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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาทฤษฎีและแนวความคิดที่เกี่ยวข้องกับการจัดการประสบการณ์ลูกค้า เพ่ือ
พัฒนาเป็นแนวทางในการจัดการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย วิธีการวิจัย การวิจัยจากเอกสาร
และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการประสบการณ์ลูกค้า ผลการวิจัย ปัจจัยส าคัญที่ควรพิจารณาใน
การพัฒนาการจัดการประสบการณ์ลูกค้า ได้แก่ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยด้านการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และปัจจัยด้านการจัดการองค์การ สรุป การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของธุรกิจ
โรงแรมบูติคไทยเป็นวิธีการที่คุ้มค่าสามารถบริหารจัดการภายใต้ทรัพยากรแวดล้อมทีมี่อยู่อย่างสร้างสรรคแ์ละ
ให้ผลสะท้อนกลับในเชิงลึกต่อการด าเนินธุรกิจในระยะยาว วิธีการจัดการนี้ช่วยปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์และ
สร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ ให้แก่อุตสาหกรรมโรงแรมของประเทศไทยอีกดัวย  
 
ค าส าคัญ: ประสบการณล์ูกค้า การจัดการประสบการณ์ลูกค้า โรงแรมบูติค  
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  ABSTRACT 
  PURPOSES: To study theories and concepts of customer experience 
management in order to develop a guideline for developing customer experience 
management in Thai boutique hotels. METHODS: Documentary research from research 
papers and other related documents on managing customer experience. RESULTS: The 
study revealed three significant factors for managing customer experience in Thai boutique 
hotels i.e. physical environment factor, social interaction factor, and organizational 
management factor. CONCLUSIONS: Customer experience management is a worthwhile 
method for enhancing Thai boutique hotels management, particularly to creatively manage 
available resources with in-depth productive feedbacks for business in a long run. The 
management approach could help creating a new image and innovation in Thai hotels 
industry as well.  
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บทน า 
ประเทศไทยประสบปัญหาหลายด้านที่

กระทบต่อความมั่นคงของประเทศในช่วงหลายปี
ที่ผ่านมา ส่งผลให้เกิดการชะลอตัวทางเศรษฐกิจ 
โดยอุตสาหกรรมบริการและการท่องเที่ยวยังคงมี
บทบาทส าคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ จาก
การรายงานภาวะเศรษฐกิจของธนาคารแห่ง
ประเทศไทยในปี พ .ศ . 2559 พบความส าเร็จ
ทางการท่องเที่ยวที่ท าให้เศรษฐกิจไทยขยายตัวใน
อัตราร้อยละ 3.2  ถึงแม้จะประสบปัญหาชะลอ
ตั วจากการปราบปรามการท่ องเที่ ย วที่ ผิ ด
กฎหมายและการลดกิจกรรมรื่นเริงในช่วงไว้อาลัย
จากการสวรรคตของพระบาทสม เด็ จพระ
ปรมินทรมหาภูมิพลอดุลยเดช การขยายตัวของ
ภาคเอกชนโดยการจ้างงานในภาคบริการและการ
ท่องเที่ยวตามมาตรการกระตุ้นเศรษฐกิจของ
ภาครัฐและการลงทุนทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐาน
การคมนาคม (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2559) 
ประกอบกับการเจริญเติบโตของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (SMEs) จาก GDP SMEs ใน
ปี พ .ศ. 2559 ที่มีมูลค่าถึง 6.04 ล้านล้านบาท
ด้วย โดยมีอัตราการเติบโตร้อยละ 4.8 คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 42.1 ของ GDP ของประเทศ บ่งชี้
ถึงธุรกิจแนวโน้มที่จะช่วยสร้างรายได้ให้ประเทศ
ไทยในปี พ .ศ 2560 ยั งคงเป็ นภ าคบริการที่
เกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยว โรงแรม สุขภาพ 
อาหารและเครื่องดื่ม (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2560) 

กระแสของโลกาภิวัตน์ ความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีและการแข่งขันทางการตลาดที่เกิดขึ้น
ในปัจจุบันส่งผลให้หลายธุรกิจมุ่งไปที่การพัฒนา
สินค้าและการบริการในรูปแบบใหม่ เพ่ือให้เท่า
ทันต่อความต้องการของผู้บริโภค ปรากฏการณ์

ดังกล่าวส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมหลายแห่งต้องเผชิญ
ห ล าก ห ล าย ปั ญ ห า  เช่ น  พ ฤ ติ ก ร รม ข อ ง
นักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป การแข่งขันด้าน
ราคาและปัญหาที่พักทดแทนจากบริการที่พักแรม
ประเภทอ่ืน ๆ เช่น คอนโดมีเนียมและเซอร์วิสอ
พาร์ทเม้นท์ ที่ส่งผลกระทบโดยตรงต่อโรงแรม
ขนาดกลางและเล็กในพ้ืนที่จังหวัดศูนย์กลาง
เศรษฐกิจการท่องเที่ยว  (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2560) ส่งผลให้ผู้ประกอบการโรงแรมจึงต้อง
ปรับตัวให้เท่าทันต่อสถานการณท์ี่เกิดขึ้น  

ปัจจุบันโรงแรมบูติคขนาดเล็กก าลังได้รับ
ความนิยมมากขึ้นในกลุ่มผู้บริโภคและได้กลายมา
เป็นที่พักทางเลือกใหม่แก่นักท่องเที่ยวที่มีความ
ต้องการทั้งการพักผ่อนและประสบการณ์ในการ
พักแรมที่แปลกใหม่ สามารถสะท้อนรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตที่ มีคุณค่ าต่อจิตใจ ประกอบกับ
โรงแรมบูติคมีเอกลักษณ์ที่โดดเด่นในเรื่องของ
สถาปัตยกรรมการออกแบบ มีจุดขายในความเป็น
ไทยที่สอดคล้องกับบริบทของพ้ืนที่และสิ่งที่ขาด
ไม่ได้คือความเอาใจใส่ในเรื่องของคุณภาพการ
บริการอย่างใกล้ชิด (ธนูสิงห์ และ มัธยมบุรุษ , 
2555) ถือเป็นจุดแข็งที่ท าให้ธุรกิจโรงแรมบูติคมี
ส่วนส าคัญต่อการพัฒนาสินค้าทางการท่องเที่ยว
ของประเทศไทยให้มีคุณภาพมากยิ่งขึน้  

ดังนั้นการน าพาให้ธุรกิจโรงแรมบูติครอด
พ้นท่ามกลางวิกฤติที่เกิดขึ้น คือการยืดหยัดในการ
สร้างความแตกต่างอย่างยั่งยืน การศึกษาในครั้งนี้
เริ่มต้นจากการศึกษาถึงสภาพการณ์ในปัจจุบัน
ของโรงแรมบูติคเพ่ือให้เข้าใจถึงปัญหาและความ
เห ม าะสม ที่ จ ะน าแน วคิ ด ขอ งก ารจั ด ก าร
ประสบการณ์ ลูกค้ามาบูรณาการสู่การสร้าง
ประสบการณ์ที่แตกต่างอย่างมีเอกลักษณ์และ
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น าไปสู่การสานสัมพันธ์ทางใจกับลูกค้าในระยะ
ยาว  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับ
การจัดการประสบการณ์ลูกค้าเพ่ือพัฒนาเป็น
แนวทางในการจัดการประสบการณ์ลูกค้าของ
โรงแรมบูติคไทย 
 
แนวความคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ลู ก ค้ า  (Customer 
Experience) หมายถึงการตอบสนองของบุคคล 
โดยการมีส่วนร่วมในแต่ละระดับของเหตุผล 
อารมณ์  ประสาทสัมผัส สภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และจิตวิญญาณโดยมีการปฏิสัมพันธ์กับ
สินค้า หรือพนักงาน ลูกค้าจะท าหน้าที่ประเมิน
ความพึงพอใจโดยจะท าการเปรียบเทียบระหว่าง
ความคาดหวังที่มีมาก่อนกับประสบการณ์จริงที่
ได้รบั (Gentile et al., 2007)  
  ทั้งนี้องค์ประกอบของประสบการณ์ลูกค้ามี
ความหลากหลายขึ้นอยู่กับธรรมชาติในการรับรู้
ของบุคคลและบริบทของธุรกิจ จากการศึกษาของ 
Schmitt (1999) น าเสนอแนวทางของการตลาด
เชิงประสบการณ์ (Experiential  Marketing) 5 
ด้านที่เป็นพ้ืนฐานของการเกิดประสบการณ์ของ
ลูกค้าและเป็นแนวทางให้นักวิจัยในรุ่นหลังได้
พัฒนาประสบการณ์ลูกค้าต่อได้อย่างสมบูรณ์
ยิ่งขึ้น ดังต่อไปนี้  

1. ด้านประสาทสัมผัส (Sense) ประกอบ
ไปด้วย การมองเห็น การได้ยินเสียง การสัมผัส 
การรับรู้รสชาติ และการไดก้ลิ่นของลูกค้า   

2. ด้านความรู้สึก (Feel) คือความรู้สึก
ภายในที่ส่งผลต่ออารมณ์ของลูกค้า   

3. ด้านความคิด (Think) คือสติปัญญาใน
การตอ่ยอดทางความคิดต่อสิ่งต่าง ๆ  

4. ด้านการปฏิบัติ (Act) คือพฤติกรรมทาง
กายภาพในการลงมือปฏิบัติ วิถีการด าเนินชีวิต
และการปฏิสัมพันธ์กัน  

5. ด้านความสัมพันธ์ (Relate) คือความ
ปรารถนาของตัวบุคคลในการมีส่วนร่วมในสังคม  

Schmitt เน้นย้ าว่าในฐานะนักการตลาดที่
ดี  มี ค ว า ม จ า เป็ น อ ย่ า ง ยิ่ ง ที่ จ ะ ต้ อ ง จั ด
สภาพแวดล้อมให้มีความสอดคล้องตามความ
คาดหวังและประสบการณ์ที่ลูกค้าปรารถนา  

ก า ร จั ด ก า ร ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ลู ก ค้ า 
(Customer Experience Management)  
หมายถึ งการก าหนดชุดของกรอบความคิด 
เครื่องมือกลยุทธ์วิธีการเพ่ือใช้ในการจัดการ
ป ระส บ ก ารณ์ โด ย รวม ข อ งลู ก ค้ า  (Entire 
Customer Experience) เพ่ือก าหนดเชื่อมโยง
เส้นทางในการบริการกับลูกค้าผ่านสินค้าหรือ
พนักงานด้วยการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
ทุก ๆ ขณะของการติดต่อ เพ่ือให้เกิดช่วงเวลา
แ ห่ งค ว าม ป ระทั บ ใจ  (Moment of Truth) 
(Schmitt, 2010)   

องค์ประกอบของการจัดการประสบการณ์
ลู ก ค้ า จ าก ก า รศึ ก ษ าข อ ง  Schmitt (2003)  
ประกอบไปดว้ย 5 องค์ประกอบ ดังต่อไปนี้  

1. ลูกค้า (Customer) ธุรกิจต้องวิเคราะห์
ข้อมูลในด้านต่าง ๆ ของลูกค้า ได้แก่  สั งคม 
วัฒนธรรม ความคาดหวัง เงื่อนไขและบริบท  
ต่าง ๆ เพ่ือให้สามารถจัดล าดับความส าคัญในการ
ส่งมอบบริการให้แก่กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพและเลือกลงทุนอย่างเหมาะสม   
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  2. การจัดภูมิทัศน์ของสภาพแวดล้อม 
(Environment) ที่สะท้อนผ่านตราสินค้า ทั้งนี้
เพ่ือกระตุ้นต่อการเกิดประสบการณ์ของลูกค้า   

3. การสื่ อสาร (Communication) เพ่ื อ
ต อ ก ย้ า ใน เรื่ อ ง ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า ใน ทุ ก  ๆ 
กระบวนการของการส่งมอบสินค้าและการบริการ
แก่ลูกค้า 

4. ระบบปฏิบัติการ (Operation System) 
นโยบายโครงสร้างการด าเนินงานขององค์การ ใน
การวางแผน การพัฒนาบุคลากร เทคโนโลยีและ
การปรับปรุงในด้านต่าง ๆ  

5. จุดสัมผัสบริการ (Touchpoints) พ้ืนที่
ที่ลูกค้าเข้ามามีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจที่สะท้อนใน
เรื่องของตราสินค้า การเชื่อมโยงทางเทคโนโลยี
มนุษย์สู่มนุษย์ ช่องทางที่สร้างผลลัพธ์ในเรื่องของ
ประสบการณ์ท่ีพึงพอใจให้กับลูกค้า   
 จากองค์ป ระกอบที่ เกิ ดขึ้ น จึ งน า ไปสู่
ขั้นตอนในการจัดการประสบการณ์ลูกค้า ซึ่ง
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้  

1. การวิ เค ราะห์ ค ว าม ต้ อ งก ารด้ าน
ประสบการณ์ของลูกค้าในเชิงลึก  

2. การก าหนดโครงสร้างประสบการณ์ของ
ลูกค้ า เพ่ื อสื่ อสารต าแหน่ งของตราสิ นค้ าสู่
กลุ่มเป้าหมาย  

3. การออกแบบประสบการณ์ที่มีต่อตรา
สินค้าจากคุณลักษณะทางกายภาพและอารมณ์  

4. การออกแบบจุดสัมผัสบริการลูกค้าใน
แต่ละขั้นตอนตามเส้นทางการบริโภคของลูกค้า 
(Customer Journey)   

5. การสร้างนวัตกรรมอย่างต่อเนื่องโดย 
การพัฒนาสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่ให้แก่
ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เช่น วิธีการใหม่หรือการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า  

องค์การสามารถน าทั้ ง 5 ขั้นตอนไปใช้
วางแผนเพื่อวิเคราะห์ ประเมินศักยภาพและความ
พร้อมของธุรกิจก่อนที่จะมีการน าแผนในการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าไปประยุกต์ใช้ให้เกิด
ประสิทธิผล  

โรงแรมบูติค (Boutique Hotel) หมายถึง 
โรงแรมขนาดเล็กที่มีการตกแต่งห้องพักแบบ
หรูหราหรือมีสไตล์ มีมุมต้อนรับที่มีความเป็นมิตร
และมีพนักงานพร้อมดูแลและให้ความช่วยเหลือ
ลู กค้ าอย่ างใกล้ ชิ ด  (Rabontu & Niculescu, 
2009)  

