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บทคดัย่อ 

 งานวจิยันีÊมวีตัถุประสงค์ในการส่งเสรมิผูป้ระกอบการโรงแรมบูตคิในการวางแผนการตลาดเพืÉอนักท่องเทีÉยวหลงั

วกิฤตโิควดิจากการศกึษาลกัษณะทางประชากรศาสตรแ์ละพฤตกิรรมการท่องเทีÉยว รวมทั Êงการนําผลการทดสอบตวัแบบไป

ใช้ในการส่งเสริมบูติคโฮเต็ลรีโซแนนซ์เพืÉอการแข่งขนัในกลุ่มนักท่องเทีÉยวทีÉมศีกัยภาพ การศึกษาเชิงปริมาณได้จาก 

การตอบแบบสอบถามจากนักท่องเทีÉยวชาวไทยและต่างชาตจิํานวน ŚŠŘ คนทีÉพกัในโรงแรมบูตคิ ş แห่งส่วนการศกึษา 

เชงิคุณภาพได้จากการสมัภาษณ์เชงิลกึจากผู้บรหิารโรงแรมบูติค ś รายโดยใชปั้ญหาทีÉได้จาการวจิยัเชงิปรมิาณมาเป็น

ประเดน็การสมัภาษณ์ การวเิคราะห์สถติใิชส้ถิตริอ้ยละ ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานและค่าสมัประสทิธิ Íแห่งความผนั

แปร  ส่วนตวัแบบสมการโครงสรา้งวเิคราะห์โดยใช ้AMOS ผลการศกึษาในเชงิปรมิาณสามารถหาคุณสมบตัขิองส่วนแบ่ง

ตลาด ได้และยงัพบว่าการจดัการประสบการณ์ลูกค้าซึÉงเป็นลกัษณะเด่นยงัไม่สามารถส่งเสรมิบูติคโฮเต็ลรีโซแนนซ์ซึÉง

จดัเป็นความสาํเรจ็ในการทาํทีÉพกัแบบโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม โดยผูบ้รหิารไดใ้หข้อ้คดิเหน็ในการจดัการกบัปัจจยันีÊดว้ย

การส่งเสรมิพนักงานในกลุ่มโรงเรมบูตคิในการสรา้งนวตัรกรรมการจดัการปัจจยัดงักล่าว 

คาํสาํคญั: การเล่าตํานาน ประสบการณ์ลูกคา้ บูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์ 

Abstract 

 This research aims to promote boutique hotel operators in planning marketing for tourists after the Covid 

crisis, based on demographic characteristics and tourism behavior. Additionally, using data from model testing to 

promote boutique hotels' resonance among potential tourists. The quantitative study was conducted using a self-

assessment questionnaire from 280 Thai and foreign tourists who stayed in seven boutique hotels.  
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Moreover, the qualitative study was based on in-depth interviews with 3 boutique hotel managers by using the 

problems obtained from quantitative research as an issue. The statistical analysis was based on percentage, mean, 

standard deviation and coefficient of variation. The structural equation model was analyzed using AMOS. The 

quantitative results were able to determine the market segment for heritage boutique hotels. It was also found that 

the customer experience management failed to promote Boutique Hotel Resonance, the success of cultural 

boutique hotel accommodation. The executives recommended addressing this issue by encouraging employees to 

create innovative management. 
 

Keywords: Story Telling, Customer Experience Management, Boutique Hotel Resonance 

 

บทนํา 

 อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวของประเทศไทย

นับเป็นแหล่งทีÉนํารายได้เข้าสู่ประเทศคิดเป็นร้อยละ

ประมาณ ŚŘ  ของราย ได้ประชาชาติ  โ ดย เฉลีÉ ย

นักท่องเทีÉยวประมาณร้อยละ ŝŝ มาจากภูมภิาคเอเชยี-

แปซิฟิก โดยเฉพาะนักท่องเทีÉยวชาวจีนมีจํานวนมาก

ทีÉ สุ ด  ( Office of Small and Medium Enterprise 

Promotion, ŚŘŚř)  จากการแพร่ระบาดของ COVID-19 

ส่งผลกระทบต่อธุรกิจท่องเทีÉยวและโรงแรม จากการ

ประกาศใช้ พ.ร.ก. สถานการณ์ฉุกเฉิน (Śŝ มีนาคม 

ŚŝŞś) และมาตรการอืÉนๆ ส่งผลใหใ้นช่วง řř เดอืนแรก

ของปี ŚŝŞś จํานวนนักท่องเทีÉยวต่างชาติลดลงถึง 

Šř.Ŝ%  ซึÉงประเมนิว่าประเทศไทยจะสูญเสยีรายได้จาก

นักท่องเทีÉยวต่างชาตริาว ř.ŝ ล้านล้านบาท ในปี ŚŝŞś 

จากทีÉเคยได้รับจํานวน ř.š ล้านล้านบาทในปี ŚŝŞŚ 

(Lunkam, 2021)  เนืÉองจากธุรกิจท่องเทีÉยวมจีํานวนผู้มี

ส่วนได้ส่วนเสียในห่วงโซ่จํานวนประมาณ Ŝ ล้านคน 

นอกจากนีÊกิจการทีÉเกีÉยวขอ้งกับการท่องเทีÉยวเช่นทีÉพกั 

รา้นอาหาร และ สถานบนัเทงิ มกีารปิดกจิการถงึรอ้ยละ 

ś ŝ%  ในช่ ว ง วิก ฤติดัง กล่ า ว  (Office of Small and 

Medium Enterprise Promotion, 2021)   

 ปัญหาทีÉสําคัญเพืÉอให้ธุรกิจการท่องเทีÉยว

กลับมาดําเนินการได้เพืÉอสร้างงานและสร้างมูลค่าเพิÉม

มู ล ค่ า ผ ลิ ต ภัณ ฑ์ ม ว ล ร ว ม ภา ย ใน ป ร ะ เ ท ศ จ าก

อุตสาหกรรมนีÊ จงึตอ้งมกีารวางแผนและเตรยีมการในแต่

ละภาคส่วนในธุรกิจนีÊเพืÉอกระตุ้นให้ธุรกิจการท่องเทีÉยว

ประสบผลสําเร็จดงัเช่นในอดีต จากบทวิเคราะห์ธุรกิจ

ท่องเทีÉยวและโรงแรมหลงั COVID-19 (Lunkam, 2021) 

ทีÉเสนอว่าแนวทางการท่องเทีÉยวหลงั COVID-řš จะเป็น

การท่องเทีÉยวทีÉตอบโจทย์รายบุคคลมากขึÊน การ

เปลีÉยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกิจทีÉเน้นการนํา

เทคโนโลยีสมยัใหม่มาใช้ รวมถึงความใส่ใจในสุขภาพ

และอนามยั ภูมทิศัน์ของการท่องเทีÉยวทีÉเปลีÉยนแปลงไป

ส่งผลต่อรูปแบบความต้องการของนักท่องเทีÉยวและ

รูปแบบทางธุรกิจของผู้ประกอบการโรงแรม ดังนั Êน 

ผู้ประกอบการจงึต้องเร่งปรบัตวัเพืÉอรกัษาระดบัรายได้ 

รวมถงึมองหาโอกาสทางธุรกจิใหม่ๆ ทีÉเกีÉยวเนืÉองกบัการ

ท่องเทีÉยว ตลอดจนการสรา้งความเชืÉอมโยงกบัภาคส่วน

อืÉนในห่วงโซ่คุณค่าการท่องเทีÉยว ไม่ว่าจะเป็นชุมชน

ทอ้งถิÉน หรอืกระทั ÉงธุรกจิอืÉนๆ 

 ในส่วนของห่วงโซ่ในธุรกิจท่องเทีÉยวในด้านทีÉ

พักขนาดเล็กและมีเอกลักษณ์ทีÉแตกต่างจากทีÉพัก

ประเภทโรงแรมทั Éวไปคือ “โรงแรมบูติค” ซึÉงมีลกัษณะ

เป็นโรงแรมขนาดเล็กออกแบบโดยมคีวามคดิส้างสรรค์ 

มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว รวมทั Êงการให้ประสบการณ์เชิง

วฒันธรรมการอยู่ในโรงแรมและการทํากิจกรรมร่วมกบั

ชุมชนรอบนอก เป็นธุรกิจทีÉน่าสนใจในการศึกษาเพืÉอ

เตรยีมรบัการกลบัมาของนักท่องเทีÉยวในระยะแรกกค็อื 

ธุรกิจทีÉพกัประเภทนีÊมขีนาดไม่ใหญ่สามารถจดัการฟืÊ น

กลบัมาได้เร็วเนืÉองจากมพีนักงานไม่มาก นอกจากนีÊมกั

สรา้งรูปแบบประสบการณ์ในการพกัร่วมกบัชุมชนในท่อง

ถิÉน เป้าหมายของนักท่องเทีÉยวทีÉเลือกพักใน โรงแรม 

บูติค มักจะเน้นไปทีÉการได้รบัประสบการณ์ในการพกั 
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(Experience) และการนําสถานทีÉ ทีÉมตีํานานเล่า หรอืมี

สถาปัตยกรรมแบบเก่ามาปรบัปรุงเป็นทีÉพกั หรอืการตั Êง

โรงแรมในพืÊนทีÉชุมชนทีÉมปีระเพณีวฒันธรรมทีÉน่าสนใจ

มาถ่ายทอด (Story telling) เกีÉยวกบัทีÉพกันั Êนๆ (Aggett, 

2007; Lim & Endean, ŚŘŘŠ) เนืÉองจากกลุ่มนักท่องเทีÉยว

กลุ่มนีÊทีÉชืÉนชอบการพกัในโรงแรมบูตคิ มทีั Êงนักท่องเทีÉยว

ช า ว ต่ า ง ช า ติ แ ล ะ ช า ว ไ ท ย  ดั ง นั Êน ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม

ผูป้ระกอบการทีÉพกัโรงแรมบูตคิ ในระยะเริÉมต้นหลงัจาก

วิกฤติจากโควดิ řš จงึเป็นการนับว่าได้ได้รบัประโยชน์

ทางตรงกบัผู้ประกอบการและชุมชนทีÉเกีÉยวขอ้ง ในส่วน

ของผู้ประกอบการจะไดม้กีารเตรยีมการในการใชค้วาม

ร่วมมือกับชุมชนและธุ รกิจอืÉ นๆ  ทีÉ เกีÉ ย ว เ นืÉ องกับ

เทคโนโลยี ร่วมกับการออกแบบประสบการณ์และการ

สร้างตํานานผ่านเทคโนโลยีเพืÉอให้นักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊ

รู ้จ ัก  และเดินทางมาพักผ่อน อันเ ป็นกลยุทธ์ทาง

การตลาดก่อนทีÉการเดินทางระหว่างประเทศจะกลับสู่

สภาพปกติเพืÉอกอบกู้ธุรกิจท่องเทีÉยวและโรงแรมให้

กลบัมาเตบิโตแขง็แกร่งเหมอืนเช่นเคย ทั Êงยงัสร้างความ

ยั Éงยนืให้แก่อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวของไทยในระยะ

ยาว (Department of Industrial Promotion, 2004) 

 

วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

 (1) ศึ ก ษ า ลั ก ษ ณ ะ ท า ง ป ร ะ ช า ก ร ข อ ง

นักท่องเทีÉยวชายไทยและชาวต่างชาติทีÉมาพักใน

โรงแรมบูตคิ 

 (2)  ศึกษาตัวแบบของการจัดการด้านการ

สืÉอสารด้วยการเล่าตํานาน และประสบการณ์ลูกค้าโดย

ผ่านปัจจัยตามคือการรับรู้คุณค่า และ บูติคโฮเต็ลรี

โซแนนซ์     

 (3) ศึกษ า ปั จ จัยทีÉ เ ป็ น อุป สร ร คข องกา ร

ส่งเสรมิบูตดิโฮเตล็รโีซแนนซ์     

 

ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดทฤษฎีโรงแรมบูติค 
 

 โดยภาพรวมนักท่องเทีÉยวยุคใหม่มีความ

ต้องการการท่องเทีÉยวในมิติต่าง ๆเพืÉอเรียนรู้ และหา

ประสบการณ์ทีÉแตกต่างไปในการท่องเทีÉยวแต่ละครั Êง 

ต้องการสมัผสัธรรมชาตทิีÉบรสุิทธิ Í กจิกรรมทีÉเป็นมติรกบั

สิÉงแวดล้อม ไดพ้กัในโรงแรมทีÉมกีารออกแบบและตกแต่ง

เฉพาะตวั (unique) มคีวาม-โดดเด่นแตกต่างจากโรงแรม

ทั Éวไป รวมทั Êงมีการให้บริการด้วยความเอาใจใส่อย่าง

ใกล้ชิด สร้างประสบการณ์ทีÉแปลกใหม่ มีบรรยากาศทีÉ

อบอุ่นน่าประทบัใจแก่ผู้ทีÉมาพกั ทีÉพกัรูปแบบดังกล่าว

นิยมเรียกกันทั Éวไปว่า โรงแรมบูติด (Boutique hotel) 

และในบรรดาโรงแรมบูติดเหล่านีÊก็จะมีกลุ่มหนึÉ งทีÉมี

ลกัษณะการนําความคดิสร้างสรรค์เชงิวฒันธรรมเขา้มา

ผนวกด้วย (Anhar, 2001) การพัฒนาทีÉพักในรูปแบบ

โรงแรมบูติดเชิงวัฒนธรรม นับเป็นการนําความคิด

สรา้งสรรค์มาก่อใหเ้กิดมลูค่าเพิÉมแก่ธุรกิจดา้นทีÉพกั และ

ยังเป็นการเพิÉมทางเลือกให้นักท่องเทีÉยวยุคใหม่ทีÉ

ต้องการประสบการณ์ในการเดนิทางท่องเทีÉยวทีÉแตกต่าง

ไปจากเดมิ โดยเฉพาะในดา้นทีÉพกั ซึÉงแต่เดมิเป็นเพยีงทีÉ

พักทีÉอํานวยความสะดวกสบายในการเป็นทีÉอยู่อาศัย

ในช่วงท่องเทีÉยวเท่านั Êน แต่กลายเป็นว่าทีÉพกัประเภทนีÊ

กลายเป็นแหล่งท่องเทีÉยวไปในตัวด้วย (Small and 

Medium Enterprise Development Bank of Thailand, 

2018)  ความนิ ยมทีÉพักประ เภทโ รงแรมบูติค เชิง

วฒันธรรม ขยายตวัอย่างรวดเรว็ ในหมู่นักท่องเทีÉยวทั Êง

คนไทยและต่างชาติ เอืÊอประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ

ธุรกจิขนาดกลางขนาดย่อม และขนาดเลก็ (micro SME) 

ทีÉเป็นธุรกิจทีÉมเีงินทุนไม่มาก รวมทั Êงการทําในลกัษณะ

ของเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (sharing economy) เพืÉอให้

สามารถพฒันาทีÉพกัอาศยัเดมิทีÉมขีนาดไม่ใหญ ่มาพฒันา

โดยการใช้ความคิดสร้างสรรค์ในการออกแบบและ

ตกแต่งให้มีลักษณะเฉพาะตัว นอกจากนีÊ  ในโรงแรม

ประเภทนีÊบางแห่งมกีารให้ประสบการณ์เชิงวฒันธรรม

การอยู่ในโรงแรม ร่วมกับชุมชนรอบนอก เช่น การ

ทํ าอ าหา ร  กา รมีกิ จ ก ร รม ใน เชิง ศิลป ะ  เ ป็ นต้ น 

นอกเหนือจากการใหบ้รกิารอย่างใส่ใจ แล้วยงัต้องมกีาร

สืÉอสารในทุกรูปแบบใหผู้้บรโิภคทีÉมรีสนิยมการอาศยัใน

โรงแรมลกัษณะนีÊไดร้บัรูแ้ละเขา้ใจในบรบิทของรูปแบบทีÉ

พัก และลักษณะของกลุ่มเครือข่ายผู้ทีÉนิยมพักใน

โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม 
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 โรงแรมบูติคในประเทศไทยส่วนใหญ่มจีํานวน

ห้องพกัเริÉมทีÉ Ś-ś ห้อง ไปจนถึงประมาณ ŝŘ-ŞŘ ห้อง 

สําหรบัโรงแรมบูติคขนาดเล็กทีÉมีจํานวนห้องพักเพียง

ไม่กีÉห้อง ส่วนใหญ่มักดดัแปลงมาจากอาคารเก่า และ

รกัษาบรรยากาศในอดีตไว้เป็นเสน่ห์ดงึดูดนักท่องเทีÉยว 

และมสีิÉงอํานวยความสะดวกทีÉครบครนั โดยอาศยัศลิปะ

การตกแต่งใหก้ลมกลนืไปกบักลิÉนอายของอดีตกาล ทํา

ให้ไม่ต้องใช้เงินลงทุนจํานวนมากเท่ากบัธุรกิจโรงแรม

ขนาดใหญ่ รวมทั Êงไม่ต้องอาศยัตราสนิค้าทีÉมชีืÉอเสยีงใน

การขยายฐานดา้นการตลาด แต่จะตอ้งทาํใหท้ีÉพกัมคีวาม

เป็นเอกลักษณ์ และมีสไตล์เป็นของตัวเอง เพืÉอสร้าง

ความเป็นหนึÉงเดียว ทีÉไม่เหมือนใคร ซึÉงต้องเริÉมตั Êงแต่

การวางแนวคดิ (concept) ของโรงแรม สํารวจทําเลทีÉตั Êง 

ออกแบบ และวางแผนการตกแต่ง โดยมหีลกัสําคญัอยู่ทีÉ

การสร้างโรงแรมใหทุ้กองค์ประกอบมลีกัษณะเฉพาะตวั 

คอื ต้องแตกต่างและเป็นหนึÉงเดยีวโดยแทจ้รงิ (Ministry 

of Tourism & Sports, 2011) 

รูปแบบการตลาดในลกัษณะของโรงแรมบูติค

เชงิวฒันธรรมจดัว่าเป็นการใชก้ลยุทธ์ สามารถสนับสนุน

ความต้องการของลูกค้า (customization) ได้ โดยมกีาร

จดับริการหรือผลิตภัณฑ์ทีÉมุ่งตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้าเป็นรายบุคคล เช่น โรงแรมจัดให้มีหมอน

หลากหลายชนิด มสีิÉงของเครืÉองใช้หลากหลายแบบ ให้

ลูกคา้เลอืกใชบ้รกิาร หรอืบางโรงแรมกม็กีารออกแบบให้

แต่ละห้องมเีรืÉองเล่า (story telling) ต่าง ๆ กนั เช่น การ

เคยเป็นทีÉพกัของนักกฬีาชั Êนนํา การเคยเป็นหอ้งสมุดใน

สมยัโบราณ การเคยเป็นหอ้งในวงัสมยัก่อน เป็นต้น กล

ยุทธ์ในลกัษณะนีÊ อาจเรยีกได้ว่า เป็นรูปแบบการตลาด

แบบเชิงอารมณ์ (emotional marketing) การเลือกกล

ยุทธ์แบบนีÊจําเป็นต้องมวีธิกีารรบัรูค้วามต้องการของแต่

ละบุคคลทีÉดี และมีความสามารถทีÉจะปรบับริการหรือ

ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคลได้

ด้วย (Kotler, Kartajaya & Setiawan, ŚŘřş) การทํา

การตลาดแบบกระตุ้นอารมณ์ และจิตใจ (emotional 

marketing) และ เ ป็นยุทธวิธีทีÉ ให้ตราสินค้านั Êน เกิด 

ลกัษณะทีÉเรยีกว่า Brand Resonance ซึÉงเป็นคุณลกัษณะ

ทีÉอยู่ สู ง สุดใน  ตัวแบบ Keller's Brand Equity Model                 

(Keller, 2013) ในการศึกษานีÊ  เปรียบกับ “Boutique 

Hotel Resonance” ดว้ยเหตุทีÉโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม

