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บทคัดย่อ
	 งานวิจัยนี้มุ่งศึกษา 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) และรูปแบบการท�ำการตลาดออนไลน์                        

2) เพื่อเสนอแนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ           

โดยใช้แบบสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้างในการสัมภาษณ์ผู้บริหารโรงแรมในพื้นท่ี 3 จังหวัด คือ จังหวัดนครพนม 

มุกดาหาร และหนองคาย จ�ำนวน 13 โรงแรม จากการศึกษาพบว่าโรงแรมมีผลิตภัณฑ์หลักที่ให้บริการ คือ ห้องพัก 

ที่สามารถชมทัศนียภาพที่สวยงามของแม่น�้ำโขง สามารถเข้าถึงได้สะดวกเนื่องจากโรงแรมตั้งอยู่ในพื้นท่ีส�ำคัญ 

ทางเศรษฐกิจ จงึท�ำให้มนีกัธรุกจิและนกัท่องเทีย่วเดินทางเข้ามาพกัตลอดทัง้ปี ด้านรปูแบบการท�ำการตลาดออนไลน์ 

โรงแรมส่วนใหญ่นิยมใช้บริการตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายทาง การท่องเที่ยวออนไลน์ (OTA) สื่อสังคมออนไลน์ เว็บไซต์

ของโรงแรม และการท�ำการตลาดผ่านโฆษณาออนไลน์ ดังนั้น แนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในพื้นที่

ควรมีการพัฒนาระบบการส�ำรองห้องพักออนไลน์ของโรงแรม เว็บไซต์และช่องทางการค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ (SEO) 

รวมถึงการเพิ่มท�ำการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์และการตลาดผ่านบล็อกออนไลน์

ค�ำส�ำคัญ: การตลาดออนไลน์ โรงแรม เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ (SEZ) 

Abstract
	 This research aims to 1) determine the marketing mix (4Ps) and type of online marketing, 

and 2) propose online marketing development guidelines for hotel in Special Economic Zone (SEZ), 

Northeastern, Thailand. The research tool is structured interview by interviewing the 13 hotel’s 

marketing management in Nakhon Phanom, Mukdahan, and Nong Khai province. The study found 

that hotel in SEZ has the core product, which offers rooms with scenery views of Mekong River 

and easy accessibility because the hotel is located in the important business area, therefore, the 

businessmen and tourists tend to stay throughout the year. For the type of online marketing, most 

hotels use the Online Travel Agency (OTA), Social Media Marketing (SMM), their hotel website, and 

online advertising. In term of the Online Marketing Development for Hotel in SEZ, they should 
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develop the systems for online reservation, website and Search Engine Optimization (SEO) of hotels, 

including online word-of-mouth and blog marketing to promote its marketing schemes.

Keywords: online marketing, hotel, Special Economic Zone (SEZ)

บทน�ำ
	 ปัจจุบันวิวัฒนาการของโลกด้านต่าง ๆ  เกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว ทั้งในด้านนวัตกรรมการผลิต การติดต่อสื่อสาร 

การคมนาคมขนส่ง และอื่น ๆ ที่ส�ำคัญ สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้มีผลต่อมนุษย์ทุกคน ท�ำให้ต้องมีการติดต่อสื่อสารเพื่อเปิด               

โลกทศัน์มากขึน้ โลกปัจจุบนัเข้าสูย่คุโลกาภิวตัน์ จงึเป็นสงัคมยคุข้อมลูข่าวสารท่ีไร้พรมแดน (Borderless) การเดนิทาง 

ท่องเที่ยว การติดต่อสื่อสารสามารถกระท�ำได้ภายในเวลาไม่กี่วินาที มีการเรียนรู้ การรับรู้วัฒนธรรม ภาษา และ

ทศันียภาพของประเทศอืน่ ๆ  ท�ำให้ผูค้นปรารถนาทีจ่ะเข้าไปสมัผสัประสบการณ์โดยตรงมากขึน้ ท�ำให้การท่องเทีย่ว

ขยายตวักลายเป็นอตุสาหกรรมขนาดใหญ่ และท�ำเงนิมากทีส่ดุให้กบัหลายประเทศ และกล่าวได้ว่าเป็นภาคธรุกจิทีม่ี

ส่วนเกื้อหนุนทางการเงินแก่เศรษฐกิจโลกมากที่สุด (Chatkul, 2014, p. 55)

	 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมท่ีประกอบด้วยธุรกิจมากมายหลายประเภท โดยหนึ่งในธุรกิจที่

ส�ำคัญ คือ ธุรกิจที่พัก (Chatkul, 2014, p. 56) แม้ว่าโรงแรมจะเป็นกิจการประเภทหนึ่งที่ด�ำเนินการโดยมีเป้าหมาย

เชงิธุรกจิทีส่�ำคญั คือ ผลก�ำไรและความอยูร่อด หากปัจจบัุนธรุกจิโรงแรมได้ขยายกจิการไปอย่างกว้างขวาง มบีทบาท

ความส�ำคัญต่อท้องถิ่นในฐานะเป็นองค์ประกอบส�ำคัญของการท่องเที่ยว และในฐานะเป็นศูนย์รวมกิจกรรมชุมนุม

ทางสังคมที่เอื้อประโยชน์ต่อระบบเศรษฐกิจและการพัฒนาประเทศ (Srithanaanan, 2006, p. 155) 

	 ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื หรอื ภาคอสีาน เป็นภาคทีม่คีวามส�ำคญัยิง่ของประเทศไทย เนือ่งจากมศีกัยภาพ

เชิงพื้นที่สูงสามารถพัฒนาเชื่อมโยงกับประเทศเพ่ือนบ้าน โดยเฉพาะสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ท�ำให้

ที่ผ่านมามีการประกอบกิจกรรมทางเศรษฐกิจร่วมกันในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การค้า การลงทุน และการท่องเที่ยว 

โดยจังหวัดที่มีพื้นที่ชายแดนติดกับสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ได้แก่ นครพนม บึงกาฬ มุกดาหาร เลย 

หนองคาย อุบลราชธานี และอ�ำนาจเจริญ โดยมีจังหวัดที่มีศักยภาพสูงน่าจับตามองเป็นพิเศษ เนื่องจากมีโครงการ

พัฒนาต่าง ๆ ที่โดดเด่นในปัจจุบัน โดยเฉพาะการพัฒนาด้านโครงสร้างพื้นฐานและระบบโลจิสติกส์ที่ก�ำลังจะกลาย

เป็นโอกาสในการพฒันาให้เป็นฐานการผลติใหม่ของภาคอตุสาหกรรมอนัจะเอือ้ประโยชน์ให้เกดิการพฒันาเศรษฐกจิ

ในระดบัภูมภิาค ตลอดจนในระดบัประเทศได้อย่างกว้างขวาง ซึง่จงัหวดัท่ีกล่าวถงึ ได้แก่ จงัหวัดนครพนม มกุดาหาร 

และหนองคาย ที่ได้รับการประกาศให้เป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ในพื้นท่ีภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (Special 

Economic Zone หรอื SEZ) ซึง่ทัง้ 3 จงัหวดันัน้ หากแบ่งตามกลุม่จงัหวดัจะอยูภ่ายใน 2 กลุม่จังหวดัของภาคอสีาน 

คอื จงัหวดัหนองคายอยูใ่นกลุม่ภาคอสีานตอนบน จงัหวดันครพนมและมุกดาหารอยูใ่นกลุม่จงัหวดัอสีาน ตอนบน 2  

ซึง่ท้ัง 3 จังหวดัมพีรมแดนติดกบั สปป.ลาว โดยมีสะพานมติรภาพแห่งที ่1 – 3 เป็นประตสููก่ารเชือ่มโยงด้าน เศรษฐกจิ 

สังคม วัฒนธรรม และการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก (Kaewmanee, 2017) โดยเฉพาะธุรกิจการท่องเที่ยวและการให้

บรกิารด้านทีพ่กัแรม ตามข้อมลูของกรมการท่องเทีย่วได้สรปุสถานการณ์พกัแรม จ�ำนวนผูเ้ยีย่มเยอืน และรายได้จาก

ผู้เยี่ยมเยือนในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2559 พบว่า จังหวัดนครพนมมีอัตราการเข้าพักร้อยละ 47.62 จังหวัดมุกดาหาร  

ร้อยละ 48.27 และจังหวดัหนองคาย ร้อยละ 57.21 มผีูเ้ยีย่มเยอืนจ�ำนวน 465,896 คน และมรีายได้จาก ผูเ้ยีย่มเยอืน 

จ�ำนวน 791.69 ล้านบาท (Department of Tourism, 2016)

	 ปัจจุบันธุรกิจโรงแรมมีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ทางการตลาดให้ตรงกับความคาดหวังของลูกค้า โดยเฉพาะ

การท�ำการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ซึง่ประยกุต์ใช้ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยเีพือ่ให้บรกิารแบบเฉพาะ

เจาะจง และรักษาความเป็นส่วนตัว สะดวก รวดเร็ว เหมาะกับการด�ำเนินชีวิตในสังคมปัจจุบัน (Pinkun, 2015)              



12
วารสารวิชาการบริหารธุรกิจ
สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย
ในพระราชูปถัมภ์ สมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สยามบรมราชกุมารี
ปีที่ 7 ประจำ�เดือน กรกฎาคม - ธันวาคม 2561

ตามรายงานประจ�ำปี 2016 ของ Priceline Group ซึง่ด�ำเนนิธรุกจิเกีย่วกบั การส�ำรองห้องพกัออนไลน์ บตัรโดยสาร 

สายการบนิ การเช่ารถยนต์ และการจองภตัตาคาร โดยมกีลุม่ธรุกจิภายใต้บรษิทั คอื บุค๊กิง้ดอทคอม (Booking.com)  