คุณลักษณะของโรงแรมบูติคในประเทศ
ไทย พบว่าเป็นโรงแรมขนาดเล็กที่มีเอกลักษณ์ใน
การออกแบบตกแต่งที่ เชื่อมโยงอัตลักษณ์ของ
พ้ืนที่หรือจากความคิดสร้างสรรค์และจินตนาการ
ของเจ้าของธุรกิจที่ต้องการสะท้อนความเป็น
ตัวตนและน าเสนอจุดขายที่แตกต่างได้อย่าง
น่าสนใจ โรงแรมบูติคของไทยให้ความส าคัญใน
เรื่องของการบริการและเอาใจใส่ในรายละเอียดใน
การพักผ่อนของผู้พักอาศัย ท าให้ผู้เข้าพักสามารถ
สัมผัสได้ถึงบรรยากาศที่อบอุ่นเป็นกันเอง สิ่ ง
ส าคัญคือการเน้นให้ผู้เข้าพักได้รับประสบการณ์ใน
การเข้าพักที่น่าจดจ า สามารถตอบโจทย์กลุ่ม
นักท่องเที่ ยวที่ ต้องการประสบการณ์ ในการ
พักผ่อนที่แตกต่างได้อย่างแท้จริง นี่คือความโดด
เด่นที่ท าให้โรงแรมบูติคมีบริบทที่แตกต่างจาก
โรงแรมประเภทอ่ืน ๆ  

Mckenny (2015) ได้แบ่งลักษณะเด่นของ
โรงแรมบูติค ออกเป็น 6 คุณลักษณะดังตอ่ไปนี้ 
  1. ขนาด (Size) ขนาดของโรงแรมบูติคมี
ขนาดเล็กกว่าโรงแรมมาตรฐานทั่วไป มีจ านวน
ห้องพักไม่เกิน 100 ห้อง หรือในบางเอกสารกล่าว
ว่าไม่เกิน 150 ห้อง (Anhar, 2001) เนื่องจากใน
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ปัจจุบันยังไม่มีการให้ค านิยามอย่างเป็นทางการ
ในอุตสาหกรรม ท าให้การระบุขนาดของโรงแรมบู
ติคท่ีแท้จริงยังคงเป็นสิ่งที่จ าเป็น (Aggett, 2007) 
 2. ท า เล ที่ ตั้ ง ที่ ดึ ง ดู ด ค ว า ม ส น ใ จ 
(Appealing Location) มาจากความโดดเด่นของ
ท าเลที่ตั้ง ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ท าเลที่ตั้ง 
ได้แก่ โรงแรมบูติคที่ตั้งอยู่ในใจกลางเมือง (City 
Location) ที่ เน้นในเรื่องของความสะดวกและ
ความสวยงามของพ้ืนที่และเทคโนโลยีเพ่ือสร้าง
บรรยากาศในการพักผ่อนภายในห้องพัก ส าหรับ
โรงแรมบูติ คที่ อยู่บ ริ เวณ นอกเมื อง (Resort 
Location) ส่วนมากอยู่ ใน พ้ืนที่ภูมิประเทศที่
สวยงาม ใกล้ชิดธรรมชาติ มีระยะทางห่างไกล ท า
ให้แขกผู้เข้าพักได้สัมผัสถึงความสงบและความ
เป็นส่วนตัวสูง 
  3. สถาปั ตยกรรมและการออกแบ บ 
( Architecture and Design)  เ น้ น ค ว า ม มี
เอกลักษณ์ บางแห่งตอกย้ าในความสอดคล้องของ
บริบทพ้ืนที่ ให้ความส าคัญแก่ตัวบุคคลและความ
พิเศษที่สามารถส่งผ่านจากอาคารและสถานที่ 
  4. การบริการและคุณภาพ (Service and 
Quality)  เน้ น ก า ร บ ริ ก า ร ที่ เป็ น ส่ ว น ตั ว 
(Personalized Service) ให้ความใส่ใจกับลูกค้า
เป็นรายบุคคลท าให้ลูกค้าจะสัมผัสได้ถึงความ
อบอุ่นโดยมีผู้ให้บริการเป็นกุญแจส าคัญในการส่ง
มอบการบริการทีน่่าประทับใจให้แกลู่กค้า 
  5.  ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์  ( Experience) 
โรงแรมบูติคน าเสนอประสบการณ์ในการเข้าพักที่
มีคุณค่าต่อจิตใจ เปิดประสาทสัมผัสทุกด้านให้แก่
ผู้มาใช้บริการจากคุณลักษณะทางกายภาพและ 
การสานสัมพันธ์ทางใจกับลูกค้า  
  6. กลุ่มเป้าหมาย (Target market) อยู่ใน
กลุ่มช่วงอายุระหว่าง 20 – 50 ปี และเป็นกลุ่มที่

มีรายได้ในระดับชนชั้นกลางบนที่มีความชื่นชอบ
ในบรรยากาศที่แตกต่างอย่างสร้างสรรค์ต้อง
น าเสนอสิ่งแปลกใหม่ไม่จ าเจ 

ด้วยคุณลักษณะที่กล่าวมาท าให้โรงแรมบู
ติคมีความโดดเด่นและน่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง ท าให้
มีโอกาสในการสร้างจุดขายที่แตกต่าง ดังนั้นการ
น าแนวคิดของการจัดการประสบการณ์ลูกค้ามา
ประยุกต์ใช้ในโรงแรมบูติคจะช่วยส่งเสริมให้ธุรกิจ
มีข้อได้เปรียบและสามารถรักษาให้ลูกค้าคงอยู่กับ
ธุรกิจได้ในระยะยาว   
 
วิธีการวิจัย 

ก า ร ศึ ก ษ า ค รั้ ง นี้ เป็ น ก า ร ท บ ท ว น
วรรณกรรมจากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย 
ประกอบไปด้วยข้อมูลส าคัญ 3 ด้าน ได้แก่ 1) 
ด้านสภาพการณ์การจัดการประสบการณ์ลูกค้า
ข อ ง โ ร ง แ ร ม บู ติ ค ไท ย  2) แ น ว คิ ด ด้ า น
ประสบการณ์ลูกค้า และ 3) แนวคิดด้านการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้า จากการศึกษาเอกสาร
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยค้นพบแนวทางและตัว
แปรที่น าไปสู่การศึกษาพัฒนาในเรื่องของการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย   
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าและข้อมูลสภาพการณ์ในการ
จัดการประสบการณล์ูกค้าของโรงแรมบูติคไทย  
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ผลการวิจัย 
 ผลจากการทบทวนวรรณ กรรม  แบ่ ง
ออกเป็น 3 ด้าน 

ด้ า น ที่  1 ส ภ า พ ก า ร ณ์ ก า ร จั ด ก า ร
ประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย  
  ธุรกิจโรงแรมบูติคเกิดขึ้นเพ่ือตอบสนอง
โจทย์การเลือกที่พักแรม ที่มอบประสบการณ์ใน
การเข้าพักที่แปลกใหม่อย่างมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
แนวโน้มการเจริญเติบโตของธุรกิจโรงแรมบูติค
ยังคงได้รับความสนใจจากผู้ประกอบการจ านวน
มาก เนื่องจากเป็นการลงทุนที่ ไม่สู งมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับโรงแรมแบบมาตรฐานโดยทั่วไป 
ความเข้าใจในธรรมชาติของธุรกิจและการเลือก
ลงทุนอย่างเหมาะสมยังคงเป็นประเด็นส าคัญใน
การด าเนินธุรกิจนี้  
  ในปัจจุบันพบว่าผู้ประกอบการบางราย
ประสบปัญหาในการบริหารงานโรงแรมใน   
หลาย ๆ ด้าน เช่น ขาดการศึกษาถึงลักษณะที่
ชัดเจนของธุรกิจสู่การวางแผนการด าเนินงานที่
เหมาะสม ปัญหาของจ านวนคู่แข่งในตลาดที่มี
จ านวนเพ่ิมมากขึ้น การได้รับการสนับสนุนในเรื่อง
ของเครือข่ายพันธมิตรทางธุรกิจ การประกอบ
กิจการโรงแรมโดยไม่มีใบอนุญาต พฤติกรรมและ
ความพิถีพิถันในการเลือกที่ พักแรมของลูกค้า
ตลอดจนขีดความสามารถของพนักงานในการ
รักษาการบริการให้คงที่  (ผู้ จัดการออนไลน์ , 
2560) 
  ประกอบกับธุรกิจโรงแรมในยุคใหม่มีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมเป็นอย่างมาก ปัจจุบัน
พบว่าธุรกิจโรงแรมมีขนาดเล็กลง สืบเนื่องมาจาก
ข้อจ ากัดทางกฎหมายที่เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมและ
แนวทางการบริหารงานของผู้ประกอบการบาง
รายที่อาจขาดความรู้และความเข้าใจในเรื่อง

