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บทคัดย่อ
	 บทความนี้ศึกษาปัจจัยชี้วัดความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรม โดยการรวบรวม วิเคราะห์ และสังเคราะห์งาน
วิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อเสนอปัจจัยชี้วัดความภักดีที่สอดคล้องกับบริบทของอุตสาหกรรมโรงแรมในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไป จาก
การศึกษาพบวา่ปจัจยัท่ีใชว้ดัม ี2 ปจัจยั คอื พฤตกิรรมและทัศนคต ิอยา่งไรกต็าม แมว้า่นกัวจิยัจะนำ�เสนอปัจจยัใหม่หลายปจัจัย
ท่ีช้ีวัดความภักดี  แต่ก็ยังเป็นส่วนหน่ึงของปัจจัยเดิม คือ พฤติกรรมและทัศนคติของลูกค้า  ท้ังน้ี นักวิจัยศึกษาเพ่ิมเติมประเด็นใหม่ๆ 
เพื่อสนองตอบบริบทที่เปลี่ยนแปลงไปของอุตสาหกรรมโรงแรม

คำ�สำ�คัญ: การวัดความภักดีของลูกค้า ธุรกิจโรงแรม

Abstract
	 This article aims to propose factors measuring hotel customer loyalty. Prevalent previous research 
papers were systematically studied, analyzed and synthesized. The previous studies concluded that behavior 
and attitude of customers are two main factors measuring the level of customer loyalty. The study found 
that many new issues have been proposed according to changing contexts. However, these new issues can 
be integrated in the existing measured factors which are behavior and attitude. The new issues have been 
applied in order to meet the current situations of hotel industry
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บทนำ�
	 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความสำ�คัญต่อระบบ
เศรษฐกิจเปน็อยา่งมาก เนือ่งจากทำ�รายได้เข้าประเทศจำ�นวน
มากอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าปัจจุบันจำ�นวนนักท่องเที่ยวลดลง 
เนื่องจากปัจจัยด้านเศรษฐกิจและการเมือง  แต่เมื่อเศรษฐกิจ
ดีขึ ้น และสถานการณ์ทางการเมืองเป็นปกติ จำ�นวน 
นักท่องเที่ยวก็น่าจะเพิ่มขึ้น และธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับการ 
ท่องเที่ยวก็จะเติบโตมากขึ้น   ทั้งนี้ คาดการณ์ว่าในปี 2558 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจะสร้างรายได้ให้แก่ธุรกิจท่ีเก่ียว
เน่ือง ประมาณ 7.72 แสนล้านบาท  ขยายตัวคิดเป็นร้อยละ 9.4  
ซ่ึงจะสูงข้ึนกว่าปี 2557  ท่ีมีมูลค่าประมาณ 7.05 แสนล้านบาท 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2558)  องค์การการท่องเที่ยวโลก 
(World Tourism Organization: UNWTO)  คาดการณ์ว่า 
จะมีจำ�นวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางระหว่างประเทศทั่วโลก 
รวมทั้งสิ้นประมาณ 900-920 ล้านคน  เพิ่มขึ้นร้อยละ 3-4
ทุกปี และก่อให้เกิดรายได้ด้านการท่องเที่ยวทั่วโลกประมาณ 
870-880 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ  องค์การการท่องเที่ยวโลก
ยังประมาณการณ์ว่าภายในปี 2563 จะมีจำ�นวนนักท่องเที่ยว
ถึง 1,561 ล้านคน  โดยมีอัตราการเติบโตของจำ�นวนนัก
ท่องเที่ยวเฉลี่ยร้อยละ 4.1 ต่อปี (กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา, 2554)  
	 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวยังก่อให้เกิดธุรกิจต่อเนื่อง 
อกีหลายสาขา  ซ่ึงธรุกจิหนึง่ทีม่บีทบาทสำ�คญัเปน็อยา่งยิง่ คอื 
ธุรกิจโรงแรม   ซึ่งมีแนวโน้มเติบโตอย่างรวดเร็วเนื่องจาก
จำ�นวนนักท่องเที่ยวเพิ่มมากขึ้น  ทั้งนี้ อัตราการเข้าพักเฉลี่ย
ของโรงแรมทั้งประเทศในช่วง 8 เดือนแรกของปี 2556 คือ 
ร้อยละ 65.32 เมือ่เทยีบกบัชว่งเดยีวกนัของป ี2555 ทีม่อีตัรา
เฉลี่ยร้อยละ 60.24 และคาดว่าอัตราเข้าพักจะสูงข้ึนเรื่อยๆ 
(ธนาคารเพื่อการส่งออกและนำ�เข้าแห่งประเทศไทย, 2556)  
นอกจากนี้ การดำ�เนินงานของธุรกิจโรงแรมยังก่อให้เกิดการ
จ้างงาน และสร้างรายได้  ซึ่งคาดการณ์ว่าในปี 2558 จะมี
ความต้องการแรงงานในสาขาธุรกิจโรงแรมเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 
หรือ 108,000 คน ปี 2559 เพิ่ม 120,000 คน และปี 2560 
เพิ่มเป็น 130,000 คน (สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2557)  ในปัจจุบัน ธุรกิจโรงแรมขนาดใหญ่จะให้
ความสำ�คัญกับการกระจายความเสี่ยงในการประกอบธุรกิจ 
โดยมุง่ขยายธรุกจิไปยงัพ้ืนทีต่่างจังหวดั และกลุม่โรงแรมระดบั 
3 ดาว เพื่อรองรับจำ�นวนนักท่องเที่ยวระดับกลางที่ขยายตัว
สงูขึน้ซ่ึงจะเนน้ทีพ่กัราคาประหยัด (ศูนยว์จัิยกสกิรไทย, 2557) 
 