คายัค (KAYAK) อโกด้าดอทคอม (agoda.com) เรนทัลคาร์ (Rentalcars.com) และโอเพ่นเทเบิล (Open Table)            

พบว่า  ในปี 2016 มีรายได้จากการด�ำเนินธรุกจิ 10,743,006,000 ดอลล่า เพิม่ขึน้จากปี 2015 จ�ำนวน 1,519,019,000 

ดอลล่า จากผลประกอบการที่เพ่ิมขึ้น อย่างต่อเน่ืองแสดงให้เห็นถึงความนิยมของลูกค้าในการจองห้องพักแบบ

ออนไลน์มากขึ้น โดยพฤติกรรมของลูกค้าส่วนใหญ่จะมีการศึกษาข้อมูลและข้อเสนอแนะต่าง ๆ จากผู้ที่เคยเข้าพัก

ก่อนท�ำการส�ำรองห้องพัก หากข้อเสนอแนะที่แสดงบนเว็บไซต์มีความเห็นในเชิงบวก จะมีผลต่อการตัดสินใจส�ำรอง

ห้องพัก ท�ำให้มี  ยอดการส�ำรองห้องพักมากขึ้น (Vermeulen & Seegers, 2009, p. 123) ก่อให้เกิดการตลาดแบบ

ปากต่อปากที่ท�ำให้โรงแรมเป็นที่รู้จักในระดับโลก ทั้งนี้ งานวิจัยที่ผ่านมาได้ท�ำการศึกษาในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ

ผลกระทบจากข้อเสนอแนะ (Review) ของลูกค้าที่เคยใช้บริการว่ามีผลต่อการส�ำรองห้องพักมากน้อยเพียงใด เช่น 

งานวิจัยของ Ye, Law & Gu (2009) และ Sparks & Browning (2011) ที่ศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากข้อเสนอ

แนะของลูกค้าและความน่าเชื่อถือของโรงแรมผ่านการท�ำการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ในอินเตอร์เน็ต รวมถึง

งานวิจัยของ Khunon (2016) ที่ท�ำการศึกษามิติทางด้านวัฒนธรรมกับการแสดงความคิดเห็นต่อโรงแรมท่ีเข้าพัก 

ในพื้นที่อ�ำเภอเกาะสมุยทางเว็บไซต์ตัวแทนจ�ำหน่ายที่พักออนไลน์ของลูกค้าชาวไทยและชาติอื่น ๆ โดยงานวิจัย  

ส่วนใหญ่มุ่งศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบและความน่าเชื่อถือ จากข้อเสนอแนะ (Review) ของลูกค้าหลังเข้าพักที่มี 

ความเกี่ยวข้องกับการท�ำการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ แต่ยังไม่ครอบคลุมช่องทางการตลาดหรือแนวทาง 

การพัฒนาตลาดออนไลน์ของธุรกิจโรงแรมทั้งหมด

	 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความส�ำคัญของการศึกษาข้อมูลการท�ำการตลาดออนไลน์ในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับ

ช่องทางการตลาดออนไลน์ทีเ่หมาะสมกบัลกัษณะการด�ำเนนิธรุกจิโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออก 

เฉียงเหนือ ผ่านการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เพื่อวิเคราะห์ลักษณะของผลิตภัณฑ์ การให้บริการ 

ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายซึง่เน้นการตลาดออนไลน์เป็นหลกั และการส่งเสรมิการตลาดรวมถงึการศกึษารปูแบบ

การท�ำการตลาดออนไลน์ที่โรงแรมใช้ในปัจจุบันเพื่อน�ำไปสู่การจัดท�ำแนวทางการพัฒนาตลาดออนไลน์ของโรงแรม 

ในพืน้ที ่3 จงัหวดั ซ่ึงถือเป็นจุดยทุธศาสตร์ส�ำคัญของประเทศด้านการท่องเทีย่ว ให้มศีกัยภาพในการท�ำการตลาดเชงิรกุ 

สอดคล้องกบัแผนพฒันาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาต ิฉบบัที ่12 พ.ศ. 2560 - 2564 ด้านการปรบัโครงสร้างการผลติ

และสร้างสังคมผู้ประกอบการให้มีทักษะการท�ำธุรกิจที่ทันต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี การเพิ่มศักยภาพฐาน

การผลิตและบรกิารเดมิ การต่อยอดไปสูฐ่านการผลติและบรกิารใหม่โดยใช้เทคโนโลย ีตลอดจนพฒันาพืน้ทีช่ายแดน

ท่ีมีศักยภาพและพื้นที่เศรษฐกิจใหม่ เพื่อรองรับการขยายตัวทางเศรษฐกิจและขับเคลื่อนเข้าสู่การเป็นประเทศ                

รายได้สูงในอนาคตต่อไป (Prime Minister’s Office, 2016, pp. 4-5)

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 1. ศกึษาส่วนประสมทางการตลาดและรปูแบบการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิ

พิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 2. เสนอแนวทางการพฒันาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)

	 ส่วนประสมทางการตลาดหรอื Marketing Mix หรอื 4P’s หมายถงึ เครือ่งมอืทางการตลาดทีถ่กูใช้เพือ่ตอบสนอง 

ความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ท�ำให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความสุขได้ ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปร
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ทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งหน่วยงานจะใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 

องค์ประกอบ ดังนี้ (Kotler, 2000 as cited in Sriphan & Boonyam, 2013)

	 1. ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ได้จ�ำแนกผลติภณัฑ์โรงแรมเป็น 4 ลกัษณะ ดงันี ้(Lancaster, 2007, pp. 86-87) 

		  1.1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Products) ส�ำหรับธุรกิจโรงแรมผลิตภัณฑ์หลัก คือ ห้องพัก

		  1.2) ผลติภณัฑ์อ�ำนวยความสะดวก (Facilitating Products) คอื สิง่จ�ำเป็นทีจ่ะต้องมร่ีวมอยูด้่วย

จึงจะท�ำให้ลูกค้าใช้ผลิตภัณฑ์หลักได้ เช่น การลงทะเบียนเข้าพัก (Check-in) การคืนห้องพัก (Check-out)

		  1.3) ผลิตภัณฑ์สนับสนุน (Supporting Products) คือ ผลิตภัณฑ์ที่ถ้าขาดไปโรงแรมยังคงอยู่ได้  

แต่ถ้ามจีะเพิม่มลูค่าให้กบัผลติภณัฑ์ และเป็นจดุเด่นหรอืจดุท่ีแตกต่างไปจากคูแ่ข่ง เช่น ห้องออกก�ำลงักาย ศูนย์บรกิาร 

แก่นักธุรกิจหรือสระว่ายน�้ำ 

		  1.4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Products) คือ ผลิตภัณฑ์ที่เสริมผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์

อ�ำนวยความสะดวก และผลิตภัณฑ์สนับสนุน ได้แก่ การเข้าถึง บรรยากาศแวดล้อม ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับ

โรงแรม การมีส่วนร่วมของลูกค้า และปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับลูกค้าอื่น

	 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง อัตราที่องค์กรเสนอขายผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้า โดยปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการตั้งราคาแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ ปัจจัยภายในองค์กร ได้แก่ นโยบายหรือวัตถุประสงค์ของ

องค์กร ต้นทุน และปัจจัยภายนอกองค์กร ได้แก่ คู่แข่ง ตลาดและอุปสงค์ และภาพลักษณ์ขององค์กร โดยโรงแรม

มาตรฐานสากลจะมีการระบุราคาส�ำหรับลูกค้ากลุ่มต่าง ๆ  เช่น ราคาเต็ม ราคาลด ราคาส�ำหรับบริษัทน�ำเที่ยว ราคา

ส�ำหรับลูกค้าที่ส�ำรองห้องพักเป็นกลุ่ม เป็นต้น (Lancaster, 2007, p. 95)

	 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) Pakprot (2011, pp. 39-40) กล่าวถึงช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 

หมายถงึ กระบวนการหรอืช่องทางการจ�ำหน่ายสนิค้าและบรกิารท่องเทีย่วไปให้นกัท่องเทีย่วโดยรวดเรว็และสะดวก

ที่สุด แบ่งออกเป็น 3 ช่องทาง คือ

		  3.1) ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายโดยตรงให้กับลกูค้า โดยช่องทางดงักล่าวนีอ้าจกล่าวได้ว่าเป็นช่องทาง

ทีเ่หมาะสมกับธรุกจิขนาดเลก็ หรอืกบัแหล่งท่องเท่ียวท่ีได้รับการนยิมแบบถาวร ผูใ้ห้บรกิารจะจัดจ�ำหน่ายโดยตรงกบั

ลกูค้า โดยอาจจะใช้เครือ่งมอืบางอย่าง เช่น อนิเตอร์เนต็ หรอืการโฆษณาโดยตรง ส�ำหรบัการจดัจ�ำหน่ายในลกัษณะนี้ 

มีจุดเด่น คือ สินค้าสามารถขายได้ราคา โดยไม่ต้องเสียค่านายหน้า แต่มีข้อจ�ำกัด คือ สินค้าหรือบริการไม่สามารถ

ขยายตลาดได้อย่างทั่วถึง

		  3.2) จัดจ�ำหน่ายโดยผ่านตัวกลางหรือคนกลาง การจัดจ�ำหน่ายลักษณะนี้ เป็นการจัดจ�ำหน่าย               

โดยการผ่านตัวกลางทั้งในรูปแบบของการค้าปลีก (retail) และการค้าส่ง (wholesales)

		  3.3) การจดัจ�ำหน่ายโดยการแต่งตัง้ตวัแทนจ�ำหน่าย ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายลกัษณะนีม้กัจะนยิม

ใช้ในกรณีที่ผู้ประกอบการต้องการขยายฐานการตลาดให้กว้างออกไปในประเทศต่าง ๆ ที่ตนเองไม่มีความช�ำนาญ 

