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บทคัดย่อ  

ธุรกิจโรงแรมได้รับผลกระทบจากภาวะการแพร่ระบาดของโควิด-19 ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 

โรงแรมแต่ละแห่งได้ใชก้ลยุทธ์เพื่อจัดการกับปัญหาและอุปสรรคที่ตอ้งเผชิญด้วยหลากหลายวิธี เพื่อให้

ธุรกิจผ่านพ้นวิกฤตและอยู่รอดได้ท่ามกลางสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่กำลังเปลี่ยนแปลงทั้งอุ ปสงค์

และอุปทาน บทความนี้ จงึมวีัตถุประสงค์เพื่อนําเสนอแนวคิดในการสร้างคุณค่าที่สามารถนำมาใช้เป็น

ทิศทางกลยุทธ์ให้กับธุรกิจโรงแรมได้ในปัจจุบันและอนาคต ประกอบด้วย 4 แนวคิด ได้แก่ (1) แนวคิด
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การสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์ (2) แนวคิดนวัตกรรมบริการ (3) แนวคิดคุณลักษณะพนักงานโรงแรม

ยุคใหม่ และ (4) แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ความยั่งยืนและการตลาดดิจิทัล แนวคิดเหล่านี้จะเป็น

ประโยชน์ต่อธุรกิจโรงแรมเพื่อบูรณาการใช้ในการปรับกลยุทธ์ที่เหมาะสมต่อการดำเนินธุรกิจของ

โรงแรมแต่ละประเภท เป็นวิธีการสร้างประสบการณ์ที่มี “คุณค่า” โดยรวมให้กับ ผู้เข้าพัก พนักงาน 

และเจ้าของโรงแรมด้วย ซึ่งการรับรู้คุณค่ามีบทบาทโดยตรงต่อความพึงพอใจและความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมของผู้เข้าพักในอนาคต อันจะนำไปสู่ความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานที่เพิ่มมากขึ้น 

ทำให้ลดต้นทุนในการสรรหาและพัฒนาพนักงานเข้ามาทดแทน อันจะนำไปสู่การสร้างความแตกต่าง

และความได้ปรียบในการแข่งขันให้กับโรงแรม ซึ่งถือเป็นความสำเร็จของธุรกิจโรงแรมในระยะยาว 

 

คำสำคัญ: กลยุทธ์การสร้างคุณค่า; ความสามารถทางการแข่งขัน; ธุรกิจโรงแรม; ประสิทธิผล 

 

Abstract  

The hotel business has been affected by the epidemic of the COVID-19 as continually 

occurring. Each hotel has implemented strategies to deal with problems and obstacles in a variety 

of ways to let the business go through the crisis and survive the changing business environment, 

including supply and demand. This article aimed to bring out a concept for creating value that could 

be applied as a strategic direction for the hotel business today and in the future. The value creation 

strategy is consisted of 4 concepts: (1) experiencescape; (2) service innovation; (3) modern hotel 

staff's attributes; and (4) creating a sustainable image and digital marketing. These concepts will 

benefit the hotel business in terms of integrating and adapting the suitable strategy used for each 

specific type of hotel business as a way to create an overall "value" experience for guests, staff, 

and the hotel owners. Moreover, the perception of value plays a vital role in arousing customer 

satisfaction and the behavioral intentions of future guests, thereby giving rise to staff satisfaction, 

which leads to a reduction in the cost of recruiting, training, and staff placement. Accordingly, 

implementation of the value creation strategy could strengthen the differentiation and 

competitiveness of hotels, which is considered a long-term business success. 
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บทนำ  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีบทบาทสำคัญต่อการสนับสนุนเสถียรภาพทางเศรษฐกิจและ

สังคมของประเทศไทยเป็นอย่างมาก เนื่องจากรัฐบาลมีนโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่อง

ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน แม้ว่ารายได้จากการท่องเที่ยวจะเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องทุกปี อาทิจำนวน

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสะสมเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยจำนวน 39.79 ล้านคน สร้างรายได้

ให้กับประเทศประมาณ 1.9 ล้านล้านบาท (Tourism Authority of Thailand, 2020) มีสัดส่วนผลิตภัณฑ์

มวลรวมในประเทศด้านการท่องเที่ยวต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศเพิ่มขึ้น ร้อยละ 22 โดยในช่วง 

ปี 2561 – 2562 มีสัดส่วนคงที่อยู่ที่ ร้อยละ 17.98 และ 18.21 ตามลำดับ แต่ในช่วงปี 2563 ประเทศ

ไทยได้รับผลกระทบจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวของไทย ทำให้ธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวต้องสูญเสียโอกาสในการสร้าง

รายได้และหยุดชะงัก ส่งผลให้สัดส่วนผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศด้านท่องเที่ยวหดตัวลดลงจากปี 

2560 ถึงร้อยละ -63.92 ดังนั้น ในการบรรลุเป้าหมายสัดส่วนผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศด้านการ

ท่องเที่ยวต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศเพิ่มขึ้น โดยเฉลี่ยในช่วงปี 2561 – 2565 คิดเป็นร้อยละ 22 

ทำให้ประเทศไทยต้องมีสัดส่วน GDP ด้านการท่องเที่ยวอย่างน้อยอยู่ที่สัดส่วน ร้อยละ 22.92 ต่อ GDP 

รวมของประเทศ จึงจะบรรลุเป้าหมายที่กำหนดไว้ นับเป็นประเด็นท้าทายอย่างยิ่งที่ประเทศไทยต้อง

รับมือจากความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น โดยเฉพาะการดำเนินมาตรการผ่อนคลายตามมาตรการส่งเสริมเพื่อ

กระตุ้นเศรษฐกิจการท่องเที ่ยว ธุรกิจโรงแรมเป็นธุรกิจบริการด้านที่พักแรม  ซึ่งเป็นธุรกิจหนึ่ง 

ในอุตสาหกรรมท่องเที ่ยวที ่ให้บริการนักท่องเที ่ยว ผลจากวิกฤตโควิด-19 ทำให้มีการเลิกจ้าง 

แรงงานภาคท่องเที่ยวสูงเป็นประวัติการณ์ โดยในปี 2564 ธุรกิจโรงแรมยังมีแนวโน้มซบเซาต่อเนื่อง 

กล่าวคือ ผู ้ประกอบการรายใหญ่ยังมีศักยภาพในการลงทุนต่อเนื ่องแต่อาจล่าช้ากว่าแผนเดิม  

ในขณะที่ผู ้ประกอบการ SMEs ยังต้องเผชิญกับการแข่งขันรุนแรงและมีโอกาสสูงที ่จะปิดกิจการ 

(Hongpukdee & Hongpukdee, 2021) แต่จะทยอยฟืน้ตัวในปี 2565-2566 โดยคาดว่าตอ้งใชเ้วลาอย่าง

น้อย 4 ปี จำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติจงึจะฟืน้ตัวกลับมาเท่ากับระดับช่วงก่อนโควิด-19 ขณะที่จำนวน

นักท่องเที่ยวไทยจะฟื้นตัวเร็วกว่า (Krungsri Research, 2021) จากมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวใน

ประเทศอย่างต่อเนื่อง การนำวัคซีนมาใช้ได้อย่างแพร่หลายจะหนุนให้นักท่องเที่ยวต่างชาติมีจำนวน

เพิ่มขึ้นต่อเนื่อง อย่างไรก็ตาม ภายใต้ฐานวิถีชีวิตใหม่หลังวิกฤตโควิด-19 ผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรม

ควรเร่งปรับตัวเพื่อให้สามารถดำเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน 

 จากสถานการณ์โควิด-19 ได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงของกระแสนิยม พฤติกรรม และ

รูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ่มนักเดินทางในปัจจุบันที่มีความหลากหลายและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

(Niche Market) เช่น กลุ่มคนที่มีรูปแบบการทำงานที่ทำงานไปด้วยและเที่ยวไปด้วย (Workation) กลุ่ม

คนที่ท่องเที่ยวใกล้ละแวกบ้าน (Staycation) กลุ่มนักเดินทางที่มาทำธุรกิจและผนวกรวมกิจกรรม

