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บทคัดย่อ  

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการลงทุนด้านการตลาดดิจทิัลกับ

ผลตอบแทนทางธุรกิจของ SME ค้าปลีก 2) วิเคราะห์ความแตกต่างของผลลัพธ์ทางธุรกิจตามประเภท

ธุรกิจ และ 3) เสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจทิัลที่เหมาะสม การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย

เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลักและการสังเคราะห์ผลเพื่อเสนอแนวทาง กลุ่ม

ตัวอย่างประกอบด้วยผู้ประกอบการ SME ค้าปลีก 250 รายทั่วประเทศไทย คัดเลือกแบบเจาะจงจาก

ประชากร 147,500 ราย วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์

สหสัมพันธ์เพียร์สัน การวิเคราะห์ความแปรปรวน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบลำดับขั้น  

 ผลการวิจัยพบว่า 1) งบประมาณการตลาดดิจิทัลและการใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลมี

ความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญกับ ROI (r = 0.642, p < .01 และ r = 0.598, p < .01 

ตามลำดับ) 2) ธุรกิจเสื้อผ้าและแฟช่ันมี ROI สูงกว่าประเภทธุรกิจอื่นอย่างมีนัยสำคัญ (F = 5.82, p < 

.01) และ 3) D-MROI Model ที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ Data-driven 

Strategy, Multi-platform Optimization และ Resource Optimization for Investment ข้อค้นพบนี้แสดง

ให้เห็นถึงความสำคัญของการวางแนวทางเชิงกลยุทธ์ที่ SME ควรลงทุนในเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูล
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อย่างน้อยร้อยละ 20 ของงบประมาณการตลาดดิจิทัล และจัดสรรงบประมาณตามอัตราส่วน 

70:20:10 สำหรับโฆษณา เครื่องมือ และการทดลอง ตามลำดับ 

คำสำคัญ: กลยุทธ์การตลาดดิจทิัล; การลงทุนเทคโนโลยี; ผลตอบแทนทางธุรกิจ; SME ค้าปลีก 
 

Abstract  

This study aims to (1) examine the relationship between digital marketing investment and 

business returns of retail SMEs, (2) analyze differences in business performance across business 

types, and (3) propose strategic digital marketing development guidelines. This quantitative 

research employed questionnaires as the primary data collection instrument. The sample consisted 

of 250 retail SMEs across Thailand, purposively selected from a population of 147,500 businesses. 

Data were analyzed using descriptive statistics and inferential statistics, including Pearson's 

correlation analysis, analysis of variance, and stepwise multiple regression analysis.  

The research findings revealed that 1) digital marketing budget and utilization of analytics 

tools significantly correlated positively with ROI (r = 0.642, p < .01 and r = 0.598, p < .01, 

respectively), 2) fashion and apparel businesses demonstrated significantly higher ROI than other 

business types (F = 5.82, p < .01), and 3) the developed D-MROI Model comprises three core 

components: Data-driven Strategy, Multi-platform Optimization, and Resource Optimization for 

Investment. These findings demonstrate the value of strategic approaches where SMEs should 

invest at least 20% of their digital marketing budget in analytics tools and allocate budgets 

according to the 70:20:10 ratio for advertising, tools, and experimentation, respectively. 

Keywords: digital marketing strategies; technology investment; business returns; retail SMEs 

 

บทนำ 

ในยุคที่เทคโนโลยีดิจิทัลเปลี่ยนแปลงโครงสร้างธุรกิจอย่างรวดเร็ว ธุรกิจ SME ค้าปลีกใน

ประเทศไทยกำลังเผชิญกับความท้าทายสำคัญในการปรับตัวเข้าสู่ระบบเศรษฐกิจดิจทิัล จากข้อมูลของ

สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในปี พ.ศ. 2566 พบว่า ธุรกิจ SME ค้าปลีกคิด

เป็นสัดส่วนกว่าร้อยละ 70 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ แต่มีเพียงร้อยละ 35 เท่านั้นที่สามารถ

ดำเนินการตลาดดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพ การศึกษาเบื้องต้นของผู้วิจัยพบปัญหาสำคัญ 3 