	 ความภักดีของลูกค้าถือว่าเป็นสินทรัพย์ท่ีสำ�คัญอย่าง
หนึ่งของธุรกิจ (Srivastava, Shervani, & Fahey, 2000; 
Aaker, 1991) เพราะส่งผลให้ธุรกิจสามารถลดต้นทุนในการ
ประชาสัมพันธ์หรือการทำ�ตลาดสร้างลูกค้าใหม่ (Aaker, 
1991) และช่วยป้องกันส่วนแบ่งตลาด ตลอดจนช่วงชิงลูกค้า
จากคู่แข่งขัน (Dunn, 1997) สำ�หรับธุรกิจโรงแรม ความภักดี
ของลูกค้าช่วยให้ธุรกิจลดต้นทุนด้านการส่งเสริมการตลาด 
อาท ิชว่ยประหยดัคา่ใชจ้า่ยสำ�หรบัการโฆษณาประชาสมัพันธ์
โรงแรม เพราะเมื่อมีกลุ่มลูกค้าที่ภักดีต่อธุรกิจ ลูกค้ากลุ่มนี้ 
จะเป็นส่วนสำ�คัญในการสนับสนุนและแพร่กระจายข่าวสาร
แก่บุคคลอื่นๆ (Word of Mouth) ให้กับธุรกิจได้เป็นอย่างดี 
(Shoemaker & Lewis, 1999)  รวมท้ังทำ�ให้เกิดลูกค้ารายใหม่
เพิม่ข้ึนเรือ่ยๆ และเมือ่ธรุกิจสามารถรกัษาฐานลกูคา้เกา่พร้อม
ทั้งเพิ่มจำ�นวนลูกค้าใหม่ ธุรกิจก็จะมียอดขายเพิ่มขึ้น และ
ความสามารถในการทำ�กำ�ไรของธุรกิจก็สูงขึ้นเช่นกัน  ฉะนั้น 
ผลลพัธท์ีไ่ดจ้ากการสรา้งความภกัดขีองลกูคา้ จงึเปน็รากฐาน
ที่สำ�คัญของธุรกิจโรงแรมที่จะนำ�ไปสู่ความสำ�เร็จในธุรกิจ
ระยะยาว (Oliver, 1997)  
	 การศึกษาด้านความภักดีของลูกค้าได้รับความสนใจ
อย่างมากจากนักวิชาการด้านการตลาด  อย่างไรก็ตาม การ 
วัดระดับความภักดีของลูกค้าโดยทั่วไป อาจจะไม่สามารถ
ประยุกต์ใช้ได้กับทุกอุตสาหกรรม เน่ืองจากบริบทท่ีแตกต่างกัน
ของแต่ละอุตสาหกรรมและช่วงเวลาท่ีเปล่ียนแปลงบทความน้ี
จงึมจีดุมุง่หมายเพือ่รวบรวม วเิคราะห ์และสงัเคราะหตั์วช้ีวดั
ระดับความภักดีของลูกค้าธุรกิจโรงแรมซ่ึงเป็นอุตสาหกรรม 
ท่ีเน้นการบริการโดยตรง และสอดคล้องกับสถานการณ์
ปัจจุบัน