รูปแบบการจัดบริการส าหรับลูกค้า สิ่งที่ปรากฏ
เด่นชัดมากท่ีสุดคือการลอกเลียนแบบรูปแบบการ
บริการจากโรงแรมขนาดใหญ่ทั้งโครงสร้างการ
บริหารงาน จ านวนพนักงาน และรูปแบบการ
ให้บริการ จึงก่อให้เกิดปัญหาในการบริหารงาน
โรงแรม (รัตนวิระกุล, 2554)  
  ธุรกิจโรงแรมไม่เพียงจะต้องปรับกลยุทธ์
เพ่ื อรับมือต่ อความท้ าทายที่ เกิดขึ้น แต่ ต้อง
ปรับเปลี่ยนมุมมองและวิธีการในการน าเสนอ
สินค้าและการบริการอย่างสร้างสรรค์ที่ เอ้ือต่อ
บริบทขององค์ประกอบของสภาพแวดล้อมและ
ความเป็นตัวตนของธุรกิจจึงจะสามารถเสริม
ศักยภาพในการแข่งขันใหแ้ก่ธุรกิจได้อย่างยั่งยืน  

คล้ ามไพบูลย์  (2557) ผู้ เชี่ ยวชาญด้าน
ธุรกิจโรงแรมบูติคเสนอว่า การบริหารธุรกิจ
โรงแรมบูติคให้ประสบความส าเร็จต้องเกิดจาก
ความสมดุลระหว่าง 3 สิ่งซึ่งประกอบไปด้วย 
ความคิดสร้างสรรค์ การแสวงหาผลก าไรและ
คุณค่าที่เกิดขึ้นต่อสังคม เมื่อทั้งสามสิ่งรวมกันจะ
ช่วยพัฒนาให้ธุรกิจนี้ประสบความส าเร็จได้อย่าง
ยั่งยืน ซึ่งเหตุผลดังกล่าวอยู่ภายใต้ความไม่เป็น
ทางการตามหลักการบริหารตามสถานการณ์ 
เนื่องจากธุรกิจโรงแรมบูติคขึ้นอยู่กับบริบททาง
สังคม วัฒนธรรม และปัจจัยแวดล้อม บุญวัชรา
ภัย และคณะ (2559) บ่ งชี้ ว่า เป้ าหมายของ
โรงแรมบูติคคือการให้บริการเฉพาะกลุ่มหรือ
บุคคลเพ่ือตอบสนองความต้องการที่หลากหลาย
เป็นธุรกิจที่ ใช้ความคิดสร้างสรรค์สู ง โดยมี
ความสัม พัน ธ์กันตั้ งแต่ โครงสร้ างภายนอก 
(Hardware) รวมไปถึงกระบวนการภายในอย่าง
การให้บริการ (Software) ระหว่างลูกค้าและผู้
ให้บริการ เพ่ือน าไปสู่การออกแบบการบริการ 
(Service Design) ที่จะท าให้ลูกค้าได้รับความ
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ประทับใจที่เหนือความคาดหมาย รูปแบบการ
บริการของโรงแรมบูติคจึงต้องมีความแตกต่าง
อย่ างมี เอกลั กษณ์ เฉพาะตั ว  สอดคล้ องกับ
ก าร ศึ ก ษ าข อ ง  ถ า อิ น ท ร์  (2557) ที่ พ บ ว่ า
ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญมากในเรื่องของการ
บริการที่เป็นส่วนตัว ความเป็นมิตรของพนักงาน 
การตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์ ความทันสมัย ความ
สะดวกสบายของสิ่งอ านวยความสะดวกและ
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น สินค้า 
ราคา การน าเสนอทางกายภาพ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้
จะท าให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในการพักแรมที่
ดียิ่งขึน้  

ดังนั้นการบริหารงานของธุรกิจโรงแรมบู
ติคจึงต้องมุ่งไปที่สภาพแวดล้อมทางจิตวิทยาที่
เกี่ยวข้องต่อปฏิกิริยาของบุคคลและประสบการณ์
ที่ เกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกโดยตรงของ
ผู้บริโภค (Martin-Ruiz et al., 2012)  ถึงแม้ว่า
คุณภาพของสินค้าและความพึงพอใจสามารถเติม
เต็มความต้องการของผู้บริโภคได้ในระดับพ้ืนฐาน 
แต่ยังขาดวิธีการที่ยั่งยืนในการสานสัมพันธ์ทางใจ
กับลูกค้า ความส าเร็จที่เกิดขึ้นจะต้องท าให้ลูกค้า
เกิดความเชื่อม่ันและภักดีต่อธุรกจิในระยะยาว 
  ธุรกิจโรงแรมบูติคจึงต้องน าแนวคิดในเรื่อง
ของประสบการณ์ลูกค้าเข้ามาเป็นแนวทางเพ่ือ
เข้าถึงความปรารถนาและเพ่ิมพูนประสบการณ์
ระหว่างการพักแรมที่น่าประทับใจให้แก่ลูกค้า ข้อ
ค้นพบที่ เกิดขึ้นจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไป
ปฏิบัติใช้ในโรงแรมบูติคในการเข้าใจและมีวิธีการ
สานสัมพันธ์ทางใจกับลูกค้าในระยะยาว  

ด้านที ่2 ประสบการณ์ลูกค้า  
ประสบการณ์ลูกค้ากลายเป็นภาพสะท้อน

คุณลักษณะทางการท่องเที่ยวในยุคหลังสมัยใหม่ 
(Postmodern) ทีเ่ชื่อมโยงกับแนวคิดทางปรัชญา 

โดยที่ผู้บริโภคท าการตีความหมายตระหนักถึง
คุณค่าจากประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่ มี
ความเป็นส่วนตัวและมีผลต่อความทรงจ าในเชิง
บ ว ก (Cohen, 1972; Uriely, 2005) ท า ใ ห้
ประสบการณ์ลูกค้าไดก้ลายมาเป็นแนวทางใหม่ใน
การตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ได้รับ
ความสนใจมากขึน้  
  ปัจจุบันพบว่าผู้บริโภคจ านวนมากยินดี
จ่ายเงินเพ่ือให้ได้มาซึ่งประสบการณ์แห่งความสุข 
ประสบการณ์ที่ได้รับจึงเป็นพ้ืนฐานแนวคิดในการ
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจใหม่ ที่เรียกว่า “Experience 
Economy” ยุคของเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 
(TCDC, 2558) ซึ่งเป็นแนวคิดทางเศรษฐศาสตร์
ของโลกแห่งอนาคตที่เปรียบเทียบการบริการว่า
เป็นสินค้าแต่ประสบการณ์ที่เกิดขึ้นเป็นการสร้าง
ข้อเสนอที่แตกต่างในการสร้างมูลค่าเพ่ิมทาง
เศรษฐกิจได้ อย่ างแท้ จริ ง  (Pine & Gilmore, 
2014)  
  ประสบการณ์ ลู กค้ า เป็ น มุ มมองทาง
การศึกษาจากภายนอกเข้าสู่ภายใน (Outside-in) 
โดยการสนใจความต้องการของลูกค้าเป็นที่ตั้ง 
เนื่องจากประสบการณ์ที่ได้รับมีน้ าหนักต่อการ
ตั ด สิ น ใจ ขั้ น สุ ด ท้ า ย ข อ งลู ก ค้ า ม าก ที่ สุ ด 
(Vanharanta et al., 2015) การศึกษาในเรื่อง
ประสบการณ์ลูกค้าในบริบทของธุรกิจโรงแรมบู
ติคจึงเป็นโอกาสเข้าถึงความปรารถนาของลูกค้า
ได้อย่างแท้จริง ประกอบกบัสภาพแวดล้อมภายใน
โรงแรมได้เอ้ืออ านวยต่อการสร้างประสบการณ์
ลูกค้าผ่านจุดสัมผัสบริการต่าง ๆ ที่มีการชักจูงต่อ
อ า ร ม ณ์ ค่ อ น ข้ า ง สู ง  (Brunner-Sperdin & 
Peters, 2009)  