แต่ละแห่งก็จะมีลกัษณะแตกต่างกันในการเล่าตํานาน

และสรา้งประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้ และลูกคา้กย็งัมคีวาม

ต้องการทีÉจะใช้บรกิารจากทีÉพกัในลกัษณะ โรงแรมบูตคิ

อีก งานศึกษานีÊจึงเลือกใช้ โมเดลคุณค่าทีÉเกีÉยวกับ

ผูบ้รโิภค (Customer-Based Brand Equity – CBBE) ซึÉง

พฒันาโดย Keller (Keller, 2001) มาใชโ้ดยใชปั้จจยัผลทีÉ

เกดิจากการรบัรูข้องนักท่องเทีÉยวคอื Brand Resonance 

มาในรูปของ Boutique Hotel Resonance (Piriyakul & 

Chaturongkul, 2018) นับเป็นขั ÊนทีÉสิÉงทีÉปรารถนามาก

ทีÉสุดของผูป้ระกอบการเจา้ของ โรงแรมบูตคิ นั Éนคอื การ

ทีÉต้องการใหท้ีÉพกัลกัษณะนีÊมคีวามสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้

อย่างชนิดทีÉมพีลงัอยู่ในใจ ซึÉงสายสมัพนัธใ์นเชงิจติวทิยา

นีÊประกอบด้วยคุณลักษณะ 4 ประการคือ (1) ความ

ซืÉอสตัย์ต่อโรงแรมบูติค หรอืการกลบัมาซืÊอซํÊา (2) การทีÉ

นักท่องเทีÉยวชอบ โรงแรมบูติค ด้วยความพิเศษทีÉไม่

เหมอืนโรงแรมทั Éวไป (3) นักท่องเทีÉยวมจีติสํานึกร่วมของ

ความเป็นชุมชนและสถานทีÉพัก และ (4) ลูกค้ามีส่วน

ร่วมกบับรกิารของโรงแรมบูตคิอยู่ตลอดเวลา ทั Êงก่อนใช้

บรกิาร หรอืช่วงใชบ้รกิารและหลงัจากใชบ้รกิารดว้ยการ

ตดิตามในสืÉอสงัคมออนไลน์ (Boutique hotel, 2555) 

บู ติ ค โ ฮ เท ล เ ร โ ซแ น นซ์  (Boutique Hotel 

Resonance) นั บ เ ป็ น คุ ณ ค่ า ข อ ง สิ น ค้ า ทีÉ ส ร้ า ง

ผลประโยชน์ต่อผูป้ระการในส่วนทีÉเป็นสนิทรพัยท์ีÉจบัต้อง

ได้คือ การเงิน และส่วนทีÉจบัต้องไม่ได้คือความผูกพนั

และความภักดีของผู้บริโภค ซึÉงการจะเกิดคุณค่าของ

โรงแรมบูตคิ ได้ต้องอาศยักลยุทธ์การตลาดหลายปัจจยั

เช่นการสืÉอสาร การสรา้งสมัพนัธภาพทีÉด ีการบรกิารและ

ส่งมอบทีÉพกัทีÉมคีุณภาพ เป็นตน้ เนืÉองจากอตัลกัษณ์ของ

โรงแรมบูติคมีความโดดเด่นในส่วนของการสืÉอสารใน

ด้านการเล่า เนืÊ อหาของพักแต่ละทีÉ  และการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าในเชิงการให้ประสบการณ์ทีÉ

แตกต่างกนัไปเช่นการสอนการทําอาหารไทย การเขา้ไป

ร่วมกิจกรรมในชุมชน (Kasikorn Research Center 

Company Limited: Kresearch, 2012) 
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 การเล่าตาํนาน (Story Telling)  

 การเล่าตํานานคอืการสืÉอสารสาระเพืÉอสรา้งการ

รบัรู้ การตระหนัก และท้ายสุดคอืความภกัดใีนลกัษณะ

การตั ÊงใจซืÊอ   ซืÊอซํÊา  หรอืการกระจายสารต่อทีÉเรยีกว่า

ป าก ต่ อปาก  (Word of Mouth : WOM) ส าร ะต่ า งทีÉ

ปรากฏในสารเช่น สถานทีÉ การกระทํา เจตคติ และ

ข้อความต่างๆ ทีÉผูกกันเป็น เนืÊอเรืÉอง (story) ซึÉงทําให้

ผูร้บัเห็นใหค้วามสําคญั ใหค้วามสนใจ จนอาจจะทําใหม้ี

การย้อนกลบัมาดูหรอืฟังรวมทั Êงเผยแพร่ไปใหค้นทีÉรูจ้กั

รับรู้ร่ วมด้วย ปัจจัยทีÉทําให้ “เนืÊ อเรืÉองในสืÉอ”  จะมี

ความสําคญัต่อผู้รบัก็ต่อเมืÉอ เรืÉองราวนั Êนๆ ทําให้ผู้ร ับ

เข้าใจ รวมทั ÊงมีลกัษณะทีÉลึกซึÊงในการตีความมากกว่า 

เรืÉองราวปกต ิทําใหค้นจดจําได ้ซึÉงในกระบวนการสร้าง 

สูตรความสาํเรจ็ในการเล่าตํานานของสนิคา้ (Robertson, 

Card & Mackinlay, řššś) สรุปได้ว่า การเล่าเรืÉองผ่าน

สืÉอควรมคีวามต่อเนืÉองโดยรวบรวมจากประสบการณ์ของ

กลุ่มลูกค้าทีÉใช้ตราสินค้าเดียวกัน รวมทั Êงต้องสร้าง

มุมมองใหม่ใหเ้กดิความสนใจและสร้างการตระหนักการ

รบัรูซ้ึÉงส่งผลใหเ้กดิบทสรุปต่อการเชืÉอมโยงถงึความภกัดี

ต่อตราสนิคา้นั Êนๆดว้ย (Tellis, 2004) 

การเล่าตํานานทีÉมาของโรงแรมจัดเป็นการ

สืÉอสารทางตลาดเพืÉอให้ผู้บริโภครับรู้ภาพลักษณ์ของ

สินค้า ซึÉงแบ่งออกเป็นองค์ประกอบดังนีÊ (Park et al. 

(1986) (1) ภาพลกัษณ์โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมทีÉเกดิ

จากสญัลกัษณ์ (symbolic image) จะปรากฏในรูปแบบทีÉ

พกัของโรงแรมทีÉมกัจะพฒันามาจากตกึแถว หรอืสถานทีÉ

ประเภทอืÉนทีÉมกัจะมเีรืÉองเล่าเป็นตํานาน (story telling) 

หรืออาจจะใช้พืÊนทีÉรอบโรงแรมเป็นส่วนหนึÉงของการ

ส่งเสรมิใหโ้รงแรมบูตคินั Êนสร้างความประทบัใจให้ลูกค้า

ทีÉมาพกั (2) ภาพลกัษณ์โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมทีÉเกดิ

จากการมาพกั (functional image) โดยโรงแรมบูตคิจะมี

การอํานวยความสะดวกในด้านการบริการในรูปแบบทีÉ

แตกต่างจากโรงแรมประเภทอืÉน ๆ เช่น ใหบ้รรยากาศใน

สถานทีÉพกั ห้องอาหาร หรือสวน และ (3) ภาพลกัษณ์

ตราสนิค้าทีÉเกิดจากประสบการณ์ (experiential image) 

