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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความส าคัญของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ การจัดการเชิง
บูรณาและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการเรือส าราญ 2) เพ่ือยืนยันโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของ
การตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและการจัดการเชิงบูรณาการที่มีต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ และ 3) เพ่ือศึกษาโมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและ   
การจัดการเชิงบูรณาการที่มีต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่าย
อินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการเรือส าราญ
เขตเศรษฐกิจสามฝ่าย จ านวน 480 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาเพ่ือหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง   
 ผลการวิจัยพบว่าทุกปัจจัยมีความส าคัญระดับมากที่สุด โดยคุณภาพบริการมีความส าคัญเป็นอันดับ 
แรก รองลงมา คือ การตลาดดิจิทัลและการจัดการเชิงบูรณาการ ส่วนความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวมี
ความส าคัญระดับมาก สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ คือ Chi square=80.84 df.=69 p-value=0.1559 
RMSEA=0.027 RMR=0.015 NFI=0.98 NNFI=0.99 GFI=0.98 AGFI=0.95 โดยค่าดัชนีทุกตัวผ่านเกณฑ์การ
พิจารณา ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่าอิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและ
การจัดการเชิงบูรณาการที่มีต่อความพึงพอใจ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยปัจจัยการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและการจัดการเชิงบูรณาการ ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ความพึงพอใจได้ร้อยละ 11 การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ และการจัดการเชิง
บูรณาการ แต่ในขณะเดียวกันการจัดการเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจแต่
คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความพึงพอใจ ทั้งนี้การตลาดดิจิทัลไม่มีอิทธิพลตรง แต่มีอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านคุณภาพบริการและการจัดการเชิงบูรณาการต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ระดับนัยส าคัญ 0.05  
 

ค าส าคัญ: การตลาดดิจิทัล, การจัดการเชิงบูรณาการ, ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว, การท่องเที่ยวเรือส าราญ, 
เขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย 
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ABSTRACT 
 This research aims 1)  to study the importance of digital marketing, service quality, 
integrated management, and tourist satisfaction with cruise services; 2)  to confirm the causal 
influence model of digital marketing, service quality, and integrated management on tourist 
satisfaction consistent with empirical data; and 3)  to study the causal influence model of 
digital marketing, service quality, and integrated management on tourist satisfaction for cruise 
services in the Indonesia-Malaysia-Thailand Growth Triangle. This is quantitative research on a 
sample group of tourists who use cruise services in the trilateral economic zone, totaling 480 
cases. Data was analyzed using descriptive statistics to determine the percentage, mean, and 
standard deviation, and inferential statistics were analyzed using SEM.  The research results 
found that all factors were rated at the highest importance level, with service quality being 
the most important, followed by digital marketing and integrated management.  Tourist 
satisfaction was rated at a high level.  The model is consistent with empirical data with  
a chi-square=80.84, df=69, p-value=0.1559, RMSEA=0.027, RMR=0.015, NFI=0.98, NNFI=0.99, 
GFI=0.98, and AGFI=0.95.  All index values meet the criteria for consideration.  The structural 
equation analysis found that the causal influences of digital marketing, service quality, and 
integrated management on satisfaction were consistent with empirical data at a statistical 
significance level of 0.05. Digital marketing, service quality, and integrated management factors 
collectively explained 11% of the variance in satisfaction. Digital marketing had a direct positive 
influence on service quality and integrated management. Integrated management had a direct 
positive influence on satisfaction, but service quality directly negatively influenced it.  Digital 
marketing had no direct influence but an indirect influence through service quality and 
integrated management on customer satisfaction at a significant level of 0.05. 
 
Keywords: Digital marketing, Integrated management, Tourist satisfaction, Cruise tourism,  