แนวคิดพ้ืนฐานเกีย่วกับประสบการณ์ลูกค้า 
ในช่วงเริ่มต้นของ Holbrook and Hirschman 
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(1982) ในปี ค .ศ . 1982 ทั้งสองน ามุมมองทาง
ป ระส บ ก ารณ์  (Experiential View) ม า เพ่ื อ
บรรยายประสบการณ์ของผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับ
จินตนาการ ความรู้สึก การมีส่วนร่วม ความรู้สึก
พึงพอใจ ซึ่งการตอบสนองทางอารมณ์ในลักษณะ
ดังกล่าวเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ
ซับซ้อนขึ้นอยู่กับมุมมองที่หลากหลายจากการ
ปฏิสัมพันธ์ของสิ่งมีชีวิตที่มีต่อสภาพแวดล้อมใน
บริบทนั้น  ๆ ต่อมาการศึกษาของ Pine and 
Gilmore (1998) ในปี 1998 ได้ยกระดับมุมมอง
ในเรื่องของประสบการณ์ไปสู่มิติใหม่เป็นยุคของ
เศรษฐศาสตร์เชิงประสบการณ์  (Experience 
Economy) เพ่ือสร้างจุดแข็งในการอยู่รอดของ
องค์การท่ามกลางการแข่งขันที่เกิดขึ้น Schmitt 
(1999) ท าการเปรียบเทียบกระบวนทัศน์ทาง
ความคิดของการตลาดแบบดั้งเดิมและการตลาด
เชิ งป ระสบ การณ์  (Experiential Marketing) 
พบว่าประสบการณ์สามารถส่งผลต่อประสาท
สัมผัสทั้ง 5 ด้านของมนุษย์ที่มีอารมณ์และจิตใจ
เป็นพ้ืนฐาน ท าให้การท าการตลาดแบบดั้งเดิม
อาจไม่สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคใน
เชิงลึกได้ในระยะยาวอีกต่อไป   
  การแข่งขันทางเศรษฐศาสตร์ในยุคใหม่จึง
ค้นหาวิธีการที่ยั่งยืนและต้องมุ่งไปที่การร่วมสร้าง
ประสบการณ์ ในแบบเป็นส่วนตัวให้แก่ลูกค้า 

(Personalized Co-Creation Experience) โดย
ที่ ลู กค้ าต้ อ งมี ส่ วน ร่ วม สร้ าง เพ่ื อก่ อ ให้ เกิ ด
ประสบการณ์ เกิดกระบวนการเรียนรู้ที่มีความ
แปลกใหม่ให้แก่บุคคลอย่างแท้จริง (Prahalad & 
Ramaswamy, 2004) ทั้ ง ส อ ง ได้ น า ร าก ฐ าน
แนวคิดในเรื่องนี้มาจากมิติการบริการ (Service 
Dominant Logic) ข อ ง   Vargo and Lusch 
(2004)  ที่บ่งชี้ถึงการเปลี่ยนแปลงจากสินค้าไปสู่
การบริการในการสร้างคุณค่าร่วม (Value Co-
Creation) และเพ่ือให้ประสบการณ์ทีเ่กิดขึน้ไปใน
แบบธรรมชาติอย่ างมี คุณค่ า ทฤษฎี เหล่ านี้
สนับสนุนต่อการพัฒนาประสบการณ์ของลูกค้า 
ในการสร้างความแตกต่างจากคุณลักษณะของ
ธุรกิจเพ่ือก่อให้เกิดการร่วมสร้างประสบการณ์ที่
น่าจดจ าอย่างมีคุณค่าในมุมมองของลูกค้า  

นอกจากนี้การได้รับประสบการณ์ของ
ลูกค้าสามารถแบ่งออกเป็นประสบการณ์ที่ลูกค้า
ได้รับจากตัวสินค้า (Product Experience) และ
ประสบการณ์ ที่ ได้ จากการบริการ (Service 
Experience) จากการศึกษาของ Vanharanta 
et al. (2015) บ่งชี้ชัดเจนว่าทั้งสองประเด็นไม่
ค ว ร ถู ก แ บ่ ง แ ย ก เ พ่ื อ ท า ให้ ลู ก ค้ า ได้ รั บ
ประสบการณ์แบบโดยรวม (Entire Customer 
Experience) ดังปรากฏในภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 องค์ประกอบของประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า  
ที่มา: ปรับปรุงจาก Vanharanta et al. (2015)  
 
  จ า ก ภ า พ ที่  1 แ น ว คิ ด ใน เรื่ อ ง ข อ ง
ประสบการณ์จากตราสินค้าและประสบการณ์
ลูกค้าเป็นสิ่งที่ควบคู่กัน รวมกันเป็นประสบการณ์
ลูกค้าแบบองค์รวม การสร้างความแตกต่างในสิ่ง
เหล่านี้และความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นกับลูกค้า จะท า
ให้ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าและการ
บริการย่อมมีอิทธิพลและส่งผลต่อตราสินค้าด้วย
เช่นกัน  
  นอกจากนี้ พ้ื น ฐานองค์ป ระกอบของ
ประสบการณ์ลูกค้าตามแนวทางของ Schmitt ทั้ง 
5 ด้าน ได้แก่ ประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด 
การปฏิบัติและความสัมพันธ์ ที่ได้กล่าวไว้ข้างต้น 
พบว่าทุก ๆ องค์ประกอบล้วนส่งผลต่อสภาวะ

อารมณ์ความรู้สึกของลูกค้าโดยตรง อารมณ์ได้
กลายมาเป็นตัวแปรส าคัญ ในการขับเคลื่อน
พฤติกรรมและการด าเนินชีวิตในแต่ละวันของ
มนุ ษย์  จ ากงานวิ จั ยพบว่ าส่ วนส าคัญ ของ
ประสบการณ์ลูกค้า ร้อยละ 50 มีการเชื่อมโยงกับ
อารมณ์ของมนุษย์ ถึงแม้จะมีการโต้แย้งว่าอารมณ์
เป็นเพียงผลกระทบส่วนหนึ่งเท่านั้น แต่เหตุผลยัง
ท าหน้าที่ในการรักษาสมดุลทางความคิดและการ
ตัดสินใจของมนุษย์ (Shaw, 2007; Shaw et al., 
2010) จึงท าให้ประสบการณ์ลูกค้าเป็นสิ่ งที่มี
ความซับซ้อนทางธรรมชาติขึ้นอยู่กับความเป็นปัจ
เจคบุ คคล ในแต่ ละสถานการณ์  ดั งนั้ นการ



