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ปัจจัยความส าเร็จของการตลาดเชิงสัมพันธ์ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
 

ราณี อมรินทร์รัตน์1*   
 

บทคัดย่อ 
การรักษาลูกค้าจะคุ้มค่ามากขึ้นกว่าการได้ลูกค้าใหม่ นอกจากน้ีการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า

เดิมและการได้รับคุณค่าชีวิตที่ดีของลูกค้าปัจจุบัน เป็นกุญแจสู่ความส าเรจจในระยะยาวของธุรกิจ การตลาดเชิง
สัมพันธ์ใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าสร้างความผูกพันระยะยาวกับบริษัท และตรา
สินค้า สิ่งนี้จะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรในการท าก าไร การบอกต่อ และประสิทธิภาพโดยรวมของบริษัท การตลาด
เชิงสัมพันธ์ไม่ใช่เรื่องง่ายเพราะลูกค้าแต่ละรายมีความแตกต่างกันและเมื่อคิดค้นกลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ์ 
บริษัทต้องพิจารณาฐานลูกค้าที่มีอยู่อย่างพิถีพิถัน กุญแจสู่ความส าเรจจของการตลาดเชิงสัมพันธ์คือ              การ
ท าความเข้าใจลูกค้าขององค์กรอย่างครบถ้วนสมบูรณ์ โดยปัจจัยแห่งความส าเรจจนั้นประกอบด้วย เทคโนโลยี
สารสนเทศ การตลาดทางตรง การมอบประโยชน์แก่ลูกค้า วัฒนธรรมองค์กร และการจัดการลูกค้าสัมพันธ์              
ซึ่งปัจจัยดังกล่าวต้องผสานเป็นหนึ่งเดียวในการให้บริการลูกค้า 
 
ค าส าคัญ : การตลาดเชิงสัมพันธ์  อุตสาหกรรมท่องเที่ยว  ลูกค้าสัมพันธ์ 
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FACTORS FOR SUCCESSFUL OF RELATIONSHIP MARKETING IN TOURISM INDUSTRY 
 

Ranee Amarinrat1*   
 
Abstract 
 Retaining a customer is much more cost effective than acquiring a new customer. 
Furthermore, maintaining good relations with your existing customers and getting a good life 
time value out of any existing customer is the key to a long term successful business. 
Relationship marketing is used to forge long term relationships with the customer such that the 
customer forms a long term bond with the company and the brand. This in turn benefits the 
organization in turnover, profitability, word of mouth publicity and overall performance. 
Relationship marketing is not easy because each and every customer is different and when 
devising a relationship marketing strategy, the firm has to look at its existing customer base 
minutely. The key to success of relationship marketing is to understand your customer 
completely. Factors of success include: information technology, direct marketing, customer 
benefits, organisation culture and customer relationship management. These factors must be 
integrated into customer service 
 
Keywords : Relationship Marketing,  Tourism Industry,  Customer Relation 
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บทน า 
การตลาดเชิงสัมพันธ์เป็นกระบวนทัศน์การเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นของการตลาด การเปลี่ยนแปลง

ส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการท าธุรกรรมและมุ่งเน้นที่ความสัมพันธ์ วิธีการที่น ามาปฏิบัติแสดงให้เหจนถึง
ความสัมพันธ์ต่อเนื่อง การตลาดแบบดั้งเดิมสว่นใหญ่จะมุง่เน้นไปท่ีการขายสนิค้าหรอืบริการ การท าธุรกรรมและ
การบริการที่แตกต่างกัน การประยุกต์ใช้การตลาดเชิงสัมพันธ์ไม่ใช่แค่เพียงการพัฒนาความสัมพันธ์ที่กับผู้บริโภค
เท่านั้น แต่ยังต้องค านึงถึงผู้จัดจ าหน่าย ผู้ผลิต ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วน รวมทั้งบุคลากรภายในองค์กรด้วย  

ลักษณะเฉพาะของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ได้แก่ เป็นสินค้าไม่สามารถจับต้องได้ และเกจบเป็นสินค้า
คงคลังไม่ได้ การท าการตลาดเชิงสัมพันธ์อาจเหมาะสมตราบเท่าที่ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะพัฒนาความภักดี ซึ่งเป็น
วิธีการลดความเสี่ยงอย่างหนึ่ง การตลาดเชิงสัมพันธ์มุ่งเน้นไปที่ระยะเวลาการซื้อสินค้าหรือบริการของลูกค้า 
บริษัทควรจะพิจารณาถึงลูกค้าที่สร้างรายได้หลัก และที่มาของผลก าไรในระยะยาวจากการท าธุรกรรมบ่อย ๆ 
นักการตลาดทุกคนตระหนักถึงกฎ 80/20ที่ระบุว่า 20% ของลูกค้าให้ 80% ของก าไร ดังนั้นการดึงดูดลูกค้าท่ีมี
ก าไรมากที่สุดได้กลายเป็นหนึ่งในเป้าหมายที่ส าคัญที่สุดของการกลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยว  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

เพื่อศึกษาปัจจัยความส าเรจจของการตลาดเชิงสัมพันธ์ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
 
