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บทคัดย่อ 

จากการศึกษา กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาด
ย่อมอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) ครั้งนี้มีวัตถุประสงค์คือ เพื่อศึกษาการรับรู้
องค์ประกอบทางกายภาพและบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัด
สุโขทัย และเพื่อศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกท่ีพักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 
อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย การวิจัยนี้เป็นวิจัยเชิงปริมาณ เครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัย จ านวน 100 คน การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ร้อยละ (Percentage) 
ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

ผลการวิจัย พบว่า ระดับการรับรู้การบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 11 ด้าน ในเขต
อ าเภอเมือง จังหวัด สุโขทัย พบว่า การรับรู้การบริการมากท่ีสุดในปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) อยู่ใน

ระดับมาก (  = 4.44) ระดับความพึงพอใจในกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ได้รับจากธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาด
กลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและ
ขนาดย่อม อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย พบว่า การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) มีอิทธิพลต่อการ

สร้างความพึงพอใจ อยูใ่นระดับมาก (  = 4.39)  
จากการศึกษานี้สรุปได้ว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาด

กลางและขนาดย่อมอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) ที่ส่งผลต่อการรับรู้และก่อให้เกิด
การตัดสินใจของลูกค้า คือ กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณจ์ากประสาทสัมผัส (Sense) ที่สื่อสารรูปแบบที่พักเชิงวัฒนธรรม
ให้ลูกค้าสัมผัสได้ถึงบรรยากาศแวดล้อมเชิงมรดกวัฒนธรรมที่งดงามและน่าสนใจ จากสถาปัตยกรรมภายในพี่พัก จากการ
บริการของพนักงานที่เหมาะสมต่อเอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถิ่น สร้างสรรค์ที่พักที่สัมผัสถึงความเป็นที่พักที่อยู่ท่ามกลางสอ่ง
แวดล้อมที่เป็นมรดกทางวัฒนธรรม (Sense of Heritage) ให้มีความชัดเจนเกิดเป็นรูปธรรมสามารถจับต้องได้ หรือท่ีเรียกว่า
ตามกลยุทธ์ทางการตลาดสินค้าบริการว่า Tangibility product 

 
ค าส าคัญ: การตลาดเชิงประสบการณ์, การตัดสินใจเลือก, ที่พักเชิงวัฒนธรรม 
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ABSTRACT 

 
 The research of experiential marketing strategies influence customer decision making based on 
cultural accommodation business in amphoe mueang Sukhothai, Sukhothai province within the New 
Normal Era aims to study the customer perception on the service provided in the cultural 
accommodation and the customer satisfaction on the experiential marketing on cultural accommodation 
business in amphoe mueang sukhothai, Sukhothai province. This research is the quantitative research – 
survey research on 100 Thai tourists who had been experienced on cultural accommodation business in 
amphoe mueang sukhothai, Sukhothai province. The research tool was questionnaire, and the data was 
analyzed by descriptive statistics such as percentage, frequency, mean, and standard deviation. 
  The research result showed that The perception level on the service provided from cultural 
accommodation business in amphoe mueang sukhothai, Sukhothai province was at the high level, 

especially on the purchasing environmental (  = 4.44). the customer satisfaction on experiential 
marketing strategies influence customer decision making based on cultural accommodation business in 
amphoe mueang Sukhothai, Sukhothai province was at the high level especially on the aspect of sense 

(  = 4.39) 
 These can be reviewed that the most effective experiential marketing strategies influence 
customer decision making based on cultural accommodation business was the sense of heritage 
surrounding all hotel area including with historical architecture and the unique service provided that can 
show in the sense of local culture. It means that cultural accommodation entrepreneur should transform 
the intangible product to become tangible in the way of “Sense of Heritage”. 
 
Keywords: Experiential Marketing, Decision Making, Cultural Accommodation Business 
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บทน า 
ตลอดระยะเวลาหลายสิบปีท่ีผา่นมาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีความส าคัญต่อประเทศไทยท้ังในด้านเศรษฐกิจ สังคมและ

วัฒนธรรม โดยปี 2562 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยก าหนดให้เป้าหมายรายได้รวม ท้ังจากนักท่องเที่ยวต่างประเทศและใน
ประเทศเพิ่มขึ้นไม่น้อยกว่าร้อยละ 11.5 โดยตั้งเป้าหมายการเติบโตของตลาดต่างประเทศ ร้อยละ 12 และในประเทศร้อยละ 
10 เพิ่มขึ้นจากปี 2561 ผลที่ได้ทางเศรษฐกิจจะไม่ได้มุ่งแต่เรื่องการเพิ่มรายได้ แต่จะให้ความส าคัญกับการกระจายรายได้เพื่อ
ลดความเหลื่อมล้ า ในขณะเดียวกันต้องค านึงถึงผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชน การท่องเที่ยวเชิงคุณภาพให้ความส าคัญ
กับสิ่งแวดล้อม และความปลอดภัย ควบคู่ไปกับการส่งเสริมเมืองรองและชุมชน การด าเนินงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย ให้บรรลุตามเป้าหมาย เน้นการด าเนินงานใน 3 ส่วน คือ การส่งเสริมตลาดต่างประเทศ ตลาดในประเทศ และการก าหนด
แคมเปญการสื่อสารการตลาด (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2562) 

