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บทคัดย่อ  

ธุรกิจโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหมเผชิญกับการแขงขันดานราคา คุณภาพการใหบริการ 

ชองทางการจัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาด ผูประกอบการจึงจําเปนตองกําหนดกลยุทธใหสอดคลองกับ

ความพรอมภายในองคการและความตองการของลูกคา การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับองคประกอบ

ตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย คุณภาพการใหบริการ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลยุทธ

ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม การวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณแบบสํารวจ กลุมตัวอยาง 

ไดแก ผูประกอบการ ผูจัดการ หรือผูบริหารที่เกี่ยวของกับการบริหาร การตลาด หรือการกําหนดกลยุทธของ

โรงแรมระดับ 3 ดาว จํานวน 380 คน ไดมาดวยการเลือกแบบเจาะจงรวมกับการเลือกแบบสะดวก เคร่ืองมือท่ี

ใชเปนแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ วิเคราะหขอมูลดวยคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา 1) องคประกอบตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซียโดยรวมอยูในระดับ

มาก (x ̄ = 4.12, S.D. = 0.65) โดยดานกลยุทธมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 2) คุณภาพการใหบริการโดยรวมอยูในระดับ

มากที่สุด (x ̄ = 4.24, S.D. = 0.62) โดยดานการใหความเชื่อมั่นมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 3) การสื่อสารการตลาดแบบ

บูรณาการโดยรวมอยูในระดับมาก (x ̄ = 4.17, S.D. = 0.69) โดยการขายโดยพนักงานมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด และ 

4) กลยุทธธุรกิจโดยรวมอยูในระดับมาก (x ̄ = 3.87, S.D. = 0.86) โดยกลยุทธการเปนผูนําดานตนทุนและกล

ยุทธการมุงเนนตลาดเฉพาะสวนมีคาเฉลี่ยสูงที่สุดเทากัน ผลการวิจัยชี้วาโรงแรมควรเชื่อมโยงการกําหนดกล

ยุทธกับการพัฒนาบุคลากร ระบบการทํางาน คุณภาพการตอบสนองลูกคา และการสื่อสารการตลาดอยางเปน

เอกภาพ 
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Abstract  

Three-star hotels in Chiang Mai Province face competition in terms of price, service 

quality, distribution channels, and marketing communications. Hotel operators therefore 

need to formulate strategies that are consistent with organizational readiness and customer 

needs. This research aimed to examine the levels of the McKinsey 7S components, service 

quality, integrated marketing communications, and business strategies of three-star hotels in 

Chiang Mai Province. The study employed a quantitative survey design. The sample consisted 

of 380 hotel operators, managers, or executives involved in hotel management, marketing, 

or strategy formulation, selected through purposive sampling combined with convenience 

sampling. The research instrument was a five-point rating-scale questionnaire. Data were 

analyzed using frequency, percentage, mean, and standard deviation. The findings revealed 

that: 1) the overall level of the McKinsey 7S components was high (x ̄ = 4.12, S.D. = 0.65), 

with strategy having the highest mean; 2) the overall level of service quality was at the 

highest level (x ̄ = 4.24, S.D. = 0.62), with assurance having the highest mean; 3) the overall 

level of integrated marketing communications was high (x ̄ = 4.17, S.D. = 0.69), with personal 

selling having the highest mean; and 4) the overall level of business strategies was high           

(x ̄ = 3.87, S.D. = 0.86), with cost leadership strategy and focus strategy having equally the 

highest mean. The findings indicate that hotels should link strategy formulation with 

personnel development, work systems, customer responsiveness, and consistent marketing 

communications. 

Keywords: McKinsey 7S framework, Service quality, Integrated marketing communications, 

Hotel business strategy 

 

บทนํา 

ธุรกิจโรงแรมเป็นองค์ประกอบสําคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เนื่องจากมีบทบาทในการรองรับ

นักท่องเที่ยว สร้างรายได้ และก่อให้เกิดการจ้างงานในพื้นที่ จังหวัดเชียงใหม่เป็นหนึ่งในจุดหมายปลายทาง

สําคัญด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย มีแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม และ

วิถีชีวิตที่หลากหลาย ส่งผลให้มีผู้ประกอบการธุรกิจที่พักและโรงแรมจํานวนมาก โดยเฉพาะโรงแรมขนาด 3 

ดาว ซึ่งเป็นโรงแรมระดับกลางที่ให้บริการแก่นักท่องเที่ยวซึ่งต้องการที่พักที่มีมาตรฐานในราคาที่เหมาะสม  



วารสารรัฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ปีท่ี 9 ฉบับท่ี 1 มกราคม-มิถุนายน 2569 261  

 

 

อย่างไรก็ตาม การมีผู้ประกอบการโรงแรมจํานวนมากส่งผลให้การแข่งขันในตลาดมีความเข้มข้น โดยเฉพาะ

การแข่งขันด้านราคาและการวางตําแหน่งทางการตลาดของโรงแรม (Enz et al., 2008) ขณะเดียวกัน           

การขยายตัวของบริษัทตัวแทนท่องเท่ียวออนไลน์ทําให้โรงแรมต้องให้ความสําคัญกับการบริหารช่องทางการจัด

จําหน่าย การกําหนดราคา และการส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึน (Chubchuwong, 2019) 

ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจโรงแรมขนาดกลางและ

ขนาดเล็ก ซึ่งมีข้อจํากัดด้านเงินทุน บุคลากร และความสามารถในการปรับตัว เมื่อสถานการณ์การแพร่ระบาด

คลี่คลาย พฤติกรรมและความคาดหวังของนักท่องเที่ยวได้เปลี่ยนแปลงไป นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับ  

ความสะอาด สุขอนามัย ความปลอดภัย และมาตรการป้องกันโรคของโรงแรมมากข้ึน ซ่ึงปัจจัยดังกล่าวมีผลต่อ

การเลือกโรงแรม ภาพลักษณ์ของโรงแรม และความตั้งใจกลับมาใช้บริการ (Kim & Han, 2022; Yang et al., 

2024) นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวยังให้ความสําคัญกับความสะดวกและความสามารถในการเปรียบเทียบราคา

ผ ่านบร ิษ ัทต ัวแทนท่องเท ี ่ยวออนไลน์ ซ ึ ่ งม ีบทบาทเพ ิ ่มข ึ ้นในกระบวนการค ้นหาและจองที ่ พัก 

(Chubchuwong, 2019) 

ผู้ประกอบการโรงแรมขนาด 3 ดาวจึงจําเป็นต้องปรับปรุงการดําเนินงานและกําหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ

ให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางการแข่งขันที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ความสําเร็จของ      

การกําหนดและนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติขึ ้นอยู ่กับการเลือกกลยุทธ์การแข่งขัน รวมถึงความสอดคล้องของ

องค์ประกอบต่าง ๆ ภายในองค์กร แบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ (McKinsey 7S Framework) จึงเป็น

แนวคิดท่ีสามารถนํามาใช้ประเมินความพร้อมและความสอดคล้องภายในองค์กร ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบ 

ได้แก่ กลยุทธ์ (strategy) โครงสร้างองค์การ (structure) ระบบการปฏิบัติงาน (systems) รูปแบบการบริหาร 

(style) บุคลากร (staff) ทักษะ (skills) และค่านิยมร่วม (shared values) องค์ประกอบเหล่าน้ีมีความสัมพันธ์

กันและควรได้รับการบริหารจัดการอย่างสอดคล้อง เพื ่อให้องค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ 

(Waterman et al., 1980) 

นอกจากน้ี คุณภาพการให้บริการเป็นปัจจัยสําคัญต่อการดําเนินธุรกิจโรงแรม จากประสบการณ์ของ 

ผู้เข้าพักเกิดขึ้นจากองค์ประกอบหลายด้าน ทั้งการปฏิบัติงานของพนักงาน กระบวนการให้บริการ และ

สภาพแวดล้อมทางกายภาพและสังคมภายในโรงแรม ผู้ประกอบการจึงควรให้ความสําคัญกับการให้บริการท่ี

ถูกต้อง รวดเร็ว น่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึงการจัดสภาพแวดล้อมที่เอ้ือ

