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บทคัดย่อ 

ธุรกิจโรงแรมเป็นส่วนส าคัญของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทย และมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็
ตามยุคสมัยท่ีเปล่ียนไป ผู้ประกอบการโรงแรมจะต้องเรียนรู้และขับเคล่ือนธุรกิจให้ทันตามเทคโนโลยี และให้
ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์เพื่อสร้างประสบการณ์ท่ีมีความเฉพาะตัวและมอบบริการท่ีพิเศษ
เหนือความคาดหมาย พร้อมท้ังเข้าใจถึงความต้องการของนักท่องเท่ียวและปรับตัวให้ทันต่อการเปล่ียนแปลงของ
ยุคสมัยอยู่ตลอดเวลา โรงแรมบูติกถือเป็นท่ีพักขนาดเล็กท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวท้ังด้านการออกแบบสถานท่ีและ
ด้านการบริการ รวมถึงกลุ่มลูกค้าท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นพิเศษ บทความวิชาการ
นี้จึงได้ศึกษาแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ แนวคิดประสบการณ์ของตราสินค้า แนวคิดการตลาดออนไลน์เชิง
ประสบการณ์ และแนวคิดการสร้างความเช่ือมั่นและผูกพันกับตราสินค้า ซึ่งการตลาดเชิงประสบการณ์ของธุรกิจ
โรงแรมบูติกนั้นมุ่งเน้นการใช้ส่ือออนไลน์ส่ือสารกับกลุ่มลูกค้าต้ังแต่ขั้นตอนการโฆษณาเชิญชวนด้วยกลยุทธ์
การตลาดต่าง ๆ จนท าให้ลูกค้าตัดสินใจเข้าพักและใช้บริการจริง ในเวลาเดียวกัน ลูกค้าก็ใช้ส่ือสังคมออนไลน์
แบ่งปันเรื่องราวและประสบการณ์การบริการท่ีน่าประทับใจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของตนเองไปยังผู้อื่น ท าให้
เกิดวัฏจักรของการใช้บริการไม่ส้ินสุดและเพิ่มผลประกอบการให้แก่โรงแรมบูติก จะเห็นได้ว่า การตลาดเชิง
ประสบการณ์ของธุรกิจโรงแรมบูติกนั้นเกิดจากการผสมผสานระหว่างข้อดีของโลกออนไลน์และจุดแข็งของ
ออฟไลน์มาช่วยยกระดับธุรกิจออฟไลน์ได้ให้ดียิ่งขึ้น 

  ค ำส ำคัญ: การตลาดเชิงประสบการณ์ คุณค่าตราสินค้า ความผูกพันกับตราสินค้า 
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Abstract 

The hotel sector has been growing recently and is a significant component of Thailand's tourism industry. 
However, times have changed. Hotel executives must learn and drive their businesses to keep up with 
technology, focusing on using artificial intelligence technology to create personalized experiences, deliver 
exceptional service beyond expectations, understand the needs of tourists, and constantly adapt to changes. 
Boutique hotels are small accommodations that are one-of-a-kind in terms of design, location, and service, 
and they cater to customers with special needs for a specific product or service. This research investigated 
the concepts of experiential marketing, brand experience, experiential online marketing, and brand loyalty. 
The experiential marketing in the boutique hotel industry focuses on using online social media to 
communicate with customers from the advertising process with various marketing strategies until the 
customer decides to acquire the service. At the same time, customers share their stories and positive service 
experiences with others through social media. This creates an endless cycle of service and boosts the bottom 
line of boutique hotels. The boutique hotel experiential marketing is a combination of the advantages of the 
online world and the strengths of the offline world, which helps to enhance the offline business even more. 
 
 Keywords: experiential marketing; brand equity; brand engagement 

 

บทน า  
 เศรษฐกิจไทยปี  2562 มีการขยายตัวร้อยละ 2.4 โดยในสาขาท่ีพักแรมและบริการด้านอาหาร                  
มี รายรับรวมจากการท่อง เ ท่ียว 738.5 พัน ล้านบาท และมีอัตราการเข้าพัก เฉ ล่ียอยู่ ท่ี ร้อยละ 71.2 
(Macroeconomic Strategy and Planning Division, 2019) ซึ่งภายในปี 2565 หลังจากจากท่ีท่ัวโลกเผชิญกับ
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคไวรัสโควิด 19 และมีวัคซีนป้องกันเกิดขึ้นอย่างท่ัวถึงท่ัวโลก จึงมีการคาดการณ์
ว่าทิศทางของเศรษฐกิจจะปรับตัวได้ดีขึ้น โดย ส านักนโยบายเศรษฐกิจมหภาค ส านักงานเศรษฐกิจการคลัง 
