600 คน และชาวต่างชาติ จ านวน 600 คน รวมทั้งสิ้น
จ านวน 1,200 คน การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้แบบสนทนากลุ่ม ผู้ให้ข้อมูลหลักคือ ผู้ใช้บริการชาวไทย จ านวน 6 คน 
และผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ จ านวน 6 คน รวมจ านวน 12 คน 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยผสมผสานระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (questionnaires) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (qualitative research) 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือการสนทนากลุ่ม (focus group) 
 3. วิธีการสร้างเคร่ืองมือพร้อมกับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 แบบสอบถามได้ผ่านการหาคุณภาพโดยการหาค่าความเที่ยงตรง (validity) และความเชื่อถือได้ 
(reliability) การหาค่าความเที่ยงตรง โดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 5 ท่าน ตามเทคนิค index of item objective 
congruence (IOC) โดยข้อค าถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อ ส าหรับการหาความเชื่อมั่น ด้วยวิธี Alpha 
coefficient ของ Cronbach (1990) ได้หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ มีค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 
0.9 ซึ่งแสดงว่าเครื่องมือแบบสอบถาม มีความน่าเชื่อถือมาก (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) และน าแบบสอบถาม
มาแปลเป็นภาษาอังกฤษเพื่อน าไปเก็บตัวอย่างจากผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ โดยได้รับการรับรองจากศูนย์ภาษา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏเทพสตรี  
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เก็บรวบรวมข้อมูลโดยผลการวิจัยเชิงปริมาณใช้เครื่องมือแบบสอบถาม ในการสอบถามความคิดเห็น
ของผู้ใช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับ 3-5 ดาว เนื่องจากข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างที่
จะท าการแจกแบบสอบถามนั้นอยู่ทั่วประเทศ ผู้วิจัยจึงใช้วิธีส่งเอกสารบางพื้นที่ และส่วนใหญ่ผู้วิจัยจะลงพื้นที่
ด้วยตัวเอง การวิจัยเชิงคุณภาพใช้เครื่องมือแบบสนทนากลุ่มผู้ใช้บริการกับโรงแรม และการสัมภาษณ์เชิงลึก
ผู้บริหาร นักวิชาการและผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดธุรกิจโรงแรมเพื่อสร้างความมั่นใจว่าโมเดลที่ได้จากการวิจัย
สามารถน ามาประยุกต์ใช้ได้จริง  
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่  ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วยการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลเชิง
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สาเหตุ (path analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor 
analysis: CFA) เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบของตัวแปรแฝงในโมเดลการวัด (measurement model) และ
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (structural equation model: SEM) เพื่อการค้นหารูปแบบกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย 
 
ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ผลการส ารวจคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการโรงแรม ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ภาพลักษณ์ของโรงแรม คุณค่าแบรนด์ของโรงแรม และผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย 
 1.1 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวไทย 
 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวไทย พบว่า ผู้ใช้บริการโรงแรมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง           
อายุ 31-40 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ รายได้ 20,001-30,000 บาท/เดือน 
วัตถุประสงค์ของการเข้าพักเพื่อการท่องเที่ยวและพักผ่อน ผู้เข้าพักตัดสินใจเลือกพักโรงแรมเอง โดยใช้วิธีการจอง
ห้องพักทางโทรศัพท์ และส่วนใหญ่ใช้เวลาเข้าพัก 1-2 วัน 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวไทย ให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ อยู่ในระดับมาก 
เรียงความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ การขายโดยพนักงาน การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดแบบบอกต่อ 
การตลาดแบบปฏิสัมพันธ์ การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การตลาดทางตรง และการส่งเสริมการขาย 
ตามล าดับ ให้ความส าคัญภาพลักษณ์ของโรงแรมอยู่ในระดับมาก เรียงความส าคัญจากมากไปหาน้อยคือ ภาพลักษณ์
ด้านชื่อเสียง ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ภาพลักษณ์ด้านมาตรฐานการให้บริการ และภาพลักษณ์ด้าน
บุคลากร ตามล าดับ ให้ความส าคัญด้านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม อยู่ในระดับมาก เรียงความส าคัญจากมากไปหา
น้อย คือ ด้านการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ การเชื่อมโยงผูกพันกับแบรนด์ ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ และด้านการ
รับรู้แบรนด์ ตามล าดับ และให้ความส าคัญด้านผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรมอยู่ในระดับมาก เรียงความ
ส าคัญจากมากไปหาน้อยคือ ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ โรงแรมที่อยู่ในใจและนึกถึงเป็นแห่งแรก การให้
ค าแนะน าและการบอกต่อ การใช้บริการซ้ า และทัศนคติเชิงบวก ตามล าดับ 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
 คุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ พบว่าผู้ใช้บริการโรงแรมส่วนใหญ่เป็นคนญี่ปุ่น  
เพศชาย มีอายุ 41-50 ปี ระดับการศึกษาปริญญาโท อาชีพส่วนใหญ่เป็นเจ้าของธุรกิจ และส่วนใหญ่มีรายได้ 
40,001-50,000 บาท/เดือน วัตถุประสงค์ของการเข้าพักเพื่อการท่องเที่ยวและพักผ่อน สมาชิกครอบครัวร่วม
ตัดสินใจเลือกพักโรงแรม โดยใช้วิธีการจองห้องพักทางบริษัทน าเที่ยว และส่วนใหญ่ใช้เวลาเข้าพัก 3-4 วัน  
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้บริการชาวต่างชาติให้ความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการอยู่ในระดับมาก
โดยเรียงความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ การขายโดยพนักงาน การโฆษณา การตลาดแบบบอกต่อ การส่งเสริม
การขาย การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ การตลาดแบบปฏิสัมพันธ์  การตลาดทางตรง และ                         
การประชาสัมพันธ์ ตามล าดับ ให้ความส าคัญด้านภาพลักษณ์ของโรงแรมอยู่ในระดับมาก เรียงความส าคัญจากมาก
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ไปหาน้อย คือ ภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียง ภาพลักษณ์ด้านมาตรฐานการให้บริการ ภาพลักษณ์ด้านบุคลากร และ
ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ตามล าดับ ให้ความส าคัญด้านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม อยู่ในระดับมาก 
เรียงความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ ด้านความภักดีต่อแบรนด์ การเชื่อมโยงผูกพันกับแบรนด์ ด้านการรั บรู้
คุณภาพของแบรนด์ และด้านการรับรู้แบรนด์ ตามล าดับ และให้ความส าคัญด้านผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจ
โรงแรมอยู่ในระดับมาก เรียงความส าคัญจากมากไปหาน้อยคือ การใช้บริการซ้ า ทัศนคติเชิงบวก ความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ โรงแรมที่อยู่ในใจและนึกถึงเป็นแห่งแรก และการให้ค าแนะน าและการบอกต่อ ตามล าดับ 
 ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อยืนยันตัวบ่งชี้องค์ประกอบของตัวแปรแฝงใน
โมเดลการวัดส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับที่หนึ่งและอันดับที่สองของโมเดลการวัดทุกโมเดลส าหรับ
ผู้ใช้บริการทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่า ข้อค าถามทุกข้อและตัวแปรสังเกตได้ทุกตัว มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานที่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P<.01)  
 ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมใน
ประเทศไทย 
  3.1 ผู้ใช้บริการชาวไทย 
  จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
โรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย พบว่าคุณค่าแบรนด์ของโรงแรมมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.68            
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ.01 และภาพลักษณ์ของโรงแรมมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมโดย
ส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรมมีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส าหรับปัจจัยที่มี
อิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรคุณค่าแบรนด์ของโรงแรมในประเทศไทย พบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรม มีขนาดอิทธิพล
เท่ากับ 0.74  มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังข้อมูลในตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรแฝง (ผู้ใช้บริการชาวไทย) 

ตัวแปรผล คุณค่าแบรนด์ (BE) ผลสัมฤทธิ์ (AC)   
ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE   
การสื่อสาร 0.22* - 0.22* 0.36** 0.15* 0.21*   

(IMC) (0.08) - (0.08) (0.08) (0.04) (0.06)   
ภาพลักษณ ์ 0.74** - 0.74** 0.50** 0.50** -   