หรือไม่มีศักยภาพเพียงพอ ข้อดีของช่องทางดังกล่าว คือ สามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็ว แต่มีข้อด้อย คือ หาก 

ผู้ด�ำเนินธุรกิจที่ได้รับแต่งตั้งขาดประสบการณ์ และไม่พร้อมจะด�ำเนินธุรกิจ อาจส่งผลกระทบต่อธุรกิจได้

	 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เครื่องมือการติดต่อสื่อสารทางการตลาด                        

เพื่อแจ้งข่าวสารจูงใจตลาด สร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อขายของตลาด การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย 5 

ประเภท คอื การโฆษณา การขายโดยใช้พนกังานขาย การส่งเสรมิการขาย การประชาสมัพนัธ์ และการตลาดทางตรง  

(Nawarittisawin, 2013, p. 28)

	 ทัง้นี ้การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด มคีวามส�ำคญัต่อการก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาดของโรงแรม เช่น 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดและการเลือกใช้บริการโรงแรม  

4 ดาว ของนักท่องเที่ยวในเมืองพัทยา โดย Kumruan (2016, pp. 58-73) 
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	 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการพัฒนาตลาดออนไลน์ของโรงแรม

	 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการตลาดออนไลน์ของโรงแรมจาก Kotler & 

Armstrong (2013, pp. 525-528) Yaipairote (2014) และ Lancaster (2007) พบว่า การตลาดออนไลน์ของโรงแรม 

หมายถงึ กระบวนการจัดการของโรงแรมทีม่วีตัถุประสงค์จะท�ำให้ผลติภณัฑ์และบรกิารของโรงแรมเป็นทีรู่จ้กัและเป็น

ที่ต้องการของลูกค้าผ่านอินเตอร์เน็ตเนื่องจากเป็นสื่อที่ทันสมัย สามารถแจกแจงปริมาณการรับชมแต่ละช่องทางได้

อย่างละเอียด ลกูค้าสามารถเข้าถงึข้อมลูและท�ำการส�ำรองห้องพกัโรงแรมได้ตลอดเวลา รวมถึงโรงแรมสามารถใช้เป็น

ช่องทางในการส่งข้อมูลข่าวสาร เพื่อสร้างการรับรู้ การเรียนรู้ โฆษณา ประชาสัมพันธ์บริการต่าง ๆ ของโรงแรมให้

กลุ่มเป้าหมายได้รับทราบ โดย Kiang, Raghu & Shang (2000, pp. 383-393) ได้ท�ำการศึกษาการท�ำการตลาดบน

อินเตอร์เน็ต พบว่า ปัจจัยส�ำคัญในการท�ำการตลาดบนอินเตอร์เน็ตให้ประสบความส�ำเร็จ คือ เว็บไซต์ต้องมีคุณภาพ 

สวยงาม สะดวก ประมวลผลรวดเร็ว และมีวิธีการช�ำระเงินท่ีไม่ซับซ้อน โดยการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรม 

ในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษมีรูปแบบต่าง ๆ ดังนี้

	 1. การตลาดผ่านโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) การตลาดผ่านโฆษณาออนไลน์ คือ การสร้าง

ความสนใจไม่ว่าวธีิใดกต็าม เพือ่จงูใจหรอืสนบัสนนุให้เกดิความต้องการซือ้สนิค้าหรอืบรกิารโดยผ่านทางอนิเตอร์เนต็ 

รูปแบบการโฆษณาที่เป็นที่นิยมที่สุดบนสื่อออนไลน์ คือการใช้แถบโฆษณาการโฆษณาออนไลน์มีผลต่อธุรกิจโรงแรม 

ด้านการรบัรูแ้ละจดจ�ำสนิค้าหรอืตราสนิค้าแก่ลกูค้า สามารถเข้าถงึกลุม่ลกูค้าได้อย่างรวดเรว็ มต้ีนทนุในการโฆษณาต�ำ่  

รวมถึงลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ตลอดเวลา (Ouimanachai, 2011;  Yaipairote, 2014)

	 2. การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing หรือ SMM) การท�ำการตลาดผ่านสังคม

ออนไลน์มีผลต่อธุรกิจโรงแรม คือเป็นการใช้งานในรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Interactive) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้า

ถงึได้อย่างสะดวกและรวดเร็วเจาะกลุม่เป้าหมายได้ด้วยต้นทุนต�ำ่ท�ำให้ธรุกจิขนาดกลางหรอืขนาดเลก็ (SMEs) ทีเ่พิง่

เริม่ท�ำธรุกจิและยงัไม่เป็นทีรู่จ้กัมากนกั สามารถสร้างการรบัรูแ้ละจดจ�ำสนิค้าด้วยวธิกีารบอกต่อ (Word of Mouth) 

ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ท�ำให้ทราบถงึความต้องการของลกูค้าอย่างแท้จรงิ (Charuwan & Kositanont (2013, 

pp. 38-49); Waraboonthaweesook, 2010, pp. 181 – 185; Yaipairote, 2014)

	 3. การตลาดผ่านบล็อก (Blog Marketing) จากการศึกษาเรื่องการตลาดผ่านบล็อก (Blog Marketing) 

ซึ่งปรับปรุงจากแนวคิดของ Bosangit, Hibbert, & McCabe (2015, pp. 1-14), Li & Du ( 2011, pp. 190-197)  

สามารถสรุปได้ว่า “บล็อก” เก่ียวข้องกับการท�ำการตลาดออนไลน์ของธุรกิจโรงแรม คือ เป็นการบันทึกเรื่องราว 

ประสบการณ์ ความรู้ และข้อแนะน�ำเชิงลึก ที่เจ้าของบล็อกได้พบเห็นหรือสังเกตระหว่างการท�ำกิจกรรมต่าง ๆ เช่น 

การเดินทางท่องเที่ยว การส�ำรองที่พัก ข้อแนะน�ำด้านการดูแลทรัพย์สินหรือสุขภาพระหว่าง การเดินทางท่องเที่ยว 

เมื่อมีการเผยแพร่ข้อมูลดังกล่าวไปยังเว็บไซต์ที่รองรับบล็อก หรือสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท�ำให้ข้อมูลเหล่านี้ได้รับ

การกล่าวถึงในวงกว้างท�ำให้เกิดการตลาดแบบปากต่อปาก (word-of-mouth) โดยเฉพาะในกลุ่มบล็อกเกอร์ที่มีชื่อ

เสียงและมีผู้ติดตามจ�ำนวนมาก ข้อมูลต่าง ๆ  ที่ได้รับการกล่าวถึงจึงมีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้อ่านซึ่งเป็นผู้ใช้บริการมากพอ

สมควร

	 4. การค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ (Search Engine Optimization หรือ SEO) การตลาดผ่าน การค้นหาด้วย

ค�ำส�ำคัญ (Search Engine Optimization หรือ SEO) ปรับปรุงจากแนวคิดของ Sookkho (2015) สามารถสรุปได้

ว่าการท�ำการตลาดผ่านการค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ (SEO) นิยมใช้ Search Engine เป็นเครื่องมือในการสืบค้นเว็บไซต์ 

เช่น Google, Yahoo หรอื Bing เป็นจุดเริม่ต้นในการใช้งานอนิเตอร์เนต็ สามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้โดยตรง 

ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ และโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ทโฟน ถือเป็นช่องทางหลักที่ส�ำคัญในการเข้าถึงข้อมูล

	 5. การใช้ Google Adwords หรือ Search Engine Marketing (SEM) การท�ำการตลาดผ่านเว็บไซต์

กเูกิล หรือ Google Adwords เปน็เครื่องมอืทีเ่หมาะกบัธรุกิจขนาดกลางและขนาดเลก็ รวมถึงพอ่ค้าแมค่า้ออนไลน์ 
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มข้ีอด ีคอื ใช้เงนิในการโฆษณาไม่มากส่วนใหญ่ผูล้งโฆษณาจะเสยีเงนิไม่เกนิ 5 บาทต่อหนึง่คลกิ และหากไม่มคีนคลิก 

ก็จะไม่เสียเงินค่าโฆษณาแม้แต่บาทเดียว ทั้งนี้ผู้ลงโฆษณายังสามารถก�ำหนดงบประมาณต่อวันได้ว่าต้องการใช้ 

งบประมาณมากน้อยแค่ไหนภายในระยะเวลาหนึ่งวัน (ไม่มีขั้นต�่ำ) อีกหนึ่งข้อดีของ Google Adwords คือ  

ความสามารถในการวัดผลการด�ำเนินงานได้อย่างแม่นย�ำ (Sookkho, 2015)

	 6. การตลาดผ่านตวัแทนการจดัจ�ำหน่ายทางการท่องเทีย่วออนไลน์  (Online Travel Agency หรอื OTA)  

การท�ำการตลาดผ่านเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นของตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายทางการท่องเที่ยวออนไลน์ต่าง ๆ ส่งผลดี 

ต่อการด�ำเนินธุรกิจโรงแรมเป็นอย่างมาก เนื่องจากสามารถท�ำให้โรงแรมเป็นท่ีรู้จักได้ท่ัวโลก สามารถขายห้องพัก           

ได้ตลอดเวลา มกีารแสดงภาพห้องพกั ข้อมลูทีจ่�ำเป็นของห้องพกัให้แก่นกัท่องเทีย่วในการใช้เป็นข้อมลูประกอบการ

ตัดสินใจเข้าพัก (Naaumpai, 2009); Ling, Guo & Yang , 2014, pp. 234-243)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวจัิยเร่ือง “แนวทางการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพิเศษ  

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยมีวิธีด�ำเนินการวิจัย ดังนี้

