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บทบาทการเป็นตัวแปรคัน่กลางของความพึงพอใจทีมี่ต่อความสัมพนัธ์ระหว่าง

การบริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวและความภักดีของนักท่องเที่ยวที่

ใช้บริการโรงแรมในจังหวัดสงขลา
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Abstract 
	 The purpose of this research was to examine the mediating role of 
satisfaction on the relationship between customer relationship management and 
the loyalty of tourists for hotels’ service in Songkhla Province. The sample was 
400 Thai tourists from three districts staying at the top three hotels in Songkhla 
Province. A questionnaire was used as a research tool. The data were analyzed 
through the structural equation model and the results showed that it fitted the 
empirical data (

2χ =78.332, df=24, p=0.000, CFI=0.964, TLI=0.946, SRMR=0.033, 
RMSEA=0.078). The research results indicated that satisfaction played a complete  
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mediation role between customer relationship management and the loyalty of 
tourists.

	 Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Satisfaction, Loyalty 

บทคัดย่อ 
	 การวจิยันี้มวีตัถปุระสงค์เพือ่ศกึษาบทบาทการเป็นตวัแปรคัน่กลางของความพงึพอใจทีม่ี
ต่อความสมัพนัธ์ระหว่างการบรหิารความสัมพนัธ์กับนักท่องเทีย่วและความภกัดีของนักท่องเท่ียว
ทีใ่ช้บรกิารโรงแรม ในจังหวดัสงขลา กลุม่ตวัอย่าง คอื นกัท่องเทีย่วชาวไทยทีม่าท่องเทีย่วในจงัหวดั
สงขลา จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างอย่างง่าย เก็บแบบสอบถามใน 3 อ�ำเภอ
ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวหลักของจังหวัดและมีโรงแรมมากที่สุด 3 อันดับแรก ใช้แบบสอบถามเป็น
เครือ่งมอื ผลการวจัิยพบว่า โมเดลสมการโครงสร้างทีพ่ฒันาขึน้มคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์
โดยมีค่าสถิติ (

2χ =78.332, df=24, p=0.000, CFI=0.964, TLI=0.946, SRMR=0.033, 
RMSEA=0.078) และพบว่า ความพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางโดยสมบูรณ์ระหว่างความสมัพนัธ์
ของการบริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวและความภักดีของนักท่องเที่ยวในธุรกิจโรงแรม 
จังหวัดสงขลา 

	 ค�ำส�ำคัญ: การบริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว ความพึงพอใจ ความภักดี 

บทน�ำ 
	 ในงานบริการ ผูท่ี้จะบอกว่าบรกิารมปีระสทิธภิาพหรอืไม่ คอื ลกูค้า แม้ผูใ้ห้บรกิารจะให้บรกิาร
อย่างเต็มความสามารถแล้ว แต่หากลูกค้าไม่พอใจแสดงว่าบริการนั้นยังไม่ดีพอ และยังไม่ตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ ซึ่งความรู้สึกของลูกค้าบอกได้ถึงคุณภาพของการบริการท่ีสามารถแบ่งได้ 
4 ระดับ คือ ความไม่พึงพอใจ ความพึงพอใจ ความประทับใจ และความภักดี (Samerjai, 2006) ความ
พงึพอใจเป็นความรูส้กึท่ีไม่สามารถมองเห็นหรอืจบัต้องได้ เป็นสิง่ส�ำคญัทีจ่ะช่วยให้ธุรกจินัน้ด�ำเนนิอยูไ่ด้
ภายใต้สภาวะการแข่งขันในปัจจุบัน โดยเฉพาะในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวด้านที่พักอาศัย 
(Permanent Secretary of Ministry of Tourism and Sports, 2015) เช่น โรงแรม เกสต์เฮ้าส์ ฯลฯ 
ซ่ึงเป็นสิง่ทีม่คีวามส�ำคญั เพราะนกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางเข้ามาเทีย่วเป็นเวลาหลายวนัจ�ำเป็นต้องมทีีพั่ก
เพื่อค้างคืน 
	 จังหวัดสงขลา เป็นเมืองหลักของภาคใต้ตอนล่างและเป็นศูนย์กลางการคมนาคมขนส่ง ซึ่งมี
เส้นทางเชื่อมโยงกับจังหวัดใกล้เคียงและประเทศมาเลเซีย สะดวกต่อการการเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่ง
จ�ำนวนนกัท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ข้าพกัแรมในจงัหวดัสงขลาต้ังแต่ พ.ศ. 2553 ถึง 2559 มแีนวโน้มเพิม่ข้ึน
ทุกปี (Department of Tourism, 2015) ส่งผลให้การแข่งขันของธุรกิจโรงแรมมีเพิ่มมากขึ้น ซึ่ง
ผู้ประกอบการต่างพยายามหากลยุทธ์เพื่อให้สามารถอยู่รอดได้ การท�ำให้นักท่องเที่ยวเกิดความภักดี
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ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์และความภักดี

นพดล ชูเศษ และคณะ

จึงมีความส�ำคัญ เพราะนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบันมีความภักดีในตราสินค้าน้อยลง และพร้อมต่อการ
เปลี่ยนไปใช้บริการที่อื่นหากมีสิ่งล่อใจที่เหมาะสม โดยสิ่งที่นักการตลาดต้องท�ำ คือ การสร้างความ
พึงพอใจให้เกิดข้ึนเป็นประจ�ำและพัฒนาไปสู่ความภักดี กลยุทธ์มักถูกน�ำมาใช้ เพื่อท�ำให้ลูกค้าเดิม
เกิดความภักดี เช่น การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะน�ำมาซ่ึง
ความต้องการใช้บริการซ�้ำ และเกิดความพึงพอใจในระยะยาวท่ีเรียกว่า ความภักดีของลูกค้า 
(Chaoprasert, 2003)
	 การท�ำให้ลกูค้ามคีวามพึงพอใจจงึมคีวามส�ำคญัอย่างมากส�ำหรบัธรุกจิบรกิาร ดงัน้ัน การวิจยันี้
มุ่งศึกษาบทบาทการเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ โดยมีสิ่งกระตุ้นต่าง ๆ ที่ท�ำให้เกิดผลหรือ
การตอบสนองทีแ่ตกต่างกนัของบคุคลจะขึน้อยู่กับตวัแปรคัน่กลางทีท่�ำให้เกดิความรูส้กึนกึคิด ซึง่ศกึษา
สิ่งกระตุ้น คือ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) ท่ีส่งผลต่อการตอบสนองหรือการแสดง
พฤติกรรม คอื ความภกัดี (Loyalty) โดยมตีวัแปรความรูส้กึนกึคดิ คอื ความพึงพอใจเป็นตวัแปรค่ันกลาง 
การวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการน�ำไปพัฒนาการบริหารความสัมพันธุ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ
โรงแรม เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และน�ำไปสู่ความภักดีในที่สุด 
	 วัตถุประสงค์ 
	 เพือ่ศกึษาบทบาทการเป็นตวัแปรคัน่กลางของความพึงพอใจทีม่ต่ีอความสัมพันธ์ระหว่างการ
บริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวและความภักดีของนักท่องเที่ยวที่ใช้บริการโรงแรม ในจังหวัด
สงขลา