(Macroeconomic Policy Office, Fiscal Policy Office, 2021) ได้กล่าวถึง เศรษฐกิจไทยในปี 2565 จะขยาย
ตัวเร่งขึ้นมาอยู่ในช่วงร้อยละ 4 ต่อปี โดยได้รับปัจจัยสนับสนุนจากการใช้จ่ายในประเทศ ท่ีขยายตัวหลัง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโควิด 19 และภาคการท่องเท่ียวท่ีกลับมาขยายตัวหลังจากการเปิดรับ
นักท่องเท่ียวต่างประเทศ ผ่านระบบ Test & Go อีกครั้ง ซึ่งคาดว่านักท่องเท่ียวจะเดินทางเข้ามาในประเทศไทย 
จ านวน 7 ล้านคน โดยมีแรงสนับสนุนจากมาตรการภาครัฐท่ีจะส่งผลให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจ ความเช่ือมั่น
ผู้บริโภคและภาคธุรกิจ  
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© 2565 วารสารมหาวิทยาลัยรัตนบัณฑิต เผยแพรโ่ดย ศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย 

 ยุคสมัยท่ีเปล่ียนไปท าให้ความต้องการ พฤติกรรม ความปรารถนาด้านการเดินทาง และการค้นหาท่ีพัก
ของนักท่องเท่ียวเพื่อสัมผัสถึงประสบการณ์แปลกใหม่ในการเข้าพักท่ีมีแรงขับเคล่ือนของเทคโนโลยี ตลอดจน
ความผูกพันท่ีลึกซึ้งขึ้นของผู้เข้าพักต่อท่ีพักท่ีไปเยือนนั้นมากขึ้น สอดคล้องกับบุ๊กกิ้งดอทคอม (Booking.com, 
2019) ได้กล่าวว่า แนวโน้มท่ีนักท่องเท่ียวสนใจเข้าพักในท่ีพักแปลกใหม่ก าลังมาแรงอย่างเห็นได้ชัด ซึ่ง
ประสบการณ์เข้าพักท่ีสมบูรณ์แบบของแต่ละคนนั้นแตกต่างกันออกไป จากการส ารวจพบว่าร้อยละ 37 ของ
นักท่องเท่ียวจากท่ัวโลก มีความต้องการท่ีจะแตกต่างจากผู้อื่น โดยในปี 2562 นี้ นักท่องเท่ียวต่างมองหา
ประสบการณ์ใหม่ ๆ และท่ีพักท่ีแตกต่างไม่เหมือนใครมากขึ้น ส าหรับโรงแรมบูติก (boutique hotel) มีผู้ให้ค า
นิยามอยู่หลากหลายความหมายตามแต่ประสบการณ์ หรือลักษณะของโรงแรมท่ีพบเจอ โดย Lucienne Anhar 
(2001) ได้กล่าวว่า ลักษณะเด่นของโรงแรมบูติกท่ีท าให้แตกต่างออกจากโรงแรมอื่น ๆ ท่ัวไปจะแบ่งได้ 3 ด้าน ดังนี้ 
ด้านแรก คือด้านสถาปัตยกรรมท่ีมีความโดดเด่น มีความอบอุ่นใกล้ชิดกับผู้พัก มีการตกแต่งในแต่ละห้องพักด้วย
รูปแบบท่ีแตกต่างกัน เพื่อให้ประสบการณ์ในการพักของลูกค้าแต่ละครั้งไม่เหมือนกัน ด้านท่ีสอง คือด้านการ
ให้บริการท่ีเน้นการให้บริการท่ีอบอุ่น ใกล้ชิด ด้านท่ีสาม คือด้านกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีเน้นกลุ่มลูกค้าเฉพาะกลุ่ม
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์และความแตกต่างท่ีลูกค้าต้องการ โรงแรมบูติกจึงถือเป็นอีกหนึ่งในท่ีพักขนาดเล็กท่ี
แตกต่างและโดดเด่นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ท้ังการออกแบบและบริการท่ีถูกปรับเปล่ียนตามกระแสแฟช่ันและ
แนวคิดของผู้ประกอบการ มีความจ าเพาะส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่าง
หนึ่งเป็นพิเศษ   สู่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (specific market segment) สร้างความนิยมให้กับผู้บริโภค ในยุค 4.0 อย่าง
รวดเร็ว โดยความคาดหวังจากการเดินทางของผู้เข้าพักไม่ใช่เพียงแค่ความสะดวกสบายและการได้สัมผัสกับแหล่ง
ท่องเท่ียวเท่านั้น แต่เป็นประสบการณ์การเดินทางท่ีแตกต่าง โรงแรมบูติกจึงไม่ใช่เพียงสถานท่ีเพื่อการผักผ่อนค้าง
คืน แต่จะเป็นส่วนหนึ่งในประสบการณ์เดินทางส าหรับนักท่องเท่ียวในยุคปัจจุบัน 
 จากท่ีกล่าวมานั้น การสร้างการรับรู้ด้านการตลาดเพื่อให้ลูกค้าในยุคปัจจุบันท่ีมีความต้องการค้นหา
ประสบการณ์ใหม่ ๆ จากการเข้าพักในโรงแรมจึงเป็นเรื่องท่ีส าคัญท่ีผู้ประกอบการควรเรียนรู้ในการท าการตลาด
เฉพาะกลุ่ม เพื่อสร้างความนิยมให้กับลูกค้าท้ังในรูปแบบการตลาดออฟไลน์และออนไลน์ (offline and online 
marketing) โดยเริ่มจากการศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า เพื่อน าไปสู่การสร้างตัวตนผ่านตราสินค้าของโรงแรม      
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและจดจ าในแบรนด์ของโรงแรม ถึงแม้ว่าโรงแรมบูติกจะเป็นโรงแรมขนาดเล็ก แต่หาก
ทางผู้ประกอบการนั้นมีการสร้างตัวของโรงแรมและสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้าเมื่อได้เข้าพักแล้ว อาจท าให้
ลูกค้าท่ีได้สัมผัสประสบการณ์จากการมาใช้บริการมีความทรงจ าท่ีดีและบอกต่อไปยังคนท่ีรู้จัก ครอบครัว และ
สังคมอย่างเต็มใจ เกิดความประทับใจส่งผลให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อโรงแรมได้ในอนาคต  
 ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบการโรงแรมบูติกควรให้ความส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเชิง
ประสบการณ์ท้ังรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์ เพื่อเป็นอีกปัจจัยหนึ่งท่ีซึ่งอาจน าไปสู่การส่งมอบประสบการณ์ 
ใหม่ ๆ ในการบริการท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่งให้กับผู้บริโภค ท าให้เพิ่มขีดความสามารถในการตอบสนองความ
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ต้องการของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน สร้างความเช่ือมั่นและความผูกพันกับตราสินค้าของโรงแรมบูติก และอาจเป็น
การสานสัมพันธ์ทางใจกับลูกค้าในระยะยาวต่อไป 
 
แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้เข้าพักโรงแรมบูติก (Customer Experiential Marketing in 
Boutique Hotel Concept)  
 การสร้างประสบการณ์นักท่องเท่ียวนั้น Schmitt (1999) ได้น าเสนอแนวคิดประสบการณ์เชิงกลยุทธ์ 
(Strategic Experiential Modules: SEMs) ในมุมมองของการตลาดเชิงประสบการณ์ (experiential marketing) 
ซึ่งเป็นการท าการตลาดให้เป็นท่ีน่าจดจ าแก่นักท่องเท่ียว โดยสามารถจ าแนกได้ เป็น 5 ประเภท ได้แก่                  
1) ประสบการณ์ผู้บริ โภคจากประสาทสัมผัส ( sensory experiences: sense) จากระบบประสาทท้ัง 5 
ประกอบด้วย การมองเห็น (sight) การได้ยิน (hearing) การได้กล่ิน (smell) รสชาติ (taste) และการสัมผัส 
(touch) โดยเป็นการกระตุ้นผ่านประสาทสัมผัสท้ังห้าของ ผู้บริโภค เพื่อจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ       
2) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากความรู้สึก (affective experiences: feel) เป็นการตลาดท่ีมุ่งเน้นกระตุ้นให้เกิด
ประสบการณ์เชิงลึกของอารมณ์ความรู้สึกภายใน ให้เกิดอารมณ์ร่วมเชิงลึกกับแบรนด์ ผ่านตัวอักษร ดนตรี หรือ
ภาพ เพื่อให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกผูกพันลึกซึ้งกับแบรนด์ 3) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากความคิด (creative 
cognitive experiences: think) มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์เพื่อให้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจ 
เกิดสติปัญญา ความคิดสร้างสรรค์ และเพื่อสร้างแนวความคิดท่ีลึกซึ้งหรือปรัชญาให้กับผู้บริโภค 4) ประสบการณ์
ผู้บริโภคจากการกระท า (physical experiences, behaviors and lifestyles: act) เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมและ
การใช้ชีวิตของผู้บริโภค เป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค เปล่ียนแปลงกระท าทางพฤติกรรม และวิถีการด าเนินชีวิต 
(living patterns) 5) ประสบการณ์ผู้บริโภคจากความเช่ือมโยง (relate) เป็นประสบการณ์ท่ีเกิดจากการกระตุ้นให้
เกิดอารมณ์รู้สึกเช่ือมโยงหรือรู้สึกมีความสัมพันธ์กับกลุ่มสังคมและวัฒนธรรมต่าง ๆ เป็นการตลาดท่ีมุ่งขยายผล
จากการสร้างประสบการณ์มาเป็นการสานสร้างความสัมพันธ์กับบางส่ิง บางอย่างซึ่งเกี่ยวโยงตัวตนของตนเองกับ
สังคมภายนอก Keyser et al. (2015) ได้อธิบายถึงประสบการณ์ผู้บริโภคในเชิงลึกว่า ประสบการณ์ของผู้บริโภค
ประกอบไปด้วยด้านเหตุผล (cognitive) ลักษณะทางกายภาพ (physical) และทางด้านอารมณ์ (emotional)      
ซึ่งจะผ่านมุมมองทางด้านประสาทสัมผัส (sensorial) เช่น กล่ิน รสชาติ เสียง สัมผัส เป็นต้น โดยมุมมองทางด้าน
อารมณ์จะส่งผลต่อประสบการณ์ลูกค้าท่ีลึกซึ้งกว่ามุมมองด้านอื่น ซึ่งประสบการณ์สามารถเกิดขึ้นได้ท้ังจาก  
การปฏิสัมพันธ์ทางตรงหรือทางอ้อมกับบุคคล องค์กร หรือองค์ประกอบทางสังคมท่ีเกี่ยวข้อง ซึ่งสอดคล้องกับ 
Kim and Perdue (2013) กล่าวว่า ประสบการณ์ผู้บริโภคเกิดจากอิทธิพลด้านประสาทสัมผัส (sensory) ด้าน
อารมณ์ (emotional) และด้านเหตุผล (cognitive) ผ่านการมีส่วนร่วมและการสังเกต  
 การแบ่งปันประสบการณ์การท่องเท่ียวมีความแตกต่างกันในแต่ละบุคคลท่ีได้อธิบายด้วยความต้องการ
ส่วนตัวและความคาดหวังท่ีสัมพันธ์กับสังคม โดย Dayour et al. (2019) ได้กล่าวถึง การแบ่งปันประสบการณ์ 
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หมายถึง ลักษณะท่ีนักท่องเท่ียวจะแนะน า หรือบอกต่อแก่บุคคลอื่นเกี่ยวกับข้อมูลการเดินทางของจุดหมาย
ปลายทางท่ีตนเองเคยมีประสบการณ์ ซึ่งการแบ่งปันประสบการณ์หรือข้อมูลการท่องเท่ียวระหว่างบุคคลใน
รูปแบบของการส่ือสารแบบปากต่อปาก การแบ่งปันข้อมูลด้วย  โทรศัพท์มือถือ ระบบอินเทอร์ เน็ต                     
ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ ท้ังนี้การแบ่งปันประสบการณ์ขึ้นอยู่กับอารมณ์และพฤติกรรมส่วนตัวของ
แต่ละบุคคล โดยเหตุผลของนักท่องเท่ียวที่แบ่งปันข้อมูลมีความแตกต่างกัน (Ghaderi et al., 2019) 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า หากโรงแรมบูติกท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวอยู่แล้ว ได้ส่งมอบ
ประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าแก่ลูกค้าในระหว่างท่ีพักอาศัยในโรงแรมได้นั้น อาจน าไปสู่การแนะน าหรือบอกต่อแก่
บุคคลอื่นเกี่ยวกับข้อมูลการเข้าพักในโรงแรมบูติกท่ีเคยได้รับประสบการณ์จากการเข้าพัก ดังนั้นการสร้าง
ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีเข้าพักในโรงแรมบูติกให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว อาจเป็นแนวทางส าคัญต่อการด าเนินงาน
ของการประกอบธุรกิจโรงแรมบูติก ผ่านการสร้างสัมพันธ์ให้กับลูกค้าในเชิงการสัมผัสการบริการจากลักษณะทาง
กายภาพของโรงแรมในเชิงการกระตุ้นประสาทสัมผัสท้ังห้าและการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อโรงแรมบูติก เพื่อให้ลูกค้า
เกิดการรับรู้และจดจ าโรงแรมบูติกท่ีด่ี ส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีและบอกต่อได้ 
 
แนวคิดประสบการณ์ของตราสินค้าโรงแรมบูติก (Brand Experience in Boutique Hotel Concept) 
  แนวคิดประสบการณ์ของตราสินค้า คือ มุมมองของลูกค้าเกี่ยวกับตราสินค้าและการตลาด 
เชิงประสบการณ์ ซึ่งกลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์นั้น มีอยู่ 5 องค์ประกอบ ประกอบด้วย ประสาทสัมผัสท้ัง
ห้า(sense) ความรู้สึก (feel) ความคิด (think) การกระท า (act) และ ความเช่ือมโยง (relate) ขณะท่ี Brakus  
et al. (2009) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า แนวคิดประสบการณ์ของตราสินค้า ประกอบด้วย ประสาทสัมผัสท้ังห้า 
(sensory) ประสิทธิผล (effective) การรับรู้ (cognitive) พฤติกรรม (behavioral) และการตอบสนองทางสังคม 
(social responses) โดยแนวคิดท้ังห้ามิติของประสบการณ์เชิงการตลาดจะเป็นมิติคู่ขนานไปพร้อมกับห้ามิติของ
ประสบการณ์ของตราสินค้าเช่นเดียวกัน  
 Atwal and Williams (2009) ได้เสนอว่า การตลาดท่ีไร้พรมแดน คือ การมุ่งเน้นการจัดการความรู้สึก 
การเช่ือมโยงและการปฏิบัติท่ีมีต่อลูกค้า ด้วยเหตุนี้การสร้างประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าให้กับลูกค้านั้นจ าเป็นจะต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าด้วย เนื่องจากความเช่ือมั่นของลูกค้าท่ีมาจากประสบการณ์นั้นมีความส าคัญมากกว่าการท า
โฆษณาใด ๆ ท้ังส้ิน โดยการศึกษาของ Burnkrant and Unnava (1995); Cobb-Walgren et al. (1995); Berry 
(2000) ได้กล่าวว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจต่อคุณค่าของตราสินค้ามากเพียงใดก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อทันที 
นอกจากนี้ Zarantonello and Schmitt (2010) ได้กล่าวว่า เมื่อลูกค้าต้ังใจท่ีจะเลือกใช้บริการจากตราสินค้าท่ีมี          
ความเช่ือมั่นมาจากประสบการณ์ทางประโยชน์ท่ีลูกค้าเคยได้รับนั้น เป็นผลมาจากความสัมพันธ์ระหว่าง
ประสบการณ์ของตราสินค้าและความสามารถในการสร้างคุณค่าของตราสินค้านั้นท่ีองค์กรสร้างมาได้ 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า โรงแรมบูติกควรมีการสร้างประสบการณ์ของตราสินค้าของโรงแรม
ตนเองท่ีแสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว รวมไปถึงการตกแต่ง การออกแบบ การสร้างการบริการท่ีมี 
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ความโดดเด่น พร้อมกับสร้างประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส ความรู้สึก การนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนอง 
ท่ีเกิดขึ้นโดยมีส่ิงเร้าท่ีเช่ือมโยงกลับไปสู่ตราสินค้าของโรงแรมให้กับลูกค้า ได้แก่ การออกแบบและอัตลักษณ์ของ
ตราสินค้า การส่ือสารและสภาพแวดล้อม เพื่อน าไปสู่ความเช่ือมั่นในโรงแรมบูติกและการสานสัมพันธ์ทางใจกับ
ลูกค้าในระยะยาวต่อไป 
 
แนวคิดการตลาดออนไลน์ เชิงประสบการณ์ของโรงแรมบู ติก (Online Experiencial Marketing in 
Boutique Hotel Concept) 
 ในปัจจุบันเมื่อนักท่องเท่ียวต้องการเดินทางท่ีจะท่องเท่ียวนั้น ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่าอินเทอร์เน็ตเป็น       