	 ประชากร

	 ประชากรทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นี ้คอื โรงแรมระดบั 3 ดาวขึน้ไปในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออก

เฉยีงเหนอื ทัง้ 3 จงัหวดั คอื จังหวดันครพนม มกุดาหาร และหนองคาย ตามข้อมลูของการท่องเทีย่วแห่งประเทศไทย 

(Tourism Authority of Thailand, 2015) และใช้เกณฑ์การแบ่งประเภทโรงแรมตามขนาดจ�ำนวนห้องพักของ

องค์การการท่องเที่ยวโลก (UNWTO) ท�ำการศึกษาโรงแรมขนาดเล็กมากที่มีจ�ำนวนห้องพักไม่เกิน 100 ห้อง และ

โรงแรมขนาดเล็กที่มีจ�ำนวนห้องพัก 100 - 200 ห้อง 

	 กลุ่มตัวอย่าง

	 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัได้ท�ำการท�ำการเลอืกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 

เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวิจยั คอื แบบสมัภาษณ์แบบมโีครงสร้าง (Structured Interview) โดยท�ำการสมัภาษณ์ผูบ้รหิาร

ทีด่แูลด้านการตลาดของธรุกจิโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื ซึง่ผูบ้รหิารดงักล่าว ต้อง

เป็นผู้จัดการทั่วไป หรือผู้จัดการฝ่ายการขายหรือการตลาดของโรงแรม รวมทั้งสิ้น 13 โรงแรม โดยเป็นโรงแรมท่ีมี

จ�ำนวนห้องพักไม่เกิน 200 ห้อง ระดับ 3 ดาวขึ้นไปที่มีการด�ำเนินการท�ำตลาดออนไลน์อย่างเป็นรูปธรรม รวมถึง

มีระดับคะแนนจากการจัดอันดับของอโกด้าดอทคอม (www.agoda.com) ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ตัวแทนการจัดจ�ำหน่าย

ทางการท่องเที่ยวออนไลน์ (OTA) ที่กลุ่มตัวอย่างใช้บริการ ในเดือนมกราคม 2559 เป็นล�ำดับที่ 1- 5 ของโรงแรม 

ในแต่ละจังหวัด ดังนี้

	 1. จังหวัดนครพนม จ�ำนวน 6 โรงแรม คือ (1) โรงแรมเดอะ ริเวอร์ (2) โรงแรมไอโฮเทล (3) โรงแรมพิมพ์ศิริ  

(4) โรงแรมสยามแกรนด์ (5) โรงแรมพักพิงอิงโขง และ (6) ตองเจ็ด โฮมเทล 

	 2. จงัหวดัมกุดาหาร จ�ำนวน 3 โรงแรม คอื (1) โรงแรมรเิวอร์ ซติี ้(2) โรงแรมรเิวอร์ ฟร้อนท์ และ (3) โรงแรม 

เบิร์ดเดย์ บูทีค โฮเทล 

	 3. จังหวัดหนองคาย จ�ำนวน 4 โรงแรม คือ (1) โรงแรมอัศวรรณ (2) โรงแรมกลางเมือง แอท หนองคาย (3) 

โรงแรมแทนซิโน และ (4) โรงแรมหิรัญ แกรนด์

	 ผู้วิจัยท�ำการเก็บข้อมูลโรงแรมในเขตพื้นท่ีอ�ำเภอเมืองนครพนม อ�ำเภอเมืองมุกดาหาร และอ�ำเภอเมือง

หนองคาย ซึ่งอยู่ในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษของทั้ง 3 จังหวัด ระหว่างเดือนกุมภาพันธ์ - กรกฎาคม 2559 
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ในการวิจยัครัง้นีผู้ว้จัิยได้เลือกวธิกีารวจัิยเชงิคณุภาพ (Qualitative Research) เพือ่ให้ได้ข้อมลู ท่ีครอบคลมุ

เน้ือหาและตรงตามวตัถปุระสงค์ในการด�ำเนนิการวิจยั โดยเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลูคอื แบบสมัภาษณ์

แบบมีโครงสร้าง (Structured Interview) ซึ่งผ่านการพิจารณาให้ความเห็นชอบจากผู้เช่ียวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน               

ทีเ่ป็นผูท้รงคณุวฒุแิละคณะกรรมการบรหิารงานวิจัยของวทิยาลยัการท่องเท่ียวและอตุสาหกรรมบรกิาร มหาวทิยาลยั

นครพนม ท้ังนี้ผู้วิจัยได้น�ำแบบสัมภาษณ์ดังกล่าวไปทดสอบกับโรงแรมในจังหวัดนครพนม จ�ำนวน 3 แห่ง เพื่อน�ำ          

ข้อเสนอแนะและประเด็นที่ควรสัมภาษณ์เพ่ิมเติมมาปรับปรุงแบบสัมภาษณ์ก่อนลงพ้ืนที่สัมภาษณ์โรงแรมที่เป็น  

กลุม่ตวัอย่างในการวจัิย โดยแบบสมัภาษณ์ประกอบด้วยข้อมลูจ�ำนวน 4 ส่วน ดงันี ้ส่วนที ่(1) ข้อมลูท่ัวไปของโรงแรม  

ส่วนที่ (2) ข้อมูลด้านการตลาดของโรงแรม  ส่วนที่ (3) รูปแบบการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรม และ ส่วนที่ (4) 

ข้อเสนอแนะ

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อใช้ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบไปด้วยข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิโดยเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ตรงตามวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้

	 1) การเกบ็รวบรวมข้อมลูปฐมภมู ิ(Primary Data) ผูว้จิยัได้ท�ำการติดต่อประสานงานทางโทรศพัท์ และ

ส่งหนังสือขออนุญาตเข้าสัมภาษณ์ข้อมูลพร้อมแบบสัมภาษณ์ให้กับทางโรงแรมล่วงหน้าประมาณ 1 เดือน เมื่อได้รับ

อนุญาตจากทางโรงแรมแล้วจงึประสานงานในการนดัหมายวนัทีแ่ละเวลาในการเข้าสมัภาษณ์ เพือ่เกบ็รวบรวมข้อมูล

ปฐมภูมิโดยการใช้แบบสัมภาษณ์เกี่ยวกับการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรม ซึ่งท�ำการสัมภาษณ์ผู้บริหารที่ดูแล

ด้านการตลาดของธุรกิจโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คนละ 30 – 40 นาที โดย 

ในการเขยีนสรปุข้อมลูทีไ่ด้จากการสมัภาษณ์ในบทความวจิยัฉบบันีจ้ะใช้นามแฝงแทนชือ่ผูบ้รหิารโรงแรมทัง้ 3 จงัหวดั 

ดังนี้

	 1. โรงแรมในจังหวัดนครพนม ได้แก่

		  1) ผู้จัดการทั่วไป โรงแรม A

		  2) ผู้จัดการฝ่ายขาย โรงแรม B

		  3) ผู้จัดการ โรงแรม C

	 2. โรงแรมในจังหวัดมุกดาหาร 

		  1) ผู้ช่วยผู้จัดการ โรงแรม D

	 3. โรงแรมในจังหวัดหนองคาย ได้แก่ 

		  1) ผู้จัดการทั่วไป โรงแรม E

		  2) ผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายขาย โรงแรม F

	 2) การเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ            

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งได้จากการศึกษาค้นคว้ารวบรวมเอกสาร วารสาร จุลสาร หนังสือ วิทยานิพนธ์ และ                 

ผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ 

	 การวิเคราะห์ข้อมูล

	 วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรมด้วยเทคนิคการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา (Content analysis)           

รูปแบบการท�ำการตลาดออนไลน์ และเสนอแนวทางการพฒันาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ  

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
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สรุปผลการวิจัย
	 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือทั้ง 3 จังหวัด คือ  

จังหวัดนครพนม มุกดาหาร และหนองคาย จ�ำนวน 13 โรงแรม และการศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ พบว่า ลักษณะ 

โดยรวมของโรงแรม มีการด�ำเนินงานภายใต้แนวคิดที่เน้นการสร้างความสะดวกสบายให้กับลูกค้า เนื่องจากตั้งอยู่ใน 

จดุยุทธศาสตร์ท่ีเหมาะสมกบัการด�ำเนินธรุกจิท่ีมพีรมแดนตดิกบัประเทศเพ่ือนบ้านคอื สปป.ลาว และสามารถเชือ่มโยง 

ไปยงัประเทศเวียดนามและจีน ท�ำให้มเีส้นทางการคมนาคมท่ีสะดวกสบายท้ังทางบก ทางเรอื และทางอากาศ  มกีารตัง้ 

ราคาห้องพักไม่สูงมากนัก เน้นการให้บริการที่ท�ำให้ลูกค้าประทับใจ โดยกลุ่มลูกค้าเป้าหมายหลัก คือ กลุ่มนักธุรกิจ 

และนักท่องเที่ยว จ�ำนวนห้องพักอยู่ระหว่าง 25 – 140 ห้อง 

	 1. ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรม (4Ps)

	 1.1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

	 1.1.1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product)

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีผลิตภัณฑ์ที่ให้บริการหลัก คือ การให ้

บริการห้องพัก ห้องประชุม โดยโรงแรมส่วนใหญ่ในจังหวัดนครพนมมีจ�ำนวนห้องพักระหว่าง 25 – 75 ห้อง  

จงัหวดัมกุดาหาร มจี�ำนวนห้องพกัระหว่าง 34 – 140 ห้อง และจงัหวดัหนองคาย มจี�ำนวนห้องพกัระหว่าง 48 – 119 ห้อง  

โดยมีจุดเด่น คือ มีท�ำเลที่ตั้งอยู่ใกล้กับแม่น�้ำโขง สามารถชมทัศนียภาพที่สวยงามของแม่น�้ำโขงและสปป.ลาว 

