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บทคัดย่อ

	 บทความวิชาการเร่ือง กลยุทธ์การตลาดกับการบริหารจัดการจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการ

จองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัล เป็นการอภิปรายประเด็นการตัดสินใจจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจอง

ที่พักออนไลน์ โดยน�ำความรู้จากการทบทวนวรรณกรรม เก่ียวกับแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสม

การตลาดออนไลน์ และปัจจัยคุณภาพระบบการจองที่พักในระบบออนไลน์ เพื่อมาอธิบายความสัมพันธ์ที่มี

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจการจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ 

ค�ำส�ำคัญ:	การตัดสินใจจองที่พัก ตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ 

	 ปัจจัยคุณภาพระบบการจองที่พักในระบบออนไลน์

Abstract

	 The academic article “Marketing strategies and room reservation management 

through the Online Travel Agents (OTA)” is a discussion on decision-making in 

accommodation reservation through an online booking agent by applying the information 

from literature review about the theoretical concepts of online marketing mix and quality 

factors of the online booking system to explain the relationship to the decision-making 

behavior of booking accommodation via online booking agents. 

Keywords:	Decision-making for room reservation, Online Travel Agents, Online Marketing 

	 Mix, Quality Factors of Online Accommodation Booking System
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บทน�ำ

	 การท่องเทีย่วเป็นอุตสาหกรรมหลกัในการขบัเคลือ่นเพือ่กระตุ้นการเติบโตอย่างต่อเนือ่งและ

มีบทบาทที่สําคัญต่อความมั่นคง ระบบเศรษฐกิจ และสังคมของประเทศไทย ซ่ึงอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวประกอบด้วยธุรกิจหลากหลายประเภท ทั้งธุรกิจที่เกี่ยวข้องทางตรง เช่น ด้านการขนส่ง 

ที่พัก ธุรกิจนําเที่ยว และธุรกิจที่เก่ียวข้องทางอ้อม เช่น การผลิตและขายสินค้า เป็นต้น ทําให้

อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วเป็นแหล่งรายได้ทีส่าํคัญเน่ืองจากนาํมาซ่ึงเงินตราต่างประเทศ การสร้างงาน

อาชีพ และการกระจายผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจไปสู่ภูมิภาคต่าง ๆ (พรกมล ลิ้มโรจน์นุกูล, 2560) 

สําหรับรายได้ทางการท่องเที่ยวในปี 2564 มีแนวโน้มอยู่ที่ 5.36 แสนล้านบาท มีอัตราการเติบโต

เพิ่มขึ้นร้อยละ 71 จากปีที่ผ่านมา แต่ยังต�่ำกว่าเมื่อเทียบกับปี 2562 ก่อนเกิดการแพร่ระบาดของ

ไวรัส COVID-19 อย่างไรก็ดี จํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทยอาจจะขยับตัวเพิ่มขึ้นหากได้รับปัจจัยหนุน

ท่องเที่ยวไทย ซึ่งได้แก่ ความร่วมมือระหว่างภาครัฐ การท่องเที่ยว แห่งประเทศไทย และเอกชนใน

การออกมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ และแผนการตลาด ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้

เดินทางและเกิดการใช้จ่ายเพิ่มขึ้น 

	 ผลจากการที่แนวโน้มการเติบโตของตลาดท่องเที่ยวในประเทศไทยขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 

จากการผ่อนคลายมาตรการควบคุมการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ประกอบกับ โลกธุรกิจได้

เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วโดยมีแรงขับเคลื่อนจากการเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยี (Digital 

Disruption) ธรุกิจการท่องเทีย่วและทีพ่กัก็เป็นหนึง่ในกลุม่อุตสาหกรรมทีม่กีารเปลีย่นแปลงอย่างมาก

ในทศวรรษที่ผ่านมา โดยหนึ่งในเทคโนโลยีและธุรกิจที่เข้ามามีบทบาทต่อธุรกิจการท่องเที่ยวโลก คือ 

ตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์หรือ Online Travel Agency (OTA) ซ่ึงเป็นธุรกิจตัวกลาง

ออนไลน์เช่ือมโยงระหว่างธรุกจิทีพ่กักบันกัท่องเทีย่วโดยรวบรวมทีพ่กัหลาย ๆ  แห่งเพือ่ให้นักท่องเทีย่ว

สามารถเปรียบเทียบราคาและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่ต้องการ ท�ำการจองตลอดจนการช�ำระเงินเพื่อ

พร้อมเข้าพักได้ในที่เดียว (one stop service) และด้วยความสะดวกดังกล่าว OTA จึงกลายเป็น

ช่องทางยอดนิยมของนักท่องเที่ยวในการจองห้องพักท่ีส่งผลให้ผู้ประกอบการด้านการท่องเที่ยวต้อง

ปรับตัวตามสถานการณ์การขยายตัวทางการท่องเท่ียวและเทคโนโลยีที่เริ่มส่งผลกับพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวแบบอิสระ (FIT – Foreign Individual Tourist) ซึ่งจาก

การคาดการณ์ของสมาคมส่งเสริมการท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชีย และแปซิฟิก (Pacific Asian Travel 

Association : PATA) นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะมีอัตราเพิ่มขึ้นร้อยละ 7-10 ภายในปี 2563

(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2563) โดยลักษณะของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นผู้ที่วางแผนการ

เดินทางและจองทีพ่กัด้วยตนเอง จึงมคีวามสามารถเข้าถงึบรกิารและข้อมลูเพือ่ใช้วางแผนการท่องเทีย่ว

ได้ด้วยตนเอง เพราะสามารถที่จะช�ำระเงินผ่านหน้าเว็บไซต์เพื่อจองที่พัก การใช้เว็บไซต์เปรียบเทียบ
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ราคา ที่ต้ังของที่พัก รวมถึงการค้นหาโปรโมชันได้สะดวกสบายมากขึ้น โดยเฉพาะการเปรียบเทียบ

