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Abstract 

	 This article aims to present the concept of experiencescape, which is an important concept

for hotel businesses nowadays. Focusing on managing and delivering a valuable experience to respond

to guests who are or were seeking a memorable experience. The purpose is to review the literature

and present the concepts and dimensions of experiencescape. To present the concept of creating

memories by managing the experiencescape for the hotel business in the experiential economy era 

as well. It can be concluded that the experiencescape concept is a concept whose scope covers 

a broader social dimension than the previous concept. The dimensions of the experiencescape consist of

1) the physical dimension and 2) the social dimension. These dimensions influence the good 

memories created for hotel guests. Hence, hotel businesses can manage these experiencescapes 

to utilize the concept of creating memories by managing the experiencescape for the hotels. 

To create a valuable experience for guests that will lead to memory and a competitive advantage 

for the hotel business in the long run.
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บทคัดย่อ

	 บทความนี้มุ ่งน�ำเสนอแนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ซ่ึงเป็นแนวคิดที่ส�ำคัญส�ำหรับธุรกิจโรงแรมใน

ปัจจบุนั โดยมุง่เน้นการออกแบบและการส่งมอบประสบการณ์ทีด่แีละมคีณุค่า เพ่ือตอบสนองผูเ้ข้าพักทีแ่สวงหา

ประสบการณ์ทีน่่าจดจ�ำ โดยมวัีตถุประสงค์เพ่ือทบทวนวรรณกรรมและน�ำเสนอแนวคดิและมติต่ิาง ๆ  ของภมูทิศัน์

ประสบการณ์ รวมทัง้เพ่ือน�ำเสนอแนวคดิการสร้างความทรงจ�ำด้วยการจดัการภมูทิศัน์ประสบการณ์ส�ำหรับธรุกิจ

โรงแรมในยุคเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ สรุปได้ว่า แนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์เป็นแนวคิดที่มีขอบเขต

คลอบคลุมมิติทางสังคมซึ่งกว้างขึ้นกว่าแนวคิดในอดีต มิติของภูมิทัศน์ประสบการณ์ ประกอบด้วย 1) มิติทาง

กายภาพ และ 2) มิติทางสังคม ซึง่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสร้างความทรงจ�ำที่ดีให้กับผู้เข้าพัก ธุรกจิโรงแรม

สามารถจัดการภูมิทัศน์เหล่านี้ได้ โดยใช้แนวคิดการสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์

ส�ำหรับธรุกิจโรงแรม เพือ่สร้างประสบการณ์ทีม่คีณุค่าให้กับผูเ้ข้าพัก อนัจะน�ำไปสู่ความทรงจ�ำและความได้เปรียบ

ในการแข่งขันในระยะยาว

ค�ำส�ำคัญ: ความทรงจ�ำ ภูมิทัศน์ประสบการณ์ ธุรกิจโรงแรม เศรษฐกิจเชิงประสบการณ์

ารสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์

ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 
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บทน�ำ

	 “ประสบการณ์” ได้กลายเป็นกุญแจส�ำคัญส�ำหรับปรากฏการณ์การบริโภคระหว่างผู้บริโภคและผู้ผลิต

และ หรืออปุสงค์ (Demand) และอปุทาน (Supply) ในยคุนี ้ซ่ึงเป็นค�ำส�ำคญัในทฤษฎเีศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

(Experience Economy) ที่ถูกน�ำเสนอโดย Pine และ Gilmore (1998) ที่ได้ระบุว่า เมื่อการบริการกลายเป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ถูกสร้างขึ้นเพื่อการบริโภค (Commoditized) มากขึ้น ธุรกิจต่าง ๆ ต้องมองหาความแตกต่างของ

ผลิตภัณฑ์ที่จะส่งมอบให้กับผู้บริโภค โดยมุ่งเน้นการจัดการและการส่งมอบประสบการณ์ ในขณะที่ผู้บริโภค

ต่างมุ่งแสวงหาประสบการณ์ที่ไม่ธรรมดาและไม่มีวันลืมเลือนในเชิงบวก (Ketter, 2018) แนวคิดนี้จึงมีอิทธิพล

ในการขับเคลือ่นธรุกิจด้วยการสร้างประสบการณ์ทีม่คีณุค่าเฉพาะเจาะจงมากข้ึนเพือ่ส่งมอบให้กับผูบ้ริโภค ซ่ึงมี

บทบาทส�ำคัญต่อการสร้างความพึงพอใจและการจดจ�ำ (Oh, Fiore, & Jeoung, 2007) รวมทั้งมีบทบาทส�ำคัญ

ต่อการสร้างความแตกต่างและความสามารถในการแข่งขันของธรุกิจ ดงันัน้ การท�ำความเข้าใจประสบการณ์ของ

ผู้บริโภคที่มีบทบาทต่อการตัดสินใจในอนาคต จึงมีความส�ำคัญต่อการด�ำเนินธุรกิจในปัจจุบัน (Tasci & Milman, 

2019) โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรม ประสบการณ์บริการ ถือเป็นหัวใจส�ำคัญและเป็นผลิตภัณฑ์หลักของธุรกิจ

ทั้งในแง่การตอบสนองความต้องการ การสร้างความพึงพอใจ และการสร้างความประทับใจ จนเกิดเป็นความ

ทรงจ�ำที่ดีในใจของผู้เข้าพัก ซึ่งความทรงจ�ำเหล่านี้ล้วนเกิดขึ้นจากประสบการณ์จริง ณ ขณะที่ใช้บริการ ดังนั้น 

ภมูทิศัน์ทัง้หมดจงึมอีทิธิพลต่อประสบการณ์ทีผู่เ้ข้าพักจะได้รับทัง้ส้ิน ไม่ว่าจะเป็น สถานที ่บรรยากาศ ระดบัเสียง 

อณุหภมู ิผูค้นรอบตวั ผูใ้ห้บริการ วิธกีารให้บริการ อารมณ์ความรู้สึก เป็นต้น ย่อมส่งผลต่อการรับรู้ประสบการณ์

ของผู้เข้าพักทั้งส้ิน ดังนั้น การท�ำความเข้าใจแนวคิดการจัดการภูมิทัศน์ของโรงแรมในการสร้างประสบการณ์

ที่มีอิทธิพลต่อความทรงจ�ำที่ดีของผู้เข้าพัก จึงมีบทบาทส�ำคัญต่อการตอบสนองความต้องการที่หลากหลายและ

ซับซ้อนของผู้เข้าพักในปัจจุบัน

	 จากการทบทวนวรรณกรรม ท�ำให้เห็นพัฒนาการของแนวคิดเชิงประสบการณ์จากอดีตสู่ปัจจุบัน

ทีผ่่านมา Schmitt (1999) ได้กล่าวว่า องค์กรได้เปลีย่นจากการตลาดแบบดัง้เดมิไปสู่การสร้างสรรค์ประสบการณ์

ให้กับลูกค้าไปแล้ว ซ่ึงยังคงเป็นพ้ืนฐานแนวคิดที่สอดคล้องกับแนวคิดในปัจจุบัน Hwang และ Seo (2016) 

ได้กล่าวถึงการเปล่ียนผ่านจากเศรษฐกิจที่ขายบริการเป็นการขายประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำ ในขณะที่ในอดีต

Pine, Pine และ Gilmore (1999) ได้น�ำเสนอข้อโต้แย้งไว้ว่า การจัดประสบการณ์ที่น่าตื่นเต้นและมีส่วนร่วม

ท�ำให้ธุรกิจมีรายได้เพิ่มขึ้น ดังนั้น เป็นการเน้นย�้ำว่าการจัดการประสบการณ์ของผู้บริโภคจะสามารถสร้างรายได้

ที่เพิ่มมากขึ้นให้กับธุรกิจได้ แต่กระนั้น การศึกษาส่วนใหญ่ที่ผ่านมาได้มุ่งเน้นไปที่กระบวนทัศน์บริการ (Wu &

Liang 2009) ส่วนการศึกษาที่มุ่งเน้นกระบวนทัศน์ประสบการณ์ยังมีอยู่อย่างจ�ำกัด (Barnes, Mattsson, 

Sørensen, & Jensen, 2020a) ในปัจจุบันที่เศรษฐกิจได้ถูกพัฒนาจากกระบวนทัศน์การบริการ (Service 

Paradigm) ไปสู่กระบวนทัศน์ประสบการณ์ (Experience Paradigm) โดยทั้งสองกระบวนทัศน์มีลักษณะเฉพาะ

ที่แตกต่างกันและน�ำไปสู่ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันตามไปด้วย 

	 ในอดีตธุรกิจโรงแรมอาจมุ่งเน้นเพียงแค่การสร้างภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) ซ่ึงเป็นการสร้าง 

