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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยเชิงคุณภาพนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหาร

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของอุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย และ (2) ศึกษาปัจจัยหลักในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย การศึกษาแบ่งออกเป็น 2 
ขั้นตอน คือ การทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ ให้ข้อมูล
ส าคัญจาก 3 กลุ่มงาน รวมทั้งสิ้นจ านวน 11 คน ได้แก่ อุตสาหกรรมโรงแรม จ านวน 5 คน อุตสาหกรรม
เทคโนโลยีสารสนเทศ จ านวน 3 คน และสถาบันการศึกษา/สถาบันวิจัยสังคม จ านวน 3 คน วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์เนื้อหา  และเทคนิคการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า (1) อุตสาหกรรมโรงแรมใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
แบ่งได้เป็น 4 มิติ คือ มิติการตลาดและประชาสัมพันธ์ มิติการขาย มิติการรับข้อคิดเห็น และมิติการบริการและ
สนับสนุน ซึ่งครอบคลุมกระบวนการขยายฐานลูกค้าใหม่ การรักษาฐานลูกค้าเดิม และการเรียกลูกค้าเก่า
กลับมา 

 
 
 

 
1   นักศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจดุษฎบีัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล 
2   ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจ าหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต และหลักสูตรบริหารธุรกิจดษุฎีบัณฑิต  
     คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล 
3 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ประจ าหลักสูตรปรัชญาดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาเทคโนโลยสีารสนเทศ มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 
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(2) ปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรม ได้แก่ ปัจจัย
ทรัพยากรองค์การ เช่น การสนับสนุนจากผู้บริหาร วัฒนธรรมองค์การ และโครงสร้างองค์การ  ปัจจัยเครื่องมือ
วิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์  ปัจจัยเทคโนโลยีสารสนเทศ  เช่น  โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยี
สารสนเทศและความสามารถของพนักงานในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัยการมุ่งเน้นลูกค้า และปัจจัย
การจัดการความรู้ลูกค้า อุตสาหกรรมโรงแรมหรืออุตสาหกรรมอ่ืนๆ สามารถน าผลวิจัยไปใช้ในการพิจารณา
และเตรียมความพร้อมในการใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างชัดเจน
และถูกต้อง 
 

ค าส าคัญ: สื่อสังคมออนไลน์ อุตสาหกรรมโรงแรม การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  
 
 

Abstract 
 

This qualitative research was aimed to 1) study the patterns of using social media in 
customer relationship management of the hotel industry in Thailand. and 2) study the key 
factors in customer relationship management on social media of the hotel industry in Thailand. 
This study was consisted of two phases: literature review and in-depth interview. The samples 
consisted of 11 experts from 3 groups. There were 5 samples from hotel industries, 3 samples 
from information technology industries and 3 samples from educational institutions/social 
research Institutes. The data was analyzed by using content analysis and data triangulation 
analysis methods.   

The research findings found that 1) the hotel industries in Thailand used social media 
in customer relationship management which could be divided into 4 dimensions as marketing 
and public relations dimension, sales dimension, feedback dimension, and service and support 
dimension. All the dimensions could cover the 3 processes of customer relationship 
management such as customer acquisition, customer retention and customer win-back. 2) the 
key factors in customer relationship management on social media of the hotel industry in 
Thailand were 5 factors as organizational resources factor (top management support, 
organizational culture, and organizational structure), social media analytical tools factor, 
information technology factor (information technology infrastructure and ability of employee 
in using information technology), customer orientation factor and customer knowledge 
management factor. The hotel industry in Thailand or other industries can apply the research 
results to consider and prepare the resources to implement the strategies precisely and 
accurately for social customer relationship management (Social CRM) in the organization. 
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บทน า 
 

ปัจจุบันอุตสาหกรรมโรงแรมมีการแข่งขันสูง ต้องเผชิญแรงกดดันทั้งจากตัวกลางที่ให้บริการจอง
โรงแรมผ่านออนไลน์ (Online Travel Agents : OTAs) เช่น Agoda, Booking.com, Expedia  และจาก
จ านวนโรงแรมทั้งรายเก่า-รายใหม่ที่มีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้น อุตสาหกรรมโรงแรมต้องลงทุนในโซลูชันต่างๆ เพ่ือ
สร้างประสบการณ์ส่วนตัวและเพ่ิมความภักดีของลูกค้า เดิมอุตสาหกรรมโรงแรมเคยให้ความส าคัญกับการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship Management: CRM) เพ่ือสร้างกิจกรรมทาง
การตลาดกับลูกค้า มุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและการรับรู้ โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์
ระหว่างโรงแรมกับลูกค้าด้วยการบริหารข้อมูลลูกค้าให้เกิดประโยชน์สูงสุดกลับมีข้อจ ากัดมากขึ้น ด้วยความ
ต้องการร่วมสมัยในการเลือกจองที่พัก ความปรารถนาของนักท่องเที่ยวที่ต้องการค้นหาข้อมูลแบบออนไลน์
ส าหรับวางแผนการเดินทาง การจองที่พัก ความต้องการเทคโนโลยีในการแชร์ หรือโพสต์ภาพแบบออนไลน์ 
ต้องการแบ่งปันเนื้อหาจากประสบการณ์และความคิดเห็นแบบดิจิทัลที่มีต่อโรงแรมผ่านจุดเชื่อมต่อ (Touch 
Point) ให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลของโรงแรม ในขณะเดียวกันอุตสาหกรรมโรงแรมก็ต้องการเข้าถึงลูกค้า
ได้โดยตรงเช่นกัน ช่องทางที่มีประสิทธิภาพและเหมาะกับงานด้าน CRM นั่นคือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media) เช่น Facebook, Twitter และ Line จนพัฒนาเป็นแนวคิด “การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Customer Relationship Management: Social CRM)” (ภัทรวรรณ สมประสงค์ 
และ มฑุปายาส ทองมาก, 2558; Greenberg, 2010a; Greenberg, 2010b) ที่ผสมผสานการใช้ Social 
Media เข้ากับระบบ CRM เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของอุตสาหกรรมโรงแรมให้
มีความทันสมัยขึ้น  โรงแรมกับลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารกันได้แบบสองทาง สิ่งที่ได้รับคือทัศนคติของผู้บริโภค
ที่โรงแรมจะสามารถน ามาปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของลูกค้าได้
อย่างถูกต้อง ลึกซึ้งและหลากหลาย โดยมีเป้าหมายในการสร้างความไว้วางใจและความภักดีให้เกิดขึ้นกับแบ
รนด์ (Woodcock et al., 2011) 

Social CRM เป็นปรัชญาและกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ถูกออกแบบมาเพ่ือการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งต้อง
ได้รับการสนับสนุนจากเทคโนโลยีสารสนเทศ ทักษะของบุคลากร ทรัพยากรองค์การ (Acker et al., 2011; 
Woodcock et al., 2011; Malthouse et al., 2013) อีกทั้งปัจจัยเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือให้ธุรกิจสามารถติดตาม วิเคราะห์ วัดและประเมินผลจากเสียงของผู้บริโภคและคู่แข่งขันบนสื่อ
สังคมออนไลน์ (Küpper et al., 2015a; Kamboj et al., 2016) เหล่านี้จึงเป็นแรงบันดาลใจให้อุตสาหกรรม
โรงแรมต้องพยายามปรับปรุงคุณภาพและประสบการณ์บริการ สร้างการมีส่วนร่วมอย่างต่อเนื่องกับลูกค้าในทุก
แพลตฟอร์มของสื่อสังคมออนไลน์และใช้ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) บนสื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์
สูงสุด 
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การศึกษาการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของอุตสาหกรรมโรงแรมใน
ประเทศไทย ในแง่ของปัจจัยหลักในการพิจารณาใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจ อุตสาหกรรมโรงแรมต้องมีการเตรียมความพร้อมในทรัพยากรที่เอ้ืออ านวย
ต่อการพิจารณาใช้ Social CRM ได้อย่างมีประสิทธิภาพ จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบว่า ส่วนใหญ่
เป็นการศึกษาถึงปัจจัยหลักของการใช้ระบบบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  เช่น Santouridis & Tsachtani 
(2015) พบว่า ทรัพยากรองค์การ ทรัพยากรบุคคล เทคโนโลยีสารสนเทศซ่ึงมีผลเชิงบวกต่อการด าเนินงานด้าน
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า หรือในแง่ของการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้ Social CRM เช่น ภัทร
วรรณ สมประสงค์ และ มฑุปายาส  ทองมาก (2558) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการใช้สื่อสังคมออนไลน์ใน
การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของไทย เป็นต้น ประกอบกับแนวคิด 
Social CRM เป็นแนวคิดที่อยู่ในช่วงเรียนรู้และเติบโต รวมถึงธุรกิจต่างๆยังไม่แน่ใจเกี่ยวกับวิธีการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างถูกต้อง (Marolt et al., 2015) และในประเทศ
ไทยการเก็บข้อมูลจากอุตสาหกรรมโรงแรมที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้ายังมีอยู่
อย่างจ ากัด 

ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงสนใจที่จะศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์และปัจจัยหลักในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย เพ่ือน าผลการศึกษาท่ีได้มา
เป็นแนวทางให้โรงแรมพิจารณาและเตรียมความพร้อมในทรัพยากรที่จะเอ้ืออ านวยต่อการใช้ กลยุทธ์การ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างชัดเจนและถูกต้องต่อไป 
 

วัตถุประสงค์ 
 
 1. เพ่ือศึกษารูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของ อุตสาหกรรม
โรงแรมในประเทศไทย 
 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรม
โรงแรมในประเทศไทย 
 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

1. การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Customer Relationship 
Management)  
 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เรียกย่อๆว่า “Social CRM” หรือ “SCRM” 
หรือ“CRM 2.0” (ภัทรวรรณ สมประสงค์ และ มฑุปายาส ทองมาก , 2558, น. 90; Greenberg, 2010a; 
Greenberg, 2010b; Dutot, 2013; Malthouse et al., 2013) เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่เกิดจากการผสมผสาน
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เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ากับระบบบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer 
Relationship Management: CRM) เพ่ือสนับสนุนให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับองค์การโดยอาศัยคุณสมบัติ
ของสื่อสังคมออนไลน์ในการเป็นจุดเชื่อมต่อกับลูกค้าโดยตรง (Woodcock et al., 2011) เป็นระบบนิเวศทาง
ธุรกิจที่ขึ้นอยู่กับลูกค้าเป็นหลัก โดย Greenberg (2010a, pp. 413; 2010b, pp. 34) ได้ให้ความหมายการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ว่าเป็น “ปรัชญาและกลยุทธ์ทางธุรกิจที่ถูกออกแบบมาให้มี
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าในลักษณะที่เป็นความสัมพันธ์ที่เอ้ือประโยชน์ต่อทั้งสองฝ่ายภายใต้สภาพแวดล้อมทาง
ธุรกิจที่เชื่อถือได้และโปร่งใส โดยได้รับการสนับสนุนจากเทคโนโลยี ข้อตกลงทางธุรกิ จ กระบวนการ และ
คุณลักษณะทางสังคมในการท าให้ธุรกิจสามารถตอบสนองต่อการสื่อสารกับลูกค้าได้” เช่นเดียวกับ Lehmkuhl 
& Jung  (2013)  ได้น าเสนอค านิยามของค าว่า Social CRM ว่าเป็น “แนวคิดการบริหารองค์การแบบองค์รวม
ที่ได้รับการสนับสนุนโดยกลยุทธ์ เทคโนโลยี กระบวนการ วัฒนธรรมองค์การ และลักษณะทางสังคม เพ่ือสร้าง
ความผูกพันและปฏิสัมพันธ์ร่วมกันระหว่างลูกค้าและธุรกิจด้วยการใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดคุณค่า เกิด
ประโยชน์ที่เชื่อถือได้และมีความโปร่งใสในสภาพแวดล้อมแบบดิจิทัล”   