ท่องเที่ยวเข้าไปด้วย (Bleisure) กลุ่มนักเดินทางคนเดียว (Solo traveler) โดยที่ประสบการณ์ยังเป็น
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สิ่งจำเป็นสำหรับนักเดินทาง ยังต้องการทั้งความเป็นส่วนตัวและประสบการณ์ที่ไม่เหมือนใคร ( EHL 

Hospitality Business School, 2022) นักเดินทางยังคาดหวังมาตรฐานที ่ส ูงขึ ้น มีความระมัดระวัง

เกี่ยวกับสุขภาพและความปลอดภัยในการเลือกโรงแรม มีแนวโน้มการจองโรงแรมอิสระ/โรงแรม  

บูติกมากกว่ารีสอร์ท/เครือโรงแรมใหญ่ ตั้งใจรวมเรื่องงานและการพักผ่อนระหว่างการเดินทางเข้าไว้

ด้วยกัน นักเดินทางรุ่นใหม่ (Millennials และ Gen Z) มีแนวโน้มจะเพิ่มมากขึ้นในอนาคต พวกเขาหันไป

ใช้เทคโนโลยีเพื่อรับประสบการณ์โรงแรมที่แปลกใหม่และไม่เหมือนใคร รวมทั้งอาจมิได้ให้ความสำคัญ

กับ “ความหรูหรา” แต่เริ่มให้ “คุณค่า” กับความยั่งยืน ประสบการณ์ เวลาว่าง ชุมชน และความ

ปลอดภัยมากขึ้นเรื่อย ๆ (SiteMinder, 2022) ในขณะเดียวกัน ธุรกิจโรงแรมยังต้องเผชิญกับสภาพการ

แข่งขันที่ทวีความรุนแรงมากขึน้จากการกำหนดตำแหน่งทางการตลาด กล่าวคือ สภาพการแข่งขันของ

ธุรกิจที่พักในปัจจุบันมีแนวโน้มที่สูงและรุนแรงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งคู่แข่งในลักษณะของโรงแรม

เครือข่าย (Chain hotel) ที่มีความได้เปรียบในการแข่งขันสูง รวมทั้งคู่แข่งในลักษณะของโรงแรมอิสระ 

(Independent hotel) ขนาดเล็กที่แข่งขันด้วยกลยุทธ์ราคาต่ำ (Krungsri Research, 2021) ดังนั้น ธุรกิจ

โรงแรมจึงมีคู่แข่งเป็นจำนวนมากซึ่งมีกลยุทธ์ในการแข่งขันที่หลากหลาย จงึเป็นอีกหนึ่งความท้าทายที่

ธุรกิจโรงแรมต้องกลับมาคิดว่า โรงแรมจะอยู่อย่างไรให้รอดได้อย่างยั่งยืนในสภาวะการแข่งขันใน

ปัจจุบัน 

 จากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจข้างต้น ส่งผลโดยตรงต่อการดำเนินธุรกิจ

โรงแรมในปัจจุบันและอนาคต กล่าวคือ แนวคิดหรือกระบวนทัศน์ในอดีตที่มุ่งเน้นเพียงแค่การส่งมอบ 

“บริการ (Service)” ที่ได้มาตรฐานที่โรงแรมกำหนดเอาไว้ล่วงหน้า ได้ถูกศกึษาเพิ่มเติมจนได้พัฒนาและ

ขยายขอบเขตที่คลอบคลุมบริบทที่กว้างและลึกซึง้ขึ้นมากกว่าในอดีต จนเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนทัศน์

ที่มุ่งเน้นการสร้าง “ประสบการณ์ (Experience)” ที่ดีให้กับผู้เข้าพักโดยให้ความสำคัญกับมิติอื่นๆ ของ

การบริโภคประสบการณ์ในธุรกิจโรงแรมมากขึ้น ดังที่ Pine, Pine & Gilmore (1999) กล่าวว่า ลักษณะ

ของการบริโภคประสบการณ์นี้ เป็นการมีส่วนร่วมของธุรกิจ พนักงาน และผู้บริโภคเข้าไว้ด้วยกัน โดย

การผสมผสานองค์ประกอบต่างๆ จนนำไปสู่ประเภทของประสบการณ์ที่แตกต่างกันไปด้วย “ประสบ 

การณ์” จึงได้กลายเป็นกุญแจสำคัญของการบริโภคประสบการณ์ระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิตในยุค

เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์นี้ (Experience Economy) เมื่อการบริการกลายเป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้น

เพื่อการบริโภคมากขึ้น ธุรกิจต่างๆ ต้องมองหาความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่จะส่งมอบให้กับผู้บริโภค 

โดยมุ่งเน้นการจัดการและการส่งมอบประสบการณ์ (Pine & Gilmore, 1998) ในขณะที่ ผู้บริโภคต่างมุ่ง

แสวงหาประสบการณ์ที่ไม่ธรรมดาและไม่มีวันลืมเลือนในเชิงบวก (Ketter, 2018) แนวคิดนี้จึงมีอิทธิพล

ในการขับเคลื่อนธุรกิจด้วยการสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าเฉพาะเจาะจงมากขึ้นเพื่อส่งมอบให้กับ

ผูบ้ริโภค ซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อการสรา้งความพึงพอใจและการจดจำ 
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 โรงแรมหลายแห่งจึงเริ่มสร้างความแตกต่างให้กับโรงแรมของตนด้วยกลยุทธ์ต่างๆ เพราะนัก

เดินทางต่างมองหาประสบการณ์การเข้าพักในโรงแรมมากขึ้นเรื่อย ๆ ซึ่งประสบการณ์เหล่านี ้จึง

กลายเป็นข้อได้เปรียบสำหรับโรงแรมในยุคนี้ นั่นคือ การสร้าง “คุณค่าเชิงประสบการณ์ (Experiential 

Value)” (Fu & Wang, 2020; Mody, Suess & Lehto, 2017; Pine, Pine & Gilmore, 1999) เพื่อให้ผู ้เข้า

พักรู้สึกว่า “พวกเขาได้รับประสบการณ์ที่คุ้มค่ากับเงินที่พวกเขาได้จ่ายไป” อันจะนำไปสู่ความภักดีต่อ

โรงแรมทั้งในส่วนของการบอกต่อเชิงบวกและการกลับมาใช้บริการซ้ำในอนาคต ซึ่งจะเป็นการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับธุรกิจโรงแรมได้ในระยะยาว ดังนัน้ บทความวชิาการนี้ จงึมุ่งนําเสนอ

แนวคิดในการสร้างคุณค่าที่สามารถนำมาใช้เป็นทิศทางกลยุทธ์ให้กับธุรกิจโรงแรมได้ในปัจจุบันและ

อนาคต ประกอบด้วย 4 แนวคิด ได้แก่ (1) แนวคิดการสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์ (2) แนวคิดนวัตกรรม

บริการ (3) แนวคิดคุณลักษณะพนักงานโรงแรมยุคใหม่ และ (4) แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ความ

ยั่งยืนและการตลาดดิจทิัล ธุรกิจโรงแรมสามารถนำแนวคิดเหล่านีไ้ปบูรณาการใช้ในการปรับกลยุทธ์ที่

เหมาะสมต่อการดำเนินธุรกิจของโรงแรมแต่ละประเภท เพื่อนำไปสู่การสร้างประสบการณ์ที ่ม ี 

“คุณค่า” โดยรวมให้กับ ผู้เข้าพัก พนักงาน และธุรกิจโรงแรมด้วย ซึ่งมีบทบาทต่อความพึงพอใจและ

ความตัง้ใจเชิงพฤติกรรมของผูเ้ข้าพักในอนาคต ความพึงพอใจในการทำงานของพนักงานที่เพิ่มมากขึ้น 

อันจะนำไปสู่การสร้างความแตกต่างและความได้ปรียบในการแข่งขัน ซึ่งถือเป็นความสำเร็จของธุรกิจ

โรงแรมได้อย่างยั่งยืน 

 