  
 

Kasem  Bundit  Journal  Vol. 22 No. 2 (July – December  2021) 
 

ตอบสนองภายในจิตใจของบุคคลจึงมีความ
แตกต่างกันออกไป (Liu et al., 2016)  

จากการศึกษาเพ่ิมเติมของ Shaw (2007) 
พบถึงกลุ่มอารมณ์ที่องค์การสามารถป้องกัน
อ ารม ณ์ ที่ ไม่ พึ งป ระส ง ค์ ที่ อ าจ เกิ ด ขึ้ น กั บ
ประสบการณ์โดยรวมของลูกค้า คุณลักษณะทาง
อารมณ์เหล่านี้มีความส าคัญต่อความรู้สึกที่ฝังลึก
อยู่ในใจของลูกค้าและน าไปสู่การเข้าถึงความ
ต้องการของลูกค้าไดอ้ย่างแท้จริง ดังตอ่ไปนี้   

1. กลุ่มอารมณ์ที่ท าลายความรู้สึกของ
ลูกค้า ได้แก่ ความเครียด ความรีบเร่ง ความไม่ใส่
ใจ ความร าคาญ ไม่มีความสุข ความไม่พอใจ 
ความผิดหวัง ความหงุดหงิด  

2. กลุ่มอารมณ์ที่ท าให้ลูกค้าเกิดความ
สนใจ ได้แก่ การถูกกระตุ้น ความสนใจ การค้นหา
ส ารวจ ความกระฉับกระเฉงมีพลัง การท าตามใจ
ตนเอง  
 3. กลุ่มอารมณ์ ของลูกค้าที่ แนะน าต่อ 
ได้แก่ ความรู้สึกถึงคุณค่า ความมุ่งมั่น ความ
ห่วงใย ความปลอดภัย ความไว้ใจ  

4. กลุ่มอารมณ์ของลูกค้าท่ีให้การสนับสนุน 
ได้แก่ ความสุขและความพึงพอใจ  

เห็นได้ชัดว่าอารมณ์เป็นตัวแปรส าคัญใน
การสร้างความแตกต่างในประสบการณ์ของลูกค้า 
เนื่ องจากลูกค้ามีความคาดหวังจึ งต้องมีการ
จัดการเพ่ือไปให้ถึงอารมณ์ที่ลูกค้าปรารถนาและ
ต้องอาศัยการบริหารจัดการอย่างถูกต้อง   
 ดั งนั้ น การส่ งมอบประสบการณ์ ที่ น่ า
ประทับใจแก่ลูกค้าในระหว่างการพักอาศัยที่
โรงแรมบูติค การด าเนินงานในลักษณะดังกล่าว
ต้องอาศัยความร่วมมือของทุกภาคส่วนในองค์การ 
และจากการศึกษาเพ่ิมเติมได้พบปัจจัยส าคัญที่
น าไปสู่ การจัดการป ระสบการณ์ ลู กค้ าของ

โรงแรมบูติคไทยให้ได้รับผลส าเร็จเพ่ือเชื่อมโยง
การด าเนินงานให้ครอบคลุมครบถ้วน มีความ
เหมาะสมเพ่ือเป็นรากฐานส าคัญต่อการปลูกฝัง
และบ่มเพาะให้ผู้ปฏิบัติงานมีความเข้าใจและ
สามารถตอบสนองใน เรื่ องของการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าต่อไป  

ด้านที ่3 การจัดการประสบการณ์ลูกค้า  
การจัดการประสบการณ์ ลู กค้าให้ เกิด

ประสิทธิผลมาจากการวางแผนก าหนดกลยุทธ์
ทางธุรกิจ วิสัยทัศน์ ในการด าเนิน งานโดยให้
ความส าคัญกับลูกค้าเป็นอันดับแรกและต้องมีการ
สื่อสารที่ชัดเจนถึงภารกิจเพ่ือให้ผู้ปฏิบัติงานเข้าใจ
ในกระบวนการท างาน  Bujisic et al. (2014) 
กล่าวว่าประสบการณ์ที่จะอยู่ในความทรงจ าของ
ลูกค้าต้องอาศัยการสานความสัมพันธ์ระหว่าง
ลูกค้าและองค์การภายใต้ระยะเวลาหนึ่งเพ่ือให้
ลูกค้าซึมซับกับสภาพแวดล้อมและการส่งมอบ
บริการที่เกิดขึ้น  

ทั้ ง นี้ เ พ่ื อ ใ ห้ ก ร ะ บ ว น ก า ร จั ด ก า ร
ประสบการณ์ลูกค้ามีความเป็นรูปธรรมมากขึ้น 
การศึกษาต้นแบบของ Carbone and Haeckel 
(1994) ได้มีการแบ่งการจัดการประสบการณ์
ลูกค้าสู่การจัดการคุณลักษณะชี้น า (Clues in 
Management) ที่เกิดขึ้นในธุรกิจ ซึ่งการศึกษา
ของทั้ งสองได้ เป็นรากฐานในการแบ่ งมิติ ใน
การศึกษาการจัดการประสบการณ์ลูกค้าแก่
นักวิจัยรุ่นหลัง โดยการจัดการกับสัญญานของ
คุณลักษณะชี้น าที่ปรากฏขึ้นจริงในธุรกิจ โดย
สามารถแบ่ งออก เป็ น  2 คุณ ลั กษณ ะชี้ น า
ดังต่อไปนี้  1) คุณลักษณะชี้น าเชิงกลศาสตร์ 
(Mechanic Clues) ได้แก่ ปัจจัยโครงสร้างการ
อ อ ก แ บ บ  แ ล ะปั จ จั ย ส ภ าพ แ วด ล้ อ ม  2) 
คุณลักษณะชี้น าเชิงมนุษยศาสตร์ (Humanic 
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Clues) ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ผ่านการ
ติดต่อระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า 

การจัดการประสบการณ์ลูกค้าเป็นประเด็น
ที่มีการศึกษาในวงกว้าง มีงานวิจัยอีกหลายเรื่องที่
แบ่งการใช้ค าในการศึกษาที่แตกต่างกันไป เช่น 
การศึ กษ าของ Brunner-Sperdin and Peter 
(2009) แบ่ งคุ ณ ลั ก ษ ณ ะ ใน ก ารศึ ก ษ าจ าก
โครงสร้างภายนอก (Hardware) และคุณลักษณะ
ทางด้านบุคคล (Humanware) ทั้งนี้การศึกษาแต่
ละเรื่องยังคงนัยส าคัญของความหมายที่คล้ายคลึง
กันไว้ และจากการศึกษาล่าสุดของ Cetin and 
Walls (2016) มีการแบ่งการจัดการประสบการณ์
ลูกค้าออกเป็น 2 มิติ ได้แก่ 1) สภาพแวดล้อมทาง
กายภ าพ  (Physical Environment) คื อ  สิ่ งที่
ลูกค้ามองเห็นทางกายภาพ เช่น การออกแบบ
ตกแต่ง ท าเลที่ตั้ง สินค้า และ 2) การปฏิสัมพันธ์
ทางสังคม (Social Interaction) ที่ เกิดจากการ
สานสัมพันธ์ระหว่างบุคคลจากความมีมิตรไมตรี
จิตของผู้ ให้ บริการ ซึ่ งผู้ วิจั ยพบว่ามี เนื้ อหา
เหมาะสมที่จะน าไปเป็นแนวทางในการศึกษาการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย  