ในการมาพกัเช่น กลุ่มวยัเดก็ อาจจะมกีจิกรรมวาดภาพ 

ระบายส ีหรอืกลุ่มวยัผูใ้หญ่ มกีารทํากจิกรรม ทําอาหาร 

กิจกรรมสร้างสรรค์การทําการเกษตร การแสดงทาง

วัฒนธรรม โดยอาศัยสภาพแวดล้อมและชุมชนจาก

บ ริ เ ว ณ ร อ บ ๆ  โ ร ง แ ร ม บู ติ ค ม า ช่ ว ย ส นั บ ส นุ น  

การถ่ายทอดเรืÉองเล่าเหล่านีÊยงัรวมถึงประวตัขิองสนิคา้ 

องค์กรและผู้บริหารทีÉเป็นเจ้าของตราสินค้านั Êนๆ การ

สรา้งการรบัรู้เหล่านีÊจะเป็นเป็นส่วนหนึÉงความผูกพนัเชงิ

อ ารม ณ์ข องลู กค้ าทีÉ มีค ว ามชืÉ น ชอบ เดิมอยู่ แล้ ว 

ตวัอย่างเช่นนักท่องเทีÉยวทีÉชืÉนชอบประวตัิศาสตร์ พบว่า

โรงแรมบูติคแห่งหนึÉงในกรุงทพฯใช้ความแตกต่างด้าน

วฒันธรรมในดา้นทีÉพกั โดยการคงรปูแบบสถาปัตยกรรม

แบบเก่าทีÉเป็นวงั ทีÉพกัของขุนนาง รวมทั Êงการตกแต่ง

พืÊนทีÉภายในโรงแรม สมัผสัถึงบรรยากาศความเก่าแก่ 

เหมือนได้ย้อนอดีตกาล มีตํานานเล่าขานในห้องแต่ละ

ห้อง รวมทั ÊงเครืÉองใชแ้ละภาพวาดสมยัก่อน การบรหิาร

โรงแรมไม่มองว่าเป็นเพยีงทีÉพกั แต่ต้องการใหลู้กค้าได้

ประสบการณ์ดา้นประวตัศิาสตร์ไปดว้ย ผูบ้รหิารโรงแรม

สองแห่งเล่าว่า โรงแรมทีÉดําเนินการเป็นมรดกตกทอดมา

จากบรรพบุรุษ ซึÉงนอกจากจะคงรักษาเอกลกัษณ์ด้าน

สถาปัตยกรรมแล้ว ยังมีการสืบทอดมรดกวัฒนธรรม

ทางดา้นอาหารชาววงัซึÉงหาไดย้าก ลกัษณะเด่นนีÊ จงึเป็น

ส่วนดึงดูดลูกค้าชาวไทยทีÉยงัรกัใคร่ในศิลปะส่วนนีÊ ใน

ส่วนของลูกคา้ชาวต่างชาตกิารมาพกัทีÉโรงแรมจงึเท่ากบั

ได้ศึกษาประวัติศาสตร์ไทยและวัฒนธรรมไทยอัน

ทรงคุณค่า ในขณะทีÉอีกโรงแรมใช้สภาพแวดล้อมการ

เดนิทางและชุมชนสนับสนุนการสร้างประสบการณ์ เช่น 

โรงแรมพระยาพาลาซโซทีÉเดินทางด้วยเรือเขา้โรงแรม 

และโรงแรม Baan 2459 Heritage Boutique Hotel ทีÉใช้

สภาพแวดล้อมของทีÉตั Êง  คือ เขตชุมชนคนจีนแถบ 

เยาวราชมาร่วมสร้างประสบการณ์ในการพักและ

ท่องเทีÉยวไปในตวั เหน็ได้ว่าการใชต้ํานานเหล่านีÊเขา้ไป

ในการสืÉอสารกับนักท่องเทีÉยวกลุ่มทีÉมคีวามชืÉนชอบสิÉง

เหล่านีÊจะสร้างพลังดึงดูดได้มากกว่าการสืÉอสารทาง

การตลาดแบบทั Éวไปเพราะเป็นการสร้างความรู้ในกลุ่ม

นักเทีÉยวอิสระและส่วนใหญ่มักเป็นผู้มีการศึกษาและ

รายได้ดี  จึง มีคว ามเ ป็นไปได้ทีÉหลัง วิกฤติโควิด
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นักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊน่าจะเป็นกลุ่มแรกๆ ทีÉมศีกัยภาพใน

การเขา้ท่องเทีÉยวในประเทศไทย 

 

 ประสบการณ์ของลูกคา้ (Customer 

Experience) 
 ประสบการณ์ของลูกค้าในการศึกษาครั ÊงนีÊ

หมายถึงผลการรบัรู้ของลูกค้าทีÉเกิดจากการจดัการของ

ผู้บริหารหรือเจ้าของทีÉพักโรงแรมบูติค ในการจัดการ

เพืÉอใหลู้กคา้ไดร้บัประสบการณ์ ซึÉงในโรงแรมบูตคิแต่ละ

แห่ง ก็มีลกัษณะแตกต่างกันไป เช่น การพาเดินชมจุด

ทางวฒันธรรม หรือปั Éนจกัรยานชมวถิีชุมชนท้องถิÉนใน

ส่วนของโรงแรมทีÉตั Êงอยู่ในพืÊนทีÉชุมชนและประวตัศิาสตร์ 

เช่น โรงแรมบ้านพระนนท์ และโรงแรม Baan 2459 

Heritage Boutique Hotel นอกนั Êนกเ็ป็นกจิกรรมทีÉจดักนั

เกือบทุกโรงแรมทีÉลูกค้ามสี่วนร่วมปฏิบตัิ เช่น การร้อย

พวงมาลยั การทําชาชกั การทํากระทง การทําอาหาร

ไทย ทําสบู่เหลวกลิÉนดอกไม้ไทย ทั ÊงนีÊ กิจกรรมเหล่านีÊ

นับเป็นการสรา้งประสบการณ์เชงิวฒันธรรมไทย ทีÉลูกคา้

ไม่ได้ทําทีÉประเทศตัวเอง ซึÉงกิจกรรมต่าง ๆเหล่านีÊ จะ

ให้บรกิารโดยพนักงานในโรงแรมเองทั Êงหมด นอกจากนีÊ 

ทางโรงแรมมีการจัดกิจกรรมทางเทศกาลตามทุก ๆ 

เทศกาล เหมอืนใหลู้กคา้เขา้ถงึบรรยากาศในการมาเขา้

พักกับทางโรงแรม มีบริการรถตุ๊กตุ๊ก ส่งลูกค้าตาม

สถานทีÉต่าง ๆ บรเิวณใกลเ้คยีงโรงแรม เพืÉออํานวยความ

สะดวกใหก้บัลูกคา้ และยงัมบีรกิารใหเ้ช่าจกัรยาน เพืÉอให้

ลูกคา้ไดปั้ ÉนชมบรเิวณสถานทีÉท่องเทีÉยวใกล้เคยีงโรงแรม

อกีดว้ย (Bagozzi & Dholakia, 2006) 

การมีโ รงแรมบูติค เชิงวัฒนธรรมเ ป็นอีก

ทางเลอืกทีÉดสีําหรบัลูกคา้ โดยเฉพาะลูกคา้ชาวต่างชาติ 

เพราะส่วนใหญ่ลูกคา้ต่างชาติทีÉเขา้มาพกั มกัจะมคีวาม

ต้องการในเรืÉองของการสมัผสับรรยากาศของความเป็น

ไทย ลูกค้ามักจะมองหาอะไรทีÉมีความแตกต่างจาก

โรงแรมทั Éว ๆ ไป ทีÉมคีวามเป็นมาตรฐานทีÉมอียู่แลว้ในแต่

ละประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มโรงแรมทีÉมชีืÉอเสยีง มสีาขาทั Éว

โลก (chain) เพราะถ้าทุกโรงแรมทําเป็นแบบลักษณะ

สมัยใหม่หมดก็ไม่ได้มีความแตกต่าง ซึÉงในส่วนของ

โรงแรมบูติคแต่ละแห่งทีÉใช้คนท้องถิÉนจัดการเองจึง

สามารถบเข้าใจวัฒนธรรมของท้องถิÉนทีÉจะส่งมอบให้

ลูกค้าได้ดีกว่าโรงแรมทั Éวไป ทั ÊงนีÊโดยนักท่องเทีÉยวทีÉ

เลือกใช้บริการโรงแรมบูติค ส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่ม

นักท่องเทีÉยวคุณภาพมกีําลงัซืÊอสงู  

 

 การรบัรู้คณุค่า (Perceived Value) 
 การรบัรู้คุณค่า หมายถึงการทีÉลูกค้าได้รบัจาก

ส่งมอบ (offering) อนัประกอบด้วย คุณภาพของสินค้า 

การบริการและประโยชน์ใช้สอยของสินค้าหรือบริการ

นั ÊนๆตามทีÉตนเองคาดหวงัจากกาลงทุนในตัวสนิค้านั Êน 

ซึÉงจะประมวลผลออกเป็นระดบัความพงึพอใจต่อไป ผล

การรบัรู้โดยทั Éวไปต่อการรบัรู้ทางด้านอรรถประโยชน์ 

(Utility) และมีผลต่อระดับการตัดสินใจซืÊอ ซึÉงแบ่ง

ออกเป็น ś ดา้นหลกัได้แก่ (Sweeney & Soutar, 2001) 

(1) คุณค่าทางดา้นอารมณ์ เป็นอรรถประโยชน์ทีÉผูบ้รโิภค

ได้รบัจากความรูส้กึ หรอืสถานการณ์ทางด้านอารมณ์ทีÉ

สนิคา้หรอืบรกิารนั Êน ๆ ทําใหเ้กิดขึÊน (2) คุณค่าทางดา้น

สังคม ทีÉผู้บริโภครับรู้ เป็นอรรถประโยชน์ทีÉได้จาก

ความสามารถของสนิค้า และ (3) คุณค่าทางดา้นการใช้

งาน ซึÉงประเมินจากราคาทีÉจ่ ายให้กับสินค้าตลอด

ระยะเวลาการใช้งาน เมืÉอเทียบกับอรรถประโยชน์ทีÉได้

จากการใช้งานจริง ในงานศึกษาของ Sheth, Newman 

and Gros (1991) ส รุ ป ว่ า คุ ณ ค่ า ใ น ก า ร บ ริ โ ภ ค

ประกอบด้วยการประเมินใน 5 ด้านคือ (1) คุณค่า

ด้านหน้าทีÉ (Functional Value) (2) คุณค่าด้านสังคม 

( Social Value) (3) คุณค่ า ด้ า น อา ร มณ์  ( Emotional 

Value) (4) คุณค่าด้านอยากได้รู้ (Epistemic Value)และ 

(5) คุณค่ าด้านเงืÉอนไข (Conditional Value) ในงาน

ศกึษาครั ÊงนีÊเลอืกการวดัการรบัรู ้ś ดา้นตามหลกัการของ 

Sweeney and Soutar (2001) เพืÉอนําพฒันามาตรวดั 

 

 บู ติ คโ ฮ เต็ล รี โ ซ แน น ซ์  (Boutique Hotel 

Resonance) 
 บูติคโฮเตล็รโีซแนนซ์ นําแนวคดิมาจาก Brand 

Resonance Model ซึÉงแบบจําลองนีÊพัฒนาโดย Keller 
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(2001, 2013) บนหลักการทีÉว่าการสร้างตราสินค้าให้

แขง็แกร่งนั Êนสามารถทําไดโ้ดยการพฒันาความสมัพนัธ์

เชิงลึกระหว่างลูกค้ากับตราสินค้า แนวทางการพฒันา

ประกอบด้วย 4 ขั Êนตอนคอื เริÉมจาก ขั ÊนทีÉ 1 พฒันาการ

รบัรู้เกีÉยวกบัอตัลกัษณ์ตราสนิค้า(Brand Identity) ซึÉงทํา

โดยพฒันาให้ลูกค้ารู้จกั รบัรู้ในคุณลกัษณะเด่นของตรา

สินค้าและสามารถระบุถึงความแตกต่างจากตราสินค้า 

อืÉน ๆ ได้อย่างชดัเจน ขั ÊนทีÉ 2 พฒันาใหเ้กิดความเขา้ใจ

ใ น ค ว า ม ห ม าย ต ร า สิ น ค้ า  ( Brand Meaning)โ ดย

ความสามารถในการทํางานและภาพลักษณ์ของตรา

สินค้า(Brand Performance and Brand Imagery) ขั ÊนทีÉ 

3 กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตอบสนองเชิงบวกต่อตรา

สินค้า (Brand Response) ทั Êงในส่วนของการประเมิน

ตราสนิค้าและความรู้สกึต่อตราสนิค้าของลูกค้า (Brand 

Judgment and Feeling) การตอบสนองในขั ÊนนีÊข ึÊนอยู่กบั

ธรรมชาติของบุคคลและระดับความเข้มข้นของการ

สืÉอสารทางการตลาดและ ขั ÊนทีÉ 4 มคีวามสมัพนัธ์ต่อตรา

สินค้า(Brand Relationship) ซึÉงในระดับนีÊ  ลูกค้าจะมี

ความรูส้กึเป็นอนัหนึÉงอนัเดยีวกบัตราสนิคา้มคีวามภกัดี

อย่างแรงกล้าทีÉจะสนับสนุนตราสนิคา้ทั Êงดา้นทศันคตแิละ

พฤติกรรมพฒันาการทีÉมคีวามสมบูรณ์สูงสุดนีÊ เรยีกว่า 

“ แ บ ร น ด์ รี โ ซ แ น น ซ์  ( Brand Resonance)”   