ประการ ได้แก่ ปัญหาการขาดทักษะและความรู้เชิงลึกเกี่ยวกับเครื่องมือการตลาดดิจิทัล โดยพบว่า 

SME ส่วนใหญ่ยังใช้การตลาดดิจิทัลในระดับพื้นฐาน เช่น การโพสต์โซเชียลมีเดียทั่วไป โดยไม่มีการ

วิเคราะห์ข้อมูลหรือวัดผลอย่างเป็นระบบ (Cuijten et al., 2024) ปัญหาการจัดสรรงบประมาณที่ไม่มี
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ประสิทธิภาพ ผู้ประกอบการ SME มักลงทุนในการตลาดดิจิทัลโดยไม่มีแผนการหรือเป้าหมายที่ชัดเจน 

ส่งผลให้ไม่สามารถประเมิน ROI ได้อย่างแม่นยำ (Thewtanom, 2022) และปัญหาการขาดแนวทางกล

ยุทธ์ที่เหมาะสมกับบริบทของ SME ค้าปลีกไทย เนื่องจากงานวิจัยส่วนใหญ่มุ่งเน้นไปที่ธุรกิจขนาดใหญ่

หรอืบริบทต่างประเทศ 

การลงทุนเทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลมีบทบาทสำคัญต่อความอยู่รอดและการเติบโตของ SME 

ในยุคปัจจุบัน โดยเฉพาะการใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูล การเลือกแพลตฟอร์มที่เหมาะสม และการ

จัดสรรงบประมาณอย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อผลตอบแทนทางธุรกิจ ทั้งในด้านยอดขาย

ออนไลน์และ ROI ของการลงทุน 

งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพเฉพาะสำหรับ SME ค้า

ปลีกไทย โดยใช้กรอบแนวคิดที่ผสมผสานระหว่าง Technology Acceptance Model (TAM) และแนวคิด

การวัด ROI เพื่อสร้างแนวทางที่ใช้ได้จริงและเหมาะสมกับบริบทไทย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการลงทุนด้านการตลาดดิจิทัลกับผลตอบแทนทางธุรกิจ

ของ SME ค้าปลีก 

2. เพื่อวิเคราะห์ความแตกต่างของผลลัพธ์ทางธุรกิจตามประเภทธุรกิจ (อาหาร , เสื้อผ้า, ของ

ใช้) 

3. เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจทิัลที่เหมาะสมสำหรับ SME ค้าปลีก 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

กลยุทธ์การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Strategies) 

การตลาดดิจิทัลในยุคปัจจุบันต้องอาศัยการผสมผสานระหว่างเทคโนโลยีและการเข้าใจ

พฤติกรรมผู้บริโภค Kotler et al. (2021) ได้เสนอแนวคิดการตลาด 5.0 ที่เน้นการใช้เทคโนโลยีเพื่อ

มนุษยชาติ โดยชี้ให้เห็นองค์ประกอบสำคัญของกลยุทธ์ดิจิทัล ได้แก่ การเข้าใจลูกค้า การสร้าง

ประสบการณ์ลูกค้า และการวัดผล Chaffey and Ellis-Chadwick (2023) เสนอกรอบแนวคิด RACE 

Planning Framework ที่ ป ระกอบ ด้ วย  Reach, Act, Convert และ Engage ซึ่ ง เหม าะสมกั บ การ

ประยุกต์ใช้ในธุรกิจ SME 

สำหรับบริบทไทย Srepirote (2024) พบว่าปัจจัยสำคัญต่อประสิทธิผลของกลยุทธ์การตลาด

ออนไลน์ ได้แก่ การออกแบบเว็บไซต์ การใช้โซเชียลมีเดีย และการบริการลูกค้าออนไลน์ ขณะที่ 

Saengmaneedech et al. (2024) เสนอกรอบแนวคิดกลยุทธ์การตลาดดิจทิัลสำหรับธุรกิจขายปลีกขนม

ขบเคี้ยว ที่เน้นการบูรณาการช่องทางออนไลน์และออฟไลน์ 
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การลงทุนเทคโนโลยีในธุรกิจ SME (Technology Investment in SMEs) 