การทบทวนวรรณกรรม
	 ทฤษฎี S-O-R 
	 ทฤษฎี S-O-R (Stimulus-Organism Response Model) เป็นทฤษฎีที่นิยมใช้ในการศึกษา
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Fiore & Kim, 2007 อ้างถงึใน Wu & Li, 2018) โดยถกูน�ำมาใช้เพ่ือสะท้อนสภาวะ
ทางความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ก่อนเกิดพฤติกรรมการตอบสนองของแต่ละ
บุคคล ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า สิ่งช้ีน�ำทางสภาพแวดล้อมท�ำหน้าที่เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก ส่งผลต่อ
ความคิดและอารมณ์ภายในแต่ละบุคคล โดยปัจจัยภายในนี้จะช่วยผลักดันให้เกิดปฏิกิริยาตอบสนอง
ด้วยการแสดงพฤติกรรมออกมา (Supotthamjaree & Srinaruewan, 2018) ดังรูปที่ 1
 

รูปที่ 1 S-O-R Model. 
ที่มา: Wu and Li (2018) 

	 จากข้อมลูแสดงให้เหน็ว่าตวัแบบ S-O-R มศีกัยภาพในการอธบิายพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค เช่น 
งานวิจัยของ Chen, Chung, and Tsai (2019) พบว่า ศกึษาวธิกีารพฒันาอย่างยัง่ยนืของการให้บรกิาร
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จ่ายเงินผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยผ่านความพึงพอใจของลูกค้าตามแบบจ�ำลอง S-O-R ซ่ึงมีตัวแปร
กระตุ้น คือ คุณค่าด้านอรรถประโยชน์ คุณค่าเชิงสุนทรียรส และพฤติกรรมพนักงานขาย และตัวแปร
การตอบสนอง คือ ความตั้งใจในการใช้ พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (

2χ = 
556.336, df = 265, GFI = 0.908, AGFI = 0.887) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้น�ำกรอบทฤษฎีนี้เป็นแนวทาง
ในการท�ำความเข้าใจปัจจัยสิ่งกระตุ้นและความรู้สึก ความคิดท่ีถูกกระตุ้น ซ่ึงผลักดันให้เกิดปฏิกิริยา
การตอบสนองของผู้บริโภค 
	 แนวคิดความพึงพอใจ 
	 Ratanaphongbu (2012) อธิบายว่า ความพึงพอใจ คือ อารมณ์ของจิตใจที่ยอมรับว่าสิ่งนั้น
คุ้มค่า และเกิดการยอมรับในการใช้บริการครั้งต่อ ๆ ไป จนเกิดความภักดี เช่นเดียวกับ Chaoprasert 
(2003) ซึ่งกล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง อารมณ์แห่งความสุข และความรู้สึกคุ้มค่าที่ได้ใช้บริการ 
เกดิการใช้บรกิารซ�ำ้จนเกดิความจงรกัภักด ีโดยปัจจัยทีน่�ำไปสูค่วามพงึพอใจ ได้แก่ 1) สิง่แวดล้อม การ
จัดและปรับภูมิทัศน์ให้เหมาะสม 2) ผู้ให้บริการ บุคลิก การแต่งกาย ความรู้ความสามารถ ไหวพริบ 
การแก้ไขปัญหา ความตั้งใจ ความใส่ใจในการปฏิบัติงาน และ 3) ผู้รับบริการ (Ratanaphongbu, 
2012) งานวิจัยของ Radojević, Stanišić, Stanić, and Šarac (2014) ศึกษาการวัดความพึงพอใจ
ในอุตสาหกรรมบริการกรณีศึกษาเชิงประจักษ์โรงแรมในเมืองหลวงของทวีปยุโรป รวบรวมข้อมูลจาก
เว็บ www.booking.com ทั้งสิ้น 6,768 โรงแรม ใช้วิธีการ Hierarchical Regression วิเคราะห์ข้อมูล 
โดยมีตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจ และตัวแปรอิสระแบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือ 1) ระดับดาวของโรงแรม 
2) ราคาห้องพกั จ�ำนวนห้องพกั ระยะทางทีห่่างจากตัวเมอืงในหน่วยกโิลเมตร การมีเคร่ืองปรับอากาศ 
การมี ไวไฟฟรี และมีมินิบาร์ และ 3) ตัวแปรคะแนนปัจจัยถดถอย 3 กลุ่ม พบว่า กลุ่มที่ 1 อย่างเดียว
สามารถท�ำให้ลูกค้ามีความพึงพอใจได้ 28.9% (R2=0.289) เมื่อเพ่ิมตัวแปรในกลุ่มท่ี 2 เข้าไปท�ำให้
ลูกค้าพึงพอใจได้ 38.6% (R2=0.386) และเพิ่มตัวแปรกลุ่มท่ี 3 ลูกค้ามีความพึงพอใจได้ 39.7% 
(R2=0.397) สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกกับระดับความพึงพอใจของลูกค้า คือ ระดับ
ดาวที่ดีของโรงแรม ราคาห้องพักมีเครื่องปรับอากาศ มินิบาร์ และบริการไวไฟฟรี งานวิจัยของ Wong, 
Yen-Nee Ng, Valerian, and Battistotti (2014) ศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อโรงแรม
แนวเฮอรเิทจบนเกาะปีนงั ประเทศมาเลเซยี เก็บข้อมลูจากลกูค้า 6 โรงแรม โดยวธิกีารสุม่แบบตามสะดวก 
จากแบบสอบถาม 160 ชุด วิเคราะห์ข้อมูลด้วย Multiple Regression พบว่า ตัวแปรสามารถอธิบาย
ความพึงพอใจโดยรวมได้ 78% (R2=0.776) และมีความพึงพอใจของลูกค้า 3 ด้านที่มีความสัมพันธ์ต่อ
ความพึงพอใจโดยรวม คือ ด้านตราสินค้ามีความสัมพันธ์มากที่สุด (B=0.560) ด้านราคา (B=0.343) 
และด้านบรกิาร (B=0.132) ส่วนด้านบรรยากาศ พบว่า ไม่มคีวามสมัพนัธ์ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการโรงแรม
แนวเฮอริเทจ บนเกาะปีนัง ประเทศมาเลเซีย ควรให้ความส�ำคัญกับการบริการ ราคา และตราสินค้า 
เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ 
	 จากการทบทวนวรรณกรรม ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดจากการที่ลูกค้าได้รับรู้หรือมี
ประสบการณ์จากการใช้บริการเกินกว่าความคาดหวังที่ตั้งไว้ ซึ่งปัจจัยที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
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นั้น ผู้ประกอบการโรงแรมควรให้ความส�ำคัญกับ 4 ปัจจัย คือ 1) ด้านตราสินค้า (Brand) เช่น ภาพ
ลักษณ์ที่ดี อัตลักษณ์ของโรงแรม เพื่อให้ลูกค้ารับรู้ถึงความแตกต่าง บุคลิกภาพของตราสินค้าเพื่อบอก
ความชัดเจนของโรงแรม 2) ด้านราคา (Price) กล่าวคือ ลูกค้าคาดหวังจะได้รับคุณภาพที่เหมาะสมกับ
ราคาก็จะเกิดความพอใจ 3) ด้านบริการ (Service) ลูกค้าจะมีความคาดหวังให้โรงแรมตอบสนองด้าน
การบริการอย่างน้อยต้องได้เท่ากับที่ตัวเองคาดหวัง จึงจะมีความพึงพอใจ และ 4) บรรยากาศของ
โรงแรม (Ambience) เช่น การปรับสภาพแวดล้อม ภูมิทัศน์ให้เหมาะสม อากาศปลอดโปร่ง แสงสว่าง
เพียงพอ โต๊ะ เก้าอี้ที่สะอาด จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพอใจ ดังรูปที่ 2