 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วยมิติ 2 มิติ คือ มิติของการใช้

เทคโนโลยีสื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Social Media Dimension) และมิติของ

กระบวนการ CRM (CRM Dimension) ซึ่งโดยหลักการบริหารวงจรชีวิตของลูกค้า (Customer Life Cycle 

Management) จะมีกระบวนการพ้ืนฐาน 3 กระบวนการ ได้แก่ กระบวนการขยายฐานลูกค้าใหม่ (Customer 

Acquisition) กระบวนการรักษาฐานลูกค้าเดิม (Customer Retention) และกระบวนการเรียกลูกค้าเก่า

ก ลั บ ม า  ( Customer Termination or Customer Win-back) (Reinartz, Krafft, & Hoyer, 2004; 

Malthouse et al., 2013) โดยในแต่ละขั้นของกระบวนการ CRM ควรมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้าง

ความผูกพันกับลูกค้า ทั้งนี้องค์ประกอบส าคัญของ Social CRM คือ การบูรณาการข้อมูลจากสื่อสังคมออนไลน์

มาใช้ให้เกิดประโยชน์ ซึ่งในแง่ของข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน์จะมีความ

หลากหลายที่สามารถเอ้ือประโยชน์ให้ธุรกิจสามารถมองเห็นลูกค้าได้ 360˚ สามารถเข้าใจลูกค้าได้อย่างแท้จริง 

(Customer Insight) เป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าได้แบบสองทาง ท าให้ลูกค้าเกิดความผูกพัน

กับองค์การ (Customer Engagement) จนพัฒนาไปสู่ความไว้ใจ (Trust) และความภักดี (Loyalty) ต่อ      

แบรนด์ (Greenberg, 2010b; Woodcock et al. , 2011; Zahra & Nasution, 2015; Wittwer, Reinhold 

& Alt, 2016) Social CRM มีวัตถุประสงค์หลักเพ่ือสร้างความผูกพันและการมีส่วนร่วมกับลูกค้ามากกว่าการ

บริหารข้อมูลลูกค้าให้เกิดประสิทธิภาพ  อย่างไรก็ตาม Social CRM ที่มีประสิทธิภาพขึ้นอยู่กับความสามารถ

ของธุรกิจในการที่จะตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าไปพร้อมกับการด าเนินงานให้เป็นไปตาม

วัตถุประสงค์ของธุรกิจ (Greenberg, 2010b)   
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 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดความหมายของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Customer Relaltionship Management: Social CRM) หมายถึง การสร้างความผูกพันกับลูกค้า
ด้วยการผสมผสานสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับกระบวนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 3 กระบวนการ ได้แก่ 
การขยายฐานลูกค้าใหม่ การรักษาฐานลูกค้าเดิม และการเรียกลูกค้าเก่ากลับมา 

2. ทรัพยากรองค์การ (Organizational Resources) 
ในมุมมองทฤษฎีฐานทรัพยากร (Resource-Based View Theory) ทรัพยากรองค์การถือเป็นปัจจัย

ส าคัญต่อการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นตัวก าหนดทิศทางส าหรับกลยุทธ์ขององค์การ และเป็นที่มา
หลักในการสร้างผลก าไรให้แก่องค์การ (Barney, 1991; Grant, 1991) ซึ่ง Chen & Popovich (2003) ได้ให้
ความหมายทรัพยากรองค์การว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์การ การสนับสนุนจากผู้บริหาร ความ
มุ่งมั่นของฝ่ายบริหาร เพ่ือสนับสนุนกระบวนการที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ เช่นเดียวกับ Santouridis & 
Tsachtani (2015) ได้กล่าวว่า ทรัพยากรองค์การ ประกอบด้วย วัฒนธรรมองค์การ โครงสร้างองค์การ และ
การสนับสนุนจากผู้บริหารระดับสูงเพ่ือสนับสนุนกระบวนการที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ ดังนั้น การที่องค์การจะ
น าเอากลยุทธ์ Social CRM มาปรับใช้ องค์การจ าเป็นต้องเตรียมทรัพยากรองค์การให้เพียงพอ องค์การต้อง
มองแบบองค์รวมด้วยการปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมองค์การให้มีแนวคิดการมุ่งเน้นลูกค้า เป็นส าคัญ (Malthouse 
et al., 2013; Harrigan & Mile, 2014; Sigala, 2016) เนื่องจากวัฒนธรรมองค์การเป็นแบบแผนพฤติกรรมที่
ช่วยสนับสนุนให้เกิดความสัมพันธ์และสร้างประโยชน์ร่วมกันกับลูกค้าในระยะยาว รวมทั้งเป็นวิธีที่ดีที่สุดที่ท า
ให้ธุรกิจบรรลุความได้เปรียบในการแข่งขัน (Harrigan & Mile, 2014) สอดคล้องกับ Woodcock et al. 
(2011) ได้กล่าวว่า ธุรกิจจะต้องมีการก าหนด "บรรทัดฐาน (Norm)" ในการปฏิบัติงานให้แก่บุคคลากรซึ่ง
จะต้องสามารถปฏิบัติงานได้แบบเรียลไทม์ และสามารถท างานร่วมกันได้รวดเร็วมากขึ้น สร้างความใกล้ชิดกับ
ลูกค้าด้วยการใช้ความรู้ของลูกค้าเพ่ือให้ธุรกิจสามารถสร้างนวัตกรรมด้วยการมีส่วนร่วมอย่างสร้างสรรค์   
Trainor et al. (2014) ได้กล่าวว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ควรขับเคลื่อนจาก
การสนับสนุนของผู้บริหารซึ่งต้องให้ความชัดเจนต่อการเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์การ ผู้บริหารจ าเป็นต้อง
สื่อสารและมีแผนงาน มีการก าหนดเป้าหมาย ค่าใช้จ่าย ผลประโยชน์ ความเสี่ยงทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 
แรงจูงใจของพนักงานที่จะได้รับจากการยอมรับการใช้กลยุทธ์ดังกล่าวอย่างชัดเจน (Küpper et al., 2015a; 
Marolt et al., 2015) รวมทั้งค านึงถึงมาตรวัดผลการด าเนินงานที่ต้องมีการตรวจสอบ ติดตามผลอย่าง
สม่ าเสมอ (Abedin & Jafarzadeh, 2015)  

3. เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Analytical Tool) 
 สื่อสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook, Twitter, YouTube, Line ฯลฯ เป็นแพลตฟอร์มที่มีรากฐานการ
พัฒนามาจากเทคโนโลยีเว็บ 2.0 ที่ลูกค้าสื่อสังคมออนไลน์นิยมใช้ และกลายเป็นเครื่องมือที่เหมาะกับงานด้าน 
CRM (Harrigan & Mile, 2014) สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางหลักท่ีอุดมไปด้วยข้อมูลข่าวสารจ านวนมากจาก
ผู้คน ธุรกิจจะต้องน าข้อมูลเหล่านี้มาวิเคราะห์และฉวยโอกาสใช้เพ่ือให้ธุรกิจเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้
อย่างลึกซึ้งและแท้จริง อย่างไรก็ตาม ธุรกิจต้องมีเครื่องมือที่มีขีดความสามารถในการจัดการกับข้อมูลดังกล่าว
เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดึงข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด (Greenberg, 2009; Malthouse et al, 
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2013; Harrigan & Mile, 2014; Küpper et al., 2015b)  เครื่องมือดังกล่าวนี้ เรียกว่า เครื่องมือวิเคราะห์
ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือเรียกอีกอย่างว่า “Social Media Monitoring หรือ Social Listening” 
(Greenberg, 2009; Reinhold & Alt, 2011; Küpper et al., 2015b) Reinhold & Alt (2011) ให้ค านิยาม
เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ไว้
ว่า เป็นเครื่องมือที่มีขีดความสามารถในการเฝ้าติดตาม (Monitoring) และสกัดความรู้บนสื่อสังคมออนไลน์ที่
สนับสนุนให้ธุรกิจสามารถน าข้อมูลมาใช้ประโยชน์ในเชิงลึกส าหรับการด าเนินกิจกรรม Social CRM โดยที่
เครื่องมือดังกล่าวต้องมีขีดความสามารถ 3 ประการ คือ (1) Identification เป็นอินเทอร์เฟซของสื่อสังคม
ออนไลน์ส าหรับการสกัดเนื้อหาจากผู้ใช้งานบนสื่อสังคมออนไลน์  และเชื่อมโยงกับระบบบริหารความสัมพันธ์
กับลูกค้าได้ โดยฟีเจอร์นี้จะใช้เพื่อก าหนดระบบนิเวศบนสื่อสังคมออนไลน์ของธุรกิจและเพ่ือการเข้าถึงเนื้อหาที่
เกี่ยวข้อง (2) Interpretation เป็นระบบกลไกส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลและข้อความ การสกัดความรู้และการ
ท าให้เนื้อหาของการสนทนาเป็นที่เข้าใจได้ง่าย การตรวจสอบความรู้สึกหรือการตีความเนื้อหาที่ถูกด าเนินการ
เชิงอัตโนมัติแต่ยังคงต้องใช้ความรู้ อัลกอริทึม และความสามารถของมนุษย์ในการสร้างความยั่งยืนและพัฒนา
วงจรการเรียนรู้ และ (3) Information เป็นฟีเจอร์ส าหรับการวิเคราะห์ การรายงาน การตรวจสอบ รวมถึงการ
สร้างข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ และส าหรับรองรับ
กิจกรรมใหม่ๆ ตามกระบวนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในอนาคต  

4. เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) 
Coltman et al. (2011) ได้กล่าวว่าเทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย (1) โครงสร้างพ้ืนฐานทาง

เทคโนโลยีสารสนเทศ ประกอบด้วย ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ และเทคโนโลยีที่สนับสนุนอ่ืนๆ (2) ทักษะและ
ความสามารถของพนักงานในการวิเคราะห์ แปลผล และใช้ข้อมูลเพ่ือการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ Dutu & Hălmăjan (2011) กล่าวว่า ความพร้อมของเทคโนโลยีสารสนเทศส าหรับการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ประกอบด้วยโครงสร้างด้านเทคนิคและสารสนเทศ และความสามารถของบุคลากรใน
การที่จะบูรณาการสารสนเทศส าหรับกระบวนการเริ่มสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าและกระบวนการรักษาลูกค้า
เก่าที่ยึดแนวคิดการมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ Sigala (2016) กล่าวว่า ธุรกิจควรมีความพร้อมด้านโครงสร้าง
พ้ืนฐานทางเทคโนโลยีที่จะบูรณาการสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับเครื่องมือระบบบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแบบ
ดั้งเดิม นอกจากนี้ ธุรกิจต้องพัฒนาทักษะของพนักงานให้มีลักษณะเป็นนั กวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data 
Scientist) และมีความสามารถในการจัดการข้อมูล (Woodcock et al., 2011; Malthouse et al., 2013; 
Sigala, 2016) ซึ่งมีนักวิจัยและนักวิชาการได้แสนอแนวคิดไว้ เช่น Malthouse et al. (2013) และ Sigala 
(2016) ที่กล่าวว่า การพัฒนาทักษะของพนักงาน ควรให้มีลักษณะเป็นนักวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Scientist) 
3 ประการ ดังนี้คือ (1) ทักษะทางวิทยาศาสตร์ (Scientific Intelligence) (2) ทักษะการวิเคราะห์และการ
ตีความ (Interpretive Intelligence) และ (3) ทักษะในการวิเคราะห์เชิงธุรกิจ (Business Intelligence)  
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วิธีการวิจัย 
 