จากการแพร่ระบาดของโรคติดต่อ COVID-19 ณ วันนี้ จะเห็นได้ชัดว่าอุตสาหกรรมท่องเที่ยวทุกประเทศมาถึงจุด
ผกผันพร้อมกันทั่วโลก จากวิกฤตการณ์นี้ท าให้ธุรกิจในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวหลายประเภทโดยเฉพาะธุรกิจด้านที่พัก กิจการ
โรงแรมขนาดใหญ่หลายแห่งต้องหยุดกิจการ ลดการลงทุน ลดก าลังการผลิต ปลดลดจ านวนพนักงานหรือบางแห่งปิดกิจการ
การย้ายแหล่งผลิตเพื่อไปยังแห่งอื่นเพราะมีการปรับเปลี่ยนแปลงกฎหมาย ข้อก าหนด และตัดการส่งเสริมการขายบางรายการ
ออก มีการชะลอการสนับสนุนอื่นๆ ซึ่งท าให้การบริหารจัดการกระบวนการมีผลกระทบตรงต่อธุรกิจโรงแรมอย่างเห็นได้ชัด 
หมายถึง ผลกระทบโดยตรงต่อการเงินและการบริหารจัดการ การเปลี่ยนแปลงอย่างฉับพลันของกิจการโรงแรมเหล่านี้มีผลมา
จากวิกฤตการณ์นี้โดยตรงและทางอ้อมคือ การปรับเปลี่ยนรูปแบบกิจการ โดยออกเป็นส่วนๆจะเริ่มตั้งแต่การตลาด การขาย 
การจัดหา การวางแผนกระบวนการ การผลิต การจัดเก็บ การส่งมอบ ซึ่งเป็นการบูรณาการ กระบวนการบริหารทั้งเชิงระบบ
เชิงปริมาณและเชิงคุณภาพมีการประสานสัมพันธภาพกันทั่วโลก มีการหมุนเวียนทั้งเงิน วัสดุ อุปกรณ์ คนเทคนิค เทคโนโลยี
เพื่อช่วยในการบริหารกระบวนการ  

วิกฤตการณ์ของธุรกิจที่พักในปัจจุบันจึงมีความจ าเป็นยิ่งยวดที่ต้องบูรณาการมิติต่างๆ  ในการปรับเปลี่ยนรูปแบบและ
ขนาดขององค์กร (Reorganization) รวมไปถึงการปรับรูปแบบการให้บริการให้มีรูปแบบที่สร้างสรรค์ เพื่อกระตุ้นความ
ต้องการและเสริมสร้างประสบการณ์อันดีและน่าประทับใจให้แก่ลูกค้าที่เข้าพัก และน าธุรกิจก้าวสู่ความยั่งยืนมากขึ้น จากการ
ที่ประเทศไทยอาศัยการท่องเที่ยวเป็นกลยุทธ์หลักในการพัฒนาประเทศ จึงจ าเป็นที่ต้องทบทวนกิจการที่พักขนาดย่อมใน
ศักยภาพทีม่ี ทั้งในข้อได้เปรียบ ความยั่งยืน และสิ่งทีค่วรพัฒนา รวมทั้งปัจจัยส่งเสริมด้านแหล่งรายได้ที่ส าคัญของกิจการ รวม
การสร้างงาน  และการกระจายความเจริญในชุมชนใกล้เคียงได้หรือไม่ หากกิจการที่พักขนาดกลางและขนาดย่อมในชุมชน
สามารถปรับตัวได้ท่ามกลางวิกฤตการณ์แพร่ระบาด จะเป็นการเร่งช่วยการสร้างรายได้ให้กับเศรษฐกิจในชุมชนและสังคมฟื้น
ตัวได้ในเวลาที่รวดเร็ว ภายใต้การเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและมีความอ่อนไหวง่ายจากปัจจัยลบทั้งภายในและภายนอก
ประเทศโดยไม่อาจหลีกเลี่ยงได้สถานการณ์และผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงที่เป็นความท้าทายต่อการบริหารกิจการที่พัก
อย่างยิ่ง” (จิตราภรณ์ เถรวัตรและธง ค าเกิด, 2560) ในช่วง 2 – 3 ปีที่ผ่านมา กลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้า 
(Customer Experience) หรือ การเดินทางของลูกค้ า  (Customer Journey) คือการบริการกระบวนการส่ งมอบ
ประสบการณ์บริการตั้งแต่ขั้นตอนของการรับรู้ในตราสินค้าของเราไปจนถึงการตัดสินใจใช้บริการในที่สุด จากบทความของ 
Hotel Mans โพสในเว็ปไซต์ techsauce เมื่อวันที่ 31 พฤษภาคม 2563 กล่าวถึงสภาวการณ์ธุรกิจโรงแรม หลังจากวิกฤต 
COVID-19 กลยุทธ์นี้จะถูกประยุกต์ใช้ในการเริ่มต้นด าเนินธุรกิจโรงแรมหรือที่พักขนาดกลางและขนาดย่อมใหม่ หลังจากที่
ต้องหยุดด าเนินกิจการไปในช่วง COVID-19 ส าหรับรูปแบบการเดินทางของลูกค้า Customer Journey เพื่อการรับรู้ 
ประกอบด้วย 