การยอมรับและใช้เทคโนโลยีในธุรกิจ SME อิงตาม Technology Acceptance Model (TAM) ของ 

Davis (1989) และได้รับการขยายโดย Venkatesh et al. (2016) ในรูปแบบ UTAUT2 ที่เพิ่มตัวแปร Price 

Value, Hedonic Motivation และ Habit ซึ่งเหมาะสมกับบริบทธุรกิจขนาดเล็ก 

Buaprommee et al. (2025) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสามารถทางเทคนิคในการตลาด

ดิจิทัลของ MSMEs ในภาคการค้า พบว่า core competencies มีบทบาทเป็นตัวกลางในการเชื่อมโยง

ระหว่างปัจจัยภายนอกกับความสามารถทางเทคนิค การลงทุนเทคโนโลยีการตลาดดิจิทัลของ SME 

ประกอบด้วยการลงทุนในแพลตฟอร์ม เครื่องมือวเิคราะห์ และทักษะบุคลากร 

ผลตอบแทนทางธุรกิจจากการตลาดดิจิทัล (Business Returns from Digital Marketing) 

การวัด ROI จากการตลาดดิจิทัลเป็นความท้าทายสำคัญสำหรับ SME ซึ่ง Chaffey and Smith 

(2022) อธิบายตัวชี้วัดสำคัญ เช่น Customer Acquisition Cost, Customer Lifetime Value และ Return 

on Advertising Spend ที่ช่วยใหธุ้รกิจสามารถวัดผลได้แม่นยำ 

Thewtanom (2022) พบว่าการใช้การตลาดดิจทิัลมีผลกระทบเชิงบวกต่อผลลัพธ์ทางธุรกิจของ 

SME ไทย โดยเฉพาะด้านการเพิ่มยอดขายและการสร้างความรู้จักแบรนด์ Jung and Shegai (2023) 

ศึกษาผลกระทบของนวัตกรรมการตลาดดิจิทัลต่อผลการดำเนินงาน พบว่าความสามารถทาง

การตลาดทำหนี้าเป็นตัวกลาง และขนาดธุรกิจเป็นตัวปรับ 

Chiangkul & Sangkapreecha (2022) ศึกษาการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของ SME และการ

ตัดสินใจจ้างบริษัทโฆษณา พบว่าปัจจัยสำคัญ ได้แก่ ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ และความสามารถ

วัดผล Cuijten et al. (2024) สำรวจศักยภาพการตลาดดิจิทัลของ MSMEs ในภาคบริการ พบช่องว่าง

ด้านทักษะการวิเคราะห์ขอ้มูลและการวัดผล 

Noysumran et al. (2022) พัฒนาโมเดลศักยภาพสำหรับผูป้ระกอบการฟาร์มไก่เนือ้ขนาดกลาง

และขนาดย่อม เพื่อการพึ่งพาตนเองในเศรษฐกิจดิจิทัล แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการปรับตัวสู่

ดิจทิัลในทุกภาคส่วน 

จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ายังมีช่องว่างการวิจัยในการศึกษาเชิงประจักษ์ที่วิเคราะห์

ความสัมพันธ์ระหว่างการลงทุนเทคโนโลยีกับผลตอบแทนทางธุรกิจอย่างเจาะลึกในบริบทของ SME ค้า

ปลีกไทย งานวิจัยนี้จึงต่อยอดจาก TAM และแนวคิดการวัด ROI โดยใช้ตัวแปรที่วัดผลได้จริงและ

เหมาะสมกับ SME 
 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 งานวิจัยนี้อิงจาก TAM ของ Davis (1989) ร่วมกับแนวคิดการวัด ROI ของ Chaffey and  

Ellis-Chadwick (2023) โดยปรับใหเ้หมาะสมกับบริบทของ SME ค้าปลีกไทย โดยมีตัวแปรดังนี้ 
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ตัวแปรอิสระ งบประมาณการตลาดดิจิทัล จำนวนแพลตฟอร์ม ความถี่การโพสต์ การใช้