 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยขั้นตอนการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 
ขั้นตอน คือ (1) การทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (Literature Study) โดยศึกษาจากเอกสาร 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ (2) การสัมภาษณ์เชิงลึก   
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยก าหนดให้มีผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key Informant) รวมทั้งสิ้น จ านวน 11 คน 
แบ่งเป็น 3 กลุ่มงาน ดังนี้ (1) อุตสาหกรรมโรงแรม จ านวน 5 คน (2) อุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ 
จ านวน 3 คน และ (3) สถาบันการศึกษา/สถาบันวิจัยสังคม จ านวน 3 คน โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ซึ่งมีเกณฑ์การคัดเลือกคุณสมบัติ  ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี  1 ข้อมูลคุณสมบัติและเกณฑ์คัดเลือกผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยก าหนดรหัสผู้ให้ข้อมูลส าคัญ  
               ตั้งแต่ K1-K11 เพ่ือใช้ในการอ้างอิงในบทความ 

กลุ่มงาน รูปแบบธุรกิจ 

คุณสมบัติ 
รหัสของผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

(K) และต าแหน่งงาน 
ประสบการณ์
การท างาน  
3 ปีข้ึนไป 

เกณฑ์คัดเลือก 

อุตสาหกรรม
โรงแรม 

โรงแรม  K1. ผู้ช่วยผู้จัดการทั่วไป 28 ป ี ประสบการณ์ท างาน 3 ปีขึ้นไป 

ผู้บริหาร หรือ หัวหน้าส่วนงาน 
หรือผู้ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย
จากธุรกิจโรงแรม ซึ่งเกี่ยวข้อง หรือ 
มีบทบาทในการตัดสิน ใจ  ห รือ 
สนับสนุนการใช้กลยุทธ์ CRM  
ห รื อ  Social CRM ห รื อ  Digital 
Marketing 

 K2. ผู้จัดการฝ่ายการสื่อสาร
และการตลาด 

4 ปี 

 K3. ผู้จัดการฝ่ายสื่อสาร
การตลาดและประชาสัมพันธ์ 

9 ปี 

  K4. ผู้อ านวยการฝ่ายขายและ
การตลาด 

27 ป ี

  K5. ผู้จัดการทั่วไป 25 ป ี
อุตสาหกรรม
เทคโนโลยี
สารสนเทศ 

ผู้ ใ ห้ บ ริ ก า ร
ด้านไอที 

K6. ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 13 ป ี ประสบการณ์ท างาน 3 ปีขึ้นไป 

ผู้บริหาร หรือ หัวหน้าส่วนงาน 
หรือผู้ปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย
ซึ่งเกี่ยวข้องกับธุรกิจผู้ให้บริการด้าน
ไอที หรือระบบบริการข้อมูลเชิงลึก
และวิ เคราะห์ผลออนไลน์  หรือ 
Digital Marketing 

K7. กรรมการผู้จัดการ 22 ป ี

K8. ประธานเจ้าหน้าที่บริหาร 18 ป ี

สถาบันการ นักวิชาการ/ 
นักวิจัย 

K9. หัวหน้าศูนย์วิจัยและ
พัฒนาการท่องเที่ยว 

20 ป ี ประสบการณ์ท างาน 3 ปีขึ้นไป 
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ศึกษา/
สถาบันวิจัย

สังคม 

นั ก วิ ช า ก า ร / นั ก วิ จั ย ที่ มี
ประสบการณ์การวิจัย หรือมีผลงาน
ทางวิชาการที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ 
CRM หรือ Social CRM จากธุรกิจ
โรงแรม หรืออุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
อย่างน้อย 1 เร่ือง 

  K10. นักวิจัยด้านการ
ท่องเที่ยว 

7 ปี 

  K11. นักวิชาการด้าน
ท่องเที่ยวและโรงแรม 

12 ป ี

 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

 ผู้วิจัยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth  Interview) ในการสัมภาษณ์ตัวอย่างแต่ละท่าน ผู้วิจัยใช้
ชุดค าถามแบบปลายเปิดในชุดเดียวกัน ผู้ให้ข้อมูลส าคัญแสดงความคิดเห็นจากมุมมองของการเตรียมความ
พร้อมในทรัพยากรที่จ าเป็นต่อการพิจารณาใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์มา
ใช้กับอุตสาหกรรมโรงแรมเป็นหลัก เกี่ยวกับรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าของอุตสาหกรรมโรงแรม และมุมมองปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ค าถามถูกส่งไปยังผู้ให้ข้อมูลส าคัญก่อนการสัมภาษณ์ หลังจากนั้นกระบวนการสัมภาษณ์จึงเริ่มขึ้น ตัวอย่าง
ค าถามสัมภาษณ์ มีดังนี ้
 “ท่านคิดว่าอุตสาหกรรมโรงแรมมีรูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
อย่างไรได้บ้าง” 
 “ความพร้อมขององค์การ หรือ ปัจจัยหลักท่ีเกี่ยวข้องในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคม
ออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรม ท่านคิดว่ามีปัจจัยใดบ้างท่ีต้องพิจารณา” 
 “ปัจจุบัน ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ มีความส าคัญและเป็นประโยชน์มากส าหรับทุกภาคส่วน ท่านคิด
ว่า อุตสาหกรรมโรงแรม ควรปรับตัว และเตรียมความพร้อมอย่างไรบ้างเพ่ือที่จะได้น าข้อมูลดังกล่าวมาใช้
ประโยชน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า” 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 ผู้วิจัยได้ท าการบันทึกข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์ด้วยการใช้เครื่องบันทึกเสียง การจดบันทึก  และ
การเขียนรายงานสรุปการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเองระหว่างเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 - 
มกราคม พ.ศ. 2561 จากนั้นผู้วิจัยประมวลบทสัมภาษณ์จากการลงพ้ืนที่และการถอดเทป ใช้เทคนิคการ
วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยการน าข้อมูลที่ได้มาศึกษาและสรุปสาระส าคัญตามประเด็นที่
ก าหนด และใช้เทคนิคการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) ด้วยการตรวจสอบแหล่งที่มา
ของข้อมูลในด้านบุคคลทั้ง 3 กลุ่มงาน เพ่ือพิจารณาว่า ถ้าเก็บข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลต่างกลุ่ม จะยังได้ข้อมูล
เหมือนเดิมหรือไม่ และจากกลุ่มตัวอย่างกลุ่มเดียวกันจากแหล่งบุคคลหลายๆ คน เพ่ือเป็นการยืนยันในข้อมูลที่



 

  
 

112 

ปีที่ 15 ฉบับที ่1 มกราคม - มิถุนายน 2562 

ได้รับว่ามีความถูกต้องตรงกันหรือไม่ จนกระทั่งผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 3 กลุ่มงานให้ข้อมูลที่อ่ิมตัว มีลักษณะ
เดียวกันจนกระท่ังไม่มีข้อมูลใหม่เกิดขึ้น (Denzin, 1978) 
 

ผลการศึกษาและการอภิปรายผล 
  

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ 2 ประเด็น คือ 1) รูปแบบการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของอุตสาหกรรมโรงแรม และ 2) ปัจจัยหลักในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรม ดังนี้ 

1) รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของอุตสหกรรมโรงแรม ผู้ให้
ข้อมูลส าคัญทั้งสามกลุ่มงาน ต่างให้ความส าคัญกับการรักษาฐานลูกค้าเดิม เนื่องจากรายได้ส่วนใหญ่ของ
อุตสาหกรรมโรงแรมมาจากลูกค้าผู้ภักดี สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
ของอุตสาหกรรมโรงแรมกับลูกค้าให้ยั่งยืนได้ จากผลการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้วิจัยสามารถจัดมิติของรูปแบบการ
ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ 4 มิติ คือ มิติการตลาดและประชาสัมพันธ์ 
(Marketing and Public Relation Dimension) มิติการขาย (Sales Dimension) มิติการรับข้อคิด เห็น 
(Feedback Dimension) และมิติการบริการและการสนับสนุน (Service and Support Dimension) ซึ่งใน
แต่ละมิติครอบคลุมกระบวนการพ้ืนฐานของ CRM จ านวน 3 กระบวนการคือ การขยายฐานลูกค้าใหม่ 
(Customer Acquisition) การรักษาฐานลูกค้าเดิม (Customer Retention) และการเรียกลูกค้าเก่ากลับมา 
(Customer Win-back) มีรายละเอียดและสรุปดังภาพที่ 1  

     1.1 มิติด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์ (Marketing and Public Relation Dimension)   

 ลูกค้าต้องการการพูดคุยและการสร้างความผูกพันกับลูกค้า (Conversation and 
Customer Engegement) มากกว่าการโฆษณา อุตสาหกรรมโรงแรมควรสื่อสารเพ่ือคาดหวังให้ผู้บริโภคน า
เนื้อหาจากสื่อในช่องทางต่างๆของโรงแรมทั้งในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่โรงแรมเป็นเจ้าของ (Owned 
Media) หรือ สื่อสังคมออนไลน์ที่บุคคลอ่ืนสื่อสารเกี่ยวกับบริการของโรงแรมผ่านสื่อของตนเองหรือสื่อ
สาธารณะอ่ืน (Earned Media) ให้น าไปแชร์และบอกต่อ เช่น ใน TripAdvisor ลูกค้าท่ีเคยได้รับประสบการณ์
การบริการจากโรงแรมจะเป็นผู้สร้างเนื้อหา แสดงความเห็น เขียนรีวิวประกอบภาพถ่าย บอกเล่าประสบการณ์
เพ่ือแชร์และบอกต่อไปยังกลุ่มเพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์  

อุตสาหกรรมโรงแรมใช้สื่อประเภท Owned Media เช่น facebook, twitter, Youtube ใน 
การท าตลาดผ่านผู้มีอิทธิพล (Influencer Marketing) โดยใช้คนดังประเภทต่างๆ ได้แก่ Celebrities เช่น 
ดารา นักแสดง พิธีกร การใช้ Blogger, Reviewer เพ่ือถ่ายทอดคอนเทนต์ (Content) ประกอบการตัดสินใจ
ซื้อ การใช้ Net Idol ที่มีแฟนคลับคอยติดตาม การน าเสนอหรือถ่ายทอดเรื่องราวผ่านตัวละครใน community 
page หรือแม้แต่การที่ลูกค้า หรือ ผู้บริโภคกลายเป็นสื่อเองผ่านแพลตฟอร์มที่ตนใช้งานอยู่  
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อุตสาหกรรมโรงแรมนิยมใช้ TripAdvisor ในการท า Viral Marketing เนื่องจาก 
TripAdvisor จะถูกขับเคลื่อนโดยลูกค้าในการบอกเล่าประสบการณ์การบริการที่ได้รับจากโรงแรมในลักษณะ
การเขียนรีวิวประกอบภาพถ่าย การให้แต้มคะแนนที่มีความส าคัญต่อการเลือกที่พัก ยิ่งถ้าได้ Certificate ของ 
TripAdvisor จะยิ่งมีผลต่อภาพลักษณ์ความน่าเชื่อถือของโรงแรม นอกจากนี้ยังพบว่า อุตสาหกรรมโรงแรมไม่
สามารถเพิกเฉยต่อการใช้บริการจากเว็บ OTAs เช่น Agoda, Expedia, Booking.com เนื่องจากต้องการเปิด
ช่องทางให้โรงแรมสามารถได้ฐานลูกค้าใหม่ แม้ว่าอุตสาหกรรมโรงแรมจะต้องเสียโอกาสทางการตลาด และ
ต้องจ่ายค่าคอมมิสชั่นก็ตาม จุดนี้จึงนับเป็นความท้าทายของอุตสาหกรรมโรงแรมที่ต้องบริหารช่องทางการขาย
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 การโปรโมทแคมเปญ (Campaign) เป็นการให้ข้อเสนอทางการตลาดแก่ผู้บริโภคบนสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือกระตุ้นและเน้นการสร้างความผูกพันของลูกค้า (Customer Engagement) โรงแรมควร
สร้างกิจกรรมให้เกิดการแข่งขันและได้รับรางวัล เช่น การโหวตภาพสถานที่ท่องเที่ยว ภาพอาหารน่าทาน หรือ 
การถาม-ตอบข้อมูลของโรงแรม เป็นต้น เมื่อเกิดการแข่งขันและมีรางวัลที่น่าสนใจจะเกิดการเข้าร่วม มีโอกาส
ให้เกิดการชักชวนคนรู้จักเข้ามาร่วมท ากิจกรรม และเกิดการบอกต่อในที่สุด ที่ส าคัญที่สุดคือการมุ่งเน้นไปที่
ลูกค้าประจ า โรงแรมต้องสร้างกิจกรรมให้ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจที่ได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของแคมเปญ อาทิ
เช่น โปรโมชั่นพิเศษที่แตกต่างกันไปส าหรับลูกค้าแต่ละราย โครงการคูปองส่วนลดกับผู้ร่วมค้าอ่ืน โปรแกรม
การสร้างความภักดี (Loyalty Program) โปรแกรมสะสมคะแนนที่มีการเพ่ิมสิทธิประโยชน์ต่างๆที่สูงกว่าลูกค้า
ทั่วไป การใช้โปรแกรมบอกต่อ (Referral Program) หากผู้บริโภคที่ถูกแนะน ามาเข้าพักที่โรงแรม จะได้รับค่า
แนะน าพิเศษ หรือรับรหัสส่วนลดในการใช้บริการครั้งถัดไป ทั้งนี้สามารถผสมผสานสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับ
ช่องทางมีเดียอ่ืนๆ เช่น การใช้ MailChimp เพ่ือโปรโมทแคมเปญต่างๆ ร่วมกับ facebook เพ่ือเพ่ิมช่องทางให้
ผู้บริโภคเข้าถึงแคมเปญได้มากขึ้น ในขณะเดียวกันอุตสาหกรรมโรงแรมก็สามารถเปลี่ยนจากผู้ติดตามใน 
facebook ไปสู่รายชื่อผู้ติดต่อในอีเมลของโรงแรมได้เช่นกัน นอกจากนี้ยังพบว่า อุตสาหกรรมโรงแรมสามารถ 
Retargeting ด้วยการบูรณาการจากเว็บไซต์ของโรงแรมกับการน าฐานข้อมูลลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ หรือ คน
ที่เคยเข้าไปเยี่ยมเว็บไซต์มาท าการตลาดด้วยการย้ าความสนใจ เพ่ือสร้างโอกาสให้คนกลุ่มนี้กลับมาเป็นลูกค้า
อีกครั้ง รูปแบบการใช้สื่อลักษณะนี้จะเอ้ือโอกาสในการขยายฐานลูกค้าใหม่ รักษาฐานลูกค้าเดิม และ 
reactivate ฐานลูกค้าท่ีเลิกใช้บริการให้กลับเข้ามาได้  