	 ความหมายความภักดีของลูกค้า
	 ความภักดี คือ พันธสัญญาหรือข้อผูกพันระหว่างผู้ที่
ให้บริการกับผู้รับบริการที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการ
อย่างสม่ำ�เสมอด้วยความยินดี จนกลายเป็นความสัมพันธ์ 
เชิงบวกและผู้รับบริการเกิดความตั้งใจกลับมาใช้บริการอีก 
ในครัง้ตอ่ไป (Skogland & Siguaw, 2004) โดยความสมัพันธ์
ทีด่นีัน้เปน็กำ�แพงสำ�คญัปอ้งกนัไมใ่หล้กูคา้สนใจคูแ่ขง่รายอืน่ 
ถึงแม้ว่าสินค้าหรือบริการของคู่แข่งจะเหนือกว่าก็ตาม 
เนื่องจากลูกค้ายังมั่นใจในสินค้าและบริการเดิมอยู่เสมอ 
เพราะสามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความ 
พึงพอใจให้กับลูกค้าได้ จึงทำ�ให้เกิดความภักดีต่อสินค้าหรือ
บริการนั้นๆ (วีณา โฆษิตสุรังคกุล, 2546) 
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	 องค์ประกอบของการวัดความภักดี
	 องค์ประกอบของการวัดความภักดีโดยทั่วไปนั้นเริ่มจากการแบ่งลูกค้าเป็น 2 กลุ่มหลัก คือ 1) ความภักดีด้านพฤติกรรม 
ซ่ึงเปน็การแสดงออกทางการกระทำ�ทีส่ามารถมองเหน็ได ้เชน่ การซือ้หรอืใชส้นิคา้และบรกิารซ้ำ�ๆ  การบอกตอ่หรอืการแนะนำ�
ผู้อืน่  และ 2) ความภกัดดีา้นทศันคต ิคอื การวดัความคดิและความรูส้กึผกูพนัของลกูคา้ตอ่องคก์รซึง่แสดงผลลพัธเ์ปน็พฤติกรรม 
เช่น การกล่าวคำ�ชมเชย และความตั้งใจที่จะซื้อซ้ำ�  (Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009) เป็นต้น เพราะลูกค้าจะมี
กระบวนการคิดและตัดสินใจที่มีต่อสินค้านั้นแล้วถ่ายทอดเป็นพฤติกรรมเชิงบวก (Szczepanka & Gawron, 2011)  งานวิจัย
ที่ผ่านมาให้ความสำ�คัญกับการวัดทั้งด้านทัศนคติและพฤติกรรม เพื่อวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กร  ในเวลาต่อมา 
นักวิชาการตลาดและนักวิจัยได้นำ�เสนอการแบ่งกลุ่มความภักดีเพิ่มเติมอีกกลุ่มหนึ่ง คือ ความภักดีด้านผสม ซ่ึงหมายถึงการ 
รวมความภักดีด้านพฤติกรรมและทัศนคติไว้ด้วยกัน ซึ่งสามารถลดช่องว่างของทั้งสองด้านแรก คือ ไม่ได้เน้นเฉพาะพฤติกรรม
ด้านใดดา้นหนึง่ เชน่ ความถีใ่นการซือ้หรอืการใชบ้รกิารซ้ำ�ๆ แตน่ำ�พฤตกิรรมดา้นทศันคตเิขา้มาเปน็ปจัจยัรว่มในการศกึษาดว้ย 
และในปัจจุบัน นักวิจัยทางการตลาดนิยมใช้มิติทั้งสองด้านรวมกันเพื่อเป็นตัวช้ีวัดความภักดี ซึ่งสามารถศึกษาความภักดี 
ได้ครอบคลุมมากขึ้น (Boora & Singh, 2011)  