เนื้อหา 

แนวคดิการสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์ (Experiencescape Concept) 

การสร้างคุณค่าของธุรกิจโรงแรมอาจมุ่งเน้นเพียงแค่การสร้างภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 

ซึ่งเป็นแนวคิดที่มุ ่งเน้นเพียงแค่การสร้างบรรยากาศ/สภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ดีให้กับโรงแรม 

(Bitner, 1992) เพื่อช่วยควบคุมบริบทของโรงแรมให้คงที่มากที่สุดตามที่โรงแรมกำหนดเอาไว้ล่วงหน้า 

ไม่ว่าจะเป็นการกำหนดขั้นตอนการปฏิบัติงานที่เป็นมาตรฐาน (Standard Operational Procedure: SOP) 

เดียวกันของพนักงาน เพื่อควบคุมคุณภาพการบริการเพื่อให้สามารถส่งมอบบริการที่ได้มาตรฐาน

เดียวกันใหก้ับลูกค้าทุกคนได้ โดยประเด็นปัญหาของกระบวนทัศน์ที่มุ่งเน้นเพียงแค่ภูมิทัศน์บริการ เพื่อ

ส่งมอบมาตรฐานบริการเดียวให้กับลูกค้าทุกคน อาจยังไม่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า

ที่มคีวามหลากหลายและแตกต่างได้ทั้งหมด กล่าวคือ ธุรกิจโรงแรมพยายามส่งมอบมาตรฐานบริการที่

ดีให้กับลูกค้า ผ่านบรรยากาศและขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงานตามที่กำหนดไว้ล่วงหน้า ซึ่ง

ลูกค้าแต่ละบุคคลย่อมมีระดับความต้องการต่างกัน จึงทำให้คุณภาพการบริการไม่สามารถตอบสนอง

ลูกค้าได้ทุกราย รวมทั้งการกำหนดขั้นตอนการปฏิบัติงานของพนักงานอาจเป็นการจำกัดอำนาจการ

ตัดสินใจในการแก้ไขปัญหาของพนักงานอีกด้วย เมื่อพนักงานไม่สามารถแก้ปัญหาหรือตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าได้ อาจทำให้เกิดข้อบกพร่องในการบริการซึ่งมีผลโดยตรงต่อความพึงพอใจ 
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ประสบการณ์ และความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของลูกค้าในอนาคตด้วย อีกทั้งยังส่งผลต่อความพึงพอใจ

ในการทำงานของพนักงานลดลง ทำให้อัตราการลาออกเพิ่มสูงขึ้นและทำให้ต้นทุนในการสรรหาและ

พัฒนาพนักงานเข้ามาทดแทนสูงตามไปด้วย (Sørensen & Jensen, 2015)  

ในขณะที่ปัจจุบัน สภาพแวดล้อมทางธุรกิจกำลังเปลี่ยนแปลงไปทั้งในด้านอุปสงค์หรือแนวโน้ม

ความต้องการของลูกค้าที่แตกต่างและหลากหลายมากขึ้น และสภาพการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมที่

รุนแรงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังที่ได้กล่าวไปแล้ว ทำให้กระบวนทัศน์ที่มุ่งเน้นเพียงแค่ภูมิทัศน์บริการได้ถูก

ศึกษาเพิ่มเติม จนได้พัฒนาและขยายขอบเขตที่คลอบคลุมบริบทที่กว้างและลึกซึ้งขึ้นมากกว่าในอดีต 

จนเปลี่ยนแปลงเป็นกระบวนทัศน์ที่มุ่งเน้นแนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ (Experiencescape) (O’Dell, 

2005) ที่ให้ความสำคัญกับมิติอื่นๆ ในการปฏิสัมพันธ์ของผู้คนที่เกี่ยวข้องกับบริบทของการบริโภค

ประสบการณ์ในธุรกิจโรงแรมมากขึ้น ลักษณะของการบริโภคประสบการณ์นี้ เป็นการมีส่วนร่วมของ

ธุรกิจ พนักงาน และผู้บริโภคเข้าไว้ด้วยกัน ทั้งเป็นผู้กระทำและผู้ถูกกระทำ  จนนำไปสู่ประสบการณ์ที่

แตกต่างกันไป (Pine, Pine, & Gilmore,1999) ดังนั้น แนวคิดนี้จึงกลายเป็นแนวคิดที่น่าสนใจสำหรับ

ธุรกิจโรงแรม ที่จะสามารถตอบสนองความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าแต่ละบุคคลได้มากขึ้น 

รวมทั้งมีบทบาทสำคัญในการสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าให้กับลูกค้าอีกด้วย (Fu & Wang, 2020; 

Mody, Suess & Lehto, 2017) และนำไปสู่การสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจจากคู่แข่งได้ 

 

มิติของภูมิทัศน์ประสบการณ์ (The Dimensions of Experiencescape) 
 

  
ภาพท่ี 1 ภูมิทัศน์ประสบการณ์ (Experiencescape) 

 

จากภาพที่ 1 แสดงให้เห็นมิติของการสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์ของโรงแรมให้มีลักษณะ 

เฉพาะแตกต่างไม่เหมือนใคร (Unique Experience) เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ

โรงแรม เพื่อให้ลูกค้ารู้สกึว่า “พวกเขาได้รับประสบการณ์ที่ดี คุ้มค่ากับเงินที่พวกเขาจ่าย” นั่นคือ “คุณ

ค่าที่ลูกค้าได้รับ” ซึ่งจะทำให้โรงแรมกลายเป็นหนึ่งในทางเลือกของพวกเขาเสมอเมื่อคดิจะหาที่พัก โดย

แนวคิดการสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์ มุ่งเน้นการออกแบบภูมิทัศน์โดยรวมของโรงแรมเพื่อสร้าง

Physical    

Dimension

Social and Cultural 

Dimension
Technological 

Dimension

ภูมทิัศน์ประสบการณ์ (Experiencescape) 
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ประสบการณ์ที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ มีคุณค่า และน่าจดจำให้กับลูกค้าตลอดที่พักอยู่ ประกอบด้วย มิติ

ต่าง ๆ ดังนี้ 

1. การใช้มิติทางกายภาพ (Physical Dimension) (Bitner, 1992; Radic et al., 2021) มาสร้าง

บรรยากาศโดยรวมของโรงแรม เพื่อสร้างการรับรู้ที่มีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างและไม่เหมือนโรงแรมใด

ใดให้กับผู้เข้าพัก เช่น การสร้างบรรยากาศที่อบอุ่นและเป็นกันเอง โดยการตกแต่งโรงแรมด้วยโทนสี

อบอุ่นและวัสดุท้องถิ่นง่ายๆ ซึ่งเป็นการนำมิติทางวัฒนธรรม (Cultural Dimension) (Pizam & Tasci, 

2019) ของพื้นที่มาประยุกต์ใช้ในการสร้างประสบการณ์และการรับรู้ให้กับลูกค้า โดยที่การบริโภค

ประสบการณ์ทำให้ลูกค้าได้รับรู้และซึมซับความจริงแท้/ดั้งเดิมของท้องถิ่นได้อย่างแท้จริง (Mkono, 

2013) ลว้นเป็นวิธีการสรา้งสุนทรียศาสตร์ที่โดดเด่นของโรงแรมไปสู่ลูกค้า 

2. การใช้มิติทางสังคม (Social Dimension) มาออกแบบบริการและพื้นที่สาธารณะ/ใช้สอย

ร่วมกันในโรงแรม เพื่อสนับสนุนการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมให้เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับพนักงาน 

เช่น การนำเสนอบรรยากาศที่อบอุ่นและเป็นกันเองด้วยลักษณะการให้บริการของพนักงานด้วยมิตร

ไมตรีที่ดี (Friendliness) และยืดหยุ่น (Flexibility) รวมทั้งการสร้างความประหลาดใจให้กับลูกค้าเป็น

รายบุคคล (Personalization) โดยการวางขนม ช็อกโกแลต หรือผลไม้สดไว้ในตู้เย็น และการเขียนป้าย