     1.2 มิติการขาย (Sales Dimension) โรงแรมควรเน้นเนื้อหาที่อยู่ในความสนใจของผู้บริโภคมา
ก่อนการมุ่งเน้นเพ่ือเสนอบริการของโรงแรมโดยตรง แต่จะท าในลักษณะของ Social Commerce เพ่ือมุ่งหวัง
ให้เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ขายและลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพ (Reach) โดยการจัดอันดับและความคิดเห็น
ของลูกค้าประจ าจะเป็นเครื่องมือในการขับเคลื่อนให้เกิดการใช้บริการโรงแรมมากขึ้น เมื่อผู้บริโภคได้รับ
ค าแนะน าหรือการบอกต่อจึงเป็นกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อและเข้ามาใช้บริการ ลูกค้าประจ าที่แนะน าหรือ
บอกต่อจะได้รับข้อเสนอหรือโปรโมชั่นพิเศษตอบแทน รวมถึงการใช้บริการ OTAs เป็นช่องทางการขายที่พัก
และบริการต่างๆ 
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     1.3 มิติการรับข้อคิดเห็น (Feedback Dimension)  

  เป็นการพูดคุยและรับข้อคิดเห็นบนสื่อสังคมออนไลน์ระหว่างโรงแรมกับลูกค้า หรือระหว่าง
ลูกค้ากับผู้บริโภคด้วยกัน  นับเป็นการสื่อสารแบบสองทางบนแพลตฟอร์มแบบเปิดที่ทุกคนสามารถเข้าถึงได้ 
เช่น การใช้ facebook เพ่ือสื่อสารและแบ่งปันภาพ วิดีโอสั้นหรือเฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook Live)  ผ่านการบอก
เล่าประสบการณ์ เรื่องราว การอัพเดทข่าวสาร ข้อเสนอแนะทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบ   

  ข้อคิดเห็น หรือ feedback บนสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นทรัพย์สินที่มีค่า เป็นข้อมูลเชิงลึก 
(Insight) ที่ได้จากลูกค้าและจากคู่แข่งขันเพ่ือน ามาต่อยอดแนวคิดใหม่ๆ นวัตกรรม หรือการวิเคราะห์คู่แข่งขัน 
ติดตามความเคลื่อนไหวของคู่แข่ง ว่าคู่แข่งใช้กลยุทธ์ใดในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า แคมเปญคู่แข่งมี
ข้อดี ข้อด้อยเป็นอย่างไร อุตสาหกรรมโรงแรมสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาปรับกลยุทธ์ หรือ เสนอแคมเปญ
ต่างๆ ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง  

     1.4 มิติการบริการและการสนับสนุน (Service and Support Dimension)  

          ลูกค้าจะมีความคาดหวังให้อุตสากรรมโรงแรมตอบสนองอย่างรวดเร็วต่อข้อคิดเห็นต่างๆบน
สื่อสังคมออนไลน์ โรงแรมควรมีการติดตามและตรวจสอบลูกค้าทั้งในระหว่างเข้าพักหรือเมื่อออกจากโรงแรม
ไปแล้ว หากพบว่าระหว่างพักลูกค้ามีการร้องเรียนปัญหา หรือไม่ได้รับความสะดวกใดๆ โรงแรมจะต้องรีบ
สื่อสาร ช่วยเหลือและจัดการให้ได้ในทันที เช่น การใช้ Twitter เป็นช่องทางการติดตาม รับฟังเรื่องราว และ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว  

การบริการแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (Customization and Personalization) เป็นบริการที่มุ่งการ 
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าแต่ละราย เพ่ือสร้างความพึงพอใจและเอาใจใส่ลูกค้าที่มีความต้องการที่
แตกต่างกัน การบริการพิเศษส าหรับลูกค้าประจ าในการจัดการหรือด าเนินงานส าคัญต่างๆ จะช่วย ให้ลูกค้า
ประจ าได้รับความสะดวกสบาย เพ่ิมความประทับใจ ได้รับความสุขและความพึงพอใจสูงสุด  

 การจัดการชื่อเสียงออนไลน์ (Online Reputation Management) การใช้ facebook, 
Twitter หรือ Pantip.com ในการเฝ้าติดตามผู้บริโภคหรือลูกค้าในการพูดถึงโรงแรม การรับทราบข้อร้องเรียน 
ทั้งในระหว่างพักและหลังจากการใช้บริการของโรงแรมไปแล้ว  การจัดการชื่อเสียงในกรณีที่ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายมีทัศนคติเชิงลบ หรือร้องเรียนเรื่องที่ไม่พอใจ ถ้าทีมเจ้าหน้าที่มีวิธีการจัดการไม่ถูกวิธี เพิกเฉย
หรือลบข้อความออก ลูกค้าอาจรู้สึกไม่พอใจและไปโพสต์ข้อความในช่องทางออนไลน์อ่ืนๆ ซึ่งอาจมีแนวร่วม
ของลูกค้าที่โรงแรมอาจจัดการได้ยาก ดังนั้น โรงแรมจึงจ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ในจัดการ
กับปัญหาให้ได้แบบเรียลไทม์ แสดงออกถึงความจริงใจในการแก้ปัญหาด้วยการสื่อสาร รับข้อมูลป้อนกลับ 
กล่าวขอโทษ (Apologize) และระบุแนวทางแก้ไขไม่ให้เกิดปัญหาอีกเพ่ือช่วยให้สถานการณ์ดีขึ้น และเป็นการ
แสดงออกว่าเราต้องการรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ นอกจากนี้โรงแรมยังมีมาตรการก าหนดให้ผู้บริหารใน
ระดับผู้จัดการขึ้นไปใช้อีเมลเป็นช่องทางในการตอบและแก้ปัญหาให้กับลูกค้าอีกช่องทางหนึ่ง และให้ลูกค้ามี
ส่วนร่วมกับโรงแรมด้วยการรับฟังข้อเสนอแนะของลูกค้า แล้วน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงบริการของโรงแรมให้
ดีขึ้น สิ่งนี้จะเป็นโอกาสในการสร้างความเชื่อมั่นในการบริการและสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
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ภาพที่ 1 รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของอุตสาหกรรมโรงแรมใน
ประเทศไทย 
ที่มา: ผู้วิจัยประมวลจากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และจากการสัมภาษณ์เชิงลึก 
 

2) ปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรมใน
ประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อมูลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 3 กลุ่มงาน              
ดังตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 สรุปข้อมูลปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ 
     อุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย 

ประเด็นการถาม 

กลุ่มงานผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

อุตสาหกรรม 

โรงแรม 

อุตสาหกรรม 

เทคโนโลยีสารสนเทศ 

สถาบันการศึกษา/

สถาบันวิจัยสังคม 

  2.1 ทรัพยากรองค์การ    

       -การสนับสนุนจาก 

        ผู้บริหาร 

วิสัยทัศน์ / ก าหนด 

กลยุทธ์ทางธุรกิจ 

เปลี่ยนแปลงบทบาท

ของผู้บริหาร / เช่ือมั่น

ในเทคโนโลย ี

วิสัยทัศน์ /ก าหนด 

กลยุทธ์ทางธุรกิจ 

      -วัฒนธรรมองค์การ มุ่งเน้นลูกค้า และ

พนักงาน / คุณภาพการ

บริการ 

มุ่งเน้นลูกค้า/จิตส านึก

การสร้างประสบการณ์ที่

ดีต่อลูกค้า 

มุ่งเน้นลูกค้าและ

คุณภาพการบริการ 
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ประเด็นการถาม 

กลุ่มงานผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 

อุตสาหกรรม 

โรงแรม 

อุตสาหกรรม 

เทคโนโลยีสารสนเทศ 

สถาบันการศึกษา/

สถาบันวิจัยสังคม 

 การฝึกอบรม พัฒนา

ทักษะพนักงาน 

การฝึกอบรม พัฒนา

ทักษะพนักงาน 

การฝึกอบรม พัฒนา

ทักษะพนักงาน 

    สร้างแรงจูงใจ / ความ

ผู ก พั น ใ น อ งค์ ก า ร  / 

พนักงานมีส่วนร่วม รู้สึก

เป็นเจ้าของร่วมกัน  

สร้างแรงจูงใจ / 

พนักงานมีส่วนร่วม รูส้ึก

เป็นเจ้าของร่วมกัน 

สร้างแรงจูงใจ ให้รางวัล 

 

      -โครงสร้างองค์การ มอบอ านาจการตัดสินใจ

ให้พนักงาน/ปรับปรุง

กระบวนการ 

ปรับโครงสร้างองค์การ 

/ปรับปรุงกระบวนการ  

มอบอ านาจการตดัสินใจ

ให้พนักงาน 

2.2 เครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูล 

       บนสื่อสังคมออนไลน ์

สร้างความร่วมมือ /  

ใช้บริการจากภายนอก 

Social Media 

Monitoring 

สร้างความร่วมมือ  /  

ใช้บริการจากภายนอก 

2.3 เทคโนโลยสีารสนเทศ 

     -โครงสร้างพื้นฐาน 

      ทางไอที 

 

ความพร้อมด้าน

โครงสร้างพื้นฐานทาง 

ไอที / สร้างจดุเช่ือมต่อ

ลูกค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์

 

ความพร้อมด้าน

โครงสร้างพื้นฐานทาง 

ไอที / สร้างจดุเช่ือมต่อ

ลูกค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์

 