ต่อประสบการณ์ที่ดีของผู้เข้าพัก ทั้งนี้ ผลการศึกษาพบว่าคุณภาพการให้บริการมีบทบาทต่อความพึงพอใจ 

ความภักดี การบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ และความต้ังใจกลับมาใช้บริการโรงแรม (Nazarian et al., 2024)  

ขณะที่ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความสําคัญต่อการบริหารธุรกิจ

โรงแรม โรงแรมสามารถประสานข้อมูล ข่าวสาร และคุณค่าของการบริการที่สื่อไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย    

ผ่านช่องทางต่าง ๆ ให้มีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน การดําเนินงานครอบคลุมการประสาน

เคร่ืองมือและช่องทางการส่ือสาร ท้ังการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน 

การตลาดทางตรง และการสื่อสารผ่านเทคโนโลยีดิจิทัล ผลการศึกษาในธุรกิจโรงแรมพบว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการสื่อสารมีบทบาทต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้า
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ในมุมมองของลูกค้า ขณะท่ีความสม่ําเสมอของข้อมูลท่ีนําเสนอผ่านช่องทางต่าง ๆ มีความสําคัญต่อการพัฒนา

ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตราสินค้าของโรงแรม (Šerić & Mikulić, 2020) ดังนั้น การเลือกใช้และ

ประสานเครื ่องมือการสื่อสารอย่างเหมาะสมจึงช่วยสนับสนุนการวางตําแหน่งทาง การตลาด การสร้าง        

ความแตกต่าง และการดําเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจของโรงแรม 

จากความสําคัญดังกล่าว โรงแรมขนาด 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่จําเป็นต้องกําหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจ

ที่สอดคล้องกับความพร้อมภายในองค์กร คุณภาพการให้บริการ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว และรูปแบบ       

การสื่อสารการตลาดที่เปลี่ยนแปลงไป ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาระดับขององค์ประกอบตามแบบจําลอง 7S ของ

แมคคินซีย์ คุณภาพการให้บริการ การสื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจ             

ผลการศึกษาจะเป็นข้อมูลสําหรับผู้ประกอบการนําไปใช้วางแผน ปรับปรุงการบริหารจัดการ และพัฒนากล

ยุทธ์ที่เหมาะสมกับบริบทของธุรกิจโรงแรมขนาด 3 ดาว เพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันและสนับสนุน

การดําเนินธุรกิจให้มีประสิทธิภาพอย่างต่อเน่ือง 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

เพื่อศึกษาระดับองค์ประกอบตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ คุณภาพการให้บริการ การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการ และการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมขนาด 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

1. กลยุทธ์การแข่งขันของธุรกิจโรงแรม 

กลยุทธ์ธุรกิจเป็นแนวทางที่องค์การกําหนดขึ้นเพื่อจัดสรรทรัพยากร พัฒนาความสามารถ และสร้าง

ตําแหน่งทางการแข่งขันที่เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ครอบคลุมการจัดทําแผนงาน การตัดสินใจ

เกี่ยวกับกลุ่มลูกค้า คุณค่าที่องค์การจะส่งมอบ วิธีการสร้างความแตกต่าง และแนวทางนํากลยุทธ์ไปปฏิบัติ     

ให้เกิดผล ทั้งนี้ Porter (1985) เสนอแนวคิดกลยุทธ์การแข่งขันทั่วไป 3 รูปแบบ ได้แก่ 1) กลยุทธ์การเป็นผู้นํา

ด้านต้นทุน มุ่งพัฒนากระบวนการดําเนินงานให้มีประสิทธิภาพและสามารถควบคุมต้นทุนได้ดีกว่าคู่แข่งขัน       

2) กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง มุ่งเสนอคุณค่าท่ีลูกค้ารับรู้ว่าโดดเด่น เช่น รูปแบบการบริการ ประสบการณ์

การเข้าพัก ทําเล บรรยากาศ หรืออัตลักษณ์ของโรงแรม และ 3) กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน เป็นการ

เลือกให้บริการลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยทําความเข้าใจความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งและ

ออกแบบบริการให้เหมาะสมกับกลุ่มดังกล่าว 

สําหรับธุรกิจโรงแรมระดับ 3 ดาว การใช้กลยุทธ์ด้านต้นทุนเพียงอย่างเดียวอาจทําให้โรงแรมต้อง

แข่งขันด้านราคาอย่างต่อเนื่องและมีข้อจํากัดเพื่อสร้างผลตอบแทนระยะยาว ผู้ประกอบการจึงควรพิจารณา

การสร้างสมดุลระหว่างการควบคุมต้นทุนกับการสร้างคุณค่าที่แตกต่าง เช่น ความสะอาด ความสะดวก       

ความเป็นมิตรของพนักงาน ความรวดเร็วในการให้บริการ การนําเสนอประสบการณ์ท้องถ่ิน และการให้บริการ

ที่สอดคล้องกับความต้องการเฉพาะของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ Gorondutse and Hilman (2019) พบว่า กลยุทธ์
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ระดับธุรกิจมีความสัมพันธ์กับผลการดําเนินงานของธุรกิจโรงแรม ขณะที่ Nair (2019) ชี้ให้เห็นว่าโรงแรม

จําเป็นต้องประสานกลยุทธ์ด้านราคาและกลยุทธ์ที่ไม่ใช่ราคาเข้าด้วยกัน เพื่อสนับสนุนการบริหารรายได้และ

สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

ภายหลังการแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 การกําหนดกลยุทธ์ของโรงแรมมีขอบเขตกว้างกว่า           

การแข่งขันด้านราคาและบริการแบบเดิม โดยครอบคลุมความยืดหยุ่นในการดําเนินงาน มาตรการด้าน

สุขอนามัย การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า การใช้ช่องทางจองโดยตรง และการนําเทคโนโลยีมาใช้ลด        

การสัมผัสและเพิ ่มประสิทธิภาพการให้บริการ ตามมาตรการสําคัญต่อการฟื ้นตัวของธุรกิจโรงแรมท่ี

ประกอบด้วย การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในกระบวนการบริการ การพัฒนาช่องทางสื่อสารกับลูกค้า การเพ่ิม

ความยืดหยุ่นในการจอง และการส่งเสริมการจองผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม (Garrido-Moreno et al., 2021) 

ดังนั้น กลยุทธ์ของโรงแรมในยุคหลังโควิดจึงต้องเชื่อมโยงทั้งประสิทธิภาพภายใน ประสบการณ์ของลูกค้า และ

ความสามารถด้านดิจิทัลเข้าด้วยกัน 

2. การบริหารตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ 

Waterman et al. (1980) เสนอว่า ความสําเร ็จขององค์การเกิดจากความสอดคล้องของ

องค์ประกอบภายใน 7 ประการ ได้แก่ กลยุทธ์ โครงสร้าง ระบบ รูปแบบการบริหาร บุคลากร ทักษะ และ

ค่านิยมร่วม โดยองค์ประกอบดังกล่าวสามารถจําแนกเป็นองค์ประกอบท่ีเป็นรูปธรรม ได้แก่ กลยุทธ์ โครงสร้าง 

และระบบ และองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับคนและวัฒนธรรมองค์การ ได้แก่ รูปแบบการบริหาร บุคลากร 

ทักษะ และค่านิยมร่วม 

กลยุทธ์ (strategy) หมายถึง ทิศทางและแนวทางที่องค์การเลือกใช้เพื่อตอบสนองต่อสภาพแวดล้อม

และสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน โครงสร้าง (structure) หมายถึง การแบ่งงาน อํานาจหน้าที่ และ

กลไกการประสานงานภายในองค์การ ส่วนระบบ (systems) หมายถึง กระบวนการและวิธีปฏิบัติงานประจํา 

เช่น ระบบการจอง ระบบรับชําระเงิน ระบบบริหารห้องพัก ระบบจัดการข้อร้องเรียน และระบบประเมินผล

การปฏิบัติงาน 

รูปแบบการบริหาร (style) หมายถึง พฤติกรรมการบริหารและภาวะผู้นําของผู้บริหาร บุคลากร 

(staff) ครอบคลุมการสรรหา การจัดวางกําลังคน การพัฒนา การจูงใจ และการรักษาพนักงาน ทักษะ (skills) 