รูปที่ 2 องค์ประกอบความพึงพอใจในธุรกิจโรงแรม
ที่มา: ผู้เขียน 

	 แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์ของลูกค้า 
	 การจัดการความสัมพันธ์ลูกค้า หรือ Customer Relationship Management (CRM) เป็น
สิง่ส�ำคญัในธรุกจิโรงแรมทีต้่องสร้างความสมัพนัธ์ทีดี่ต่อลูกค้าเพ่ือใช้ในการด�ำเนนิธรุกิจได้ในระยะยาว 
โรงแรมที่ประสบความส�ำเร็จล้วนน�ำเอาระบบ CRM ที่มีประสิทธิภาพมาประยุกต์ใช้งาน หากโรงแรม
ขาดการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่ดีและมีประสิทธิภาพ ลูกค้าก็อาจจะเกิดการเปล่ียนใจไปทดลอง
ใช้สินค้าและบริการของโรงแรมอื่น ๆ  ที่มีให้เลือกใช้อยู่เป็นจ�ำนวนมาก และอาจจะไม่กลับมาใช้บริการ
ของโรงแรมเราอีกถ้าโรงแรมไม่มีระบบบริหารความสัมพันธ์ลูกค้าที่ดี (iHotel Marketer, 2010) 
การศกึษาของ Chaoprasert (2003) ซึง่สอดคล้องกบั Jittangwattana (2012) การบรหิารความสมัพนัธ์
กบัลกูค้า หมายถงึ การสร้างและรกัษาความสมัพนัธ์อย่างต่อเนือ่งในระยะเวลายาวกบักลุม่ลกูค้าเป้าหมาย 
เพ่ือที่จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพอใจและความจงรักภักดีอยู่กับธุรกิจจนกว่าธุรกิจหรือลูกค้าจะสูญไป 
และลดต้นทุนการแสวงหาลูกค้ารายใหม่ Apiprachyasakul (2010) อธิบายว่า CRM เป็นการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลกูค้า โดยการใช้เทคโนโลยแีละการใช้บคุลากรอย่างมหีลกัการจะช่วยให้เกดิการบรกิาร
ลกูค้าทีด่ขีึน้ การเก็บและวิเคราะห์ข้อมลูพฤตกิรรมในการใช้จ่ายของลกูค้า และความต้องการของลกูค้า 
เป็นประโยชน์ในการพัฒนาผลิตภัณฑ์หรือบริการ CRM จะส�ำเร็จได้ต้องมีความเข้าใจที่ลึกซึ้งในคุณค่า
ของลูกค้า สร้างความสัมพันธ์ผ่านการตลาด ช่องทางการจ�ำหน่ายแบบบูรณาการ และการให้บริการ
ของพนกังาน โดยมข้ีอมลูท่ีสงัเคราะห์แล้วจากไอทเีป็นระบบสนบัสนนุและประเมนิผล ซึง่ McDonald 
Clark ได้เสนอกรอบแนวคิดปัจจัยส�ำคัญของการปฏิบัติบริหารจัดการ CRM (Pongsathaporn & 
Laohawatanawong, 2008) ดังรูปที่ 3 
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รูปที่ 3 ปัจจัยส�ำคัญของการปฏิบัติบริหารจัดการ CRM
ที่มา: Pongsathaporn and Laohawatanawong (2008)

	 ซึ่งปัจจัยทั้ง 3 ประการ คือ กลยุทธ์องค์กรและการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากรและวัฒนธรรม
องค์กร ปัจจยัด้านระบบไอที จะต้องวางแผน ลงมอืปฏบิตัใิห้ถกูต้องตรงกบัเวลา และเหมาะสมกบัแต่ละ
ปัจจัย ดังรูปที่ 3 (Pongsathaporn & Laohawatanawong, 2008) โดยงานวิจัยของ Rababah, 
Mohd, and Ibrahim (2011) ซึ่งศึกษากระบวนการการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าจากทฤษฎีไปสู่
การปฏิบัติ กรณีการวางแผนก่อนการปฏิบัติงานระบบการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า พบว่า 
องค์ประกอบหลักของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ 1) คน (People) 2) เทคโนโลยี 
(Technology) และ 3) กระบวนการ (Process) และงานวิจัยของ Lo, Stalcup, and Lee (2009) 
ศึกษาการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของโรงแรมในประเทศฮ่องกง ใช้วิธีการศึกษาเชิงคุณภาพ
แบบกึ่งมีโครงสร้าง สัมภาษณ์ผู้จัดการโรงแรมทั้งหมด 17 โรงแรม จ�ำนวนทั้งหมด 45 คน ด้วยการ
สัมภาษณ์เก่ียวกับห่วงโซ่การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM Value Chain) ของโรงแรม คือ 
1) การด�ำเนินงานขั้นพื้นฐาน (Primary Stage) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่สร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer 
Value) ประกอบด้วย การวิเคราะห์ประวัติของลูกค้า การเข้าใจลูกค้า พัฒนาการส่งมอบคุณค่าให้กับ
ลูกค้า และการประเมินผลและการควบคุม 2) ขั้นสนับสนุน (Supporting) ประกอบด้วย ภาวะการ
เป็นผู้น�ำและวัฒนธรรมองค์กร บุคลากร เทคโนโลยีสารสนเทศ กระบวนการท�ำงาน ซึ่งเป็นขั้นตอนที่
สามารถรกัษาลกูค้าไว้ได้ ในการวจิยัครัง้นี ้น�ำเสนอเฉพาะข้ันสนบัสนนุ เพราะมีความเกีย่วข้องกบัความ
ภักดีของลูกค้า ดังนี้ 1) ภาวะการเป็นผู้น�ำและวัฒนธรรมองค์กร ต้องมีความเข้มแข็งและมีความพร้อม
ในการรบัมอืกบัการเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา 2) บคุลากร เป็นทรพัยากรทีส่�ำคญัในงานบรกิารในการ
บริหารจัดการความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 3) ระบบเทคโนโลยสีารสนเทศของโรงแรมมอียูท่ัง้แผนกส่วนหน้า 
จะเป็นระบบที่ใช้ในการให้บริการลูกค้า ระบบข้อมูล และในส่วนสนับสนุน จะเป็นระบบในด้านการ
วิเคราะห์ข้อมูล ด้านการตลาด เป็นต้น 4) กระบวนการ จ�ำเป็นต้องออกแบบเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้า ทั้งแผนกส่วนหน้าที่และแผนกสนับสนุน กล่าวคือ ก่อนที่ลูกค้าจะเข้ามาใช้บริการ พนักงานจะ
ต้องศึกษาข้อมูล ประวัติของลูกค้า เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ตามความ
ต้องการของแต่ละบุคคล 



99
ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์และความภักดี

นพดล ชูเศษ และคณะ

	 จากการทบทวนวรรณกรรมด้านการบริหารความสัมพันธ์กบัลูกค้า ซ่ึง Pongsathaporn and 
Laohawatanawong (2008) กล่าวถึงแนวคิดปัจจัยส�ำคัญของการปฏิบัติบริหารจัดการ CRM 
ประกอบด้วย 1) กลยุทธ์องค์กรและการตลาด 2) ปัจจัยด้านบุคลากรและวัฒนธรรมองค์กร 3) ปัจจัย
ด้านระบบไอที สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sarmaniotis, Assimakopoulos, and Papaioannou 
(2013) พบว่ามี 3 ปัจจัย คือ 1) ประสิทธิภาพของกลยุทธ์การสื่อสารกับลูกค้า 2) กลยุทธ์การตลาด
และไอที 3) กลยุทธ์การจัดการองค์กรที่เหมาะสม สอดคล้องกับ Lo et al. (2009) พบว่ามี 4 ปัจจัย 
คอื 1) ภาวะการเป็นผูน้�ำและวฒันธรรมองค์กร 2) บคุลากร 3) เทคโนโลยสีารสนเทศ และ 4) กระบวนการ 
และสอดคล้องกับ Nargesi, Keramati, Haleh, and Ansarinejad (2011 อ้างถึงใน Yaemkong, 
U-on & Yuvanont, 2012) พบว่า ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จของ CRM มี 3 กลุ่ม คือ 1) ปัจจัยด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ 2) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี และ 3) ปัจจัยด้านกระบวนการ ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้
จะปรับใช้ปัจจัยของ CRM 3 ด้าน คือ 1) ปัจจัยด้านบุคลากร 2) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี และ 3) ปัจจัย
ด้านกระบวนการ ดังรูปที่ 4 