ส่ิงไม่จ าเป็นได้เลย อินเทอร์เน็ตกลายเป็นแหล่งข้อมูลท่ีขาดไม่ได้เมื่อคนต้องการท่องเท่ียว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ส าหรับการจองพักของโรงแรมแล้ว ผู้เข้าพักได้จองห้องพักผ่านช่องทางออนไลน์ในร้อยละท่ีสูงท่ีสุดเหนือกว่า          
การจองผ่านช่องทางอื่น โดยการศึกษาของ Nambisan, and Watt (2011) ได้กล่าวว่า การตลาดออนไลน์เชิง
ประสบการณ์ในอุตสาหกรรมบริการสามารถน ามาพัฒนาช่องทางการจองห้องพักแบบออนไลน์ท่ีหลากหลายให้กับ
นักท่องเท่ียว อาทิเช่น เว็บไซต์ของโรงแรม เครือข่ายของชุมชนบนโลกออนไลน์ (เช่น TripAdvisor.com) เว็บไซต์
ตัวแทนน าเท่ียวออนไลน์ท่ีเป็นหนึ่งในช่องทางการขายห้องของโรงแรม และเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้น าเสนอ
ข้อเสนอแนะโรงแรม เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าโรงแรมจะไม่สามารถควบคุมแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีกล่าวมา
เหล่านั้นได้ท้ังหมด แต่ก็สามารถปรับปรุงประสบการณ์ท่ีลูกค้าจะได้รับจากการอัพโหลดรูปภาพ ข้อมูลของโรงแรม 
รวมถึงการตอบกลับกับลูกค้าทางส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ และการออกแบบเนื้อหาเว็บไซต์ของโรงแรมได้
เช่นเดียวกัน ส่ิงเหล่านี้ท าให้โรงแรมให้ความส าคัญต่อภาพลักษณ์ท่ีจะมาจากค าติชมของลูกค้าท่ีได้เคยได้รับ
ประสบการณ์จากการมาใช้บริการในโรงแรม ด้วยเหตุนี้ประสบการณ์ในสภาพแวดล้อมออนไลน์จึงถือเป็น
ประสบการณ์ระดับโลกจากการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีเกิดขึ้นกับแพลตฟอร์มออนไลน์ของโรงแรมอย่างหลากหลาย 
การใช้แพลตฟอร์มออนไลน์เปรียบเสมือนเป็นสถานท่ีให้นักท่องเท่ียวหรือผู้มาเข้าพักโรงแรมค้นหาข้อมูล และเป็น
การสร้างปฏิสัมพันธ์ด้านประสบการณ์ระดับโลกให้กับผู้เข้าพักท่ีมีคุณลักษณะด้านความเช่ือมโยงทางอารมณ์ของ
ลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีความท้ายทายและใช้ทักษะในการควบคุม การปฏิสัมพันธ์เสมือนจริง และสามารถสะท้อนอยู่
ในอารมณ์และความประทับใจของลูกค้าท่ีมาใช้บริการแบบเสมือนจริงได้ (Nambisan, & Watt, 2011) 
 โดยผลการศึกษาของ Rose et al. (2011) ได้กล่าวว่า กระบวนการซื้อออนไลน์ในโรงแรมนั้นสามารถแบ่ง
ออกเป็นสามขั้นตอนหลักเกี่ยวกับการพัฒนาประสบการณ์ของผู้บริโภค ได้แก่ การค้นหาข้อมูลของโรงแรม         
การซื้อ และการส่งมอบกระบวนการบริการ เมื่อกล่าวถึงประสบการณ์ออนไลน์จะครอบคลุมถึงองค์ประกอบอื่น ๆ 
ด้วย เช่น การค้นหาโรงแรม การเปรียบเทียบข้อมูล การประเมินผลข้อมูลกับโรงแรมท่ีใช้ระบบออนไลน์เข้ามาใช้ใน
การน าเสนอข้อมูลของโรงแรม ซึ่ง Nambisan, and Watt (2011); Salehi et al. (2013) ได้กล่าวว่า การตลาด
ออนไลน์เชิงประสบการณ์ประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ มิติทางปฏิบัติ มิติความพึงพอใจ มิติทางเครือข่ายทางสังคม
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และการใช้งาน อย่างไรก็ตาม Mathwick et al. (2001) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า มิติในทางปฏิบัติ หมายถึงการวางแนว
พฤติกรรมและแจ้งตามปฏิสัมพันธ์ในชุมชนออนไลน์ หากผู้ใช้พบว่าประสบการณ์ออนไลน์มีประโยชน์หรือมีคุณค่า
ก็จะเกิดการแชร์เรื่องราวบอกต่อหรือแนะน าให้กับผู้อื่นในส่ือสังคมออนไลน์ต่อไป ส าหรับมิติด้านความพึงพอใจ 
หมายถึงคุณค่าท่ีแท้จริงท่ีผู้ใช้บริการโรงแรมได้รับประสบการณ์ เมื่อได้รับความรู้สึกพึงพอใจและเกิดความเช่ือมโยง
ทางอารมณ์ในการค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์แล้วเกิดประสบการณ์ทางด้านสุนทรียภาพอย่างแท้จริง แต่เมื่อ
ลูกค้าพบว่าการตลาดแบบออนไลน์ได้รับประสบการณ์เชิงลบหรือรู้สึกไม่พึงพอใจก็จะส่งผลให้ปฏิสัมพันธ์เป็นลบ    
มีความน่าเบ่ือ ส่งผลต่อมิติทางเครือข่ายทางสังคมในทางลบ และท าให้ได้รับประสบการณ์ท่ีไม่น่าจดจ าตามมา 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า ประสบการณ์ออนไลน์ของลูกค้าโรงแรมบูติกนั้นเกิดขึ้นได้ต้ังแต่ขั้นตอน
การตัดสินใจเลือกเข้าพักในโรงแรมจนกระท่ังลงช่ืออกจากโรงแรม ผ่านส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆในชุมชนออนไลน์ 
หากลูกค้าพบว่า เรื่องราวที่ค้นพบผ่านโลกออนไลน์นั้นมีประโยชน์มีคุณค่าก็จะเกิดการแชร์เรื่องราวบอกต่อในส่ือ
ออนไลน์ต่อไป รวมถึงการท่ีลูกค้าได้รับประสบการณ์จากช่องทางออนไลน์ท่ีดีและน่าจดจ าก็จะเกิดความเช่ือมโยง