หมายถึง ความสามารถสําคัญขององค์การ เช่น ทักษะการให้บริการ การใช้เทคโนโลยี การวิเคราะห์ข้อมูล

ลูกค้า และการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า ส่วนค่านิยมร่วม (shared values) หมายถึง ความเชื่อและหลักการ       

ท่ีบุคลากรในองค์การยึดถือร่วมกัน ซ่ึงเป็นพ้ืนฐานของวัฒนธรรมและพฤติกรรมการให้บริการ 

ในบริบทของธุรกิจโรงแรม แบบจําลอง 7S ช่วยอธิบายช่องว่างระหว่างการกําหนดกลยุทธ์กับการนํา

กลยุทธ์ไปปฏิบัติ ตัวอย่างเช่น โรงแรมอาจกําหนดกลยุทธ์สร้างความแตกต่างด้วยบริการที่รวดเร็วและเป็น        

ส่วนบุคคล แต่กลยุทธ์ดังกล่าวจะเกิดขึ้นได้ต่อเมื่อโครงสร้างเอื้อต่อการตัดสินใจของพนักงาน ระบบข้อมูล

สามารถบันทึกความต้องการของลูกค้า บุคลากรได้รับการฝึกอบรม ผู้บริหารสนับสนุนการแก้ปัญหา และ

ค่านิยมร่วมให้ความสําคัญกับลูกค้า 
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3. คุณภาพการให้บริการของธุรกิจโรงแรม 

คุณภาพการให้บริการเป็นการประเมินของลูกค้าท่ีเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังก่อน

รับบริการกับการรับรู้ภายหลังได้รับบริการ เนื่องจากบริการมีลักษณะจับต้องไม่ได้ ผลิตและบริโภคในเวลา

ใกล้เคียงกัน และคุณภาพอาจแตกต่างกันตามผู้ให้บริการและสถานการณ์ ประสบการณ์ของลูกค้าโรงแรมจึง

เกิดจากองค์ประกอบหลายด้าน ได้แก่ พฤติกรรมของพนักงาน กระบวนการให้บริการ ความสะอาดของ

ห้องพัก ส่ิงอํานวยความสะดวก บรรยากาศ ตลอดจนความสามารถในการแก้ไขปัญหา 

Parasuraman et al. (1988) พัฒนาเครื่องมือ SERVQUAL สําหรับวัดคุณภาพการให้บริการใน 5 

ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (tangibles) ความน่าเชื ่อถือ (reliability) การตอบสนอง 

(responsiveness) การให้ความมั่นใจ (assurance) และความเอาใจใส่ (empathy) ในบริบทของโรงแรม 

ความเป็นรูปธรรมครอบคลุมสภาพห้องพัก ความสะอาด เครื ่องแต่งกายของพนักงาน และสิ ่งอํานวย        

ความสะดวก เมื่อพิจารณาจากคํานิยาม ความน่าเชื่อถือหมายถึงความสามารถในการให้บริการได้อย่างถูกต้อง

ตามที่แจ้งไว้ การตอบสนองหมายถึงความพร้อมและความรวดเร็วในการช่วยเหลือลูกค้า การให้ความมั่นใจ

เกี่ยวข้องกับความรู้ มารยาท และความสามารถของพนักงานในการสร้างความไว้วางใจ ส่วนความเอาใจใส่

หมายถึงการเข้าใจและดูแลความต้องการของลูกค้าแต่ละราย 

ดังนั้น คุณภาพการให้บริการมีความสําคัญต่อกลยุทธ์ธุรกิจ เพราะเป็นกลไกที่ทําให้คํามั่นสัญญา       

ทางการตลาดกลายเป็นประสบการณ์จริงของลูกค้า หากโรงแรมสื่อสารว่ามีบริการรวดเร็วหรือมีมาตรฐาน

ความสะอาดสูง แต่การดําเนินงานจริงไม่เป็นไปตามที่สื ่อสาร ย่อมทําให้ความน่าเชื่อถือของโรงแรมลดลง 

ในทางตรงกันข้าม การให้บริการท่ีสม่ําเสมอสามารถส่งเสริมความพึงพอใจ ความไว้วางใจ การกลับมาใช้บริการ 

และการบอกต่อ  

เมื ่อพิจารณาร่วมกันหลักฐานเชิงประจักษ์ การศึกษาของ Harif et al. (2022) พบว่า คุณภาพ      

การให้บริการและกลยุทธ์การตลาดมีบทบาทต่อผลการดําเนินงานของธุรกิจโรงแรม และนวัตกรรมแบบเปิด

ช่วยสนับสนุนการพัฒนาบริการและผลการดําเนินงานขององค์การ ข้อค้นพบดังกล่าวสะท้อนว่า คุณภาพ

บริการไม่ควรถูกมองเป็นเพียงผลลัพธ์ของงานบริการส่วนหน้า แต่เป็นความสามารถเชิงกลยุทธ์ที่ต้องอาศัย 

การจัดระบบ บุคลากร ทักษะ นวัตกรรม และการบริหารการตลาดร่วมกัน 

ในบริบทโรงแรมระดับ 3 ดาว คุณภาพการให้บริการอาจเป็นพื้นที่สําคัญในการสร้างความแตกต่าง 

โดยไม่จําเป็นต้องลงทุนด้านสิ ่งปลูกสร้างในระดับเดียวกับโรงแรมขนาดใหญ่ โรงแรมสามารถสร้าง                

ความได้เปรียบผ่านความถูกต้องของการจอง ความสะอาด ความรวดเร็วในการแก้ไขปัญหา ความเป็นมิตรของ

พนักงาน และการตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะของผู้เข้าพัก คุณภาพการให้บริการจึงเชื่อมโยงโดยตรงกับ

กลยุทธ์การสร้างความแตกต่างและการมุ่งเน้นลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 

4. การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของธุรกิจโรงแรม 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (integrated marketing communications: IMC) หมายถึง 

กระบวนการวางแผนและประสานเครื่องมือการสื่อสารหลายรูปแบบ เพื่อให้ข้อมูลและความหมายที่องค์การ

สื่อไปยังกลุ่มเป้าหมายมีความชัดเจน สอดคล้อง ต่อเนื่อง และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน เครื่องมือดังกล่าวอาจ
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ประกอบด้วยการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง 

การจัดกิจกรรม และการส่ือสารผ่านส่ือดิจิทัล 

ในธุรกิจโรงแรม ลูกค้าสามารถรับข้อมูลจากหลายจุดสัมผัส เช่น เว็บไซต์ของโรงแรม บริษัทตัวแทน

ท่องเที่ยวออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ รีวิวจากผู้ใช้บริการ อีเมล พนักงานรับจอง และพนักงานภายในโรงแรม 

ดังนั ้น IMC จึงเป็นการใช้สื ่อหลายช่องทางเพื่อทําให้ข้อมูลเกี ่ยวกับราคา ภาพลักษณ์ มาตรฐานบริการ             

ส่ิงอํานวยความสะดวก และอัตลักษณ์ของโรงแรมมีความสอดคล้องกันตลอดเส้นทางของลูกค้า  

เมื่อพิจารณาร่วมกันหลักฐานเชิงประจักษ์ การศึกษาของ Šerić et al. (2014) พบว่า การสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการและการใช้เทคโนโลยีขั้นสูงมีบทบาทต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า

ในอุตสาหกรรมโรงแรม ต่อมาชี้ให้เห็นว่า การนํา IMC ไปใช้ในธุรกิจโรงแรมเกี่ยวข้องกับการประสานข้อมูล 

ช่องทาง และกิจกรรมการสื่อสารภายในองค์การ ความสอดคล้องของการสื่อสารจึงช่วยให้ลูกค้าเข้าใจตําแหน่ง

และคุณค่าของโรงแรมได้ชัดเจนย่ิงข้ึน (Šerić et al., 2015) 

ในยุคดิจิทัล บทบาทของ IMC ขยายจากการสื ่อสารทางเดียวไปสู ่การสื ่อสารที ่ลูกค้าสามารถ

ตอบสนอง แสดงความคิดเห็น และเผยแพร่ประสบการณ์ของตนเองได้ทันที โรงแรมจึงต้องเชื่อมโยงการ

ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย เว็บไซต์ ระบบจอง รีวิวออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์เข้าด้วยกัน รวมถึง