	 การวัดความภักดีของลูกค้าในการบริการ
	 การวดัความภกัดขีองลกูคา้ เปน็เครือ่งมอืทีใ่ชส้ำ�รวจและวเิคราะหร์ะดบัของความภักด ีซึง่จะทำ�ใหธ้รุกจิสามารถเลอืกใช้
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ถูกต้องและเหมาะสมเพื่อพัฒนาธุรกิจต่อไป  งานวิจัยหลายชิ้นระบุว่า สามารถนำ�ตัวชี้วัดความภักดีนี้ไป
อธบิายผลกำ�ไรทีธุ่รกจิจะได้รับและความสำ�เรจ็ของธรุกจิได ้ การวดัความภักดขีองลกูคา้ดา้นการบรกิาร  เป็นการวดัความสมัพนัธ์
ระหว่างลูกค้าและผู้ให้บริการที่มีปฏิสัมพันธ์แบบตัวต่อตัวและไม่สามารถจับต้องได้ ซ่ึงตรงกันข้ามกับความภักดีต่อตราสินค้าท่ี
สามารถจับต้องได้และมุ่งเน้นเรื่องตัวผลิตภัณฑ์ (Macintosh & Lockshin, 1998) 
	 ความภักดีในการบริการ (Service Loyalty) เป็นความสมัครใจของลูกค้าที่ยังคงใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิม 
เป็นประจำ�  และตัดสินใจเลือกใช้บริการเดิมเป็นตัวเลือกแรก ถึงแม้ว่าจะมีช่องทางหรือโอกาสเลือกใช้บริการอื่นก็ตาม 
ความภกัดน้ีีเปน็ผลจากทศันคตแิละพฤตกิรรมเชงิบวกตอ่ผูใ้หบ้รกิารจงึทำ�ใหล้กูคา้มคีวามซือ่สตัยต์อ่บรกิารนัน้ และทำ�ใหร้กัษา 
ความสัมพันธ์ที่ดีของลูกค้าไม่ให้เปลี่ยนไปใช้บริการรายอื่น (Gremler & Brown, 1996; Pong &  Yee, 2001)