ต้อนรับด้วยลายมือวางไว ้บนโต๊ะเครื ่องแป้ง (Mody, Suess & Lehto, 2017) รวมทั ้ง การสร้าง

ความสัมพันธ์ทางสังคมให้เกิดขึ้นระหว่างลูกค้ากับผู้เข้าพักคนอื่นๆ เช่น การสร้างพื้นที่ทำงานร่วมกัน 

(Co-working space) ห้องดูหนัง บาร์ ร้านกาแฟ ร้านขายของที่ระลึก เป็นต้น ซึ่งมิติทางสังคม (Social 

Dimension) เป็นอีกมิติหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของพนักงานและลูกค้ารายอื่นๆ ในสภาพแวดล้อม

ของการบริโภค ซึ่งมีบทบาทสำคัญต่อประสบการณ์ของลูกค้า (Radic et al., 2021) 

3. การนำมิติทางเทคโนโลยี (Technological Dimension) เข้ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์

ให้กับลูกค้า เป็นมิตใิหม่ที่ธุรกิจบริการควรให้ความสำคัญเป็นอย่างมากในยุคนี้ (Kandampully, Bilgihan 

& Amer, 2022) เนื่องจากพฤติกรรมการใชเ้ทคโนโลยีของลูกค้าในการตดิต่อกับธุรกิจ เริมตัง้แต่ขั้นตอน

ก่อนการตัดสินใจซื้อจนกระทั่งขั้นตอนหลังการเข้าพักในโรงแรม ดังนั้นธุรกิจโรงแรมจึงมีการนำ

เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในการอำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า ตั้งแต่ช่วงก่อนการสำรองห้องพัก โดยเฉพาะ

ลูกค้าส่วนใหญ่ในปัจจุบันมักจองโรงแรมผ่านออนไลน์ เช่น Website ของโรงแรม และ Online Travel 

Agents (OTAs) เช่น Agoda.com, Booking.com, Traveloka เป็นต้น ในช่วงที่ลูกค้าเช็คเอ้าท์ไปแล้ว พวก

เขาจะแชร์และรีวิวประสบการณ์จริงจากการใช้บริการของโรงแรม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการบอกต่อที่

น่าเชื่อถือจากประสบการณ์ของผู้ใช้จริง โดยถือว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาดชุมชน (Community 

Marketing) ที่ทรงพลังและไม่มีต้นทุน รวมทั้งมีผลต่อการมาเยือนซ้ำของลูกค้าในอนาคตด้วย (Khan & 

Rahman, 2017) 
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แนวคิดและทฤษฎีกลยุทธ์ทางการตลาดและกระบวนทัศน์ด้านการบริการ  (Marketing 

Strategy and Service Dominant Logic) 

Kotler (1997) ได้กำหนดวิธีการการขั้นพื้นฐานซึ่งหน่วยธุรกิจใช้เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทาง

การตลาด ประกอบด้วยการตัดสินใจในตลาดเป้าหมาย การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ การกำหนด

ส่วนประสมทางการตลาด และระดับค่าใช้จ่ายทางการตลาด โดยมีส่วนประสมของกลยุทธ์ทาง

การตลาด ซึ่งประกอบด้วย การตัดสินใจในตลาดเป้าหมาย ซึ่งจะตัดสินใจเลือกเป้าหมายได้ถูกต้อง 

จะต้องวิเคราะห์ขนาดโครงสร้างและพฤติกรรมของตลาดเป้าหมายก่อนแล้วมีการแบ่งส่วนตลาด การ

เลือกตลาดเป้าหมายและวิเคราะห์กำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์แล้วจึงกำหนดส่วนประสมทางการตลาด

และค่าใช้จ่ายทางการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้น โดยมีกระบวนทัศน์ด้านการบริการ 

(Service Dominant Logic) ได้เกิดขึ้นโดย Vargo and Lusch ในปี ค.ศ. 2004 แนวคิดนี้ได้ให้ความสนใจ

เกี่ยวกับสิ่งที่จับต้องไม่ได้ รวมถึงทรัพยากรที่มีการเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา โดยเน้นที่กระบวนการ

สร้างคุณค่าให้กับตนเองและผู้อื่น ซึ่งแนวคิดดังกล่าวเป็นหัวใจสำคัญของการสร้างความได้เปรียบ

ทางการแข่งขันและการประสบความสำเร็จในการปฏบิัติงาน (Vargo & Lusch, 2004a; Vargo & Lusch, 

2004b) ประกอบไปด้วย (1) การบริการ (Service) คือ สิ่งที่ใช้ในการแลกเปลี่ยน การบริการในที่นี้เป็น

การใชท้รัพยากรด้านความรู้และทักษะเพื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อบุคคลหรือธุรกิจ ธุรกิจทั้งหมดจึงเป็น

การสรา้งคุณค่าในการบริการ (2) ลูกค้าเป็นผู้ร่วมสรา้งคุณค่า (co-creator) นักการตลาดเป็นเพียงผู้ส่ง

มอบคุณค่า (Value propositions) ส่วนลูกค้าคือผู้สร้างคุณค่า (3) ทรัพยากรทุกภาคส่วนถูกบูรณาการ

เข้าด้วยกันทั ้งที ่เป็นทรัพยากรส่วนตัว เช่น เพื่อน ครอบครัว ทรัพยากรตลาดที่เกี ่ยวข้องกับการ

แลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจ และทรัพยากรภาครัฐที่เป็นทรัพยากรสาธารณะ เพื่อร่วมสร้างคุณค่าทาง

เศรษฐกิจและสังคมแบบบูรณาการ โดยจะมีการแลกเปลี่ยนคุณค่าซึ่งกันและกัน ซึ่งก่อให้เกิดการใช้

ทรัพยากรแบบบูรณาการจากทุกภาคส่วน (4) คุณค่าถือเป็นปรากฏการณ์จากการตัดสินใจจาก

ประโยชน์ที่ได้รับ นอกเหนอืจากอรรถประโยชน์หลักที่ได้รับจากการใช้สนิค้า รวมถึงเป็นประสบการณ์ที่

ผ่านการรับรู้ดา้นคุณค่าและการรว่มสร้างสรรค์คุณค่าของลูกค้าจากข้อเสนอที่ได้รับจากนักการตลาด 

สุธา พงศ์ถาวรภิญโญ (2562) ได้อธิบายว่ากระบวนทัศน์ด้านการบริการทางการตลาด ทำให้

แนวคิดด้านการตลาดเปลี่ยนไปจากเดิมที่ผู ้ผลิตหรือธุรกิจเป็นผู ้ตัดสินใจว่าจะผลิตสินค้าอะไร

เปลี่ยนเป็นผู้บริโภคหรือลูกค้าเข้ามามีบทบาทในการตัดสินใจในการร่วมผลิตสินค้าหรือบริการ ทำให้

การขายสินค้าหรอืบริการมุ่งเน้นไปที่การส่งมอบคุณค่าให้แก่ผูบ้ริโภค โดยเฉพาะธุรกิจภาคบริการ เช่น 

โรงแรมในเมืองท่องเที่ยวหลักที่มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง จนทำให้เกิดภาวะห้องพักล้นตลาด การใช้

กลยุทธ์การตลาดแบบเดิม ๆ ด้วยการลดราคา อาจไม่ตอบโจทย์ลูกค้าอีกต่อไปและอาจทำให้โรงแรม

ต้องปิดตัวลงเนื่องจากรายรับลดลงแต่รายจ่ายยังเท่าเดิม การหากลยุทธ์การตลาดใหม่ ๆ โดยเฉพาะ

แนวคิดกระบวนทัศน์ด้านการบริการทางการตลาดที่เน้นความต้องการของลูกค้าเป็นหลัก  (Customer 



 

 

1783 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 5 No. 4 (October – December 2022) 

Need) จะทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพราะลูกค้าเป็นผูร้่วมคิดและร่วมสร้างธุรกิจ จึงควรนำแนวคิด

ดังกล่าวไปใช้เพื่อสรา้งความได้เปรียบทางการแข่งขันและทำให้ธุรกิจอยู่รอด 

 