เครื่องมือวเิคราะห์ ประสบการณ์การตลาดออนไลน์ 

ตัวแปรตาม ยอดขายออนไลน์ และ ROI ทางการตลาดดจิทิัล 

ตัวแปรควบคุม ประเภทธุรกิจ ขนาดธุรกิจ ท้องที่ตัง้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 สมมติฐานการวจิัย 
H1 งบประมาณการตลาดดิจทิัลมีความสัมพันธ์ทางบวกกับ ROI ของ SME ค้าปลีก 

H2 การใชเ้ครื่องมือวเิคราะห์ขอ้มูลมคีวามสัมพันธ์ทางบวกกับยอดขายออนไลน์ 

H3 จำนวนแพลตฟอร์มที่ใช้มคีวามสัมพันธ์ทางบวกกับผลตอบแทนทางธุรกิจ 

H4 ผลตอบแทนทางธุรกิจมีความแตกต่างกันตามประเภทธุรกิจ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) พื้นที่วิจัยครอบคลุมประเทศ

ไทยทั้ง 4 ภูมิภาค 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรคือผู้ประกอบการ SME ค้าปลีกที่มีรายได้ประจำปีระหว่าง 500,000 - 5,000,000 

บาท และดำเนินการตลาดดิจทิัลมาอย่างนอ้ย 1 ปี จำนวน 147,500 ราย (Office of Small and Medium 

Enterprises Promotion, 2023) 

ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 

 

• งบประมาณการตลาดดิจิทัล 

• ความถี่การโพสต์ 

• การใช้เครื่องมือวเิคราะห์ 

• ประสบการณ์การตลาด

ออนไลน ์

ตัวแปรอสิระ 

(Independent Variables) 

(I 

( 
H1: งบประมาณ         ROI (+) 

H2: เครื่องมือวเิคราะห์       ยอดขาย (+) 

        (+) H3: แพลตฟอร์ม        ผลตอบแทน (+) 

        (+) H4: ความแตกต่างตามประเภทธุรกิจ    

(+) 

 

ยอดขายออนไลน์ 

 

ตัวแปรตาม 1 

 

 ROI ทางการตลาดดิจิทัล 

 

ตัวแปรตาม 2 
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ขนาดกลุ่มตัวอย่างคำนวณโดยใช้สูตรของ Yamane (1967): n = N / (1 + Ne²) โดยที่ N = 

147,500, e = 0.05 (ระดับความเช่ือม่ัน 95%) n = 147,500 / (1 + 147,500 × 0.05²) = 399 

เพื่อความปลอดภัยทางสถิติ ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจำนวน 250 ราย โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบ

เจาะจง 

เคร่ืองมือวิจัย 

แบบสอบถาม ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป การลงทุนด้านการตลาดดิจิทัล การใช้

งานเครื่องมือ ผลตอบแทนทางธุรกิจ และประสบการณ์ โดยสร้างตามแนวคิด TAM ของ Venkatesh  

et al. (2016) และแนวคิดการวัด ROI ของ Chaffey and Smith (2022) 

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผ่านการตรวจสอบโดยผู้ เช่ียวชาญ 5 ท่าน 

ประกอบด้วย อาจารย์มหาวิทยาลัยด้านการตลาด 2 ท่าน ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาดดิจิทัล 2 ท่าน 

และผูป้ระกอบการ SME ที่ประสบความสำเร็จ 1 ท่าน ได้ค่า IOC = 0.82 

ความเชื่อมั่น (Reliability) ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างนำร่อง 30 ราย ได้ค่า Cronbach's Alpha = 

0.89 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms (ร้อยละ 70) แบบสอบถามกระดาษในงานแสดง

สินค้า SME (ร้อยละ 30) ระยะเวลาเก็บข้อมูล กุมภาพันธ์ - เมษายน 2568 

สถิติที่ใช้ในการวเิคราะห์ 

เลือกใช้สถิตดิังนี้เพื่อตอบวัตถุประสงค์ 

วัตถุประสงค์ที่ 1 สหสัมพันธ์เพียร์สัน (เหมาะสำหรับวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงเส้น) 

วัตถุประสงค์ที่ 2 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยหลายกลุ่ม) 