	 การวัดความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรม 
	 ในปัจจุบัน ความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรมถือเป็นกุญแจความสำ�เร็จที่ยั่งยืน ซึ่งทุกโรงแรมให้ความสำ�คัญ โดยสร้าง
ความท้าทายให้กับโรงแรมต่างๆ ที่ไม่เพียงแค่ดึงดูดลูกค้า แต่ยังหมายถึงการใช้กลยุทธ์ต่างๆ เพื่อรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กร 
ให้นานที่สุด (Liang, 2008)   ฉะนั้น นักวิจัยได้นำ�เสนอปัจจัยชี้วัดความภักดีที่หลากหลายตามยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงของธุรกิจ
โรงแรม  แต่ทั้งนี้ยังคงอยู่บนพื้นฐานด้านพฤติกรรมหมายถึงพฤติกรรมการซื้อซ้ำ� การบอกต่อ ความตั้งใจของลูกค้า ฯลฯ และ 
ด้านทัศนคติ ซึ่งหมายรวมถึงความไว้วางใจความมุ่งมั่น และต้นทุนที่เกิดขึ้นหากมีการเปลี่ยนโรงแรม โดยประกอบด้วยปัจจัย 
ต่างๆ เช่น ความรู้สึกของการเป็นเจ้าของ การปฏิบัติตามสัญญา ความเชื่อมั่น ฯลฯ (Marković, Raspor, & Šegarić, 2010)
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	 จากตารางที่ 1 คำ�ถามที่ใช้วัดความภักดีของลูกค้าต่อ
ธุรกิจโรงแรม แสดงให้เห็นว่างานวิจัยที่ผ่านมา นิยมใช้คำ�ถาม
ด้านพฤติกรรมการบอกต่อและความ ต้ั ง ใจที่ จะซื้ อ 
มากที่สุด คำ�ถามหลักที่ใช้ได้แก่ ความต้ังใจที่จะแนะนำ�ให้
เพ่ือนๆ ครอบครัวและญาติท่ีมาขอคำ�แนะนำ�ให้มาใช้บริการ
โรงแรมนี้ (การบอกต่อ) ความตั้งใจที่จะมาพักที่โรงแรมแห่งนี้
ในคร้ังต่อไป โรงแรมแห่งนี้จะเป็นตัวเลือกแรกเมื่อเทียบกับ 
โรงแรมอื่นๆ โดยนักวิจัยใช้คำ�ถามด้านต้นทุนท่ีเกิดขึ้นหากมี
การเปลี่ยนโรงแรม การซ้ือซ้ำ�  และการร้องเรียนน้อยท่ีสุด 

ตามลำ�ดับ ผลการสังเคราะห์ข้อมูลจากงานวิจัยข้างต้น 
ไดส้นบัสนนุแนวคิดของ Zeithaml, Berry, และ Parasuraman 
(1996) ที่ศึกษาการวัดระดับความภักดีในด้านบริการโดย 
ใช้เกณฑ์จากการวัดความตั้งใจของผู้รับบริการ (Behavioral 
Intentions) ซึ่งจะต้องพิจารณาถึงพฤติกรรม ทัศนคติ และ
กระบวนการคิดของผู้เข้ารับบริการ แนวคิดนี้สามารถนำ�ไป 
ใช้พิจารณาวัดระดับความภักดีของลูกค้าต่อธุรกิจโรงแรม 
ซึง่ปจัจยัการวดัความภักดีของผูรั้บบรกิารควรประกอบไปดว้ย 
4 มิติ  ดังภาพที่ 1

 

 

การบอกต่อ

(Word of Mouth)

ความ
อ่อนไหวต่อราคา 

(Price 
Senstivity)

ความ
ตั้งใจซื้อ

(Purchase 
Intention)

พฤติกรรม
การร้องเรียน

(Complaining 
Behavion)

การวัด
ความภักดี

ลูกค้าโรงแรม

ภาพที่ 1 สรุปการวัดความภักดีของลูกค้าอุตสาหกรรมโรงแรมในอดีต
ที่มา: Zeithaml, Berry, และ Parasuraman (1996)

	 มิติแรก คือ “พฤติกรรมการบอกต่อ” เป็นการกล่าวถึง
หรือการแสดงออกของลูกค้าหลังจากใช้บริการแล้ว จนเกิด
ความประทบัใจ ทำ�ใหม้กีารบอกตอ่หรอืแนะนำ� เพือ่ใหบ้คุคล
อื่นๆ สนใจใช้บริการด้วย พฤติกรรมนี้สืบเนื่องมาจากการมี
ทศันคตทิีด่ตีอ่ธุรกิจ อกีทัง้ในปจัจุบนัการทำ�การตลาดบอกตอ่ 
(Viral Marketing)  เริ่มมีอิทธิพลและได้รับความนิยมมากขึ้น 
จึงเปน็ชอ่งทางทีท่รงพลงัในการประชาสมัพนัธเ์ผยแพรข่อ้มลู
ข่าวสารอย่างรวดเร็ว โดยลูกค้าที่มีความภักดีจะเป็นสื่อกลาง
ช่วยกระจายขอ้มลูของโรงแรมผา่นการสือ่สารในโลกออนไลน์
ที่กำ�ลังได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และยังเป็นช่องทางท่ี