ด้านอารมณ์และพฤติกรรมผ่านช่องทางออนไลน์ในการบอกเล่าเรื่องราวออกไปสู่สังคมออนไลน์ อย่างไรก็ตามหาก
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในการเข้าพักโรงแรมบูติกท่ีไม่น่าจดจ าจะส่งผลในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในทางลบต่อไป 
 
แนวคิดการสร้างความเชื่อม่ันและความผูกพันกับตราสินค้าอย่างลึกซ้ึงของลูกค้าที่มาใช้บริการในโรงแรมบูติก 
(Customer Brand Engagement in Boutique Hotel Concept) 
 Kumar et al. (2010) ได้ให้ความหมายของการสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากับโรงแรม หมายถึง       
การสร้างความสัมพันธ์ ท่ีลึกซึ้งระหว่างลูกค้ากับโรงแรม โดย Hollebeek (2011a) ได้กล่าวว่า การสร้าง 
ความเช่ือมั่นและผูกพันกับตราสินค้าอย่างลึกซึ้งของลูกค้าถือเป็นระดับของการโน้มน้าวใจลูกค้าแต่ละบุคคลท่ี
เกี่ยวข้องกับตราสินค้า และบริบทของลูกค้าแต่ละราย โดยมีลักษณะของมิติทางปฏิบัติ ความเช่ือมโยงทางอารมณ์             
จากมุมมองหลายมิติท่ีได้กล่าวมาของการสร้างความเช่ือมั่นและผูกพันกับตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Brodie et al. (2011, 2013) ได้กล่าวว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์ ลูกค้าได้รับการกล่าวถึงเป็นโครงสร้างหลายมิติ 
ประกอบด้วย องค์ประกอบด้านปัญญา องค์ประกอบด้านอารมณ์ ความรู้สึก และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 
(Hollebeek, 2011b) โดยท่ี Hollebeek et al. (2014) กล่าวว่า ปฏิสัมพันธ์ของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้านั้นถือเป็น
ส่วนหนึ่งของความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่งหมายถึงความเกี่ยวข้องของมิติเชิงสัมพันธ์ด้วย 
สอดคล้องกับ Hoyer et al. (2010); Brodie et al. (2013) ซึ่งได้กล่าวไว้เช่นเดียวกันว่า การมีส่วนร่วมกับแบรนด์
ของลูกค้าจะท าให้ช่วยเพิ่มความพึงพอใจของตราสินค้าและความภักดีต่อตราสินค้า รวมถึงมอบประสบการณ์แบ
รนด์ท่ีไม่ซ้ าใครและน่าจดจ าอีกด้วย โดย Bowden (2009) และ Vivek et al. (2012) ได้ให้มุมมองของการสร้าง
ความผูกพันระหว่างลูกค้ากับโรงแรมว่า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบด้วยด้านความคิดและอารมณ์ 
ซึ่ง Bowden (2009a) ได้กล่าวถึงความผูกพันและกระบวนการเกิดซ้ านั้นเริ่มต้นจากความพึงพอใจของลูกค้าและ
ปิดท้ายด้วยความจงรักภักดีของลูกค้าท่ีเปล่ียนผ่านเส้นทางจากความมุ่งมั่นทางอารมณ์ ความไว้วางใจ การมีส่วน
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ร่วม และความพึงพอใจของลูกค้า ในขณะท่ีลูกค้ารายใหม่ท่ีมีความมุ่งมั่นท่ีถูกคาดคะเนผลได้ผลเสียก่อน 
(calculative commitment) โดยส่วนใหญ่เป็นความคิดเข้าใจตามปกติ ส่วนความมุ่งมั่นทางอารมณ์ (affective 
commitment) โดยส่วนใหญ่มีความเกี่ยวข้องและแสดงให้เห็นถึงพื้นฐานทางอารมณ์มากขึ้นส าหรับการซื้อซ้ า 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า หากลูกค้าท่ีเข้าพักในโรงแรมบูติกได้รับประสบการณ์ท่ีน่าจดจ าจาก     
การมาใช้บริการในโรงแรมแล้ว ลูกค้าจะมีความเช่ือมั่นและผูกพันกับโรงแรมอย่างลึกซึ้ง โดยความผูกพันของลูกค้า
มีพื้นฐานมาจากความพึงพอใจท่ีและความรู้สึกท่ีดีให้กับโรงแรมบูติกนั้น ดังนั้นโรงแรมบูติกควรมีการจัดการ           
ในการรักษาลูกค้าท่ีมาใช้บริการให้เกิดความเช่ือมั่นในโรงแรมอย่างยั่งยืน โดยการสร้างประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า     
ท้ังรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์เมื่อลูกค้าได้เข้าพักในโรงแรม รวมถึงหลังจากท่ีได้มาใช้บริการท่ีโรงแรมแล้ว ก็ควร
มีการติดต่อกับลูกค้าในช่องทางต่าง ๆ อยู่เสมอ เพื่อน าเสนอข้อมูลข่าวสาร โปรโมช่ันต่างๆ ให้กับลูกค้าอยู่
สม่ าเสมอ 
 
แนวคิดการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในโรงแรมบูติก (Brand Equity in Boutique Hotel Concept) 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของลูกค้าประกอบด้วย 4 มิติ ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า ความเช่ือมโยงของ
ตราสินค้า การรับรู้ของตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพ (Im et al., 2012) ซึ่ง Aaker (1991) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า
มิติของคุณค่าของตราสินค้านั่นคือนิยามของ “ความภักดีท่ีมีต่อตราสินค้า” นั่นคือการเช่ือมโยงลูกค้าพัฒนาร่วมกับ