วัตถุประสงค์ที่ 3 การถดถอยพหุคูณแบบลำดับขั้น (พยากรณ์และจัดลำดับความสำคัญ  

ตัวแปร) 
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ผลการวจิัย 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการลงทุนกับผลตอบแทน 
 

ตารางที่ 1 ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรอิสระกับผลตอบแทนทางธุรกิจ (n = 250) 

ตัวแปรอสิระ ยอดขายออนไลน์ (r) ROI (ร้อยละ) (r) 

งบประมาณการตลาดดิจิทัล 0.524** 0.642** 

จำนวนแพลตฟอร์ม 0.371* 0.318 

ความถี่การโพสต์ 0.442* 0.443* 

การใชเ้ครื่องมือวิเคราะห์ 0.489** 0.598** 

ประสบการณ์การตลาด 0.489** 0.414* 

หมายเหตุ: *p < .05, **p < .01 

 

ข้อค้นพบสำคัญ งบประมาณการตลาดดิจิทัลและการใช้เครื่องมือวิเคราะห์มีความสัมพันธ์

แข็งแกร่งที่สุดกับ ROI ซึ่งสะท้อนความสำคัญของการจัดสรรงบประมาณอย่างมีกลยุทธ์และการใช้

ข้อมูลในการตัดสินใจ 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ความแตกต่างตามประเภทธุรกิจ 
 

ตารางที่ 2 การเปรยีบเทียบผลตอบแทนทางธุรกิจตามประเภทธุรกิจ 

ประเภทธุรกิจ ยอดขายออนไลน์ (บาท/เดือน) ROI (ร้อยละ) 

อาหารและเครื่องดื่ม (n=85) 38,950 (22,100) 21.3 (11.8) 

เสื้อผ้าและแฟชั่น (n=90) 48,720 (26,400) 24.7 (13.2) 

ของใช้และของตกแต่ง (n=75) 40,180 (24,900) 19.8 (11.5) 

F-statistic 4.23 5.82 

p-value .016 .003 

 

ข้อค้นพบสำคัญ ธุรกิจเสื้อผ้าและแฟช่ันแสดงผลการดำเนินงานที่เป็นเลิศที่สุด เนื่องจาก

ลักษณะสินค้าที่เหมาะกับการนำเสนอผ่านโซเชยีลมีเดีย 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ 

จากการสังเคราะห์ผลการวิเคราะห์การถดถอยและการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ผู้วิจัยพัฒนา

แนวทางกลยุทธ์ใน 3 ประการ 
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ตารางที่ 3 โมเดลการพยากรณ์ ROI และยอดขายออนไลน์ 

ตัวแปรพยากรณ์ ROI (β) ยอดขายออนไลน์ (β) 

งบประมาณการตลาดดิจิทัล 0.481** 0.289** 

การใชเ้ครื่องมอืวิเคราะห์ 0.422** - 

ความถี่การโพสต์ 0.217* - 

ประสบการณ์การตลาด - 0.398** 

จำนวนแพลตฟอร์ม - 0.334** 

R² 0.562 0.487 

 

ข้อค้นพบสำคัญ การเพิ่ม ROI และการเพิ่มยอดขายต้องใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกัน โดย ROI เน้น

ประสิทธิภาพ ขณะที่ยอดขายเน้นการขยายตัว 
 

ตารางที่ 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐาน รายละเอยีดสมมติฐาน สถิติท่ีใช้ ค่าสถิติ 
ระดับ

นัยสำคัญ 

ผลการ

ทดสอบ 

H1 
งบประมาณการตลาดดิจิทัลมคีวามสัมพันธ์ทางบวก

กับ ROI ของ SME ค้าปลีก 

Pearson's 

Correlation 

r = 

0.642 
p < .01 ยอมรับ H1 

H2 
การใชเ้ครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลมีความสัมพันธ์

ทางบวกกับยอดขายออนไลน์ 

Pearson's 

Correlation 

r = 

0.489 
p < .01 ยอมรับ H2 

H3 
จำนวนแพลตฟอร์มท่ีใช้มีความสัมพันธ์ทางบวกกับ

ผลตอบแทนทางธุรกจิ 

Pearson's 

Correlation 

r = 

0.371 
p < .05 ยอมรับ H3 

H4 
ผลตอบแทนทางธุรกจิมีความแตกต่างกันตาม

ประเภทธุรกจิ (อาหาร, เสื้อผ้า, ของใช้) 