สะดวกในการเข้าถึงข้อมูล และมีฐานข้อมูลท่ีกว้างขวางขึ้น 
(ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย, 2556)  ผลลัพธ์สุดท้ายที่คืนกลับมานั้น
หมายถึง การเพิ่มฐานของลูกค้าใหม่และผลกำ�ไรในระยะยาว
ที่ธุรกิจต้องการ 
	 มิติสอง คือ “ความต้ังใจซ้ือ” มีจุดเร่ิมต้นจากความคิด
ของลูกค้าท่ีตัดสินใจเลือกใช้สินค้า/บริการ ผ่านกระบวนการ
รับรู้ต่างๆ แต่ยังไม่ได้ลงมือกระทำ� อย่างไรก็ตาม ความรู้สึกนี้
แสดงถึงพฤติกรรมการซ้ือล่วงหน้าของลูกค้าได้ เพราะความ
ตัง้ใจทีจ่ะซือ้เปน็ตวัแปรหนึง่ทีใ่ชว้ดัความภกัดขีองลกูคา้ในงาน
วิจัยหลายชิ้นที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจโรงแรม  ทั้งนี้ ตัวแปรนี้ระบุ
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ถึงทัศนคติเชิงบวกของลูกค้าต่อธุรกิจ  และเป็นเหตุผลของพฤติกรรมต่างๆ ที่ตามมา  อาทิ การบอกต่อ การแนะนำ� พฤติกรรม
การซื้อซ้ำ� ฯลฯ  ซึ่งเมื่อลูกค้าใช้บริการของโรงแรมแล้วรู้สึกประทับใจ ก็จะสร้างการจดจำ�ในใจของลูกค้าและอาจกลายมาเป็น
ตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเข้าพักโรงแรมนั้นอีกครั้ง 
	 มิติท่ีสาม “ความอ่อนไหวต่อราคา” หมายถึงว่าการจูงใจด้านราคาของคู่แข่งจะไม่มีผลต่อลูกค้าท่ีมีความภักดีสูง ต่างจาก
ลูกค้าที่มีความภักดีต่ำ�ที่จะให้ความสนใจเรื่องราคาเป็นสำ�คัญ เนื่องจากลูกค้าเต็มใจจะจ่ายโดยไม่สนใจราคาของคู่แข่ง ดังน้ัน 
โรงแรมต้องทำ�ให้ลูกค้ามีความภักดีกับธุรกิจให้มากท่ีสุด   อย่างไรก็ตาม นักธุรกิจต้องคำ�นึงถึงปัจจัยอื่นด้วย (Baldinger & 
Rubinson, 1996) ไดแ้ก ่ปจัจัยดา้นระดบัมาตรฐานของโรงแรม (Tanforda, Raabb, & Kimb, 2012) ซึง่หากโรงแรมมีสิง่อำ�นวย
ความสะดวกครบครันและการบริการที่เป็นเลิศ ลูกค้าท่ีมีความภักดีท่ีสูงจะยอมจ่ายเพื่อตอบสนองความต้องการท่ีคาดหวังไว้ 
แต่หากโรงแรมมีสิ่งอำ�นวยความสะดวกระดับต่ำ�กว่ามาตรฐาน ลูกค้ามักให้ความสำ�คัญด้านราคาเป็นหลักในการเลือกใช้บริการ
ถึงแม้จะมีความภักดีเดิมอยู่แล้วก็ตาม คือมีโอกาสเปลี่ยนไปใช้บริการของคู่แข่งที่มีราคาต่ำ�กว่า
	 มิติสุดท้ายคือ “พฤติกรรมการร้องเรียน” เมื่อเกิดปัญหาหรือไม่พอใจการบริการ ลูกค้าอาจร้องเรียนกับธุรกิจโดยตรง 