รูปที่ 4 องค์ประกอบของความส�ำเร็จในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
ที่มา: ผู้เขียน

	 แนวคิดความภักดีของลูกค้า 
	 Pongsathaporn and Laohawatanawong (2008) กล่าวว่า ความภกัด ีหมายถงึ พฤติกรรม
ที่ลูกค้าผูกมัดตัวเองที่จะกลับมาซื้อสินค้าซ�้ำหรือสนับสนุนสินค้าหรือบริการท่ีตนเองชื่นชอบต่อไป
ในอนาคต และ Samerjai (2006) กล่าวว่า ผู้บริโภคจะรู้สึกมีความเสี่ยงในการเปลี่ยนบริการใหม่
สูงกว่าการเปลีย่นแปลงสนิค้าใหม่ เพราะตวัลกูค้าต้องเข้าไปเก่ียวข้องในการบริการมากกว่าการใช้สินค้า 
ส่งผลให้มีการเปลีย่นแปลงในบรกิารน้อยกว่า เพือ่หลกีเลีย่งความเสีย่งทีจ่ะท�ำให้พวกเขารูส้กึปลอดภยั
คือ การสร้างความภักดีต่อตราผลิตภัณฑ์ ซึ่งกลยุทธ์ที่มักน�ำมาใช้ท�ำให้ลูกค้าเดิมเกิดความภักดีและ
เพ่ิมจ�ำนวนการซื้อสามารถท�ำได้หลายรูปแบบ เช่น 1) การเป็นสมาชิก 2) การให้รางวัล 3) การให้
ผลประโยชน์อื่น หรือการส่งเสริมการขาย 4) การสร้างอุปสรรคในการออกจากบริการ 5) การพัฒนา
คุณภาพการบริการ 6) การใช้สินค้าคุณภาพดีในการให้บริการ โดย Hayes (2007) กล่าวว่า ความภักดี
ของลูกค้า คือ ระดับของความรู้สึกของลูกค้าในเชิงบวกและการแสดงออก ซึ่งพฤติกรรมในเชิงบวกต่อ
บริษัทหรือตราสินค้านั้น สามารถก�ำหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวัดความภักดีได้ 2 ด้าน คือ 1) ด้าน
อารมณ์ และ 2) ด้านพฤตกิรรม เพือ่เป็นมาตรวดัระดับของความภกัด ีและบริหารจัดการเพ่ือการเติบโต
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ของธุรกิจในแต่ละด้าน ทั้งนี้ ยังได้เสนอแนวคิดของดัชนีในการวัดระดับความภักดีออกเป็น 3 ข้อที่อยู่
ใน 2 ด้านของความภักดี คือ 
	 1. ด้านอารมณ์ ระดบัของลกูค้าทีรู่ส้กึในด้านบวกทีก่�ำลังจะเข้ามาใช้บริการหรืออยากทีจ่ะเข้า
มาใช้บรกิาร โดยสามารถใช้ค�ำถามเพือ่วดัความคดิเหน็ในเรือ่งของ ความพงึพอใจโดยภาพรวม การแนะน�ำ 
การบอกต่อ และความตั้งใจในการมาใช้บริการซ�้ำ ตัวชี้วัดนี้สามารถใช้ในการพยากรณ์การเติบโตของ
ลูกค้าใหม่ได้ 
	 2. ด้านพฤตกิรรม แบ่งได้เป็น 2.1) ดชันขีองความภกัดใีนรปูแบบของการรักษา เป็นระดบัของ
ลกูค้าท่ียงัใช้บรกิาร และยงัไม่ได้เปลีย่นไปใช้บรกิารของคูแ่ข่ง โดยสามารถใช้ค�ำถามเพือ่วดัคดิเห็นเรือ่ง 
การต่อสัญญาในการใช้บริการ หรือความตั้งใจในการเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่ง ตัวชี้วัดนี้สามารถใช้
พยากรณ์อัตราการสูญเสียลูกค้าในอนาคต 2.2) ดัชนีของความภักดีในรูปแบบของการซื้อ เป็นระดับ
ของลูกค้าที่ก�ำลังจะซื้อสินค้า หรือว่ามีแนวโน้มที่จะใช้บริการนั้นเพิ่มขึ้น โดยสามารถใช้ค�ำถามเพื่อ
สอบถามในเรื่อง การซื้อสินค้าทดแทน การขยายการซื้อไปยังสินค้าและบริการอ่ืนที่บริษัทมีน�ำเสนอ
ตัวชี้วัดนี้สามารถใช้ในการพยากรณ์ การเติบโตของค่าเฉลี่ยการใช้จ่ายต่อลูกค้าได้ ซึ่ง Sittichai and 
Khunon (2015) ศึกษาปัจจัยชี้วัดความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม โดยการรวบรวม 
วิเคราะห์ และสังเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเสนอปัจจัยชี้วัดความภักดีที่สอดคล้องกับบริบทของ
อุตสาหกรรมโรงแรม พบว่า ในอดีตจะมีการวัดความภักดีของลูกค้าโรงแรมที่ประกอบด้วย 4 มิติ คือ 
1) พฤติกรรมการบอกต่อ 2) ความตั้งใจซื้อ 3) ความอ่อนไหวต่อราคา และ 4) พฤติกรรมการร้องเรียน 
ต่อมาได้มีประเด็นเพิ่มขึ้นเป็น 5 ประเด็น คือ 1) ช่วงเวลาที่เลือกรับบริการ 2) ความมั่นคงต่อราคา 
3) ความชอบมากกว่า 4) การลดตัวเลือก และ 5) การเป็นทางเลือกแรกในใจ ดังนั้น การวัดระดับ
ความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรมมี 2 ประเด็นใหญ่ ๆ คือ ด้านพฤติกรรมและทัศนคติ 
	 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรม สรุปได้ว่า ปัจจัยชี้วัดความจงรักภักดีส�ำหรับธุรกิจโรงแรม
นั้นสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภทหลัก คือ 1) ปัจจัยด้านพฤติกรรม คือ ลักษณะที่ลูกค้ายังคงมาใช้
บริการ ไม่เปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่ง มีการซื้อซ�้ำ สม�่ำเสมอ และแนวโน้มที่ลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือ
สนิค้าทดแทนอืน่ ๆ  ของโรงแรมเพิม่ และ 2) ปัจจัยด้านทัศนคติ คอื การท่ีลูกค้ามคีวามรู้สึกอยากเข้ามา
ใช้บริการของโรงแรม ความรู้สึกผู้พันกับโรงแรม การท่ีลูกค้าแนะน�ำสินค้าหรือบริการให้คนใกล้ชิด 
การกล่าวชมเชยให้ผู้อื่นฟังเสมอหรือมีการออกปากปกป้องเมื่อผู้อื่นก�ำลังต่อว่าสินค้าหรือบริการของ
โรงแรมที่ลูกค้ามีความจงรักภักดีนั้น ดังรูปที่ 5 
 