ความพร้อมด้าน

โครงสร้างพื้นฐานทาง 

ไอที / สร้างจดุเช่ือมต่อ

ลูกค้าผ่านสื่อสังคม

ออนไลน ์

    -ความสามารถของ 

     พนักงานในการใช้ไอที 

เน้นทักษะการใช้ไอที /

การวิเคราะห์ข้อมลู  

การตีความ  

เน้นทักษะการใช้ไอที /

การวิเคราะห์ข้อมลู  

การแปลความหมาย 

เน้นทักษะการใช้ไอที /

การวิเคราะห์ข้อมลู/การ

ตีความ/การน าไปใช้ 

2.4 การมุ่งเน้นลูกค้า ความต้องการที่แท้จริง

ของลูกค้า 

ความเข้าใจเกี่ยวกับ

ลูกค้า 

ความเข้าใจ/ความ

ต้องการของลูกค้า 

2.5 การจัดการความรูลู้กค้า การแบ่งปัน/ต่อยอด

ความรูลู้กค้า 

การน าความรู้ลูกค้ามา

ต่อยอดให้เกิดประโยชน์ 

การถ่ายทอดความรู้/ 

ต่อยอดให้เกิดประโยชน์ 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า ปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ

อุตสาหกรรมโรงแรม แบ่งได้เป็น 5 ปัจจัยหลัก คือ ปัจจัยทรัพยากรองค์การ เช่น การสนับสนุนจากผู้บริหาร 
วัฒนธรรมองค์การ และ โครงสร้างองค์การ ปัจจัยเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัย
เทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และความสามารถของพนักงานในการ
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ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัยการมุ่งเน้นลูกค้า และปัจจัยการจัดการความรู้ลูกค้า ในแต่ละปัจจัยมีผลการวิจัย 
ดังนี้ 
   
 2.1  ปัจจัยทรัพยากรองค์การ (Organization Resources) ประกอบด้วยปัจจัยย่อย 3 ปัจจัย ดังนี้  

 (1)  การสนับสนุนจากผู้บริหาร ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้งสามกลุ่มงาน มีความคิดเห็นที่สอดคล้อง
กันว่าผู้บริหารโรงแรมควรมีวิสัยทัศน์ มีการก าหนดนโยบายในการน ากลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
บนสื่อสังคมออนไลน์มาใช้เป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจ ผู้บริหารควรเปลี่ยนแปลงบทบาทของตนเข้าสู่โลกออนไลน์มาก
ขึ้น ให้ความส าคัญ มีส่วนร่วม และสร้างบรรยากาศเพ่ือส่งเสริมให้พนักงานเกิดความเชื่อมั่นต่อนโยบายการน า
สื่อสังคมออนไลน์มาสนับสนุนการด าเนินงานด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างเต็มที่ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ
กลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ กล่าวเพ่ิมเติมว่า ผู้บริหารต้องเชื่อมั่นในเทคโนโลยีสารสนเทศว่า
องค์การจะได้รับประโยชน์และช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการท างานด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าให้
เข้มแข็งขึ้น ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า 

“K2 ที่นี่ผู้บริหารของเราให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามากๆ ผู้บริหาร 
จะต้องเข้าใจในวิสัยทัศน์ มีส่วนร่วมกับพนักงานในการสร้างความประทับใจให้กับลูกค้าทั้ง ในระหว่างและหลัง
พัก โดยเฉพาะกับกลุ่มลูกค้าประจ าผู้บริหารในระดับผู้จัดการขึ้นไปจะมีตารางเข้าไปทักทาย สอบถามลูกค้าว่า
ชอบ ไม่ชอบอะไร”    

“K5 ผู้บริหารให้ความส าคัญกับการใช้สื่อสังคอมออนไลน์ เกือบจะ 100 % ในส่วนของสื่อ 
ดั้งเดิมโรงแรมก็ยังมีใช้บริการบ้างเพ่ือให้ธุรกิจสื่อยังพอมีรายได้ เพราะในโลกทุกวันนี้เราต้องปรับตัว หากไม่
ปรับ ธุรกิจอาจจะอยู่ได้ยาก” 
  “K6 ต้องเปลี่ยนครับ!!!  โลกมันเปลี่ยนไป ผู้บริหารต้องมีวิสัยทัศน์ มีความเชื่อม่ันสนับสนุนให้
พนักงานของธุรกิจโรงแรมอยู่ร่วมกับสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพราะเราหลีกเหลี่ยงไม่ได้ ที่
ส าคัญที่สุดคือ การใช้ข้อมูลเชิงลึกหรือ insight ที่ได้จากการวิเคราะห์ไปประกอบการวางแผนกลยุทธ์ และการ
ตัดสินใจของธุรกิจ” 

“K11 ในความคิดเห็นของดิฉัน การสนับสนุนจากผู้บริหาร เป็นปัจจัยเหตุของการน ากลยุทธ์ 
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์มาใช้กับธุรกิจโรงแรม เนื่องจาก ผู้บริหารต้องก าหนด
วิสัยทัศน์และนโยบายอย่างชัดเจนเกี่ยวกับการตอบสนองลูกค้ารายคน เนื่ องจากการสนับสนุนและการมี
วิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูงจะเป็นแนวทางและผูกพันกับการใช้ทรัพยากร” 

(2) วัฒนธรรมองค์การ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท้ังสามกลุ่มงาน มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่า  
ผู้บริหารควรปลูกฝังวัฒนธรรมองค์การให้มีแนวคิดมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ (Customer Centric) โดยเฉพาะกับ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  การสร้างวัฒนธรรมองค์การให้พนักงานทุกคนมีจิตส านึกในการสร้างประสบการณ์การ
บริการที่ดีต่อลูกค้า (Service Experience) เน้นคุณภาพการบริการเป็นส าคัญทั้งในรูปแบบออฟไลน์และ
ออนไลน์ นอกจากนี้ อุตสาหกรรมโรงแรมควรมุ่งเน้นที่พนักงานเป็นส าคัญช่นกัน มีการจัดหาทรัพยากรที่
เพียงพอต่อการด าเนินงาน มีการให้ความรู้ ฝึกอบรม การให้รางวัลหรือสิ่งตอบแทนเพ่ือสร้างแรงจูงใจให้แก่
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พนักงานให้สามารถปฏิบัติงานและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ และท าหน้าที่เป็น
กระบอกเสียงที่ดีให้แก่องค์การ เน้นสร้างความผูกพันในองค์การ ให้พนักงานมีส่วนร่วม รู้สึกเป็นเจ้าของร่วมกัน 
จากนั้นโรงแรมจะต้องก าหนดมาตรวัดความพึงพอใจของลูกค้าให้เป็นเป้าหมายหลัก และแจ้งให้พนักงานทุกคน
ได้ทราบโดยทั่วทั้งองค์การให้เกิดการรับรู้ในเป้าหมายเดียวกัน และเข้าใจได้ว่ามูลค่ าตลอดชีวิตของลูกค้ามี
ความส าคัญต่อองค์การ ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า 

“K1 โรงแรมเราอายุไม่น้อยแล้ว กุญแจส าคัญท่ีท าให้โรงแรมเรามัดใจลูกค้าไว้ได้ กลับเป็น 
เรื่องพ้ืนฐานที่สุด นั่นก็คือ การให้ความส าคัญกับลูกค้า โรงแรมต้องให้ความส าคัญกับลูกค้าเป็นรายบุคคลอย่าง
ถึงท่ีสุด ถ้าท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าตัวเองเป็นคนพิเศษส าหรับเราได้ ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการอีกครั้ง” 

“K3 เราเน้นวัฒนธรรมที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ พนักงานทุกแผนกที่ติดต่อกับลูกค้าควรต้อง 
จ าให้ได้ว่าลูกค้าต้องการอะไร ลูกค้าต้องการสิ่งใดเป็นพิเศษ ดังนั้น เราจึงต้องมีการอบรมพนักงานในเรื่อง
วัฒนธรรมการดูแลและให้ค าแนะน าลูกค้า” 

“K11 การมีวัฒนธรรมองค์กรที่ดีเอ้ือต่อการปฏิบัติงานของพนักงาน เนื่องจากงาน 
อุตสาหกรรมโรงแรมเป็นงานบริการที่จะต้องให้ความส าคัญกับการบริการที่ตรงใจลูกค้าเป็นส าคัญ การสร้าง
วัฒนธรรมที่ดีให้กับพนักงานมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง การออกแบบระบบค่าตอบแทน การจูงใจพนักงาน การ
พัฒนาทักษะความช านาญของพนักงานต่อการด าเนินงานการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่จะต้องท างาน
แบบร่วมมือร่วมใจกันทั้งองค์การตั้งแต่ผู้บริหารระดับสูงจนถึงพนักงาน” 
    (3) โครงสร้างองค์การ ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้งสามกลุ่มงาน มีความคิดเห็นที่สอดคล้องกันว่า 
อุตสาหกรรมโรงแรมที่มีการใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ก าลังอยู่ในช่วง
เรียนรู้และเจริญเติบโต โรงแรมขนาดใหญ่จะมีความชัดเจนในการจัดโครงสร้างองค์การโดยส่วนใหญ่ก าหนดให้
มีทีมงานปฏิบัติงานภายใต้ฝ่ายขาย หรือฝ่ายการตลาด ส่วนการจัดโครงสร้างองค์การส าหรับโรงแรมขนาดเล็ก
ยังไม่ชัดเจนนัก แต่อย่างไรก็ตามโรงแรมควรปรับโครงสร้างองค์การให้รองรับการใช้กลยุทธ์ใหม่ ปรับปรุง
กระบวนการท างาน อาจต้องปรับสายการบังคับบัญาชาใหม่ จากนั้นให้มีการมอบอ านาจการตัดสินให้กับ
พนักงานในการจัดท าเนื้อหาที่ทันสมัยและเชื่อถือได้ส าหรับโพสต์บนสื่อสังคมออนไลน์ซึ่งต้องผ่านการพิจารณา
ทุกครั้งก่อนประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้ ทีมงานต้องเรียนรู้จากคู่มือการปฏิบัติงาน มีการเฝ้าติดตามลูกค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ และสามารถให้การช่วยเหลือลูกค้าได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการ และไม่ให้ความล่าช้าเป็นอุปสรรค
ต่อการสร้างความผูกพันกับลูกค้า ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า  

“K3 โรงแรมเรามีทีมงาน digital marketing ที่อยู่ภายใต้ฝ่ายขาย ผู้บริหารโรงแรมมีการมอบ 
อ านาจในการตัดสินใจให้พนักงานทุกคนในการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าโดยไม่ต้องรอผู้จัดการ เพราะเรามีคู่มือ
ส าหรับการแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าในกรณีต่างๆ ให้พนักงานได้เรียนรู้ ซึ่งพนักงานสามารถเข้าช่วยเหลือลูกค้า
ได้ในทันที ทุกคนจึงมีความม่ันใจในการให้บริการลูกค้าและตัดสินใจแก้ปัญหาต่างๆ ได้ในทันที” 
  “K4 เราเป็นโรงแรมเชน มีทีมงานหลายแผนก แผนกที่เก่ียวข้องจะอยู่ภายใต้ฝ่ายการขายและ
การตลาด ได้แก่ แผนก PR จะท าหน้าที่ในการสื่อสารไปยังผู้บริโภค และมีแผนกการตลาด มีหน้าที่ท าโปรโมชั่น
ให้ลูกค้าหันมาใช้บริการและน าไปสู่ยอดขายที่เพ่ิมขึ้น ทีมงานจะต้องมีการวางมาตรฐานการสร้าง  content 
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ต่างๆ และมีการตรวจสอบทุกครั้งก่อนประชาสัมพันธ์ หากเนื้อหาใดเป็นเรื่องส าคัญมาก โรงแรมสาขาจะส่ง
เนื้อหานั้นไปยังโรงแรมส านักงานใหญ่เพ่ือพิจารณา” 
  “K5 ภายใต้ฝ่ายขาย เราจัดให้มีเจ้าหน้าที่ที่ดูแลโซเชียลมีเดีย ท าหน้าที่สร้างเนื้อหา และ
สื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ทีมงานจะหมุนเวียนสร้างเนื้อหาออนไลน์ทุกวัน ผมจะให้ท า Social Media 
Planning รายวัน รายเดือน และรายปี เพ่ือไม่ให้เนื้อหาน่าเบื่อและให้เน้นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องหรือที่อยู่ในความ
สนใจของผู้บริโภค เราให้อ านาจการตัดสินใจกับเจ้าหน้าที่ แต่เนื้อหาทุกอย่างต้องถูกตรวจสอบโดยผมก่อน
เผยแพร่ เพราะสื่อเหล่านี้เร็วและมีความ sensitive หากเนื้อหาออกไปแบบไม่ได้ตรวจสอบ หากไม่ดีมันจะ
ส่งผลถึงภาพลักษณ์ของโรงแรมได”้ 