แนวคดินวัตกรรมบริการ (Service Innovation) 

Schneider (1982) ได้ให้ความหมาย นวัตกรรมการบริการ หมายถึง การทำความเข้าใจผลของ

การเปลี่ยนแปลงรูปแบบของกระบวนการ (Change Process) หรือกระบวนการของตัวเอง (Process 

itself) ด้วยบริการที ่ถูกคิดค้นขึ ้นจากสิ ่งที ่ไม่มีตัวตน เกิดขึ ้นในขณะที ่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่าง

ผู้รับบริการและผู้ให้บริการ โดยบูรณาการความแตกต่างกันจากปัจจัยภายนอกให้เข้ากันกับลักษณะ

ของปัจจัยภายในที่มีความแตกต่างกันตามลักษณะและระดับของคนในองค์กร ในขณะที่ Drejer (2004) 

ได้กล่าวว่า นวัตกรรมการบริการ หมายถึง การสัมฤทธิ์ผลของการบริการใหม่หรือสินค้าใหม่ รวมถึง

กิจกรรมที่เป็นนวัตกรรมใหม่ๆ ทุกระดับที่ตอ้งอยู่ภายใต้การแก้ไขและพัฒนา 

ในปัจจุบันการนำเทคโนโลยี (Technology) เข้ามาใช้ในการสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า เป็น

มิติใหม่ทีธุ่รกิจบริการควรใหค้วามสำคัญเป็นอย่างมากในยุคนี้ (Kandampully, Bilgihan & Amer, 2022) 

เนื่องจากพฤติกรรมการใช้เทคโนโลยีของลูกค้าในการตดิต่อกับธุรกิจมเีพิ่มมากขึ้นโดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ 

จากอดีตที่โรงแรมเคยใช้ระบบ Analog ในยุคเริ่มต้นของอินเตอร์เน็ต (Internet) เป็นช่วงเวลาที่รูปแบบ

ดำเนินชีวิตของผู้คนเปลี่ยนจาก ออฟไลน์ (Offline) เป็นออนไลน์ (Online) มากขึ้น เช่น เปลี่ยนจากการ

ส่งจดหมายของโรงแรมให้กับลูกค้าทางไปรษณีย์เป็นการส่งอีเมล (E-mail) และมีเว็บไซต์ (Website) 

เกิดขึ้นทำให้ผู้คนเข้าถึงข่าวสารข้อมูลได้ง่ายและทั่วถึงตลอด 24 ชั่วโมง เริ่มมีกิจกรรมเชิงพาณิชย์และ

โฆษณาผ่านเครื่องมือออนไลน์เสมือนมีหน้าร้านที่ลูกค้าบนโลกเห็นธุรกิจได้ง่ายขึ้น จนในปัจจุบันได้มี

การพัฒนามาสู่ Digital เทคโนโลยีที่ชาญฉลาด เป็นยุคที่ทำให้อุปกรณ์ต่าง ๆ สื่อสารและทำงานร่วมกัน

ได้อย่างอัตโนมัติ โดยนำเอาเทคโนโลยีมาเป็นเหมือน แขน ขา ที่ช่วยอำนวยความสะดวก หยิบจับ 

คำนวณ หรือแม้แต่การบริการลูกค้า เพื่อลดภาระและเพิ่มศักยภาพการทำงานของมนุษย์มากยิ่งขึ้น 

เรียกยุคนี้ว่า Machine to Machine เช่น การสั่งปิด - เปิด หรือสั่งงานต่าง ๆ กับเครื่องใช้ไฟฟ้าภายใน

ห้องพักของโรงแรมผ่านแอปพลิเคชันโดยไม่ต้องเดินไปกดสวิตซ์ หรือเทคโนโลยีจำลองสถานการณ์ 

(Simulation) ที่ใช้จำลองสถานที่จริง เพื่อให้ลูกค้าวางแผนสถานการณ์ต่าง ๆ และสร้างความน่าสนใจ

ให้กับผลติภัณฑ์หรอืบริการ 

Service Research and Innovation Institute (SRII) Asia Summit (2013) ได้ทำการสรุปการสร้าง

นวัตกรรมบริการต้องอาศัยกรอบ (Framework) เพื่อใช้เป็นหลักยึดใช้ในกระบวนการของนวัตกรรม

บริการ กรอบดังกล่าวเป็นส่วนประกอบโครงสรา้ง หรอื Building Block ของนวัตกรรมบริการที่ม ี4 ส่วน 

ดังนี้ 
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1. ข้อมูลสารสนเทศ (Information) หมายถึง วัตถุประสงค์/เป้าหมายของคุณค่า (Value) ที่

คาดหวังจากผลงานของนวัตกรรมบริการ รวมทั้งประเด็นเงื่อนไขและข้อจำกัด กล่าวคือ เป็นโจทย์ที่

ต้องการหาวิธีแก้ไข เป็นการพัฒนาและนำเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ ไม่ว่าจะเป็นการเทคโนโลยี หรือ

วิธีการใช้ รวมไปถึงการปรับปรุงผลิตภัณฑ์ทีมีอยู่เดิมให้มีคุณภาพและประสิทธิภาพดีขึ้น อาจจะอยู่ใน

รูปตัวสินคา้หรอืบริการก็ได้ ถือว่าเป็นคุณลักษณะ/ขอ้กำหนดของกลุ่มข้อเสนอที่จะถูกสร้างขึ้น 

2. กระบวนการ (Process) หมายถึง ขั้นตอนการบริการของผู้ให้บริการ และกระบวนการใช้

บริการของผู้รับบริการ เป็นส่วนสำคัญของนวัตกรรมบริการ และถือว่าเป็นทรัพย์สินทางปัญญาที่มี

คุณค่ามาก เพราะมาจากแนวความคิดใหม่ๆ ที่ถือว่าเป็นนวัตกรรม โดยเฉพาะในยุคที่พัฒนาการด้าน

ไอซีได้ก้าวหน้าไปมาก นวัตกรรมบริการมักจะต้องสร้างขึ้นบนพื้นฐานของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ

และการสื่อสาร โดยเฉพาะบรอดแบรนด์อินเทอร์เน็ตและอุปกรณ์พกพาไร้สายต่าง ๆ 

3. เทคโนโลยี (Technologies) เพื่อสนับสนุนกระบวนการที่เป็นส่วนหนึ่งของข้อเสนอเพื่อสร้าง

คุณค่าให้กับนวัตกรรม รวมทั้งการเชื่อมโยงทรัพยากรทั้งจากแหล่งภายในและภายนอกองค์กร เพื่อ

ร่วมกันสร้างข้อเสนอและสร้างคุณค่าจึงจำเป็นต้องอาศัยระบบบริการ (Service System) ที่เป็นระบบ

ไอซีทีที่สำคัญที่ใช้เป็นระบบส่งมอบ (Deliver System) ข้อเสนอให้ลูกค้านำไปสร้างคุณค่า โดยจะถูก

ออกแบบให้สัมพันธ์กับข้อเสนอและกระบวนการสร้างคุณค่า เช่น ระบบชำระเงินออนไลน์ ระบบบริหาร

ข้อมูลของสมาชิก หรอืแมก้ระทั่ง ระบบควบคุมคุณภาพผลติภัณฑ์ 

4. สภาพแวดล้อม (Environment) หมายถึง การรับรู้ถึงขอ้มูลประวัติ (Profile) ของผู้รับบริการที่

จะช่วยให้การสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการเป็นไปอย่างมีประสิทธิผล โดยเป็น

ลักษณะของการพยายามเข้าใจบริบทต่าง ๆ ของผู้บริโภค เพื่อจะได้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าในบริบทต่าง ๆ ได้ รวมทั้งยังหมายรวมถึงสภาพแวดล้อมอื่น ๆ ที่มนีัยสำคัญต่อการออกแบบ

ข้อเสนอ และระบบบริการที่นำไปสู่การสนับสนุนให้ลูกค้าสร้างคุณค่าได้เต็มที่ 

ข้อมูลสารสนเทศ 
(Information)