เพ่ือให้การจัดการประสบการณ์ลูกค้ามี
ความครอบคลุมและต่อเนื่อง การศึกษาของ 
Shaw and Iven (2002) ได้ เส น อ แ น ว ท า ง
เพ่ิมเติมส าหรับการจัดการประสบการณ์ตาม
เส้นทางการบริโภคของลูกค้า ผ่านการออกแบบ
ประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าผ่านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพและการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมเพ่ือให้
ธุรกิจสามารถเข้าถึงลูกค้าในเชิงลึกโดยผ่านจุด
สัมผัสบริการทั้ ง 3 ขั้นตอนได้แก่ 1) จุดสัมผัส
บริการก่อนการซื้อ (Prepurchase) 2) จุดสัมผัส
บริการระหว่างการซื้อ (Purchase) และ 3) จุด
สัมผัสบริการหลังการซื้อ (Postpurchase) การ

แบ่งตามลักษณะดังกล่าวจะท าให้องค์การสามารถ
ออกแบบบริการและจัดการในเรื่องของอัตรา
ก าลังคนที่จะมาสนับสนุนกระบวนการท างานเพ่ือ
ความสะดวกในการเข้าถึงประสบการณ์ของลูกค้า
มากยิ่งขึน้  

มุ ม ม อ ง ท า ง ก า ร จั ด ก า ร อ ง ค์ ก า ร 
(Organizational Management) พบว่าเป็นอีก
หนึ่งประเด็นที่มีรากฐานส าคัญต่อการร่วมสร้าง
และส่งมอบประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้กับ
ลูกค้าได้อย่างสมบูรณ์มากขึ้น  Kandampully et 
al. (2015) กล่าวว่าในระดับปฏิบัติการพบว่าการ
ออกแบบการบริการที่เหมาะสมแก่ลูกค้า การ
จั ดการใน เรื่ อ งของทรัพยากรบุ คคล ที่ เป็ น
พฤติกรรมขององค์การและการจัดการทางกลยุทธ์ 
เพ่ื อการ พั ฒ น าท างการตลาด ใน เรื่ อ งขอ ง
เทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสาร มุมมองการจัดการ
ภายในองค์การเหล่านี้ มีความส าคัญและช่วย
สนับสนุนต่อการจัดการประสบการณ์ลูกค้าของ
โรงแรมบูติคให้มปีระสิทธิภาพเพ่ิมมากข้ึน   

นอกจากนี้มุมมองเพ่ิมเติมที่จะช่วยสร้าง
เอ ก ลั ก ษ ณ์ ให้ กั บ ธุ ร กิ จ ส าห รั บ ก าร ส ร้ า ง
ประสบการณ์ลูกค้าในแง่ของการถ่ายทอดความ
เป็นตัวตนขององค์การ Homburg et al. (2017) 
เสนอถึงแนวทางในการจัดการกลุ่มทรัพยากร
ภายในองค์การ ได้แก่ 1) ความเชื่อในเรื่องของ
วัฒนธรรมขององค์การ (Cultural Mindset) ที่
ส่งผ่านไปสู่ผู้ปฏิบัติงานในการดูแลลูกค้าอย่างมี
เอกลักษณ์ เฉพาะตัว  2) การก าหนดทิศทาง
เชิงกลยุทธ์ขององค์การ (Strategic Direction) สู่
การออกแบบประสบการณ์เพ่ือมุ่งเน้นลูกค้าและ
ตอกย้ าผ่านตราสินค้า และ 3) ความสามารถเชิง
พลวัตรขององค์การ (Capability) ในการพัฒนา
สร้างประสบการณ์ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง กลายเป็น
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นวัตกรรมใหม่โดยมีเป้าหมายเพ่ือน าไปสู่ความ
ภักดีของลูกค้าในระยะยาว แนวคิดทั้งสามด้าน 
สามารถน าไปใช้วิเคราะห์  ต่อยอดและสะท้อน
ความเป็นตัวตนขององค์การผ่านการออกแบบ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ให้แก่ลูกค้า ซึ่งสามารถเป็น
แนวทางส าหรับเจ้าของธุรกิจโรงแรมบูติคเพ่ือ
น าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประสิทธิผลในอนาคต  

แจ้งเจนกิจ (2549) ได้เสนอข้อคิดส าคัญ
ส าหรับการจัดการประสบการณ์ลูกค้าที่ผู้วิจัยเห็น
ว่ามีเนื้อหาครอบคลุมและเหมาะสมเป็นอย่างยิ่ง 
ต่ อ ก า ร น า ไป พั ฒ น า ส า ห รั บ ก า ร จั ด ก า ร
ประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย แนวทาง
ทั้ง 7 มีดังต่อไปนี้  

 1. การวางแผนกลยุทธ์ ในการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าแบบระยะยาวจะช่วยสร้าง
ความได้เปรียบเชิงแข่งขันตอกย้ าประสบการณ์ใน
เชิงบวกและท าให้ลูกค้าเกิดความภักดี  

2. การส่งมอบประสบการณ์ที่ดีที่สุดให้แก่
ลูกค้าอย่างสม่ าเสมอและเหนือความคาดหมาย  

3. การเน้นสร้างความแตกต่างให้แก่ธุรกิจ
ด้วยองค์ประกอบทางด้านอารมณ์จะช่วยกระตุ้น
และสร้างแรงบันดาลใจ สะท้อนเอกลักษณ์ที่
เฉพาะที่น่าจดจ า  

4. การวางรากฐานที่ดีจากปัจจัยการจัดการ
ภายในองค์การที่สนับสนุนการสร้างประสบการณ์
ที่ดีให้กับลูกค้า ได้แก่ นโยบายของผู้น าธุรกิจ 
วัฒนธรรมในการท างานร่วมกัน ความสุขในการ
ท างานของพนักงาน การสร้างบรรยากาศและ
วัฒนธรรมการท างานท่ีเน้นลูกค้า  

5. การออกแบบกลยุทธ์ ในการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าโดยใช้มุมมองจากภายนอกเข้า
สู่ภายใน (Outside-in) เพ่ือท าความเข้าใจกับ
ความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง  

6. ผลลั พ ธ์ ร ะย ะยาวของการจั ด การ
ประสบการณ์ลูกค้า คือรายรับที่เพ่ิมขึ้นจากความ
ไว้ใจที่ลูกค้ามีอยู่สามารถช่วยประหยัดงบประมาณ
ในการส่งเสริมการขายและขายสินค้าเดิมได้ใน
ราคาสูงขึ้น  

7. ประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าช่วยให้ตรา
สินค้าขององค์การแข็งแกร่งขึ้นและสร้างมลูค่าเพ่ิม
ได้อย่างต่อเนื่อง 
 
สรุปและอภิปรายผล 

จากการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร
และงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับสภาพการณ์การ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย 
แนวคิดประสบการณ์ลูกค้า และแนวคิดทางการ
จดัการประสบการณ์ลูกค้า พบว่ามีการสนับสนุน
ต่อการน าไปพัฒนาสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับ
ลูกค้า ผู้วิจัยพบ 3 ปัจจัยส าคัญที่น าไปสู่การ
พั ฒ น า ต่ อ ย อ ด ใน เรื่ อ ง ข อ ง ก า ร จั ด ก า ร
ประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย ปัจจัย
ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ปัจจัยด้านการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
และปัจจัยด้านการจัดการองค์การ เพ่ือน ามา
สรุปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทยต่อไป  
ดังแผนภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 การจัดการประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคไทย  
     