(Piriyakul & Chaturongkul, 2018) ดังนั Êนการเกิดบูติค

โฮเตล็รโีซแนนซ์ในลูกคา้กค็อืการมพีลงัของโรงแรมบูตคิ

ทีÉกระตุ้นใหลู้กคา้เกดิพฤตกิรรมในการเลอืกทีÉพกัลกัษณะ

นีÊเมืÉอมกีารท่องเทีÉยว 

 

 อิทธิพลของปัจจยัในตวัแบบ 

 งานศึกษาของ Kamaladevi (2010) และ Kim 

(2012) โดยอาศยัขอ้มูลจากผู้ใช้ Tweeter พบว่า มผีู้ใช้ 

Tweeter มกีารรวีวิทีÉเล่าเรืÉองของสนิคา้ส่งผลใหเ้กดิความ

ตั ÊงใจซืÊอเพิÉมขึÊนถงึ Ś.ş เท่า นั Éนแสดงว่าเนืÊอหาในการเล่า

เรืÉองของสนิค้าสามารถเปลีÉยนแปลงทศัคตขิองผูบ้รโิภค

ได ้นอกจากนีÊเนืÊอหาทีÉถ่ายทอดโดยผู้รูจ้ะส่งความต่อการ

รบัรูคุ้ณค่าในตวัสนิคา้ Matthews (ŚŘřś) และ Kim et al. 

(2018) 

ผ ล ก า ร ศึ ก ษ า ใ น ธุ ร กิ จ บ ริ ก า ร  ( service 

dominant) ทีÉเกีÉยวขอ้งกบัองค์ประกอบของการใชคุ้ณค่า

จากตวัลูกค้ามาสนับสนุนการออกแบบบรกิาร เช่น งาน

ของ Jaworski and Kohli (ŚŘŘŞ) ทีÉอธบิายว่า เสยีงจาก

ลูกค้ามีความสําคัญมากต่อการมีบริหารการสร้าง

ประสบการณ์ให้กับลูกค้า เพืÉอตอบสนองต่อความ

คาดหวงัของลูกคา้ ส่วนงานของ Etgar (ŚŘŘŞ) มุ่งเน้นไป

ทีÉการใชป้ระโยชน์จากความต้องการของลูกคา้ในการใช้

งานโดยการสร้างสนิคา้/บรกิารทีÉใหป้ระโยชน์ด้านตน้ทุน

ซึÉงนําไปสู่การรับรู้คุณค่าในส่วนของการใช้งาน ส่วน

การศึกษาของ Keller (2001, 2013) พบว่า การสร้าง

คุณค่าตราสนิคา้โดยใชค้วามสมัพนัธ์ทีÉดขีองลูกคา้ทีÉมต่ีอ

ตราสินค้าเป็นเครืÉองมอืสําคญัในการสร้างความผูกพนั

ทางอารมณ์ และกลายความภกัดทีั Êงในทางทศันคติและ

พฤตกิรรม ซึÉงเป็นลกัษณะของแบรนด์รโีซแนนซ์ (Brand 

Resonance) (Hsieh & Aihwa, ŚŘřŞ) ในส่วนของปัจจยั

ประสบการณ์ลูกคา้ทีÉมอีทิธพิลเชงิบวกต่อปัจจยัการรบัรู้

คุ ณ ค่ า จ า ก ศึ ก ษ า ข อ ง  Kirkpatrick and Kayser-

Kirkpatrick (ŚŘřŜ) ในธุรกิจบรกิาร ในขณะทีÉ Johnston 

and Kong (ŚŘřř) ทีÉศกึษาในธุรกจิบรกิารจากสมัภาษณ์

ผู้บรหิารระดบัสูง ผลการสํารวจพบว่าผู้บรหิารคาดหวงั

ว่ าลู กค้า จ ะ ได้ รับความพึงพอใจจากการจัดการ

ป ร ะ ส บ ก า ร ณ์ ทีÉ เ ห นื อ ก ว่ า  ( superior customer 

experience) ตามทีÉคาดหวงัไวแ้ต่ปรากฏว่าไดผ้ลเชงิลบ

คอืตํÉากว่าความคาดหวงัสงูมาก นอกจากนีÊ ในกรณทีีÉเป็น

ธุรกจิสนิคา้หรอืบรกิาร ทีÉผูป้ระกอบการไม่สามารถสรา้ง

ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ในมิติต่างๆก็จะส่งผลต่อ

อทิธพิลเชงิลบต่อปัจจยัตามคอืการรบัรูคุ้ณค่าและการซืÊอ

ซํÊา (Haase, Wiedmann &  Labenz, 2022) ด้วยเหตุผล

นีÊงานวจิยันีÊจงึตั Êงสมมตฐิานแบบไม่กําหนดทศิทาง (Two 

Tail Test) 

กรอบแนวคิดการวิจยั 

 จากผลการศึกษาในส่วนของปัจจัยการเล่า

ตํ า น า น  (Story Telling) ข อ ง  Park et al. (1 9 8 6 ); 

Robertson, Card and Mackinlay (1 9 9 3 ) ปั จ จั ย

ป ร ะ สบ กา ร ณ์ ลู ก ค้ า  (Customer Experience) ข อง 

38 



48 

  
วารสารการจดัการสมยัใหม่ ปีทีÉ ŚŘ ฉบบัทีÉ Ś (กรกฎาคม – ธนัวาคม ŚŝŞŝ) 

Bagozzi and Dholakia (2006) ส่วนการรบัรูคุ้ณค่า และ  

บูตคิรโีซแนนซ์ (Boutique Hotel Resonance) อาศยังาน

ศึ ก ษ า ข อ ง  Sheth, Newman and Gros (1 9 9 1 ); 

Sweeney & Soutar (2001) นอกจากนีÊในส่วนของการ

สรา้งเสน้อทิธพิลใชผ้ลงานของ Kamaladevi (ŚŘřŘ) และ 

Kim (2 0 1 2 ) ; Jaworski and Kohli (2006); Hsieh and 

Aihwa, (2016) จากผลการทบทวนวรรณกรรมทีÉกล่าวมา

นีÊจงึนํามาสู่การสงัเคราะหต์วัแบบกรอบแนวคดิในเชงิกล

ยุทธ์การตลาดเพืÉอส่งเสริมโรงแรมบูติค ดังภาพทีÉ ř 

เพืÉอให้ธุรกิจในกลุ่มผู้ประกอบการขนาดเล็กและกลาง

สามารถนําความรู้ไปใช้ฟืÊ นตัวได้ภายหลังวิกฤติโควิด 

รวมทั Êงยังเป็นการส่งเสริมธุรกิจการท่องเทีÉยวไทยกับ

กลุ่มนักท่องเทีÉยวไทยและต่างชาตทิีÉมศีกัยภาพ  

 

ภาพทีÉ ř กรอบแนวคดิการวจิยั 

ทีÉมา : ผูว้จิยั 

 

สมมติฐานการวิจยั 

 H1: การเล่าตํานาน (ST) มอีิทธพิลต่อการรบัรู้

คุณค่า (PV) 

          H2: ประสบการณ์ลูกค้า (EX) มอีทิธพิลต่อการ

รบัรูคุ้ณค่า (PV) 

 H3: การรับรู้คุณค่า (PV)มีอิทธิพลต่อระดับบู

ตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์ (BR) 

 

วิธีดาํเนินการวิจยั 

 รูปแบบการวจิยั การวจิยัประกอบด้วยการวจิยั

เชงิปรมิาณและคุณภาพ ในส่วนของการวจิยัเชงิปรมิาณ

ดําเนินการวเิคราะห์ตวัแบบความสมัพนัธ์เชงิโครงสร้าง

ซึÉงสร้างจากการสังเคราะห์จากวรรณกรรม โดยใช้

แบบสอบถามจากนักท่องเทีÉยว ส่วนการวจิยัเชงิคุณภาพ

จะดําเนินการต่อจากงานวิจัยเชิงปริมาณโดยการนํา

ประเดน็อุปสรรคทีÉคน้พบไปสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูบ้รหิาร

โรงแรมบูติคจํานวน ś ราย โดยคุณสมบตัิของผู้บรหิาร

ทั Êงสามรายคอืทํางานในโรงแรมบูตคิแห่งนั Êนมามากกว่า 

řŘ ปี โดยการสมัภาษณ์ในช่วงเดอืน กุมภาพนัธ ์ ŚŝŞś 

 วิธกีารดําเนินงานวจิยั  โดยทําการวจิยัในส่วน

ของการศกึษาเชงิปรมิาณกอ่น แล้วจงึนําผลการวเิคราะห์

ในส่วนทีÉเป็นปัญหาเป็นประเด็นในการสมัภาษณ์เชงิลกึ

จากผูบ้รหิารทีÉเลอืกมาเป็นหน่วยตวัอย่างแล้วนําผลการ

สมัภาษณ์มาวเิคราะหเ์ชงิคุณภาพ 

 ประชากร ในส่วนของการวจิยัเชงิปรมิาณ คอื

นักท่องเทีÉยวชาวไทยทีÉพกัในโรงแรมบตูคิและกท่องเทีÉยว

ต่างชาตทิีÉพกัในโรงแรมบูตคิทีÉตั Êงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในช่วงเวลาเก็บข้อมูล เดือนกรกฎาคม - พฤศจิกายน 