	 1.1.2) ผลิตภัณฑ์อ�ำนวยความสะดวก (Facilitating Products)

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีการบริการด้านห้องประชุม ห้องอาหาร 

โรงแรมหลายแห่งมีการร่วมมือกับบริษัทน�ำเท่ียวเพื่อจัดรายการน�ำเท่ียว เช่น “โรงแรมมีการให้บริการข้อมูลด้าน

การท่องเที่ยวและการน�ำเที่ยวแก่ลูกค้าท่ีเข้าพัก ซ่ึงลูกค้าสามารถสอบถามข้อมูลจากพนักงานต้อนรับ และจาก                         

แอพพลเิคช่ันไลน์ของโรงแรมได้ทนัทหีากมคีวามต้องการท่องเทีย่วภายในจงัหวดัและประเทศเพือ่นบ้าน” (Assistant 

Sale Manager, Hotel F. (2016) รวมถงึการล่องเรอืรบัประทานอาหารเยน็เพือ่ชมทัศนยีภาพแม่น�ำ้โขงและสปป.ลาว

อย่างใกล้ชิด นอกจากนี้ได้มีระบบการลงทะเบียนเข้าพัก และการคืนห้องพักอย่างรวดเร็ว การให้บริการอินเตอร์เน็ต

ไร้สาย โทรศัพท์ รถรับ - ส่งระหว่างโรงแรม ท่าอากาศยาน ด่านศุลกากร สถานีขนส่ง สถานีรถไฟ ตลอดจนมีการให้

บริการข้อมูลด้านการท่องเที่ยวทั้งภายในตัวเมืองและสปป.ลาว 

	 1.1.3) ผลิตภัณฑ์สนับสนุน (Supporting Product)

	 โรงแรมมีการออกแบบและตกแต่งท่ีพักให้มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว “โรงแรมได้จัดให้มีภัตตาคารลอยฟ้าที่

สามารถหมุนได้ 360 องศา ท�ำให้ลูกค้าที่เข้าพักและผู้สนใจสามารถเข้ามาใช้บริการห้องอาหารพร้อมชมทัศนียภาพ

เมอืงมกุดาหารและสปป.ลาวได้” (Assistant General Manager, Hotel D, 2016) นอกจากนีย้งัมกีารให้บรกิารสปา  

ห้องออกก�ำลังกาย ร้านกาแฟ รถจักรยานยนต์ รถจักรยาน เพื่ออ�ำนวยความสะดวกให้กับลูกค้า

	 1.1.4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Products)

	 - การเข้าถึง 

	 โรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื สามารถเดนิทางเข้าถงึได้อย่างสะดวก มถีนน

ทีเ่ชือ่มต่อระหว่างจังหวดัทีอ่ยูใ่นสภาพดี เป็นจงัหวดัทีม่สีะพานมติรภาพ ทกุจงัหวดั โดยจงัหวดันครพนม เป็นท่ีตัง้ของ

สะพานมติรภาพ 3 นครพนม – ค�ำม่วน มท่ีาอากาศยานนครพนม ท่ีม ีการให้บรกิารจ�ำนวน 2 สายการบิน คอื สายการบนิ 

นกแอร์ และสายการบนิไทยแอร์เอเชยี จงัหวดัมกุดาหารเป็นทีต่ัง้ของสะพานมติรภาพ 2 มกุดาหาร – สะหวนันะเขต  

ซ่ึงเป็นจุดกึ่งกลางตามแนวเส้นทางเชื่อมโยงตามโครงการพัฒนาเศรษฐกิจตามแนวระเบียงตะวันออก – ตะวันตก     

(East – West Economic Corridor: EWEC) จังหวัดหนองคาย เป็นท่ีตั้งของสะพานมิตรภาพ 1 หนองคาย – 

เวียงจันทน์ เป็นศูนย์กลางการเชื่อมโยงเศรษฐกิจของภูมิภาคตามแนวระเบียงเศรษฐกิจเหนือ – ใต้ (North–South 
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Economic Corridor: NSEC) และแนวระเบียงทางเศรษฐกิจตะวันออก (Eastern Economic Corridor: EEC)                

ของกรอบความร่วมมือทางเศรษฐกิจอนุภูมิภาค ลุ่มน�้ำโขง (Greater Mekong Sub-region: GMS) ส่งผลให้มีระบบ

การคมนาคมขนส่งทีดี่ ถอืเป็นจดุเด่นของ การเดินทางมาพกัในโรงแรมท่ีตัง้อยูใ่นเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ทีส่ามารถ

เข้าถึงได้สะดวกและเชื่อมโยงไปยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั้งจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้านได้

	 - บรรยากาศแวดล้อม 

	 “แนวคิดการออกแบบโรงแรมที่เน้นท�ำโรงแรมที่พักสบาย ไม่เน้นเรื่องสิ่งบันเทิง เน้นการพักผ่อนและให้

บริการลูกค้าให้สะดวกสบายที่สุด บรรยากาศของโรงแรมจะมีความเงียบสงบ การออกแบบจะน�ำเอาความชอบและ

วัฒนธรรมท้องถิ่นเข้ามาประยุกต์” (General Manager Hotel A, 2016) 

	 บรรยากาศแวดล้อมภายในและภายนอกโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 

เป็นหนึ่งในสิ่งที่ถือเป็นความโดดเด่นของโรงแรมในพ้ืนท่ีนี้ เนื่องจากโรงแรมส่วนใหญ่เป็นโรงแรมท่ีด�ำเนินธุรกิจโดย

นักธุรกิจท้องถิ่นเจ้าของพื้นที่ ท�ำให้มีการน�ำเอาเอกลักษณ์เฉพาะของท้องถ่ินในแต่ละจังหวัดมาเป็นแนวคิดในการ

ออกแบบและสร้างบรรยากาศให้ลูกค้าได้สัมผัสถึงวัฒนธรรม สังคมของคนในพื้นที่

	 - ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับโรงแรม 

	 โรงแรมมีการก�ำหนดมาตรฐานและรูปแบบการให้บริการแก่ลูกค้า ทั้งนี้โรงแรมส่วนใหญ่ได้มีการน�ำ

แบบสอบถามความพึงพอใจไปไว้ในห้องพัก รวมถึงการสอบถามความพึงพอใจของลูกค้าระหว่างที่เข้าพัก เพื่อแสดง

ถึงความเอาใจใส่และสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างโรงแรมกับลูกค้า

	 - การมีส่วนร่วมของลูกค้า 

	 “หากเป็นช่วงเทศกาลส�ำคัญ เช่น ลอยกระทง ทางโรงแรมจะมกีารท�ำกระทงไว้ให้ลกูค้าทีม่าใช้บรกิารห้องพกั 

และห้องอาหาร พอรับประทานอาหารเย็นเสร็จก็สามารถน�ำกระทงไปลอยที่ท่าน�้ำของโรงแรมได้เลย เพราะโรงแรม

ของเราอยู่ติดแม่น�้ำโขง” (Sale Manager, Hotel B, 2016) 

	 โรงแรมมีการจัดกิจกรรมในวันส�ำคัญต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้ามีส่วนร่วมเสมอ เช่น การท�ำกระทงภายในโรงแรม

ในวันลอยกระทง กิจกรรมวันวาเลนไทน์ และการมอบของที่ระลึกที่แสดงถึงความส�ำคัญและเอกลักษณ์ของท้องถิ่น

ในประเพณีไหลเรือไฟ เป็นต้น

	 - ปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับลูกค้าอื่น 

	 ลกูค้าทีพั่กในโรงแรมในช่วงเดียวกนัอาจมปีฏสิมัพันธ์ทีม่ผีลต่อการใช้บรกิารต่าง ๆ  ในโรงแรม เช่น เมือ่มแีขก

มาใช้บริการห้องอาหารพร้อมกนั อาจท�ำให้เกดิปัญหาด้านการให้บริการทีช้่าลง ทางโรงแรมจงึมกีารประชมุเพือ่หารอื

แนวทางในการป้องกันและแก้ไขปัญหา เพื่อลดข้อร้องเรียนต่าง ๆ ที่อาจเกิดขึ้น

	 1.2) ด้านราคา (Price)

	 “ส่วนใหญ่ลกูค้าทีม่าใช้บรกิารจะเป็นลกูค้าประจ�ำ จงึมกีารรบัสมัครสมาชิกเพือ่รบัส่วนลดพเิศษ เก็บคะแนน

ได้เหมือนโลตัสและแอร์เอเชีย จริง ๆ ทางโรงแรมจะมีโปรโมชั่นออกมาบ่อย ๆ ส่วนช่วงเทศกาลไหลเรือไฟจะมีการ

ปรับราคาวันเดียวคือคืนที่ไหลเรือไฟ นอกนั้นใช้ราคาเดิมตลอดปี” (Manager, Hotel C, 2016) 

	 โรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวันออกเฉยีงเหนอื มีอตัราค่าห้องพกัเริม่ต้นตัง้แต่ 490 – 25,000 

บาท เนือ่งจากลกูค้าทีใ่ช้บริการส่วนใหญ่เป็นกลุม่ลกูค้าท่ีเดนิทางมาตดิต่องานหรอืธรุกิจ ส่วนใหญ่เป็นลกูค้าทีใ่ช้บรกิาร

เป็นประจ�ำ ดังนั้น ทางโรงแรมจึงมีการให้ราคาพิเศษส�ำหรับสมาชิกที่ใช้บริการเป็นประจ�ำ และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มี

การส�ำรองห้องพักในช่วงที่มีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ทั้งนี้อัตราค่าห้องพักส่วนใหญ่จะเป็นราคาเดิมตลอดปี 

แต่บางโรงแรมจะมีการปรับราคาขึ้นในช่วงเทศกาลส�ำคัญ เช่น ประเพณีไหลเรือไฟ บั้งไฟพญานาค เป็นต้น