One-way 

ANOVA 
F = 5.82 p < .01 ยอมรับ H4 

หมายเหตุ r = ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson's Correlation Coefficient) F = ค่าสถิติ F-test จากการวิเคราะห์

ความแปรปรวนทางเดียว p < .01 = มีนัยสำคัญทางสทิติท่ีระดับ 0.01 (ความเชื่อมั่นร้อยละ 99) p < .05 = มีนัยสำคัญทาง

สทิติท่ีระดับ 0.05 (ความเชื่อมั่นรอ้ยละ 95) ผลการทดสอบสมมติฐานท้ัง 4 ข้อ ยอมรับสมมติฐานการวิจัย ทุกข้อ 

 

การตีความผลการทดสอบสมมติฐาน 

H1 (r = 0.642, p < .01) พบความสัมพันธ์ทางบวกระดับแข็งแกร่งระหว่างงบประมาณ

การตลาดดิจทิัลกับ ROI แสดงให้เห็นว่าการลงทุนมากขึน้ส่งผลใหผ้ลตอบแทนสูงขึ้นอย่างมนีัยสำคัญ 

H2 (r = 0.489, p < .01) การใช้เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับปาน

กลางกับยอดขายออนไลน์ ชีใ้ห้เห็นถึงความสำคัญของการตัดสินใจแบบ Data-driven 

H3 (r = 0.371, p < .05) จำนวนแพลตฟอร์มมีความสัมพันธ์ทางบวกระดับปานกลาง-อ่อนกับ

ผลตอบแทน แต่ตอ้งใชอ้ย่างมีกลยุทธ์เพื่อประสทิธิภาพสูงสุด 
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H4 (F = 5.82, p < .01) พบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญของผลตอบแทนระหว่างประเภท

ธุรกิจ โดยธุรกิจเสื้อผ้าและแฟช่ันมี ROI สูงสุด (ร้อยละ 24.7) รองลงมาคืออาหารและเครื่องดื่ม  

(ร้อยละ 21.3) และของใชแ้ละของตกแต่ง (ร้อยละ 19.8) 

 

องค์ความรู้ใหม่  

D-MROI Model 

จากการสังเคราะห์ผลการวิจัยเชิงปริมาณ ผูว้ิจัยพัฒนา D-MROI Model ประกอบด้วย 
D - Data-driven Strategy การลงทุนเครื่องมอืวิเคราะห์อย่างน้อย 20% ของงบประมาณ  

M - Multi-platform Optimization การใช ้3-4 แพลตฟอร์มหลักอย่างมปีระสิทธิภาพ  

ROI - Resource Optimization for Investment: การจั ดสรรงบ ป ระมาณ ตามอั ต ราส่ วน 

70:20:10 

 
ภาพที่ 2 D-MROI Model 

 

อภิปรายผลการวจิัย 

อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1 ความสัมพันธ์ระหว่างการลงทุนกับผลตอบแทน 
ผลการวิจัยที่พบว่างบประมาณการตลาดดิจิทัลและการใช้เครื่องมือวิเคราะห์มีความสัมพันธ์ทางบวก

อย่างมีนัยสำคัญกับ ROI สนับสนุน Technology Acceptance Model ของ Venkatesh et al. (2016) ที่

เน้นความสำคัญของการยอมรับและใช้เทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะความสัมพันธ์

แข็งแกร่งระหว่างการใช้เครื่องมือวิเคราะห์กับ ROI (r = 0.598) สอดคล้องกับแนวคิด Data-driven 

Marketing ของ Chaffey and Smith (2022) ที่เน้นการใช้ข้อมูลเป็นหลักในการตัดสินใจ การที่จำนวน

แพลตฟอร์มมีความสัมพันธ์กับยอดขายมากกว่า ROI แสดงให้เห็นถึงความซับซ้อนของการใช้หลาย