      Indonesia-Malaysia-Thailand Growth Triangle 
 
บทน า 
 ธุรกิจท่องเที่ยวเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย–มาเลเซีย–ไทย (Indonesia-
Malaysia-Thailand Growth Triangle; IMT-GT) ได้กลายเป็นกลไกขับเคลื่อนเศรษฐกิจและการท่องเที่ยว    
ที่ส าคัญของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยได้รับการส่งเสริมจากภาครัฐผ่านโครงการพัฒนาโครงสร้าง
พ้ืนฐาน การพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวร่วมกันและการวางยุทธศาสตร์ระยะยาวเพ่ือยกระดับความสามารถใน
การแข่งขันของภูมิภาค (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 2566) การท่องเที่ยวเรือส าราญมีแนวโน้มเติบโต
อย่างต่อเนื่องในเขตเศรษฐกิจสามฝ่าย (IMT-GT) เนื่องจากมีความร่วมมือในแผนงานพัฒนาเศรษฐกิจด้านการ
ท่องเที่ยวทั้งภายในและจากต่างประเทศ โดยส่งเสริมกิจกรรมด้านการท่องเที่ยวทั้งทางธรรมชาติ และ
ศิลปวัฒนธรรม ซึ่งเน้นด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม โดยมีสมาคมการท่องเที่ยวของสามประเทศ เป็นศูนย์กลาง
ประสานงาน ในส่วนของอินโดนีเซียมีการลงทุนอย่างมากในการปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานของท่าเรือบนเกาะ
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ท่าเรือเบโนอา ซึ่งตั้งอยู่ที่ปลายสุดด้านใต้ของเกาะบาหลีและเชื่อมต่อกับแผ่นดินใหญ่ผ่านคอคอดแคบท าหน้าที่
เป็นจุดจอดเรือหลักส าหรับเรือส าราญ (Travel and Tour world, 2025)  
 ในขณะเดียวกันพบว่า มาเลเซียมีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานที่ท่าเรือมะละกา ท่าเรือกลัง ตลอดจน
ท่าเรืออ่ืนเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเรือส าราญที่เพ่ิมขึ้น ส่วนประเทศไทยได้ก าหนดแผนยุทธศาสตร์การส่งเสริม
การท่องเที่ยวเรือส าราญ พ.ศ. 2561-2570 เพ่ือพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและบริการที่เกี่ยวข้อง โดยมีเป้าหมาย
ให้ไทยเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวเรือส าราญในภูมิภาค นอกจากนี้การพัฒนาเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายยังมุ่งเน้น
การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานและเส้นทางการท่องเที่ยวร่วมกัน เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวเรือ
ส าราญในภูมิภาค พร้อมทั้งส่งเสริมการเติบโตของการท่องเที่ยวเรือส าราญที่ครอบคลุมและยั่งยืน  การ
ท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ให้แก่ระบบเศรษฐกิจภายในท้องถิ่น ลดความเหลื่อมล้ าผ่านการ
กระจายรายได้สู่ชนบท และส่งเสริมการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างประเทศ โดยเฉพาะในปี พ.ศ. 2566 
ประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวต่างชาติเข้ามา 28.09 ล้านคน เพ่ิมขึ้นกว่าร้อยละ 150 จากปีก่อนหน้า โดยมี
นักท่องเที่ยวจากประเทศมาเลเซียและจีนมากที่สุด การพัฒนาโครงสร้าง พ้ืนฐานในอนุภูมิภาคและการศึกษา
จากธนาคารพัฒนาเอเชีย (Asian Development Bank: ADB) ช่วยส่งเสริมธุรกิจเรือส าราญอย่างมีศักยภาพ 
ไทยก าลังเร่งสร้างท่าเรือส าราญขนาดใหญ่ที่เกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร์ธานี จังหวัดภูเก็ตและเมืองพัทยา 
จังหวัดชลบุรี คาดแล้วเสร็จในปี พ.ศ. 2571 ซึ่งจะช่วยรองรับนักท่องเที่ยวเรือส าราญได้มากขึ้น เรือหนึ่งล า
สามารถสร้างรายได้ประมาณ 21 ล้านบาทต่อวัน และหากพัฒนาให้เป็นท่าเรือต้นทาง จะสามารถเพ่ิมมูลค่า
ทางเศรษฐกิจได้ถึง 7-8 เท่า (กรุงเทพธุรกิจ, 2566) 
 ตั้งแต่ปีค.ศ. 1990 ถึงค.ศ. 2025 อุตสาหกรรมเรือส าราญทั่วโลกเติบโตเฉลี่ยปีละร้อยละ 6.3 แม้จะ
ได้รับผลกระทบจากโควิด-19 ที่ท าให้หยุดชะงักเกือบสองปี แต่ก็น าไปสู่การปลดระวางเรือเก่าและการพัฒนา
เรือใหม่ ที่ทันสมัยและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ภายในปีค.ศ. 2023 จ านวนผู้โดยสารเพิ่มขึ้นเกินระดับก่อนโควิด 
และในปีค.ศ. 2024-2025 จะมีเรือใหม่เพ่ิมอีก 15 ล า รองรับผู้โดยสารรวม 38,629 คน ท าให้ความจุรวมของ
อุตสาหกรรมได้ถึง 704,200 คน จากทั้งหมด 370 ล า คาดว่าภายในปี ค.ศ. 2025 จะมีผู้โดยสารเรือส าราญถึง 
33.7 ล้านคน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.9 จากปีค.ศ. 2024 และร้อยละ 22.4 จากปีค.ศ. 2019 ในภูมิภาคเอเชียส่งผล
ให้อุตสาหกรรมเรือส าราญขยายตัวอย่างรวดเร็ว (Cruise Market Watch, 2024) โดยเฉพาะในปี ค.ศ. 2023 
ที่มีนักท่องเที่ยวเรือส าราญชาวเอเชียถึง 2.4 ล้านคน เพ่ิมขึ้น 3 เท่าจากปีค.ศ. 2022 สิงคโปร์มีนักท่องเที่ยว
มากที่สุดถึง 817,000 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 ของตลาดโลก จุดหมายปลายทางยอดนิยม ได้แก่ ญี่ปุ่น จีน 
เกาหลีใต้ อินเดีย และเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ท่าเรือหลักที่เติบโต ได้แก่ มุมไบโคจิ แหลมฉบัง ปีนัง 
กัวลาลัมเปอร์ และบาหลี (Katz, 2025)   ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ชี้ให้เห็นถึงศักยภาพการเติบโตสูงของอุตสาหกรรม
เรือส าราญในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยเฉพาะในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย -มาเลเซีย-ไทยที่มี
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรมหลากหลายดึงดูดนักท่องเที่ยวจากทั่วโลกเข้ามาท่องเที่ยวเป็นการกระตุ้น
เศรษฐกิจของพ้ืนที่ รวมถึงสร้างงานและรายได้ของคนในพื้นที่ให้มีความเจริญมากข้ึน 
 อย่างไรก็ตามการพัฒนายังเผชิญกับความท้าทายในด้านรูปแบบการให้บริการ ภายใต้บริบทของ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวยุคดิจิทัล การตลาดดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการสร้างการรับรู้ ประสบการณ์และ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้า โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์ที่เปิดโอกาสให้ผู้ประกอบการ
สามารถรวบรวมข้อมูล พฤติกรรมและความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว เพ่ือน ามาพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพบริ
การให้สอดคล้องกับความต้องการได้อย่างทันท่วงที (Poliakov et al., 2024) ยิ่งไปกว่านั้นการจัดการเชิง
บูรณาการในระบบบริการเรือส าราญ เช่น การประสานงานระหว่างท่าเรือ บริษัทเดินเรือและหน่วยงานท้องถิ่น 
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มีส่วนส าคัญต่อการสร้างประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ราบรื่นและยั่งยืน อีกทั้งการขาดแคลนแรงงานที่มีฝีมือและ
การขาดการฝึกอบรมพนักงานให้บริการบนเรือที่เพียงพอส่งผลกระทบต่อคุณภาพการบริการ (ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย, 2567) อีกทั้งโครงสร้างพ้ืนฐานที่ไม่เพียงพอ เช่น ท่าเรือและสิ่งอ านวยความสะดวกที่เกี่ยวข้อง 
ยังคงเป็นอุปสรรคต่อการขยายตัวของธุรกิจเรือส าราญพอสมควร แม้ว่าจะมีความพยายามในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์ แต่บางครั้งยังขาดการประสานงานระหว่างภาครัฐและเอกชนท าให้การตลาด
ยังมีประสิทธิภาพค่อนข้างต่ า (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2567) ด้านความปลอดภัยในบางพ้ืนที่ 
โดยเฉพาะในจังหวัดชายแดนภาคใต้ของไทย ส่งผลให้นักท่องเที่ยวขาดความมั่นใจในการเดินทางหรือไม่ค่อย
จะพึงพอใจในความปลอดภัย แม้การตลาดดิจิทัลมีบทบาทส าคัญในการสร้างความพึงพอใจในภาพรวมดัง
งานวิจัยของ Ranjbar และ Vares (2023) พบว่าทุกองค์ประกอบของการตลาดดิจิทัลมีผลบวกต่อความพึง
พอใจของลูกค้า ปัจจุบันการให้บริการมีความหลากหลายรวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระบบนิเวศน์การท่องเที่ยว ดังนั้นกิจกรรมการท่องเที่ยวไม่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว
ทุกคน อีกทั้งบริบทของการท่องเที่ยวเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายต้องพัฒนาเส้นทางส่วนใหญ่ที่