	 1.3) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

	 “หากเทยีบสดัส่วนเรือ่งช่องทางการจองห้องพกัแล้ว ทีโ่รงแรมจะมกีารจองทางโทรศพัท์มากทีส่ดุ รองลงมา
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คอื Walk – in และออนไลน์ แต่ยอดจองออนไลน์ผ่าน OTA เฉล่ียประมาณร้อยละ 80 ของห้องทีเ่ปิดให้จอง ส่วนใหญ่ 

ลูกค้าจะค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตก่อน อ่านรีวิว เทียบราคาจากเว็บไซต์ แล้วค่อยโทรมาจองก็มี แต่ออนไลน์จะช่วย

โรงแรมในเรื่องการท�ำตลาดซึ่งมีส่วนช่วยได้มาก” (Sale Manager, Hotel B, 2016) 

	 - การเดินเข้ามาส�ำรองห้องพักโรงแรมโดยตรง (Walk - in)

	 จากการสมัภาษณ์ผูบ้รหิารโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื พบว่า ในวนัธรรมดา 

จะมลูีกค้าเดนิเข้ามาส�ำรองโรงแรมโดยตรง (Walk - in) แต่ในช่วงวนัหยดุห้องพกัส่วนมากจะถกูส�ำรองล่วงหน้า ท�ำให้

ลูกค้ากลุ่มนี้มีจ�ำนวนไม่มากนัก

	 - การส�ำรองห้องพักทางโทรศัพท์

	 การส�ำรองห้องพักผ่านโทรศัพท์ ถือเป็นช่องทางการส�ำรองห้องพักที่ได้รับความนิยมของโรงแรม คิดเป็น

ร้อยละ 80 ของช่องทางการส�ำรองห้องพักทั้งหมด เนื่องจากกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นลูกค้าประจ�ำที่เคยใช้

บริการมาก่อน สามารถตรวจสอบและยนืยนัการส�ำรองห้องพกัได้อย่างรวดเรว็ ทัง้นีโ้รงแรมได้มกีารฝึกอบรมพนกังาน

เกีย่วกบัรายละเอยีดของห้องพกั ห้องประชมุ และบริการต่าง ๆ  ในโรงแรม ท�ำให้พนกังานมคีวามรูเ้ก่ียวกบัผลติภณัฑ์

และบริการของโรงแรมเป็นอย่างดี สามารถให้ข้อมูลแก่ลกูค้าทีส่นใจและต้องการส�ำรองห้องพกัผ่านโทรศพัท์ได้ ท�ำให้

ช่องทางนี้ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก

	 - การส�ำรองห้องพักผ่านอินเตอร์เน็ต

	 การส�ำรองห้องพักผ่านอินเตอร์เน็ตได้รับความนิยมกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีต้องการเดินทางมาพักผ่อนในช่วง

วันหยุด โดยโรงแรมใช้ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายทางอินเตอร์เน็ตเพื่อช่วยในการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ 

ให้ลูกค้าทราบเป็นหลัก ทั้งนี้ ได้มีการใช้บริการตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายทางการท่องเที่ยวออนไลน์ (Online Travel 

Agency หรือ OTA) การท�ำโฆษณาออนไลน์ รวมถึงการใช้สื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟสบุค ไลน์ เพื่อให้สามารถ

ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้แบบ 2 ทาง สามารถตอบข้อซักถามหรือรับส�ำรองห้องพักได้

	 1.4) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)

	 “หากเป็นการท�ำการตลาดออนไลน์ มีการใช้เว็บไซต์ของ OTA มาเป็นอันดับแรก รองลงมาคือสื่อสังคม

ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์และโฆษณาออนไลน์” (General Manager, Hotel E, 2016) 

	 “ช่องทางการตลาดออนไลน์ที่โรงแรมใช้แล้วได้ผลคือโฆษณาออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ www.edtguide.com 

หรือ www.thaihotelnews.com รองลงมาคือส่ือสังคมออนไลน์ SEO Google Adword และเว็บไซต์ตัวแทน            

รับจองห้องพักออนไลน์” (Assistant General Manager, Hotel D, 2016) 

	 “ทางโรงแรมมีโปรโมชั่น Like and Share ข้อมูลโปรโมชั่นในเฟสบุ๊คของโรงแรม คือถ้าใครอยากได้ส่วนลด

คณุต้องแชร์ นีก่เ็ป็นช่องทางหนึง่ทีช่่วยในการตดิต่อสือ่สาร และในช่วงนีม้กีารจดัโปรโมชัน่ส่วนลดเดอืนละ 100 บาท 

ถ้าจองล่วงหน้า 1 เดือน รับส่วนลด 100 บาท จองล่วงหน้า 3 เดือน รับส่วนลด 300 บาท ซึ่งค่าห้องปกติเริ่มต้น             

อยู่ที่ 590 บาท ถ้าจองล่วงหน้า 3 เดือน เหลือค่าห้อง 290 บาท รวมอาหารเช้า” (Manager, Hotel C, 2016) 

	 การส่งเสรมิการตลาดเป็นกจิกรรมทีท่�ำขึน้เพือ่เชญิชวนหรอืท�ำการเสนอขายผลติภณัฑ์หรอืบรกิารล่วงหน้า 

โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการสื่อสารข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ

ต่าง ๆ ของโรงแรม โดยใช้การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้กิจกรรมส่งเสริมการขายผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น                

สือ่สิง่พิมพ์ วทิย ุและอนิเตอร์เนต็ (Lancaster, 2007, p. 134) โดยสือ่สิง่พมิพ์ท่ีทางโรงแรมนยิมใช้ คอื การท�ำแผ่นพบั  

นามบัตร นิตยสารการท่องเท่ียว เช่น นิตยสาร น-ม ท่ีรวบรวมข้อมูลด้านการท่องเท่ียว โรงแรม ร้านอาหารของ           

จังหวัดนครพนม มุกดาหาร เมืองท่าแขก และเมืองสะหวันนะเขต สปป.ลาว รวมถึงการติดป้ายโฆษณาตามจุด

ส�ำคัญต่าง ๆ ในจังหวัด ด้านสื่อวิทยุ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลและโปรโมชั่นต่าง ๆ ของโรงแรมผ่านสื่อวิทยุ                

ท้องถิ่น และสื่ออินเตอร์เน็ตที่โรงแรมนิยมใช้คือ สื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุค และ ไลน์ เพื่อให้สามารถติดต่อ
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สื่อสารกับลูกค้าได้ 2 ทาง นอกจากนี้ได้มีการใช้บริการตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายทางการท่องเท่ียวออนไลน์ เพื่อขาย

ห้องพักและเพิ่มช่องทางการให้ข้อมูลรวมถึงประชาสัมพันธ์โรงแรมให้เป็นที่รู้จักในระดับโลก เช่น อโกด้าดอทคอม                   

(www.agoda.com) บุ๊คกิ้งดอทคอม (www.booking.com) และเอ็กซ์พีเดียดอทคอม (www.expedia.com)

	 2. รปูแบบการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการใช้สื่อออนไลน์เพื่อเพิ่มช่องทาง                      

การจัดจ�ำหน่ายและการส่งเสริมการขายโรงแรม ดังนี้

	 2.1) การตลาดผ่านโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising)

	 ทางโรงแรมมกีารท�ำโฆษณาออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ของโรงแรม รวมถึงเว็บไซต์ของหน่วยงานอืน่ ๆ  ทีใ่ห้บริการ

ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวและที่พัก เช่น www.edtguide.com หรือ www.thaihotelnews.com เป็นต้น ซึ่งลูกค้า

สามารถหาข้อมลูเกีย่วกบัห้องพกั โปรโมชัน่ สิง่อ�ำนวยความสะดวกและข้อมลูอืน่ ๆ  ทีเ่กีย่วข้องประกอบการตดัสนิใจ 

ส�ำรองห้องพักจากเว็บไซต์ดังกล่าว 

	 2.2) การตลาดผ่านสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing หรือ SMM)

	 สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทต่อการท�ำการตลาดของโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออก             

เฉียงเหนือ เนื่องจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ สามารถตอบสนองหรือสนทนากับลูกค้าได้ในทันที 

รวมถึงมีความทันสมัย สามารถส่งข้อมูลหรือสร้างแรงจูงใจในการเข้าพักให้กับลูกค้าได้ ปัจจุบันโรงแรมในพื้นที่มี           

การใช้เฟสบุค และไลน์ เพื่อเป็นช่องทางในการตลาดและการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับทางโรงแรม

	 2.3) การตลาดผ่านบล็อกออนไลน์ (Blog Marketing)

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ยังมีการท�ำการตลาดผ่านบล็อกออนไลน์              

ค่อนข้างน้อย ส่วนใหญ่เป็นลกูค้าทีใ่ช้บรกิารโรงแรมเป็นผูเ้ขียนบลอ็กเพือ่แนะน�ำ (Review) โรงแรม ซึง่ปรากฏข้อมลู 

ในเว็บบล็อกส่วนตัวของลูกค้าและกระทู ้ในห้องบลูพลาเน็ต (Blue Planet) ในเว็บไซต์พันทิปดอทคอม                            

(www.pantip.com) ทั้งนี้ บางโรงแรมมีการท�ำความร่วมมือกับบล็อกเกอร์ด้านการท่องเที่ยว ในการแนะน�ำข้อมูล  

และสิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ ของโรงแรม 

	 2.4) การตลาดผ่านการค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ (Search Engine Optimization หรือ SEO)

	 การท�ำการตลาดผ่านการค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ หรือ SEO ท�ำให้ลูกค้าที่เข้ามาค้นหาข้อมูลโรงแรมทาง

อินเตอร์เน็ต สามารถค้นหาข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว เนื่องจากมีล�ำดับข้อมูลแสดงในเว็บไซต์ท่ีใช้ในการค้นหา  