บรรยากาศหรือสภาพแวดล้อมทางกายภาพทีด่ใีห้กับโรงแรม เพ่ือช่วยควบคมุบริบทให้คงทีท่ีใ่ห้พนกังานสามารถ
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การสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 

ส่งมอบบริการที่ได้มาตรฐานเดียวกันให้กับผู้เข้าพักทุกคน ตามที่โรงแรมได้ก�ำหนดเอาไว้ล่วงหน้าผ่านข้ันตอน

การปฏบิตังิานทีเ่ป็นมาตรฐาน (Standard Operational Procedure: SOP) เดยีวกันของพนกังานแต่ละต�ำแหน่ง 

ในขณะที่ ภูมิทัศน์ประสบการณ์ (Experiencescape) เป็นแนวคิดที่ถูกพัฒนาข้ึนมาจากภูมิทัศน์บริการ ซ่ึงมี

ขอบเขตคลอบคลุมบริบทที่กว้างและลึกซ้ึงข้ึนกว่าเดิม โดยให้ความส�ำคัญกับปฏิสัมพันธ์ของผู้คนในบริบทของ

การบริโภคในโรงแรมมากขึ้น โดยเฉพาะลักษณะการปฏิสัมพันธ์เพื่อการบริการของพนักงาน (เพชรศรี นนท์ศิริ, 

2563; Barnes et al., 2020b; Dapphet, 2020; Mody, Suess, & Lehto, 2017; Piuchan & Pang, 2015; 

Winsted, 1997) รวมทั้งการปฏิสัมพันธ์ของแขกอื่น ๆ ในโรงแรมด้วย (Radic et al., 2021) ซึ่งเป็นแนวคิด

ทีส่ามารถตอบสนองและเตมิเตม็ความต้องการทีห่ลากหลายให้กับผูเ้ข้าพักแต่ละบคุคลได้มากข้ึน รวมทัง้มบีทบาท

ส�ำคญัในการสร้างความทรงจ�ำทีด่ใีห้กับผูเ้ข้าพักได้จดจ�ำ (Mody, Suess, & Lehto, 2017; Tung & Ritchie, 2011)

	 ดงันัน้ บทความนีจ้งึมวัีตถุประสงค์เพ่ือ 1) ทบทวนวรรณกรรมและน�ำเสนอแนวคดิภมูทิศัน์ประสบการณ์

ในบริบทของธุรกิจโรงแรม 2) ทบทวนวรรณกรรมและอธิบายมิติต่าง ๆ ของภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทของ

ธรุกิจโรงแรม 3) น�ำเสนอแนวคดิการสร้างความทรงจ�ำด้วยการจดัการภมูทิศัน์ประสบการณ์ส�ำหรับธรุกิจโรงแรม 

ในยุคเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทของธุรกิจโรงแรม

	 แนวคดิภมูทิศัน์ประสบการณ์ (Experiencescape) พัฒนามาจากแนวคดิภมูทิศัน์บริการ (Servicescape) 

กล่าวคือ ภูมิทัศน์บริการ หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพของสถานที่หนึ่งที่มีการบริโภคเกิดขึ้น สามารถ

ส่งผลกระทบต่อบรรยากาศโดยการใช้องค์ประกอบต่าง ๆ เช่น การมองเห็น เสียง กลิ่น และการสัมผัส เพื่อ

ส่งเสรมิและกระตุ้นความรู้สึก และเพื่อให้ลูกค้าได้รบัการโน้มน้าวให้ตัดสินใจซือ้ (Kotler, 1973) ในช่วงทศวรรษ

ที่ผ่านมา ได้มีการปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์จากภูมิทัศน์บริการในอดีต ไปสู่การมุ่งเน้นภูมิทัศน์ประสบการณ์

มากข้ึนในปัจจุบัน ซ่ึงท�ำให้แนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ได้เกิดข้ึนและมีความส�ำคัญมากข้ึน (Tresidder & 

Deakin, 2019)

	 “ภูมิทัศน์ประสบการณ์” ในมุมมองของการตลาด หมายถึง สภาพแวดล้อมที่สร้างประสบการณ์ให้กับ

นักท่องเที่ยว ที่ถูกสร้างข้ึนมาเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการทางจิตใจของพวกเขา โดยต้องพิจารณาถึงบริบท

เฉพาะ ผู้คน วัตถุทางกายภาพ และชุด/กลุ่มของความสัมพันธ์ของพวกเขา (O’Dell, 2005) ในขณะที่ Cooper 

และ Hall (2008) ได้ให้ความหมาย “ภมูทิศัน์ประสบการณ์” คอื ภมูทิศัน์และพ้ืนทีท่างกายภาพทีม่ลีกัษณะเฉพาะ

ที่สร้างข้ึนโดยนักการตลาด เพ่ือการผลิตและการบริโภคซ่ึงเป็นพ้ืนที่ที่ประสบการณ์ถูกสร้างข้ึน พวกเขาได้

แยกภูมิทัศน์ประสบการณ์ออกจากภูมิทัศน์บริการ โดยที่ภูมิทัศน์บริการเป็นสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่ใช้

หลกัการออกแบบทีห่ลากหลาย เพ่ือส่งมอบประสบการณ์การบริการในเชิงบวกและเสริมสร้างแบรนด์ให้แข็งแกร่ง 

แต่พวกเขามข้ีอโต้แย้งว่า ภมูทิศัน์ประสบการณ์เป็นแนวคดิทีก่ว้างกว่าภมูทิศัน์บริการ โดยทีภ่มูทิศัน์ประสบการณ์

ได้ผสมผสานภูมิทัศน์บริการของผู้ให้บริการที่แตกต่างกันโดยเฉพาะกับสถานที่แห่งหนึ่ง ประสบการณ์จึงเป็น
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ดาวรุ่ง ฟักทอง ชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร และ ปรเมษฐ์ ด�ำชู

ส่วนตัวและมีปฏิสัมพันธ์มากขึ้น โดยต้องมีส่วนร่วมอย่างจริงจังและเข้าถึงลูกค้าอย่างลึกซึ้ง (Jernsand, Kraff, 

& Mossberg, 2015)

	 สรุปได้ว่า ภมูทัิศน์ประสบการณ์ในบริบทของธรุกิจโรงแรม หมายถึง สภาพแวดล้อมทัง้หมดของโรงแรม

ที่ถูกสร้างข้ึนมา เพ่ือการผลิตและการบริโภคประสบการณ์ที่มีบริบทเฉพาะให้กับผู้เข้าพัก ซ่ึงมีอิทธิพลต่อจิตใจ

ของผู้เข้าพัก ทั้งคุณภาพบริการและคุณภาพประสบการณ์ที่ผู้เข้าพักได้รับ ประกอบด้วย ภูมิทัศน์ทางกายภาพ

และภูมิทัศน์ทางสังคม หากภูมิทัศน์บริการ หมายถึง สภาพแวดล้อมทางกายภาพแล้ว ภูมิทัศน์ประสบการณ์จะ

เชื่อมต่อกับภูมิทัศน์บริการในสถานที่แห่งหนึ่งโดยเฉพาะ (Cooper & Hall, 2008) แสดงให้เห็นว่าแนวคิดทั้ง

2 มีความทับซ้อนกันอยู่ เน่ืองจากการสร้างภูมิทัศน์ประสบการณ์นั้นจะต้องมีสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 

(ภูมิทัศน์บริการ) และได้รับผลกระทบจากสภาพแวดล้อมทางกายภาพนั้นด้วย (Mossberg, 2007)

	 จากการทบทวนวรรณกรรม ในบริบทของอตุสาหกรรมท่องเทีย่วและบริการ แนวคดิภมูทิศัน์ประสบการณ์

จึงถูกให้ความสนใจและแพร่หลายมากข้ึนในการวิจัยทางการท่องเที่ยว ควบคู่ไปกับการประยุกต์ใช้ภูมิทัศน์

บริการที่เป็นที่ยอมรับในอุตสาหกรรมบริการในปี 2005 (O’Dell, 2005) ต่อมาได้มีการน�ำแนวคิดนี้ไปใช้ส�ำหรับ

การศึกษาวิจัยเก่ียวกับการเพ่ิมพูนประสบการณ์ส�ำหรับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Sekhon, Al-Eisawi, Roy, & 

Pritchard, 2015) และได้น�ำไปใช้กับจดุหมายปลายทางและการสร้างตราสนิค้า (แบรนด์) ให้กับสถานที ่(Cooper 

& Hall, 2008) โดยที่ผ่านมาการศึกษาส่วนใหญ่ได้มุ่งศึกษาไปที่กระบวนทัศน์บริการ (Wu & Liang 2009) 

แต่การใช้กระบวนทัศน์ประสบการณ์ยังมีอยู่อย่างจ�ำกัด (Barnes et al., 2020a) โดยเฉพาะในบริบทของธุรกิจ