ราคา และข้อมูลที่พักต่าง ๆ ได้ง่ายขึ้น

	 นอกจากธุรกิจตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ (OTA) จะให้บริการด้านการจองห้องพัก

แล้ว ยังมีบริการด้านการท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การจองตั๋วเครื่องบิน บริการท่องเที่ยวต่าง ๆ (ณัฐวุฒิ 

เหมาะประมาณ และประสพชัย พสุนนท์, 2565 : 30) ซึ่งช่วยอ�ำนวยความสะดวกและให้บริการแก่

สมาชิกผ่านการให้บรกิารของตัวแทนผู้ให้บรกิารจองทีพ่กัออนไลน์ จึงท�ำให้นกัท่องเท่ียวนยิมใช้ในการ

จองห้องพักผ่านช่องทางนี้เพิ่มมากขึ้น ทั้งในขณะเดียวกันก็ท�ำให้ธุรกิจตัวแทนผู้ให้บริการจองโรงแรม

ออนไลน์มีการแข่งขันรุนแรงมากขึ้น ผู้ให้บริการแต่ละรายจึงจ�ำเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ให้แตกต่างจาก

คู่แข่ง (กนกวรรณ์ โสภักดี และ ธีระวัฒน์ จันทึก, 2559 : 360)

	 ดังนัน้บทความนีจึ้งมวีตัถุประสงค์เพือ่น�ำเสนอความรูเ้กีย่วกบักลยทุธ์การตลาดกบัการบรหิาร

จัดการจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัลรวมถึงการสร้างความเข้าใจ

เกีย่วกบักลยทุธ์การตลาดด้านส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคุณภาพระบบการจองทีพ่กัในระบบ

ออนไลน์ กับพฤติกรรมการตัดสินใจจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัล

	 1.	แนวคิดเกี่ยวกับตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์

	 ในปัจจบุนัโลกธรุกจิได้เปลีย่นแปลงไปอย่างรวดเรว็โดยมแีรงขบัเคลือ่นจากการเปลีย่นแปลง

ทางด้านเทคโนโลยีแห่งโลกดิจิทัลในปัจจุบัน จึงปฏิเสธไม่ได้ว่าพฤติกรรมของคนส่วนใหญ่ ทํา

ธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต เพราะมีความสะดวกสบาย รวดเร็วและสามารถทําได้ทุกที่ซ่ึงมีสัญญาณ

อินเทอร์เน็ต จึงทําให้ธุรกิจตัวกลางให้บริการด้านการจองห้องพัก รวมถึงบริการด้านการท่องเที่ยว

ต่าง ๆ ได้รับความนิยมมากอันเนื่องมาจากเป็นแพลตฟอร์มที่ช่วยให้สมาชิกได้เจอกับผู้ให้บริการที่พัก 

ตั๋วเครื่องบิน บริการท่องเที่ยวต่าง ๆ  และจัดการจองที่พักโรงแรมให้ โดยนําเสนอสิทธิพิเศษและราคา

สุดพิเศษให้กับผู้บริโภค(อังควิภา แนวจ�ำปา, อมรรัตน์ คลองโนนสูงและอัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ, 

2564) ด้วยเหตุนี ้ธรุกจิด้านการท่องเทีย่วและทีพ่กัจึงหนัมาให้ความส�ำคัญกับธรุกิจตัวกลางให้บรกิาร

ด้านการจองห้องพักมากขึ้น และกลับกลายมาเป็นธุรกิจที่เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยรายได้ของธุรกิจ

การจองท่ีพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์นั้นมาจากการคิดค่าคอมมิชช่ันโดยคิดใน

อัตราร้อยละ 10–25 ของราคาขาย ซ่ึงธุรกิจที่พักต้องยอมเสียรายได้ส่วนนี้เพื่อแลกกับโอกาสให้

นักท่องเที่ยวรู้จักและตัดสินใจเข้าพัก (อารยา จันทร์สกุล, 2560)

	 จากที่ได้กล่าวถึงความส�ำคัญของตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ หรือ Online Travel 

Agency (OTA) มาข้างต้น ผู้เขยีนจึงขอขยายความถึงนยิามของ OTA กล่าวคือเป็นแพลตฟอร์มท่ีเป็น

ตัวกลางทีท่�ำหน้าทีข่องตัวแทนทีท่�ำให้โรงแรมและนกัท่องเทีย่วมาเจอกนั และเช่ือมถงึกนัได้ง่ายยิง่ขึน้ 
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เพือ่อ�ำนวยความสะดวกแก่นกัท่องเท่ียวต่อการจองทีพ่กั ช่องทางการจ่ายเงิน การเดินทาง และบรกิาร

การท่องเที่ยวต่าง ๆ สามารถท�ำทั้งหมดให้ครบจบใน OTA ได้เลย (One Stop service) โดย OTA

จะได้ค่าตอบแทนในรูปแบบของค่านายหน้า (Commission) จากโรงแรมที่ขายที่พักผ่านแพลตฟอร์ม

ได้ โดยตัวอย่าง OTA ทีน่กัท่องเทีย่วส่วนใหญ่รูจั้กในปัจจุบนัม ีAgoda Booking Expedia Traveloka 

เป็นต้น แต่ถ้าหากตามจริงแล้ว OTA ที่มีอยู่จริง ๆ มีมากกว่า 400 แพลตฟอร์มในโลกนี้ส�ำหรับใน

ประเทศไทย OTA ที่ได้รับความนิยมและถูกใช้งานมากที่สุดคือ Agoda และ Traveloka (ณัฐวุฒิ 

เหมาะประมาณ และ ประสพชัย พสุนนท์, 2565) โดยเมื่อต้นปี 2564 มียอดการจองโรงแรม

ห้องพักที่ผ่าน Agoda และ Traveloka อยู่ที่56.45% และ 19.9% ตามล�ำดับ ซึ่งพบว่าประชาชนใน

กรงุเทพมหานครมสีดัส่วนการใช้ OTA ในการจองโรงแรมห้องพกัมากทีส่ดุ ส่วนประชาชนในภาคเหนือ