ตราสินค้า เพื่อน าไปสู่การต่อต้านด้านทัศนคติของลูกค้าต่อการเปล่ียนแปลงในทางตรงกันข้าม คุณภาพการรับรู้คือ
การรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพการบริการหรือความเหนือกว่าของการบริการ นอกจากนี้ ความเช่ือมโยงของ
ตราสินค้ายังถูกก าหนดให้เป็นองค์ประกอบท่ีเช่ือมโยงสู่ความทรงจ าท่ีดีของลูกค้า 
 แนวคิดเรื่องตราสินค้ายังมีความเช่ือมโยงกับลูกค้าซึ่งไม่สามารถแยกออกจากกันได้  Keller (2003)       
ได้กล่าวว่า ความแตกต่างของเอกลักษณ์เฉพาะตัวของสินค้าหรือบริการจะท าให้ลูกค้าเกิดความรู้ความเข้าใจท่ีมีต่อ
ตราสินค้า ซึ่งถือเป็นการตลาดของตราสินค้านั้นด้วย นอกจากนั้น Prasad and Dev (2000) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า 
องค์กรจะต้องท าความเข้าใจถึงส่ิงท่ีลูกค้าเป้าหมายต้องการ รวมไปถึงการรับรู้ต่อคุณค่าตราสินค้า ซึ่งถือเป็น
รูปแบบของลักษณะพฤติกรรมและจิตใจของลูกค้า ดังนั้น García et al. (2018)  ได้สรุปว่า คุณค่าของตราสินค้า
ในเชิงบวกจะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อลูกค้ามีปฏิสัมพันธ์ท่ีดีต่อตราสินค้า ในกรณีท่ีเกิดการเปรียบเทียบกับธุรกิจสินค้าหรือ
บริการชนิดเดียวกัน ซึ่ง Keller (2003); Atilgan et al. (2005) ได้กล่าวว่า คุณค่าของตราสินค้าเชิงบวกมีผล
โดยตรงต่อการมาใช้บริการของลูกค้าและยังท าให้เกิดการเพิ่มรายได้และผลก าไรขององค์กรได้อีกด้วย อีก ท้ัง 
Cobb-Walgren et al. (1995) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่าคุณค่าของตราสินค้าจะมีอิทธิพลทางตรงต่อ ความพึงพอใจของ
ลูกค้า การตัดสินใจซื้อและการเลือกใช้บริการในตราสินค้านั้นๆ จากท่ีกล่าวมานั้น คุณค่าของตราสินค้าจึงถือเป็น
การประเมินประสิทธิภาพของตลาดเชิงประสบการณ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดี 
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 โดยท่ี Berry (2000) ได้กล่าวว่า ส่ิงส าคัญของคุณค่าตราสินค้าในงานบริการคือการเช่ือมโยงสู่ลักษณะ
ท่ัวไปของงานบริการ อาทิเช่น การบริการเป็นส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้ เป็นต้น ด้วยเหตุนี้  การให้ความส าคัญคุณค่า      
ของตราสินค้าในงานบริการ ถือเป็นส่ิงท่ีส าคัญเพื่อเกิดการสร้างความพึงพอใจของลูกค้าในอนาคต และยังช่วยเพิ่ม
ความมั่นในในตราสินค้าให้กับลูกค้าท่ีมาใช้บริการโดยเฉพาะอย่างยิ่งในผู้ท่ีไม่เคยมาใช้บริการก่อนหน้าอีกด้วย 
ส าหรับในภาคส่วนธุรกิจโรงแรมนั้น หากโรงแรมมีคุณค่าตราสินค้าในเชิงบวกจะส่งผลให้อัตราการเข้าพักและ
รายได้สูงขึ้น (Forgacs, 2003) อีกท้ัง Kim, and Kim (2005) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า การสร้างความสัมพันธ์เชิงบวก
ระหว่างตราสินค้าและผลตอบแทนทางการเงิน จะท าธุรกิจโรงแรมเติบโตไปได้อย่างยั่งยืน และ Cobb-Walgren 
et al. (1995), Fung and King (2010) ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า การท่ีโรงแรมมีคุณค่าตราสินค้าในระดับท่ีดีเย่ียมจะท า
ให้ได้รับผลตอบแทนทางการเงินสูง เป็นผลมาจากลูกค้ามีความพึงพอใจในตราสินค้าเมื่อได้รับประสบการณ์ต่อ
โรงแรมเมื่อได้เข้าพักและเกิดจากตัดสินใจเลือกใช้ซ้ าในอนาคต 
 ดังนั้น  Yoo and Donthu (2001) ไ ด้ก ล่าวว่ า  การพัฒนาคุณค่าตราสินค้าถือ เป็ย ส่วนส า คัญใน 
การตัดสินใจซื้อผ่านประสบการณ์ท่ีได้รับของลูกค้า โดยท่ี Sabiote and Ballester (2011) ได้กล่าวว่า สินค้าหรือ
การบริการควรมีการเช่ือมโยงประสบการณ์ของของสินค้าให้กับลูกค้าให้เกิดความผูกพัน ซึ่ง Cleff et al. (2014) 
ได้กล่าวเพิ่มเติมว่า การตลาดเชิงประสบการณ์นั้นจะเป็นส่ิงท่ีสร้างคุณค่าให้กับโรงแรม รวมถึงเป็นความเช่ือมโยง
ระหว่างประสบการณ์ทางด้านออฟไลน์จากการเข้าพักในโรงแรมบูติกและขั้นตอนการตัดสินใจจองห้องพักผ่าน
ระบบออนไลน์ก่อนการเข้าพัก เพื่อน าไปสู่การพัฒนาคุณต่าตราสินค้าของโรงแรมบูติกท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวอย่างลึกซึ้ง 
 จากความหมายข้างต้นสรุปได้ว่า เมื่อลูกค้าได้รับรู้คุณค่าของตราสินค้าของโรงแรมบูติกอย่างลึกซึ้งแล้วนั้น 
จะเกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้ประกอบการโรงแรมบูติกเองควรเรียนรู้การจัดการในการเช่ือมโยงการตลาด
เชิงประสบการณ์ท้ังในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์  เพื่อสร้างคุณภาพการรับรู้ของลูกค้าเกี่ยวกับคุณภาพ 