โรงแรม ซ่ึงกระบวนทัศน์ทั้งสองมีลักษณะที่แตกต่างกันและน�ำไปสู่ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันตามไปด้วย 

ดังรายละเอียดใน ตารางที่ 1 
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การสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 

ตารางที่ 1 การเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างแนวคิดภูมิทัศน์บริการและภูมิทัศน์ประสบการณ์ 

อดีต ปัจจุบัน

ภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) ภูมิทัศน์ประสบการณ์ (Experiencescape)

มุ่งเน้นเฉพาะการออกแบบภูมิทัศน์ทางกายภาพแยกออก

จากภูมิทัศน์ทางสังคม (พนักงานและแขกคนอื่น ๆ)

เพื่อควบคุมมาตรฐานการบริการที่ดีของโรงแรม 

(Good Service)

มุ่งเน้นการออกแบบภูมิทัศน์ทางกายภาพร่วมกับภูมิทัศน์

ทางสังคม (พนักงานและแขกคนอื่น ๆ)

เพื่อส่งเสริมการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้เข้าพัก

(Good Experience)

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานและผู้เข้าพัก 

(ภูมิทัศน์ทางสังคม) ถูกก�ำหนดขึ้นแบบตายตัว 

เพื่อให้ผู้เข้าพักทุกคนได้รับบริการที่มีมาตรฐานเดียวกัน 

(Standardization)

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานและผู้เข้าพัก 

(ภูมิทัศน์ทางสังคม) มีการเปลี่ยนแปลงได้ตาม

สถานการณ์ 

เพื่อให้ผู้เข้าพักแต่ละคนได้รับบริการที่มีมาตรฐานตรง

ตามความต้องการที่แตกต่างกัน (Personalization)

มุ่งเน้นความเป็นมืออาชีพในการปฏิบัติงาน

โดยมุ่งเน้นวิธีการปฏิบัติของพนักงานตามที่ก�ำหนดไว้

(Standard Operational Procedure)

เพื่อควบคุมการส่งมอบคุณภาพบริการที่ดีโดยพนักงาน

มุ่งเน้นความฉลาดเชิงประสบการณ์ในการปฏิบัติงาน

โดยมุ่งเน้นวิธีการปฏิบัติของพนักงานที่ยืดหยุ่นตาม

สถานการณ์ (Flexible Operation)

เพื่อสร้างคุณภาพบริการที่ดีตามที่ผู้เข้าพักแต่ละคน

ต้องการ 

ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้น (Outcome)

ความพึงพอใจจากประโยชน์การใช้บริการของภูมิทัศน์

ทางกายภาพที่โรงแรมได้จัดหาไว้ให้

ประสบการณ์ที่ดีตามความต้องการหรือความปรารถนา

ที่ซ่อนอยู่ของผู้เข้าพักแต่ละคน 

ตอบสนองผู้เข้าพักได้บางคนเพราะมาตรฐานบริการเดียว ตอบสนองผู้เข้าพักได้ทุกคนในระดับมาตรฐานบริการ

ที่ต่างกัน

ที่มา: จากการวิเคราะห์ของผู้วิจัยและดัดแปลงจาก Sørensen & Jensen (2015)
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	 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นความแตกต่างระหว่างแนวคิดภูมิทัศน์บริการที่มุ่งเน้นการสร้างมาตรฐาน

การบริการทีด่ใีห้กับผู้เข้าพักทกุคนทีเ่ข้ามาใช้บริการในโรงแรมซ่ึงเป็นกระบวนทศัน์แบบดัง้เดมิ ในขณะทีแ่นวคดิ

ภูมิทัศน์ประสบการณ์เป็นกระบวนทัศน์ที่มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้เข้าพักแต่ละบุคคล ซึ่งแนวคิด

ทั้งสองมีลักษณะที่แตกต่างกันและจะน�ำไปสู่ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันตามไปด้วย โดยแนวคิดภูมิทัศน์บริการ

ควบคุมการบริการที่มีมาตรฐานเดียวตามที่โรงแรมได้ออกแบบหรือก�ำหนดภูมิทัศน์ทางกายภาพของโรงแรม

เอาไว้ล่วงหน้า เช่น บรรยากาศ พ้ืนทีใ่ห้บริการ กระบวนการ/ข้ันตอนการปฏบิตังิานของพนกังาน เป็นต้น ซ่ึงท�ำให้

การปฏิสัมพันธ์ระหว่างพนักงานและผู้เข้าพักมีลักษณะที่ตายตัว ขาดความยืดหยุ่น โดยมุ่งเน้นผลลัพธ์ในด้าน

ความพึงพอใจจากประโยชน์การใช้บริการภูมิทัศน์ทางกายภาพที่โรงแรมได้จัดหาไว้ให้เท่านั้น ในขณะที่แนวคิด

ภูมิทัศน์ประสบการณ์ มุ่งสร้างประสบการณ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เข้าพักแต่ละบุคคล

ที่มีมาตรฐานที่แตกต่างกันไปตามความปรารถนาของแต่ละคน จึงท�ำให้ลักษณะการปฏิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนใน

สภาพแวดล้อม (สถานการณ์ต่าง ๆ) มีการเปลี่ยนแปลงและไม่คงที่ พนักงานจึงต้องมีความยืดหยุ่นโดยอาศัย

ประสบการณ์ในการปฏิบัติงานที่ผ่านมา โดยท�ำให้ผลลัพธ์ที่ได้จากแนวคิดนี้ต่างไปด้วย คือ ได้รับรู้ความต้องการ

ที่ซ่อนอยู่ของผู้เข้าพักแต่ละคนได้ดียิ่งขึ้น เพื่อประโยชน์ในการสร้างประสบการณ์ที่ดีต่อไป 

	 ธรุกิจโรงแรมทีมุ่ง่เน้นแนวคดิภมูทิศัน์บริการเพียงอย่างเดยีวอาจยงัไม่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของผู้เข้าพักที่หลากหลายและซับซ้อนได้ เนื่องจากผู้เข้าพักมีระดับความต้องการที่ไม่เหมือนกัน คุณภาพ

การบริการที่มีมาตรฐานเดียวตามที่โรงแรมก�ำหนด อาจไม่เพียงพอต่อการตอบสนองผู้เข้าพักได้ทุกคน รวมทั้ง 

การก�ำหนดข้ันตอนการปฏบิตังิานของพนกังานแบบตายตวั อาจเป็นการจ�ำกัดอ�ำนาจในการตดัสินใจในการแก้ไข

ปัญหาตามสถานการณ์ของพนักงานเกินไป ท�ำให้พนักงานขาดความยืดหยุ่นและไม่สามารถจัดการกับปัญหาได้ 

ซ่ึงจะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและความทรงจ�ำที่ดีของผู้เข้าพัก อีกทั้งอาจท�ำให้ความพึงพอใจใน

การท�ำงานของพนักงานลดลง อตัราการลาออกอาจเพ่ิมสูงข้ึน และท�ำให้ต้นทนุในการสรรหาพนกังานมาทดแทนสูง

ตามไปด้วย (Sørensen & Jensen, 2015)

	 ดังนั้น แนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์จึงสามารถประยุกต์ใช้เพื่อสร้างประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ดี

ของผู้เข้าพักที่มีต่อธุรกิจโรงแรม อันจะน�ำไปสู่การสร้างความผูกพันธ์ระหว่างธุรกิจ พนักงาน และผู้เข้าพัก และ

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับธุรกิจโรงแรมได้ในระยะยาว 

มิติของภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทของธุรกิจโรงแรม

	 จากการทบทวนวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้องกับแนวคดิภมูทิศัน์ประสบการณ์ในบริบทต่าง ๆ  ทีผ่่านมา สามารถ

สรุปมิติของภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทของธุรกิจโรงแรม ได้เป็น 2 มิติ ได้แก่ 1) มิติทางกายภาพ (Physical 

Dimension) และ 2) มิติทางสังคม (Social Dimension) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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การสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 

	 1.	มิติทางกายภาพ (Physical Dimension)

	 ธุรกิจสามารถเข้าใจมิติทางกายภาพได้ง่าย เนื่องจากเก่ียวข้องกับส่ิงเร้าที่สังเกตได้และสามารถวัดได้ 

ซึ่งธุรกิจสามารถควบคุมได้เพื่อจัดการ/ปรับปรุงการกระท�ำของพนักงานและลูกค้า (Rosenbaum & Massiah, 

2011) ในอดตี Kotler (1973) ได้ให้ความหมายของบรรยากาศ (Atmosphere) ว่าเป็นการออกแบบสภาพแวดล้อม

เพื่อส่งเสริมปฏิกิริยาต่าง ๆ ทางอารมณ์ของลูกค้า Bitner (1992) ได้เสนอว่าภูมิทัศน์บริการ (Servicescape) 