ช่องทาง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี Resource Allocation ที่ระบุว่าการกระจายทรัพยากรมากเกินไปอาจลด
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ประสิทธิภาพโดยรวม ผลการวิจัยนี้ขัดแย้งกับความเชื่อทั่วไปที่ว่า ยิ่งใช้หลายแพลตฟอร์มยิ่งดี แต่กลับ

ชีใ้ห้เห็นว่าการเลือกใช้อย่างมกีลยุทธ์สำคัญกว่า  
ความหมายเชิงปฏิบัติ SME ควรลงทุนในเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลอย่างน้อยร้อยละ 20 ของ

งบประมาณการตลาดดิจทิัล และมุ่งเน้นการจัดสรรงบประมาณอย่างมีกลยุทธ์มากกว่าการเพิ่มจำนวน

แพลตฟอร์ม 
อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 ความแตกต่างตามประเภทธุรกิจ ผลการวิจัยที่

พบว่าธุรกิจเสื้อผ้าและแฟช่ันมี ROI สูงที่สุด (ร้อยละ 24.7) รองลงมาคือธุรกิจอาหาร (ร้อยละ 21.3) 

และธุรกิจของใช้ต่ำสุด (ร้อยละ 19.8) สอดคล้องกับ Saengmaneedech et al. (2024) ที่พบว่าธุรกิจ

ประเภทต่างกันมีศักยภาพการตลาดดิจิทัลที่แตกต่างกัน ความแตกต่างนี้เกิดจากลักษณะเฉพาะของ

สินค้าแต่ละประเภท สำหรับธุรกิจเสื้อผ้าที่มีประสิทธิภาพสูงสุด สาเหตุมาจากสินค้าแฟช่ันเหมาะสม

กับการนำเสนอผ่าน visual content ในโซเชยีลมีเดีย มีกลุ่มเป้าหมายที่ใช้โซเชยีลมีเดียอย่างแข็งขัน และ

สามารถสร้าง emotional connection ได้ง่าย ในขณะที่ธุรกิจของใช้มี ROI ต่ำเนื่องจากลูกค้าต้องการ

สัมผัสสินค้าจริงก่อนตัดสินใจซื้อ ซึ่งเป็นข้อจำกัดของการขายออนไลน์  การค้นพบนี้ขัดแย้งกับ

สมมติฐานเบื้องต้นที่คาดว่าธุรกิจอาหารจะมี ROI สูงสุด เนื่องจากเป็นสินค้าอุปโภคที่ซื้อซ้ำบ่อย แต่

กลับพบว่าการแข่งขันที่สูงและข้อจำกัดด้านการขนส่งส่งผลต่อประสิทธิภาพการตลาด  
ความหมายเชิงปฏิบัติ แต่ละประเภทธุรกิจควรใช้กลยุทธ์ที่แตกต่างกัน โดยธุรกิจเสื้อผ้าควร

เน้น visual content และ influencer marketing ธุรกิจอาหารควรมุ่งเน้นการสร้าง community และ 

loyalty program ส่วนธุรกิจของใช้ควรพัฒนา virtual experience และ augmented reality 
อภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 3 แนวทางการพัฒนากลยุทธ์ การพัฒนา D-MROI 

Model จากการสังเคราะห์ผลการวิจัยเชิงปริมาณเป็นการสร้างองค์ความรูใ้หม่ที่เหมาะสมกับบริบทของ 

SME ค้าปลีกไทย โมเดลนี้แตกต่างจาก RACE Framework ของ Chaffey and Ellis-Chadwick (2023) 

ตรงที่เน้นการจัดสรรทรัพยากรและการใช้ขอ้มูลเป็นหลัก 
Data-driven Strategy (D) ที่เสนอให้ลงทุนเครื่องมือวิเคราะห์ร้อยละ 20 ของงบประมาณ 

สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบความสัมพันธ์แข็งแกร่งระหว่างการใช้เครื่องมือวิเคราะห์กับ ROI (r = 

0.598) การวิเคราะห์เพิ่มเติมพบว่า SME ที่มี ROI สูงกว่าค่าเฉลี่ยมักจัดสรรงบประมาณให้เครื่องมือ