2562 

 ขนาดตัวอย่าง การศึกษาครั ÊงนีÊกําหนดขนาด

ตัวอย่างจากประชากรโดยยึดจากตัวแบบสมการโครส

รา้งซึÉงประกอบดว้ยปัจจยั latent จาํนวน Ŝ ปัจจยั และตวั

แปรเชงิประจกัษ์ทั ÊงสิÊน ŚŘ ตวั โดยอาศยั Rule of Thumb 

ใชต้วัแปรต่อตวัอย่างคอื 1 : 5 ดงันั Êนจาํนวนตวัอย่างทีÉจะ

เก็บจากประชากรแต่ละกลุ่มข ั ÊนตํÉ าคือ řŘŘ หน่วย 

(Anderson & Gerbing, 1984) 

 แผนการ สุ่มตัวอย่าง  ใช้แบบ Two Stage 

Sampling โดยขั ÊนตอนทีÉ 1 ทําการสุ่มตัวอย่างโรงแรม 

บูติคในพืÊนทีÉกรุงเทพฯ มาจํานวน ş โรงแรม โดยใช้

วิธีการสุ่มแบบง่าย จากโรงแรมทีÉเข้าลักษณะการเป็น

โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมในกรุงเทพมหานครฯ จํานวน 

řŝ แห่ง ขั ÊนตอนทีÉ Ś จดัสรรขนาดตวัอย่างลูกคา้ทีÉพกัใน

โรงแรมบูติคเชงิวฒันธรรมแห่งละ ŜŘ คน แบ่งเป็นชาว

ไทย ŚŘ คนและชาวต่างชาตจิาํนวน ŚŘ คน ดงันั Êนจาํนวน

ตัวอย่างทั Êงหมดคือ ŚŠŘ คน ซึÉงสูงกว่าขนาดตัวอย่าง 

ขั ÊนตํÉา 

 เครืÉองมือและมาตรวัดคําถามทีÉใช้ในการวัด

พฒันามาจากงานวจิยัทีÉกล่าวมาแล้ว แล้วนําไปวดัความ

เทีÉยงตรง (validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงตาม

 

 

 

 

การเล่าตํานาน           

(Story Telling) 

ประสบการณ์ลูกคา้ 

(Customer Experience) 

การรบัรูคุ้ณค่า      
(Perceive Value) 

บูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์ 

(Boutique Hotel Resonance 
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เนืÊอหา (content validity) โดยนําแบบสอบถามไปให้

ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบคุณภาพของ

เครืÉองมอืดา้นความตรงตามเนืÊอหา ความครอบคลุมของ

เนืÊอหาในภาคภาษาไทยและภาษาองักฤษและความถูก

ต้อง แล้วจึงนําไปทดสอบกับหน่วยในประชากรจริง

จาํนวน śŘ หน่วย โดยพบว่าค่า Cronbach’s Alpha มคี่า

ตํÉาสุดคอืปัจจยั การจดัการประสบการณ์ มค่ีา Ř.şŝŞ ซึÉง

ยอมรบัไดท้ีÉค่ามากกว่า Ř.ş (Hair et al., 2006)   

 มาตรวัด ในแบบสอบถาม พัฒนามาจาก

วรรณกรรมทีÉกล่าวมาแล้วในแต่ละปัจจยัโดยมเีนืÊอหาใน

การสรา้งมาตรวดัดงันีÊ (1) การเล่าตํานาน ประกอบด้วย

คาํถามเกีÉยวกบั การเล่าเรืÉองของโรงแรมบูตคิในส่วนของ

ทีÉมาของสถานทีÉ ความเกีÉยวข้องวฒันธรรมเช่น ทีÉพกั 

และอาหารของโรงแรม รวมทั Êงวัฒนธรรมของแหล่ง

ชุมชนรอบข้าง (2) ประสบการณ์ลูกค้าประกอบด้วย

คําถามเกีÉยวกบั การได้รบัความรู้จากกิจกรรมทีÉโรงแรม

จดัให ้เช่นทาํอาหารไทย การท่องเทีÉยวรอบพืÊนทีÉดว้ยการ

ปั Éนจักรยาน (3) การรับรู้คุณค่า ประกอบด้วยคําถาม

เกีÉยวกบัคุณค่าความสะดวกสบายคุณค่าทางดา้นอารมณ์ 

ประโยชน์ทีÉจากความรูส้กึ และ คุณค่าทางดา้นสงัคมของ

ส ถ า น ทีÉ แ ล ะ ผู้ ค น ร อ บ ช้ า ง  แ ล ะ  (4) บู ติ ค 

รีโซแนนซ์ ประกอบด้วยคําถามเกีÉยวกับ มีความเขา้ใจ

เอกสกัษณ์ของโรงแรมบูตคิ ระดบัสมัพนัธภ์าพทีÉด ีความ

ผูกพนักบัโรงแรมลกัษณะ และความตั ÊงใจในการเลอืกทีÉ

พกัทีÉเป็นโรงแรมบูตคิ  

ผลการวิจยั 

 วตัถปุระสงคที์É 1 : ผลการวเิคราะหใ์นส่วนของ

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเลอืกทีÉ

พักจากตารางทีÉ 1 พบว่า กลุ่มเป้าหมายตลาดโดย

ภาพรวมของลูกคา้ทีÉพกัในโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรมคอื

กลุ่มทีÉการศึกษาตั Êงแต่ระดับปริญญาตรีขึÊนไป อาชีพ

ทํางานเอกชนอายุอยู่ในช่วง śŘ-40 ปี รายได้ต่อเดือน

ตั Êงแต่ ŞŘ,ŘŘŘบาทขึÊนไป ในกรณีทีÉเป็นนักท่องเทีÉยวชาว

ไทยจะเป็นเพศชายมากกว่า 

 

ตารางทีÉ 1  รอ้ยละของตวัแปรทางดา้นประชากร 
ตวัแปร นักท่องเทีÉยวชาวไทย นักท่องเทีÉยวต่างชาติ 

ความถีÉ ร้อยละ ความถีÉ ร้อยละ 

เพศ                           ชาย 83 59.29 69 49.29 

หญงิ 57 40.71 71 50.71 

ระดบัการศกึษา   ตํÉากว่าปรญิญาตร ี 12 8.57 6 4.29 

ปรญิญาตร ี 93 66.43 107 76.43 

        สงูกว่าปรญิญาตร ี 35 25.00 17 19.29 

อาชีพ           รบัราชการ/ พนักงานรฐัวสิาหกจิ/รฐั 18 12.86 3 2.14 

            ผูบ้รหิาร/พนักงานบรษิทัเอกชนเอกชน 77 55.00 95 67.86 

ประกอบอาชพีอสิระ 37 26.43 54 29.29 

เกษยีณอาย ุ 8 5.71 1 0.71 

อาย ุ                     ตํÉากว่า śŘ ปี 19 13.57 14 10.00 

30-40 ปี 64 45.71 71 50.71 

41-50 ปี 39 27.86 46 32.86 

51-60 ปี 10 7.14 8 5.71 

มากกวา่ 60 ปี 8 5.71 1 0.71 

รายได้ต่อเดอืน      ตํÉากว่า 40,000 บาท 11 7.86 0 0.00 

        40,000-60,000 บาท 35 25.00 3 2.14 

        60,001-90,ŘŘŘ บาท 55 39.29 23 16.43 

       มากกว่า 90,000 บาท 39 27.86 114 81.43 
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 จากตารางทีÉ Ś โดยภาพรวมพบว่าพฤตกิรรมในการท่องเทีÉยวทีÉต้องพกัค้างส่วนใหญ่เป็น ปีละ ř-Ś ครั Êง (รอ้ยละ 

48.57) สําหรบันักท่องเทีÉยวชาวไทยและปีละ ś-ŝ ครั Êง(รอ้ยละ 51.43) สําหรบันักท่องเทีÉยวต่างชาติ โดยเลอืกพกัโรงแรม

เป็นส่วนใหญ่ มจีํานวนรอ้ยละประมาณ 21 ทีÉพกัในโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม โดยมปีระวตัอิตัราประมาณรอ้ยละ 45 ของ

การพกัในโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม 2-3 แห่ง และทีÉรอ้ยละ řś ของการพกัในโรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม Ŝ-Ş แห่ง มกีารพกั

เป็นครั Êงแรกประมาณรอ้ยละ ŜŘ 

ตารางทีÉ Ś  รอ้ยละของตวัแปรทางดา้นพฤตกิรรมการท่องเทีÉยวและการเลอืกทีÉพกั 

ตวัแปร นักท่องเทีÉยวชาวไทย นักท่องเทีÉยวต่างชาติ 

ความถีÉ รอ้ยละ ความถีÉ รอ้ยละ 

ความถีÉโดยเฉลีÉยในการท่องเทีÉยวประเภททีÉต้องพกัค้าง                   

น้อยกว่าปีละ ř ครั Êง 

 

11 

 

7.86 

 

1 

 

0.71 

ปีละ 1-2 ครั Êง 68 48.57 48 34.29 

ปีละ 3-5 ครั Êง 50 35.71 72 51.43 

มากกว่า Ş ครั Êงต่อปี 11 7.85 19 13.57 

ลกัษณะของทีÉพกัทีÉท่านเลือกพกัมากทีÉสุดในการท่องเทีÉยว 

โรงแรมทั Éว ๆ ไป 

 

91 

 

65.00 

 

101 

 

72.14 

รสีรอ์ท/โฮมสเตย ์ 17 12.14 5 3.57 

โรงแรมบูตคิเชงิวฒันธรรม 29 20.71 33 23.57 

อืÉน ๆ 3 2.14 1 0.71 

การพกัทีÉโรงแรมบูติคแห่งนีÊ  นับเป็นครั ÊงทีÉ 

ครั Êงแรก    

 

118 

 

84.29 

 

110 

 