“K11 พนักงานเป็นผู้บริการที่พบปะลูกค้าบนสื่อออนไลน์โดยตรง และเป็นการสื่อสารแบบตัว 
ต่อตัว ดังนั้น โรงแรมจะต้องมีการปรับเปลี่ยนโครงสร้างองค์การที่เอ้ืออ านวยต่อการปฏิบัติงานด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์”  
 2.2 ปัจจัยเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Analytical Tool)   ผู้ให้
ข้อมูลส าคัญจากกลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ กล่าวว่า เครื่องมือนี้เรียกว่า “Social Media 
Monitoring หรือ Social Media Listening” สิ่งที่ได้จากเครื่องมือนี้คือ ข้อมูลเชิงลึก ( insight) จากผู้บริโภค 
ซึ่งอุตสาหกรรมโรงแรมสามารถน าไปใช้พัฒนากลยุทธ์และแผนการตลาด การปรับปรุงการบริการของโรงแรม
ให้ดียิ่งขึ้น ขีดความสามารถของเครื่องมือนี้ ได้แก่ การวิเคราะห์กระแสนิยมบนโลกออนไลน์ การวิเคราะห์และ
จับกระแสการพูดถึงแบรนด์และคู่แข่ง การค้นหา ติดตาม ตรวจสอบข้อมูล หรือกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์
แบบเรียลไทม์ เป็นต้น อย่างไรก็ตามการใช้ Social Media Listening มีข้อจ ากัดในแง่ของค่าใช้จ่าย โรงแรมไม่
จ าเป็นต้องลงทุนในเรื่องดังกล่าวเอง แต่มีทางเลือกโดยการใช้บริการจากองค์การที่ให้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ
ผู้ให้ข้อมูลส าคัญกลุ่มอุตสาหกรรมโรงแรมและกลุ่มสถาบันการศึกษา/สถาบันวิจัยสังคมที่กล่าวว่า ให้เน้นไปที่
การสร้างความร่วมมือกับองค์การภายนอก อาทิเช่น TripAdvisor, Ctirp หรือ เอเจนซี่โฆษณา ให้ช่วยรายงาน
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือที่จะได้รับทราบความคิดเห็น รีวิวจากลูกค้า กระแสการพูดถึงโรงแรมโดยเฉพาะใน
แง่ลบ เพ่ือให้โรงแรมสามารถแก้ไขสถานการณ์ที่เกิดขึ้นก่อนที่จะเกิดวิกฤต รวมถึงการใช้ประโยชน์จากข้อมูล
ขนาดใหญ่บนสื่อสังคมออนไลน์ ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า 

“K1 โรงแรมเราใช้โปรแกรมในการเฝ้าติดตามเสียงของลูกค้า เพ่ือน ามาปรับปรุงการให้บริการ  
เช่น แผนกบริการอาหารและเครื่องดื่ม มีการแสดงความคิดเห็นที่เป็นเชิงลบ หรือพวก negative point 
อย่างไรบ้าง” 

“K6 โรงแรมควรใช้ประโยชน์จาก profile ของลูกค้าและ track เนื้อหาจากผู้บริโภคบนสื่อ 
สังคมออนไลน์ มาวิเคราะห์เพ่ือให้เราทราบความต้องการลูกค้า และน ามาปรับปรุงการบริการ จากนั้นโรงแรม
จึงน าเสนอโปรโมชั่นหรือเนื้อหาให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า อย่างถูกที่ ถูกเวลา ถูกคน นี่คือเครื่องมือ
สนับสนุน CRM ที่ด ีซึ่งโรงแรมขนาดใหญ่ควรใช้ และท าให้เราเข้าถึงลูกค้าได้แบบเรียลไทม์มากขึ้น” 

“K7 สิ่งที่ได้จากการใช้ Social Listening คือ ข้อมูลเชิงลึก (Insight) ที่โรงแรมสามารถน า  
insight ไปประกอบการท ากลยุทธ์ หรือเพ่ือการวัดผลการตลาดได้” 
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“K9 โรงแรมขนาดใหญ่ โรงแรมเชน หรือ โรงแรมที่อยู่ในพื้นท่ีที่มีการแข่งขันสูงจ าเป็นต้องม ี
เครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า เพ่ือติดตาม ตรวจสอบ ความเคลื่อนไหวของลูกค้า และคู่แข่ง ว่า ณ 
ตอนนี้มีใคร อยู่ที่ไหน แทรนด์เป็นอย่างไร ส าหรับโรงแรมขนาดเล็กอาจไม่ได้ใช้เพราะโรงแรมมีการจัดเก็บ top 
list ของโรงแรมอยู่แล้ว หรือใช้พวก Google Analytics ก็ช่วยได้” 
 2.3 ปัจจัยเทคโนโลยีสารสนเทศ ( Information Technology) ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้งสามกลุ่มงานมี
ความคิดเห็นสอดคล้องกันว่า โรงแรมควรพิจารณาถึงความพร้อมขององค์การในด้านโครงสร้าง พ้ืนฐานทาง
เทคโนโลยีสารสนเทศ มีเทคโนโลยีที่เหมาะสมในการสนับสนุนงานบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า โรงแรมควร
สร้างจุดเชื่อมต่อลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลลูกค้าและเชื่อมโยงข้อมูลจากสื่อสังคม
ออนไลน์เข้ากับระบบบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  และมีเทคโนโลยีในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าได้แบบ
รายบุคคล ผู้ให้ข้อมูลส าคัญทุกกลุ่มงานยังมีความคิดเห็นสอดคล้องกันว่า โรงแรมควรมุ่งเน้นการพัฒนาทักษะ
ของพนักงานให้มีความรู้ ความสามารถที่เพียงพอต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือประโยชน์ในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ทักษะที่ส าคัญ ได้แก่ ทักษะการวิเคราะห์ การตีความ การแปลข้อมูลให้เป็นความรู้ที่
เกี่ยวกับลูกค้าส าหรับน าไปใช้เพ่ือการตัดสินใจของโรงแรม รวมถึงการจัดให้มีทีมงานส าหรับดูแลและบริหาร
ข้อมูลลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นการเฉพาะ ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า  

“K1 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ จ าเป็นต้องมีฮาร์ดแวร์และ 
ซอฟต์แวร์ CRM ที่พร้อมใช้งาน มีพนักงานที่มีความสามารถด้านไอที และเราต้องเติมเต็มพนักงานในเรื่องของ 
Service Mind ต้องให้พนักงานรู้สึกมีความสุขในการท างาน ผลผลิตที่ออกมาต้อง positive อย่างแน่นอน” 

“K2 การมเีทคโนโลยี CRM ท าให้เราอาจได้เปรียบกว่าที่อ่ืน แต่เทคโนโลยีเหล่านี้จะไร้ 
ประโยชน์ หากพนักงานของโรงแรมไม่สามารถใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  เราจึงต้องมีโปรแกรมการจัด
อบรมเพ่ือให้ความรู้กับพนักงานทุกปี” 

“K6 ต้องกลับมาท่ี mindset ก่อนว่าผู้บริหารต้องการเปลี่ยนแปลงหรือไม่ การท า Social  
CRM ก็คือการประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเชื่อมโยงให้โรงแรมและลูกค้าสามารถเข้าถึงกันและกันได้ และ
แน่นอนโรงแรมต้องมีการลงทุนในเทคโนโลยี CRM มีองค์ความรู้ มีพนักงานที่มีทักษะในการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ โรงแรมอาจต้องมีคนที่มีความรู้ด้านสถิติ มีทักษะการวิเคราะห์ ชอบตัวเลข เพ่ือประโยชน์ในการใช้
ข้อมูลขนาดใหญ่บนสื่อออนไลน์ต่างๆ ได้” 

“K8 เครื่องมือที่น ามาใช้สนับสนุนงาน Social CRM ควรมีเทคโนโลยีสารสนเทศที่พร้อมใช้ 
งานและเพียงพอต่อการปฏิบัติงาน ซึ่งเป็นโครงสร้างพ้ืนฐานด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของธุรกิจ  เช่น 
เทคโนโลยี CRM ระบบฐานข้อมูลลูกค้า ช่องทางการติดต่อของลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์และความสามารถ
ของบุคลากรในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ” 

“K11 การมฮีาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ CRM ระบบฐานข้อมูลลูกค้า ที่เชื่อมโยงเข้ากับเทคโนโลยี 
สารสนเทศภายในองค์การ และการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเชื่อมต่อระหว่างโรงแรมกับลูกค้า ทั้งนี้ต้องน า
ข้อมูลจากฐานข้อมูลลูกค้าและบนสื่อสังคมออนไลน์ไปใช้สนับสนุนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และ
น าไปสู่การตดัสินใจน าเสนอบริการให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า” 
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2.4 ปัจจัยการมุ่งเน้นลูกค้า (Customer Orientation) ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท้ังสามกลุ่มงานมีความคิดเห็น
สอดคล้องกันว่า โรงแรมควรตั้งกระบวนการทางความคิดในการมุ่งเน้นลูกค้า ผู้บริหารและพนักงานต้องมีความ
เชื่อที่เน้นการท าความเข้าใจเกี่ยวกับลูกค้าเป้าหมาย มีความมุ่งมั่นที่จะให้บริการลูกค้า มีการสร้างสรรค์การ
บริการเพ่ือส่งมอบคุณค่าที่เหนือกว่าให้แก่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าเพ่ือ
เป้าหมายในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า  ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า  

 “K4 พนักงานในองค์การต้องเห็นความส าคัญของลูกค้า ลูกค้ามาเป็นอันดับหนึ่ง ต้องมุ่งมั่นใน
การให้บริการแก่ลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ให้มันอยู่ใน DNA เลยว่า ลูกค้าคือ
คนที่จ่ายเงินให้กับเรา ถ้าไม่มีลูกค้า เราก็ขายของไม่ได้ มันเป็นห่วงโซ่ที่กระทบกับทุกคน” 