ขับเคลื่อนโดยภาครัฐ จ าเป็นต้องอาศัยการจัดการเชิงบูรณาการผ่านความร่วมมือระหว่างภาครัฐและเอกชน 
(Anuar et al., 2024) เนื่องจากความซับซ้อนของกฎระเบียบข้ามชาติและความหลากหลายทางวัฒนธรรม 
ดังนั้นเพ่ือเป็นแนวทางในการยกระดับศักยภาพการท่องเที่ยวเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายให้มีความ
ยั่งยืนและตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวยุคใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพผ่านการน าเสนอมุมมอง
ใหม่ด้านรูปแบบความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเรือส าราญที่สามารถน าไปประยุกต์ใช้ได้จริงในอุตสาหกรรม 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1. เพ่ือศึกษาความส าคัญของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ การจัดการเชิงบูรณาและความ       
พึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย 
 2. เพ่ือยืนยันโมเดลสมการโครงสร้างอิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและ     
การจัดการเชิงบูรณาการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 3. เพ่ือวิเคราะห์การตลาดดิจิทัล การจัดการเชิงบูรณาการและความพึงพอใจ: โมเดลเชิงสาเหตุของ
การท่องเที่ยวเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยนี้เน้นขอบเขตจ านวน 4 ด้าน คือ 1) ประชากร คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาว
ต่างประเทศที่เคยใช้บริการเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย ตั้งแต่ 3 ปี เป็นต้นมา 
คือ พ.ศ. 2565-2567 ซึ่งมีจ านวนมาก 2) เนื้อหา คือ การมุ่งเน้นศึกษาในประเด็นคุณภาพบริการ การตลาดดิจิทัล 
การจัดการเชิงบูรณาและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการเรือส าราญ 3) ระยะเวลา 7 เดือน คือ 
สิงหาคม พ.ศ. 2567 ถึง กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2568 และ 4) พ้ืนที่ คือ เขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย       
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 คณะผู้วิจัยได้ท าการทบทวนวรรณกรรมทั้งในประเทศและต่างประเทศเพ่ือระบุช่องว่างทางความรู้ 
ทบทวนแนวคิด ทฤษฎี หรือโมเดลที่เกี่ยวข้องและช่วยก าหนดกรอบแนวคิดหรือสมมติฐานของการวิจัยใหม่
อย่างมีเหตุผล โดยมีการเรียงล าดับตัวแปรที่เก่ียวข้องดังนี้ 
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 การตลาดดิจิทัล เป็นการใช้เทคโนโลยีและช่องทางออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และ
เครื่องมือดิจิทัล เพ่ือโปรโมตสินค้า บริการ หรือแบรนด์ โดยเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์และประสบการณ์ที่ตรงใจ
ลูกค้า ต่างจากการตลาดแบบดั้งเดิมตรงที่สามารถวัดผลได้ชัดเจนและปรับกลยุทธ์ได้แบบเรียลไทม์ 
องค์ประกอบส าคัญของการตลาดดิจิทัลมี 5 ด้าน ได้แก่ (1) เว็บไซต์ ซึ่งเป็นศูนย์กลางข้อมูลและธุรกรรม (2) 
การท า SEO เพ่ือเพ่ิมการมองเห็นบนผลการค้นหา (3) การตลาดเนื้อหา เช่น บทความ วิดีโอ หรือพอดแคสต์ 
ที่ให้ข้อมูลและดึงดูดความสนใจ (4) การตลาดผ่านอีเมลเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และ (5) การโฆษณา
แบบจ่ายต่อคลิก (PPC) เช่น Google Ads และ Facebook Ads รวมถึงการใช้ผู้มีอิทธิพลทางความคิดเพ่ือ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเฉพาะอย่างมีประสิทธิภาพ (Afrina et al., 2015) 
 แนวคิดคุณภาพบริการ คือ ผลจากการประเมินของลูกค้าที่เปรียบเทียบความคาดหวังกับ
ประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งสะท้อนทัศนคติในระยะยาวต่อบริการนั้น (Adil, 2013) หากผู้ให้บริการสามารถ
ตอบสนองหรือเกินความคาดหวังได้ ก็จะสร้างความประทับใจให้ลูกค้า ส่งผลเชิงบวกต่อภาพลักษณ์องค์กร 
และเสริมสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Abd Ghani et al., 2017; Khamis & AbRashid, 2018) การ
รับรู้คุณภาพเกิดขึ้นหลายระดับตั้งแต่ปฏิสัมพันธ์เริ่มต้น โดยมีตัวชี้วัดย่อย เช่น ความคุ้มค่า ความเป็นมิตรต่อ
ผู้ใช้ และการสนับสนุนทางเทคนิค (Li et al., 2021) ทั้งนี้ Parasuraman et al. (1985) ได้เสนอ 5 มิติ
คุณภาพบริการ ได้แก่ ความน่าเชื่อถือ การรับประกัน สิ่งที่จับต้องได้ ความเห็นอกเห็นใจ และการตอบสนอง 
ซึ่งสะท้อนภาพรวมความพึงพอใจของลูกค้า ขณะที่แนวคิดของ Grönroos (2007) แบ่งคุณภาพบริการเป็น 3 
ส่วนส าคัญ ได้แก่ คุณภาพด้านเทคนิค (ผลลัพธ์) คุณภาพด้านการปฏิบัติการ (วิธีให้บริการ) และภาพลักษณ์
องค์กร ซึ่งทั้งหมดมีผลต่อการรับรู้และความประทับใจของลูกค้าทั้งทางตรงและทางอ้อม การตลาดดิจิทัลมี
บทบาทส าคัญในการยกระดับคุณภาพบริการของอุตสาหกรรมเรือส าราญ โดยท าหน้าที่เป็นเครื่องมือสร้าง
ประสบการณ์ก่อนการเดินทาง เสริมภาพลักษณ์และสะท้อนความต้องการของผู้โดยสาร วิจัยของ Alonazi 
(2023) ระบุว่าการสื่อสารและภาพลักษณ์ผ่านช่องทางดิจิทัลส่งผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพ ความพึงพอใจ 
และความตั้งใจกลับมาใช้บริการของผู้โดยสาร ในท านองเดียวกัน Çullu, Özispa & Arabelen (2024) พบว่า
เนื้อหาที่ผู้ใช้สร้างขึ้นในแพลตฟอร์มออนไลน์มีอิทธิพลต่อการประเมินคุณภาพบริการ โดยประเด็นที่มักปรากฏ 
ได้แก่ ความสะอาด พนักงาน และคุณภาพ Wi-Fi ซึ่งสะท้อนความคาดหวังด้านบริการจากผู้ใช้บริการ ดัง
สมมติฐานที่ 1 อิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลมีผลต่อคุณภาพบริการ 
 การจัดการเชิงบูรณาการ เป็นกระบวนการที่มุ่งเน้นการประสานทรัพยากร แผนงาน กลยุทธ์และ
กระบวนการในทุกระดับขององค์กรเพ่ือให้เกิดความสอดคล้องและประสิทธิภาพสูงสุด (Dwiwijaya, 2024) 
โดยมีตัวชี้วัดที่ชัดเจนทั้ง 4 ด้าน คือ ด้านการเงิน ด้านการตลาด ด้านการจัดการภายในและด้านการเป็น
องค์การแห่งการเรียนรู้ (Kaplan & Norton, 1996) โดยเน้นทั้งผลลัพธ์และความเชื่อมโยงระหว่างหน่วยงาน 
ระบบและบุคลากรเพ่ือบรรลุเป้าหมายร่วมกัน (Porter, 1985) แนวทางนี้ช่วยลดความซ้ าซ้อน แต่เพ่ิม
ประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากร และสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธ์ในทุกมิติขององค์กร ตลอดจนเสริมสร้าง
ความสามารถในการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงภายนอก องค์ประกอบหลักประกอบด้วย (1) การวางแผน
เชิงกลยุทธ์ที่ชัดเจน (2) การใช้ทรัพยากรอย่างมีประสิทธิภาพ (3) การประสานงานระหว่างหน่วยงาน (4)             
การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และ (5) การประเมินผลและปรับปรุงกระบวนการอย่างต่อเนื่อง (Blazey, 2008)      
ซึ่งทั้งหมดล้วนมีบทบาทส าคัญในการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันและความยั่งยืนขององค์กร  มี
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องระหว่างการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวใน
อุตสาหกรรมเรือส าราญ โดย Sun (2023) พบว่านักท่องเที่ยวใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการแสดงความรู้สึกและ
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ประสบการณ์ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการปรับปรุงกลยุทธ์บริการโดยตรง สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ 2 ที่ว่าอิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการจัดการเชิงบูรณาการ นอกจากนี้ 
งานวิจัยของ Wijaya et al. (2025) ยังสนับสนุนว่าการตลาดดิจิทัลร่วมกับภาวะผู้น าและวัฒนธรรมซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของการจัดการเชิงบูรณาการช่วยส่งเสริมประสิทธิภาพการด าเนินงานได้อย่างมีนัยส าคัญ ขณะเดียวกัน 
คุณภาพบริการก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ ดังงานวิจัยของ Alonazi et al. (2023) ชี้ว่าความ