รูปที่ 5 องค์ประกอบความภักดีของลูกค้า
ที่มา: ผู้เขียน 
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ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์และความภักดี

นพดล ชูเศษ และคณะ

	 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและความภักดีของลูกค้า 
	 Andreani, Sumargo, and Lie (2012) ศึกษาอิทธิพลของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
ที่มีต่อความภักดีของลูกค้า โรงแรม Marriott ในประเทศอินโดนีเซีย กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เป็น
สมาชิกมาเป็นเวลาอย่างน้อย 17 ปี และมีการเข้าพักที่โรงแรมอย่างน้อย 2 ครั้งต่อปี จ�ำนวน 116 ราย 
พบว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความภักดีของลูกค้า มีค่า 
(R2=62.6%) ซึ่งตัวแปรความผูกพันด้านโครงสร้างมีค่าอิทธิพลมากที่สุด ( β =0.507) จากผลการวิจัย
เสนอแนะได้ว่า 1) ความผกูพนัทางการเงนิสามารถเพิม่ความภกัดขีองลกูค้าได้ โดยใช้คปูองเป็นส่วนลด
เมือ่ซ้ือสนิค้าหรอืใช้บรกิารพกัท่ีโรงแรมในเครอืฟร ี2) ความผกูพันทางสงัคม พนกังานต้องทราบประวติั
ของลูกค้า และให้การ์ดอวยพร เมื่อถึงวันส�ำคัญต่าง ๆ ซ่ึงจะท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีได้ 3) ความ
ผูกพันด้านโครงสร้าง เช่น การให้การรับประกันห้องพัก ความพร้อมในการใช้งานของอุปกรณ์ต่าง ๆ 
การส่งข้อเสนอพิเศษ โปรโมชั่นต่าง ๆ ผ่านอีเมลไปยังลูกค้า เป็นต้น เช่นเดียวกับ Persson and 
Bertilsson (2011) ศกึษาปัจจยัการบรหิารความสมัพนัธ์กบัลกูค้าทีม่ต่ีอความภกัดขีองลกูค้าของธรุกจิ
โรงแรมในประเทศสวีเดน โดยมีกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 163 โรงแรม พบว่า การปรับแต่งการบริการเพื่อ
ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า (0.65) รองลงมา คือ กิจกรรมการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
(0.52) การบริการในการเช็กอินและเช็กเอาท์ (0.343) ของขวัญ (0.283) และ โบนัสในบัตรสมาชิก 
(0.17) มีผลต่อความภักดีของลูกค้าโรงแรม
	 ดงันัน้ สามารถจดักลุม่ของการบรหิารความสมัพนัธ์กับลกูค้า ทีม่ผีลท�ำให้ลกูค้าเกดิความภกัดี
มี 3 ด้าน คือ (1) ด้านกลยุทธ์องค์กรและการตลาด เช่น การมีโปรโมชั่นให้กับลูกค้า การให้ของขวัญ
กบัลกูค้า การให้รางวลัเมือ่เข้ามาเป็นสมาชิก (2) ด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ ต้องมกีารแลกเปล่ียนข้อมลู
ข่าวสารกับลูกค้า และ (3) ด้านบุคลากรและวัฒนธรรมองค์กร การที่พนักงานจ�ำเป็นต้องทราบประวัติ
ลูกค้าที่เป็นสมาชิกทุกคนโดยเมื่อถึงวันส�ำคัญต่าง ๆ เช่น วันเกิด วันครบรอบต่าง ๆ จะต้องส่งการ์ด
หรืออีเมลไปอวยพร เป็นต้น

รูปที่ 6 อิทธิพลของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีผลต่อความภักดีของลูกค้า
ที่มา: ผู้เขียน 

	 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้า 
	 Danphattanaphum (2014) ศกึษาประสทิธผิลของการบรหิารลกูค้าสมัพนัธ์ของธรุกจิโรงแรม
ในภาคตะวนัออก ของประเทศไทย โดยในการวจิยัเชิงปรมิาณใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากผูบ้รหิารโรงแรมจ�ำนวน 232 ราย ส่วนการวจิยัเชิงคณุภาพใช้การสมัภาษณ์เชงิลกึ ผลการวเิคราะห์ 
แสดงให้เหน็ว่าการขยายความสมัพนัธ์เป็นการเพิม่ความพงึพอใจให้กบัลกูค้า โดยผ่านขัน้ตอนการท�ำงาน
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ท่ีกระชับเพื่อการสนองตอบความต้องการของลูกค้าได้รวดเร็วและถูกต้อง การน�ำ CRM มาใช้สร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการสร้างความพึงพอใจซึ่งเกิดจากการรับรู้คุณค่าในบริการ และความ
สมัพนัธ์ทีด่มีากกว่าทีค่าดหวงัไว้ ซึง่การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป็นกลยทุธ์ทีท่�ำให้ธรุกจิได้เปรียบ
คู่แข่งขัน โดย Long, Khalafinezhad, Ismail, and Rasid (2013) ศึกษาปัจจัยของการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจของลูกค้า ในห้างสรรพสินค้าประเทศอิหร่าน โดยให้
ประชาชนในพื้นที่ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 300 ราย และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
พบว่า การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลกูค้าด้านพฤตกิรรมของพนกังานและด้านการพัฒนาความสัมพันธ์ 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า กล่าวคือ ปัจจัยด้านพฤติกรรมของพนักงานมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้ามากที่สุดซึ่งมีค่า (β =0.368) และรองลงมา คือ ปัจจัยด้านการพัฒนาความสัมพันธ์
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้าซึ่งมีค่า ( β =0.158) 
	 ดังน้ัน การน�ำ CRM มาใช้สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจโรงแรม เป็นการสร้างความ
พึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งความพึงพอใจเกิดจากการรับรู้คุณค่าในบริการ และความสัมพันธ์ที่ดีมากกว่า
ท่ีคาดหวังไว้ โดยที่คุณค่าในบริการ และความสัมพันธ์ท่ีดีนั้น เกิดจากการให้บริการของพนักงานท่ีดี
และการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้า ย่อมสร้างสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ท�ำให้
ธุรกิจโรงแรมได้เปรียบคู่แข่งขัน 

รูปที่ 7 อิทธิพลของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ที่มา: ผู้เขียน