 “K5 โรงแรมเรามีความชัดเจนในเรื่องการให้ผู้บริหารและพนักงานมีแนวคิดการมุ่ง เน้นลูกค้า
เป็นส าคัญ และการรักษามาตรฐานการบริการให้มีคุณภาพ เพ่ือเป้าหมายในการสร้างความพึงพอใจของลูกค้า 
นี่ถือเป็นจุดแข็งที่สุดทีท่ าให้เราอยู่ได้จนถึงทุกวันนี้” 
  “K11 โรงแรมควรเน้นการมุ่งเน้นลูกค้า และการสร้างคุณภาพการให้บริการที่เป็นเลิศแก่
ลูกค้า มุ่งเน้นการสร้างสรรค์การบริการที่มีคุณค่าให้กับลูกค้า โดยมีการประเมินถึงความพึงพอใจของลูกค้าที่มา
ใช้บริการ และมีการติดตามผลหลังจากลูกค้าได้รับการบริการ ซึ่งท าให้โรงแรมมีข้อมูลลูกค้าที่มีคุณภาพ” 
 2.5 ปัจจัยการจัดการความรู้ลูกค้า (Customer Knowledge Management) ผู้ให้ข้อมูลส าคัญท้ังสาม
กลุ่มงานมีความคิดเห็นสอดคล้องกันว่า สื่อสังคมออนไลน์เป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ที่เต็มไปด้วย
ข้อมูลลูกค้า ความคิดเห็นจากผู้บริโภคในแง่มุมต่างๆ ที่โรงแรมสามารถน าข้อมูลเหล่านี้มาจัดการความรู้ด้วย
การถ่ายทอดและแบ่งปัน รวมทั้งต่อยอดการใช้ให้เกิดประโยชน์ต่อลูกค้าและโรงแรม ความรู้เหล่านี้จะท าให้
โรงแรมสามารถทราบถึงความต้องการของลูกค้าโดยทั่วทั้งองค์การ รวมถึงการน าความรู้ ลูกค้ามาใช้เพ่ือ
ปรับปรุงการบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง ดังเช่นบทสนทนาที่กล่าวว่า 
  “K5 ไม่จ าเป็นที่ปลาตัวใหญ่ จะว่ายชนะปลาตัวเล็กเสมอไป แต่เราเป็นปลาตัวเล็กที่ว่ายน้ า
เร็ว เราต้องพัฒนาตนเองให้ทัน เราท าแผนทุก 3 ปี เราน าข้อมูลความรู้ของลูกค้ามาพัฒนาปรับปรุงการบริการ
ให้มีมาตรฐาน ทุกปีต้องมีนวัตกรรม เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้อง” 
  “K6 อุตสาหกรรมโรงแรมต้องมีระบบการจัดการความรู้ ต้องรู้ว่าลูกค้าคือใคร มีความต้องการ
อย่างไร ความคิดเห็นหรือประสบการณ์ของลูกค้าเกี่ยวกับการใช้บริการต่างๆ เหล่านี้ ต้องรวบรวมแล้วน ามา
วิเคราะห์เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการลูกค้า แล้วจึงน ามาใช้ในการส่งข้อเสนอต่างๆ ให้ตรงกับความต้องการ
ของลูกค้าอย่างแท้จริง” 
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การอภิปรายผล 
 

ผลการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้ให้ข้อมูลส าคัญ จ านวน 3 กลุ่มงาน ได้แก่ อุตสาหกรรมโรงแรม 
อุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศ และสถาบันการศึกษา/สถาบันวิจัยสังคม ยืนยันว่าการบริหารความสัมพันธ์
กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นเรื่องที่ท้าทายส าหรับอุตสาหกรรมโรงแรม ทั้งด้านรูปแบบการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ มีประเด็นส าคัญท่ีควรอภิปรายผล ดังนี้ 
 1. รูปแบบการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า อุตสาหกรรมโรงแรมสามารถ
บูรณาการสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ได้ 4 มิติ คือ มิติการตลาดและ
ประชาสัมพันธ์  มิติการขาย มิติการรับข้อคิดเห็น และมิติการบริการและการสนับสนุน ซึ่งในแต่ละมิติ
ครอบคลุมกระบวนการพ้ืนฐานของ CRM จ านวน 3 กระบวนการคือ การขยายฐานลูกค้าใหม่ การรักษาฐาน
ลูกค้าเดิม และการเรียกลูกค้าเก่ากลับมา ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคเปิดรับช่องทางสื่อสังคมออนไลน์มาก ดังนั้นใน
เชิงธุรกิจจะเท่ากับว่าอุตสาหกรรมโรงแรมมีโอกาสเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและผู้บริโภคได้มากกว่าการใช้สื่อ
รูปแบบอื่นๆ และการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ท าให้โรงแรมสามารถปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้แบบต่อเนื่อง
และตลอดเวลา อีกทั้งท าให้โรงแรมได้รับ Earned Media จากการที่ผู้บริโภคพูดถึง แชร์และบอกต่อไปยังกลุ่ม
เพ่ือนในสื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้นการใช้สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นเครื่องมือที่เหมาะอย่างมากในการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cognizant (2015) ที่ว่า โรงแรมสามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
ใน 2 มิติ คือ (1) มิติทางด้านการตลาด ได้แก่ การเผยแพร่ข้อมูล การสร้างความผูกพันของลูกค้า การตลาด
แบบทันเวลาพอดี และ (2) มิติทางด้านการให้บริการ ได้แก่ การบริการผู้ช่วยส่วนตัวอย่างไร้ขีดจ ากัด  การแก้
สถานการณ์ปัญหาให้ลูกค้า อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยมีความคิดเห็นเพ่ิมเติมว่าอุตสาหกรรมโรงแรมต้องเริ่มต้นที่การ
ก าหนดลูกค้ากลุ่มเป้าหมายว่าเป็นกลุ่มไหน การเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์แพลตฟอร์มใดจึงเหมาะกับลูกค้ากลุ่ม
นั้น และตั้งเป้าหมายของโรงแรมให้ชัดเจนว่าจะใช้สื่อสังคมออนไลน์ไปเพ่ือกิจกรรมอะไร เนื่องจากสื่อสังคม
ออนไลน์ไม่ใช่เพียงช่องทางในการโปรโมทคอนเท็นต์ แต่เป็นช่องทางในการสร้างความผูกพันกับลูกค้ามากกว่า  

2. ปัจจัยหลักในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรม ได้แก่ 
ปัจจัยทรัพยากรองค์การ เช่น การสนับสนุนจากผู้บริหาร วัฒนธรรมองค์การ โครงสร้างองค์การ ปัจจัยเครื่องมือ
วิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยเทคโนโลยีสารสนเทศ เช่น โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยี
สารสนเทศ และความสามารถของพนักงานในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ปัจจัยการมุ่งเน้นลูกค้า และปัจจัย
การจัดการความรู้ลูกค้า มีประเด็นส าคัญท่ีควรอภิปรายผล ดังนี้ 

     2.1 ปัจจัยทรัพยากรองค์การ ได้แก่ การสนับสนุนจากผู้บริหาร วัฒนธรรมองค์การ และโครงสร้าง
องค์การ เป็นปัจจัยขับเคลื่อนที่ส าคัญที่สุดต่อการน านวัตกรรมหรือเทคโนโลยีใหม่ๆมาใช้ภายในอุตสาหกรรม
โรงแรม จากปัจจัยเหล่านี้สะท้อนให้เห็นว่า อุตสาหกรรมโรงแรมที่มีการเตรียมพร้อมในทรัพยากรจากภายใน
องค์การ จะเป็นกรอบก าหนดความส าเร็จในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ของ
อุตสาหกรรมโรงแรมอย่างหนึ่ง หากโรงแรมมีทรัพยากรภายในที่ดีหรือเหนือกว่าคู่แข่งขัน หมายถึงโรงแรมนั้นมี
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จุดแข็ง การที่ผู้บริหารมีความมุ่งมั่น มีวิสัยทัศน์ในการด าเนินงาน การมีวัฒนธรรมองค์การที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็น
ส าคัญ การปรับโครงสร้างองค์การให้ยืดหยุ่นและสอดคล้องกับการน าแนวคิด Social CRM มาใช้  ปัจจัยเหล่านี้
จะสนับสนุนให้เกิดความสามารถในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ และสนับสนุนการ
สร้างความผูกพันระหว่างโรงแรมกับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง (Keramati et al., 2010; Akroush et al. , 2011; 
Mohammad et al., 2013; ElKordy, 2014; Sigala, 2016)  

     2.2 ปัจจัยเครื่องมือวิเคราะห์ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ เป็นเครื่องมือที่มีความสามารถในการ
ค้นหา ติดตาม ตรวจสอบข้อมูล หรือกิจกรรมบนสื่อสังคมออนไลน์ได้แบบเรียลไทม์ รวมถึงความสามารถในการ
วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า หรือ คู่แข่งขันที่พูดถึงอุตสาหกรรมโรงแรมบนสื่อสังคมออนไลน์ เมื่ออุตสาหกรรมโรงแรม
ใช้เทคโนโลยีที่มีความสามารถในการวิเคราะห์ ตรวจสอบ ติดตามข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) บนสื่อสังคม
ออนไลน์ โรงแรมจะได้รับประโยชน์สูงสุดเพ่ือสนับสนุนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ท าให้โรงแรมเข้าใจ
ข้อมูลเชิงลึก (Insight) ถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้
อย่างถูกต้อง (Küpper et al., 2015c; Kamboj et al., 2016) สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นว่า ปัจจัยเครื่องมือวิเคราะห์
ข้อมูลบนสื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน อุตสาหกรรมโรงแรมใดที่มองข้ามข้อมูล
ขนาดใหญ่นี้ไปเท่ากับพลาดโอกาสส าคัญในการใช้ข้อมูลขับเคลื่อนธุรกิจในเชิงการจัดการปัญหาและชื่อเสียงบน
โลกออนไลน์ การติดตามตรวจสอบข้อคิดเห็นที่มีต่อโรงแรม หรือกระทั่งการวิเคราะห์ตัวเรากับคู่แข่ งขัน  ถ้า
โรงแรมเข้าไปติดตามและสกัดข้อมูลดังกล่าวออกมาใช้เพ่ือการปรับปรุงและออกโปรโมชั่นให้ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้าได้ก่อนคู่แข่ง โรงแรมนั้นจะได้เปรียบเชิงการแข่งขัน อย่างไรก็ตาม การใช้เครื่องมือดังกล่าว
เป็นตัวช่วยส าคัญใน Social CRM แต่ต้องมีพนักงานที่เข้าใจและแปลผลที่ได้ออกมาให้เป็นประโยชน์ในเชิง
ธุรกิจ  

     2.3 ปัจจัยเทคโนโลยีสารสนเทศ ได้แก่ โครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และ
ความสามารถของพนักงานในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งถือเป็นหนึ่งในเครื่องมือส าคัญที่ผู้บริหารน ามาใช้
รับมือกับความเปลี่ยนแปลง เป็นองค์ประกอบส าคัญของความสามารถและแหล่งที่มาของความได้เปรียบในการ
แข่งขันท่ียั่งยืน อย่างไรก็ตาม การมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยจะไร้ประสิทธิภาพหากพนักงานไม่สามารถใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศให้เกิดประโยชน์ได้ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของ Social CRM อุตสาหกรรมโรงแรมต้องผสมผสาน
เทคโนโลยีสารสนเทศที่เหมาะสมและจ าเป็นต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีแนวคิดการมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ 
(Dutu & Hălmăjan, 2011) โรงแรมควรจัดเตรียมโครงสร้างพ้ืนฐานทางเทคโนโลยีสารสนเทศให้พร้อม ควร
บูรณาการสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับทุกส่วนงานทั้งระบบงานส่วนหน้า (Front-office) และระบบงานส่วนหลัง 
(Back-office) ของโรงแรม รวมทั้งการเตรียมพร้อมด้านการพัฒนาทักษะของพนักงานให้มีทักษะการเป็น
นักวิทยาศาสตร์ข้อมูล (Data Scientist)  3 ประการ ได้แก่  (1)  ทักษะทางวิทยาศาสตร์  (Scientific 
Intelligence) เป็นทักษะและความรู้ของพนักงานที่สามารถใช้ระเบียบวิธีการทางสถิติและกระบวนการในการ
หาค าตอบที่เหมาะสม สามารถใช้เทคโนโลยีในการรวบรวมข้อมูล ประมวลผล จัดการ วิเคราะห์ข้อมูล และ
น าไปจัดเก็บได้อย่างเป็นระบบ (2) ทักษะการวิเคราะห์และการตีความ ( Interpretive Intelligence) เป็น
ทักษะและความสามารถในการวิเคราะห์และตีความจากข้อค าถามหรือสมมติฐานเพ่ือให้ได้มาซึ่งความรู้ และ
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น าไปใช้วิเคราะห์สถานการณ์ในอนาคต และ (3) ทักษะในการวิเคราะห์เชิงธุรกิจ (Business Intelligence) 
ทักษะและความสามารถในการที่จะวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูล สกัดข้อมูลให้กลายเป็นสารสนเทศ สามารถ
วิเคราะห์ข้อมูล และสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์มาใช้ประกอบการตัดสินใจเชิงธุรกิจได้ (Malthouse et 
al., 2013; Sigala, 2016) 