(Search engine) เป็นล�ำดับต้น ๆ เพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับเว็บไซต์ โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ                        

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการท�ำการตลาดผ่าน SEO ไม่มากนัก จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารโรงแรม พบว่า  

การท�ำการตลาดผ่านช่องทางดงักล่าวยากต่อการตรวจสอบว่ากลุม่ทีค่ลกิเข้ามาชมข้อมลูท�ำการส�ำรองห้องพกัหรอืไม่ 

จึงมีเพียงบางโรงแรมที่ใช้ช่องทางนี้ 

	 2.5) การตลาดผ่าน Google Adwords (Search Engine Marketingหรือ SEM)

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือบางแห่งมีการท�ำการตลาดผ่าน Google  

Adwords โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้โรงแรมของต้นแสดงข้อมูลข้ึนมาในล�ำดับแรกของการค้นหาโดยใช ้

ค�ำส�ำคญั (Keyword) ท�ำให้ลูกค้าสามารถค้นหาข้อมลูได้ง่ายและเพิม่ความน่าเช่ือถือของโรงแรม ปัจจบัุนโรงแรมในเขต 

พัฒนาเศรษฐกจิพิเศษ ภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอืจะมกีารเปิดใช้บริการเป็นบางช่วงเท่านัน้ เนือ่งจากยากต่อการตรวจ

สอบว่าลูกค้าที่เข้ามาชมเว็บไซต์ได้ท�ำการส�ำรองห้องพักหรือไม่ ประกอบกับมีค่าใช้จ่ายในการโฆษณาตามจ�ำนวน

การคลิกเข้าชม (Pay per click) จึงมีการใช้บริการเว็บไซต์ของตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายทางการท่องเท่ียวออนไลน ์             

(OTA) แทน
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	 2.6) การตลาดผ่านตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายทางการท่องเท่ียวออนไลน์ (Online Travel Agency                

หรือ OTA)

	 โรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกจิพเิศษ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื นยิมท�ำการตลาดผ่านตวัแทนการจดัจ�ำหน่าย 

ทางการท่องเที่ยวออนไลน์ (OTA) ซึ่งมีวัตถุประสงค์หลักในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์โรงแรมให้เป็นที่รู้จัก               

ในระดบัโลก ลูกค้าทีท่�ำการส�ำรองห้องพักผ่าน OTA คอืกลุม่นกัท่องเท่ียว โดยทางโรงแรมจะมกีารท�ำข้อตกลงกบับริษทั 

ที่เป็นเจ้าของเว็บไซต์หรือแอพพลิเคช่ัน เพ่ือเปิดให้ส�ำรองผ่านเว็บไซต์ ซึ่งผู ้บริหารโรงแรมส่วนใหญ่พึงพอใจ 

ในการใช้ช่องทางนี ้เนือ่งจากลกูค้าสามารถเข้าชมข้อมลู กฎระเบยีบ สถานทีต่ัง้ และท�ำการส�ำรองห้องพกัล่วงหน้าได้

ทนัท ีจากการด�ำเนินงานทีผ่่านมาพบว่ามอีตัราการส�ำรองห้องพกัผ่านช่องทางนีร้้อยละ 80 จากจ�ำนวนห้องพกัทีเ่ปิดให้

ส�ำรองผ่านเวบ็ไซต์ของ OTA (Allotment) ท้ังนีเ้ว็บไซต์ทีน่ยิมใช้ คอื อโกด้าดอทคอม บุ๊คกิง้ดอทคอม และเอก็ซ์พเีดยี 

ดอทคอม

	 3. แนวทางการพฒันาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื

	 3.1) การพัฒนาระบบการส�ำรองห้องพักออนไลน์ของโรงแรม

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ส่วนใหญ่มีเว็บไซต์เป็นของตนเอง โดย

ข้อมูลที่แสดงบนเว็บไซต์ประกอบด้วย ประเภทของห้องพัก สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และกิจกรรมต่าง ๆ ของโรงแรม  

โดยช่องทางการส�ำรองห้องพักที่ใช้มากที่สุด คือ การส�ำรองห้องพักผ่านทางโทรศัพท์ หากลูกค้าต้องการส�ำรอง              

ห้องพักด้วยตนเองผ่านช่องทางออนไลน์จะใช้บริการเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่น (Application) ของตัวแทนการจัด

จ�ำหน่ายทางการท่องเทีย่วออนไลน์ (OTA) หรอืส�ำรองห้องพกัผ่านเวบ็ไซต์ของโรงแรมแต่อาจต้องให้พนกังานโทรศพัท์

ยืนยันห้องพักกับลูกค้า หากมีการพัฒนาเว็บไซต์ให้มีความน่าสนใจและเพิ่มระบบการส�ำรองห้องพักออนไลน์ของ

โรงแรม จะท�ำให้สามารถปิดการขายได้ทนัท ีสามารถน�ำข้อมลูทีเ่กีย่วกบัการส�ำรองห้องพกัมาวางแผนเพือ่พฒันาระบบ 

การให้บริการ และวางแผนด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ของโรงแรมได้

	 3.2) การท�ำการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์

	 โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการใช้สื่อออนไลน์หลายประเภทเพื่อ

ให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลของโรงแรมได้สะดวก ท้ังสื่อสังคมออนไลน์ เช่น เฟสบุค ไลน์ หรือเว็บไซต์ตัวแทน 

การจดัจ�ำหน่ายทางการท่องเทีย่ว (OTA) โดยการส่งข้อมลูข่าวสารอย่างสม�ำ่เสมอ รวมถงึการรกัษาคณุภาพบรกิารของ

โรงแรมให้อยู่ในระดับดี จะท�ำให้ลูกค้าน�ำความประทับใจนี้ไปบอกต่อแก่ผู้อื่นในรูปแบบของข้อเสนอแนะหลังเข้าพัก  

(Review) ซึ่งเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการตัดสินใจส�ำรองห้องพัก และท�ำให้เกิดการท�ำการตลาดแบบปากต่อปาก

ออนไลน์ 

	 3.3) การพัฒนาเว็บไซต์และช่องทางการค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ (SEO)

	 การพัฒนาเว็บไซต์ของโรงแรม คือ สิ่งส�ำคัญในการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรม ช่วยให้ลูกค้าที่ค้นหา

ข้อมูลท่ีพกัสามารถหาพบโรงแรมท่ีตรงกบัความต้องการได้ง่าย และเพิม่ยอดการส�ำรองห้องพกัโดยตรงให้กบัโรงแรมได้  

ดงัน้ัน การปรบัปรงุข้อมลูให้ทนัสมยั การใช้ค�ำส�ำคญัในการค้นหาทีต่รงกบัข้อมลูและกลุม่ลกูค้า การออกแบบเว็บไซต์

ให้น่าสนใจ รวมถงึการท�ำให้เวบ็เพจของโรงแรมอยูใ่นล�ำดบัต้น ๆ  ของการค้นหา จึงถือเป็นหวัใจส�ำคญัท่ีจะท�ำให้ลกูค้า

เชื่อถือ และดึงดูดให้ผู้ที่สนใจให้ตัดสินใจส�ำรองห้องพักของโรงแรม

	 3.4) การเพิ่มช่องทางการตลาดผ่านบล็อกออนไลน์ (Blog Marketing)

	 จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า มีเพียง

โรงแรมเดียว คือ โรงแรมเดอะรเิวอร์ จังหวดันครพนม ท่ีมกีารร่วมมอืกบับลอ็กเกอร์ท่ีมช่ืีอเสยีง ในการท�ำกิจกรรม และ

ประชาสัมพันธ์โรงแรม ซึ่งได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดี ท�ำให้คนทั่วไปได้รู้จักจังหวัดนครพนม และโรงแรมเดอะริเวอร์

มากขึ้น หากโรงแรมอื่น ๆ ที่ตั้งอยู่ในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการจัดกิจกรรมและเชิญ
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บล็อกเกอร์ที่มีชื่อเสียงมาท�ำกิจกรรมร่วมกัน จะสามารถดงึดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดและ         

มีข้อมูลของโรงแรมที่แนะน�ำ โดยบล็อกเกอร์ออนไลน์นั้น ถือเป็นช่องทางการท�ำการตลาดแบบปากต่อปากช่องทาง

หนึง่ทีไ่ด้รบัความนยิมในปัจจุบัน เน่ืองจากผูท้ีต้่องการเดนิทางท่องเท่ียว หรอืติดต่อธรุกจิจะท�ำการศกึษาข้อมูลเบ้ืองต้น 

จากอนิเตอร์เน็ต และบลอ็กออนไลน์ทีเ่ข้าข่ายในการหาข้อมลูจะถูกน�ำมาใช้เป็นแนวทางในการวางแผนการท่องเทีย่ว  

เส้นทางการเดินทาง ตลอดจนการส�ำรองห้องพักต่าง ๆ เป็นล�ำดับต้น ๆ หากมีการใช้ช่องทางการตลาดผ่านบล็อค

ออนไลน์เพิ่มเติมจะช่วยให้กระตุ้นโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เป็นท่ีรู้จักและ 

เพิ่มยอดการส�ำรองห้องพักนอกฤดูกาลท่องเที่ยวได้อีกทางหนึ่ง

อภิปรายผล
	 จากการศึกษาเรื่อง “แนวทางการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนา

เศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” สามารถอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ดังนี้

	 1. ส่วนประสมทางการตลาดและรูปแบบการท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจ

พิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ

	 การท�ำการตลาดออนไลน์ของโรงแรมสามารถท�ำให้บุคคลท่ีสนใจสามารถรับรู้ข้อมูลด้านผลิตภัณฑ์และ           