น่าเชื่อถือ รูปลักษณ์ การตอบสนอง การรับรอง และความเห็นอกเห็นใจล้วนมีผลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว สอดคล้องกับสมมติฐานที่ 3 อิทธิพลเชิงสาเหตุของคุณภาพบริการมีผลต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว โดยงานวิจัยของ Promnoon et al. (2024) และ Huang et al. (2024) ยังระบุเพ่ิมเติมว่าปัจจัย
ด้านบริการส่วนตัว อาหาร และกิจกรรมที่หลากหลายเป็นตัวกระตุ้นความพึงพอใจ ในขณะที่ความแออัดและ
ความล่าช้าอาจน าไปสู่ประสบการณ์เชิงลบ 
 ความพึงพอใจ เป็นความรู้สึกของลูกค้าที่เกิดขึ้นหลังจากได้รับสินค้าหรือบริการ ซึ่งเป็นผลจากการ
เปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังที่มีอยู่ก่อนหน้ากับประสบการณ์ที่ได้รับจริง หากสิ่งที่ได้รับตรงหรือเกินกว่า
ความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจ (Shelly, 1975) ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปรัชญาทางธุรกิจบริการที่
แสดงถึงความรับผิดชอบและความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้า และคาดการณ์ความ
คาดหวังของลูกค้า และเน้นย้ าถึงความส าคัญของการสร้างมูลค่าให้กับลูกค้า (Branch et al., 2018) ความพึง
พอใจของลูกค้าเป็นความรู้สึกที่ผู้ใช้บริการรู้สึกจากผลการด าเนินงานของบริษัทที่ตรงตามความคาดหวังของ
ตนเอง (Hadi & Indradewa, 2019) ความพึงพอใจเป็นสภาพจิตใจของลูกค้าหลังการใช้บริการ ซึ่งสะท้อนให้
เห็นว่าลูกค้าชอบหรือไม่ชอบ หลังจากได้รับประสบการณ์ตรง หากผลการด าเนินงานไม่เป็นไปตามที่คาดหวัง 
ลูกค้าจะรู้สึกไม่พอใจ (Fadlilah et al., 2019) การตอบสนองของลูกค้าต่อความต้องการหรือบริการทั้งหมดที่
ลูกค้าคาดหวัง ความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจะส่งผลดีต่อความสามารถของบริษัทในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้า ซึ่งจะท าให้เกิดความประทับใจที่ดีต่อผลการด าเนินงานของบริษัท เมื่อลูกค้าพึงพอใจย่อมจะกลับมา
ใช้บริการซ้ าในครั้งอ่ืนๆ (Afriani et al., 2024) การจัดการเชิงบูรณาการในธุรกิจเรือส าราญประกอบด้วยการ 
จัดการรายได้ การให้บริการบนเรือ และโครงสร้างพ้ืนฐานของท่าเรืออย่างสอดประสานกัน ซึ่งช่วยเพิ่มคุณภาพ
ของประสบการณ์การท่องเที่ยวแบบครบวงจรดังงานของ Chu & Hsu (2023) สรุปว่าระบบที่วางแผนร่วมกัน
เหล่านี้ช่วยให้ผู้ประกอบการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น อีกทั้ง
งานของ Qu (2023) น าเสนอว่าการประสานงานระหว่างทีมขายตั๋วกับทีมบริการบนเรือ หรือการปรับ
มาตรฐานสิ่งอ านวยความสะดวกที่ท่าเรือให้เหมาะสมกับพฤติกรรมผู้โดยสาร และงานของ Rungroueng 
(2024) ชี้ว่าการจัดการเชิงบูรณาการร่วมกันทุกฝ่ายส่งผลให้นักท่องเที่ยวรู้สึกถึงความคุ้มค่าและความพึงพอใจ
ในทุกขั้นตอนของการเดินทาง ทั้งก่อน ระหว่าง และหลังการล่องเรือ ดังสมมติฐานที่ 4 อิทธิพลเชิงสาเหตุของ
การจัดการเชิงบูรณามีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เคย
ใช้บริการเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย ตั้งแต่ 3 ปี คือ พ.ศ. 2565-2567 โดยใช้เกณฑ์
ของ Tabachnick & Fidell (2007) ที่ใช้อัตราส่วนของจ านวนตัวอย่าง (n) กับจ านวน 5, 10, 20 เท่าของจ านวนตัวแปร
มาตรวัดประกอบกับเกณฑ์ของ Hair et al. (2010) ที่ก าหนดให้ใช้ขนาดตัวอย่างระหว่าง 15-20 ตัวอย่างต่อ 1 
พารามิเตอร์ที่เป็นตัวแปรท านาย คณะผู้วิจัยจึงเลือกใช้เกณฑ์ 15 เท่าของตัวแปรมาตรวัด งานวิจัยนี้มีตัวแปรแฝง
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จ านวน 4 ด้าน คือ 1) การตลาดดิจิทัล มีจ านวน 8 ข้อ 2) คุณภาพบริการ มีจ านวน 8 ข้อ 3) คุณภาพบริการ มีจ านวน 
8 ข้อ และ 4) ความพึงพอใจ มีจ านวน 8 ข้อ รวม 32 ข้อ และใช้สัดส่วนจ านวน 15 เท่าของตัวแปรแฝง (32 x 15 เท่า) 
ได้กลุ่มตัวอย่าง 480 ราย แบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาจากการทบทวนวรรณกรรม เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 
ระดับ โดย 5 คือ มากที่สุด และ 1 คือ น้อยที่สุด แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ส่วนที ่2 ตัวแปรที่เกี่ยวข้อง คือ ด้านที่ 1) การตลาดดิจิทัล 2) คุณภาพบริการ 3) คุณภาพบริการ และ 4) 
ความ พึงพอใจ และส่วนที่ 3 ข้อเสนอแนะ การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาจากการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน มีค่า IOC เท่ากับ 0.87 ดัชนีความสอดคล้องมีค่าระหว่าง 0.5-1.00 ซึ่งผ่านเกณฑ์ความเที่ยงตรง 
(Rovinelli & Hambleton, 1977) หลังจากนั้นไปทดลองใช้กับผู้มีคุณสมบัติเดียวกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 30 ตัวอย่าง เพ่ือตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่นด้วยวิธีการวัดค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ค่ารวม เท่ากับ 0.873 ตามที ่
Nunnally (1978) ได้เสนอแนะไว้ คือมีค่า 0.70 ขึ้นไป โดยลักษณะค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าจ านวน 5 
ระดับ คือ 5 หมายถึงมากที่สุด และ 1 หมายถึงน้อยที่สุดประยุกต์ตามวิธีของ Likert (1970) วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ยโดย
ยึดหลักเกณฑ์ของ Best & Kahn (1993) คณะผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามออนไลน์ โดยมีข้อความในแบบสอบถามที่
ระบุว่า การเข้าร่วมตอบแบบสอบถามเป็นไปโดยสมัครใจ และมีช่องให้กดยินยอม คือ ข้าพเจ้าได้อ่านและ
ยินยอมเข้าร่วมในการตอบแบบสอบถามนี้ รวมถึงการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล จากนั้นท าการเชื่อมโยงข้อมูลของ
แบบสอบถามไปยังช่องทางสื่อสังคมออนไลน์โดยมีค าถามคัดกรอง คือ ต้องเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาว
ต่างประเทศที่เคยใช้บริการเรือส าราญในเขตเศรษฐกิจสามฝ่ายอินโดนีเซีย-มาเลเซีย-ไทย ตั้งแต่ 3 ปีเป็นต้นไป คือ พ.ศ. 
2565-2567 ใช้ระยะเวลา 3 เดือน (ตุลาคม พ.ศ. 2567 ถึง ธันวาคม พ.ศ. 2567)  ผู้วิจัยเก็บแบบสอบถามออนไลน์ได้ 
499 ราย ซึ่งมีข้อมูลที่ขาดหายไปจ านวน 17 ราย และมีข้อผิดพลาด จ านวน 2 ราย ดังนั้น แบบสอบถามมี
ข้อมูลถูกต้องและสมบูรณ์จ านวน 480 ราย คิดเป็นร้อยละ 100 หลังจากนั้นได้ท าการตรวจสอบข้อมูลก่อนก าหนด
รหัสตามข้อตกลงของการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง คณะผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาด้วยความถี่ ค่า
ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัตถุประสงค์ที่ 2 และ 3 วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างโดยโปรแกรม
ส าเร็จรูป LISREL ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผลการวิจัย 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว 
 กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวเรือส าราญส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 51–60 ปี รองลงมาคือกลุ่ม
อายุ 60 ปีขึ้นไป แสดงถึงกลุ่มวัยที่มีเวลาและรายได้พร้อมส าหรับการท่องเที่ยวระยะยาว การศึกษาส่วนใหญ่
ระดับปริญญาตรี รองลงมาคือปริญญาโท ซึ่งสะท้อนถึงการเป็นกลุ่มที่มีความรู้และคาดหวังคุณภาพบริการสูง 
สถานภาพสมรสส่วนใหญ่คือสมรส รองลงมาคือโสด โดยมักเดินทางร่วมกับครอบครัวหรือญาติมิตร ภูมิล าเนา
ส่วนใหญ่อยู่ในภูมิภาคเอเชีย รองลงมาคือออสเตรเลีย สะท้อนถึงการเข้าถึงเส้นทางเรือส าราญได้สะดวก อาชีพ
ส่วนใหญ่เป็นนักธุรกิจหรือผู้ประกอบการ รองลงมาคือข้าราชการบ านาญและรัฐวิสาหกิจ ซึ่งล้วนเป็นกลุ่ม
รายได้สูง โดยรายได้ต่อเดือนมากกว่า 130,000 บาท งบประมาณในการเดินทางต่อครั้งเกิน 150,000 บาท 
สะท้อนถึงศักยภาพในการบริโภคบริการท่องเที่ยวระดับหรูหรา 
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 ตอนที่ 2 ความส าคัญของตัวแปรการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ การจัดการเชิงบูรณาการและ
ความพึงพอใจ 
 