1. AWARENESS เป็นขั้นตอนในการสร้างการรับรู้ในกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายของโรงแรมซึ่งขั้นตอนนี้ก่อนที่เราจะสร้าง 
Awareness ได้ ธุรกิจพี่พักเชิงวัฒนธรรมที่จะสามารถอยู่รอดภายใต้วิกฤตนี้ได้ จ าเป็นที่จะต้องมีการจัดท ากระบวนการ STP 
(Segmentation – Targeting – Positioning) เพื่อให้ทราบถึงกลุ่มเป้าหมายที่จะสื่อสารเนื่องจากในทางธุรกิจที่พักเชิง
วัฒนธรรมไม่สามารถ “ดูแลลูกค้าทุกกลุ่มได้” การไม่ก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่จะสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้จะท าให้โรงแรม
สิ้นเปลืองงบประมาณโดยใช่เหตุ เพราะจะเป็นการท าการสื่อสารไปแบบไร้ทิศทาง และที่ส าคัญที่สุดคือ กลุ่มเป้าหมายของ
โรงแรม หากไม่สามารถระบไุด้ว่าใครคือกลุ่มเป้าหมายหลกั การสื่อสารก็จะไม่สามารถออกแบบได้อย่างเหมาะสม เช่น ภาษาที่
ใช้ในการสื่อสาร การเลือกสื่อท่ีใช้ในการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ว่าจะใช้ Online หรือ Offline  เป็นต้น 
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การกลับมา Restart โรงแรมอีกครั้ง ต้องส ารวจการเปลี่ยนแปลงของโรงแรมก่อนว่าโรงแรมยังอยู่ใน Positioning เดิม
ก่อนท่ีจะเกิดวิกฤต COVID-19 เพราะในบางโรงแรมก่อนเกิดวิกฤตจัดตวัเองให้อยู่ในโรงแรมระดบั 3 ดาวแต่หลังเกิดวิกฤตก็ท า
การ Transform ตัวเองให้กลายเป็นโรงแรมลักษณะ Boutique Hotel โดยการเติมเอกลักษณ์และสิ่งอ านวยความสะดวกด้าน
การดูแลสุขอนามัยของโรงแรมเข้าไปเป็นปัจจัยหลักในการน าเสนอลูกค้า เป็นต้น ส าหรับขั้นตอนการสร้าง Awareness นี้ควร
เกิดหลังจากท่ีโรงแรมได้ท าการวางแผนตามหลัก STP และก าหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจนเรียบร้อยแล้วอาจจะเป็นการ
ท ากลุ่มเป้าหมายให้เล็กและเฉพาะเจาะจงแบบ “Fragmentation” ซึ่งจะช่วยการจัดสรรงบประมาณส าหรบัการเลอืกช่องทาง
ที่จะสร้างการรับรู้ให้กับกลุ่มเป้าหมายไดด้ีขึ้นเครื่องมือของการสรา้ง Awareness ส าหรับโรงแรมอาจตอ้งแบ่งตามลักษณะของ
กลุ่มลูกค้าว่าจะสร้างการรับรู้ในกลุ่มไหนโดยทั่วไปแล้วธุรกิจโรงแรมทั่วไปจะมีกลุ่มลูกค้าหลักๆ ประกอบด้วย F.I.T (Free 
Individual Travelers), กลุ่ม Corporate บริษัทและองค์กรต่างๆ, กลุ่มราชการ (Government) และกลุ่ม Travel Agency 
บริษัทน าเที่ยว กรณีนี้ยังไม่นับรวม Targeting ย่อยๆ อย่างกลุ่มลูกค้าประเภท Hospitality Staff (บุคคลากรในอุตสาหกรรม
โรงแรม) และกลุ่ม Airline Staff ซึ่งแต่ละกลุ่มที่กล่าวมาใช้วิธีการสร้าง Awareness ไม่เหมือนกัน นอกจากนี้เนื้อหาที่ต้องการ
สร้าง Awareness อาจมีการเพิ่มรายละเอียดของการรับรู้ที่เป็นการ Focus ให้ลูกค้าเห็นชัดเจนตัวตนของโรงแรมที่ชัดเจนใน
เรื่องใดเรื่องหนึ่งเลยก็ได้ เช่น ต้องการให้ลูกค้ารับรู้ว่าโรงแรมตั้งอยู่ ในพื้นที่นี้และสื่อสารให้ลูกค้ารับรู้ว่าถ้ามาพักในพื้นที่นี้
โรงแรมคือหน่ึงในตัวเลือกที่ลูกค้าต้องพิจารณาดังนั้นหน้าท่ีหลักของโรงแรมคือการวิเคราะห์ลูกค้าแต่ละกลุ่มและหาช่องทางใน
การสร้าง Awareness ที่จะเข้าถึงแต่ละกลุ่มให้ดีที่สุดส าหรับการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ในปัจจุบันสามารถแยกได้เป็น 2 
ลักษณะคือการสร้าง Awareness ในส่วนช่องทาง Online และ Offline 

Online Channel ช่องทางการสร้างการรับรู้ในลักษณะ online ซึ่งเป็นช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้ดีที่สุด
ในปัจจุบันนี้เนื่องจากพฤติกรรมการใช้สื่อ online กลายเป็นอีกหนึ่งในกิจวัตรประจ าวันของกลุ่มลูกค้าโดยเฉพาะสื่อสังคม 
online ที่มีการใช้งานทุกวัน เช่น Facebook, YouTube, Instagram, รูปแบบการสร้างการรับรู้ในช่องทางนี้อาจท าได้ใน
รูปแบบของ 

ก. การสร้างภาพยนตร์โฆษณา Online เพื่อเผยแพร่ทาง Social Media ต่างๆ โดยอาจวางแผนการสร้างเนื้อเรื่อง
โฆษณาให้ดึงดูความสนใจเพื่อสร้างการรับรู้ให้เกิดขึ้นเมื่อลูกค้าเห็นโฆษณาตัวอย่างเช่น การท าภาพยนตร์โฆษณาในลักษณะ
ของการเป็น Viral Marketing ดูแล้วลูกค้าเกิดการบอกต่อระหว่างกันซึ่งจะช่วยท าให้เกิด Word of mouth ต่อไปได้ด้วยหรือ
แม้แต่การท า VDO Clip สั้นๆ ที่ล้อเลียนสถานการณ์หรอืล้อไปกับกระแสสังคมที่ได้รบัความนิยมอยู่ ณ ขณะนั้นเป็นต้นแต่สิ่งที่
ต้องระมัดระวังคือ “ต้องรู้จักกลุ่มเป้าหมายของตนเองให้ชัดเจน” ก าหนด Audience ให้ถูกกลุ่มเพื่อป้องกันการเกิด
ข้อผิดพลาดจากเนื้อหาท่ีถูกส่งออกไปแล้วส่งผลในด้านลบต่อกลุ่มเป้าหมายจนไม่สามารถสร้างการรับรู้ได้ช่องทางนี้ได้ในส่วนนี้
ยังมีรายละเอียดอื่นๆ ที่โรงแรมต้องเลือกเพื่อสร้างการรับรู้ เช่น การเลือกซื้อพื้นที่โฆษณาผ่าน เว็บไซต์ , สื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ เช่น เฟสบุ๊ค, อินสตราแกรม หรือ กูเกิ้ล แอดเวอร์ไทซิ่ง เป็นต้น 