(HI) (0.14) - (0.14) (0.11) (0.11) -   
คุณค่าแบ

รนด์ 
- - - 0.68** - 0.68**   

(BE) - - - (0.14) - (0.14)   
ตัวแปร โฆษณา ประชาสัมพนั

ธ์ 
ส่งเสริม

ขาย 
 

กิจกรรม ตลาด
ทางตรง 

ปฏิสัมพัน
ธ์ 

บอกต่อ พนักงาน 
ความเที่ยง(R2 

) 
0.40 0.36 0.14 0.41 0.35 0.26 0.29 0.38 

ตัวแปร ชื่อเสียง มาตรฐาน บุคลากร สิ่งแวดล้อม     
ความเที่ยง(R2 
) 

0.22 0.28 0.30 0.37   
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ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรแฝง (ผู้ใช้บริการชาวไทย) (ต่อ) 

ตัวแปรผล คุณค่าแบรนด์ (BE) ผลสัมฤทธิ์ (AC)   
ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE   
ตัวแปร รับรู้แบรนด ์รับรู้คุณภาพ เชื่อมโยง ภักด ี     

ความเที่ยง(R2 
) 

0.22 0.56 0.40 0.20     
ตัวแปร พีงพอใจ ทัศนคต ิ การใช้ซ้ า บอกต่อ นึกถึงแห่ง

แรก 
   

ความเที่ยง(R2 
) 

0.27 0.21 0.35 0.34 0.38    
ตัวแปร คุณคา่แบ

รนด ์
ผลสัมฤท

ธิ์ 
     

ความเที่ยง(R2 
) 

 0.61 0.93      
หมายเหตุ: DE=อิทธิพลทางตรง IE=อิทธิพลทางอ้อม TE=ผลรวมอิทธิพล, * p < .05, ** p < .01 
 
  3.2 ผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
  จากการหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
โรงแรมในประเทศไทยของผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ พบว่าคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.91 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
โรงแรมโดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.50 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
  ส าหรับปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงต่อตัวแปรคุณค่าแบรนด์ของโรงแรมในประเทศไทย พบว่าการ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.55 มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังข้อมูลในตาราง          
ที่ 2 
 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรแฝง (ผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ) 

ตัวแปรผล คุณค่าแบรนด์ (BE) ผลสัมฤทธิ์ (AC)   
ตัวแปร
เหต ุ

TE IE DE TE IE DE   
การสื่อสาร 0.55** - 0.55* 0.50** 0.50** -   

(IMC) (0.16) - (0.16) (0.17) (0.17) -   
ภาพลักษณ ์ 0.43** - 0.43* 0.39 0.39 -   

(HI) (0.10) - (0.10) (0.10) (0.10) -   
คุณค่าแบ

รนด์ 
- - - 0.91* - 0.91*   

(BE) - - - (0.15) - (0.15)   
ตัวแปร โฆษณา ประชาสัมพนั

ธ์ 
ส่งเสริม

ขาย 
 

กิจกรรม ตลาด
ทางตรง 

ปฏิสัมพัน
ธ ์

บอกต่อ พนักงาน 
ความเที่ยง
(R2 ) 

0.14 0.15 0.21 0.21 0.13 0.16 0.23 0.22 
ตัวแปร ชื่อเสียง มาตรฐาน บุคลากร สิ่งแวดล้อม     

ความเที่ยง
(R2 ) 

0.28 0.20 0.35 0.46     
ตัวแปร รับรู้แบรนด ์รับรู้คุณภาพ เชื่อมโยง ภักด ี     

ความเที่ยง
(R2 ) 
 

0.16 0.43 0.31 0.28     
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ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรแฝง (ผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ) (ต่อ) 

ตัวแปรผล คุณค่าแบรนด์ (BE) ผลสัมฤทธิ์ (AC)   
ตัวแปร
เหต ุ

TE IE DE TE IE DE   
ตัวแปร พีงพอใจ ทัศนคต ิ การใช้ซ้ า บอกต่อ นึกถึงแห่ง

แรก 
   

ความเที่ยง
(R2 ) 

0.29 0.34 0.34 0.24 0.26    
ตัวแปร คุณค่าแบ

รนด ์
ผลสัมฤท

ธิ์ 
     

ความเที่ยง
(R2 ) 

 0.74 0.98      
หมายเหตุ: DE=อิทธิพลทางตรง IE=อิทธิพลทางอ้อม TE=ผลรวมอิทธิพล, * p < .05, ** p < .01 
 