ตารางที่  1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ การจัดการ                 
เชิงบูรณาการและความพึงพอใจ 

ล าดับ ตัวแปร ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน 

ระดับ
ความส าคัญ 

ล าดับ 

1 การตลาดดจิิทัล  4.38 0.73 มากที่สุด 2 
2 คุณภาพบริการ  4.45 0.79 มากที่สุด 1 
3 การจัดการเชิงบูรณาการ  4.37 0.71 มากที่สุด 3 
4 ความพึงพอใจของลูกค้า  4.23 0.44 มาก 4 

 ค่าเฉลี่ยรวม 4.36 0.64 มากที่สุด  
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ความส าคัญของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ การจัดการเชิงบูรณาการและความ
พึงพอใจระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ยรวม 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.64 โดยคุณภาพบริการมีความส าคัญอันดับ 1 
ค่าเฉลี่ยรวม 4.45 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.79 อันดับ 2 คือ การตลาดดิจิทัล ค่าเฉลี่ยรวม 4.38 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.73 อันดับ 3 คือ การจัดการเชิงบูรณาการ ค่าเฉลี่ยรวม 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.71 และอันดับ 4 
คือ ความพึงพอใจของลูกค้า ค่าเฉลี่ยรวม 4.23 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.44 ตามล าดับ      
      
  ผลการวิเคราะห์โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของตัวแปร 
 ผลการวิเคราะหโ์มเดลการวัดของตัวแปรแฝง 
ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงด้านการตลาดดิจิทัล 

องค์ประกอบ Factor 
Loading 

t Error R2  

1. การใช้แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดยีอย่างมปีระสิทธิภาพในการท าการตลาด (x1) 0.65 12.42** 0.58 0.42 

2. เนื้อหาที่น าเสนอในแพลตฟอร์มมีคุณค่าในเชิงการตลาด (x2) 0.68 13.16** 0.54 0.46 

3. การใช้รีวิวในการท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ (x3) 0.72 13.99** 0.48 0.52 

4. การใช้กลยุทธท์างการตลาดและเทคโนโลยีได้อย่างมีประสิทธิภาพ (x4) 0.61 11.61** 0.63 0.37 

CR=0.76 AVE=0.44, Chi-square=3.51, d.f.=2, P-value=0.17, RMSEA=0.044 RMR=0.0054, NFI=0.99, NNFI=0.99, GFI =1, AGFI=0.98 
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า โมเดลการวัดของตัวแปรแฝงการตลาดดิจิทัล มีความสอดคล้องกับข้อมูล     เชิง
ประจักษ์ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยองค์ประกอบทุกตัวสามารถวัดตัวแปรแฝงด้านการตลาดดิจิทัลได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ .01 องค์ประกอบที่สามารถวัดตัวแปรแฝงด้านการตลาดดิจิทัลได้ดีที่สุด คือ 
การใช้รีวิวในการท าการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.72 และ
มีความเท่ียงในการวัดเท่ากับ 0.52 รองลงมา คือ เนื้อหาที่น าเสนอในแพลตฟอร์มมีคุณค่าในเชิงการตลาด ซึ่งมี
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.68 และมีความเที่ยงในการวัดเท่ากับ 0.46 ดังนั้น จึงมีการตัดข้อ
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ค าถามท่ีมีค่า factor loading ต่ ากว่า 0.5 จ านวน 4 ข้อค าถาม เพราะอาจส่งผลกระทบต่อค่าความแปรปรวน
เฉลี่ยที่แยกออกมาได้ (Average Variance Extracted: AVE) ต่ ากว่า 0.5 ซึ่งบ่งชี้ถึงความไม่เพียงพอของความ
ตรงเชิงรวม (convergent validity) (Cheung et al., 2024) และค่าความเชื่อมั่นรวม (Composite Reliability: 
CR) ต่ ากว่า 0.6 ซึ่งบ่งชี้ถึงความไม่เพียงพอของความเชื่อมั่นของตัวแปรแฝง การวิเคราะห์ SEM เป็นแนวทางท่ี
ได้รับการสนับสนุนจาก Hair et al. (2010) เพ่ือให้แน่ใจว่าตัวแปรสังเกต มีความสัมพันธ์ที่เพียงพอกับตัวแปรแฝง 
และเพ่ือรักษาความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของโมเดลการวิเคราะห์ โดยใช้กับตารางที่ 2-5 
   

ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงด้านคุณภาพบริการ 
องค์ประกอบ Factor 

Loading 
t Error R2  

1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ (y1) 0.81 18.54** 0.35 0.65 
2. ราคามีความคุ้มคา่กับการให้บริการ (y2) 0.80 18.37** 0.36 0.64 
3. พนักงานให้บริการที่มีคุณภาพ (y3) 0.84 19.69** 0.29 0.71 
4. ความปลอดภัยและสิ่งอ านวยความสะดวก (y4) 0.75 16.85** 0.43 0.57 
CR=0.88 AVE=0.64, Chi-square=0.38, d.f. =2, P value=0.83, RMSEA=0.000 RMR=0.0012, NFI=1, NNFI=1, GF =1, AGFI=1 

  

 จากตารางที่ 3 พบว่า โมเดลการวัดของตัวแปรแฝงด้านคุณภาพบริการมีความสอดคล้องกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ท่ีระดับนัยส าคัญ .05 โดยองค์ประกอบทุกตัว สามารถวัดตัวแปรแฝงด้านคุณภาพบริการได้อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ .01 องค์ประกอบที่สามารถวัดตัวแปรแฝงด้านคุณภาพบริการได้ดีที่สุด คือ 
พนักงานให้บริการที่มีคุณภาพ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.84 และมีความเที่ยงในการวัด
เท่ากับ 0.71 รองลงมา คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.81 และมีความเที่ยงในการวัดเท่ากับ 0.65   
 
ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงด้านการจัดการเชิงบูรณาการ 

องค์ประกอบ Factor 
Loading 

t Error R2  

1. การบริหารจัดการโดยยึดลูกค้าเป็นส าคัญ (y5) 0.59 11.18** 0.66 0.34 
2. การจัดการความเสี่ยงที่มีประสิทธิภาพ (y6) 0.57 10.80** 0.67 0.33 
3. การจัดการบนเรือส าราญมีคุณภาพ (y7) 0.61 11.47** 0.63 0.37 
4. การบริการและการประสานงานที่มีประสิทธิภาพ (y8) 0.92 16.51** 0.15 0.85 
CR=0.77, AVE=0.47, Chi-square=0.034, d.f. =1, P value=0.85, RMSEA=0.000, RMR=0.00043, NFI=1, NNFI=1, GFI=1, AGFI=1 