หรือดำ�เนินการด้วยวิธีอื่น เช่น บอกต่อบุคคลอื่น ส่งเรื่องไปยังหนังสือพิมพ์ สื่อออนไลน์ ฯลฯ   ในปัจจุบันนี้หากมีการร้องเรียน
สู่โลกออนไลน์แล้ว กระบวนการแพร่กระจายของข้อมูลจะขยายไปสู่สาธารณชนได้ในระยะเวลาไม่นาน ซ่ึงจะเป็นผล 
กระทบเชิงลบกับภาพลักษณ์ของธุรกิจ   ในการนี้ ธุรกิจอาจนำ�ข้อมูลจากพฤติกรรมการร้องเรียนไปจัดการและปรับปรุง 
ส่วนงานที่บกพร่อง รวมถึงจัดระเบียบและมาตรการใหม่เพื่อการบริหารงานที่ดีของโรงแรม (Boshoff, 1997) 
	 ต่อมา ได้มีการค้นคว้าปัจจัยที่ส่งผลความภักดีของการบริการ  และแบ่งรายละเอียดหัวข้อย่อยมากขึ้น (Pong & Yee, 
2001)  โดยแบ่ง “การซื้อซ้ำ�”เป็นพฤติกรรมการซื้อซ้ำ�และความตั้งใจซื้อซ้ำ� และยังคงให้ความสำ�คัญกับการบอกต่อ (Words of 
Mouth)  โดยมีประเด็นเพิ่มขึ้น 5 ประเด็น คือ 1) ช่วงเวลาที่เลือกรับบริการ (Period of Usage)  ซึ่งนักวิจัยเห็นว่าการเข้ารับ
บรกิารหมายถงึ ความสม่ำ�เสมอในการรบับรกิาร ซึง่สะทอ้นถึงความภกัดไีดเ้ปน็อยา่งด ี 2) ความมัน่คงตอ่ราคา (Price Tolerance)  
หากมีการเปลี่ยนแปลงราคาไม่ว่าจะสูงกว่าคู่แข่งมากเพียงใด ผู้รับบริการก็ยังคงภักดีกับการใช้บริการเดิมอยู่ ซ่ึงคล้ายคลึงกับ
ประเด็นความอ่อนไหวต่อราคา  3) ความชอบมากกว่า (Preference) คือ การที่ลูกค้ามีความภักดีที่หนักแน่นและแสดงความ
พอใจออกมาเห็นได้ชัดเจน  4) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) หมายถึงว่า ลูกค้าที่มีความภักดีจะตัดสินใจ 
ลดการค้นหาข้อมูลทางเลือกอื่นให้น้อยลง และ 5) การเป็นทางเลือกแรกในใจ (First-in-Mind) คือ การบริการนั้นจะเป็น 
ตัวเลือกแรกในใจของลูกค้าที่มีความภักดีเสมอ ทั้งนี้แม้ว่าปัจจัยชี้วัดระดับความภักดีดังกล่าวจะลงรายละเอียดมากขึ้น แต่ก็ยัง
เป็นประเด็นด้านพฤติกรรมและทัศนคติของลูกค้านั่นเอง
	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ตัวชี้วัดระดับความภักดีของลูกค้าโรงแรมจึงควรปรับเปล่ียนไปตามบริบทของ
อตุสาหกรรมทีเ่ปลีย่นแปลงไปตามเทคโนโลย ี ทัง้นี ้การวดัระดบัความภกัดขีองลกูคา้ในอตุสาหกรรมโรงแรมม ี2 ประเดน็ใหญ่ๆ  
คือ ด้านพฤติกรรมและทัศนคติ โดยเพิ่มประเด็นย่อยตามเวลาและบริบทที่เปลี่ยนแปลงไป ดังภาพที่ 2 
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อุตสาหกรรมโรงแรม