 ตอนที่ 4 ผลการค้นหารูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมใน
ประเทศไทย 
  4.1. การทดสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของโรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในระดับดี โดยพิจารณาจากค่าดัชนีประเมินความสอดคล้องกลมกลืนมีค่าผ่านตามเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 
Chi-square= 251.11, df=152, P-value=0.000, RMSEA=0.033, SRMR=0.035, GFI=0.96, AGFI=0.94 
  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละองค์ประกอบพบว่าตัวแปรที่มีความส าคัญต่อผลสัมฤทธิ์

ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทย โดยตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน () มากที่สุด ได้แก่ 
คุณค่าแบรนด์ (0.68) ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อคุณค่าแบรนด์ มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ของโรงแรม (0.74) 
  องค์ประกอบที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดของตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการคือ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ (0.69) ตัวแปรภาพลักษณ์ของโรงแรม คือภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อม
ทางกายภาพ (0.61) ตัวแปรคุณค่าแบรนด์ คือการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ (0.75) และตัวแปรผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของโรงแรมในประเทศไทย คือ โรงแรมที่อยู่ในใจและนึกถึงเป็นแห่งแรก (0.62)  โดยตัวแปรทั้งหมด            
มีค่าสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ (R2) ร้อยละ 93 แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาด   
เชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์และมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของโรงแรมในประเทศไทย ภาพลักษณ์ของโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์และมี
อิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทยโดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ของ
โรงแรม และคุณค่าแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทย             
ดังแสดงในภาพที่ 2 
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 Chi-square =251.11, df=152, P-value=0.000, RMSEA=0.033, SRMR=0.035, GFI=0.96, 
AGFI = 0.94, *p<.05,**p=<.01 
 ภาพที่ 2 รูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยส าหรับ
ผู้ใช้บริการชาวไทย 
หมายเหตุ      หมายถึง เส้นอิทธิพลทีไ่ม่มีนยัส าคัญทางสถิติ 

   หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มนีัยส าคญัทางสถิต ิ
 

  4.2. การทดสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของโรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ในระดับดี โดยพิจารณาจากค่าดัชนีประเมินความสอดคล้องกลมกลืนมีค่าผ่านตามเกณฑ์ที่ก าหนดคือ 
Chi-square= 151.92, df=172, P-value=0.86249, RMSEA=0.000, SRMR=0.026, GFI=0.98, AGFI=0.97 
  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างแต่ละองค์ประกอบพบว่าตัวแปรที่มีความส าคัญต่อผลสัมฤทธิ์

ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทย โดยตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน () มากที่สุด ได้แก่ 
คุณค่าแบรนด์ (0.91) ตัวแปรที่มีความส าคัญต่อคุณค่าแบรนด์ ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด 
ได้แก่ การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ (0.55) 
  องค์ประกอบที่มีน้ าหนักความส าคัญมากที่สุดของตัวแปรการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คือ
การตลาดแบบบอกต่อ (0.48) ตัวแปรภาพลักษณ์ของโรงแรม คือภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (0.68) 
ตัวแปรคุณค่าแบรนด์ คือการรับรู้คุณภาพของแบรนด์(0.65) ตัวแปรผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมใน
ประเทศไทย คือ การใช้บริการซ้ า (0.59) 
  โดยตัวแปรทั้งหมด มีค่าสัดส่วนความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ (R2) ร้อยละ 98 
แสดงให้เห็นว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์และมีอิทธิพล
ทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทย โดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ ภาพลักษณ์
ของโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าแบรนด์และมีอิทธิพลทางอ้อมเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด
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ของโรงแรมในประเทศไทยโดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม และคุณค่าแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ
ผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทยดังแสดง ภาพที่ 3 

 
 
Chi-square= 151.92, df=172, P-value=0.86249, RMSEA=0.000, SRMR=0.026, GFI=0.98, AGFI=0.97, 
*p<.05,**p=<.01 
 ภาพที่ 3 โมเดลรูปแบบการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยของ
ผู้ใช้บริการชาวตา่งชาติ 
หมายเหตุ      หมายถึง เส้นอิทธิพลทีไ่ม่มีนยัส าคัญทางสถิต ิ

   หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มนีัยส าคญัทางสถิติ 
 
 ส่วนที่ 5 ผลการสนทนากลุ่มผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ 
 ผู้ใช้บริการชาวไทย 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ผู้ร่วมสนทนาให้ความส าคัญต่อ 
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ โดยการจัดกิจกรรมไปตามพื้นที่ต่าง ๆ เช่น การเข้าร่วมกิจกรรม          
ของการท่องเที่ยว การออกร้านแสดงสินค้าและบริการของโรงแรม ในส่วนของปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรม           
ให้ความส าคัญต่อ ภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดลอ้มทางกายภาพ โดยโรงแรม มีป้ายชี้บ่งส าหรับการให้บริการที่ชัดเจน/
ทันสมัยและสวยงาม สร้างความชัดเจนให้กับผู้ใช้บริการ ในด้านต่างๆ ปัจจัยด้านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม             
ให้ความส าคัญต่อ การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ โดยพนักงานทุกคนของโรงแรมให้บริการด้วยความใส่ใจ คุณภาพ
ของโรงแรม ด้านผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรม ให้ความส าคัญต่อ โรงแรมที่อยู่ในใจและนึกถึงเป็น
แห่งแรก เมื่อจะจัดประชุม/สัมมนา นึกถึงโรงแรมนี้เป็นอันดับแรก 
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 ผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
 จากการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ผู้ร่วมสนทนาให้ความส าคัญต่อ 
การตลาดแบบบอกต่อ สื่อสังคมออนไลน์ที่ทันสมัยของโรงแรมท าให้เพิ่มจ านวนผู้มาใช้บริการ ปัจจัยภาพลักษณ์
ของโรงแรม ให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โรงแรมมีการออกแบบ และตกแต่ง
ภายใน สวยงาม/สะอาดและทันสมัย มีเอกลักษณ์ความเป็นไทย สามารถมองเห็นได้ สังเกตได้ เป็นรูปธรรม 
ปัจจัยด้านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม ให้ความส าคัญต่อ การรับรู้คุณภาพของแบรนด์ โรงแรมมีระบบการ
ให้บริการด้านเทคโนโลยีที่ทันสมัย และด้านผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรม ผู้ให้ข้อมูลหลัก              
ให้ความส าคัญต่อ ทัศนคติเชิงบวกความชอบในการให้บริการเมื่อโรงแรมบริการที่ดีส่งผลต่อความชอบที่จะมาใช้
บรกิารคร้ังต่อไป และการใช้บริการซ้ า 
 