 

 จากตารางที่ 4 พบว่า โมเดลการวัดของตัวแปรแฝงด้านการจัดการเชิงบูรณาการมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยองค์ประกอบทุกตัว สามารถวัดตัวแปรแฝงด้านการจัดการเชิง
บูรณาการได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ .01 องค์ประกอบที่สามารถวัดตัวแปรแฝงการจัดการ
เชิงบูรณาการได้ดีที่สุด คือ การบริการและการประสานงานที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานเท่ากับ 0.92 และมีความเที่ยงในการวัดเท่ากับ 0.85 รองลงมา คือ การจัดการบนเรือส าราญ          
มีคุณภาพ ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.61 และมีความเที่ยงในการวัดเท่ากับ 0.63 
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ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงด้านความพึงพอใจ 
องค์ประกอบ Factor 

Loading 
t Error R2 

1. ความพึงพอใจต่อกิจกรรมบนเรือส าราญ (y9) 0.50 6.73** 0.76 0.24 
2. ความพึงพอใจต่อการบริการของพนักงาน (y10) 0.69 12.35** 0.52 0.48 
3. ความพึงพอใจต่อลักษณะทางกายภาพ (y11) 0.64 11.50** 0.59 0.41 
4. ความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่มีคุณค่า (y12) 0.60 10.387** 0.63 0.37 
CR=0.70, AVE= 0.37, Chi-square =2.43, d.f.= 2, P-value=0.29636, RMSEA=0.023, RMR=0.0045, NFI=1, NNFI=1, GFI=1, AGFI=0.98 

 

 จากตารางที่ 5 พบว่า โมเดลการวัดตัวแปรแฝงด้านความพึงพอใจมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ที่ระดับนัยส าคัญ .05 โดยองค์ประกอบทุกตัว สามารถวัดตัวแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ .01 องค์ประกอบที่สามารถวัดตัวแปรแฝงความพึงพอใจของลูกค้าได้ดี
ที่สุด คือ ความพึงพอใจต่อการบริการของพนักงาน ซึ่งมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.69 และมี
ความเที่ยงในการวัดเท่ากับ 0.48 รองลงมา คือ ความพึงพอใจต่อลักษณะทางกายภาพ ซึ่งมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.64 และมีความเที่ยงในการวัดเท่ากับ 0.41   
 
 2. ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 

ตารางท่ี 6 ดัชนีความสอดคล้องระหว่างโมเดลสมการโครงสร้างตามทฤษฎีกับข้อมูลเชิงประจักษ์                 

ดัชนีตรวจสอบความสอดคล้อง 
ดัชนีความ
สอดคล้อง 

ผลการวิเคราะห์ข้อมลู ค่าที่แสดงความสอดคล้อง 

Chi-Square 2  384.17 p-value=0.00 .05 1.00p value    

Ratio Chi-Square 
2

.d f
  3.84 20 / . 2df   

Root Mean Square Error of 
Approximation 

RMSEA 0.084 0 0.05RMSEA   

Root Mean Square Residual RMR 0.027 0 0.05RMR   
Norm Fit Index NFI 0.91 .0.95 1NFI   
Non-Normed Fit Index NNFI 0.92 0.97 1NNFI   
Goodness of Fit Index GFI 0.89 0.95 1GFI   
Adjusted Goodness of Fit Index AGFI 0.85 0.90 1AGFI   

 

 จากตารางที่ 6 พบว่า โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ และการจัดการ
เชิงบูรณาการที่มีต่อความพึงพอใจแตกต่างจากข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
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ตารางท่ี 7 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อมและอิทธิพลรวม 

ตัวแปรอิสระ ค่าสถิติ 
ตัวแปรตาม 

Service Quality Integrated Management Satisfaction 
TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

Digital Mkt 
β 0.46** 0.46** - 0.52** 0.52** - 0.03 - 0.03 

S.E. 0.06 0.06 - 0.09 0.09 - 0.04 - 0.04 

Service Quality  
β - - - - - - -0.26** -0.26** - 

S.E. - - - - - - 0.09 0.09 - 
Integrated 

Management 
β - - - - - - 0.28** 0.28** - 

S.E. - - - - - - 0.11 0.11 - 
R2 0.21 0.21 0.11 

ดัชนีความสอดคล้อง 
Chi square=80.84 d.f=69 p-value=0.1559 RMSEA=0.027 RMR=0.015 NFI=0.98 NNFI=0.99 GFI=0.98 AGFI=0.95 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 7 พบว่า โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและการจัดการ
เชิงบูรณาการที่มีต่อความพึงพอใจสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
โดยปัจจัยการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการและการจัดการเชิงบูรณาการ ร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของ
ความพึงพอใจได้ร้อยละ 11 ซ่ึงต่ ากวา่ระดับท่ีนิยมใชเ้ป็นเกณฑ์ท่ัวไป (≥ 50%) แต่บริบทการท่องเที่ยวทางเรือ 
โดยเฉพาะพฤติกรรมผู้บริโภคมีความซับซ้อน เช่น การเปรียบเทียบโปรแกรมทางเรือด้ านราคา เส้นทาง
ท่องเที่ยวไม่ถูกใจ กิจกรรมบนเรือและรายการอาหารไม่เป็นไปตามความคาดหวังหรือไม่ตอบสนองต่อความ
ต้องการเฉพาะบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้สัมพันธ์กับการตลาดดิจิทัล รวมถึงคุณภาพบริการและการจัดการเชิงบูรณาการ 
ที่ยังสามารถท านายความพึงพอใจได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากับ 0.46  และการตลาดดิจิทัลมี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการจัดการเชิงบูรณาการ โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากับ 0.52 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ในขณะเดียวกันการจัดการเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากับ 0.28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 แต่
คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงลบต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากับ -0.26 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 ทั้งนี้การตลาดดิจิทัลไม่มีอิทธิพลทางตรงแต่มีอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
คุณภาพบริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากับ -0.12  และการตลาดดิจิทัลไม่มีอิทธิพลทางตรงแต่มี
อิทธิพลทางอ้อมผ่านการจัดการเชิงบูรณาการ โดยมีค่าสัมประสิทธิเส้นทางเท่ากับ 0.14 ต่อความพึงพอใจที่
ระดับนัยส าคัญ 0.05 สามารถแสดงได้ดังแผนภาพที ่1 ต่อไปนี้ 
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ภาพที่ 1 โมเดลเชิงสาเหตุของการท่องเที่ยว 
 

 จากภาพที่ 1 การปรับโมเดลให้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท าได้โดยการโยงเส้นระหว่าง
ข้อผิดพลาดของตัวแปรสังเกตที่มาจากตัวแปรแฝงคนละตัว เพ่ือสะท้อนความแปรปรวนร่วมที่อาจเกิดจากปัจจัย
ภายนอกที่ไม่ได้อยู่ในโมเดล เช่น ถ้อยค าที่ใช้ในค าถามคล้ายกันหรือวัดในบริบทเดียวกัน ทั้งนี้ Joreskog & 
Sorbom (1996) ระบุว่าการเพ่ิมเส้นเชื่อมนี้สามารถท าได้ ตราบใดที่ยังไม่ท าให้โมเดลกลายเป็น non-identified 

 

ตารางท่ี 8 ทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

Path Coefficients   β SE T-stat P ผลลัพธ์ 
H:1 Digital Mkt.    Service Quality  0.46      0.06 7.91** P<.005 สนับสนุน 

  H:2 Digital Mkt.    Integrated Management 0.52 0.09 5.56** p<.005 สนับสนุน 
H:3 Service Quality      Satisfaction  -0.26 0.09 -2.71** P<.005 ไม่สนับสนุน 
H:4 Integrated Management      Satisfaction  0.28 0.11 2.50** .005<P<.01 สนับสนุน 