เป็นองค์ประกอบทางกายภาพที่ท�ำให้การบริการเกิดขึ้น ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) สภาพแวดล้อม 

(Ambient conditions) 2) แผนผังของพื้นที่และป้ายต่าง ๆ (Spatial layout and signs) และ 3) สัญลักษณ์

และสิ่งประดิษฐ์ต่าง ๆ (Symbols and artifacts) ในปัจจุบัน Pizam และ Tasci (2019) เสนอว่า องค์ประกอบ

ทางกายภาพ (Physical component) ของภูมิทัศน์ประสบการณ์ ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบหลัก คือ 1) 

องค์ประกอบทางประสาทสัมผัส (Sensory component) และ 2) องค์ประกอบทางการใช้งาน (Functional 

component) กล่าวคือ องค์ประกอบทางประสาทสัมผัสเป็นองค์ประกอบที่ส่งผลต่อประสาทสัมผัสทั้ง 5 ของ

มนุษย์ เช่น เสียง อุณหภูมิ แสง ดนตรี และคุณภาพอากาศ เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้ถือเป็นมิติของสภาพแวดล้อม

ในโมเดลภูมิทัศน์บริการของ Bitner (1992) ในท�ำนองเดียวกัน องค์ประกอบทางการใช้งาน หมายถึง ขนาด 

รูปร่าง และการจัดวางเฟอร์นิเจอร์ แผนผัง พื้นที่และป้าย ซึ่งเป็นมิติของแผนผังของพื้นที่เพื่อการใช้งานตาม

แนวคิดของ Bitner (1992) อีกทั้งภูมิทัศน์ประสบการณ์ของ Pizam และ Tasci (2019) ยังประกอบด้วย

ป้าย สัญลักษณ์ และส่ิงประดิษฐ์ ซ่ึงส่ิงเหล่านี้มีบทบาทส�ำหรับภูมิทัศน์บริการในมิติเชิงการใช้งานและมิติเชิง

วัฒนธรรม (Cultural component) นอกจากนั้น Radic และคณะ (2021) ได้ศึกษาภูมิทัศน์ประสบการณ์

การรับประทานอาหารบนเรือส�ำราญ โดยได้ใช้มติขิองภมูทิศัน์ประสบการณ์ 3 ด้านในการศึกษา ซ่ึงประกอบด้วย 

1) บรรยากาศ (Atmospherics) 2) การปฏิสัมพันธ์ของแขกท่านอื่น ๆ (Other guests’ interaction) และ 

3) ความแออัด (Crowdedness) พบว่า องค์ประกอบที่ของบรรยากาศ เป็นมิติของสภาพแวดล้อมในโมเดลของ 

Bitner (1992) และเป็นองค์ประกอบทางกายภาพในโมเดลของ Pizam และ Tasci (2019) อีกทั้ง Wu และ 

Gao (2019) ได้ท�ำการศึกษาปัจจัยสาเหตุทั้งสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical environment) และ

การปฏิสัมพันธ์ของมนุษย์ (Human interaction) ที่ส่งผลต่อประสบการณ์ทางอารมณ์ของลูกค้าและพฤติกรรม

การร่วมสร้างในโรงแรมสุดหรู พบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นมิติของสภาพแวดล้อมในโมเดลของ

Bitner (1992) และโมเดลของ Pizam และ Tasci (2019) 

	 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้เขียนได้วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูล สรุปได้ว่า มิติทางกายภาพของ

ภูมิทัศน์ประสบการณ์ในธุรกิจโรงแรม หมายถึง บรรยากาศโดยรวมของโรงแรมที่ผู้เข้าพักสามารถรับรู้ได้ผ่าน

ประสามสัมผัสทั้งห้า ช่วยส่งเสริมการสร้างประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ดีให้กับผู้เข้าพักที่เข้ามาใช้บริการใน

โรงแรม โดยบทความนี้มุ่งน�ำเสนอ มิติทางกายภาพของภูมิทัศน์ในโรงแรม ประกอบด้วย 3 ประการ ได้แก่ 

1) องค์ประกอบเชิงประสาทสัมผัส (Sensory Component) 2) องค์ประกอบเชิงประโยชน์ใช้งาน (Functional 

Component) และ 3) องค์ประกอบเชิงวัฒนธรรม (Cultural Component) โดยได้อธิบายรายละเอียด ดังนี้
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ดาวรุ่ง ฟักทอง ชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร และ ปรเมษฐ์ ด�ำชู

	 1.	องค์ประกอบเชิงประสาทสัมผัส (Sensory Component) เป็นองค์ประกอบที่สามารถรับรู้ได้

ทางประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ สิ่งแวดล้อมหรือสภาพแวดล้อมของโรงแรมที่ผู้เข้าพักสามารถมองเห็น ได้ยิน 

ได้กลิ่น ลิ้มรส และสัมผัสได้ เช่น แสง สี เสียง ดนตรี อุณหภูมิ กลิ่น รสชาติ เป็นต้น 

	 2.	องค์ประกอบเชิงประโยชน์ใช้งาน (Functional Component) เป็นองค์ประกอบท่ีเก่ียวข้องกับ

การออกแบบพ้ืนที่ใช้งาน ได้แก่ ประสิทธิภาพของการจัดพ้ืนท่ีใช้งาน ความสบายของเฟอร์นิเจอร์ ส่ิงอ�ำนวย

ความสะดวกและอุปกรณ์ต่าง ๆ ใช้งานได้จริง ป้ายบอกข้อมูลชัดเจน เป็นต้น

	 3.	องค์ประกอบเชิงวัฒนธรรม (Cultural Component) เป็นองค์ประกอบทีเ่ก่ียวข้องกับสัญลกัษณ์และ

ส่ิงประดิษฐ์ต่าง ๆ ในโรงแรมที่ส่ือความหมายเชิงวัฒนธรรมของโรงแรม ได้แก่ ช่ือโรงแรม เคร่ืองหมาย

แบบอักษร โลโก้/ตราสัญลักษณ์ รูปภาพ เครื่องแบบพนักงาน อุปกรณ์/สิ่งของตกแต่ง เป็นต้น

	 2.	มิติทางสังคม (Social Dimension) 

	 ทฤษฎีการเชื่อมโยงทางสังคม (Social Affiliation Theory: SAT) ได้ชี้ให้เห็นว่า ลูกค้าเป็นองค์ประกอบ

ที่ส�ำคัญของสภาพแวดล้อมการบริการ ดังนั้น ลูกค้ารายอื่น ๆ สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้าได้

(Zajonc, 1965) ดงัที ่Verhoef และคณะ (2009) ระบวุ่า องค์ประกอบทางสงัคมเก่ียวข้องกับอทิธิพลของพนกังาน 

ลูกค้ารายอื่น ๆ และรูปลักษณ์ของพนักงานบริการ ซึ่งมีบทบาทส�ำคัญต่อประสบการณ์ของลูกค้า Rosenbaum 

และ Massiah (2011) กล่าวว่า ภูมิทัศน์ทางสังคม ประกอบด้วย การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและพนักงาน

ในสภาพแวดล้อมของการบริโภค รวมทั้งความหนาแน่นของสังคมที่จะแสดงให้เห็นถึงอารมณ์ต่าง ๆ ของผู้อื่น

โดยบทความนีไ้ด้น�ำเสนอมติทิางสังคมในการสร้างภมูทิศัน์ประสบกาณ์ในธรุกิจโรงแรม ประกอบด้วย 2 ประการ 

ได้แก่ การปฏสัิมพันธ์เพ่ือการบริการของพนกังานในโรงแรม และการปฏสิมัพันธ์กับแขกคนอืน่ ๆ  ในโรงแรม ดงันี้ 

		  2.1	การปฏิสัมพันธ์เพ่ือการบริการของพนักงานในโรงแรม เป็นการอธิบายถึงรูปแบบของ

การปฏิสัมพันธ์ของพนักงานที่ให้บริการผู้เข้าพักในบริบทของการบริการในโรงแรม จากการทบทวนวรรณกรรม 

พบว่า Winsted (1997) ได้พัฒนากรอบมิติของพฤติกรรมที่เป็นปัจจัยส�ำคัญในการประเมินการปฏิสัมพันธ์

ของการบริการในสหรัฐอเมริกาและญีปุ่น่ โดยประเมนิผ่าน 8 มติ ิได้แก่ 1) ความจริงแท้/ดัง้เดมิ 2) การดแูลเอาใจใส่ 

3) การควบคมุ 4) ความเอือ้เฟ้ือ 5) พิธกีาร 6) ความเป็นมติร 7) การปรับบริการให้เป็นส่วนตวั 8) ความรวดเร็ว ต่อมา 