กระบวนการ 
(Process)

เทคโนโลยี 
(Technologies)

สภาพแวดล้อม 
(Environment)

ภาพที่ 2 Service Research and Innovation Institute (SRII) Asia Summit (2013) 
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 สอดคล้องกับ Maopraman & Jaroenwisan (2022) ได้อธิบายถึงสถานการณ์การท่องเที่ยวใน

ประเทศไทยเติบโตขึ้น ด้วยอัตราการเข้าพักของนักท่องเที ่ยวทั ้งในและต่างประเทศเพิ ่มขึ ้นจาก

มาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวของประเทศ ส่งผลให้ระดับการแข่งขันในธุรกิจโรงแรมในประเทศไทย

สูงขึ้นเรื่อย ๆ ผูป้ระกอบการโรงแรมจงึตอ้งปรับและปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจของตน ความสามารถในการ

แข่งขันกับคู่แข่งในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพต้องพร้อมรับมือกับการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี  

มีการพัฒนานวัตกรรมเพิ่มเติม และพฤติกรรมผู้บริโภคใหม่ ๆ นำ Digital Technology, IOT, Artificial 

Intelligence & Embedded Technology รวมไปถ ึงนว ัตกรรมในร ูปแบบอ ื ่น ๆ ผ ่านการเช ื ่อมต่ อ

อินเทอร์เน็ตมาสนับสนุนช่วยสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และบริการ นำเสนอธุรกิจที่โดดเด่นไปยัง

วัตถุบริการเพื่อให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ดังนั้นการแนะนำเทคโนโลยีสารสนเทศและนวัตกรรมเพื่อ

ช่วยในการจัดการบริการและการตลาดดิจิทัลจะช่วยให้ธุรกิจโรงแรมสามารถดำเนินการได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ สามารถลดต้นทุนการดำเนินงานส่งผลให้สร้างรายได้และผลกำไรเพิ่มขึ้นถึงระดับความ

พึงพอใจสูงสุดของลูกค้าซึ่งจะส่งผลให้ธุรกิจสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันได้อย่างมี

ประสิทธิภาพเหนือคู่แข่งได้ 

 

แนวคดิคุณลักษณะพนักงานโรงแรมยุคใหม่ (Modern Hotel Staff's Attributes) 

จากอดีตที่โรงแรมมุ่งเน้นความเป็นมืออาชีพในการปฏิบัติงาน โดยมุ่งเน้นวิธีการปฏิบัติของ

พนักงานตามที่โรงแรมกำหนดไว้ (Standard Operational Procedure: SOP) เพื่อควบคุมการส่งมอบ

คุณภาพบริการที่ดีโดยพนักงาน เพื่อส่งมอบให้กับผู้เข้าพักทุกคนด้วยมาตรฐานเดียวกัน แต่ในปัจจุบัน 

ลูกค้าแต่ละคนมีความต้องการที่หลากหลายและแตกต่างมากขึ้นดังที่ได้กล่าวมา แค่การปฏิบัติตาม 

SOP อาจไม่เพียงพอ โรงแรมควรจงึมุ่งเน้นวิธีการปฏิบัติของพนักงานยุคใหม่ที่ยืดหยุ่นตามสถานการณ์ 

(Flexible Operation) มากขึ้น โดยเน้นการใช้ทักษะความฉลาดทางสังคม (Social Intelligence) ได้แก่ 

ความฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Intelligence: EQ) เป็นการสร้างแรงผลักดันและรับมือกับความ

กดดันในการทำงานได้เป็นอย่างดี (Goleman & Davidson,  2017) ความฉลาดเชิงวัฒนธรรม (Cultural 

Intelligence: CQ) เป็นความสามารถของบุคคลเพื่อจัดการกับสถานการณ์ที่หลากหลายทางวัฒนธรรม

อย่างชาญฉลาด (Earley & Ang, 2003) และความฉลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Intelligence: 

ExQ) คือ ความสามารถในการปฏิบัติงานโดยพัฒนามาจากประสบการณ์จริงที่เกิดจากการทำงานที่

ผ่านมา ซึ่งต่างจากเกณฑ์ดั้งเดิมที่เคยถูกฝึกสอนให้ปฏิบัติตามกันมา (Baum, 2006) รวมทั้งการให้

อำนาจการตัดสินใจ (Empowerment) ในการทำงานของพนักงาน โดยมุ่งเน้นความสามารถในการ

ทำงานและการจัดการตามสถานการณ์ (Contingency Theory) ตามหลักคิดที่ว่า ไม่มีวิธีที่ดีที่สุดสำหรับ

ทุกสถานการณ์ ขึน้อยู่กับความตอ้งการของผูใ้ช้บริการแต่ละคน (Davidson et al., 2011) ซึ่งเป็นวิธีการ

ปรับผลิตภัณฑ์และบริการตามความต้องการของผูเ้ข้าพักเฉพาะบุคคล (Personalization) 
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จากภาพที่ 3 Prathumthong & Sirichodnisakorn (2022) ได้อธิบายถึงการนำทักษะความฉลาด

สู ่การเป็นพนักงานโรงแรมยุคใหม่ควรประกอบด้วย ทักษะความฉลาดทางอารมณ์ ( Emotional 

Intelligence: EQ) และทักษะความฉลาดเชิงวัฒนธรรม (Cultural Intelligence: CQ) ที่ส่งผลทำให้เกิด

ทักษะความฉลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Intelligence: ExQ) หากพนักงานมีความเชี่ยวชาญใน

ด้านของการจัดการอารมณ์ทั้งของตัวพนักงานและของลูกค้า และสามารถเข้าใจบุคลิกภาพและ

พฤติกรรมลูกค้าตามบริบทของวัฒนธรรมที่แตกต่างอย่างมีประสิทธิภาพแล้ว ย่อมใช้ทักษะทั้ง 2 เป็น

ฐานความรูใ้นการจัดการตามประสบการณ์ที่เหมาะสมกับตัวลูกค้า เกิดเป็นโครงสรา้งใหม่ของพนักงาน

โรงแรมยุคใหม่ที่จำเป็นต้องฝังในตัวให้เป็นเสมือน DNA สำหรับนักบริการในยุคปัจจุบันและอนาคต 

DNA เหล่านี้จะเป็นความสามารถที่พนักงานโรงแรมจะใช้เป็นเครื่องมือในการเปลี่ยนตัวเองจากการเป็น 

“ผู้ดำเนินการส่งมอบบริการ” มาเป็น “ผู้อำนวยความสะดวกด้านประสบการณ์การบริการ” 

 

แนวคดิการสร้างภาพลักษณ์ความยั่งยืนและการตลาดดิจิทัล 

การสร้างภาพลักษณ์ความยั่งยืนของโรงแรม: การออกแบบ กิจกรรม และกลยุทธ์

การตลาดสีเขียว   

จากอดีตที่ลูกค้าส่วนใหญ่มองความคุ้มค่า จากการได้ใช้ทรัพยากรของโรงแรมให้ได้มากที่สุด

เท่าที่จะใช้ได้ จึงทำให้เกิดผลกระทบด้านลบต่อทั้งเศรษฐกิจสิ่งแวดล้อมและสังคม แต่ในปัจจุบัน 

มุมมองความคุ้มค่าของนักเดินทางรุ่นใหม่เปลี่ยนไป พวกเขาเริ่มให้คุณค่ากับสิ่งแวดล้อมและชุมชนมาก

ขึ้น Chen & Chang (2012) จึงกล่าวว่า โรงแรมต้องสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดในมิติของความยั่งยืน 

(Sustainable Marketing Strategy) ให้ชัดเจน เพื่อส่งมอบประสบการณ์และคุณค่าการรับรู้ที่ยั่งยืนให้กับ

social intelligence 

Emotional  

Intelligence  

Cultural  

Intelligence  

Experiential  

Intelligence  

New DNA 

for 

Hotel Staff  

Guest Satisfaction 

Interpersonal 

Intrapersonal 

Metacognitive CQ 

Cognitive CQ 

Motivational CQ 

Behavioral CQ 

 
ภาพที่ 3 แนวคิดการนำทักษะความฉลาดสู่การเป็นพนักงานโรงแรมยุคใหม ่

ท่ีมา: Prathumthong and Sirichodnisakorn (2022) 