วิเคราะห์อย่างน้อยร้อยละ 15-25 ของงบประมาณรวม 
Multi-platform Optimization (M) ที่แนะนำให้ใช้ 3-4 แพลตฟอร์มหลัก ตรงข้ามกับแนวโน้ม

ทั่วไปที่พยายามใช้ทุกแพลตฟอร์ม ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าการใช้มากกว่า 4 แพลตฟอร์มไม่ได้เพิ่ม 

ROI แต่กลับเพิ่มต้นทุนการจัดการ จากการวิเคราะห์ Crosstab พบว่า SME ที่ใช้ 3-4 แพลตฟอร์มมี 

ROI เฉลี่ยร้อยละ 24.2 เทียบกับร้อยละ 18.7 ของกลุ่มที่ใชม้ากกว่า 5 แพลตฟอร์ม 
Resource Optimization for Investment (ROI) ที่เสนออัตราส่วน 70:20:10 (โฆษณา: เครื่องมือ: 

การทดลอง) มาจากการวิเคราะห์รูปแบบการจัดสรรงบประมาณของ SME ในควอไทล์บนสุด  
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(Top ร้อยละ 25) ที่มี ROI สูงสุดในแต่ละประเภทธุรกิจ ซึ่งพบรูปแบบการจัดสรรที่คล้ายคลึงกันในช่วง 

ร้อยละ 65-75 สำหรับโฆษณาโดยตรง 
ความหมายเชิงทฤษฎี D-MROI Model เป็นการขยายแนวคิด TAM โดยเน้นการประยุกต์  

ใช้เทคโนโลยีอย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าการยอมรับเพียงอย่างเดียว ซึ่งเหมาะสมกับ SME  

ที่มทีรัพยากรจำกัด 

ข้อจำกัดและข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยต่อไป 
การวิจัยนี้มีข้อจำกัดในการศึกษาเฉพาะ SME ค้าปลีกใน 3 ประเภทธุรกิจ และใช้ข้อมูล

ภาคตัดขวางในช่วงเวลาหนึ่ง จึงควรมีการศึกษาต่อยอดในประเด็นต่อไปนี้ การศึกษาระยะยาวเพื่อ

ติดตามผลการใช้ D-MROI Model การขยายไปยังประเภทธุรกิจอื่นเช่น B2B หรือบริการ การศึกษา

ผลกระทบของ AI และเทคโนโลยีใหม่ต่อการตลาดดิจิทัลของ SME และการเปรียบเทียบกับ SME  

ในประเทศอาเซียนอื่น 
 

สรุป 

การวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการวางแผนกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่เน้น

ประสิทธิภาพสำหรับ SME ค้าปลีกไทย โดยพบว่างบประมาณการตลาดดิจิทัลและการใช้เครื่องมือ

วิเคราะห์เป็นปัจจัยสำคัญที่สุดต่อ ROI ธุรกิจเสื้อผ้าและแฟช่ันมีศักยภาพสูงสุดในการสร้าง ROI และ 

D-MROI Model ที่พัฒนาขึ้นสามารถเป็นแนวทางสำหรับ SME ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัลที่

มีประสิทธิภาพ 

ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

สำหรับผู้ประกอบการ SME ควรลงทุนในเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลอย่างน้อยร้อยละ 20 ของ

งบประมาณการตลาดดิจิทัล จัดสรรงบประมาณตามอัตราส่วน 70:20:10 และเลือกใช้ 3 -4 

แพลตฟอร์มหลักอย่างมปีระสิทธิภาพ 

สำหรับหน่วยงานรัฐ ควรให้การสนับสนุนด้านการอบรมทักษะดิจิทัล จัดหาทุนสำหรับการ

ลงทุนเทคโนโลยี และพัฒนาโครงสรา้งพื้นฐานดิจิทัลใหเ้หมาะสมกับ SME 

สำหรับสถาบันการศึกษา ควรพัฒนาหลักสูตรการตลาดดิจิทัลเฉพาะสำหรับ SME และสร้าง

ความร่วมมือกับภาคธุรกิจในการถ่ายทอดเทคโนโลยี 
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