หมายเหตุ: ** หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 จากตารางที่ 8 สมมติฐานที่ 1 พบว่าการตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อคุณภาพบริการ โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.46 ค่าSE 0.06, t-stat=7.91, p=0.005 สมมติฐานที่ 2 การตลาดดิจิทัลมี
อิทธิพลต่อการจัดการเชิงบูรณาการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.52 ค่าSE 0.09, t-stat=5.56, 
p=0.005 ผลลัพธ์ของทั้ง 2 สมมติฐาน คือ สนับสนุน สมมติฐานที่ 3 คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
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ของนักท่องเที่ยว โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -0.26 ค่า SE 0.09, t-stat=-2.71, p=0.005 ผลลัพธ์ คือ 
ไมส่นับสนุน และสมมติฐานที่ 4 การจัดการเชิงบูรณาการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.52 ค่าSE 0.09, t-stat=5.56, p=0.005 ผลลัพธ์ คือ สนับสนุน 
  

อภิปรายผลการวิจัย  
 โมเดลอิทธิพลเชิงสาเหตุของความพึงพอใจของลูกค้าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างมีนัยส าคัญ     
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้ร้อยละ 11 ดังรายละเอียดต่อไปนี้  
 การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพการบริการของธุรกิจท่องเที่ยวเรือส าราญ เนื่องจาก
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการสื่อสารกับนักท่องเที่ยว เสริมสร้างความคาดหวังที่สอดคล้องกับประสบการณ์ที่ได้รับ 
และช่วยในการปรับปรุงบริการอย่างต่อเนื่องจากข้อมูลย้อนกลับแบบเรียลไทม์ งานวิจัยโดย Sharafuddin et al. 
(2024) แสดงให้เห็นว่าการตลาดดิจิทัลมีผลโดยตรงต่อการรับรู้คุณภาพการบริการและความยั่งยืนของจุดหมาย
ปลายทาง ซึ่งส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีก และงานวิจัยของ Poliakov et al. (2024) 
พบว่า การใช้เครื่องมือดิจิทัล เช่น แชทบอท แอปพลิเคชันและโซเชียลมีเดีย สามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ท าให้สามารถสื่อสารและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตลอดเวลา เพ่ิมความพึงพอใจและสร้าง
ประสบการณ์ท่ีดียิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานศึกษาของ Rasulova (2024) สรุปว่าการตลาดดิจิทัลยังเอ้ือให้ธุรกิจสามารถ
เสนอประสบการณ์เฉพาะบุคคลผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า ซึ่งไม่เพียงแต่ยกระดับคุณภาพบริการเท่านั้น แต่ยัง
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ความเชื่อมโยงที่ชัดเจนระหว่างกลยุทธ์ดิจิทัลและคุณภาพการบริการสะท้อนให้
เห็นว่าการตลาดดิจิทัลมิใช่เพียงเครื่องมือทางการสื่อสารเท่านั้น แต่เป็นกลไกส าคัญที่ยกระดับคุณภาพและสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าในภาคธุรกิจเรือส าราญ 
 การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการจัดการเชิงบูรณาการ เนื่องจากการตลาดดิจิทัลช่วย
เสริมสร้างการเชื่อมโยงระหว่างกลยุทธ์ทางธุรกิจ สัมพันธ์กับงานวิจัยของณฐวัฒน์ พระงาม และจเร เถื่อนพวงแก้ว 
(2563) ที่สรุปว่าการสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีความส าคัญมากและมีผลต่อการตัดสินใจในการท่องเที่ยวของ
ผู้บริโภค รวมถึงกระบวนการภายในและการสื่อสารกับลูกค้าที่ใช้บริการเรือส าราญให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน
อย่างมีประสิทธิภาพ งานวิจัยโดย Saputra (2024) เน้นว่าการบูรณาการการตลาดดิจิทัลเข้ากับแผนกลยุทธ์
องค์กรช่วยให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้แม่นย ามากขึ้น พร้อมทั้งยกระดับประสบการณ์ของลูกค้าโดยอาศัยข้อมูล
เชิงลึกและเทคโนโลยีอัตโนมัติ ในขณะเดียวกันงานวิจัยของ Arefieva (2023) แสดงให้เห็นว่าเครื่องมือดิจิทัล
สามารถสร้างกลไกการบริหารแบบบูรณาการผ่านการเก็บข้อมูลพฤติกรรมลูกค้า วิเคราะห์ต้นทุนและการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเรือส าราญที่ต้องการความสะดวก ส่วน
ด้านการจัดการสารสนเทศร่วมกับกลยุทธ์ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งงานวิจัยของ Dwiwijaya (2024) ชี้ว่าการ
เชื่อมโยงระบบสารสนเทศการจัดการกับการตลาดดิจิทัลช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการตัดสินใจ ลดความซ้ าซ้อน
และส่งเสริมความคล่องตัวขององค์กร ดังนั้น การตลาดดิจิทัลจึงไม่เพียงแต่เป็นเครื่องมือทางการสื่อสาร แต่ยัง
เป็นองค์ประกอบส าคัญขับเคลื่อนการจัดการแบบบูรณาการที่เน้นข้อมูลเป็นศูนย์กลาง เพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองตลาดได้อย่างรวดเร็วและยืดหยุ่นในโลกธุรกิจดิจิทัลปัจจุบัน 
 การจัดการเชิงบูรณาการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  เนื่องจากเป็น
แนวทางท่ีผสานองค์ประกอบด้านบริการ โครงสร้างพื้นฐาน สิ่งแวดล้อมของเรือส าราญและประสบการณ์ลูกค้า
ที่เป็นองค์รวมจะช่วยให้ทุกกระบวนการของการให้บริการท่องเที่ยวด าเนินไปอย่างต่อเนื่องและมีคุณภาพ 
งานวิจัยของ Vajčnerová (2011) ชี้ให้เห็นว่าความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวไม่ได้ขึ้นอยู่กับบริการแต่ละส่วน
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อย่างเดียว แต่ต้องอาศัยการจัดการองค์รวมที่รวมถึงความปลอดภัย ความสะอาดและอัธยาศัยไมตรีของลูกเรือ
ที่ให้บริการ ซึ่งการจัดการเชิงบูรณาการท าให้จุดหมายปลายทางมีความน่าเชื่อถือและเสริมสร้างประสบการณ์
เชิงบวกให้แก่นักท่องเที่ยวเรือส าราญ อีกทั้งงานวิจัยของ Jia (2019) น าเสนอว่าด้านพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวในเรือส าราญมักใช้การรีวิวและให้คะแนนประสบการณ์ผ่านช่องทางออนไลน์ ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูล  
ที่ผู้จัดการเรือส าราญ สามารถวิเคราะห์และปรับปรุงบริการแบบองค์รวม ดังนั้น จึงกล่าวได้ว่าการจัดการเชิงบูรณาการ 
มีบทบาทส าคัญในการสร้างสภาพแวดล้อมที่เอ้ือต่อความพึงพอใจสูงสุดของนักท่องเที่ยวเรือส าราญ 
 ยกเว้นคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงในเชิงลบต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยเฉพาะสถานการณ์โค
วิด-19 ที่ผ่านมา มาตรการด้านความปลอดภัยบนเรือส าราญ เช่น การยกเลิกบุฟเฟต์แบบตักเอง และการจ ากัด
กิจกรรมในพื้นที่แออัด ส่งผลให้ประสบการณ์การท่องเที่ยวลดลงจากที่นักท่องเที่ยวเคยคาดหวัง การบังคับสวม
หน้ากากตลอดเวลาท าให้รู้สึกไม่ผ่อนคลายและกระทบความรู้สึกของการพักผ่อนสอดคล้องกับงานศึกษาของ 
Alonazi et al., (2023) ที่สรุปว่าการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้แม้มีเหตุผลด้านสุขอนามัย แต่ขัดแย้งกับภาพลักษณ์เดิม
ของการล่องเรือ นักท่องเที่ยวบางกลุ่มรู้สึกว่าไม่คุ้มค่ากับราคาที่จ่าย ส่งผลให้ความพึงพอใจลดลงอย่างมีนัยส าคัญ 
เป็นไปในทิศทางเดียวกับผลงานวิจัยของ Promnoon et al. (2024) และ Huang et al. (2024) ที่ระบุว่าการ
บริการที่ได้รับส่วนบุคคล อาหารบนเรือส าราญ และกิจกรรมที่หลากหลายอาจท าให้เกิดความแออัดและความล่าช้า
อันน าไปสู่ประสบการณ์เชิงลบ แม้บริการโดยรวมจะอยู่ในมาตรฐานระดับสูงก็ตามแต่กลับไม่เพียงพอในการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว 
 ทั้งนี้การตลาดดิจิทัลไม่มีอิทธิพลทางตรงแต่ส่งผลทางอ้อมผ่านคุณภาพบริการและการจัดการ      
เชิงบูรณาการต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเรือส าราญ เพราะการตลาดดิจิทัลท าหน้าที่เป็นตัวเร่งในการพัฒนา
และปรับปรุงคุณภาพบริการ โดยใช้ข้อมูลจากลูกค้าและพฤติกรรมผู้บริโภคบนช่องทางออนไลน์ ซึ่งช่วยให้องค์กร
สามารถปรับปรุงการจัดการภายในและยกระดับบริการได้อย่างต่อเนื่องและตรงตามความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 
สอดรับกับงานวิจัยของ Poliakov et al. (2024) พบว่าการใช้เครื่องมือดิจิทัล เช่น แอปพลิเคชัน แชทบอท และ        
สื่อสังคมออนไลน์ท าให้สามารถสื่อสารกับลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ ตอบสนองต่อปัญหาอย่างรวดเร็ว และปรับ
บริการให้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า ส่งผลให้คุณภาพบริการโดยรวมดีขึ้น และลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้น            
การเปลี่ยนผ่านสู่ระบบดิจิทัลช่วยให้เกิดการจัดการเชิงบูรณาการที่ครอบคลุมทั้งกระบวนการบริการและข้อมูลลูกค้า 
ส่งผลให้การให้บริการมีประสิทธิภาพและยืดหยุ่นมากขึ้น ซึ่งแม้ไม่ได้ส่งผลโดยตรงจากการสื่อสารการตลาด แต่เป็น
ผลลัพธ์จากการปรับปรุงภายในโดยใช้ข้อมูลจากการตลาดดิจิทัลเป็นกลไกหลักในการขับเคลื่อนการให้บริการบนเรือ
ส าราญ ส่วนคุณภาพบริการและการจัดการเชิงบูรณาการเป็นอิทธิพลทางอ้อมของการตลาดดิจิทัลไปสู่ความพึงพอใจ
ซึ่งผลวิจัยสอดคล้องกับงานของ Sriboonlue (2022) ที่ระบุว่าคุณภาพบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วม
ของลูกค้าที่ใช้บริการเป็นส าคัญ 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ  