ข. การส่งแชท ส่งข้อความ หรืออีเมล์ วิธีการนี้สร้างการรับรู้ได้เพียงแต่ต้องระมัดระวังมากเป็นพิเศษในเรื่องของข้อมูล
ลูกค้าที่โรงแรมได้มาว่าถูกต้องตามกฎหมายหรือไม่เนื่องจากปัจจุบันนี้มีเรื่องของ “พ.ร.บ.คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล” เข้ามา
เกี่ยวข้องท าให้การส่งสารในลักษณะดังกล่าวต้องเป็นการได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูลก่อนเสมอส าหรับโรงแรมการ
ได้มาของข้อมูลส่วนใหญ่จะได้มาจากการลงทะเบียนของลูกค้าหรือ Loyalty Program ของโรงแรมซึ่งต้องได้รับการอนุญาต
จากเจ้าของข้อมูลก่อนการบันทึกเสมอดังนั้นการสร้าง Awareness ในลักษณะนี้อาจมีข้อจ ากัดในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าใหม่
ดังนั้นควรออกแบบเนื้อหาท่ีสื่อสารให้เป็นการกระตุ้นผูร้ับให้บอกตอ่ไปยังเพื่อนหรอืกลุ่มคนสนิท เช่น การส่งเสริมการขาย โดย
ส่วนลดต่างๆ หรือการตั้งข้อความที่ส่งไปในลักษณะของ “ค าถามที่ต้องการค าตอบหรือการมีส่วนร่วม” เป็นต้น วิธีการนี้เป็น
วิธีการที่ค่อนข้างประหยัดงบประมาณแต่ในเรื่องของประสิทธิภาพอาจเป็นเรื่องยากสักหน่อยที่จะประเมินผลเนื่องจากหากวัด
ในเรื่องของผลสัมฤทธิ์ของจ านวนการส่งข้อความอาจได้ผลดีแต่หากวัดในเรื่องผลตอบรับอาจวัดได้ยากว่าลูกค้ารับรู้ถึง Brand 
ของเราได้มากนอ้ยแค่ไหนวิธีน้ีอาจต้องให้ความส าคัญกับเรื่องของ Content Creator ที่การสื่อสารมากเป็นพิเศษ 

ค. การสร้างการรับรู้ผ่านตัวแทนการขายบริการด้านการท่องเที่ยวออนไลน์ หรือที่เรียกว่า Online Travel Agency 
(OTA) ต่างๆ โรงแรมมีสัดส่วนของช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ส าคัญที่มาจาก OTA มากกว่าช่องทางอื่นๆ ดังนั้นการสร้างการ
รับรู้ผ่านช่องทาง OTA (Online Travel Agency) ถือเป็นอีกช่องทางที่สามารถท าได้โดยอาจเป็นการยอมรับที่จะเสียค่า
คอมมิชช่ันในอัตราที่สูงเพื่อผลประโยชน์ในการขึ้นไปอยู่หน้าของการแสดงผลหรือเข้าไปอยู่ในแบนเนอร์ โฆษณาของ  OTA 



                                                                                                         การประชุมวิชาการระดับชาติ  
การศึกษาเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้ ประจ าปี 2564 

 

เหล่านั้นถือเป็นอีกวิธีการที่ดีเนื่องจากพฤติกรรมลูกค้าส่วนใหญ่นิยมจองห้องพักผ่าน OTA ก่อนเข้าใช้บริการกับโรงแรมและ 
OTA เองยังช่วยเป็นสะพานด่านแรกของการน าลูกค้าไปสู่ขั้นตอนของ Interest และ Consideration อีกด้วย 

 Offline Channel หรืออธิบายอย่างตรงตามกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาด คือ สื่อหรือช่องทางการท า
การตลาดแบบเก่าที่ไม่มีการใช้อินเตอร์เน็ตเข้ามาช่วย ส าหรับวิธีการที่ส าคัญในการสร้างการรับรู้ในช่องทาง Offline คือการ
ท า “Cold Calling” คือ การโทรหาลูกค้าท่ีน่าจะเป็นกลุม่เป้าหมาย โดยที่ไม่มีความสัมพันธ์หรือประสบการณก์ับธุรกิจมาก่อน 
มุ่งหวังเรื่องการท านัดเข้าพบลูกค้าเพื่อน าเสนอสินค้าและบริการ และ “Warm Calling” คือ การติดต่อหาลูกค้าที่เป็นกลุ่ม
ศักยภาพ ที่มีความสนใจใช้บริการ โดยที่มีความสัมพันธ์หรือประสบการณ์กับธุรกิจมาก่อน แต่ยังไม่พร้อมหรือตัดสินใจ ซึ่งถือ
เป็นวธิีการที่น่าสนใจในการสร้างการรับรู้ให้กับลูกค้า  

 ส าหรับ Cold Calling ท าได้โดยการออกไปเยี่ยมบริษัทตัวแทนท่องเที่ยวหรือบริษัทต่างๆ โดยที่เราไม่เคยรู้จักเขา
มาก่อนหรือมีช่องทางแนะน ามาให้รู้จัก ส าหรับโรงแรมใหม่อาจเป็นการโทรไปแนะน าตัวและท าความรู้จักก่อนท านัดหมายเข้า
พบแต่ส าหรับโรงแรมที่ก าลังจะกลับมาเปิดให้บริการอีกครั้งหลังหยุดให้บริการในช่วง COVID-19 จะเป็นการการท า “Warm 
Calling” ซึ่งจะเป็นลักษณะของการติดต่อเพื่อสอบถามสารทุกข์สุกดิบระหว่างกันและลงท้ายด้วยการแจ้งว่าโรงแรมจะกลับมา
ด าเนินกิจการอีกครั้งในวันที่เท่าไหร่เนื่องจากลูกค้ากลุ่มนี้เป็นกลุ่มเป้าหมายที่รู้จักกันมาก่อนหน้านี้แล้วอาจจะเคยใช้บริการ
ของโรงแรมมาก่อนแล้วหยุดไปช่วง COVID-19 หรือเป็นกลุ่มที่ก าลังตัดสินใจจะใช้บริการแต่มาเกิดวิกฤต COVID-19 ขึ้นจึง
หยุดการมาใช้บริการซึ่งในระหว่างนี้ลูกค้าอาจเกิดความไม่มั่นใจในการกลับมาใช้บริการวิธีการทั้งสองอย่างถือเป็นการสร้าง 
Awareness ให้เกิดขึ้นในกลุ่มลูกค้าของโรงแรมอีกประเภทหน่ึง 