 

 

1787 Journal of Multidisciplinary in Humanities and Social Sciences Vol. 5 No. 4 (October – December 2022) 

ลูกค้า (Green Perceived Value) ในขณะที่ Moise et al. (2020) พบว่า การสรา้งภาพลักษณ์ของโรงแรม

ทั่วไปนั้นไม่มีจุดเด่นและความแตกต่างจากคู่แข่ง ลูกค้าเกิดการรับรู้คุณค่าเพียงมิติเดียว คือ ด้านการ

จัดการสิ่งแวดล้อมภายในโรงแรม แต่ยังขาดการสร้างมุมมองคุณค่าด้านอื่น ๆ ที่จะทำให้เกิดการสร้าง

ภาพลักษณ์ของโรงแรมที่ยั่งยืนได้ เช่น คุณค่าด้านสังคม วัฒนธรรม เทคโนโลยี เป็นต้น  

ในปัจจุบัน โรงแรมหลายแห่งในประเทศไทยเริ่มขับเคลื่อนแนวคิดของความยั่งยืนผ่าน การ

ออกแบบ กิจกรรมและกลยุทธ์การตลาดของโรงแรม เพื่อสร้างประสบการณ์และคุณค่าในการรับรู้ที่

ยั่งยืนให้กับลูกค้า ดังนี้ (1) การออกแบบโรงแรมโดยใช้แนวคิด/ธีม (Theme) เพื่อสร้างความโดดเด่นและ

เป็นเอกลักษณ์แตกต่างจากคู่แข่ง เช่น บูติก โฮเทล (Boutique Hostel) ได้ถูกออกแบบให้เป็นโรงแรม

อนุรักษ์ธรรมชาติ ซึ่งนอกจากจะได้ช่วยเหลือโลกแล้ว ยังช่วยสร้างภาพลักษณ์ในเชิงบวกให้กับโรงแรม

ด้วย สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามามีส่วนร่วมในการรักษาสภาพแวดล้อมและเพิ่มความสัมพันธ์

อันดีกับชุมชนรอบโรงแรม เนื่องจากโรงแรมเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Hotel) มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเข้าพักของลูกค้า เพราะลูกค้าจะได้รับอากาศบริสุทธิ์ ผลิตภัณฑ์ ความสะดวกสบาย และ

สภาพแวดล้อมที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมที่ช่วยรักษาภาวะโลกร้อน (Mesnukul, 2012) (2) กิจกรรมของ

ผูเ้ข้าพักใน “กรีน โฮเทล” (Green Hotel) เช่น ให้แขกที่มาพักเก็บผ้าเช็ดตัวไว้ใช้ซ้ำโดยที่ไม่ต้องส่งซักทุก

วัน การเปลี่ยนมาใช้การ์ดเพื่อเปิดระบบไฟฟ้าในห้องพัก การใชห้ลอดประหยัดไฟในพืน้ที่ส่วนกลาง การ

หันมาใช้กระดาษรีไซเคิล จำกัดการใช้พลาสติก ใช้หัวก๊อกน้ำและฝักบัวประหยัดน้ำ และใช้โปรแกรม

ชดเชยการปลดปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ ตามที่ Department of Environmental Quality Promotion 

(2018) มองว่า โรงแรมเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Green Hotel) คือ รูปแบบหนึ่งที่ส่งเสริมด้านศักยภาพ

ของโรงแรม ให้มีส่วนร่วมในการใช้และการจัดการทรัพยากรธรรมชาติอย่างคุ้มค่าและมีประสิทธิภาพ 

สามารถยกระดับมาตรฐานการบริการให้เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมได้ และ (3) กลยุทธ์การตลาดสีเขียว 

(Green Marketing Strategy) เช่น การโฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์เกี่ยวกับการติดตั้งระบบพลังงาน

หมุนเวียนในอาคารที่สามารถนำน้ำฝน หรอืน้ำที่ใชแ้ล้วมาบำบัดเพื่อนำกลับมาใช้ใหม่ ดังที่ Yuan, Liu & 

Blut (2022) กล่าวว่า เป็นการสร้างคุณค่าในด้านการใช้งานและสิ่งแวดล้อม รวมทั้งยังลดต้นทุนในการ

จัดการธุรกิจและการสื่อสารการตลาดได้ในระยะยาว ซึ่งถือว่าเป็นการสร้างคุณค่าดา้นเศรษฐกิจด้วย 

 



 

 

1788 วารสารสหวทิยาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ปีท่ี 5 ฉบับท่ี 4 (ตุลาคม – ธันวาคม 2565) 

 
ภาพที่ 4 การสร้างภาพลักษณค์วามยั่งยืนของโรงแรม 

 

ดังนัน้ อนาคตอันใกล้ทุกโรงแรมควรต้องมีเป้าหมายด้านการจัดการพลังงานและลดการปล่อย

ก๊าซเรือนกระจกในองค์กรสุทธิเป็นศูนย์ หรือเรียกว่า Whole-Life Net-Zero Carbon Hotel อีกทั ้ง 

โรงแรมจะต้องนำเทคโนโลยีทั้งฮาร์ดแวร์และซอฟต์แวร์ เข้ามาประยุกต์ใช้ในการบริการและการเพิ่ม

ประสิทธิภาพการการพลังงานในโรงแรม เพื่อเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับโรงแรมได้อย่างยั่งยืน

ได้ครบทุกมิติ (Salem et al., 2022) 

 

การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 

วิวัฒนาการและนวัตกรรมทางการตลาดในธุรกิจโรงแรมมีการเปลี่ยนแปลงอย่างมาก ในรอบ 

10 ปีที่ผ่านมา คือ การลดลงของการใช้สื ่อสิ ่งพิมพ์ (Printed Media) ไปสู่การใช้สื ่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Media) เพิ่มมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อสังคม (Social Media) (Yoo et al., 2011) จนกลายเป็นกล

ยุทธ์การตลาดที่สำคัญของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบัน จะเห็นได้จากกลยุทธ์การตลาดดิจิทัลของโรงแรม

ผ่าน Facebook, Instagram, Twitter, YouTube และแฟลตฟอร์มทางการท่องเที่ยวต่าง ๆ (Horng et al., 

2022) การจัดการข้อมูลทางการตลาดโดยใช้ Big Data มากขึ้น เช่น การวิเคราะห์ความต้องการที่

แท้จริงของกลุ่มลูกค้าเดิมจากความคิดเห็นออนไลน์ของผู้ใช้บริการ และทำให้เข้าถึงกลุ่มตลาดใหม่ได้

ด้วย (Ahani et al., 2019) สื่อสังคมเหล่านีย้ังช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการตลาดสมาชิก (Membership 

Marketing) และการตลาดแบบปากต่อปาก (Word-of-Mouth Marketing) (Guillet & Shi, 2019) ซึ่งมี

บทบาทต่อความพึงพอใจและเพิ่มอัตราการตัดสินใจซื้อและกลับมาใช้บริการซ้ำของกลุ่มลูกค้า

เป้าหมายได้ (Kim et al., 2019) นอกจากนี ้ โรงแรมสามารถใช้ข้อมูลจากสื ่อสังคมพร้อมกับสื่อ

มัลติมีเดียเพื่อช่วยเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์และบริการด้วยการสร้างประสบการณ์ที่ไม่เหมือนใครให้กับผู้

เข้าพักได้ (Ben & Montargot, 2020) 

ปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ

ลูกค้าที่มาใช้บริการและเป็นช่องทางที่สร้างโอกาสสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจ การเลือกใช้เครื่องมื อ

Green Hotel 
Design

Green Hotel
Activity

Green 
Marketing 
Strategy

การสรา้งภาพลักษณค์วามย่ังยนืของโรงแรม 
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การตลาดดิจทิัลที่เหมาะสมจงึเป็นสิ่งสำคัญเพื่อดึงดูดใจลูกค้าในยุคนี้ โดยนำแนวคิดของ Kotler (2017) 