ใช้ OTA น้อยที่สุด และด้วยความที่ผู้บริโภคนิยมใช้ตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ หรือ OTA 

ท�ำให้ในช่วงหลายปีที่ผ่านมานี้ธุรกิจ OTA มีอัตราการเติบโตที่สูงอย่างต่อเนื่อง โดยมีแรงสนับสนุน

จากเทคโนโลยีต่าง ๆ อาทิ ระบบอินเทอร์เน็ต สมาร์ทโฟน และ Big Data เป็นต้น ซึ่งส่งผลให้บริษัท 

OTA รายใหญ่ 4 ราย ได้แก่ Priceline group, Expedia, TripAdvisor และ Ctrip มีรายได้เฉลี่ย

เติบโตย้อนหลังจากปี 2556–2560 สูงถึง 27% ต่อปี ภาพรวมการแข่งขันของผู้ประกอบการ OTA 

จึงยังคงเป็นไปอย่างรุนแรง 

	 จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าการใช้ OTA ในการจองโรงแรมห้องพักเป็นช่องทางท่ีส�ำคัญ

อีกช่องทางหนึ่ง นอกเหนือจากการมีโรงแรมที่ดีแล้ว การมี OTA ที่ดีก็จะช่วยให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม

ลูกค้าและเพิ่มยอดการจองห้องพักโรงแรมให้สูงขึ้นไปได้อีกด้วย จึงตอบโจทย์พฤติกรรมผู้บริโภค

ยุคใหม่ที่ต้องการหาข้อมูลก่อนการตัดสินใจซ้ือและเปรียบเทียบหาข้อมูลราคาเพื่อให้ได้ราคาที่ดีที่สุด

ที่สามารถจับจ่ายได้ ด้วยเหตุนี้ OTA จึงเป็นตัวกลางที่มีบทบาทในธุรกิจการท่องเที่ยวยุคใหม่ เพราะ

ไม่เพียงช่วยให้ลูกค้าสมาชิกได้ใช้บริการได้อย่างสะดวกสบายแล้ว ยังช่วยกระตุ้นตลาดการท่องเที่ยว

ให้เกิดการจับจ่ายเม็ดเงินออกมา รวมถึงได้ฐานลูกค้าและขยายตลาดใหม่ ๆ ไปได้ทั่วโลกอันเป็น

คุณประโยชน์ที่ติดตามมาของการมีอินเทอร์เน็ต เพราะปัจจุบันนี้ OTA เสมือนเป็น Search Engine 

ส�ำหรับลูกค้าที่เป็นนักท่องเที่ยว กล่าวคือ เมื่อลูกค้าอยากได้ที่พัก เที่ยวบิน ราคาพิเศษ ก็สามารถ

เข้าไปค้นหาเว็บไซต์ท่ีเป็นสมาชิกทุกครั้ง และนอกจากนั้น OTA ยังเป็นผู้ที่ท�ำหน้าที่ให้ค�ำแนะน�ำ

ที่เชื่อถือได้อีกด้วย 

	 2.	กระบวนการท�ำงานของตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ 

	 ธุรกิจตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ หรือ Online Travel Agents (OTA) มีบทบาท

ในการเป็นตัวกลางการให้บรกิารระหว่างผู้ใช้บรกิารและผู้ให้บรกิารท่ีมุง่เน้นในด้านการท่องเท่ียวเป็นหลกั
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ไม่ว่าจะเป็นที่พัก ต๋ัวเครื่องบิน รถเช่า ดังที่นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล (2559) ได้อธิบาย ขั้นตอน

การท�ำงานของระบบการให้บริการตวักลางจองห้องพักออนไลน ์(ภาพที่ 1) โดย หมายเลข (1) เริ่มต้น

จากลูกค้าของ OTA ในระบบออนไลน์ทั้งเว็บไซต์และแอปพลิเคชันต่าง ๆ ที่มีความสนใจบริการด้าน

ที่พักหรือบริการด้านการท่องเที่ยว ซึ่งจะมีการเริ่มค้นหาสถานที่พักและข้อมูลต่าง ๆ  เพื่อเปรียบเทียบ

ราคาและอ่านรีวิวจากผู้ที่เคยใช้บริการมาแล้ว หากลูกค้าสนใจก็จะท�ำการจองห้องพักบริการนั้น ๆ 

ผ่านหน้าเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชันของระบบตัวกลางจองห้องพักออนไลน์ หมายเลข (2) และ 

(3) ทาง OTA ซ่ึงเป็นผู้ให้บริการ จะท�ำการตรวจสอบการสั่งจองไปยังโรงแรมบริการที่ลูกค้าสนใจ

หากสามารถซื้อบริการนั้นได้โรงแรมก็จะแจ้งไปยัง OTA หมายเลข (4) ทาง OTA จะส่งค�ำยืนยัน

ไปยังลูกค้าเพื่อให้ยืนยันการสั่งซื้อบริการนั้นอีกครั้ง หมายเลข (5) และ (6) หากลูกค้ายืนยันกลับมา

ระบบจะเข้าสูข่ัน้ตอนของการช�ำระเงิน ซ่ึงจะตัดค่าใช้จ่ายทางระบบออนไลน์ และเมือ่ท�ำรายการส�ำเรจ็

ระบบจะส่งไปยืนยันการจองห้องพักให้ทันที หมายเลข (7) และ (8) ลูกค้าสามารถใช้บริการห้องพัก

และบริการด้านการท่องเที่ยวตามที่จองไว้ได้

ภาพที่ 1 ขั้นตอนการท�ำงานของระบบตัวกลางจองห้องพักออนไลน์

ที่มา: https://www.niwat.blog/ขั้นตอนการท�ำงานระหว่าง/#sthash.RTYlbSYV.dpuf
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	 อย่างไรก็ดี OTA ก็มีทั้งข้อดี และข้อเสียให้ผู้ประกอบการต้องพิจารณาคือ OTA ช่วยสร้าง