Piuchan และ Pang (2015) ได้น�ำกรอบมิติของพฤติกรรมทั้ง 8 มิติดังกล่าว ไปศึกษาประสบการณ์การบริการ

แบบเอเชีย เพ่ือระบคุณุลกัษณะของการบริการแบบเอเชียในประเทศไทยและฮ่องกงทีแ่สดงออกมาในแต่ละมติิ

เหล่านัน้ พบว่า คณุลกัษณะของการบริการแบบเอเชียนัน้ขาดเพียงมติขิองความรวดเร็วเท่านัน้ นอกจากนัน้ Mody 

และคณะ (2017) ได้น�ำเสนอแบบจ�ำลองภูมิทัศน์ประสบการณ์ในบริบทของที่พักที่แสดงให้เห็นถึงมิติของความ

บังเอิญ (Serendipity) ความเป็นท้องถิ่น (Localness) ชุมชน (Communitas) และการปรับเปลี่ยนบริการแบบ

ส่วนบคุคล (Personalization) เป็นตวัแปรทีเ่พ่ิมเตมิข้ึนมาจากทฤษฎเีศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ต้นฉบบัของ Pine 

และ Gilmore (1998) อีกทั้ง Dapphet (2020) ได้ศึกษาการรับรู้ถึงจิตบริการแบบไทยจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

พบว่า จิตบริการแบบไทยมีคุณลักษณะส�ำคัญ 8 คุณลักษณะ ได้แก่ ความซื่อสัตย์ ความจริงใจ ความอ่อนน้อม
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การสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 

ถ่อมตน ความเคารพผู้ใหญ่ ความยืดหยุ่น ความอดทนอดกลั้น ความใส่ใจ และความมีเมตตา ซึ่งสอดคล้องกับ 

การศึกษาของ เพชรศรี นนท์ศิริ (2563) ที่ได้ศึกษาคุณลักษณะจิตบริการแบบไทยจากมุมมองผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย

ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและจิตบริการ พบว่า มีคุณลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความเอื้ออารีย์ การดูแล

เอาใจใส่ การเข้าอกเข้าใจ การนอบน้อม การประนปีระนอม และสมรรถนะการให้บริการ ล่าสุด Barnes และคณะ 

(2020a) ได้ศกึษาลกัษณะของการปฏสัิมพนัธ์ระหว่างพนกังานและลกูค้าในโรงแรมทีม่อีทิธพิลต่อประสบการณ์ที่

มีคุณค่ากับลูกค้า พบการปฏิสัมพันธ์ใน 3 ลักษณะ ได้แก่ ความยืดหยุ่น อารมณ์ และการบริการแบบส่วนบุคคล 

		  จากทีผู้่เขียนได้วิเคราะห์และสงัเคราะห์วรรณกรรม พบว่า ลกัษณะของการปฏสิมัพันธ์เพ่ือการบริการ

ของพนกังานในบริบทต่าง ๆ  มมีติทิีค่ล้ายคลึงกันบางส่วน และแตกต่างกันในบางมติ ิข้ึนอยูกั่บความเฉพาะเจาะจง

ของบริบทที่ศึกษา (เพชรศรี นนท์ศิริ, 2563; Barnes et al., 2020b; Dapphet, 2020; Mody et al., 2017; 

Piuchan & Pang, 2015; Winsted, 1997) จะเห็นได้ว่า งานส่วนใหญ่สอดคล้องกับลักษณะการปฏิสัมพันธ์เพื่อ

การบริการใน 8 มิติ ของ Winsted (1997) ในขณะที่ผลการศึกษาของ Piuchan และ Pang (2015) พบเพียง 

7 มิติในบริบทการบริการแบบเอเชีย อีกทั้งการศึกษาลักษณะการบริการในบริบทไทยของ Dapphet (2020) 

และ เพชรศรี นนท์ศิริ (2563) พบมิติที่แตกต่างเช่นกัน รวมทั้งการศึกษาในบริบทของธุรกิจที่พักและโรงแรมซึ่ง

มีบริบทที่เฉพาะเจาะจงมากขึ้นโดย Mody และคณะ (2017) และ Barnes และคณะ (2020b) ซึ่งผลการศึกษา

ได้พบมิติที่แตกต่างในบางมิติซ่ึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ ดังนั้น บทความนี้จึงได้สังเคราะห์และน�ำเสนอลักษณะ

การปฏิสัมพันธ์เพ่ือการบริการของพนักงานโรงแรม ที่สามารถน�ำไปเป็นแนวทางในการจัดการกับประสบการณ์

ที่มีคุณค่าและน่าจดจ�ำส�ำหรับผู้เข้าพักของธุรกิจโรงแรมในปัจจุบัน ประกอบด้วย 3 มิติ ได้แก่ 1) ความยืดหยุ่น 

(Flexibility) 2) ความเป็นมิตร (Friendliness) และ 3) การบริการแบบรายบุคคล (Personalization) โดย

สามารถอธิบายได้ ดังนี้ 

			   1)	ความยืดหยุ่น (Flexibility) เคยถูกจัดให้เป็นประเด็นย่อยในมิติของการควบคุมสถานการณ์ 

(Control) จากการศึกษาในอดีต แต่เป็นมิติที่น่าสนใจเป็นอย่างมากในปัจจุบันโดยเฉพาะบริบทของธุรกจิโรงแรม 

เป็นความสามารถในการรับมอืกับสถานการณ์ทีไ่ม่ราบร่ืนหรือปัญหาทีเ่กิดข้ึนในการปฏสิมัพันธ์เพ่ือให้บริการด้วย

ความยืดหยุ่น โดยการรับรู้และเข้าใจสถานการณ์ แล้วตัดสินใจเลือกวิธีการในการแก้ปัญหาได้อย่างเหมาะสม 

			   2)	ความเป็นมิตร (Friendliness) เก่ียวข้องกับความคุ ้นเคยหรือบรรยากาศที่เป็นมิตร

ความสามารถโน้มน้าวให้ผู้เข้าพักรับรู้ถึงประสบการณ์บริการที่พนักงานต้องการสร้างและส่งมอบให้ ความรู้สึก

หรืออารมณ์ที่เป็นธรรมชาติที่แท้จริงของพฤติกรรมผู้ให้บริการ เช่น อากัปกิริยา สีหน้า ท่าทาง การยิ้ม น�้ำเสียง 

และความมีน�้ำใจและเอื้อเฟื้อ เช่น ความสุภาพนอบน้อม ความส�ำรวม กริยาที่นุ่มนวล เป็นต้น 

			   3)	การบริการแบบรายบุคคล (Personalization) ความสามารถในการปรับเปลีย่นการปฏสัิมพันธ์

เพ่ือให้บริการของพนักงาน ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้เข้าพักแต่ละบุคคลได้อย่างต่อเนื่องและ

เหมาะสม โดยอาศัยการเรียนรู้จากความต้องการของผู้เข้าพักแต่ละบุคคล เพ่ือเสนอทางเลือกในการบริการที่

สอดคล้องกับความต้องการเหล่านั้น เช่น การดูแลเอาใจใส่ การแสดงความสนใจ ความเห็นอกเห็นใจ การใส่ใจ

และจดจ�ำรายละเอียดของผู้เข้าพัก ซึ่งเป็นข้อดีส�ำหรับการจัดการความสัมพันธ์กับผู้เข้าพัก 
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		  2.2	การปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ  ในโรงแรม เป็นมิติหนึ่งที่มีบทบาทต่อประสบการณ์ของผู้เข้า

พักในโรงแรม ตามที่ Jang, Ro, และ Kim (2015) ได้กล่าวถึง ปัจจัยทางสังคม เช่น พฤติกรรมของผู้อื่นใน

ขอบเขตการบริการ อาจส่งผลต่อความพึงพอใจ ทัศนคติ และพฤติกรรมของลูกค้าได้เช่นกัน พฤติกรรมที่ไม่

เหมาะสม หยาบคาย หรือเสียงดังอาจส่งผลเสียต่อความพึงพอใจกับประสบการณ์การบริโภคที่ธุรกิจก�ำหนดไว้ 

แม้ว่าพฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้มุ่งไปที่ลูกค้าเป้าหมายโดยตรงก็ตาม (Gursoy, Cai, & Anaya, 2017) อย่างไร

ก็ตาม ปฏิกิริยาต่อพฤติกรรมเหล่านั้นมักข้ึนอยู่กับบริบทเสมอ ตัวอย่างเช่น พฤติกรรมที่เสียงดังอึกทึกของ

ลูกค้ารายอืน่ ๆ  ในร้านอาหารส่งผลเสยีต่อคุณภาพประสบการณ์ในร้านอาหารรสเลศิ แต่อย่างไรก็ตาม พฤตกิรรม