78.57 

มากกว่า ř ครั Êง 22 15.71 30 21.43 

จาํนวนแห่ง ในการเข้าพกัในโรงแรมบติูคเชิงวฒันธรรมใน

การท่องเทีÉยวทุกประเทศ 

ř แห่ง 

 

 

59 

 

 

42.14 

 

 

52 

 

 

37.14 

2-3 แห่ง 58 41.43 66 47.14 

4-6 แห่ง 19 13.57 20 14.29 

มากกว่า 6 แห่ง 4 2.86 1 1.43 

 สรุปผลค่าของแต่ละปัจจยัในตารางทีÉ ś พบว่าปัจจยัทีÉขบัเคลืÉอนต่อการรบัรู้คุณค่าของโรงแรงบูตคิทั Êงสองปัจจยัมี

ระดบัใกล้เคียงกัน โดยปัจจยัการจดัการประสบการณ์มกีารตอบในระดบัทีÉไปในทศิทางเดียวกันมากกว่าปัจจยัการเล่า

ตํานาน โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิ Íแห่งความผนัแปรทีÉตํÉากว่า  ทุกปัจจยัทีÉศกึษามคี่าในระดบัมาก โดยปัจจยับูติค

โฮเตล็รโีซแนนซ์มคี่าสูงสุด Ŝ.śřš และค่าสมัประสทิธิ Íแห่งความผนัแปรเพยีง Ř.Řšŝ          

ตารางทีÉ ś ค่าสถติขิองแต่ละปัจจยั 

ปัจจยั ค่าเฉลีÉย ส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน(SD) 

ค่าสมัประสิทธิÍ แห่ง

ความผนัแปร (CV) 

ระดบัการ

ประเมิน 

การเล่าตํานาน           3.905 0.518 0.133 มาก 

การจดัการประสบการณ์ 3.887 0.397 0.102 มาก 

การรบัรูคุ้ณค่า       4.229 0.397 0.094 มาก 

บูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ ์ 4.319 0.411 0.095 มาก 
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 ว ัตถุประสงค์ทีÉ  2: ศึกษาตัวแบบของการ

จัดการด้านการสืÉอสารด้วยการเล่าตํานาน และการ

จดัการสรา้งประสบประสบการณ์ใหลู้กคา้โดยผ่านปัจจยั

ตามคอืการรบัรู้คุณค่า และ บูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์  ตาม

ภาพทีÉ 2 พบว่าดัชนีความกลมกลืนอยู่ในระดับดีเมืÉอ

เทยีบกับมาตรฐาน และมคี่าสมัประสทิธิ Íสหสมัพนัธ์ของ

ปัจจยั PV และ BR  มคี่า  0.321 และ 0.837 ซึÉงจดัอยู่ใน

ระดบัปานกลาง และมากทีÉสุด (Schlermelleh-Engel et 

al., 2003; Vandenberg, 2006) 

 

ภาพทีÉ  2 ผลการวเิคราะหแ์สดงดว้ยดชันีความกลมกลนื 

Chi Square/df = 2.018, RMR=, RMSEA=, CFI = 

0.895, GFI= 0.921 

ทีÉมา : ผูว้จิยั 

 

ตารางทีÉ 4 สมัประสทิธิ Íมาตรฐาน ส่วนเบีÉยงเบนมาตรฐานและคา่สถติ ิt ในการวเิคราะหเ์พืÉอทดสอบสมตฐิาน 

ความสมัพนัธ ์ สมัประสิทธิÍ

มาตรฐาน 

ค่าส่วนเบีÉยงเบน

มาตรฐาน 

t-Stat p-value 

ST => PV 1.307*** 0.364 3.587 0.000 

EX => PV -0796* 0.435 -1.958 0.042 

PV => BR 1.104*** 0.178 6.204 0.000 

หมายเหตุ: *p < 0.05; **p < 0.01; ***p < 0.001   

 สรุปผลการทดสอบไดว้่า ปัจจยัการเล่าตํานาน 

มอีทิธพิลต่อการรบัรูคุ้ณค่าในระดบันัยสําคญัยิÉง ในขณะ

ทีÉ ปัจจยัประสบการณ์ลูกคา้มอีทิธพิลเชงิลบทีÉระดบั Ř.Řŝ 

ส่วนปัจจยัการการรบัรู้คุณค่า มอีิทธพิลต่อบูติคโฮเต็ลรี

โซแนนซ์ อย่างมนัียสาํคญัยิÉง 

 วตัถปุระสงค์ทีÉ 3: ศกึษาปัจจยัทีÉเป็นอุปสรรค

ต่อบูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์   

 จ ากตา รา งทีÉ  Ŝ  ค่ า อิทธิพลรวมทีÉ ปั จ จัย

ประสบการณ์ลูกคา้ส่งผลต่อบูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์ในเชิง

ลบมคี่า -0.796 x 1.104 = -0.794 แสดงว่าประสบการณ์

ทีÉลูกคา้ไดร้บันอกจากไม่ส่งเสรมิต่อบูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์

แล้วยงัเท่ากบัลดทอนความแขง็แกร่งทีÉเกิดจากอิทธพิล

ของปัจจัยการเ ล่าตํ านานอักด้วย เมืÉ อ นําผลนีÊ ไป

สมัภาษณ์เชงิลึกกบัผู้บรหิารโรงแรมบูติค ś รายผลการ

สัมภาษณ์สรุปได้ว่า ความไม่สามารถในการสร้าง

ประสบการณ์ให้ลูกค้ารับรู้ในคุณค่าเกิดจากเหตุผลดัง

ตารางทีÉ ŝ ซึÉงวิธีการทีÉจะส่งเสริมในประเด็นนีÊคอืควรมี

การสร้างความร่วมมือระหว่างกลุ่มโรงแรมบูติคเชิง

วัฒนธรรมกับหน่วยงานวิชาการด้านท่องเทีÉยวในการ

เสรมิสร้างบุคลากรของโรงแรมในการหาอตัลกัษณ์ของ

โรงแรมและชุมชนในแต่ละทีÉเพืÉอ “สรา้งนวตัรกรรมในการ

จดัการ” ในการสร้างประสบการณ์ให้ลูกค้าในลกัษณะทีÉ

เป็นแบบเฉพาะตน (Personalize) หรือ แบบมุ่งเน้น

ลูกคา้ (Customization) ตามความเหมาะสมของโรงแรม

แต่ละแห่ง 

 ผลการวิเคราะห์เชิงปริมาณ ในส่วนทีÉพบคือ

ความไม่สามารถในการจดัการประสบการณ์ใหก้บัลูกคา้มี

ผลเชงิลบเช่นการให้ประสบการณ์มากเกินไปในสิÉงทีÉไม่

ตรงกบัความต้องการของลูกคา้ลูกคา้ จงึนําประเดน็นีÊมา

สมัภาษณ์ผูบ้รหิารและผลสรุปไดด้งัตารางทีÉ ŝ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.104*** 

-0.796* 

1.452*** 
การเล่าตํานาน           

(Story Telling: ST) 

ประสบการณ์ลูกค้า 

(Customer Experience: EX) 

การรบัรูคุ้ณค่า      
(Perceive Value: PV) 

บูติคโฮเตล็รโีซแนนซ ์(Boutique 

Hotel Resonance: BR) 
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ตารางทีÉ 5 ผลการสมัภาษณ์ 

ปัญหาความไม่สามารถจดัการดา้นการสร้างประสบการณ์ให้กบัลูกค้า ผู้บริหารคนทีÉ 

1 

ผู้บริหารคนทีÉ 

2 

ผู้บริหารคนทีÉ 

3 

1. ไม่มฝ่ีายออกแบบ √ √ √ 

Ś. พนักงานมกีารเขา้ออกบ่อย √ √  

ś. ลดค่าใชจ่้าย √  √ 

Ŝ. ใชร้ปูแบบเดมิๆ ทีÉเคยทําโดยทําตามช่วงเวลาเทศกาล √ √ √ 

ŝ. จดัใหแ้ลว้แต่อาจไม่ตอบสนองตอ่ลกูคา้  √ √ 

Ş. ขาดการประเมนิลูกคา้ในดา้นนีÊ √ √ √ 

 