ความสะดวกสบายให้กับลูกค้าที่ต้องการหาโรงแรม โดยรวมทุกโรงแรมไว้ให้ลูกค้าเลือกพักได้ตาม

ความต้องการ และโรงแรมสามารถได้ฐานลูกค้าใหม่ ๆ เข้ามาตลอด ท�ำให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น แต่ก็มี

ข้อเสยี คือ ผู้ประกอบการอาจเสยีโอกาสทางการตลาด ส่วนใหญ่ลกูค้าจะเลอืกพกั เพราะเปรยีบเทยีบ

ราคา การสร้างความภักดีของลูกค้าจะท�ำได้ยากยิ่งขึ้น และเสียโอกาสทางการขาย เนื่องจากโรงแรม

ไม่สามารถเสนอ “ราคาห้องทีถู่กกว่า” เพราะโรงแรมถกูผูกมดัด้วยสญัญากบั OTA ต้องเปิดเผยราคา

ทั้งหมดให้กับตัวแทนขาย ดังนั้น ราคาห้องพักบนเว็บโรงแรมก็เท่ากับ OTA อยู่ดี ทั้ง ๆ ที่บางช่วง

ควรจะขายได้ในราคาที่สูง ก็อาจจะถูกดึงราคาให้ต�่ำลงมาได้ รวมถึงการเสียค่าคอมมิชช่ันให้ OTA 

ซึ่งการกระท�ำดังกล่าวอาจไม่ยั่งยืนกับธุรกิจโรงแรมและที่พักในระยะยาว แต่ก็ไม่ใช่ว่าจะไม่มีทางออก

ส�ำหรับเรื่องนี้ หากไม่ใช้กลยุทธ์ด้านราคา ก็สามารถใช้กลยุทธ์อ่ืนแทน อย่างการสะสมแต้มสมาชิก 

เสนอสิทธิพิเศษอื่น ๆ หรือการท�ำการตลาดทางตรงทดแทน เป็นต้น

	 3.	ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์

ในยุคดิจิทัล

	 การตัดสินใจจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัลอาจจะมีเหตุ

ปัจจัยทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจทีแ่ตกต่างกันไปตามพฤติกรรมของผู้บรโิภค ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรม

ที่ผ่านมาพบว่ามีงานวิจัยจ�ำนวนมากที่ให้ความสนใจเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมการตลาด

ออนไลน์ และปัจจัยคุณภาพระบบการจองทีพ่กัในระบบออนไลน์ ผู้เขยีนจงึขอน�ำเสนอองค์ความรูท้าง

วิชาการเกี่ยวกับสองปัจจัยนี้เพื่อประโยชน์ต่อผู้อ่านและผู้ประกอบการธุรกิจท่ีพักในอันที่จะท�ำความ

เข้าใจและน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์เพื่อการบริหารจัดการจองห้องพักผ่านตัวแทน

ผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัลต่อไป

	 3.1 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix)

	 Kotler & Keller (2012 : 140) กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือของธุรกิจ

ทีส่�ำคัญทีธ่รุกจิต้องใช้แบบผสมผสาน ซ่ึงถอืเป็นกลยทุธ์ท่ีส�ำคัญเพือ่ใช้ในการแข่งขนั หรอือาจจะกล่าว

ได้ว่าเป็นเครื่องมือทางการตลาด (ควบคุมได้) ที่ถูกน�ำมาใช้ร่วมกัน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการตอบ

สนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย โดยที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 

(2552 : 142) ได้กล่าวว่าส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครือ่งมอืทีธ่รุกจิสร้าง/ก�ำหนดขึน้มาเพือ่ใช้กบั

กลุม่เป้าหมาย เพือ่ท�ำให้ธรุกจิบรรลวุตัถุประสงค์ทางการตลาด มจี�ำนวน 4 ตัวแปร ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ 

(Product) หมายถึงสิง่ทีเ่สนอกับตลาดเพือ่ให้เกดิความสนใจ ความอยากได้หรอืการใช้และการบรโิภค

ที่สามารถตอบสนองความต้องการหรือความจ�ำเป็นได้ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
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ในรปูตัวเงิน ลกูค้าจะเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่าของบรกิารกบัราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 

เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วข้องกบับรรยากาศสิง่แวดล้อมในการน�ำเสนอบรกิารให้แก่ลกูค้าซ่ึงมผีลต่อการรบัรู้

ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่น�ำเสนอ ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) 

เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส�ำคัญในการติดต่อสื่อสารให้ผู้ใช้บริการโดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสาร

หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ	

	 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดหลาก

หลายรปูแบบทีจู่งใจผู้บรโิภคให้เกดิการตอบสนองต่อสนิค้าและบรกิารทีผู้่ประกอบการน�ำเสนอ ซ่ึงองค์

ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดในระยะเริ่มต้นถูกพิจารณาใน 4 มิติหลักคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา 

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ต่อมาส่วนประสมการตลาดได้ถูกนักวิชาการท่ีมี

ช่ือเสียงได้พัฒนาให้แตกต่างออกไป ทั้งนี้เพื่อให้ส่วนประสมการตลาดนั้นสอดคล้องกับบริบทและ

สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ และเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป และสามารถตอบสนองความต้องการ

อย่างเฉพาะเจาะจงต่อผู้บริโภคมากยิ่งขึ้นโดยเฉพาะในกิจกรรมการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือ 

E-Commerce (ณัฐวุฒิ เหมาะประมาณ, 2564: 216) จึงเกิดการพัฒนาต่อยอดมาเป็นส่วนประสม

ทางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบการตลาดแบบใหม่ ที่มี

องค์ประกอบ 6 มิติคือ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด การรักษา

ความเป็นส่วนตัว และการให้บริการส่วนบุคคล ดังที่นักวิชาการจ�ำนวนหน่ึงได้ให้นิยามและเสนอ

องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดออนไลน์ที่สนับสนุนข้อความข้างต้น ดังนี้

	 รวิภา สู้สกุลสิงห์ (2563 : 97) ให้ความหมายว่า ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online 