2. INTEREST ขั้นตอนในการเกิดความสนใจของลูกค้าโดยเมื่อลูกค้าเกิดการรับรู้ในขั้นตอนของ Awareness แล้วใน
กรณีที่เราสื่อสารและสร้างการรับรู้ได้ดีลูกค้าจะเกิดความสนใจในโรงแรมของเราดังนั้นลูกค้าก็จะท าการค้นหาข้อมูลเพื่อ
ประกอบการตัดสินใจซึ่งจะเกิดขั้นตอนนี้ไดห้ลังจากท่ีลกูค้าเกิดความสนใจ (Interest) ในโรงแรมของเราแล้วเท่าน้ันและดว้ยใน
ปัจจุบันโลกธุรกิจหลายๆ สินค้าและบริการถูกขับเคลื่อนด้วย Big Data หรือข้อมูลจ านวนมหาศาลเป็นเรื่องง่ายที่ลูกค้าจะ
เข้าถึงแหล่งข้อมูลต่างๆ ท้ัง ภาพ เสียง ตัวอักษรและประสบการณ์การเข้าพักในโรงแรมของเราจากผู้อื่นซึ่งขั้นตอนนี้เราจ าเป็น
ที่จะต้องคอยติดตามช่องทางที่คาดหมายว่าลูกค้าจะเข้าศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมเมื่อสนใจในโรงแรมของเราซึ่งจะ ประกอบด้วย 

ก. Social Media Sites การที่ลูกค้าที่เกิดความสนใจในโรงแรมของเราจะเข้าไปศึกษาข้อมูลโรงแรมจากแหล่ง Social 
Media ต่างๆ เช่น Facebook Page ของโรงแรมหรือบัญชี Instagram ของโรงแรม   เป็นต้นซึ่งส่วนใหญ่จะอยู่ในรูปแบบของ
การ Review ต่างๆ แน่นอนว่ามีทั้ง Review ที่ดีและ Review ที่ไม่ดีในจุดนี้ทางโรงแรมจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องของ Monitor 
ในส่วนของ Review ต่างๆ ท่ีเกิดขึ้นกับโรงแรมรวมทั้งกระแสต่างๆ ในโลก online ที่เกิดขึ้นและเกี่ยวข้องกับโรงแรม 

ข. Website ลูกค้าจะเข้าไปศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมของโรงแรมผ่านทางหน้า Website ของโรงแรมซึ่งข้อควรระวัง
ส าหรับโรงแรมคือการต้องหมั่น Update ข้อมูลต่างๆ ของโรงแรมในหน้า Website ให้เป็นปัจจุบันอยู่เสมอเนื่องจากเป็น
ช่องทางที่อยู่ในข้ันความสนใจของลูกค้าแล้ว  

ค. การสอบถามข้อมูลจากคนรอบข้าง เป็นการหารายละเอียดจากการถามจากคนรู้จักซึ่งมีประสบการณ์ในการใช้
บริการของโรงแรมแล้วกรณีนี้อาจเชื่อมโยงไปยังระบบ Membership หรือ CRM ของโรงแรมที่ได้จัดท าขึ้นเพราะหากผู้ที่ถูก
สอบถามซึ่งเป็นผู้มีประสบการณ์โดยตรงกับโรงแรมมีทัศนคติที่ดีข้อมูลที่ให้กับลูกค้าที่สนใจโรงแรมก็จะเป็นแนวโน้มที่เป็น 
Positive แต่ถ้ามีประสบการณ์ที่ตรงกันข้ามข้อมูลที่ส่งต่อให้ผู้สนใจจะมีผลตรงกันข้ามกับแบบแรก 

3. CONSIDERATION ขั้นตอนของการพิจารณาก่อนตัดสินใจใช้บริการเป็นขั้นตอนของการที่ลูกค้าเริ่มมีการ
เปรียบเทียบโรงแรมเรากับโรงแรมคู่แข่งขันหรือสถานท่ีพักอื่นและเริ่มพิจารณาเรื่องต่างๆ โดยเฉพาะผลดผีลเสยีที่จะได้รับ เช่น 

ก. ท าเลที่ตั้งของโรงแรมเมื่อเทียบกับโรงแรมอื่นที่ลูกค้าสนใจรวมทั้งค่าใช้จ่ายในการเดินทางที่ลูกค้าต้องจ่าย ความ
ยากง่ายในการเดินทางไปยังท่ีพัก เป็นต้น 

ข. สิ่งอ านวยความสะดวกที่ลูกค้าต้องการโรงแรมของเรามีพร้อมไหม ตรงนี้จะย้อนไปที่การท า STP ว่าเราก าหนด
ลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มไหนเพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มมีความต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกในโรงแรมไม่เหมือนกัน 

ค. พิจารณาเรื่องราคาและความคุ้มค่าที่จะได้รับว่าโรงแรมของเรานั้นคุ้มค่ากับเงินท่ีลูกค้าจ่ายไปหรือไม่ 
4. PURCHASE ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของลูกค้าซึ่งในจุดนี้โรงแรมจ าเป็นที่จะต้องวางแผนด้านช่องทางการจัด

จ าหน่าย (Channel) ให้ดีว่าลูกค้าจะสามารถมาซื้อสินค้าและบริการได้ช่องทางไหนส าหรับโรงแรมโดยส่วนมากลูกค้าจะนิยม
จองห้องพักผ่าน OTA หรือจองห้องพักผ่าน เฟสบุ๊คเพจ, แชทไลน์, แต่ในบางครั้งก็เป็นการจองตรงกับโรงแรม เช่น Walk-In 



                                                                                                         การประชุมวิชาการระดับชาติ  
การศึกษาเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้ ประจ าปี 2564 

 

หรือ Direct-Calls ทั้งหมดนี้ไม่ว่าจะเป็นการตัดสินใจซื้อผ่านช่องทางใดโรงแรมจ าเป็นอย่า งยิ่งที่จะต้องปรับให้เข้ากับ
พฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบันและสร้างความประทับใจและประสบการณ์ที่ดีให้กับลูกค้ามากท่ีสุดเพราะนี่คือขั้นตอนที่ส าคัญ
ของการสร้าง Customer Journey ทั้งหมดของโรงแรมหากเราไม่สามารถท าให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อได้นั่นหมายความว่าการ
ออกแบบ Customer Journey ของโรงแรมเราอาจมีข้อผิดพลาดนอกจากนี้หลังขั้นตอนการตัดสินใจซื้อแล้วยังมีขั้นตอนใน
เรื่องของ “การบริการหลังการขาย” เข้ามาเกี่ยวข้องเพื่อให้ลูกค้าตัดสินใจกลับมาพักกับโรงแรมอีกครั้งเข้ามาเกี่ยวข้องด้วย
กรณีนี้อาจมีการสอบถามลูกค้าหลังการเข้าพักเพื่อสอบถามความพึงพอใจ การแจ้งลูกค้าให้เข้าไปรีวิวการใช้งานผ่านช่องทาง 
Social Media ของโรงแรมเพื่อเป็นการย้อนกลับไปสู่ช่องทางของ Awareness – Interest – Consideration ให้กับลูกค้าคน
อื่นๆ 