ต้องทําให้คําสัญญาที ่สื ่อออกไปสอดคล้องกับคุณภาพบริการที ่ลูกค้าได้รับจริง การสื ่อสารการตลาด             

แบบบูรณาการจึงมีบทบาททั้งในการสร้างการรับรู้ การกําหนดตําแหน่งทางการตลาด การสร้างความแตกต่าง 

และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

5. การสังเคราะห์ความสัมพันธ์ของแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถสังเคราะห์ได้ว่า การกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมเริ่มต้นจาก

การเลือกแนวทางการแข่งขันที่เหมาะสม ได้แก่ การควบคุมต้นทุน การสร้างความแตกต่าง หรือการมุ่งเน้น

ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม อย่างไรก็ตาม กลยุทธ์ที่กําหนดจะนําไปสู่ผลการดําเนินงานได้ต่อเมื่อองค์ประกอบภายใน

องค์การมีความสอดคล้องกันตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ องค์ประกอบด้านกลยุทธ์ โครงสร้าง ระบบ 

รูปแบบการบริหาร บุคลากร ทักษะ และค่านิยมร่วม เป็นฐานความพร้อมภายในที่ช่วยให้โรงแรมสามารถ

พัฒนาคุณภาพการให้บริการและดําเนินการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้อย่างมีประสิทธิภาพ คุณภาพ

การให้บริการทําหน้าที่เป็นกลไกการส่งมอบคุณค่าแก่ลูกค้า ขณะที่การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ       

ทําหน้าท่ีส่ือสารคุณค่าและตําแหน่งของโรงแรมไปยังกลุ่มเป้าหมายผ่านช่องทางต่าง ๆ อย่างสอดคล้องกัน 

จากการสังเคราะห์ดังกล่าว การวิจัยครั้งนี้จึงกําหนดให้การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของ

แมคคินซีย์ คุณภาพการให้บริการ และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นองค์ประกอบสําคัญที่เกี่ยวข้อง

กับการกําหนดกลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ โดยพิจารณาการเปลี่ยนผ่านดิจิทัล

และการเปลี่ยนแปลงของธุรกิจโรงแรมภายหลังสถานการณ์โควิด-19 เป็นบริบทแวดล้อมที่ทําให้ผู้ประกอบการ

ต้องปรับองค์ประกอบภายใน การส่งมอบบริการ และการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าให้สอดคล้องกับการแข่งขันใน

ปัจจุบัน 
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วิธีดําเนินการวิจัย 

รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยใช้การสํารวจเพื่อศึกษาระดับ

การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ คุณภาพการให้บริการ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การ และกลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจาก

ผู้ประกอบการหรือผู้บริหารที่มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับการบริหารและการตลาดของโรงแรม และวิเคราะห์ข้อมูล

ด้วยสถิติเชิงพรรณนา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ประกอบการ ผู้จัดการทั่วไป ผู้จัดการฝ่ายการตลาด หรือผู้บริหารท่ี

มีหน้าที่เกี่ยวข้องกับการบริหารและการกําหนดกลยุทธ์ของโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ โดยผู้ให้

ข้อมูลต้องมีคุณสมบัติ ได้แก่ 1) เป็นเจ้าของกิจการ ผู้จัดการทั่วไป ผู้จัดการฝ่ายการตลาด หรือผู้บริหารที่ได้รับ

มอบหมายจากโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ 2) มีหน้าที่หรือประสบการณ์เกี่ยวข้องกับการบริหาร 

การตลาด หรือการกําหนดกลยุทธ์ของโรงแรม และ 3) ยินยอมเข้าร่วมการวิจัย โดยกําหนดให้โรงแรมแต่ละ

แห่งมีผู้ให้ข้อมูลหลักหน่ึงคน เพื่อให้หน่วยข้อมูลสะท้อนการบริหารจัดการของโรงแรมแต่ละแห่งและลดความ

ซํ้าซ้อนของข้อมูลจากกิจการเดียวกัน เนื่องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยกําหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran (1977) สําหรับกรณีไม่ทราบขนาดประชากร โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ัน

ร้อยละ 95 ค่าสัดส่วนประชากรเท่ากับ .50 และค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได้เท่ากับ .05  

การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจงร่วมกับการเลือกแบบสะดวก โดยผู้วิจัยคัดเลือก

เฉพาะผู้ตอบที่มีคุณสมบัติตามเกณฑ์ที่กําหนด และประสานขอความร่วมมือจากโรงแรมระดับ 3 ดาวในพื้นท่ี

จังหวัดเชียงใหม่ผ่านอีเมล์ แอปพลิเคชันไลน์ โทรศัพท์ และเครือข่ายผู้ประกอบการโรงแรม อย่างไรก็ตาม 

ผู้วิจัยได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และสามารถนํามาวิเคราะห์ได้จํานวน 380 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 

98.70 ของขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีกําหนด 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นจากการทบทวนแนวคิด 

ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่ 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูล

ของโรงแรม 2) การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ ครอบคลุม 7 ด้าน ได้แก่ กลยุทธ์ 

โครงสร้าง ระบบ รูปแบบการบริหาร บุคลากร ทักษะ และค่านิยมร่วม 3) คุณภาพการให้บริการ ครอบคลุม

ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ความน่าเชื่อถือ การตอบสนอง การให้ความมั่นใจ และความเอาใจใส่           

4) การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ครอบคลุมการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย          

การขายโดยพนักงาน การตลาดทางตรง การสื่อสารผ่านสื่อดิจิทัล และการตลาดเชิงกิจกรรม และ 5) กลยุทธ์

ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาว ครอบคลุมกลยุทธ์การเป็นผู้นําด้านต้นทุน กลยุทธ์การสร้างความแตกต่าง และ

กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน 
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 สําหรับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ผู้วิจัยตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (content validity) 

โดยนําแบบสอบถามเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 คน ซึ่งมีความเชี่ยวชาญด้านการบริหารธุรกิจโรงแรม 

การตลาด และการวิจัย พิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับนิยามเชิงปฏิบัติการของตัวแปร แล้ว

คํานวณค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์หรือเนื้อหาที่ต้องการวัด (Index of Item–

Objective Congruence: IOC) พบว่า ข้อคําถามทุกข้อมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.67–1.00 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ข้ัน

ตํ่าที่กําหนดไว้ที่ 0.50 แสดงให้เห็นว่า เครื่องมือมีความตรงเชิงเนื้อหาและสามารถนําไปใช้ในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลได้ 

 ภายหลังการปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไป

ทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับประชากรที่ศึกษาจํานวน 30 ราย และวิเคราะห์

ค่าความเชื่อมั่นด้วยสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลตรวจสอบค่า

ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.78-0.90 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า 0.70 แสดงให้เห็นว่า แบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน

อยู่ในระดับดีและเหมาะสมสําหรับการนําไปใช้ในการวิจัย 

การรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยดําเนินการ ดังน้ี 

1. ผู้วิจัยขอหนังสือรับรองและหนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลจากบัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ ถึงผู้ประกอบการและผู้บริหารโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ 

2. ประสานงานโรงแรมเพ่ือช้ีแจงวัตถุประสงค์ คุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้ันตอนการเก็บ

ข้อมูล ตลอดจนขออนุญาตส่งแบบสอบถามให้แก่ผู้ให้ข้อมูลท่ีมีคุณสมบัติตามเกณฑ์ 

3. จัดส่งแบบสอบถามผ่านระบบออนไลน์ Google Forms โดยส่งลิงก์หรือรหัสคิวอาร์ผ่านอีเมล์  

แอปพลิเคชันไลน์ หรือช่องทางท่ีโรงแรมอนุญาต  

ทั้งนี้ หน้าแรกของแบบสอบถามแสดงคําชี้แจงเกี่ยวกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย สิทธิในการตัดสินใจ

เข้าร่วมหรือถอนตัว การรักษาความลับ และการนําเสนอข้อมูลในภาพรวม ผู้ตอบแบบสอบถามต้องแสดงความ