	 ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความจงรักภักดีของลูกค้า 
	 Pongsathaporn (2003) กล่าวว่า ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจมาก ลูกค้าจะมีความภักดีสูง ถ้า
ลูกค้ามีความพึงพอใจต�่ำ ลูกค้าจะมีความภักดีต�่ำ ยิ่งถ้ามีความพึงพอใจสูงมาก ๆ ลูกค้าจะมีความภักดี
สงูในลกัษณะทวคีณูยิง่ขึน้ไปอกี Cheng and Rashid (2013) ศกึษาผลกระทบของคณุภาพการบริการ
ที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีผลต่อความภักดีของลูกค้าใน
อตุสาหกรรมโรงแรมประเทศมาเลเซยี โดยผลการทดสอบสมมติฐานในส่วนของความพงึพอใจของลกูค้า
มีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อความ
ภักดีของลูกค้าโดยมีค่าอิทธิพล ( β ) เท่ากับ 0.723 จากหลักฐานการวิจัยหลาย ๆ งานระบุว่าความ
พึงพอใจของลกูค้าทีเ่ข้ามาพกัในโรงแรมมแีนวโน้นทีจ่ะกลายเป็นลกูค้าทีม่คีวามภกัด ีซึง่ความภกัดขีอง
ลูกค้าน้ันเป็นสินทรัพย์ที่ส�ำคัญและมีความส�ำคัญมากส�ำหรับทุกองค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
อตุสาหกรรมโรงแรมซึง่มกีารแข่งขนัท่ีเข้มข้นมากเพราะส่วนใหญ่จะเป็นลกูค้าใหม่ตลอด ดงันัน้ ทางโรงแรม
จะต้องพยายามค้นหาปัจจัยท่ีท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจให้ได้เพื่อที่จะท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดี 
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Miremadi (2012) ศกึษาโมเดลความพงึพอใจของลูกค้าในอตุสาหกรรมโรงแรม กรณศีกึษา Kish Island 
in Iran โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวจ�ำนวน 285 ราย เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่สนามบินที่
ก�ำลังเดินทางกลับบ้าน ซึ่งในการศึกษามีการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้ามี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับความภักดีของลูกค้า โดยมีค่าความสัมพันธ์ 0.697 ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01 
ซึ่งหมายความว่า ยิ่งลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นก็จะท�ำให้มีความภักดีมากขึ้นด้วย 
	 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า หากธุรกิจโรงแรมมีความสามารถท�ำให้ลูกค้าพึงพอใจได้มาก ลูกค้า
ก็จะมีความภักดีมากด้วยเช่นกัน ซึ่งความภักดีเป็นสิ่งส�ำคัญมากส�ำหรับธุรกิจโรงแรม เพราะลูกค้าที่มา
ใช้บริการส่วนใหญ่จะเป็นลูกค้าใหม่ตลอด แต่ถ้าโรงแรมพยายามท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ก็จะ
ท�ำให้ลูกค้าเกิดความภักดีได้ 

รูปที่ 8 อิทธิพลของความพึงพอใจของลูกค้าที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า
ที่มา: ผู้เขียน 

	 ความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีของลูกค้า 
	 จากการที่ CRM เป็นการเน้นให้ลูกค้าเป็นศูนย์กลางของธุรกิจ และเนื่องจากลูกค้ามีความ
ต้องการและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ธุรกิจจึงต้องสร้างกลยุทธ์ที่เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละราย โดยการ
ใช้ CRM มาช่วยวิเคราะห์ข้อมูลของลูกค้า จึงท�ำให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้
อย่างตรงใจยิ่งขึ้น และท�ำให้ธุรกิจได้ผลลัพธ์ต่อเนื่อง (Ruenrom, Kometsopa, & Unahanandh, 
2004) ดังรูปที่ 9

รูปที่ 9 ผลของการใช้ CRM ในการบริหารงาน
ที่มา: Ruenrom et al. (2004)
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	 Wu and Li (2011) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) และคุณค่าในช่วงชีวิตของการเป็นลูกค้า (CLV) ของโรงแรมที่แตกต่างกัน 
3 ประเภท คือ โรงแรมส�ำหรับนักท่องเที่ยว (Tourism Hotel) โรงแรมทั่วไป (General Hotel) และ
เกสเฮ้าส์ (Guesthouses) กลุม่ตวัอย่าง คือ ลกูค้าชาวไต้หวนัทีม่าใช้บรกิารซึง่ท�ำการสุม่ตามความสะดวก
จ�ำนวน 688 รายโดยใช้แบบสอบถามและน�ำมาทดสอบด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) พบว่า หากโรงแรม
ทัง้ 3 ประเภท มีการบรหิารจดัการความสมัพันธ์กับลกูค้าทีด่ ีจะมผีลด้านบวกต่อคณุภาพความสมัพนัธ์ 
และส่งผลให้สามารถเพิ่มคุณค่าในช่วงชีวิตการเป็นลูกค้า ด้านปริมาณการใช้ของลูกค้า ความภักดีของ
ลูกค้า การบอกต่อ และความตั้งใจในการซื้อได้มากขึ้น เมื่อท�ำการเปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าที่ใช้บริการ
โรงแรมทัง้ 3 ประเภท พบว่า 1) โรงแรมทัว่ไป คณุภาพความสัมพันธ์ มผีลต่อความภกัดีและการบอกต่อ
มากที่สุด ซึ่งความภักดีและการบอกต่อของลูกค้าโรงแรมท่ัวไปกลุ่มนี้ จะเป็นความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน ดังนั้น โรงแรมท่ัวไปควรท่ีจะให้ความสนใจในการให้บริการห้องพักที่สะดวกสบายและสร้าง
ประสบการณ์ทีด่ใีห้แก่ลกูค้าเพือ่เพิม่ความภักด ีเช่น ท�ำให้โรงแรมมีสิง่แวดล้อมทีส่ะอาด อากาศบรสิทุธิ์ 
กระบวนการให้บริการที่สะดวกและรวดเร็ว พนักงานให้บริการอย่างมืออาชีพเพื่อให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ 2) เกสเฮ้าส์ คุณภาพความสัมพันธ์ มีผลต่อปริมาณการใช้บริการและความตั้งใจซื้อมากที่สุด 
ดงันัน้ กลุ่มเกสเฮ้าส์ควรรกัษาและพยายามเพิม่ปรมิาณการใช้บรกิารและความตัง้ใจซือ้ เช่น ให้บรกิาร
ด้วยวัฒนธรรมของท้องถิ่นที่มีอยู่เพื่อสร้างบริการที่แตกต่าง แผนที่การเดินทาง มีการรับส่งลูกค้า การ
จองห้องพักที่สะดวก และมีช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า และ 3) โรมแรม พบว่า ความสัมพันธ์
ระหว่างคุณภาพความสัมพันธ์กับคุณค่าในช่วงชีวิตของการเป็นลูกค้ามีน้อย ดังนั้น โรงแรมกลุ่มนี้ควร
ปรบัปรงุด้านการบริหารจดัการความสมัพนัธ์ของลกูค้า เพือ่เพิม่คณุภาพความสมัพนัธ์ โดยการให้บรกิาร
อย่างมืออาชีพ เพื่อดึงดูดลูกค้าและกระตุ้นให้เกิดการซื้อซ�้ำจนกลายเป็นความภักดี
	 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ธุรกิจในปัจจุบันน�ำกลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้ามาใช้
เพือ่ให้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้าทีแ่ตกต่างกันได้ดยีิง่ขึน้ เนือ่งจากการมคีวามสมัพนัธ์
อันดีกับลูกค้า เช่น การให้บริการอย่างมืออาชีพ การมีนวัตกรรมด้านเทคโนโลยีสารสนเทศให้บริการ
ลกูค้ามรีะบบการค้นหาข้อมลูโรงแรม มเีว็บบอร์ดรับความคดิเห็นของลกูค้า มกีารตอบกลบัในข้อค�ำถาม
หรือข้อสงสยัของลกูค้า การให้บรกิารอย่างมนีวตักรรม และการส�ำรวจความต้องการทีแ่ท้จรงิของลกูค้า 
เป็นต้น จะสามารถดึงดูดและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือซ�้ำ จนกลายเป็นความภักดีได้ ซึ่งสามารถพัฒนา
เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยของ การบริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อความภักดี โดยมี
ความพึงพอใจ เป็นตัวแปรกลาง ส�ำหรับธุรกิจโรงแรมในจังหวัดสงขลา ดังรูปที่ 10 
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รูปที่ 10 กรอบแนวคิดการวิจัย
ที่มา: ผู้เขียน