พฤติกรรมของลูกค้า

ทัศนคติของลูกค้า

	การซื้อซ้ำ�
	การบอกต่อปากต่อปากแบบดั้งเดิม
	การบอกต่อผ่านอินเทอร์เน็ต
	การบอกต่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	ความตั้งใจซื้อ
	ความอ่อนไหวต่อราคา
	การเป็นทางเลือกแรก
	ความชอบ

ภาพที่ 2 แสดงการวัดความภักดีของลูกค้าในอุตสาหกรรมโรงแรมในยุคปัจจุบัน
ที่มา: จากการทบทวนวรรณกรรมนักวิจัย
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บรรณานุกรม

บทสรุป
	 ในปัจจุบัน กลุ่มธุรกิจโรงแรมมีการแข่งขันรุนแรง 
มากยิ่งขึ้น เนื่องจากมีการขยายตัวในอุตสาหกรรมการ 
ท่องเทีย่วและเทคโนโลยใีนการตดิตอ่สือ่สาร ทีจ่ะมผีลตอ่การ
ดำ�เนินงานของธุรกิจโรงแรม   ฉะน้ัน ความภักดีจึงมีความ
สำ�คญัเพราะสง่ผลใหย้อดขายเพิม่ขึน้ ธรุกจิเติบโตในระยะยาว 
รวมทัง้ได้รบัผลกำ�ไรจากการรกัษาฐานลกูค้าเดิมและการสรา้ง
ฐานลูกค้าใหม่  ทั้งนี้ การวัดระดับความภักดีของลูกค้าจึงต้อง
เหมาะสมกบับรบิทของธุรกจิโรงแรมทีเ่ปลีย่นแปลงไป โดยยงั
คงเปน็ประเดน็ดา้นพฤตกิรรมและทศันคตขิองลกูคา้  ตวัชีว้ดั
ท่ีนักวิจัยนำ�มาใช้มากที่สุดคือ ด้านพฤติกรรมการบอกต่อ 
ในเชงิบวกและความตัง้ใจซือ้บรกิาร แตย่งัให้ความสำ�คญัดา้น
ของราคาและการรอ้งเรยีนไม่มากเทา่ทีค่วร โดยเฉพาะในการ
รอ้งเรียนหรือการบอกต่อผา่นสือ่ออนไลน ์(Electronic Word 
of Mouth: E-WOM) ในธุรกิจโรงแรม โดยสื่อออนไลน์ไม่ได้
เป็นเพียงเครื่องมือช่วยส่งเสริมการตลาดเท่านั้น แต่ยังส่งผล
ไปถงึพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้อกีดว้ย   ดงันัน้ การ
ศกึษาการวัดความภกัดีของลกูค้าจึงเปน็ประเด็นทีมี่ประโยชน์
ต่อนกัการตลาดในธรุกจิโรงแรม ตลอดจนสามารถนำ�ไปพฒันา
เพื่อสร้างกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและตอบ
สนองความต้องการของลูกค้าอย่างตรงเป้าหมาย
	 อย่างไรก็ตาม จำ�เป็นต้องมีกระบวนการทดสอบทาง
สถติเิพ่ือสนับสนนุกระบวนทศันใ์นบทความนี ้ซึง่ควรมุง่ศกึษา
ลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เช่น กลุ่มโรงแรม 3 ดาว 4 ดาว หรือ 5 ดาว 
อันเน่ืองมาจากความแตกต่างของระดับความอ่อนไหว 
ด้านราคาและเลือกใช้สถิติทดสอบที่เหมาะสม เช่น การ
วิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: 
SME) เป็นต้น
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