ยินยอมก่อนเข้าสู่ส่วนคําถาม โดยไม่เก็บข้อมูลท่ีสามารถระบุตัวบุคคลเกินความจําเป็น 

 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู ้วิจัยตรวจสอบความครบถ้วนของข้อมูล กําหนดรหัสตัวแปร และบันทึกข้อมูลลงในโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติ จากนั้นวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี 1) วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถามและข้อมูลของโรงแรมด้วยค่าความถี่และค่าร้อยละ 2) วิเคราะห์ระดับการบริหารองค์การ

ตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ คุณภาพการให้บริการ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และกลยุทธ์

ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 3) แปลผล

ค่าเฉล่ียของแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ ดังน้ี 

  4.21–5.00 หมายถึง อยู่ในระดับมากท่ีสุด 

3.41–4.20 หมายถึง อยู่ในระดับมาก 

2.61–3.40 หมายถึง อยู่ในระดับปานกลาง 
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1.81–2.60 หมายถึง อยู่ในระดับน้อย 

1.00–1.80 หมายถึง อยู่ในระดับน้อยท่ีสุด 

 

ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวนทั้งสิ้น 380 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 235 คน คิด

เป็นร้อยละ 61.84 และเป็นเพศหญิง จํานวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 38.16 เมื่อพิจารณาด้านอายุ พบว่า 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31–40 ปี จํานวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 44.47 รองลงมา ได้แก่ 

อายุระหว่าง 41–50 ปี จํานวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 30.00 อายุ 51 ปีข้ึนไป จํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 

19.74 และอายุระหว่าง 20–30 ปี จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.79 ตามลําดับ 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 

287 คน คิดเป็นร้อยละ 75.53 รองลงมา ได้แก่ ระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 13.42 

ระดับปริญญาโท จํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.53 และระดับสูงกว่าปริญญาโท จํานวน 2 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 0.53 ตามลําดับ 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ระหว่าง 50,001–100,000 

บาท จํานวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมา ได้แก่ รายได้ไม่เกิน 50,000 บาท จํานวน 105 คน      

คิดเป็นร้อยละ 27.63 รายได้ระหว่าง 100,001–150,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 6.05 และ

รายได้มากกว่า 150,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.32 ตามลําดับ 

ด้านระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจหรือปฏิบัติงานในธุรกิจโรงแรม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่

มีประสบการณ์ระหว่าง 6–10 ปี จํานวน 199 คน คิดเป็นร้อยละ 52.37 รองลงมา ได้แก่ ระหว่าง 2–5 ปี 

จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 29.47 มากกว่า 10 ปี จํานวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.58 และน้อยกว่า       

2 ปี จํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.58 ตามลําดับ 

ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่อยู่ในวัยทํางานตอนกลาง สําเร็จ

การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีประสบการณ์ในธุรกิจโรงแรมระหว่าง 6–10 ปี จึงมีพื้นฐานประสบการณ์ท่ี

เก่ียวข้องกับการบริหารและการดําเนินธุรกิจโรงแรมในระดับหน่ึง 

2. ผลการวิเคราะห์การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ 
 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ 

การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

กลยุทธ์          4.27 0.57 มากท่ีสุด 

โครงสร้าง   3.79 0.60 มาก 

ระบบ       4.03 0.61 มาก 

รูปแบบการบริหาร 4.18 0.58 มาก 
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การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

ทักษะ  4.21 0.61 มากท่ีสุด 

บุคลากร  4.20 0.60 มาก 

ค่านิยมร่วม 4.17 0.64 มาก 

รวม 4.12 0.65 มาก 

 

จากตารางท่ี 1 พบว่า การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์โดยรวมมีความสําคัญอยู่

ในระดับมาก (X̄ = 4.12, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านกลยุทธ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ใน

ระดับมากที่สุด (X̄ = 4.27, S.D. = 0.57) รองลงมา ได้แก่ ด้านทักษะ (X̄ = 4.21, S.D. = 0.61) ด้านบุคลากร 

(X̄ = 4.20, S.D. = 0.60) ด้านรูปแบบการบริหาร (X̄ = 4.18, S.D. = 0.58) ด้านค่านิยมร่วม (X̄ = 4.17,        

S.D. = 0.64) ด้านระบบ (X̄ = 4.03, S.D. = 0.61) และด้านโครงสร้าง (X̄ = 3.97, S.D. = 0.60) ตามลําดับ 

ผลดังกล่าวสะท้อนว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการกําหนดทิศทางเชิงกลยุทธ์ รวมถึง

ทักษะและความสามารถของบุคลากรเป็นอันดับต้น ๆ ขณะที่ด้านโครงสร้างองค์การมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่าด้านอ่ืน 

แม้ยังอยู่ในระดับมาก จึงเป็นองค์ประกอบที่ผู้ประกอบการโรงแรมอาจพิจารณาทบทวนให้มีความยืดหยุ่นและ

สอดคล้องกับกลยุทธ์ของกิจการมากข้ึน 

3. ผลการวิเคราะห์คุณภาพการให้บริการ 
 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณภาพการให้บริการ 

คุณภาพการให้บริการ ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

ความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.23 0.67 มากท่ีสุด 

ความน่าเช่ือถือ           4.20 0.67 มาก 

การตอบสนอง                4.12 0.71 มาก 

การให้ความเช่ือม่ัน       4.35 0.55 มากท่ีสุด 

การดูแลเอาใจใส่           4.28 0.51 มากท่ีสุด 

รวม 4.24 0.62 มากท่ีสุด 

 

จากตารางที่ 2 พบว่า คุณภาพการให้บริการโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด (X̄ = 4.24, 

S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการให้ความเชื่อมั่นมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับมากที่สุด 

(X̄ = 4.35, S.D. = 0.55) รองลงมา ได้แก่ ด้านการดูแลเอาใจใส่ (X̄ = 4.28, S.D. = 0.51) ด้านความเป็น

รูปธรรมของบริการ (X̄ = 4.23, S.D. = 0.67) ด้านความน่าเชื ่อถือ (X̄ = 4.20, S.D. = 0.67) และด้าน          

การตอบสนอง (X̄ = 4.12, S.D. = 0.71) ตามลําดับ 
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ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับความสามารถของพนักงาน             

ในการสร้างความไว้วางใจ ความมั่นใจ และความรู้สึกปลอดภัยแก่ผู้เข้าพัก รวมถึงการดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคล 

ขณะที่ด้านการตอบสนองมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่าด้านอื่น แม้ยังอยู่ในระดับมาก จึงเป็นประเด็นที่โรงแรมอาจพัฒนา

ความรวดเร็วและความพร้อมในการช่วยเหลือลูกค้าให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

4. ผลการวิเคราะห์การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 

ตารางท่ี 3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

การโฆษณา 4.17 0.65 มาก 

การขายโดยพนักงาน           4.26 0.65 มากท่ีสุด 

การประชาสัมพันธ์             4.13 0.69 มาก 

การตลาดเชิงกิจกรรม  4.14 0.71 มาก 

รวม 4.17 0.69 มาก 

 

จากตารางที่ 3 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก          

(X̄ = 4.17, S.D. = 0.69) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า การขายโดยพนักงานมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ในระดับ

มากที่สุด (X̄ = 4.26, S.D. = 0.65) รองลงมา ได้แก่ การโฆษณา (X̄ = 4.17, S.D. = 0.65) การตลาดเชิง

กิจกรรม (X̄ = 4.14, S.D. = 0.71) และการประชาสัมพันธ์ (X̄ = 4.13, S.D. = 0.69) ตามลําดับ 

ผลดังกล่าวสะท้อนว่า การติดต่อสื่อสารโดยพนักงานมีบทบาทสําคัญต่อการนําเสนอข้อมูล การตอบ

ข้อซักถาม และการสร้างความเชื่อมั่นแก่ลูกค้าของโรงแรม อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์และการตลาดเชิง

กิจกรรมยังมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่าการขายโดยพนักงาน จึงอาจเป็นช่องทางที่โรงแรมสามารถพัฒนาเพื่อขยายการ

รับรู้และสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้มากข้ึน 

5. ผลการวิเคราะห์กลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาว 
 

ตารางท่ี 4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลยุทธ์ธุรกิจโรงแรมระดับ 3 ดาว 

กลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาว ค่าเฉล่ีย S.D. การแปลผล 