งานวิจัยนี้จึงให้ความส าคัญในการศึกษารูปแบบการบริการและการสร้างประสบการณ์การรับรู้การบริการแก่ลูกค้าของ
ธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย เพื่อให้ทราบถึงกระบวนการและแนว
ทางการสร้างประสบการณ์ลูกค้าเพื่อการพัฒนารูปแบบการบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ใน
อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ที่สามารถสร้างความมั่นใจและสร้างความมั่นคงในการด าเนินกิจการธุรกิจที่พักได้อย่าง
ยั่งยืน  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการรับรู้องค์ประกอบทางกายภาพและบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ใน

อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย 
2. เพื่อศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 

อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัย กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ต่อลูกค้าธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 

อ าเภอเมืองสุโขทยั จังหวัดสุโขทัย ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) นี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาองค์ประกอบทาง
กายภาพและบริการของธุรกิจท่ีพักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม และกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ของธุรกิจ
ที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ทั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบงานวิจัยและด าเนิน
ตามขั้นตอนดังต่อไป 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เข้าพักหรือใช้บริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม
ชาวไทย ในอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย จ านวน 100 คน ซึ่งเป็นค่าขั้นต่ าในการก าหนดกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยที่
สามารถน ามาประมวลหาค่าร้อยละได้ (อัจฉราวรรณ งามญาณ, 2554) 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เครื่องมือที่ใช้เก็บรวบรวมในส่วนของ ลูกค้าของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรม
ขนาดกลางและขนาดย่อมชาวไทย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ, อายุ, ระดับการศึกษาสูงสุด, อาชีพ, รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน, ถิ่นที่พักอาศัย และวัตถุประสงค์การใช้บริการ โดยการใช้แบบสอบถามแบบเลือกตอบ 

 ส่วนที่ 2 การรับรู้การบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สุโขทัย 

ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจในกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์แก่ลูกค้าในธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แจกแบบสอบถามลูกค้าของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาด
กลางและขนาดย่อมชาวไทยที่เข้าพักในธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย 
จ านวน 100 ตัวอย่าง ระหว่างเดือนสิงหาคม 2563 ถึงเดือนธันวาคม 2563 ใน 2 ช่วงเวลา คือ ตั้งแต่เวลา 08.30 – 11.30 น. 
และ 16.00 – 18.00 โดยเก็บข้อมูลบริเวณห้องโถง (Lobby) บริเวณแผนกส่วนหน้าของโรงแรม 
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4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ การวิเคราะห์ข้อมูลและสรุปผลจากการสัมภาษณ์และสังเกตธุรกิจที่พักเชิง
วัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อมและจากแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมจากลูกค้า ดังน้ี 

ข้อมูลด้านการบริหารประสบการณ์ลูกค้าและผลด าเนินการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 
ใช้การวิเคราะห์ข้อมูล คือ การตีความ (Interpretation) และการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) และท าการสรุปผล
โดยการเขียนแบบบรรยาย (Descriptive) ให้ตรงประเด็นตามกรอบการด าเนินงาน 

ข้อมูลด้านการรับรู้การบริการและความพึงพอใจต่อประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามทางการวิจัยเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะน าไปประมวลผล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์ 
(statistical package for social science: SPSS for window) เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

ผู้วิจัยใช้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการบรรยายข้อมูลโดยใช้ตารางแจกแจงความถี่แสดง ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) ในการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนที่ 1 
แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ใช้มาตรวัดของตัว
แปรที่ต้องการวิเคราะห์แบบนามบัญญัติ (nominal scale) และการจัดอันดับ (ordinal scale) โดยจะแสดงผลด้วยการแจก
แจงความถี่ (frequency) และค่าอัตราส่วนร้อยละ (percentage) 

 
ผลการวิจัย 

จากการศึกษา กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณท์ี่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาด
ย่อมอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) ครั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จ านวน 
100 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี การศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี สถานภาพโสด เป็นนักเรียนนักศึกษาที่มี
รายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 10,000 บาท ภูมิล าเนาอยู่ภาคเหนือ ช่ืนชอบและสนใจมาเยี่ยมชมแหล่องท่องเที่ยววัฒนธรรมของจังหวัด
สุโขทัยมากที่สุดคือ อุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัย แหล่งข้อมูลท่องเที่ยวที่ใช้มากที่สุดคือ อินเตอร์เน็ต สนใจในการเข้าร่วม
กิจกรรมท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ด้านประเพณี เทศกาลส าคัญ ส่วนใหญ่เดินทางมากับกลุ่มเพื่อน ใช้จ่ายในการท่องเที่ยวครั้ง
ละ 1,000 – 2,000 บาท 

ตารางที่ 1 ระดับการรับรู้การบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด 
สุโขทัย ภาพรวม เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการศึกษาการรับรู้องค์ประกอบทางกายภาพและบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรม
ขนาดกลางและขนาดย่อม ในอ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย 
 

ด้าน ภาพรวม  S.D. การแปลผล 
1 สินค้า (Products) 4.31 0.54 มาก 
2 คุณภาพของสินค้า (Quality) 4.35 0.52 มาก 
3 ราคา (Price) 4.14 0.68 มาก 
4 ท าเลที่ตั้ง (Location) 4.41 0.59 มาก 
5 การจัดส่งสินค้า (Delivery) 4.38 0.55 มาก 
6 กิจกรรมการตลาดที่จดั (Activities) 4.33 0.60 มาก 
7 ทางเลือกในการตัดสินใจ (Range) 4.29 0.56 มาก 
8 ความยากง่ายในการซื้อ (Accessibility) 4.28 0.57 มาก 
9 การบริการ (Services) 4.30 0.61 มาก 
10 สภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) 4.44 0.52 มาก 
11 ความพอเพียงของสินค้า (Availability) 4.32 0.57 มาก 
 รวม 4.32 0.57 มาก 