อภิปรายผลการวิจยั 

ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายตลาดของโรงแรมบู

ติคคือกลุ่มทีÉมีการศึกษาตั Êงแต่ระดับปริญญาตรีขึÊนไป

อาชพีทํางานเอกชนอายุอยู่ในช่วง śŘ-ŜŘ ปี รายได้ต่อ

เดือนตั Êงแต่  ŞŘ ,ŘŘŘบาทขึÊนไป จัดว่ าก ลุ่มนีÊ เ ป็น

นักท่องเทีÉยวทีÉมศีกัยภาพในการสรา้งมลูค่าทางเศรษฐกจิ

โดยไม่ก่อให้เกิดมลภาวะในแหล่งท่องเทีÉยวสําหรับ

นักท่องเทีÉยวกลุ่มใหญ่ทีÉเน้นการท่องเทีÉยวแบบราคาถูก  

ซึÉงนับเป็นขอ้ดใีนการสรา้งทศิทางการท่องเทีÉยวแนวใหม่

หลงัวิกฤตโควิด เพราะจํานวนนักท่องเทีÉยวทีÉน้อยแต่มี

ศกัยภาพในการใชจ้่ายย่อมส่งผลดเีมืÉอประเมนิในทุกมติ ิ

ลักษณะของนักท่อง เทีÉยวก ลุ่มศักยภาพ ทั Êงจาก

ต่างประเทศและภายในประเทศของตนเอง เนืÉองจากเป็น

ก ลุ่มทีÉมีแนวโ น้มทีÉจะ ใช้จ่ ายระหว่ างการ เดินทาง

ท่องเทีÉยวสูง เลือกซืÊอสินค้าและบริการทีÉมีคุณภาพ 

เดินทางท่องเทีÉยวอย่างรบัผิดชอบ ไม่สร้างผลกระทบ

ทางลบให้กับแหล่งท่องเทีÉยว (TAT Review, 2021) ซึÉง

สนับสนุนผลการศึกษาของกองวิจัยการตลาด การ

ท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จดัทํา โครงการวจิยั

ดา้นตลาดท่องเทีÉยวในปีพ.ศ.ŚŝŞř ทีÉพบว่า นักท่องเทีÉยว

คุณภาพสูงชาวอิตาลีและสเปนให้ความสําคัญกับการ

เรียนรู้และการค้นหาประสบการณ์ใหม่ๆ มากกว่าการ

ท่องเทีÉยวเพืÉอความบนัเทงิทั Éวไปปัจจยัสําคญัสําหรบัการ

เลอืกจุดหมายปลายทางการท่องเทีÉยวของนักท่องเทีÉยว

คุณภาพสูงชาวอิตาลีคือ ‘ความน่าสนใจโดยรวมของ

แหล่งท่องเทีÉยว’ ซึÉงมคีวามสมัพนัธ์กบัความเป็นแก่นแท้

ทางธรรมชาติ ผู้คน และวัฒนธรรมท้องถิÉน ในขณะทีÉ

นักท่องเทีÉยวกลุ่มคุณภาพสูงชาวสเปนมแีนวโน้มเลอืก

จุดหมายการเดินทางจากปัจจัยด้านศิลปวัฒนธรรม 

อาหาร และวิถีชีวิตท้องถิÉน นอกจากนีÊ การศึกษายัง

พบว่า นักท่องเทีÉยวชาวสเปนให้ความสนใจต่อการมี

ปฏิสัมพันธ์กับผู้คนและสังคมมากกว่านักท่องเทีÉยว

คุณภาพสงูชาวยุโรปกลุ่มอืÉน  

นอกจากนีÊจากผลการศกึษาของการท่องเทีÉยว

แห่งประเทศไทย (Ministry of Tourism & Sports, 2011) 

ในส่วนของกลุ่มนักท่องเทีÉยวชาวไทยยังสามารถ

แบ่งกลุ่มออกเป็น (1) กลุ่ม Happiness Blend ต้องการ

ความสนุกสนานจากการท่องเทีÉยว โดยนักท่องเทีÉยวกลุ่ม

นีÊมีเหตุผลในการท่องเทีÉยว เกีÉยวข้องกับการค้นหา

มุมมองและประสบการณ์ใหม่ๆ ในชวีติ และต้องการรูจ้กั

ตวัตนมากขึÊน รวมทั Êงต้องการหลกีหนีจากสภาพแวดลอ้ม

ทีÉจําเจ (2) กลุ่ม Live & Learn ต้องการเรียนรู้เกีÉยวกับ

พืÊนทีÉนั Êนๆ อย่างแทจ้รงิ โดยนักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊมเีหตุผล

ในการท่องเทีÉยวเกีÉยวขอ้งกบัการสรา้งแรงบนัดาลใจ ใน

การใชช้วีติ และต้องการนําความรูท้ ีÉไดจ้ากการท่องเทีÉยว

มาประยุกต์ใช้ในชีวิตประจําวัน (3) กลุ่ม Everything 

Everywhere ต้องการสมัผสัความลงตวัและความรืÉนรมย์

ของพืÊนทีÉ นักท่องเทีÉยว กลุ่มนีÊมเีหตุผลในการท่องเทีÉยวทีÉ

เกีÉยวข้องกับการสร้างความทรงจํา ทีÉดีในชีวิต และ

ต้องการผ่อนคลาย หรอืคลายเครียดจากการท่องเทีÉยว 

และ (4) กลุ่ม Journey Up Close ต้องการประสบการณ์

ทีÉแตกต่างในสถานทีÉทีÉไม่เคยสมัผสัมาก่อน นักท่องเทีÉยว

กลุ่มนีÊมเีหตุผลในการท่องเทีÉยวเกีÉยวขอ้งกบัการหลกีหนี

43 
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ความวุ่นวายในชวีติปัจจุบนั และต้องการเรยีนรูรู้ปแบบ 

การใชช้วีติของคนในพืÊนทีÉ (TAT Review, 2021) จากผล

การศึกษาและขอ้มูลสนับสนุนเห็นได้ว่า โรงแรมบูติคมี

คุณสมบตัิทีÉสอดคล้องกบันักงท่องเทีÉยวทั Êงชาวต่างชาติ

และชาวไทยในทุกกลุ่ม ขึÊนอยู่กับการใช้กลยุทธ์ในการ

สืÉอสารและการจดัการประสบการณ์ทีÉตอบสนองต่อความ

ตอ้งการของนักท่องเทีÉยว 

 ในส่วนของปัจจยัการเล่าตํานานซึÉงสนับสนุน

การรบัรู้คุณค่าสอดคล้องกบังานศกึษาของ Perrey and 

Spillecke (ŚŘřś) ซึÉงรายงานการศึกษาว่า ผู้บริโภคทีÉ

ตดัสนิใจซืÊอสนิคา้/บรกิารนั Êน ส่วนใหญ่ไดร้บัอทิธพิลการ

ตัดสินใจมาจากการให้ข้อมูลของสินค้ารวมทั Êงการเล่า

เรืÉองสนิค้าโดยบลอ็กเกอร์ (Newman, 2015; Tomoson, 

2016) ซึÉงเปรยีบเสมอืนการเล่าตํานานของโรงแรมบูติค 

ในส่วนของปัจจยัประสบการณ์ลูกค้าทีÉมอีิทธพิลเชงิลบ

ต่อปัจจัยการรับรู้คุณค่าซึÉงไม่สนับสนุนงานศึกษาของ

Kirkpatrick & Kayser-Kirkpatrick (ŚŘřŜ) แต่สนับสนุน

งานของ Johnston & Kong (ŚŘřř) ทีÉศึกษาในธุรกิจ

บริการจากสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับสูง ผลการสํารวจ 

พบว่า ผูบ้รหิารคาดหวงัว่า ลูกคา้จะไดร้บัความพงึพอใจ

จากการจัดการประสบการณ์ทีÉเหนือกว่า (superior 

customer experience) ได้สูงถงึรอ้ยละ ŠŘ แต่ปรากฏว่า 

ความจริงลูกค้าตอบว่า ได้รับเพียงร้อยละ Š ทีÉตํÉากว่า

ความคาดหวงัสูงมาก ทั ÊงนีÊเพราะสนิคา้ประเภทบรกิารทีÉ

มีองค์ประกอบถึง şP’s การจดัการประสบการณ์ลูกค้า 

โดยเฉพาะเรืÉองพนักงานและปัจจยัสภาพแวดล้อมต่าง ๆ 

ของโรงแรม จงึเป็นเรืÉองทีÉซบัซ้อนมาก โดยเฉพาะความ

ต้องการของลูกค้าในมิติจับต้องไม่ได้ จึงยากแก่การ

จดัการซึÉงตรงกบัผลการสมัภาษณ์ผูบ้รหิาร 

ข้อจาํกดังานวิจยั 

งานศกึษาครั ÊงนีÊดําเนินการเก็บขอ้มูลก่อนทีÉจะ

เกิดปัญหาโควดิřš ดงันั Êนพฤติกรรมของนักท่องเทีÉยวก็

อาจจะมกีารเปลีÉยนแปลงหลงัจากการระบาดของโรค แต่

เนืÉองจากลกัษณะของโรงแรมบูติคซึÉงแต่ละทีÉมีจํานวน

ห้องพกัไม่มากนักสามารถจดัการได้ค่อนข้างคล่องตัว 

กอรปกับนักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊมีศกัยภาพด้านเศรษฐกิจ

และความรู ้ดงันั Êนความเป็นไปไดท้ีÉนักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊจะ

เขา้มาเป็นกลุ่มแรกๆ โดยเฉพาะนักท่องเทีÉยวชาวไทย 

หลังการระบาดของโรคทีÉ เข้าสู่ ภาวะปกติ ซึÉ งนั Éน

หมายความว่าผู้ประกอบการโรงแรมบูติคจะต้อง

เตรียมพร้อมในการจดัการธุรกิจให้สามารถดําเนินการ

ต่อไปได ้

ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้ 

การนําผลการวิจยัไปใช้ในเชิงบริหาร ในส่วน

ของผู้ประกอบการโรงแรมบูติค ในส่วนของการสืÉอสาร

เพืÉอสร้างการรบัรู้เชงิอารมณ์ในรูปแบบของตํานานของ

โรงแรมบูติค ส่วนในด้านประสบการณ์ลูกค้าควรมกีาร

ส่งเสริมให้พนักงานได้พูดคุยกับลูกค้าเพืÉอดีงความ

ต้องการด้านประสบการณ์ออกมาและอาจะใช้กลยุทธ์

แบบ Personalize หรือ Customization เข้าร่วมในการ

จดัการเพืÉอทําใหปั้จจยันีÊส่งเสรมิบูตคิโฮเตล็รโีซแนนซ์ 

การ นํ าผลการวิจัย ไป ใช้ ใน เชิง วิช ากา ร  

ผลการศกึษานีÊสนับสนุนการสืÉอสารทางการตลาดในส่วน

ของการสร้างรบัรู้โรงแรมบูติคผ่านการเล่าเรืÉอง ซึÉงจะ

สร้างคุณค่าทั Êงด้านสังคม (Social Value) และอารมณ์ 

(Emotional Value) อันจะเป็นการสร้างการรับรู้และ

กระตุ้นกบันักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊ 

ข้อเสนอสาํหรบังานวิจยัในอนาคต 

 งานวิจัยทีÉควรขยายต่อหลังจากนีÊคือศึกษา

ผลกระทบของโควิด řš ด้วยการศึกษาพฤติกรรมของ

นักท่องเทีÉยวทีÉมาพกัในโรงแรมบูตคิ เพืÉอนําผลการศกึษา

มาเปรยีบเทยีบกบัผลการศกึษานีÊ เพืÉอดกูารเปลีÉยนแปลง

ของปัจจยัการเล่าเรืÉองและประสบการณ์ลูกค้า รวมทั Êง

การศกึษาบทบาทของการทําหน้าทีÉเป็นปัจจยัส่งผ่านของ

ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่า (Mediate Factor) 
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