การสร้างความแตกต่าง       3.82 0.84 มาก 

การเป็นผู้นําด้านต้นทุน 3.89 0.79 มาก 

การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วน 3.89 0.85 มาก 

รวม 3.87 0.86 มาก 
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จากตารางที่ 4 พบว่า กลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาวโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก      

(X̄ = 3.87, S.D. = 0.86) เมื ่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า กลยุทธ์การเป็นผู้นําด้านต้นทุนและกลยุทธ์          

การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากัน (X̄ = 3.89, S.D. = 0.79; X̄ = 3.89, S.D. = 0.85)         

ส่วนกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างอยู่ในลําดับถัดมา (X̄ = 3.82, S.D. = 0.84)    

ผลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการควบคุมต้นทุนควบคู่กับการเลือก

ให้บริการลูกค้าเฉพาะกลุ ่มในระดับใกล้เคียงกัน สะท้อนแนวทางการแข่งขันของโรงแรมระดับ 3 ดาว            

ต้องรักษาความคุ้มค่าของการให้บริการและตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ขณะที่กลยุทธ์

การสร้างความแตกต่างมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่าอีกสองด้านเล็กน้อย จึงอาจเป็นประเด็นที่โรงแรมสามารถพัฒนาเพ่ือ

สร้างอัตลักษณ์และลดการพ่ึงพาการแข่งขันด้านราคา 

 

อภิปรายผล 

1. การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S ของแมคคินซีย์ พบว่า ผลโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับ

มาก โดยด้านกลยุทธ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านทักษะและด้านบุคลากร ส่วนด้านโครงสร้าง           

มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด แม้ยังอยู่ในระดับมาก สะท้อนว่า ผู้ประกอบการและผู้บริหารโรงแรมระดับ 3 ดาวให้

ความสําคัญกับการกําหนดทิศทาง เป้าหมาย และแนวทางการแข่งขันของกิจการ เนื่องจากธุรกิจโรงแรมต้อง

เผชิญกับการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว การแข่งขันด้านราคา การขยายตัวของช่องทางจอง

ออนไลน์ และความคาดหวังด้านคุณภาพบริการ การมีทิศทางเชิงกลยุทธ์ที่ชัดเจนจึงช่วยให้โรงแรมสามารถ

กําหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย วางตําแหน่งทางการตลาด และจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจํากัดได้เหมาะสม

ยิ่งขึ ้น ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Porter (1985) ที่อธิบายว่า การสร้างความได้เปรียบทางก              

ารแข่งขันต้องเริ่มจากการเลือกตําแหน่งและแนวทางการแข่งขันที่ชัดเจน รวมทั้งสอดคล้องกับ Gorondutse 

and Hilman (2019) ที ่ระบุว่า กลยุทธ์ระดับธุรกิจมีความเกี ่ยวข้องกับผลการดําเนินงานของโรงแรม 

นอกจากนี้ งานศึกษาเกี่ยวกับผู้ประกอบการโรงแรมในภาคเหนือตอนล่างยังสะท้อนว่า คุณลักษณะของ

ผู้ประกอบการและความสามารถในการจัดการเชิงกลยุทธ์เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับความสําเร็จของธุรกิจ

โรงแรม (ฝนทิพย์ ฆารไสว และคณะ, 2555) 

ด้านทักษะและด้านบุคลากรมีค่าเฉลี่ยอยู่ในลําดับสูงเช่นกัน แสดงให้เห็นว่า แม้โรงแรมจะมีกลยุทธ์ท่ี

ชัดเจน แต่การดําเนินกลยุทธ์จําเป็นต้องอาศัยพนักงานที่มีความรู้ ความสามารถ และทักษะด้านการบริการ 

การสื่อสาร การแก้ไขปัญหา และการใช้เทคโนโลยี เนื่องจากพนักงานเป็นผู้ส่งมอบบริการและเป็นตัวแทนของ

โรงแรมในการปฏิสัมพันธ์กับผู้เข้าพักโดยตรง ผลดังกล่าวสอดคล้องกับ Waterman et al. (1980) ซึ่งเสนอว่า 

ความสําเร็จขององค์การเกิดจากความสอดคล้องระหว่างกลยุทธ์ โครงสร้าง ระบบ บุคลากร ทักษะ รูปแบบ

การบริหาร และค่านิยมร่วม มิได้เกิดจากกลยุทธ์เพียงองค์ประกอบเดียว 
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ส่วนด้านโครงสร้างที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุดอาจอธิบายได้ว่า โรงแรมระดับ 3 ดาวจํานวนหนึ่งมีโครงสร้าง

องค์การไม่ซับซ้อน มีบุคลากรจํานวนจํากัด และบุคลากรหนึ่งคนอาจรับผิดชอบหลายหน้าที่ จึงให้ความสําคัญ

กับความคล่องตัวในการดําเนินงานมากกว่าการกําหนดสายบังคับบัญชาหรือการแบ่งแผนกอย่างเป็นทางการ 

อย่างไรก็ตาม การมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่าด้านอื่น สะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญท่ีโรงแรมอาจต้องปรับโครงสร้างและ

การแบ่งหน้าท่ีให้มีความชัดเจน ขณะเดียวกันยังคงความยืดหยุ่นและความรวดเร็วในการตัดสินใจ 

2. คุณภาพการให้บริการ พบว่า ผลโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด และเป็นตัวแปรที่มี

ค่าเฉล่ียรวมสูงท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับตัวแปรหลักอ่ืนในการวิจัย โดยด้านการให้ความเช่ือม่ันมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด 

รองลงมา ได้แก่ ด้านการดูแลเอาใจใส่และด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ส่วนด้านการตอบสนองมีค่าเฉล่ีย

ต่ําท่ีสุด แม้ยังอยู่ในระดับมาก 

การให้ความเชื่อมั่นมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดสะท้อนว่า ผู้ประกอบการและผู้บริหารให้ความสําคัญกับความรู้ 

ความสามารถ มารยาท และความน่าไว้วางใจของพนักงาน รวมถึงความสามารถของโรงแรมในการทําให้ผู้เข้า

พักรู ้สึกปลอดภัยและมั่นใจตลอดระยะเวลาที่ใช้บริการ ลักษณะดังกล่าวมีความสําคัญต่อธุรกิจโรงแรม 

เนื่องจากลูกค้าไม่สามารถประเมินคุณภาพของบริการทั้งหมดก่อนเข้าพัก แต่ต้องอาศัยข้อมูล การติดต่อกับ

พนักงาน และประสบการณ์ที่ได้รับระหว่างใช้บริการเป็นพื้นฐานในการประเมิน ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับ

แนวคิด SERVQUAL ของ Parasuraman et al. (1988) ซ่ึงกําหนดให้การให้ความมั่นใจเป็นองค์ประกอบ

สําคัญของคุณภาพบริการ โดยครอบคลุมความรู้ ความสุภาพ และความสามารถของพนักงานในการสร้าง   

ความไว้วางใจแก่ลูกค้า และสอดคล้องกับผลการศึกษาของอับบ๊าส พาลีเขตต์ (2565) ซึ่งพบว่า คุณภาพ         

การบริการของธุรกิจที่พักอยู่ในระดับมาก และคุณภาพบริการมีความเกี่ยวข้องเชิงบวกกับความพึงพอใจและ

ความภักดีของผู้ใช้บริการท่ีพัก 

ด้านการดูแลเอาใจใส่ที่มีค่าเฉลี่ยเป็นลําดับรองลงมา แสดงให้เห็นว่า การเข้าใจความต้องการเฉพาะ

ของผู้เข้าพัก การให้คําแนะนํา และการดูแลลูกค้าอย่างเหมาะสมยังเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดี

ให้แก่ลูกค้า โดยเฉพาะโรงแรมระดับ 3 ดาวที่อาจมีข้อจํากัดด้านขนาดและสิ่งอํานวยความสะดวกเมื่อเทียบกับ

โรงแรมระดับสูงกว่า การให้บริการที ่เป็นกันเองและใส่ใจลูกค้าเป็นรายบุคคลจึงสามารถนํามาใช้สร้าง          

ความแตกต่างได้ ผลดังกล่าวสอดคล้องกับงานของพิมพ์ใจ ลิ่มวัฒนา และคณะ (2563) ซึ่งศึกษานักท่องเที่ยว