 

จากตารางที่ 1 ระดับการรับรู้การบริการของธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัด สุโขทัย ภาพรวมพบว่าการรับรู้การบริการมากท่ีสดุในปัจจัยด้านสภาพแวดลอ้มในการซือ้ (Environment) อยู่ในระดับ

มาก (  = 4.44)  
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ตารางที่ 2 ระดับความพึงพอใจในกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ได้รับจากธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาด
กลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย 

 
ด้าน ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ 

 
S.D. การแปลผล 

1 การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) 4.39 0.52 มาก 
2 การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) 4.37 0.55 มาก 
3 การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) 4.34 0.53 มาก 
4 การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 4.24 0.58 มาก 
5 การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเช่ือมโยง (Relate) 4.31 0.51 มาก 
 รวม 4.33 0.54 มาก 

 

จากตารางที่ 2 ระดับความพึงพอใจในกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ได้รับจากธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาด
กลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย เพื่อตอบวัตถุประสงค์ในการศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย  พบว่า การตลาดเชิง

ประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจ อยู่ในระดับมาก (  = 4.39)  
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความพึงพอใจด้านการตลาดท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์นักท่องเที่ยวผ่าน
กิจกรรมส่งเสริมสุขภาพวิถีไทย เมื่อจ าแนกออกเป็นรายด้านสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

 

ข้อ ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 

S.D. การแปลผล 

การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) 

1 สัมผสัได้ถึงคุณคา่ทางวัฒนธรรมทีง่ดงามจากสถาปตัยกรรมภายในพี่พัก ที่น่าสนใจ 4.38 0.51 มาก 
2 สัมผสัได้ถึงบรรยากาศแวดล้อมเชงิมรดกวัฒนธรรม ท่ีเหมาะสมต่อรปูแบบท่ีพักเชิง

วัฒนธรรม 
4.44 0.50 มาก 

3 สัมผสัได้ถึงการเป็นท่ีพักเชิงวัฒนธรรมมีคุณคา่และคุ้มค่า จากการบรกิารของ
พนักงานท่ีเหมาะสมต่อเอกลักษณว์ัฒนธรรมท้องถิ่น 

4.36 0.50 มาก 

 รวม 4.39 0.52 มาก 
การตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) 

4 ความรูส้ึกประทับใจการต้อนรับทีอ่บอุ่น บริการเป็นกันเอง ความประทับใจที่พัก 
รู้สึกเป็นท่ีน่าไว้วางใจ 

4.41 0.53 มาก 

5 มีความภาคภูมิทีไ่ด้เลือกใช้บริการที่พักเชิงวัฒนธรรม มีการน าเสนอการบริการที่ได้
มาตรฐานความปลอดภัยและสุขอนามัย ความมั่นใจในบริการ 

4.32 0.55 มาก 

6 มีความสุขทีไ่ด้เลือกบริการที่พักเชิงวัฒนธรรม ท่ามกลางความเป็นวัฒนธรรมไทย
ทีท่รงคุณค่างดงาม สมัผสัได้ถึงยุคสมัยอดตีกาล 

4.37 0.56 มาก 

 รวม 4.37 0.55 มาก 
การตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) 
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ข้อ ปัจจัยการตลาดเชิงประสบการณ์ 
 

S.D. การแปลผล 

7 มีการน าเสนอบรรยากาศในที่พัก ท าให้มีจินตนาการและความคิดสร้างสรรค์ที่
สามารถส่งมอบองค์ความรู้ด้านอารยธรรมท้องถิ่น 

4.31 0.51 มาก 

8 เกิดความคดิ สนใจเข้าร่วมกิจกรรมทางวัฒนธรรมท้องถิ่นภายในที่พัก เพื่อ
เสรมิสร้างประสบการณ์ตรงในการเรียนรู้วัฒนธรรม 

4.35 0.56 มาก 

9 เกิดความคดิต่อยอดเกี่ยวกับการสบืทอดอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถิ่น จากการเลือก
พักที่พักเชิงวัฒนธรรม  

4.37 0.53 มาก 

 รวม 4.34 0.53 มาก 
การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า (Act) 
10 ทุกครั้งท่ีเดินทางมาจังหวัดสุโขทัย ท่านต้องมาใช้บริการที่พักเชิงวัฒนธรรม ท่ี

ท่านมีประสบการณ์ที่ดี เพราะท่านได้รับความ ประทับใจจนต้องกลบัมาอีก 
4.33 0.51 มาก 

11 กล้าบอกต่อถึงความประทับใจที่มตี่อการมาที่พักเชิงวัฒนธรรม 4.23 0.60 มาก 
12 เข้าร่วมเป็นส่วนหน่ึงในกิจกรรมทางวัฒนธรรมท้องถิ่นภายในที่พัก อย่างสม่ าเสมอ 4.17 0.62 มาก 
 รวม 4.24 0.58 มาก 

การตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) 
13 มีการวางแผนหรือมีการสรา้งเครือข่ายกลุ่มท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมรว่มกับท่ีพัก

เชิงวัฒนธรรม 

4.29 0.54 มาก 

14 ทีพ่ักเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดสุโขทัย ท าให้ท่านมีเรื่องราวหรือประเด็นไปพูดคยุกับ 
เพื่อนได้ เช่น ความวิจิตรงดงามของที่พัก กิจกรรมทางวัฒนธรรมทอ้งถิ่น และการ
บริการที่น่าประทับใจ  

4.29 0.50 มาก 

15 การมาเยือนจังหวัดสโุขทัย ท าให้ท่านเป็นส่วนหน่ึงของการสืบทอดอนุรักษ์
วัฒนธรรมท้องถิ่น เพราะได้รบัประสบการณ์การท่องเที่ยว อันเป็นคา่นิยมที่ดร
งามต่อการอนุรักษ์วัฒนธรรมไทย 