ทีเ่สียงดงัอกึทกึนัน้อาจช่วยเพ่ิมความพึงพอใจของลกูค้าเมือ่อยูใ่นบริบทของการชมฟุตบอลร่วมกับลกูค้าคนอืน่ ๆ

ในสปอร์ตบาร์อยูก็่เป็นได้ (Hanks, Line, & Kim, 2017) จากการศกึษาภมูทิศัน์ประสบการณ์การรับประทานอาหาร

บนเรือส�ำราญ ของ Radic และคณะ (2021) พวกเขาได้ใช้มิติของภูมิทัศน์ประสบการณ์ 3 ด้านในการศึกษา 

ได้แก่ 1) บรรยากาศ (Atmospherics) 2) การปฏิสัมพันธ์ของแขกท่านอื่น ๆ  (Other guests’ interaction) และ 

3) ความแออดั (Crowdedness) ซ่ึงทัง้สองมตินิีเ้ก่ียวข้องกับลกูค้าคนอืน่ ๆ  พบว่า ทัง้สองมตินิีเ้ป็นองค์ประกอบ

เชิงสังคม (Verhoef et al., 2009; Zajonc, 1965) ที่มีผลต่อประสบการณ์เชิงอารมณ์ของลูกค้า ในบริบทของ

โรงแรม ผูเ้ข้าพักในโรงแรมแต่ละประเภททีม่บีริบทต่างกันย่อมมคีวามต้องการประสบการณทีแ่ตกต่างกัน ดงันัน้ 

โรงแรมแต่ละประเภทมีการออกแบบการปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ ในโรงแรมให้สอดคล้องกับประสบการณ์

ที่ต้องการส่งมอบและสามารถตอบสนองความปรารถนาของผู้เข้าพัก เช่น ที่พักประเภทรีสอร์ทที่ตั้งอยู่ใกล้

แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ผู้เข้าพักส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่ต้องการท่องเที่ยวและพักผ่อนเป็นหลัก

ดังนั้น นักท่องเที่ยวต้องการความเงียบสงบและเป็นส่วนตัว ดังนั้น การลดความแออัดของผู้เข้าพักในโรงแรม

เป็นสิ่งส�ำคัญที่ต้องค�ำนึงถึง รวมทั้งการปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ  ไม่จ�ำเป็นส�ำหรับพวกเขา ในทางตรงกันข้าม

ที่พักประเภทโฮสเทล (Hostel) การปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ อาจจ�ำเป็นส�ำหรับผู้เข้าพัก ส�ำหรับการสร้าง

ประสบการณ์แปลกใหม่ร่วมกับผู้เข้าพักคนอื่นในโฮสเทล อีกทั้งความแออัดอาจไม่ใช่ปัญหาของผู้เข้าพักใน

โฮสเทล เนื่องจากพวกเขาต้องการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมผ่านการท�ำความรู้จักและพูดคุยแลกเปลี่ยนกับแขก

คนอื่น ๆ ด้วยขนาดของพื้นที่ใช้สอยที่จ�ำกัดและใช้งานร่วมกัน เช่น ห้องนอนรวม ห้องน�้ำรวม บาร์เครื่องดื่ม 

มุมอ่านหนังสือและท�ำงาน เป็นต้น (ปรเมษฐ์ ด�ำชู, ดาวรุ่ง ฟักทอง, บดินทร์ สอนสวรรค์, พรรษา สอนสว่าง 

และ อรนุช จิตรอารีย์, 2560)

แนวคิดการสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม

ในยุคเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ 

	 จากการวิเคราะห์และสังเคราะห์วรรณกรรม ผู้เขียนจึงได้น�ำเสนอแนวคิดการสร้างความทรงจ�ำด้วย

การจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม ในยุคเศรษฐกิจเชิงประสบการณ์ ดังภาพที่ 1 
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การสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 

	 จากภาพที ่1 ธรุกิจโรงแรมเป็นธรุกิจบริการทีก่�ำลงัเผชิญหน้ากับการเปลีย่นแปลงของรูปแบบการบริโภค

ประสบการณ์ เนือ่งจากผู้บริโภคยนิดทีีจ่่ายเพ่ิมข้ึนเพือ่แลกกับประสบการณ์อนัมคีณุค่า (Pine & Gilmore, 1998) 

ผู้บริโภคต่างมีความต้องการ ความช่ืนชอบ และความปรารถนาที่หลากหลายและแตกต่างกันในแต่ละบุคคล 

ดังนั้น ธุรกิจโรงแรมจึงจ�ำเป็นต้องตอบสนองความต้องการเหล่านั้นของผู้เข้าพัก โดยสามารถน�ำแนวคิดภูมิทัศน์

ประสบการณ์มาใช้ในการจดัการบรรยากาศหรือสภาพแวดล้อมทัง้หมดของโรงแรม เพ่ือสร้างประสบการณ์ทีด่ใีห้

กับผู้เข้าพักที่มาเยือน โดยมิได้มุ่งเน้นเพียงแค่วิธีการควบคุม (Control) สภาพแวดล้อมหรือปัจจัยทางกายภาพ

ของโรงแรมเพ่ือส่งมอบมาตรฐานการบริการเดียวให้กับผู้เข้าพักทุกคนเหมือนที่ผ่านมา แต่ในยุคนี้เป็นยุคที่มุ่ง

สร้างประสบการณ์ให้กลายเป็นมูลค่าทางเศรษฐกิจ วิธีการร่วมสร้าง (Co-creation) ประสบการณ์จริงให้เกิดขึ้น 

ระหว่าง โรงแรม ตัวผู้เข้าพัก พนักงาน และผู้เข้าพักคนอื่น ๆ เพื่อสร้างประสบการณที่ดีและมีคุณค่าให้กับ

ผู้เข้าพักจึงเป็นสิ่งส�ำคัญ ดังนั้น ธุรกิจโรงแรมจึงควรมุ่งจัดการประสบการณ์ผ่านมิติทางสังคม หรือ บุคคลที่มี

บทบาทต่อประสบการณ์ตรงของผู้เข้าพักในโรงแรมโดยเฉพาะพนกังานโรงแรม และผูเ้ข้าพักคนอืน่ ๆ  ในโรงแรม 

โรงแรมจึงควรจัดการภูมิทัศน์ให้ครอบคลุมทั้ง 2 มิติ ได้แก่ 1) มิติทางกายภาพ ประกอบด้วย 1.1 องค์ประกอบ

เชิงประสาทสัมผัส 1.2 องค์ประกอบเชิงประโยชน์ใช้งาน 1.3 องค์ประกอบเชิงวัฒนธรรม และ 2) มิติทางสังคม 

ประกอบด้วย 2.1 การปฏิสัมพันธ์เพื่อการบริการของพนักงานโรงแรม ได้แก่ ความยืดหยุ่น ความเป็นมิตร และ

การบริการแบบรายบุคคล 2.2 การปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ  ในโรงแรม ได้แก่ การปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ  

และความแออัด เพ่ือน�ำไปสู่การตอบสนองความต้องการและการสร้างประสบการณ์ให้กับผู้เข้าพักแต่ละคนได้

ในระดับที่เหมาะสม จนกลายเป็นความทรงจ�ำที่ดีของผู้เข้าพักที่มีต่อธุรกิจโรงแรมได้ในระยะยาว 

ความทรงจำ�

(Memorability)

■	 มิติทางกายภาพ (Physical Dimension)

	 1)	องค์ประกอบเชิงประสาทสัมผัส

	 2)	องค์ประกอบเชิงประโยชน์ใช้งาน

	 3)	องค์ประกอบเชิงวัฒนธรรม

■	 มิติทางสังคม (Social Dimension)

	 1)	การปฏิสัมพันธ์บริการของพนักงาน 

		  1.1	 ความยืดหยุ่น (Flexibility) 

 		  1.2	 ความเป็นมิตร (Friendliness) 

 		  1.3	 การบริการแบบรายบุคคล (Personalization)

  	2)	แขกคนอื่น ๆ (Other guests)

 		  2.1	 การปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ

 		  2.2	 ความแออัด 

ความต้องการ

ที่หลากหลายของ

ผู้บริโภคพวกเขาเต็ม

จ่ายที่จะจ่ายเพิ่มขึ้น

แลกกับประสบการณ์

ที่จะได้รับ

➤

➤

➤

➤

ภูมิทัศน์ประสบการณ์สำ�หรับโรงแรม

(Experiencescapes for Hotels)
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	 ความทรงจ�ำ (Memorability) เป็นแนวคิดที่เป็นหัวใจส�ำคัญของ Pine และ Gilmore (1998) 

การสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำ คือ แก่นแท้ของอุตสาหกรรมการบริการในปัจจุบัน (Pizam, 2010) นักวิชาการ

หลายท่านได้ให้ความสนใจเกี่ยวกับแนวคิดนี้ ดังที่ Oh และคณะ (2007) กล่าวว่า ประสบการณ์ที่มีการจัดฉากไว้