โดยกล่าวถึงเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เป็นที่รู ้จักโดยทั่วไป ประกอบด้วย 1) เว็บไซต์ (Website)  

เป็นเหมือนหน้าร้านที ่ทำให้ลูกค้าเกิดการรับรู ้เกี ่ยวกับธุรกิจ เป็ นการเพิ ่มช่องทางการสื ่อสาร  

เก็บรวบรวมข้อมูล และสร้างเครือข่ายกับกลุ่มลูกค้า 2) การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  

เป็นส่วนสำคัญสำหรับเครื่องมือทางการตลาดทุกชนิดทั้ง Offline หรือ Online เนื้อหาต้องมีสาระและ

ความบันเทิงควบคู่กันไป เพื่อสร้างการรับรู้ การเชิญชวนเพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ และการสร้าง

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 3) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) เป็นช่องทางในการ

สื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายหลัก ต้นทุนต่ำและสื่อสารโดยตรง ได้รวดเร็ว และโต้ตอบลูกค้าได้ เป็นการ

รักษาความสัมพันธ ์อ ันด ีและกระตุ ้ นการตัดสินใจซ ื ้อ 4) การครองหน้าแรก (Search Engine 

Optimization : SEO) การติดอันดับของเว็บไซต์ในรายการค้นหาหน้าแรกๆ เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเห็น

เว็บไซต์ เมื่อคลิกชมเป็นอันดับแรก ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น และ 5) การตลาดบนสื่อสังคม

ออนไลน์ (Social Media Marketing) เป็นการสื่อสารแบบสองทางที่ช่วยตอบสนองต่อความต้องการของ

กลุ ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดีมีประสิทธิภาพและอิทธิพลต่อกลุ ่มลูกค้า เช่น Facebook, Twitter, 

Pinterest, Google+ เป็นต้น 

 

องค์ความรู้ 

 
ภาพที่ 5 แนวคิดการสร้างคุณค่าสู่ความสำเร็จสำหรับธุรกิจโรงแรม 

 

 

จากภาพที่ 5 สรุปได้ว่า แนวคิดการสร้างประสบการณ์ที่มีคุณค่าให้กับผู้เข้าพัก ในมิติต่าง ๆ 

ได้แก่ (1) แนวคิดการสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์ (2) แนวคิดนวัตกรรมบริการ (3) แนวคิดคุณลักษณะ

พนักงานโรงแรมยุคใหม่ และ (4) แนวคิดการสร้างภาพลักษณ์ความยั่งยืนและการตลาดดิจิทัล แนวคิด
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เหล่านี้เป็นศิลปะหรือวิธีการสร้างประสบการณ์ที่มี “คุณค่า” โดยรวมให้กับกลุ่มบุคคลที่เกี่ยวข้องกับ

ธุรกิจโรงแรม ทั้งผู้เข้าพัก พนักงาน และเจ้าของโรงแรมด้วย ซึ่งการรับรู้คุณค่าร่วมกันนี้มีบทบาท

โดยตรงต่อความพึงพอใจและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมของผู้เข้าพักในอนาคต อันจะนำไปสู่ความพึง

พอใจในการทำงานของพนักงานที่เพิ่มมากขึ้น ทำให้ลดต้นทุนในการสรรหาและพัฒนาพนักงานเข้ามา

ทดแทน อันจะนำไปสู่การสร้างความแตกต่างและความได้ปรียบในการแข่งขันให้กับโรงแรม ซึ่งถือเป็น

ความสำเร็จของธุรกิจโรงแรมในระยะยาว 

 

สรุป 

การแสดงอัตลักษณ์ความเป็นไทยในบริบทโรงแรมไว้ว่า การแสดงอัตลักษณ์ของไทยนั้น  

ไม่จำเป็นต้องแสดงผ่านรูปแบบของอาคารที่มีความเป็นไทยแท้หรือของประดับตกแต่งและสิ่งอำนวย

ความสะดวกในโรงแรมที่มีความเป็นไทยเพียงอย่างเดียว แต่การแสดงอัตลักษณ์ความเป็นไทยใน

โรงแรมนั้นสามารถแสดงผ่านตัว “บุคคล” หรือ “ผู้ให้บริการ” ได้โดยใช้การให้บริการในแบบคนไทย 

(Thai Hospitality) ที่มคีวามเป็น การตอ้นรับขับสู่อย่างอบอุ่น (Warm Hospitality) คนไทยมีจติใจอ่อนโยน

และพร้อมยื่นมือช่วยเหลือตลอดเวลา ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่มีที่ไหนในโลกเหมือน ทำให้โรงแรมในประเทศไทย

มีอัตลักษณ์และสามารถสร้างคุณค่าและความประทับใจใหแ้ขกที่มาพักโรงแรมได้อย่างเป็นธรรมชาติ  

ในธุรกิจโรงแรมที่มีการแข่งขันสูง การสรา้งคุณค่าจะสามารถสร้างความแตกต่างให้กับโรงแรม

ได้ สำหรับแนวทางการสร้างคุณค่าสามารถทำได้ผ่านความคิด (Mindset) และทัศนคติของ (Attitude) 

ของบุคคลากรของโรงแรม โดยธุรกิจโรงแรมจะต้องหันมามองว่าจะสร้างคุณค่าใหก้ับคนขององค์กรได้

อย่างไร การสร้างคุณค่าให้กับธุรกิจอีเวนต์และการท่องเที่ ยวสามารถสร้างได้จากความจริงแท้ 

(Authenticity) การสร้าง DNA ให้เกิดขึ้นในงาน ผ่านการศึกษาและทำความเข้าใจลักษณะรากเหง้า  

วิถีชีวิต และประวัติศาสตร์อย่างลึกซึ้งและชัดเจน จากนั้นจึงสร้างเป็นเรื่องเล่าออกไป จนให้เกิดการ

บอกต่อ และเกิดการสรา้งการตลาดได้ในที่สุด ซึ่งการสรา้งคุณค่านีจ้ะสามารถสร้างความแตกต่างและ

ความโดดเด่นให้กับธุรกิจท่องเที่ยวและเมืองที่จัดงานได้ นอกจากนี้ การสร้างคุณค่าของงานอีเวนต์  

จะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่องานอีเวนต์เหล่านั้นจัดขึ้นมา แล้วมิได้เกิดประโยชน์เพียงแค่กับเมืองหรือองค์กร

ธุรกิจเท่านั้น แต่งานอีเวนต์นัน้จะต้องเกิดประโยชน์สูงสุดต่อลูกค้าและชุมชนด้วยเช่นกัน 

ดังนั้นผู้ประกอบการจำเป็นต้องแสวงหาวิธีนำ ไปสู่การสร้างความสำเร็จอย่างยั่งยืนในการ

ดำเนินธุรกิจ สร้างความแตกต่างให้กับสินค้าและบริการเพื่อดึงดูดและรักษาลูกค้าเพื่อให้เกิดความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน ซึ่งเป็นหนทางหนึ่งที่จะสามารถนำไปสู่ความได้เปรียบทางการแข่งขันในธุรกิจ

ประเภทการบริการนั้น โดยบทความวิชาการนี้มุ่งศึกษาแนวทางการพัฒนาธุรกิจโรงแรมด้วยการใช้

พื้นที ่แห่งประสบการณ์ (Experiences cape) กลยุทธ์ทางการตลาด กระบวนทัศน์ด้านการบริการ 

นวัตกรรมบริการ (Service Innovation) การสร้างภาพลักษณ์โรงแรมสีเข ียว (Green Marketing) 

คุณลักษณะพนักงานโรงแรมยุคใหม่ (Modern Hotel Staff's Attributes) และเครื่องมือการตลาดดิจิทัล 
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(Digital marketing tools) เพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ลูกค้าและธุรกิจเพื่อให้ธุรกิจอยู่รอดท่ามกลางกระแส

การแข่งขันแข่งขันและสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันรวมถึงการตอบสนองความพึงพอใจของ

ลูกค้า 
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