การจัดการประสบการณ์ลูกค้าเป็นแนวทาง
ที่ มี ค ว าม ส าคั ญ ต่ อก า รด า เนิ น งาน ภ าย ใต้
สถานการณ์การแข่งขันที่เกิดกับธุรกิจโรงแรมบูติค
ในปัจจุบัน เป็นอีกหนึ่งวิธีการที่ช่วยสร้างจุดขายที่
แตกต่างให้กับธุรกิจในระยะยาวด้วยการสาน
สัมพันธ์ทางใจให้กับผู้บริโภคในเชิงลึก ผ่านจุด
สัมผัสบริการจากปัจจัยสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ ปัจจัยการปฏิสัมพันธ์ทางสังคม จึงต้องมี
การวิเคราะห์จุดสัมผัสบริการในแต่ละข้ันตอนทีจ่ะ
ช่วยกระตุ้นประสาทสัมผัสและการรับรู้ของลูกค้า
และท าให้ลูกค้าเกิดกระบวนการตอบสนองทั้ง
ด้านเหตุผลและอารมณ์  ซึ่ งถือว่าเป็นตัวแปร
ส าคัญต่อการตัดสินใจของลูกค้ามากที่สุด และ
ปัจจัยการจัดการองค์การยังคงเป็นรากฐานส าคัญ
ที่ท าให้กระบวนส่งมอบประสบการณ์ ลูกค้ า
ครบถ้วนสมบูรณ์ สอดคล้องกับการศึกษาของ 

วิกรัยศักดา และ ศิริวงศ์ (2559) ในเรื่องของแนว
ปฏิบัติที่ดีสู่การบริการเชิงสร้างสรรค์พบว่าการ
ยกระดับองค์ความรู้ในเรื่องของคุณภาพการ
บริการสู่การบริการที่เป็นเลิศ ธุรกิจโรงแรมต้อง
ผนวกเรื่องของการใช้ความคิดสร้างสรรค์เข้าไปใน
งานบริการถึงจะสามารถสร้างความแตกต่างและ
อยู่ในต าแหน่งที่เหนือกว่าคู่แข่งทางธุรกิจได้ หนึ่ง
ในมิติที่มีความส าคัญคือการสร้างประสบการณ์ที่
น่ า ป ร ะ ทั บ ใจ ให้ แ ก่ ลู ก ค้ า  ที่ ต้ อ ง อ า ศั ย
องค์ประกอบภายในองค์การ เช่น ภาวะผู้น าของ
องค์การ สภาพแวดล้อม บรรยากาศในการท างาน
ที่มีความสุข และประสบการณ์ความเชี่ยวชาญใน
การท างานของพนักงาน ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริงลูกค้าจะ
เกิ ดความภั ก ดีต่ อองค์ การและบอกเล่ าถึ ง
ประสบการณ์ท่ีได้รับในเชิงบวก  
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           สิ่งที่ส าคัญที่ขาดไม่ได้ส าหรับการจัดการ
ประสบการณ์ลูกค้าของโรงแรมบูติคคือ การ
สอดแทรก เอกลั กษณ์ ความ เป็ นตั วตนของ
ผู้ประกอบการในการน าบริบทของสถานที่มา
น า เสนออย่ างส ร้ างส รรค์ ตอกย้ าการสร้ า ง
เอกลักษณ์ในรูปแบบที่ยากต่อการลอกเลียนแบบ  
จึงต้องมีการก าหนดขอบเขตของประสบการณ์
ลูกค้าในแบบที่ เจาะจงช่วยให้องค์การสามารถ
อ อ ก แ บ บ ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ลู ก ค้ า ได้ อ ย่ า ง มี
ประสิทธิภาพ สอดคล้องกับการศึกษาของ ทวีผล 
(2560) ที่ พบ ว่ าผู้ ป ระกอบการ โรงแรมบู ติ ค
จ าเป็นต้องปรับเปลี่ยนกระบวนการบริการให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้า ความเพียงพอ
ของสิ่งอ านวยความสะดวกและการออกแบบ
วิธีการในการน าเสนอที่พักแรมให้มีความน่าสนใจ
มากขึ้น ทั้งนี้เพ่ือส่งเสริมให้โรงแรมบูติคสามารถ
มอบประสบการณ์ในการเข้าพักที่แตกต่างจากที่
พักแรมประเภทอ่ืน ๆ ได้  
         ข้อมูลที่ได้จึงมีประโยชน์ต่อการน าไปศึกษา
ต่อและที่ส าคัญเพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการ
โรงแรมบูติคหรือผู้ที่สนใจได้น าแนวทางในการ
จัดการประสบการณ์ลูกค้าไปใช้พัฒนาในธุรกิจ 
ส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดและออกแบบ
บริการที่เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
แท้จริง เพ่ือน าไปสู่ประสบการณ์ที่ลูกค้าปรารถนา 
สิ่งส าคัญคือการยกระดับศักยภาพในการด าเนิน
ธุ ร กิ จ ให้ มี ค ว า ม เ เข็ ง แ ก ร่ ง ม า ก ขึ้ น ส ร้ า ง
ปรากฏการณ์ใหม่ให้แกว่งการโรงแรมของประเทศ
ไทย พร้อมทั้งยกระดับสินค้าทางการท่องเที่ยวใน
รูปแบบของการพักแรมที่มีคุณภาพท าให้ลูกค้าเกิด
ความทรงจ าที่ดต่ีอชีวิต   

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ควรมีการสอดแทรกเอกลักษณ์หรือจุด
ขายของธุรกิจที่น าไปสู่ การออกแบบบริการ 
(Service Design) ให้ เหมาะสมต่อรูปแบบการ
ด าเนินงานของโรงแรมบูติคโดยพิจารณาจาก
ปัจจัยสภาพแวดล้อมทางกายภาพ และปัจจัยการ
ปฏิสัมพันธ์ทางสังคม ที่สามารถก าหนดรูปแบบ
ของจุดสัมผัสบริการตามเส้นทางการบริโภคของ
ลูกค้าได้อย่างเหมาะสมและตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง  
   2. ควรมี ก ารศึ กษ าวิ จั ย เชิ งคุณ ภ าพ 
เนื่องจากประสบการณ์ของลูกค้ามีความเป็น
ปัจเจกบุคคล องค์การมีหน้าที่ในการศึกษาและ
วิเคราะห์ความต้องการด้านประสบการณ์ของ
ลูกค้าให้ชัดเจน จึงต้องอาศัยการศึกษาในเชิงลึก
เพ่ือลงพ้ืนที่สังเกตุการณ์เพ่ือให้เข้าใจถึงบริบท
และสถานการณ์ที่เกิดขึ้นจริง และต้องติดตามผล
สะท้อนกลับ (Feedback) หรือข้อเสนอแนะของ
ลูกค้าเพ่ือการปรับปรุง ต่อยอดองค์ความรู้และ
พัฒนาในเรื่องของประสบการณ์ลูกค้าในรูปแบบ
ใหม่ ข้อมูลในเชิงลึกที่ได้รับจะกลายเป็นจุดขายที่
แตกต่างส่งผลต่อการด าเนินธุรกิจในระยะยาว   

3. ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณเพ่ือ
หาข้อสรุปวัดผลจากประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ 
โดยการใช้ เครื่องมือทางสถิติ เพ่ือยืนยันการ
อภิปรายผลจากปรากฏการณ์จริงและสามารถ
น าไปพัฒนาต่อยอดการศึกษาเพ่ือจัดท าเป็น
เกณฑ์หรือตัวชี้วัดเพ่ือยืนยันการทดสอบในเรื่อง
ของประสบการณ์ลูกค้าให้เป็นมาตรฐาน  
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