อภิปรายผล 
 1. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของโรงแรมในประเทศไทยโดยผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม 
 รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย 
 พบว่า การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาด
ของโรงแรมโดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ตามแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Damarjati, Kusumawati and Mawardi (2016) ที่พบว่า ความหลากหลายของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณา
การมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อการตัดสินใจซื้อโดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ งานวิจัยของ Ercis (2011) พบว่า
การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์และผลสัมฤทธิ์การด าเนินธุรกิจด้านความพึงพอใจของ
ลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับผลสรุปข้อคิดเห็นของการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยกลยุทธ์การ
สื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการลูกค้าให้ความส าคัญด้านการตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ รองลงมาคือการ
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ ซึ่งตัวแปรที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด ได้แก่ คุณค่าแบรนด์ของโรงแรม 
แสดงให้เห็นว่ากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ที่เพิ่มขึ้นจะส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรม
เพิ่มข้ึนด้วย  
 รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการส าหรับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
 พบว่าการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าแบรนด์สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Shimp et al. (2003) และ Duncan (2002) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Šeric and Gil-Saura (2011) พบว่า
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อคุณค่าแบรนด์ของผู้ใช้บริการโรงแรม Ahmad and. Hashim, 
(2010) พบว่าการบริการของพนักงานโรงแรม ภาพลักษณ์แบรนด์ และการรับรู้เก่ียวกับแบรนด์มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าและมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้า สอดคล้องกับผลสรุปข้อคิดเห็นของการสนทนา
กลุ่ม พบว่าปัจจัยคุณค่าแบรนด์ของโรงแรมลูกค้าให้ความส าคัญด้านการรับรู้คุณภาพของแบรนด์ โดยพนักงาน
ทุกคนของโรงแรมให้บริการด้วยความใส่ใจคุณภาพของโรงแรม 
 ในส่วนของการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการที่ไม่ส่งผลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของธุรกิจ
โรงแรมทั้งผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาตินั้น สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Nasution, et al. (2008) ที่
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พบว่ากิจกรรมทางการตลาดและผลลัพธ์ของการด าเนินการขายมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าแบรนด์ โดยคุณค่า 
แบรนด์เป็นสื่อกลางความสัมพันธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาด ประสิทธิภาพการขาย และผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ 
โดยคุณค่าแบรนด์มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ เมื่อพิจารณาจากผู้ใช้บริการซึ่งเป็นชาวต่างชาติ           
อาจเนื่องจากการใช้กลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการเพื่อติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ         
การเข้าถึงข้อมูลการสื่อสารการตลาดน้อยกว่าผู้ใช้บริการชาวไทย และผู้ใช้บริการชาวต่างชาติให้ความส าคัญด้าน
คุณค่าแบรนด์ของโรงแรมในด้านการรับรู้คุณภาพแบรนด์มากกว่า 
 2. ปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรม มีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของ
โรงแรมในประเทศไทยโดยผ่านคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม 
 รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย 
 พบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรม
โดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ตามแนวคิดของ Kotler (2000) พบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่า
แบรนด์และสอดคล้องกับ งานวิจัย Abd El-Salam, et al (2013) พบว่าภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียงมีอิทธิพล ต่อความ
จงรักภักดีของลูกค้าด้านความพึงพอใจ Kandampully and Suhartanto (2000) พบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรม
ส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าซึ่งเป็นปัจจัยให้ธุรกิจโรงแรมประสบความส าเร็จ สอดคล้องกับผลสรุป
ข้อคิดเห็นของการสนทนากลุ่ม พบว่าปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรมลูกค้าให้ความส าคัญภาพลักษณ์ด้านชื่อเสียง 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โรงแรมมีระบบการรักษาความปลอดภัยที่ดี ออกแบบสวยงามเป็นที่ดึงดูดใจ            
มีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี ซึ่งแสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์ที่ดีท าให้ผู้ใช้บริการเพิ่มการรับรู้ถึงคุณค่าแบรนด์
ของโรงแรมและส่งผลต่อความภักดีของผู้ที่มาใช้บริการกับโรงแรม 
 รูปแบบกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการส าหรับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
 พบว่าภาพลักษณ์ของโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าแบรนด์ของโรงแรม และมีอิทธิพลทางอ้อม
ต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมโดยส่งผ่านคุณค่าแบรนด์ แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้าน
การตลาดของโรงแรม สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler (2000) ที่กล่าวว่าภาพลักษณ์เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ธุรกิจและส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจ สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Grace (2003) พบว่า
ภาพลักษณ์ของโรงแรมและภาพลักษณ์ที่เหมาะสมส่งผลต่อการใช้บริการซ้ า แต่ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์
ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรม สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Ki-Joon (2001) พบว่าความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อสังคมและภาพลักษณ์ทางสังคม สอดคล้องกับผลสรุปข้อคิดเห็นของการ
สนทนากลุ่ม พบว่าผู้ใช้บริการให้ความส าคัญด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพและภาพลักษณ์ด้านบุคลากร ซึ่งแสดง
ให้เห็นว่าภาพลักษณ์ของโรงแรมที่ดีจะส่งผลท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของแบรนด์โรงแรม การรับรู้คุณภาพบริการ
ของโรงแรม เกิดการเชื่อมโยงแบรนด์เข้ามาอยู่ในใจของลูกค้าที่มาใช้บริการ แล้วท าให้เกิดความภักดีต่อแบรนด์
เพิ่มข้ึน และลูกค้ากลับมาใช้บริการ แนะน าบอกต่อ ส่งผลท าให้ธุรกิจมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและยั่งยืน 
 ปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรมไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมส าหรับทั้ง
ผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ ซึ่งไม่สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Grace (2003) ซึ่งพบว่าภาพลักษณ์ของ
โรงแรมและภาพลักษณ์ที่เหมาะสมส่งผลต่อการใช้บริการซ้ านั้น เป็นการศึกษาข้อมูลโรงแรมในลาสเวกัส 
สหรัฐอเมริกา ซึ่งเป็นชาวอเมริกัน โดยพื้นฐานกลุ่มตัวอย่างเป็นประเทศพัฒนาแล้วท าให้เกิดความแตกต่างด้าน
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คุณลักษณะของพฤติกรรมของผู้ใช้บริการกับการวิจัยคร้ังนี้ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามเป็นชาวเอเซีย ส่วนใหญ่เป็นคน
ญี่ปุ่น มีความแตกต่างกันด้วยปัจจัยต่าง ๆ ทางสังคม วัฒนธรรม และปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรมไม่มีอิทธิพล
ทางตรงต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมอาจเนื่องมาจากการวัดผลสัมฤทธิ์ตามแนวคิดการวัดผล             
ส าเร็จขององค์กรตามแนวคิดเกณฑ์รางวัลคุณภาพแห่งชาติ นั้น ต้องเกิดจากความพึงพอใจ การใช้บริการซ้ า                
การแนะน าบอกต่อ ทัศนคติเชิงบวกและโรงแรมที่อยู่ในใจและนึกถึงเป็นแห่งแรก ซึ่งต้องเกิดขึ้นเมื่อมีการเข้าพัก
ในโรงแรมหรือภายหลังจากการได้รับบริการแล้ว ซึ่งปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรมเป็นเพียงการรับรู้ทางกายภาพ
เท่านั้น 
 จากผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ภาพลักษณ์ของโรงแรม และ
คุณค่าแบรนด์ของโรงแรมมีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดของโรงแรมในประเทศไทยในด้านการสร้างความ
ภักดีของผู้ที่มาใช้บริการที่พัก ดังนั้นธุรกิจโรงแรม จึงต้องให้ความส าคัญกับปัจจัยดังกล่าว ทั้งนี้เพื่อพัฒนาระบบ
การบริการของโรงแรมให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพเพื่อให้การด าเนินธุรกิจโรงแรมเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
รวมถึงให้มีศักยภาพที่จะสามารถแข่งขันกับประเทศในเขตภูมิภาคอาเซียน 
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 ข้อสรุป คือ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ คุณค่าแบรนด์ของโรงแรมมีอิทธิพลทางตรงและ
ทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยของผู้ใช้บริการชาวไทย แต่ไม่มีอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยของผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
และปัจจัยภาพลักษณ์ของโรงแรมมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินธุรกิจของโรงแรมในประเทศไทยโดย
ผ่านคุณค่าแบรนด์ของธุรกิจโรงแรมทั้งผู้ใช้บริการชาวไทยและชาวต่างชาติ มีความสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
  1.  ผู้บริหารหรือเจ้าของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยสามารถน าข้อมูลที่ค้นพบจากการวิจัยไป
ประยุกต์ใช้กับการบริหารจัดการ โดยเฉพาะการวางแผนการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการให้มีความเหมาะสม
กับธุรกิจ  
  2.  สมาคมโรงแรม ควรจัดให้มีหน่วยงานกลางหรือศูนย์กลางที่ท าหน้าที่ในการประชาสัมพันธ์
ข้อมูล ข่าวสาร รวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ ให้กับสมาชิกของสมาคมโรงแรม จัดการประชุม สัมมนา ผู้ประกอบ           
การธุรกิจโรงแรมเพื่อก าหนดแนวทางหรือกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ และให้มีหน่วยงาน
รับผิดชอบในการจัดอบรม พัฒนาบุคลากรของทางโรงแรมโดยเฉพาะ  
  3.  กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ควรด าเนินการส่งเสริมและสนับสนุนให้โรงแรม มีการพัฒนา
ภาพลักษณ์ เพื่อยกระดับโรงแรมให้ดูมีคุณค่าคุ้มราคามากข้ึน และสร้างมาตรฐานด้านความปลอดภัยในการเข้า     
พักแรม โดยก าหนดหลักเกณฑ์การตรวจสอบมาตรฐานของโรงแรม 
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 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
 ผู้ใช้บริการชาวไทย 
  1.  ผู้ประกอบการโรงแรมควรมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ในด้าน
การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์โดยการจัดสัมมนากลุ่มลูกค้าที่เคยมาใช้บริการและจัดกิจกรรมพิเศษ  
การจัดท าโฆษณาผ่านสื่อหนังสือพิมพ์โดยการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วย และให้ความใส่ใจด้านพนักงานขาย 
  2.  ด้านภาพลักษณ์ของโรงแรม ควรมุ่งเน้นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยให้ความส าคัญกับ
ระบบการรักษาความปลอดภัย ด้านบุคลากรควรจัดให้มีการอบรมคุณธรรมจริยธรรมให้กับพนักงาน 
  3.  โรงแรมควรสร้างการรับรู้แบรนด์ของโรงแรม ภาพลักษณ์การบริการที่โดดเด่น มุ่งเน้นระบบ
การบริการที่ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการอย่างรวดเร็ว 
 ผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 
  1.  ผู้ประกอบการโรงแรมควรมุ่งเน้นการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ในด้าน
การตลาดแบบบอกต่อโดยมุ่งเน้นการสร้างกลุ่มสมาชิกของโรงแรม เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ความคิดเห็น 
ข้อมูลขา่วสาร  
  2.  ด้านภาพลักษณ์ของโรงแรม ควรมุ่งเน้นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยจัดสถานที่จอดรถให้
เพียงพอต่อความต้องการของผู้ใช้บริการและมีความสะดวก พร้อมทั้งปลอดภัย 
  3.  โรงแรมควรสร้างการรับรู้แบรนด์ของโรงแรม มุ่งเน้นการบริการที่ตอบสนองต่อความต้องการ
ของผู้ใช้บรกิารอย่างรวดเร็ว พัฒนาระบบการบริการให้ทันสมัย 
 