อย่างดีน�ำไปสู่ความทรงจ�ำที่เพิ่มขึ้น กล่าวคือ การจดจ�ำเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หนึ่งได้จะเป็นตัวก�ำหนดทัศนคติ

ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อจุดหมายปลายทางในทางบวก อีกทั้ง Tung และ Ritchie (2011) ได้ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างผลลัพธ์ของประสบการณ์ที่ไม่ธรรมดา (Extraordinary Outcomes) และการจดจ�ำประสบการณ์ 

ผลการศึกษา พบว่า การรับรู้ถึงความส�ำคัญบางอย่างโดยส่วนตัวจากประสบการณ์ที่ได้มาจากการเดินทาง ส่ง

ผลท�ำให้ประสบการณ์เหล่านั้นเป็นที่น่าจดจ�ำ นอกจากนี้ งานวิจัยของ Dias, Correia, และ Cascais (2017) 

และ Kim, Ritchie, และ McCormick (2012) ยังได้ตระหนักถึงความความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ที่

ไม่ธรรมดาและการจดจ�ำ รวมทั้ง จากการศึกษาของ Mody และคณะ (2017) พบว่า มิติของการสร้างคุณค่าเชิง

ประสบการณ์ในที่พัก มีอิทธิพลต่อการสร้างประสบการณ์พิเศษที่น่าจดจ�ำและความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ดีใน

อนาคต สรุปได้ว่า ประสบการณ์ทีม่กีารจดัการและจดัฉากไว้อย่างด ีเพ่ือให้ผูเ้ข้าพักได้สัมผสัและรับรู้จากมติต่ิาง ๆ  

ของภูมิทัศน์โรงแรม มีอิทธิพลต่อการสร้างประสบการณ์พิเศษที่น่าจดจ�ำ (Dias et al., 2017; Kim et al., 2012; 

Mody et al., 2017; Tung & Ritchie, 2011) 

สรุปผล

	 แนวคดิภมูทิศัน์ประสบการณ์เป็นแนวคิดทีส่�ำคญัในการสร้างความทรงจ�ำให้กับผูเ้ข้าพักในธรุกิจโรงแรม 

เนื่องจากเป็นความท้าทายในการสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ของโรงแรม เพ่ือส่งมอบประสบการณ์ที่ดี

และเฉพาะเจาะจงให้กับผู้บริโภคที่มุ่งแสวงหาประสบการณ์ที่ไม่ธรรมดาและน่าจดจ�ำ แนวคิดนี้จึงมีอิทธิพลต่อ

การขับเคลื่อนธุรกิจโรงแรมเพราะช่วยสร้างความแตกต่างและความสามารถในการแข่งขันให้กับธุรกิจได้ใน

ปัจจุบัน ซ่ึงเป็นยุคของการเปลี่ยนผ่านกระบวนทัศน์จากอดีตที่ธุรกิจโรงแรมยังมุ่งเน้นเพียงแค่แนวคิดภูมิทัศน์

บริการอย่างเดียว มาสู่แนวคิดปัจจุบันที่มุ่งเน้นการจัดการภูมิทัศน์ของโรงแรมในทุกมิติ เพื่อเป็นแนวทางในการ

สร้างประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ดีให้กับผู้เข้าพัก เนื่องจากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงความต้องการ

ความช่ืนชอบและความปรารถนาของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายและแตกต่างมากข้ึน ดังนั้น ธุรกิจโรงแรม

ควรท�ำความเข้าใจและเรียนรู้ถึงความต้องการเหล่านั้นอย่างแท้จริง เพ่ือเป็นทิศทางในการจัดการภูมิทัศน์ของ

โรงแรมเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้เข้าพักผ่านทั้งมิติทางกายภาพและมิติทางสังคม เพราะเป็นปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ผู้เข้าพักจะได้รับจากการใช้บริการจริงในโรงแรม อันจะน�ำไปสู่

การสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการแข่งขันให้กับธุรกิจโรงแรมได้ในระยะยาว กล่าวคือ มิติทาง

กายภาพเป็นส่ิงที่โรงแรมสามารถออกแบบและจัดการเอาไว้ล่วงหน้าได้ด้วยการให้เหมาะสมและสอดคล้องกับ

ความต้องการที่หลากหลายของผู้เข้าพัก เพราะเป็นมิติที่โรงแรมสามารถควบคุมได้มากกว่ามิติทางสังคม

เป็นสภาพแวดล้อมทีม่ตีวัตนทีโ่รงแรมจดัเอาไว้ส�ำหรับการสร้างประสบการณ์ร่วมกันระหว่างผูเ้ข้าพักและพนกังาน

นัน่เอง ซ่ึงเป็นมติหิรือปัจจยัทีช่่วยสนบัสนุนการสร้างประสบการณ์ร่วมกันของมติทิางสังคม นัน่คอื การปฏสัิมพันธ์

เพื่อให้บริการของพนักงาน เป็นมิติที่ควรมุ่งเน้นและให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมากโดยเฉพาะในการจัดการธุรกิจ
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การสร้างความทรงจ�ำด้วยการจัดการภูมิทัศน์ประสบการณ์ส�ำหรับธุรกิจโรงแรม 

โรงแรมในปัจจบุนั เนือ่งจากพนกังานเป็นกลุม่บคุคลหลกัทีส่ามารถสร้างประสบกาณ์ตรงให้กับผูเ้ข้าพักได้ ดงันัน้ 

การปฏสัิมพันธ์ทีเ่กิดข้ึนระหว่างพนกังานของโรงแรมและผูเ้ข้าพักจะน�ำมาซ่ึงประสบการณทีด่หีรือไม่ดทีีผู่เ้ข้าพัก

จะได้รับระหว่างการบริโภคประสบการณ์ในระดับท่ีแตกต่างกันไปในแต่ละบุคคล ข้ึนอยู่กับลักษณะของ

การปฏสัิมพันธ์ในบริบทของโรงแรมแต่ละประเภท อกีทัง้การปฏสัิมพันธ์กับแขกคนอืน่ ๆ  ในโรงแรม มคีวามส�ำคญั

กับโรงแรมบางประเภทเช่นกันที่มุ่งเน้นการเรียนรู้และแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันระหว่างผู้เข้าพัก 

ข้อเสนอแนะ

	 แนวคิดนี้สามารถประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการสร้างประสบการณ์จริงส�ำหรับธุรกิจโรงแรมได้ 

ยกตัวอย่าง การสร้างประสบการณ์ของแบรนด์โรงแรมไทย เช่น เครือดุสิต ที่มุ่งน�ำเสนอเอกลักษณ์ความเป็น

ไทยให้กับผู้เข้าพักที่มาเยือน ทั้งที่เป็นเครือโรงแรมไทยที่ไปเปิดด�ำเนินการในต่างประเทศด้วย แต่ยังสามารถ

รักษาเอกลักษณ์ความเป็นไทยให้คงอยู่ได้จนถึงปัจจุบัน (จตุรงค์ นภาธร, 2560) โดยได้ใช้ “ความเป็นไทย” ใน

การจดัการภมูทิศัน์ประสบการณ์ในทกุมติ ิเช่น มติทิางกายภาพ โรงแรมดสิุตใช้สถาปัตยกรรมไทยในการออกแบบ

ทั้งภายนอกและภายในโรงแรม การสรรค์สร้างบรรยากาศโดยใช้ศิลปะไทยในการตกแต่ง เช่น ไม้สักแกะสลัก 

รูปป้ัน รูปภาพ เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น การใช้สมนุไพรไทยมาท�ำเคร่ืองดืม่ต้อนรับและกลิน่สมัผสัต่าง ๆ  การน�ำเสนอ

ขนมและอาหารไทย การตั้งช่ือโรงแรมที่ส่ือสารประวัติความเป็นมาอันยาวนาน การแต่งกายของพนักงานด้วย

ผ้าไทย เป็นต้น 

	 ในส่วนของมติทิางสังคม โรงแรมให้ความส�ำคญักับการปฏสัิมพันธ์เพ่ือการบริการของพนกังานในโรงแรม

มาอย่างต่อเนื่อง เนื่องจาก “บริการไทย” เป็นหัวใจส�ำคัญในการสร้างประสบการณ์และความทรงจ�ำที่ดีให้กับ

ผู้เข้าพักทั่วโลกที่มาเยือน เป็นประสบการณ์ที่เฉพาะเจาะจงและสร้างความแตกต่างให้กับโรงแรม ตามสโลแกน

หน้าเว็บไซด์ “บริการวิถีไทยทีป่ระทบัใจคนทัว่โลก” ได้น�ำเสนอความรู้สึกทีเ่ป็นธรรมชาตทิีแ่ท้จริงของวิถีการบริการ