การบรกิารของโรงแรมผ่านอนิเตอร์เนต็ ซึง่ปัจจบุนัเป็นช่องทางการตลาดทีเ่ตบิโตอย่างรวดเรว็ สามารถเช่ือมต่อกลุม่

ลูกค้าได้ทั่วโลก สอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler, & Armstrong (2013, pp. 525-528) ที่กล่าวว่าการท�ำการตลาด

ออนไลน์ หรือ Online Marketing ท�ำให้คนทั่วโลกสามารถเข้าถึงข้อมูลออนไลน์ต่าง ๆ ในระบบอินเตอร์เน็ตผ่าน

คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ และอุปกรณ์อื่น ๆ  ได้อย่างสะดวก รวดเร็ว ดังนั้นจึงมีการใช้ช่องทางการตลาดออนไลน์

เพือ่โฆษณา ประชาสมัพนัธ์ทีห่ลากหลายมากขึน้ ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกนั เช่น เวบ็ไซต์ 

การโฆษณาออนไลน์ สื่อสังคมออนไลน์ อีเมล์ และการท�ำการตลาดผ่านโทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing)

	 การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อใช้เป็นแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์การท�ำการตลาดของ

โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ คือ (1) ด้านผลิตภัณฑ์ มีห้องพักที่มีท�ำเลที่ตั้งใกล้

กับแม่น�้ำโขง มีการให้บริการอินเตอร์เน็ตไร้สาย สปา ห้องออกก�ำลังกาย รถรับ-ส่ง ระหว่างโรงแรมกับสถานที่ส�ำคัญ

ต่าง ๆ รวมถึงมีการออกแบบตกแต่งห้องพักที่มีเอกลักษณ์ของศิลปวัฒนธรรมท้องถ่ิน (2) ด้านราคา มีการตั้งราคา

ห้องพักระหว่าง 450 -25,000 บาท (3) ด้านช่องทาง การจัดจ�ำหน่าย มีการใช้ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายออนไลน์ผ่าน

อินเตอร์เน็ต ทางโทรศัพท์ และการเดินเข้ามาส�ำรองห้องพักโรงแรมโดยตรง (Walk-in) รวมถึงบางโรงแรมมีการใช้

ระบบส�ำรองห้องพักผ่านเว็บไซต์โรงแรมเอง และ (4) ด้านการส่งเสริมการตลาด มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อสิ่งพิมพ์ วิทยุ และอินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับ General Manager, Hotel A. (2016) Sale Manager, Hotel B. 

(2016) General Manager, Hotel E. (2016) Assistant Manager, Hotel D. (2016) และ Manager, Hotel C. 

(2016) ที่กล่าวถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ ของโรงแรม แนวคิดการออกแบบ การก�ำหนดราคา 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการขายของโรงแรมท่ีมีการใช้การส่ือสารทางการตลาดออนไลน์มากข้ึน  

เพ่ือเป็นการกระจายข้อมลูข่าวสารในวงกว้างและเพิม่ช่องทางในการเข้าถึงข้อมลูให้กบัลกูค้ามากข้ึน รวมถึงสอดคล้อง

กับแนวคิดของ Kumruan (2016, pp. 58-73) ที่ท�ำการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการก�ำหนด

กลยุทธ์ทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร 

ภาพลักษณ์และการน�ำเสนอ และกระบวนการให้บริการ

	 จงัหวัดนครพนม มกุดาหาร และหนองคาย เป็นจงัหวดัทีไ่ด้รบัการประกาศให้เป็นเขตพฒันาเศรษฐกิจพเิศษ 

ในภาคตะวนัออกเฉยีงเหนอื โดยทัง้สามจังหวดัมจุีดเน้นส�ำคญัร่วมกนั คอื การพัฒนากจิการทีส่นบัสนนุการท่องเทีย่ว 

ท�ำให้โรงแรมที่ตั้งอยู่ภายในพื้นที่เริ่มตื่นตัวในการท�ำการตลาดเชิงรุก เพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยว และนักธุรกิจที่เดินทาง
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เข้ามาตดิต่อธรุกจิส�ำคญัในจงัหวดัและประเทศเพ่ือนบ้าน เช่น สปป.ลาว  เข้ามาพกัในโรงแรมผ่านช่องทางการส�ำรอง

ห้องพักออนไลน์ที่รวดเร็วและหลากหลายมากขึ้น สอดคล้องกับ Kaewmanee (2017) ที่กล่าวถึงจังหวัดนครพนม 

มุกดาหาร และหนองคาย ในฐานะที่เป็นเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษว่ามีศักยภาพและเป็นที่จับตามอง เนื่องจากที่ตั้ง 

ของจังหวัดสามารถเชื่อมโยงการเดินทางไปยังจังหวัดใกล้เคียงและประเทศเพื่อนบ้านได้สะดวก และสอดคล้องกับ

แนวคิดของ Junkrajang (2015) และ The Board of Investment (2016) ท่ีกล่าวถึงกิจการเป้าหมายในเขต

พัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ซึ่งประกอบด้วยการลงทุน การค้าชายแดน โลจิสติกส์ และกิจการ                

เพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยว

	 2. แนวทางการพฒันาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพฒันาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวนัออกเฉียงเหนอื

	 การพัฒนาตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ควรมี              

การพัฒนา 1) พัฒนาระบบการส�ำรองห้องพักออนไลน์ของโรงแรม 2) การท�ำการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์           

3) พัฒนาเว็บไซต์และช่องทางการค้นหาด้วยค�ำส�ำคัญ และ 4) เพิ่มช่องทางการตลาดผ่านบล็อกออนไลน์ สอดคล้อง

กับแนวคิดของ Lapa (2015, pp. 30-45) ที่ท�ำการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวจังหวัดนครราชสีมาของ 

นักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว ที่พักแรม และเส้นทาง 

การเดนิทางผ่านสือ่อนิเตอร์เนต็เป็นหลกั แนวคดิของ Kiang, Raghu & Shang (2000, pp. 383-393) ท�ำการศึกษาเกีย่วกบั 

การท�ำการตลาดบนอินเตอร์เน็ต ซึ่งประกอบด้วยปัจจัย 4 ส่วนส�ำคัญ คือ ผลิตภัณฑ์ต้องตรงกับความต้องการของ

ลูกค้า สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวก มีระบบการขนส่งที่ดี และมีระบบการช�ำระเงินที่ไม่ซับซ้อน สอดคล้องกับ

แนวคิดของ Litvin, Goldsmith & Pan (2008, pp. 458-468) ที่ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับการตลาดแบบปากต่อปาก

ออนไลน์ต่อธุรกิจการโรงแรมและการท่องเที่ยว พบว่า การตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์ (WOM) ว่ามีความส�ำคัญ

อย่างยิง่ต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์และบรกิารของโรงแรมและธรุกจิท่องเทีย่วของลกูค้า และสอดคล้องกบัแนวคดิ

ของ Vermeulen & Seegers (2009, pp. 123-127) ที่ท�ำการศึกษาเกี่ยวกับผลกระทบจากข้อเสนอแนะออนไลน์          

ทีส่่งผลกับการตดัสนิใจเลอืกทีพ่กั พบว่า ลกูค้าส่วนใหญ่มกีารศกึษาข้อมลูและข้อเสนอแนะต่าง ๆ  จากผูท้ีเ่คยเข้าพกั

ก่อนท�ำการส�ำรองห้องพัก หากข้อเสนอแนะที่แสดงบนเว็บไซต์มีความเห็นในเชิงบวก จะมีผลต่อการตัดสินใจส�ำรอง

ห้องพัก ท�ำให้มียอดการส�ำรองห้องพักมากขึ้น

ข้อเสนอแนะที่ได้รับจากการวิจัย
	 จากการศึกษาเรื่อง “แนวทางการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของโรงแรมในเขตพัฒนา

เศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ” มีข้อเสนอแนะดังนี้

	 1. โรงแรมในเขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ นิยมใช้รูปแบบการตลาดออนไลน์ผ่าน

ตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายห้องพักออนไลน์ (Online Travel Agency หรือ OTA) เนื่องจากสามารถขายห้องพักได้

ตลอดเวลา รวมถงึเพิม่พ้ืนทีก่ารโฆษณาเพือ่ให้ลกูค้าเข้าถงึได้ในระดบัประเทศและระดบัโลก หากมกีารศกึษาปัจจยัที่

เกีย่วข้องกบัการตดัสนิใจเลอืกใช้บรกิาร OTA แต่ละบรษิทั จะท�ำให้เข้าใจถงึความต้องการของลกูค้าทัง้ในด้านข้อมลู 

การออกแบบเว็บไซต์ให้ง่ายต่อการใช้งาน และสิง่ทีล่กูค้าต้องการทราบ ซึง่จะท�ำให้โรงแรมและ OTA สามารถน�ำเสนอ

ข้อมูลที่เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า ช่วยให้เกิดการตัดสินใจจองห้องพักจากช่องทางดังกล่าวได้มากขึ้น 

	 2. โรงแรมที่ตั้งอยู่ในพื้นที่เขตพัฒนาเศรษฐกิจพิเศษ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีส่วนประสมทางการตลาด 

(4Ps) ในด้านต่าง ๆ  ทีใ่กล้เคยีงกนั ทัง้ในด้านผลติภณัฑ์และบรกิาร ราคา ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย รวมถงึการส่งเสรมิ

การตลาด หากมีการร่วมมือกันอย่างเป็นรูปธรรมในการท�ำการตลาดออนไลน์ร่วมกัน จะท�ำให้เป็นกลุ่มโรงแรมที่มี

ความเข้มแข็ง เนื่องจากตั้งอยู่ในจุดยุทธศาสตร์ที่ดี สามารถเชื่อมโยงไปยังประเทศเพื่อนบ้านได้สะดวก
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