การน าโมเดลที่ค้นพบไปประยุกต์ใช้ 
 โมเดลส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย 

 
 
ภาพที่ 5.1 โมเดล B-HIA Hotel ของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย 

หมายเหตุ : B =คุณค่าแบรนด์, H=ภาพลักษณ์ของโรงแรม, I=การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ,  
 A = ผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของโรงแรมในประเทศไทย 
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 จากรูปโมเดล B-HIA hotel ผู้บริหารธุรกิจโรงแรม สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใช้บริการชาวไทย โดยควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดเชิง
บูรณาการ ด้านการใช้การตลาดเชิงกิจกรรมและประสบการณ์ เช่น การจัดกิจกรรมพิเศษของโรงแรม การจัด
กิจกรรมไปตามพื้นที่ต่าง ๆ การจัดสัมมนาให้กับกลุ่มลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ และการจัดงานแข่งขันเกี่ยวกับการ
บริการของโรงแรม เป็นต้น รองลงมาคือภาพลักษณ์ของโรงแรม มุ่งเน้นด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ และสร้าง
คุณค่าแบรนด์ จะต้องมุ่งเน้นการสร้างการรับรู้คุณภาพของแบรนด์โรงแรมที่จะส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด าเนินงาน
ของโรงแรมในประเทศไทยด้านเมื่อจะใช้บริการที่พักที่เป็นโรงแรมเมื่อใดจะนึกถึงโรงแรมที่อยู่ในความทรงจ าและ
เลือกใช้เป็นแห่งแรก 

 
 โมเดลส าหรับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ 

 

 
 

ภาพที่ 5.2 โมเดล BIHA Hotel ของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใชบ้ริการชาวต่างชาติ 
หมายเหตุ : B = คุณค่าแบรนด์, I=การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ, H=ภาพลักษณ์ของโรงแรม, 

 A=ผลสัมฤทธิ์การด าเนินงานของโรงแรม ในประเทศไทย 
 

 จากรูปโมเดล BIHA hotel ผู้บริหารธุรกิจโรงแรม สามารถน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการ
ด าเนินงานของธุรกิจโรงแรมในประเทศไทยส าหรับผู้ใช้บริการชาวต่างชาติ โดยควรใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการตลาดแบบบอกต่อ โดยจัดให้มีความหลากหลายช่องทางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และการขายโดยใช้พนักงานขายที่ให้ข้อมูลการบริการของโรงแรมได้ถูกต้องชัดเจน และมีความเต็มใจใน           
การให้บริการ และกลยุทธ์ภาพลักษณ์ของโรงแรม ควรมุ่งเน้นระบบการให้บริการที่มีคุณภาพและมาตรฐาน 
ห้องพักที่สะอาด สวยงาม มีสิ่งอ านวยความสะดวกที่ทันสมัย และระบบบริการเสริมที่สนองตอบความต้องการ
ของลูกค้าในยุคปัจจุบัน 
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