1. ผู้ประกอบการควรพัฒนาและลงทุนในกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลให้ตรงกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น เช่น ใช้
แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การโฆษณาผ่านผู้มีอิทธิพลทางความคิด และการท า SEO/SEM เพ่ือเพ่ิม
การเข้าถึงนักท่องเที่ยวต่างชาติและกลุ่มคนรุ่นใหม่ (Gen Y-Z)  
2. ควรปรับปรุงคุณภาพบริการให้ครอบคลุมทุกด้านเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว เช่น 
การจัดกิจกรรมบนเรือที่สะท้อนอัตลักษณ์วัฒนธรรมของทั้งสามประเทศเพ่ือสร้างความประทับใจที่
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แตกต่าง นอกจากนี้ควรน าระบบการจัดการแบบบูรณาการมาใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพและควบคุม
ต้นทุนในระยะยาว  
3. การตลาดดิจิทัลไม่ได้มีเพียงอิทธิพลทางตรงต่อการด าเนินการของอุตสาหกรรมเรือส าราญเท่านั้น 
แต่ยังส่งผลทางอ้อมต่อความพึงพอใจของลูกค้าผ่านการปรับปรุงคุณภาพบริการตามความต้องการ
ของผู้ใช้บริการ ผู้ประกอบการควรใช้ข้อมูลจากพฤติกรรมลูกค้าบนช่องทางออนไลน์มาท าการ
วิเคราะห์เพ่ือแยกกลุ่มนักท่องเที่ยวตามลักษณะประชากรศาสตร์  

 
ข้อเสนอแนะส าหรับภาครัฐ 

1. การพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานเพ่ือการท่องเที่ยว โดยเฉพาะการก่อสร้างและปรับปรุงท่าเทียบเรือให้
ทันสมัยสร้างศูนย์บริการนักท่องเที่ยวแบบครบวงจร และพัฒนาพื้นที่เชิงพาณิชย์รอบท่าเรือเพ่ือดึงดูด
นักท่องเที่ยว 
2. ควรมีการปรับปรุงระบบตรวจคนเข้าเมืองให้เกิดความรวดเร็ว รวมถึงระบบโลจิสติกส์ โดยน า
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพ่ือลดขั้นตอนการตรวจสอบ สร้างช่องทางพิเศษส าหรับนักเดินทาง และ
ประสานงานกับประเทศเพ่ือนบ้านเพื่อสร้างระบบการขนส่งข้ามแดนที่เชื่อมโยงและมีประสิทธิภาพ  
3. รัฐควรส่งเสริมความร่วมมือระหว่างประเทศในภูมิภาคเพ่ือพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเรือส าราญใน
ลักษณะพหุภาคีอย่างยั่งยืนและปลอดภัย 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับนักวิจัย  
1. ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการ และการจัดการเชิงบูรณาการ ร่วมกัน
อธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจได้เพียงร้อยละ 11 ซึ่งบ่งชี้ว่ายังมีปัจจัยอื่นที่ซับซ้อนที่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเรือส าราญในบริบทนี้ นักวิจัยจึงควรศึกษาตัวแปรอื่นเพ่ิมเติม  
2. ผลการวิจัยได้น าเสนอมุมมองใหม่ในการท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในการ
ท่องเที่ยวเรือส าราญ โดยหักล้างทฤษฎีความพึงพอใจของ Shelly (1975) สรุปว่าหากสิ่งที่ผู้ใช้บริการ
ได้รับตรงหรือเกินกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจ แต่ในบริบทของเขตเศรษฐกิจสามฝ่าย
พบว่า กิจกรรมที่หลากหลายอาจท าให้เกิดความแออัดและมีความล่าช้าอันน าไปสู่ประสบการณ์เชิงลบ 
แม้บริการโดยรวมจะอยู่ในมาตรฐานระดับสูงก็ตาม แต่กลับไม่เพียงพอในการสร้างความพึงพอใจ
ให้กับนักท่องเที่ยว เนื่องจากเป็นธุรกิจเรือส าราญที่มีความหรูหราเป็นพิเศษ ฉะนั้นจึงต้องวิเคราะห์
การให้บริการพร้อมเสนอแนวทางใหม่ในการวัดหรือประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเรือ
ส าราญ  
3. แบบจ าลองที่พัฒนาขึ้นในงานวิจัยนี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้จริงในอุตสาหกรรมได้ นักวิจัยอาจน า
แบบจ าลองนี้ไปศึกษาต่อในบริบทที่แตกต่างกัน หรือพัฒนาต่อยอดเพ่ือเพ่ิมความแม่นย าในการท านาย
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมเรือส าราญ 
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