4.34 0.50 มาก 

 รวม 4.31 0.51 มาก 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความพึงพอใจในกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ได้รับจากธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรม
ขนาดกลางและขนาดย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย เมื่อจ าแนกออกเป็นรายด้าน  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึง
พอใจ อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.39) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่า การสัมผัสได้ถึงบรรยากาศแวดล้อมเชิงมรดก
วัฒนธรรม ท่ีเหมาะสมต่อรูปแบบท่ีพักเชิงวัฒนธรรม อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.44) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์จากความรู้สึก (Feel) มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจ 
อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.37) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่า ความรู้สึกประทับใจการต้อนรับที่อบอุ่น บริการเป็นกันเอง 
ความประทับใจท่ีพัก รู้สึกเป็นท่ีน่าไว้วางใจ อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.41) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์จากความคิด (Think) มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจ 
อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.34) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่า เกิดความคิดต่อยอดเกี่ยวกับการสืบทอดอนุรักษ์
วัฒนธรรมท้องถิ่น จากการเลือกพักที่พักเชิงวัฒนธรรม อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.37) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ทางการกระท า (Act) มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจ 
อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.31) ตามล าดับ เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่า ทุกครั้งที่เดินทางมาจังหวัดสุโขทัย ท่านต้องมา
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ใช้บริการที่พักเชิงวัฒนธรรม ท่ีท่านมีประสบการณ์ที่ดี เพราะท่านได้รับความ ประทับใจจนต้องกลับมาอีก อยู่ในระดับมาก (x ̅ 
= 4.33) 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดเชิงประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง (Relate) มีอิทธิพลต่อการสร้างความพึง
พอใจ อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.31) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อค าถาม พบว่า การมาเยือนจังหวัดสุโขทัย ปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเป็น
ส่วนหนึ่งของการสืบทอดอนุรักษ์วัฒนธรรมท้องถิ่น เพราะได้รับประสบการณ์การท่องเที่ยว อันเป็นค่านิยมที่ดีงามต่อการ
อนุรักษ์วัฒนธรรมไทย อยู่ในระดับมาก (x ̅ = 4.34) 

 
สรุปผลและอภปิรายผล 

จากผลวิจัยครั้งนี้ พบว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่ให้ความสนใจในการเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรม เป็นกลุ่มเยาวชนที่มีช่วง
อายุระหว่าง 21-30 ปี อาจเป็นปัจจัยมาจากอัตราค่าบรกิารของที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม ท่ีมีราคาย่อมเยา
ที่กลุ่มเยาวชนสามารถใช้จ่ายได้ และเมื่อวิเคราะห์ปัจจัยการรับรู้ พบว่าสิ่งแวดล้อมในการซื้อส่งผลในการจัดสินใจได้ง่ายในการ
เลือกใช้บริการ แต่เมื่อดูรายข้อพบว่า ปัจจัยด้านราคากลับไม่สนับสนุนการรับรู้ด้านบริการ นั่นอาจกล่าวได้ว่า ระดับการ
ให้บริการที่ได้มาตรฐานของผู้ประกอบธุรกิจพักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อมยังไม่เป็นที่สร้างความพึงพอใจ ในการ
เลือกใช้บริการจากนักท่องเที่ยว ทั้งนี้จะเห็นความสอดคล้องได้ว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการซื้อ (Environment) 
เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจในในกิจกรรมการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ได้รับจากธุรกิจที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาด
ย่อม ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสุโขทัย ในด้านการสัมผัสได้ถึงบรรยากาศแวดลอ้มเชิงมรดกวัฒนธรรม ที่เหมาะสมต่อรูปแบบท่ี
พักเชิงวัฒนธรรม เป็นสิ่งส่งเสริมจุดเด่นให้กับที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อมได้อย่างดี 

ดังนั้น กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม
อ าเภอเมืองสุโขทัย จังหวัดสุโขทัย ในยุคความปกติใหม่ (New Normal) ที่ส่งผลต่อการรับรู้และก่อให้เกิดการตัดสินใจของ
ลูกค้า คือ กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์จากประสาทสัมผัส (Sense) ที่สื่อสารรูปแบบที่พักเชิงวัฒนธรรมให้ลูกค้าสัมผสัได้
ถึงบรรยากาศแวดล้อมเชิงมรดกวัฒนธรรมที่งดงามและน่าสนใจ จากสถาปัตยกรรมภายในพ่ีพัก จากการบริการของพนักงานที่
เหมาะสมต่อเอกลักษณ์วัฒนธรรมท้องถิ่น สร้างสรรค์ที่พักที่สัมผัสถึงความเป็นท่ีพักท่ีอยู่ท่ามกลางสิ่งแวดล้อมท่ีเป็นมรดกทาง
วัฒนธรรม (Sense of Heritage) ใหม้ีความชัดเจนเกิดเป็นรูปธรรมสามารถจับต้องได้ หรือท่ีเรียกว่าตามกลยุทธ์ทางการตลาด
สินค้าบริการว่า Tangibility product 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย ต่อผู้ประกอบการที่พักเชิงวัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม อ าเภอเมืองสุโขทัย 

จังหวัดสุโขทัย ควรให้ความส าคัญกับกระบวนการสร้างประสบการณ์ที่น่าประทับใจ ในการเข้าพักกับกิจกรรม อันสอดคล้อง
กับความช่ืนชอบของนักท่องเที่ยวที่ช่ืนชม และประทับใจต่อสภาพแวดล้อมแห่งการเป็นเมืองมรดกโลก ทางวัฒนธรรมที่มี
ช่ือเสียง จะส่งผลให้เกิดความส าเร็จในการด าเนินกิจการด้านท่ีพักได้อย่างยั่งยืน  

ข้อเสนอแนะต่องานวิจัยครั้งต่อไป ควรศึกษาในมุมของผู้ประกอบการในปัจจัยส่งเสริมความเป็นไปได้และปัจจัย
อุปสรรคในการด าเนินการ รวมถึง ศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์ต่อกระบวนการตัดสินใจของลูกค้า
ธุรกิจที่พัก เพื่อค้นพบปัจจัยศักยภาพที่แท้จริง และเป็นรูปแบบเชิงประจักษ์ในการพัฒนาการตลาดส าหรับธุรกิจที่พักเชิง
วัฒนธรรมขนาดกลางและขนาดย่อม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



                                                                                                         การประชุมวิชาการระดับชาติ  
การศึกษาเพ่ือพัฒนาการเรียนรู้ ประจ าปี 2564 
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