วิธีการวิจัย 
ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร
	 ประชากร คือนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสงขลา ซึ่งมาท่องเที่ยวและพักแรมใน 3 อ�ำเภอ
ท่องเทีย่วหลกัและมจี�ำนวนโรงแรมมากท่ีสดุ เรียงตามล�ำดับ 3 อนัดับแรกของจงัหวัดสงขลา คอื อ�ำเภอ
หาดใหญ่ อ�ำเภอสะเดา และอ�ำเภอเมือง (Tourism Authority of Thailand, Hatyai Office, 2013) 
	 กลุ่มตัวอย่าง
	 ในการวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างซึ่งก�ำหนดเกณฑ์ขั้นต�่ำทั่วไป
อยู่ในช่วง 200-400 ตัวอย่าง (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014) ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวจิยัครัง้นี ้คอื นกัท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดัสงขลา จ�ำนวน 400 ตัวอย่าง โดยใช้การสุม่ตัวอย่าง
อย่างง่ายด้วยวิธีการก�ำหนดโควต้า แต่ละกลุ่มใช้วิธีการเลือกหน่วยตัวอย่างแบบบังเอิญ ได้อ�ำเภอละ 
134 คน ใน 3 อ�ำเภอของจงัหวดัสงขลา ซึง่สามารถเกบ็ข้อมลูได้กลับมา และเป็นแบบสอบถามทีส่ามารถ
ใช้งานได้จ�ำนวน 370 ชุด 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถามที่ผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นโดยการศึกษาเอกสาร 
แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับ การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมและที่พัก ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
	 ส่วนที่ 2 การบริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยวของโรงแรม เป็นแบบสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ประกอบด้วย 3 ตัวชี้วัด คือ บุคคล กระบวนการ และเทคโนโลยี
	 ทั้งนี้ เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค เท่ากับ 0.812, 0.844 
และ 0.850 ตามล�ำดับ และมีค่า IOC มากกว่า 0.5 ถือว่าข้อค�ำถามนั้นสอดคล้องกับโครงสร้างและ
นิยามของตัวแปรที่ต้องการวัด (Silpcharu, 2014) 
	 ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
ประกอบด้วย 4 ตัวชี้วัด คือ ด้านตราสินค้า ด้านราคา ด้านการบริการ และด้านบรรยากาศ ทั้งนี้ 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค เท่ากับ 0.844, 0.803, 0.850 และ 
0.837 ตามล�ำดับ และมีค่า IOC มากกว่า 0.5 ถือว่าข้อค�ำถามนั้นสอดคล้องกับโครงสร้างและนิยาม
ของตัวแปรที่ต้องการวัด (Silpcharu, 2014) 
	 ส่วนที่ 4 ความภักดีของนักท่องเท่ียว เป็นแบบสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
ประกอบด้วย 2 ตัวช้ีวัด คือ ด้านพฤติกรรม และด้านทัศนคติ ทั้งนี้ เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค เท่ากับ 0.836 และ 0.915 และใช้การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมีค่า IOC มากกว่า 0.5 ถือว่าข้อค�ำถามนั้นสอดคล้องกับ
โครงสร้างและนิยามของตัวแปรที่ต้องการวัด (Silpcharu, 2014) 
	 ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 

ผลการวิจัย
ตารางที่ 1 สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
	     ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง (Kurtosis)

ตัวแปร CRM 1 CRM 2 CRM 3 SA 1 SA 2 SA3 SA 4 LT 1 LT 2

Mean 4.25 4.23 4.27 4.30 4.36 4.29 4.29 4.04 4.18

Variance 0.53 0.51 0.53 0.50 0.52 0.50 0.55 0.57 0.60

Skewness -0.86 -0.30 -0.39 -0.43 -0.31 -0.27 -0.54 -0.55 -0.59

Kurtosis 3.18 0.52 1.19 0.39 -0.29 -0.39 0.48 0.73 0.64

	
	 จากตารางที ่1 ตวัแปรสงัเกตได้ของ CRM มค่ีาเฉล่ียอยูร่ะหว่าง 4.23-4.27 ส่วนตัวแปรสังเกตได้
ของ Satisfaction มค่ีาเฉลีย่อยูร่ะหว่าง 4.29-4.36 และตวัแปรสงัเกตได้ของตัวแปร Loyalty มค่ีาเฉลีย่
อยู่ระหว่าง 4.04-4.18 โดยทั้งหมดมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานน้อยกว่า 1 แสดงว่าความแตกต่างของ
คะแนนประเมนินัน้ไม่มาก มีค่าความเบ้อยูร่ะหว่าง -0.27 ถงึ -0.86 มค่ีาเป็นลบแสดงว่ามลีกัษณะเบ้ซ้าย 
ค่าความโด่ง อยู่ระหว่าง 0.39 ถึง 3.18 ซึ่ง Kline (2011) เห็นว่าค่าความเบ้อยู่ระหว่าง -3 ถึง +3 และ
ค่าความโด่งไม่เกิน 10 เป็นลักษณะการแจกแจงในเกณฑ์ที่ยอมรับได้
	 ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงของโมเดลการวัด 
	 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชงิยนืยนั (CFA) ได้ค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานของ
ตัวแปรสังเกตได้ของตัวแปรแฝง LT ระหว่าง 0.666-0.955 ถูกอธิบายความแปรปรวนด้วยตัวแปรแฝง 
(R2) อยู่ระหว่าง 0.443-0.912 มีค่า AVE = 0.8105 และค่า CR = 0.9715 ส่วนตัวแปรแฝง ST มี
ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้อยู่ระหว่าง 0.672-0.795 ถูกอธิบายความ
แปรปรวนด้วยตัวแปรแฝง (R2) อยู่ระหว่าง 0.452-0.633 มีค่า AVE = 0.7323 และค่า CR = 0.9869 
และตัวแปร CRM มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบมาตรฐานของตัวแปรสังเกตได้อยู่ระหว่าง 0.443-0.845 
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ถูกอธิบายความแปรปรวนด้วยตัวแปรแฝง (R2) อยู่ระหว่าง 0.196-0.715 มีค่า AVE = 0.6887 และ
ค่า CR = 0.9785 ผลการวเิคราะห์พบว่าค่าน้าหนกัองค์ประกอบทุกตัวบ่งช้ีมีนัยสาคญัทางสถติ ิ(Z>1.96) 
มีค่า AVE>0.5 และ CR>0.7 แสดงว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเที่ยงตรงในการวัด (Hair et al., 2010) 
โดยโมเดลการวัดมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ยอมรับได้ (

2χ = 78.332, df = 24, p = 
0.000, CFI = 0.964, TLI = 0.946, SRMR = 0.033, RMSEA = 0.078) และเมือ่ตรวจสอบความแปรปรวน
วิธีร่วม (CMV) ด้วยวิธีองค์ประกอบเดียวของ Harman โดยประยุกต์ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน พบว่าโมเดลไม่มคีวามกลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ (

2χ = 200.053, df = 27, p = 0.000, 
CFI = 0.885, TLI = 0.847, SRMR = 0.059, RMSEA = 0.132) ดังนั้น ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์
ไม่มีปัญหาความแปรปรวนจากวิธีร่วมที่น�ำไปสู่ความล�ำเอียงจากวิธีร่วม (Common Method Bias)
	 ผลการทดสอบบทบาทการเป็นตัวแปรคั่นกลางของความพึงพอใจ 
	 ผลการวิเคราะห์โมเดลรูปท่ี 11 เมื่อน�ำตัวแปรความพึงพอใจ (SATIS) เป็นตัวแปรค่ันกลาง
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) กับ ความภักดี 
(LOYAL) พบว่า โมเดลโดยรวมมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (

2χ = 78.332, df = 24, p = 
0.000, CFI = 0.964, TLI = 0.946, SRMR = 0.033, RMSEA = 0.078) 
	 CRM ส่งผลต่อ SATIS อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติ (a = 0.934, SE = 0.023, Z = 41.161, p = 
0.000) และ SATIS ส่งผลต่อ LOYAL อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (b = 0.814, SE = 0.287, Z = 2.833, 
p = 0.005) ในขณะที่ CRM ไม่ส่งผลโดยตรงต่อ LOYAL (C = -0.157, SE = 0.289, Z = -0.543, p 
= 0.587) 
	 CRM ส่งผลทางอ้อมต่อ LOYAL โดยผ่าน SATIS อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (a*b = 0.760, SE 
= 0.277, Z = 2.746, p = 0.006) ผลวิจัยแสดงว่า CRM เป็นตัวแปรคั่นกลางโดยสมบูรณ์ (Complete 
Mediation) เนือ่งจากการบรหิารความสมัพนัธ์กบัลกูค้า (CRM) ส่งผลทางอ้อมต่อความภกัดขีองลกูค้า 
(LOYAL) โดยผ่าน ความพงึพอใจ (SATIS) อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติิ โดยมอีตัราส่วนของอิทธพิลทางอ้อม
ต่ออิทธิพลรวม 0.760 (76.00%) ดังรูปที่ 11 

รูปที่ 11 ผลการวิเคราะห์โมเดล
ที่มา: ผู้เขียน

 



108
วารสารหาดใหญ่วิชาการ 19(1) ม.ค. - มิ.ย. 2564
Hatyai Academic Journal 19(1) Jan - Jun 2021

อภิปรายผล 
	 ความพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางโดยสมบรูณ์ระหว่างการบริหารความสมัพนัธ์กบันกัท่องเทีย่ว
กับความภักดีของนักท่องเท่ียวท่ีใช้บริการโรงแรมในจังหวัดสงขลา โดยผลการวิจัยพบว่า การบริหาร
ความสมัพนัธ์กบันกัท่องเทีย่วส่งผลผ่านความพงึพอใจไปยงัความภกัดีของนกัท่องเทีย่ว คดิเป็นร้อยละ 
76 เมื่อเทียบกับอิทธิพลทั้งหมด ในขณะที่ไม่ส่งผลทางตรงต่อความภักดี (t = -0.543, p = 0.587) 
เหตผุลทีค่วามพงึพอใจเป็นตวัแปรคัน่กลางโดยสมบรูณ์ระหว่างการบรหิารความสมัพนัธ์กบันกัท่องเทีย่ว
กบัความภักดขีองนกัท่องเทีย่วทีใ่ช้บรกิารโรงแรม หรอืโมเดลทีพ่ฒันาขึน้จากการทบทวนวรรณกรรมมี
ความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ เน่ืองจากการสร้างความพงึพอใจให้เกดิขึน้เป็นประจ�ำและพฒันา
ไปสู่ความภักด ีมักจะใช้กลยทุธ์การบรหิารความสมัพนัธ์กบัลกูค้าทีท่�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจ ซึง่จะ
น�ำมาซึ่งความต้องการใช้บริการซ�้ำจนเกิดความพึงพอใจในระยะยาวที่เรียกว่า ความภักดีของลูกค้า 
(Chaoprasert, 2003) และธุรกิจโรงแรมจะต้องให้ความส�ำคัญกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวว่าชอบ
หรอืมคีวามต้องการรบับรกิารอย่างไรท่ีจะท�ำให้เกิดความพงึพอใจและน�ำไปสูค่วามภักดีในทีส่ดุ ซ่ึงจาก
ผลการวจิยันีแ้สดงให้เห็นว่าการให้บริการด้วยการบรหิารความสมัพันธ์กับนกัท่องเท่ียว (CRM) จะท�ำให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจก่อน เมื่อลูกค้ามีความพึงพอใจแล้ว จะส่งผลต่อในระยะยาวที่ท�ำให้ลูกค้าเกิด
ความภักดี แต่อย่างไรก็ตามกิจกรรมต่าง ๆ  ที่ธุรกิจโรงแรมน�ำเสนอต่อลูกค้าในแต่ละครั้งจะไม่สามารถ
สร้างความภักดีให้เกิดขึ้นได้เลยหากไม่ท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจก่อน สอดคล้องกับ Ruenrom 
et al. (2004) กล่าวว่า การใช้ CRM จะท�ำให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้ามากขึ้น 
และจะท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และส่งผลให้เกิดความภักดี ที่จะท�ำให้ลูกค้าซื้อมากขึ้น ซื้อสินค้า
รูปแบบอื่น ซื้อสินค้าที่มีคุณภาพดี ราคาสูงขึ้น และท�ำให้พูดถึงในทางที่ดี ส่งผลให้รายได้ขององค์กร
เพิ่มขึ้น ก�ำไรก็เพิ่มขึ้นตามมา และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu and Li (2011) ศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) และคุณค่าในช่วงชีวิต
ของการเป็นลกูค้า (CLV) พบว่า CRM มผีลด้านบวกต่อคณุภาพความสมัพนัธ์ และส่งผลให้สามารถเพิม่
คุณค่าในช่วงชวิีตการเป็นลกูค้า และยงัสอดคล้องกับงานวจิยัของ Danphattanaphum (2014) ศกึษา
ประสิทธิผลการด�ำเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออกของ
ประเทศไทย พบว่าการน�ำ CRM มาใช้เป็นการสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซ่ึงความพึงพอใจเกดิจาก
การรับรู้คุณค่าในบริการ และความสัมพันธ์ท่ีดีมากกว่าที่คาดหวังไว้ โดยที่คุณค่าของลูกค้ามีความ
สัมพันธ์เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และงานวิจัยของ Long et al. (2013) ศึกษาปัจจัยของ
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า การบริหารความสัมพันธ์กับ
ลกูค้าด้านพฤตกิรรมของพนกังานและด้านการพฒันาความสัมพันธ์มอีทิธพิลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
กล่าวคอื ปัจจยัด้านพฤตกิรรมของพนกังานมีอทิธพิลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากทีสุ่ด และรองลงมา 
คือ ปัจจัยด้านการพัฒนาความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนด้านความพึงพอใจที่
ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า Pongsathaporn (2003) กล่าวว่า ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจมาก ลูกค้า
จะมีความภักดีสูง ถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจต�่ำ ลูกค้าจะมีความภักดีต�่ำ ยิ่งถ้ามีความพึงพอใจสูงมาก ๆ 
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ลูกค้าจะมีความภักดีสูงในลักษณะที่เป็นทวีคูณยิ่งขึ้นไปอีก ซึ่งงานวิจัยของ Miremadi (2012) ศึกษา
โมเดลความพึงพอใจของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่สนามบินที่ก�ำลัง
เดนิทางกลบับ้าน ซึง่ในการศกึษามกีารทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ความพงึพอใจของลกูค้ามีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบัความภกัดขีองลกูค้า โดยมค่ีาความสัมพันธ์ 0.697 ทีร่ะดบันยัส�ำคญั 0.01 ซ่ึงหมายความว่า 
ยิ่งลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึ้นก็จะท�ำให้มีความพึงพอใจมากข้ึนด้วย ดังนั้น ธุรกิจโรงแรมในจังหวัด
สงขลาหากต้องการให้นักท่องเที่ยวที่เข้ามาใช้บริการเกิดความภักดี ทางผู้ประกอบการโรงแรมจะต้อง
ด�ำเนินกิจกรรมการบริหารความสัมพันธ์กับนักท่องเที่ยว (CRM) ที่จะต้องสามารถสร้างความพึงพอใจ
ให้กับนักท่องเที่ยวให้เกิดขึ้นก่อน และจะต้องสร้างความพึงพอใจนี้ให้เกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาที่เหมาะ
จึงจะได้รับความภักดีจากนักท่องเที่ยวในที่สุด 
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