ชาวไทยที่ใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวในอําเภอหาดใหญ่ พบว่า คุณภาพการบริการมีความเกี่ยวข้องกับ 

ความภักดีของผู้ใช้บริการ ทั้งยังสอดคล้องกับ Harif et al. (2022) ที่เสนอว่า คุณภาพบริการโรงแรมเป็น

องค์ประกอบสําคัญท่ีเช่ือมโยงกับกลยุทธ์การตลาด นวัตกรรม และผลการดําเนินงานของธุรกิจโรงแรม 

อย่างไรก็ตาม ด้านการตอบสนองมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุดในกลุ่มคุณภาพบริการ อาจสะท้อนข้อจํากัดด้าน

จํานวนบุคลากร การแบ่งหน้าที่ ความรวดเร็วในการแก้ไขข้อร้องเรียน หรือความสามารถในการให้บริการ

ในช่วงท่ีมีผู้เข้าพักจํานวนมาก โรงแรมระดับ 3 ดาวมักต้องควบคุมต้นทุนและใช้กําลังคนอย่างจํากัด จึงอาจเกิด

ความล่าช้าในการให้บริการบางช่วงเวลาได้ ข้อค้นพบนี้จึงชี้ให้เห็นว่า โรงแรมควรพัฒนาระบบรับคําขอและ       

ข้อร้องเรียน กําหนดผู้รับผิดชอบอย่างชัดเจน และใช้เทคโนโลยีช่วยเพ่ิมความรวดเร็วในการส่ือสารกับลูกค้า 
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3. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ พบว่า ผลโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยการขาย

โดยพนักงานมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ได้แก่ การโฆษณาและการตลาดเชิงกิจกรรม ส่วนการประชาสัมพันธ์

มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด ผลดังกล่าวอาจอธิบายได้ว่า การบริการโรงแรมต้องอาศัยการสื่อสารระหว่างบุคคลหลาย

ขั้นตอน ตั้งแต่การให้ข้อมูลห้องพัก การรับจอง การตอบข้อซักถาม การแนะนําบริการ ไปจนถึงการแก้ไข

ปัญหาระหว่างการเข้าพัก พนักงานจึงไม่ได้ทําหน้าที่ส่งมอบบริการเท่านั้น แต่ยังทําหน้าที่สื ่อสารคุณค่า        

สร้างความเชื่อมั่น และกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อบริการเพิ่มเติม ข้อค้นพบนี้สอดคล้องกับงานของประทินร์ 

ขันทอง (2564) ซึ่งพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ทั้งการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 

การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง มีบทบาทต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว แม้ลําดับ

ความสําคัญของเครื่องมือจะแตกต่างจากการวิจัยครั้งนี้ โดยงานดังกล่าวพบว่าการโฆษณามีความสําคัญ       

ในลําดับแรก ความแตกต่างนี้อาจเกิดจากบริบทของการศึกษา กล่าวคือ งานดังกล่าวศึกษาการตัดสินใจเลือก

แหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ขณะที่การวิจัยครั้งนี้สอบถามผู้ประกอบการและผู้บริหารโรงแรม ซึ่งอาจรับรู้

บทบาทของพนักงานจากการปฏิบัติงานและการติดต่อกับลูกค้าโดยตรงมากกว่า 

นอกจากนี ้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับ Šerić et al. (2014) ซึ ่งพบว่า การสื ่อสารการตลาด            

แบบบูรณาการและการใช้เทคโนโลยีมีบทบาทต่อการสร้างคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจโรงแรม และ Šerić et al. 

(2015) ที่อธิบายว่า ประสิทธิผลของ IMC ในธุรกิจโรงแรมขึ้นอยู่กับการประสานข้อมูลและช่องทางการสื่อสาร

ให้มีความสอดคล้องกัน ดังนั้น แม้การขายโดยพนักงานจะได้รับความสําคัญสูงที่สุด แต่การสื่อสารผ่าน

พนักงานควรสอดคล้องกับข้อมูลบนเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ บริษัทตัวแทนท่องเที่ยวออนไลน์ และส่ือ

โฆษณาอ่ืนของโรงแรม 

การประชาสัมพันธ์ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุดอาจสะท้อนว่า โรงแรมระดับ 3 ดาวจํานวนหนึ่งเน้นการขาย

ระยะสั ้น การรับจอง และการโฆษณาที ่สามารถเห็นผลได้รวดเร็ว มากกว่าการสร้างภาพลักษณ์หรือ

ความสัมพันธ์กับสาธารณชนในระยะยาว อีกทั้งอาจมีข้อจํากัดด้านงบประมาณและบุคลากรเฉพาะด้าน 

อย่างไรก็ตาม การประชาสัมพันธ์ยังมีความสําคัญต่อการสร้างความน่าเชื่อถือ การนําเสนออัตลักษณ์ของ

โรงแรม และการเช่ือมโยงโรงแรมกับแหล่งท่องเท่ียว ชุมชน หรือกิจกรรมท้องถ่ิน 

4. กลยุทธ์ธุรกิจของโรงแรมระดับ 3 ดาว พบว่า ผลโดยรวมมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก โดยกลยุทธ์

การเป็นผู้นําด้านต้นทุนและกลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาดเฉพาะส่วนมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากัน ส่วนกลยุทธ์การสร้าง

ความแตกต่างมีค่าเฉล่ียต่ํากว่าเล็กน้อย ท้ังน้ี การท่ีกลยุทธ์การเป็นผู้นําด้านต้นทุนได้รับความสําคัญในลําดับสูง

อาจอธิบายได้จากลักษณะของโรงแรมระดับ 3 ดาว ซึ่งต้องเสนอราคาที่ลูกค้ารับได้ ควบคู่กับการรักษา

มาตรฐานพ้ืนฐานของห้องพักและการบริการ ผู้ประกอบการจึงต้องให้ความสําคัญกับการควบคุมต้นทุนแรงงาน 

พลังงาน วัสดุสิ้นเปลือง ค่าธรรมเนียมช่องทางการจําหน่าย และต้นทุนการดําเนินงานอื่น เพื่อให้สามารถ

กําหนดราคาที่แข่งขันได้โดยไม่กระทบต่อคุณภาพบริการมากเกินไป ขณะเดียวกัน กลยุทธ์การมุ่งเน้นตลาด

เฉพาะส่วนมีค่าเฉลี่ยสูงเท่ากับกลยุทธ์ด้านต้นทุน แสดงให้เห็นความจําเป็นของการเลือกกลุ่มลูกค้าที่สอดคล้อง

กับศักยภาพของโรงแรม เช่น นักท่องเที่ยวที่เดินทางด้วยตนเอง นักท่องเที่ยวครอบครัว กลุ่มประชุมขนาดเล็ก 

นักท่องเท่ียวท่ีต้องการพักระยะยาว หรือนักท่องเท่ียวท่ีสนใจวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของเชียงใหม่ 
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ผลนี้สอดคล้องกับ Porter (1985) ซึ่งเสนอว่า การเป็นผู้นําด้านต้นทุนและการมุ่งเน้นตลาดเป็น

ทางเลือกในการสร้างตําแหน่งการแข่งขัน และสอดคล้องกับ Nair (2019) ท่ีพบว่า โรงแรมต้องประสานกลยุทธ์

ด้านราคาและกลยุทธ์ที ่ไม่ใช่ราคา เพื ่อสนับสนุนการบริหารรายได้และความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

นอกจากนี้ การแบ่งกลุ่มผู้ใช้บริการโรงแรมในยุค New Normal ของทรรศนันท์ จุลเกษมศักดิ์ และรวิดา            

วิริยกิจจา (2564) ยังสะท้อนว่า ผู้ใช้บริการโรงแรมมีพฤติกรรมและความต้องการแตกต่างกัน การกําหนด

กลุ่มเป้าหมายจึงช่วยให้โรงแรมสามารถออกแบบข้อเสนอและการส่ือสารได้เฉพาะเจาะจงมากข้ึน 

ส่วนกลยุทธ์การสร้างความแตกต่างมีค่าเฉลี่ยตํ่ากว่าอีกสองด้านเล็กน้อย อาจเกิดจากข้อจํากัดด้าน