Marketing Mix) คือการตลาดแบบใหม่ ที่ประกอบไปด้วย 6Ps คือ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจ�ำหน่าย 

และการส่งเสรมิการขาย การให้บรกิารเจาะจง การรกัษาความเป็นส่วนตัว สอดคล้องกับ อรโุณทยั ปัญญา 

(2562 : 58) ได้ให้ความหมายคือ เป็นการท�ำการตลาดสมยัใหม่บนโลกออนไลน์ทีม่อีงค์ประกอบต่าง ๆ  

ของการตลาดแบบพาณิชย์จะต้องท�ำความเข้าใจเป็นอย่างดี เพื่อให้สามารถจัดกิจกรรมทางการตลาด

ให้เหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพมากท่ีสุดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ�ำหน่าย

การส่งเสริมการตลาด การให้บริการแบบเจาะจง และการรักษาความเป็นส่วนตัว

	 ในขณะที่ Kotler & Keller (2012 : 145 ) อธิบายว่า ส่วนประสมทางการตลาดประกอบ

ด้วย 4 ปัจจัย คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) รวมเรียกว่า 4Ps และส�ำหรับธุรกิจออนไลน์จะมีส่วนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) เพิ่มเข้ามาอีก 2 ปัจจัย คือ การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ

การรกัษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) รวมเรยีกได้ว่าเป็น 6Ps โดยมวัีตถปุระสงค์หลกัเพือ่ให้ผู้บรโิภค

รับรู้ในสินค้าและบริการมากขึ้นและเป็นช่องทางสื่อสารกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา ซึ่งใช้วิธีต่าง ๆ ใน
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◆ กลยุทธ์การตลาดกับการบริหารจัดการจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัล ◆

การโฆษณาเว็บไซต์ หรือโฆษณาการขายสินค้า ท�ำให้เข้าถึงผู้บริโภคอย่างตรงกลุ่มเป้าหมาย

	 ดังนั้นส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Mix) คือ การสื่อสารออนไลน์

เพื่อท�ำการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อให้ผู้บริโภครับรู้ในสินค้าและบริการมากขึ้นและเป็นช่อง

ทางสื่อสารกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา ด้วยเหตุนี้กลยุทธ์การตลาดโดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ จึงถูกน�ำมาประยุกต์ใช้ในการท�ำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวใน

อันที่จะท�ำให้เกิดการตัดสินใจการจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ ผ่านกลยุทธ์

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ดังนี้

	 1.	ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่องค์การน�ำเสนอสินค้าและบริการเพื่อตอบสนอง

ความต้องการให้แก่ลูกค้า แบ่งเป็นสินค้าที่สามารถจับต้องได้ สินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ และสินค้า

ดิจิทัลที่มีความเกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ต เช่น ตราสินค้า สิ่งอ�ำนวยความสะดวก ช่ือเสียงและ

ภาพลักษณ์ เว็บไซต์ที่ใช้งานง่ายไม่ซับซ้อน เป็นต้น ผู้ให้บริการจึงต้องมีกิจกรรมหรือภาระงาน และ

ขีดความสามารถ หรือ Competency ที่จะส่งผลให้ภาระงานที่ก�ำหนดขึ้นประสบผลส�ำเร็จ โดยมี

เป้าหมายหลักเพื่อให้ผู้รับบริการ เกิดความประทับใจ

	 2.	ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของจ�ำนวนเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์

และบรกิารทีผู้่บรโิภคต้องการ โดยก่อนการตัดสนิใจซ้ือ ผู้บรโิภคมกัจะมกีารเปรยีบเทยีบระหว่างคุณค่า

ที่ได้รับและราคาที่ต้องจ่ายของผลิตภัณฑ์และบริการ ซ่ึงราคาในบทความนี้หมายถึง อัตราค่าบริการ

ห้องพัก ค่าธรรมเนียม ค่าท�ำความสะอาด ค่าอาหาร และค่าบริการอื่น ๆ เป็นต้น ท�ำให้ผู้ผลิตหรือ

ผู้ขายจะต้องค�ำนงึถงึการรบัรูคุ้ณค่าในสายตาของ ผู้บรโิภคเพือ่น�ำไปก�ำหนดกลยทุธ์ด้านราคาและสร้าง

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขันอีกด้วย 

	 3.	ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางในการน�ำเสนอเพื่อกระจาย และ

จัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคโดยตรง ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้คุณค่า และ

อรรถประโยชน์ในผลิตภัณฑ์และบริการนั้น โดยในปัจจุบันช่องทางการจัดจ�ำหน่ายผ่านทางระบบ

ออนไลน์เป็นช่องการการขายที่ได้รับความนิยมและเติบโตอย่างต่อเน่ือง ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายมี

หลากหลายช่องทาง เช่น เว็บไซต์ (Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) แอปพลิเคชัน (Application) 

เป็นต้น เพื่อให้ผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสารได้อย่างสะดวก และเข้าถึงข้อมูลได้รวดเร็วมากขึ้น

	 4.	การส่งเสรมิการขาย (Promotion) หมายถงึ กระบวนการทางด้านการติดต่อสือ่สารระหว่าง

ผู้ผลิตและผู้บริโภค เพื่อแจ้งข้อมูลและจูงใจให้ผู้บริโภคมีความเปลี่ยนแปลงทางความเช่ือ ทัศนคติ 

ความรู้สึก และพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงสร้างการตระหนักรับรู้และจดจ�ำในผลิตภัณฑ ์

และบริการ
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◆ ทิพวรรณ ศรีจันทร์โพธิคุณ  วีระ วีระโสภณ ◆

	 5.	การให้บรกิารส่วนบคุคล (Personalization) หมายถงึ การให้บรกิารแบบเฉพาะส่วนบคุคล

ระหว่างผู้ซ้ือและผู้ขาย หรือเป็นการตลาดแบบส่วนบุคคล (One to One Marketing) ซ่ึงเป็น