การบริการหรือความเหนือกว่าของการบริการในโรงแรมบูติกซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวอยู่แล้ว จึงจะท าให้
เกิดการสร้างความทรงจ าท่ีดีให้กับลูกค้าเพื่อให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ าและเกิดการบอกต่อได้อีกด้วย 
บทสรุป 
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 จากการศึกษาบทความวิชาการนี้ตามแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ของโรงแรมบูติก พบว่า ควรเริ่ม
จากการเข้าใจถึงความหมายท่ีแท้จริงของโรงแรมบูติก ซึ่งหมายถึงท่ีพักแรมท่ีมีความแตกต่างและโดดเด่น เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตัว ท้ังการออกแบบและบริการท่ีถูกปรับเปล่ียนตามกระแสแฟช่ันและแนวคิดของผู้ประกอบการ 
มีความจ าเพาะส าหรับกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้าหรือบริการอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นพิเศษ โดยสอดคล้อง
กับความต้องการของนักท่องเท่ียวในปัจจุบันท่ีคาดหวังจะได้รับ “ประสบการณ์” จากการเข้าพักท่ีท าให้รู้สึกแปลก
ใหม่และต่ืนตาต่ืนใจอยู่เสมอ ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมบูติกจ าเป็นต้องให้ความส าคัญในเรื่อง “การตลาด
เชิงประสบการณ์ของตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าของโรงแรมบูติก” ซึ่งถือเป็นเครื่องมือในการจัดการกับการ
สร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กับลูกค้าผ่านตัวตนของความเป็นตราสินค้าของโรงแรมท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์แบบไม่
เหมือนใคร โดยแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์นั้น ได้ให้ความส าคัญกับมุมมองการส่งมอบประสบการณ์ท่ีน่า
จดจ าใหแ้ก่ลูกค้าในระหว่างท่ีพักอาศัยในโรงแรม ผ่านทางประสาทสัมผัสท้ัง 5 เพื่อกระตุ้นให้ผู้เข้าพักเกิดอารมณ์
รู้สึกประทับใจท่ีได้สัมผัสการบริการท่ีคงความเป็นเอกลักษณ์และแตกต่าง นอกเหนือจากนั้นส่ิงท่ีขาดไม่ได้ได้
ปัจจุบันคือการยังเช่ือมโยงประสบการณ์การรับรู้ต่างๆของลูกค้าในรูปแบบการตลาดออนไลน์เชิงประสบการณ์
มาร่วมด้วย ซึ่งถือเป็นการสร้างประสบการณ์อีกช่องทางหนึ่งท่ีขาดไมได้เลย ส าหรับการตลาดออนไลน์เชิง
ประสบการณ์มุ้งเน้นศึกษาการใช้ส่ือออนไลน์ของลูกค้าต้ังแต่ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกเข้าพักในโรงแรม จนกระท่ัง
ลงช่ือออกจากโรงแรมผ่านส่ือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ ในชุมชนออนไลน์ จนเกิดการแชร์เรื่องราวและความประทับใจ
ออกไปในส่ือโซเชียลต่าง ๆ ซึ่งจะเห็นว่าการตลาดประสบการณ์นั้นมีความเช่ือมโยงท้ังมิติการสร้างประสบการณ์ท้ัง
ในรูปแบบออฟไลน์และออนไลน์เพื่อให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าของโรงแรม  
 อย่างไรก็ตามส่ิงท่ีขาดไม่ได้เลยส าหรับการศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงประสบการณ์ตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อ
คุณค่าของโรงแรมบูติก จะต้องมีการเช่ือมโยงด้านอารมณ์และพฤติกรรมของลูกค้าผ่านมิติแนวคิดการสร้างความ
เช่ือมั่นและความผูกพันกับตราสินค้าอย่างลึกซึ้งของลูกค้า ในขั้นตอนสุดท้ายหลักจากท่ีลูกค้าได้ตัดสินใจเข้าพัก
และมาใช้บริการในโรงแรมบูติกแล้วก็จะได้รับประสบการณ์ท่ีน่าจดจ า จึงท าให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นและความ
ผูกพันกับโรงแรมอย่างลึกซึ้ง โดยความผูกพันของลูกค้านั้นมีพื้นฐานมาจากความพึงพอใจท่ีและความรู้สึกท่ีดีให้กับ
โรงแรมบูติก ส่งผลให้เกิดการรับรู้คุณค่าตราสินค้าของโรงแรมในแง่การจงรักภักดีและการบอกในด้านท่ีดี จึงสรุป
ได้ว่า เมื่อผู้ประกอบการโรงแรมบูติกสามารถส่งมอบประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ใหม่ และมีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวแล้ว จะท าให้ผู้ประกอบการสามารถสร้างตราสินค้าของโรงแรมบูติกของตนให้มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัวท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง ท าให้เกิดการสร้างความประทับใจต่อคุณค่าของตราสินค้าและเกิดความภักดีต่อ
องค์กรของลูกค้าท่ีมาใช้บริการ พร้อมท้ังบอกเล่าประสบการณ์ท่ีได้รับเชิงบวกจากการเข้าพักในโรงแรมบูติกให้กับ
คนท่ีรู้จักและในเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อไปได้อย่างยั่งยืน 
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