งบประมาณ ขนาดกิจการ และทรัพยากรของโรงแรมระดับ 3 ดาว ทําให้ผู้ประกอบการมองว่าการลงทุนเพ่ือ

สร้างความแตกต่างเป็นเรื่องที่ดําเนินการได้ยากกว่าการควบคุมต้นทุน อย่างไรก็ตาม การสร้างความแตกต่าง               

อาจสร้างจากคุณภาพบริการ ความรวดเร็ว อัตลักษณ์ท้องถิ่น ความเป็นมิตรของพนักงาน ความสะอาด         

การออกแบบประสบการณ์ และการส่ือสารภาพลักษณ์ท่ีชัดเจน 

 

สรุป 

 ผลการวิจัยโดยภาพรวม พบว่า คุณภาพการให้บริการมีค่าเฉลี ่ยรวมสูงที ่สุด รองลงมา ได้แก่            

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การบริหารองค์การตามแบบจําลอง 7S และกลยุทธ์ธุรกิจตามลําดับ           

ข้อค้นพบแสดงให้เห็นว่า ผู ้ประกอบการให้ความสําคัญกับการสร้างความเชื ่อมั ่นและการดูแลลูกค้า 

ขณะเดียวกันก็ให้ความสําคัญกับการกําหนดกลยุทธ์ การพัฒนาทักษะบุคลากร และการสื่อสารผ่านพนักงาน 

เมื่อเชื ่อมโยงกับกลยุทธ์ธุรกิจที่เน้นการควบคุมต้นทุนและการเลือกตลาดเฉพาะส่วน จึงสะท้อนรูปแบบ         

การแข่งขันของโรงแรมระดับ 3 ดาวท่ีต้องรักษาสมดุลระหว่างความคุ้มค่ากับคุณภาพบริการ 

ในเชิงโครงสร้าง แบบจําลอง 7S ทําหน้าท่ีเป็นฐานความพร้อมภายในขององค์การ คุณภาพบริการเป็น

กระบวนการส่งมอบคุณค่าแก่ผู้เข้าพัก การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเป็นกระบวนการถ่ายทอดคุณค่า

และสร้างความคาดหวัง ส่วนกลยุทธ์ธุรกิจเป็นทิศทางที่เชื่อมองค์ประกอบทั้งหมดเข้าด้วยกัน หากโรงแรม

สื่อสารว่ามีบริการที่น่าเชื่อถือ แต่ระบบและบุคลากรไม่สามารถส่งมอบบริการตามคําสัญญา การสื่อสารน้ัน

อาจไม่ก่อให้เกิดผลดีต่อกิจการ ในทางกลับกัน หากโรงแรมมีคุณภาพบริการที่ดีแต่ไม่สามารถสื่อสารจุดเด่นไป

ยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน คุณค่าดังกล่าวก็อาจไม่ถูกนํามาใช้สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่าง

เต็มท่ี 

ดังนั้น การกําหนดกลยุทธ์ของโรงแรมระดับ 3 ดาวในจังหวัดเชียงใหม่ควรเป็นกระบวนการที่เชื่อมโยง

การบริหารภายใน คุณภาพบริการ และการสื ่อสารการตลาดเข้าด้วยกัน โดยมุ ่งควบคุมต้นทุนอย่างมี

ประสิทธิภาพ เลือกกลุ่มลูกค้าที ่เหมาะสม และสร้างความแตกต่างจากความสามารถที่โรงแรมมีอยู่จริง 

โดยเฉพาะความเช่ือม่ัน ความเอาใจใส่ ทักษะของพนักงาน และความเป็นเอกลักษณ์ของพ้ืนท่ีเชียงใหม่ 
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ข้อเสนอแนะ 

 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

 1. ผลการวิจัยพบว่า โครงสร้างองค์การมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุดในองค์ประกอบตามแบบจําลอง 7S ของ

แมคคินซีย์ ผู้ประกอบการโรงแรมจึงควรทบทวนการแบ่งหน้าที่ ความรับผิดชอบ และสายการบังคับบัญชาให้

ชัดเจน ลดขั้นตอนการตัดสินใจที่ซํ้าซ้อน และกําหนดผู้รับผิดชอบงานสําคัญ เช่น การดูแลลูกค้า การตลาด

ออนไลน์ การจัดการข้อร้องเรียน และการบริหารช่องทางการจอง เพื่อให้การดําเนินงานมีความรวดเร็วและ

สอดคล้องกับกลยุทธ์ของโรงแรม 

2. แม้คุณภาพการให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด แต่ด้านการตอบสนองมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด 

ผู้ประกอบการควรกําหนดมาตรฐานระยะเวลาในการตอบคําถาม การรับจอง การแก้ไขข้อร้องเรียน และ        

การให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า รวมถึงนําระบบดิจิทัล เช่น ระบบตอบข้อความอัตโนมัติ ระบบแจ้งงานภายใน 

และระบบบันทึกคําขอของผู้เข้าพักมาใช้ เพ่ือลดความล่าช้าและเพ่ิมความต่อเน่ืองในการให้บริการ 

3. ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ทักษะ บุคลากร การให้ความเชื่อมั่น และการขายโดยพนักงานได้รับ

ความสําคัญในระดับสูง โรงแรมจึงควรจัดฝึกอบรมพนักงานอย่างต่อเน่ือง ท้ังด้านความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ

บริการ การสื่อสารกับลูกค้า การแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า การขายบริการเพิ่มเติม และการใช้ระบบจองหรือ

ช่องทางออนไลน์ เพ่ือให้พนักงานสามารถส่งมอบบริการและส่ือสารคุณค่าของโรงแรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

4. โรงแรมควรเชื่อมโยงข้อมูลจากพนักงานขาย เว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ บริษัทตัวแทนท่องเที่ยว

ออนไลน์ การโฆษณา และการประชาสัมพันธ์ให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน โดยเฉพาะข้อมูลด้านราคา            

สิ ่งอํานวยความสะดวก เงื ่อนไขการจอง และมาตรฐานการให้บริการ นอกจากนี ้ ควรเพิ ่มบทบาทการ

ประชาสัมพันธ์ซึ่งมีค่าเฉลี่ยตํ่าที่สุด เช่น การนําเสนอเรื่องราวของโรงแรม การเข้าร่วมกิจกรรมของชุมชน และ

การสร้างความร่วมมือกับแหล่งท่องเท่ียวหรือธุรกิจท้องถ่ิน เพ่ือเพ่ิมการรับรู้และความน่าเช่ือถือในระยะยาว 

5. โรงแรมควรนําจุดแข็งด้านการให้ความเชื่อมั่น การดูแลเอาใจใส่ และทักษะของพนักงานมาพัฒนา

เป็นความแตกต่าง เช่น การบริการเฉพาะบุคคล ประสบการณ์ที่เชื่อมโยงกับวัฒนธรรมเชียงใหม่ แพ็กเกจ

สําหรับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม หรือบริการที่สะดวกและรวดเร็ว เพื่อสร้างคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ได้โดยไม่จําเป็นต้อง

ลงทุนสูง 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

 1. การวิจัยครั ้งต่อไปควรวิเคราะห์ความสัมพันธ์หรืออิทธิพลระหว่างตัวแปรด้วยการวิเคราะห์

สหสัมพันธ์ การถดถอยพหุคูณ หรือแบบจําลองสมการโครงสร้าง เพื ่ออธิบายว่าปัจจัยใดมีอิทธิพลต่อ            

การกําหนดกลยุทธ์และผลการดําเนินงานของโรงแรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 2. การวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษากลุ่มโรงแรมต่างระดับหรือเปรียบเทียบระหว่างพื้นที่ รวมถึงเก็บข้อมูล

จากทั้งผู้บริหาร พนักงาน และผู้เข้าพัก เพื่อให้ได้มุมมองที่ครอบคลุมยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ควรใช้การวิจัยเชิง

คุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกหรือการสนทนากลุ่มร่วมกับการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่ออธิบายกระบวนการ
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กําหนดกลยุทธ์ ข้อจํากัดด้านทรัพยากร การเปล่ียนผ่านดิจิทัล และแนวทางการสร้างความแตกต่างของโรงแรม

ระดับ 3 ดาวในบริบทจริง 
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