การเสนอขายสินค้าหรือบริการให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายมากที่สุด รวมทั้งแต่ละบุคคลมีความ

ต้องการเฉพาะที่แตกต่างกัน โดย พิจารณาจากพฤติกรรมของผู้บริโภค เพื่อให้ผลิตภัณฑ์และบริการ

สามารถเข้าถึงและสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างชัดเจนมากยิ่งขึ้น

	 6.	การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ชื่อผู้ใช้รหัสผ่าน ประวัติส่วนตัว เป็นต้น 

รวมถึงมีระบบหรือเทคโนโลยีที่รักษาความปลอดภัยบนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน เพื่อช่วยป้องกัน

การเข้าถึง การใช้การประมวลผล หรือเปลี่ยนแปลงบัญชีและข้อมูลส่วนตัว ตลอดจนป้องกันข้อมูล

ไม่ให้สูญหาย เพื่อต้องการที่จะสร้างความเช่ือมั่นและความน่าเช่ือถือต่อระบบรักษาความปลอดภัย

บนเว็บไซต์หรือแอปพลิเคชัน ระบบการจองโรงแรมผ่านช่องทางออนไลน์ 

	 จากท่ีกล่าวมาแสดงให้เห็นว่าการแข่งขันทางการตลาดท่ีสูงขึ้้น ท�ำให้ผู้ประกอบการต่าง ๆ 

ต้องมกีารวางแผนการตลาดอยูต่ลอดเวลา เพือ่ท�ำการตอบสนองความต้องการของลกูค้าให้พอใจอย่าง

สูงสุด โดยใช้กลยุทธ์การตลาดผ่านการจัดการส่วนประสมการตลาดออนไลน์ เพื่อกระตุ้นให้ผู้ใช้

บริการตัดสินใจจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัล

	 3.2 คุณภาพระบบการจองที่พักในระบบออนไลน์ 

	 จากที่อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับเทคโนโลยีดิจิทัล

และธรุกจิ OTA เข้ามามบีทบาทเพือ่อ�ำนวยความสะดวกรวดเรว็ในการจองทีพ่กัอีกทัง้ยังมอบข้อเสนอ

พิเศษให้ผู้ใช้บริการ ดังนั้น นักท่องเที่ยวจึงมีแนวโน้มในการใช้บริการ OTA มากขึ้นโดยเฉพาะ

นกัท่องเทีย่วรุน่ใหม่ทีช่ื่นชอบการท่องเทีย่วด้วยตัวเองและยนิดีทีจ่ะใช้อินเทอร์เน็ตในการจองโรงแรม

ออนไลน์ (ภัสสริน ละอองกุล, 2561: 42) จึงเป็นความท้าทายของผู้ประกอบการ OTA ที่จะพัฒนา

แพลตฟอร์ม ตลอดจนเว็บไซต์ รวมถึงพัฒนาสินค้าและบริการ เพราะแพลตฟอร์มและเว็บไซต์

OTA มีส่วนส�ำคัญที่จะช่วยให้กลุ่มลูกค้าสามารถรับรู้ ถึงสินค้าและแบรนด์ของร้านค้า โดย OTA

เป็นปัจจัยที่ท�ำให้ผู้บริโภครู้จักตัวแบรนด์ของร้านค้ารวมไปถึง สินค้าและบริการ โดยที่เว็บไซต์จะ

ส่งผลให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์นั้น จะต้องสร้าง

แพลตฟอร์มและเว็บไซต์ OTAให้มีความน่าเชื่อถือ และใช้งานได้ง่ายรวมไปถึงการท�ำให้ผู้บริโภครับรู้

ถึงความปลอดภัยในด้านต่าง ๆ ทั้งข้อมูลส่วนบุคคลและข้อมูลต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคจ�ำเป็นต้องกรอกลง

บนแพลตฟอร์มและเว็บไซต์ OTA (พรนัชชา คงสะอาด, ศศิประภา เหลืองเพิ่มสกุลและ เกตุวดี 

สมบูรณ์ทวี, 2561 : 132)
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◆ กลยุทธ์การตลาดกับการบริหารจัดการจองห้องพักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ในยุคดิจิทัล ◆

	 อย่างไรก็ดี คุณภาพแพลตฟอร์มและเว็บไซต์ OTA ที่ให้บริการนั้นก็มีความส�ำคัญ และได้รับ

การยอมรับว่าเป็นปัจจัยหลักน�ำไปสู่ความส�ำเร็จของธุรกิจการจองที่พักในระบบออนไลน์ ซึ่งช่วยสร้าง

ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือ ในอดีตมีนักวิจัยหลายท่านท่ีศึกษาถึงคุณภาพระบบการจองที่พักใน

ระบบออนไลน์ เป็นเหตุให้แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพระบบการจองที่พักในระบบออนไลน์มีความ

แตกต่างกัน (สาวิตรี อมิตรพ่าย และพิมพ์ สุ่นสวัสดิ์, 2559: 110) โดยบทความนี้จะน�ำเสนอแนวคิด

ของ Delone และ Mclean (2003: 115) ที่อธิบายถึงความหมายของคุณภาพระบบการจองที่พักใน

ระบบออนไลน์ใน 5 มิติ ดังนี้

	 1.	ด้านความง่ายในการใช้งาน (Ease of Use) เว็บไซต์นั้นใช้งานง่ายส�ำหรับผู้ใช้หรือไม่ ซึ่ง

รวมถึงความเข้าใจง่ายและด�ำเนินการง่าย การใช้งานได้ดีในการใช้งานนั้นไม่ได้หมายความว่าเว็บไซต ์

ของโรงแรมจะมีประโยชน์ต่อผู้ใช้ เนื่องจากประโยชน์ขึ้นอยู่กับความสะดวกในการใช้งาน เป้าหมาย

สูงสุดของการใช้งานง่ายคือการท�ำให้เว็บไซต์ของโรงแรมมีประสิทธิภาพและสนุกสนานยิ่งขึ้นส�ำหรับ