     2.4 ปัจจัยการมุ่งเน้นลูกค้า เป็นแนวทางหนึ่งที่เป็นประโยชน์ที่ช่วยให้อุตสาหกรรมโรงแรมเข้าใจ
ลูกค้า เพ่ิมความพึงพอใจให้กับลูกค้าและน ามาซึ่งสร้างความภักดีของลูกค้าในระยะยาว ทั้งนี้เนื่องจากเสียงของ
ลูกค้าเป็นทิศทางที่ท าให้โรงแรมใช้ในการสร้างความผูกพันของลูกค้าเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า
เป็นหลัก ผู้บริโภคสามารถใช้ช่องทางออนไลน์ในการสื่อสาร และแสดงความคิดเห็น หากเป็นไปในเชิงบวก 
โรงแรมจะได้รับประโยชน์ แต่หากข้อมูลที่โพสต์เป็นไปในเชิงลบแล้วโรงแรมไม่ตอบสนอง จะยิ่งส่งผลเสียต่อ
โรงแรมได้ สิ่งนี้สะท้อนให้เห็นว่า การที่แผนกต่างๆภายในโรงแรมมีการประสานความร่วมมือในแนวคิดดังกล่าว 
จะท าให้โรงแรมมีการมุ่งเน้นการสร้างสรรค์การบริการที่มีคุณค่าให้กับลูกค้า โดยมีการประเมินถึงความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่มาใช้บริการ และมีการติดตามผลหลังจากลูกค้าได้รับการบริการ โรงแรมจึงมีข้อมูลลูกค้าที่มี
คุณภาพ ครอบคลุม มีความเป็นปัจจุบัน ย่อมท าให้โรงแรมมีความสามารถในการมุ่งมั่นสร้างความจงรักภักดี
ของลูกค้าหรือการรักษาลูกค้าเก่า มีความสามารถในการท าความเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า  มี
ความสามารถในการจ าแนกความต้องการที่แตกต่างของลูกค้าแต่ละราย และมีความสามารถในการท า Social 
CRM ได้ในระดับที่สูงขึ้น ดังนั้น ควรเน้นให้ผู้บริหารและพนักงานให้ความส าคัญกับการมุ่งเน้นลูกค้าเป็นอันดับ
แรกจะช่วยให้ธุรกิจได้รับข้อมูลเชิงลึกของลูกค้าเพ่ือการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างแท้จริง 
(Chierici, Mazzucchelli, Ceruti, & Gavinelli, 2018)  

     2.5 ปัจจัยการจัดการความรู้ลูกค้า (Customer Knowledge Management) การท า Social 
CRM นั้นเป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านการพูดคุยและสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์ ข้อมูลลูกค้าจึง
เป็นอ านาจที่ส าคัญซึ่งช่วยเสริมสร้างการเชื่อมโยงกับลูกค้าและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
ดังนั้น การด าเนินงานด้าน Social CRM จะบรรลุความส าเร็จได้นั้นควรตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของประสิทธิภาพใน
การเปลี่ยนข้อมูลลูกค้าให้กลายเป็นความรู้ลูกค้า ซึ่งต้องมีการสังเคราะห์ ถ่ายทอดความรู้ และการแบ่งปัน
ความรู้ให้ผู้ที่เกี่ยวข้องในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ทราบและจัดการใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อ
อุตสาหกรรมโรงแรมเพ่ือการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าแบบส่วนตัว และช่วยยกระดับความพึงพอใจ
ของลูกค้า ดังนั้น การจัดการความรู้ลูกค้าอย่างมีนัยส าคัญจะสามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ดีขึ้น
และน าไปสู่ผลกระทบเชิงบวกต่อประสิทธิภาพของโรงแรมได้ (Abdel Fattah Mahmoud Al-Azzam, 2016; 
Chetioui, Abbar & Benabbou, 2017)  
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ข้อเสนอแนะ 
 

การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ หรือ Social CRM ถือเป็นกลยุทธ์ทางธุรกิจที่
ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการสื่อสารกับลูกค้าได้แบบสองทางบนสื่อสังคม
ออนไลน์ สิ่งที่ได้มาคือข้อมูลขนาดใหญ่จากผู้บริโภคที่ อุตสาหกรรมโรงแรมจะน ามาวิเคราะห์ให้ได้มาซึ่งข้อมูล
เชิงลึกของลูกค้าเพ่ือการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างถูกต้อง จนก่อเกิดความเชื่อใจ พึงพอใจ และ
น ามาซึ่งความภักดีต่อโรงแรม เหล่านี้ถือเป็นความท้าทายของอุตสาหกรรมโรงแรมซึ่งขึ้นอยู่กับความพร้อมและ
การปรับตัว ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะขั้นตอนที่จ าเป็นเพ่ือให้อุตสาหกรรมโรงแรมได้น าไปปฏิบัติตามและ
สร้างโอกาสแห่งความส าเร็จของการใช้กลยุทธ์ Social CRM ดังนี้  

 
ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบัติ  
1. Social CRM Vision ผู้บริหารต้องก าหนดวิสัยทัศน์และนโยบายอย่างชัดเจนเกี่ยวกับการตอบสนอง

ลูกค้ารายคน เนื่องจากการสนับสนุนและการมีวิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูงจะเป็นแนวทางและผูกพันการใช้
ทรัพยากรต่างๆ และสนับสนุนให้พนักงานสามารถปฏิบัติงานบรรลุเป้าหมาย 

2. Social CRM Strategy การวางแผนกลยุทธ์ด้วยวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ชัดเจน การก าหนด
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย วางแผนการเลือกช่องทางการสื่อสารด้วยสื่อสังคมออนไลน์ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และวางแผนกลยุทธ์ด้านการท าเนื้อหาให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า  

3. Organizational Structure ผู้บริหารและพนักงานต้องท างานแบบร่วมมือร่วมใจกันทั้งองค์การ 
ปรับโครงสร้างองค์การให้รองรับกลยุทธ์ใหม่ มีทีมงานในการสร้างเนื้อหาและปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือเรียนรู้
ความต้องการของลูกค้าและเพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าในระยะยาว ได้แก่ Digital Marketing Team 
เช่น นักการตลาดออนไลน์ เจ้าหน้าที่บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เจ้าหน้าที่ PR  เจ้าหน้าที่สนับสนุนด้านไอที 
เป็นต้น อย่างไรก็ตามผู้บริหารระดับสูงควรมีการให้อ านาจแก่ผู้บริหารระดับล่างและพนักงานในการตัดสินใจ
มากขึ้น ทั้งในแง่การจัดท าเนื้อหาออนไลน์ การแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เมื่อเกิดภาวะวิกฤต 
เป็นต้น 

4. Culture วัฒนธรรมองค์การจะเป็นกลไกส าคัญที่มีพลังในการขับเคลื่อนการท างานของพนักงาน 
อุตสาหกรรมโรงแรมควรปรับเปลี่ยนวัฒนธรรมของคนในองค์การให้มุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญและเน้นสร้าง
คุณภาพการให้บริการที่เป็นเลิศแก่ลูกค้า การส่งมอบบริการที่น่าประทับใจร่วมกัน และไปในทิศทางเดียวกันทั้ง
องค์การ การออกแบบระบบค่าตอบแทน มีระบบการจูงใจพนักงาน มีการพัฒนาทักษะความช านาญของ
บุคลากร 

5. Business Process การปรับเปลี่ยนกระบวนการทางธุรกิจของโรงแรมเพ่ือให้สอดคล้องกับการน า
กลยุทธ์ Social CRM มาใช้โดยมุ่งเน้นลูกค้าเป็นส าคัญ และการจัดการความรู้ของลูกค้า เพ่ือการเรียนรู้ลูกค้าใน
การส่งมอบการบริการที่เป็นเลิศ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้จะมีผลโดยตรงต่อบทบาทหน้าที่และความรับผิดชอบ
ของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้งหมด เพ่ือประสิทธิภาพการด าเนินงานของอุตสาหกรรมโรงแรมโดยรวม 
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6. Big Data การใช้ประโยชน์จากข้อมูลขนาดใหญ่จากสื่อสังคมออนไลน์และช่องทางการติดต่อลูกค้า
ต่างๆ ด้วยการน าข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์เพ่ือหา Insight ที่มีประโยชน์และแปลงเป็นสิ่งที่สามารถน าไปปฏิบัติต่อ
ได้เพ่ือสร้างความเข้าใจลูกค้าและผู้บริโภคให้มากขึ้น  

7. Social Listening การใช้เครื่องมือในการติดตามบทสนทนา การฟังเสียงจากลูกค้าและคู่แข่งขันบน
สื่อสังคมออนไลน์ รวมทั้งการฟังกระแสการพูดถึงโรงแรมในแง่ลบ เพ่ือให้โรงแรมสามารถแก้ไขสถานการณ์ได้
ทันก่อนจะเกิดวิกฤต อย่างไรก็ตาม Social Listening ยังมีข้อจ ากัดเรื่องค่าใช้จ่าย ดังนั้นอุตสาหกรรมโรงแรม
ไม่จ าเป็นต้องลงทุนเองแต่อาจเลือกใช้บริการหน่วยงานภายนอก หรือใช้บริการผ่านระบบคลาวด์  

8. Technology เทคโนโลยีเป็นองค์ประกอบส าคัญในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าให้บรรลุ
ความส าเร็จ อุตสาหกรรมโรงแรมควรเลือกใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมและจ าเป็น ได้แก่ เทคโนโลยีที่ช่วยเชื่อมโยง
ข้อมูลลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์เข้ากับเทคโนโลยีสารสนเทศภายในโรงแรม ซอฟต์แวร์ CRM ระบบเครือข่าย 
อินเทอร์เน็ต ระบบฐานข้อมูลลูกค้าที่ถูกต้องและทันสมัย  

9. Skill โรงแรมควรให้การสนับสนุนและให้ความส าคัญกับการพัฒนาพนักงานให้มีความรู้ ทักษะและ
ความสามารถในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเกี่ยวกับการจัดท าเนื้อหาและการตอบข้อคิดเห็นออนไลน์ การ
สกัด การวิเคราะห์และแปลงข้อมูลของลูกค้าให้กลายเป็นความรู้อย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอ ซึ่งนับได้ว่าความรู้ 
ทักษะและความสามารถของพนักงานเป็นปัจจัยแห่งความส าเร็จหนึ่งในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ 

10. Practice การปฏิบัติเพ่ือการขยายฐานลูกค้าใหม่ การรักษาฐานลูกค้าเดิมที่มีศักยภาพ และการ
เรียกลูกค้าเก่ากลับมา เพ่ือเสนอโปรแกรมการสร้างความผูกพันกับลูกค้าแต่ละรายอย่างเหมาะสม เช่น 
Referral Program, Loyalty Program, Retargeting เป็นต้น 

11. Metrics การวัดผลการปฏิบัติงาน การวัดผลแคมเปญทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ  มีการ
ประเมิน ตรวจสอบ ติดตามความคุ้มค่าจากการลงทุน  

 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
1. ควรน าผลการวิจัยเชิงคุณภาพไปใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ 

หรือ ศึกษาอิทธิพลของปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้กลยุทธ์การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อ
สังคมออนไลน์ของอุตสาหกรรมโรงแรมในประเทศไทย หรือศึกษาในอุตสาหกรรมอ่ืนๆต่อไป 

2. การศึกษาในครั้งถัดไปควรศึกษาถึงปัจจัยหลักในมิติอ่ืนๆ เช่น การบริหารประสบการณ์ลูกค้า 
คุณภาพการให้บริการ คุณภาพของความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น รวมทั้งศึกษาถึง Metrics หรือ มาตรวัดผล
การด าเนินงานของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ต่อไป  
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