ของพนักงานในโรงแรม เช่น การไหว้และทักทาย รอยยิ้ม และสีหน้าที่จริงใจ เป็นต้น ซึ่งลักษณะเหล่านี้สะท้อน

ให้เห็นถึงความเป็นมิตรของพนักงาน ที่ช่วยสร้างบรรยากาศที่ดีในการบริการที่และสนับสนุนให้เกิดการเรียนรู้

ถึงความต้องการที่แท้จริงของผู้เข้าพักด้วย ในปัจจุบันโรงแรมไม่ควรมุ่งเน้นเพียงแค่ให้พนักงานปฏิบัติงานตาม

ข้ันตอนทีโ่รงแรมก�ำหนดเอาไว้เท่าน้ัน แต่ควรมุง่เน้นให้พนกังานมคีวามยดืหยุน่ในการดแูลเอาใจใส่และแก้ปัญหา

ให้กับผู้เข้าพักแต่ละบุคคล ด้วยวิธีที่หลากหลายตามสถานการณ์จริงที่เกิดขึ้น ณ ขณะปฏิบัติงาน นั่นหมายถึง 

การให้อ�ำนาจในการตัดสินใจบางอย่างกับพนักงานในการจัดการกับปัญหา/สถานการณ์เฉพาะหน้าที่เกิดข้ึนได้

อย่างเหมาะสมและไม่มกีฎเกณฑ์ตายตวั ซ่ึงจะช่วยกระตุน้ให้พนกังานน�ำประสบการณ์ทีไ่ด้ส่ังสมมาจากการท�ำงาน

ที่ผ่านมาใช้ให้เป็นประโยชน์ อีกทั้ง โรงแรมควรสนับสนุนให้พนักงานปรับเปลี่ยนบริการเพ่ือตอบสนองกับ

ผู้เข้าพักเป็นรายบุคคลมากข้ึน เช่น การจดจ�ำช่ือ/นามสกุลของผู้เข้าพัก การรู้รายละเอียดเก่ียวกับผู้เข้าพัก 

การสร้างความประหลาดใจให้กับผู้เข้าพกั เช่น การเขียนข้อความต้อนรับด้วยลายมอืไว้บนเตยีงหรือโต๊ะเคร่ืองแป้ง 

การวางของขวัญพิเศษไว้บนเตยีงนอนหรือในตูเ้ย็น เป็นต้น ซ่ึงลกัษณะเหล่านีผู้เ้ข้าพักจะประเมนิประสบการณ์ทีไ่ด้

รับว่าดหีรือไม่ดใีนระหว่างทีม่กีารปฏสัิมพันธ์ ซ่ึงโรงแรมสามารถจดัการลกัษณะของการปฏสัิมพันธ์ในการให้บริการ
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ดาวรุ่ง ฟักทอง ชิษณุพงศ์ ศิริโชตินิศากร และ ปรเมษฐ์ ด�ำชู

ของพนักงานได้ เพื่อมุ่งสร้างประสบการณ์ที่ดีและโดดเด่นให้กับผู้เข้าพักจนกลายเป็นความทรงจ�ำที่ดีได้ในที่สุด 

ในส่วนของการปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ ในโรงแรม เป็นมิติย่อยในมิติทางสังคมซึ่งสามารถน�ำไปใช้กับบริบท

ของโรงแรมประเภทต่าง ๆ แตกต่างกันไป เช่น ที่พักประเภทโฮสเทล (Hostel) ที่มีแนวคิดในการสร้าง

ประสบการณ์แปลกใหม่ร่วมกันให้กับผูเ้ข้าพักในโรงแรม โดยมกีารออกแบบพืน้ทีใ่ช้สอยของโรงแรมเพ่ือประโยชน์

ในการใช้งานร่วมกันระหว่างผูเ้ข้าพัก ทัง้ห้องนอนรวมและห้องน�ำ้รวม เพ่ือท�ำให้ผูเ้ข้าพักได้รู้จกัและมปีฏสิมัพนัธ์

ทางสังคมร่วมกัน ผ่านการท�ำความรู้จักและพูดคุยแลกเปลี่ยนกับแขกคนอื่น ๆ ในโรงแรม นอกจากนั้น ยังมุ่ง

สร้างบรรยากาศของโรงแรมให้อบอุ่นและเป็นกันเองด้วยขนาดของพ้ืนที่ใช้สอยที่จ�ำกัดและใช้งานร่วมกัน เช่น 

ล็อบบี้ พื้นที่สาธารณะ บาร์เครื่องดื่ม มุมอ่านหนังสือและท�ำงาน เป็นต้น อีกทั้ง ยังมุ่งเน้นความเป็นมิตรและ

เป็นกันเอง การดแูลเอาใจใส่ท่ีอบอุน่เหมอืนครอบครัว รวมทัง้ความยดืหยุน่ในการท�ำงานเพ่ือคอยช่วยเหลอืและ

แก้ปัญหาให้กับผู้เข้าพัก ซึ่งจะแตกต่างจากที่พักประเภทรีสอร์ท (Resort) ที่ผู้เข้าพักส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยว

ทีต้่องการพักผ่อนและความเป็นส่วนตวั รีสอร์ทส่วนใหญ่จงึได้ออกแบบพ้ืนทีก่ารใช้งานทีส่ร้างประสบการณ์ทีเ่ป็น

ส่วนตัวให้กับผู้เข้าพัก เช่น การเลือกท�ำเลที่ตั้งที่อยู่ใกล้แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ภูเขา น�้ำตก ทะเล 

ทีห่่างไกลและเงยีบสงบจากความวุ่นวายในสังคมเมอืง เพ่ือให้ผูเ้ข้าพักได้พักผ่อนได้เตม็ที ่การรออกแบบห้องพัก

ส่วนใหญ่จึงเป็นลักษณะอาคารหรือบ้านพักแยกออกจากแขกคนอื่น ๆ ในโรงแรม เป็นต้น 

	 จากการประยุกต์ใช้แนวคิดนี้ แสดงให้เห็นว่า ทุกมิติของภูมิทัศน์ประสบการณ์จะน�ำมาซึ่งผลลัพธ์ของ

ประสบการณ์ที่มีคุณค่าในใจของผู้เข้าพักที่แตกต่างกันไป ตามความต้องการ ความชื่นชอบและความปรารถนา

ของผู้เข้าพักแต่ละบุคคล เพ่ือน�ำไปสู่ความทรงจ�ำท่ีดีท่ีมีต่อโรงแรม อันจะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการสร้าง

ความได้เปรียบในการแข่งขันในระยะยาว ไม่ว่าจะเป็นการจัดการบรรยากาศ (มิติทางกายภาพ) เอาไว้อย่างดี 

การมุ่งเน้นความยืดหยุ่นในการให้บริการและการจัดการกับปัญหาได้ด้วยตนเองของพนักงาน (มิติทางสังคม) 

จะช่วยให้พนักงานมีความภูมิใจในตนเองและมีความพึงพอใจในการท�ำงานเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงจะส่งผลต่ออัตรา

การลาออกที่ลดลง และต้นทุนของธุรกิจโรงแรมในการสรรหาและพัฒนาพนักงานเข้ามาทดแทนลดลงตาม

ไปด้วย อีกทั้งการจัดการการปฏิสัมพันธ์กับแขกคนอื่น ๆ ในโรงแรมได้อย่างเหมาะสม จะช่วยส่งเสริมให้เกิด

ประสบการณ์ที่ดีกับผู้เข้าพักอีกด้วย 

	 ดงันัน้ แนวคิดนีจ้งึมปีระโยชน์ต่อการอธบิายเพ่ิมเตมิปรากฏการณ์ของการบริโภคประสบการณ์ในธรุกิจ

โรงแรมที่มีความซับซ้อนมากข้ึนกว่าที่เคยเป็นมา แนวคิดเชิงประสบการณ์แบบเดิมอาจจะไม่เพียงพอต่อ

การอธบิายปรากฏการณ์ในปัจจบัุนได้ทัง้หมด แนวคดินีจ้งึเป็นประโยชน์เชิงทฤษฎทีีท่นัต่อบริบทของยคุสมยัปัจจบุนั 

ส�ำหรับการศึกษาวิจัยในอนาคตโดยใช้มิติของแนวคิดภูมิทัศน์ประสบการณ์ไปพัฒนาต่อยอดในการศึกษาและ

เก็บรวบรวมข้อมูลจริงในบริบทของธุรกิจโรงแรมและธุรกิจที่พักประเภทอื่น ๆ ซ่ึงแต่ละธุรกิจมีลักษณะภูมิทัศน์

ประสบการณ์ที่แตกต่างกัน และน�ำไปสู่การสร้างประสบการณ์และความทรงจ�ำที่แตกต่างกันตามไปด้วย 
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