ผู้ใช้ในการสัมผัส (Afshardost, 2013)นั่นคือการสร้างช่องทางออนไลน์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์

หรอืสือ่ออนไลน์ จะต้องออกแบบมาเพือ่ให้ผู้ใช้ใช้งาน การเข้าถึงเวบ็ไซต์ได้ง่ายรวมถึงสร้างประโยชน์ 

และความสะดวกสบายให้แก่ผู้ใช้ (Abdullah et al., 2016) โดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมาก 

	 2.	ด้านความปลอดภัยในการใช้งาน (Security) ระบบความปลอดภัยของเว็บไซต์จึงเป็น

สิ่งส�ำคัญยิ่งในการพัฒนาความมั่นใจของลูกค้าในเว็บไซต์และความเต็มใจในการท�ำธุรกรรมออนไลน์ 

ดังนัน้เวบ็ไซต์ควรให้ความสามารถในการปกป้องและปกป้องข้อมลูในเว็บไซต์เพือ่เพิม่คุณภาพเวบ็ไซต์

ที่รับรู้ (Nakayama et al., 2005) ดังนั้นความปลอดภัย หมายถึง การป้องกันข้อมูลรวมถึง

องค์ประกอบอ่ืน ๆ  ทีเ่ก่ียวข้องกบั เช่น ระบบทีใ่ช้ในการจัดเกบ็ข้อมลู และการถ่ายโอนข้อมลูให้รอดพ้น

จากอันตรายอยู่ในสถานะที่มีความปลอดภัยไร้ความกังวลและความกลัว ในระดับที่ท�ำให้ลูกค้าเช่ือ

ได้ว่าการใช้เว็บไซต์จะปราศจากอันตรายความเสี่ยงหรือข้อสงสัย

	 3.	ด้านความมีเสถียรภาพในการใช้งาน (Reliability) หมายถึง หมายถึง เว็บไซต์จะต้องมี

ความน่าเช่ือถือทั้งในด้านรูปแบบของเว็บไซต์ และลักษณะของการให้บริการของเว็บไซต์ รวมไปถึง

จ�ำนวนลกูค้าทีเ่คยใช้บรกิารเว็บไซต์ แล้วมกีารแนะน�ำให้คนอ่ืนมาใช้บรกิารต่อ หรอืมกีารเขยีนแนะน�ำ

เว็บไซต์ (Review) รวมถึงมีความมั่นคง ความคงเส้นคงวาของระบบภายในเง่ือนไขในการใช้งานที่

หลากหลาย 

	 4.	ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง (Response Times) หมายถึง เว็บไซต์ที่มีคุณภาพจะ

ต้องมีการตอบสนองที่รวดเร็วในทุก ๆ ด้าน ตั้งแต่ในช่วงที่ผู้ใช้งานร้องขอจนกระทั่งระบบตอบสนอง

กลับมายังผู้ใช้งานเป็นไปด้วยความรวดเร็ว ดีสม�่ำเสมอและสมเหตุสมผล (Shasha & Weideman, 

2018) อาทิ การโหลดเปลี่ยนหน้าของเว็บไซต์ การโหลดข้อมูลต่าง ๆ ของ เว็บไซต์ เป็นต้น
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	 5.	ด้านความง่ายในการเข้าถึง (Convenience of Access) หมายถึง ความง่าย หรือความ

ยาก ที่ผู้ใช้งานปรับใช้ประโยชน์ความสามารถของระบบสารสนเทศ จะเข้าใช้งานตอนไหน ก็สามารถ

ใช้ได้ตลอดเวลา นอกจากนั้นยังพร้อมใช้งานได้กับทุกอุปกรณ์ อาทิ โทรศัพท์มือถือ คอมพิวเตอร ์

แท็บเล็ต เป็นต้น (Mehmood & Najmi, 2017)

บทสรุป

	 การจองห้องพกัผ่านตัวแทนผู้ให้บรกิารจองทีพ่กัออนไลน์ในยคุดิจทัิล น้ันเป็นการจองผ่านการ

ใช้งานแพลตฟอร์มและเว็บไซต์ตัวแทนให้บริการจองที่พักแรม คือ ตัวแทนการจัดจ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์

ทางการท่องเท่ียวออนไลน์ ทั้งในแง่ของการเป็นช่องทางจองห้องพักที่มีส่วนช่วยในการโฆษณา 

ประชาสมัพนัธ์ เนือ่งจากสามารถบอกข้อมลูทีพ่กัแรม การจัดอันดับทีพ่กัแรมท่ีให้บรกิารดีทีส่ดุรปูแบบ

ห้องพักที่ให้บริการ สถานที่ตั้ง สิ่งอ�ำนวยความสะดวกต่าง ๆ มีรูปภาพประกอบ สามารถเปรียบเทียบ

ราคาค่าบริการที่ต้องการได้ อีกทั้งยังมีค�ำแนะน�ำจากผู้ที่เคยใช้บริการแล้วประกอบการตัดสินใจในการ

เข้าพกัอีกด้วย ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมทีผ่่านมา พบว่าปัจจยัทีส่่งผลต่อการจองทีพ่กัผ่านตัวแทน

ผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์คือปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์ และคุณภาพระบบการจอง

ที่พักในระบบออนไลน์ นั่นเอง

	 ทั้งนี้จากข้อมูลจ�ำนวนของนักท่องเที่ยวมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้น ซ่ึงเกิดจากความร่วมมือ

ระหว่างภาครัฐ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และภาคเอกชนในการออกมาตรการกระตุ้น

การท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ และแผนการตลาดที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทาง และเกิดการใช้จ่าย

เพิ่มขึ้น รวมถึงลดความยุ่งยากซับซ้อนในการเข้าร่วมและใช้สิทธิ์ของมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยว

ในประเทศ ประกอบกับธุรกิจการจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์ที่เพิ่มสูงขึ้น 

อีกทั้งพฤติกรรมของผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปตามโลกยุคดิจิทัล ท�ำให้อุตสาหกรรมการจองที่พัก

ผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองโรงแรมออนไลน์มีการแข่งขันกันอย่างรุนแรง ท�ำให้ตัวแทนผู้ให้บริการ

จองโรงแรมออนไลน์แต่ละรายจ�ำเป็นต้องสร้างกลยุทธ์ให้แตกต่างจากคู่แข่งดังนี้

	 1.	ผู้ประกอบการที่พักและโรงแรมควรให้ความส�ำคัญในด้านการให้บริการผ่านการจองที่พัก

ในระบบออนไลน์ให้มากขึ้น ควรมีการอัปเดตข้อมูลห้องพักรวดเร็วและสม�่ำเสมอ คุณภาพและ

มาตรฐานในระบบให้บริการการจองที่พัก เงื่อนไข และวิธีการติดต่อ รูปภาพสิ่งแวดล้อมภายในที่พัก

เส้นทางการเดินทาง อีกทัง้ควรแสดงรายละเอียดขัน้ตอนการจองหรอืขัน้ตอนการช�ำระเงินทีเ่ข้าใจง่าย 

อาจน�ำเสนอข้อมูลเป็นรูปภาพประกอบค�ำอธิบาย หรือท�ำเป็นคลิปวิดีโอน�ำเสนอก็จะท�ำให้เกิดความ

น่าสนใจเพิ่มมากขึ้น และจะท�ำให้ผู้บริโภคมองเห็นภาพได้ง่ายข้ึน นั่นคือระบบให้บริการการจองที่พัก

ออนไลน์ครอบคลุมทุกรูปแบบ การให้บริการจองห้องพักรวมไว้ในที่เดียว
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	 2.	ระบบให้บริการการจองที่พักออนไลน์ ต้องท�ำให้ลูกค้าสามารถจองที่พักได้รวมเร็วและ

จองได้ตลอดเวลา มคีวามสะดวก ลดขัน้ตอนทีไ่ม่จ�ำเป็นเมือ่ใช้บรกิารผ่านระบบให้บรกิารการจองทีพ่กั

ออนไลน์ มคีวามรวดเรว็ในการติดต่อประสานงานกบัทีพ่กัเมือ่ใช้บรกิารจองทีพ่กัออนไลน์และสามารถ

ตอบสนองความต้องการเมื่อเกิดปัญหาในการติดต่อที่พักหรือการใช้บริการ รวมถึงสามารถติดต่อ

สอบถามข้อมูลได้หลายช่องทาง มีระบบการตอบกลับอัตโนมัติ ช่องทางการติดต่อใช้งานง่ายระบบ

ไม่ซับซ้อนจนเกินไป การได้รับส่วนลดเมื่อบริการการจองที่พักในระบบออนไลน์ ระบบออนไลน์

บริการการจองที่พักมีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่ออย่างทั่วถึง

	 3.	การขายตรงของโรงแรม กล่าวคือ แม้ว่าการจองที่พักในระบบออนไลน์ สามารถช่วยเพิ่ม

ยอดจองให้กับผู้ประกอบการโรงแรมที่พักได้ แต่สิ่งส�ำคัญอยู่ที่การท�ำรายได้เพื่อให้ได้ผลก�ำไรสูงสุด

อยูดี่ ซ่ึงการขายตรงเป็นช่องทางทีโ่รงแรมทีพ่กัควรจะเน้นเป็นหลกัเพราะไม่ต้องแบ่งรายได้ให้ตัวแทน 

ฉะนั้นถ้าโรงแรมที่พักเลือกที่จะใช้บริการ OTA ก็ควรจะพัฒนากลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่เน้น

การขายตรงของโรงแรมควบคู่กันไปด้วย และถ้าจะให้ดียิ่งขึ้นโรงแรมก็ควรหาวิธีในการรักษาลูกค้าที่

เคยเข้าพัก ให้กลับมาพักที่โรงแรมอีกครั้งก็จะเป็นผลดีต่อโรงแรมยิ่งขึ้นไปอีก

	 4.	คุณภาพระบบการจองที่พักในระบบออนไลน์ เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจการจองที่พักผ ่านตัวแทนผู ้ ให ้บริการจองที่พักออนไลน ์ ดัง น้ันผู ้ประกอบ

การควรให้ความส�ำคัญต่อคุณภาพระบบการจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์โดย

ต้องมีการออกแบบ มีฟังก์ชันการใช้งานที่สอดคล้องตามการใช้งานของผู้ใช้งานได้และมีการน�ำ

เทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้เพื่อช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้บริการการจองที่พัก ฟังก์ชัน

การใช้งานท่ีเหมาะสม ระบบออนไลน์ออกแบบให้ใช้งานได้ง่ายเหมาะกับการจองที่พักและสามาร

ถค้นหาที่พักได้สะดวกใช้งานง่าย ช่วยบริหารเวลาในการท�ำแผนการท่องเที่ยวได้เร็วขึ้นและที่ส�ำคัญ

ระบบการจองที่พักผ่านตัวแทนผู้ให้บริการจองที่พักออนไลน์ควรน�ำนวัตกรรมเทคโนโลยีการจอง

ห้องพักที่ทันสมัยมาใช้ในการพัฒนาระบบการจองที่พักในระบบออนไลน์ เพื่อให้เช่ือมโยงเข้าถึง

โปรแกรมประยุกต์และแอปพลเิคชันในอันทีจ่ะท�ำให้ลกูค้าสามารถตรวจสอบสถานะห้องว่างในแต่ละวัน

ได้ทันที เข้าชมห้องพักแต่ละประเภทได้ ซ่ึงช่วยประหยัดเวลาการใช้โทรศัพท์เพื่อสอบถามกับ

พนักงาน สามารถท�ำการสั่งจองห้องพักทางหน้าเว็บไซต์โดยกรอกข้อมูลส่วนตัว หรือท�ำการสมัคร

สมาชิกเพือ่ใช้โค้ดส่วนลดห้องพกั และยืนยันการจองได้ และมช่ีองทางเลอืกหลากหลายในการช�ำระเงิน

รูปแบบต่าง ๆ 
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