การตลาดเชิงสัมพันธ์ 

การตลาดเชิงสัมพันธ์ คือ การสร้างความพึงพอใจในระยะยาวทั้งสองฝ่ายระหว่างฝ่ายที่เป็นหลักกับ
ลูกค้าผู้จัดหาการตลาดทุกมุมมอง มุมมองด้านการตลาดเชิงสัมพันธ์ มุมมองด้านการตลาดบูรณาการ มุมมองด้าน
การตลาดภายใน มุมมองด้านการตลาดที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม วัตถุดิบ ผู้กระจายสินค้า และฝ่ายการตลาด
อื่น ๆ เพื่อประกอบกิจการและด ารงไว้ซึ่งธุรกิจ Kotler, P. and Keller,K.L., (2006) ซึ่งองค์กรไม่สามารถส่ง
ผลิตภัณฑ์ที่ลักษณะแบบเดียวให้กับลูกค้าได้ และผลก าไรขององค์กรเริ่มกลายเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความพึง
พอใจลูกค้าด้วย Egan, P. (2001) จากการศึกษาของ Grönroos (2000) พบว่า แนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธ์เปน็
ส่วนหนึ่งของการตลาดบริการและการตลาดอุตสาหกรรม ซึ่งเกี่ยวข้องกับการสร้าง การรักษา และการสาน
สัมพันธ์ให้ดีขึ้นระหว่างส่วนที่เกี่ยวข้องกับองค์กรธุรกิจ เพื่อให้ประสบผลส าเรจจตามเป้าหมายของผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง ความสัมพันธ์บางอย่างเป็นสิ่งปกติ แต่ไม่จ าเป็นในระยะยาว ควรมุ่งเน้นความสัมพันธ์ที่เป็นประโยชน์
ร่วมกัน ท าให้เกิดความเป็นไปได้ส าหรับลูกค้า  

การตลาดเชิงสัมพันธ์ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
ลักษณะเฉพาะของสินค้าหรือบริการท่องเที่ยว คือ สินค้าหรือบริการไม่สามารถทดสอบหรือทดลอง

ก่อนที่จะซื้อหรือบริโภคได้ โปรแกรมท่องเที่ยวมีองค์ประกอบหลายอย่าง แต่ละอย่างเกี่ยวข้องกับองค์กรหลาย
ภาคส่วน เช่น ที่พัก ร้านอาหาร ยานพาหนะ แหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น สิ่งส าคัญตัวแทนการท่องเที่ยวควรค านึงถึง
คือ การที่นักท่องเที่ยวเดินทางบางครั้งในระยะทางไกลเพื่อที่จะได้รับประโยชน์จากการซื้อสินค้าหรือบริการ 
ดังนั้นนักท่องเที่ยวมีความคาดหวังและความต้องการสูง นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับวันหยุดว่าเป็นเหตุการณ์
ที่ส าคัญมากในชีวิต และเป็นช่วงเวลาที่ค่าส าหรับการท่องเที่ยวระยะสั้น ๆ เช่น วันสงกรานต์ วันปีใหม่ เป็นต้น 
สิ่งจ าเป็นบนความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรกับลูกค้า องค์กรควรรู้การรับรู้และความคาดหวังของลูกค้าผ่าน
การตลาดแบบบูรณาการที่น าเสนอความแตกต่างของสินค้าหรือบริการ ส าหรับลูกค้าที่มองหาการท่องเที่ยวใน
อนาคต ความคาดหวังไม่เพียงขึ้นอยู่กับปัจจัยส่วนบุคคลเท่านั้น แต่ยังได้รับอิทธิพลอย่างมากจากข้อความหรือ
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ข้อมูลจากบริษัทน าเที่ยวที่ส่งไปให้หรือแม้กระทั่งจากหน่วยงานภาครัฐอื่น ๆ ที่สนับสนุนการท่องเที่ยวของ
ประเทศ หรือแม้กระทั่งข้อความจากบุคคลที่สามและสังคมออนไลน์ การประเมินของลูกค้าระหว่างใช้บริการและ
หลังจากที่ใช้การบริการแล้วจะเชื่อมโยงกับกระบวนการความพึงพอใจที่เกิดขึ้นจริง โดยการเทียบเคียงกับความ
คาดหวังตอนเริ่มต้น ดังนั้นความสัมพันธ์ใด ๆ ที่จัดตั้งขึ้นและมีการพัฒนาในช่วงเวลาระหว่างจุดสูงสุดของการ
ท่องเที่ยวและองค์กรอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง มีความส าคัญอย่างมากในการส่งมอบสินค้าหรือบริการแก่นักท่องเที่ยว 
เพราะความสัมพันธ์เหล่านี้ในท่ีสุดจะมีการพัฒนาเพื่อให้เกิดประโยชน์เตจมรูปแบบการท่องเที่ยวของลูกค้าเอง ซึ่ง
เป็นส่วนส าคัญของนโยบายการตลาด และกิจกรรมขององค์กร การตลาดเชิงสัมพันธ์จะช่วยให้บริษัทเข้าใจจิตใจ
ของผู้บริโภคและการเปลี่ยนแปลงในจิตใจ เนื่องจากความสัมพันธ์ระยะยาวและพันธะระยะใกล้ที่บริษัทมอบ
ความสุขให้กับลูกค้า บริษัทกลายเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการจัดการข้อมูลของลูกค้า ท าให้ช่องว่างกับลูกค้ามีการ
ลดลงและมีแนวโน้มที่บริษัทจะได้รับข้อมูลที่เกี่ยวกับการแข่งขัน ซึ่งจะช่วยในการแสวงหาลูกค้าใหม่ การเปิดตัว
ผลิตภัณฑ์และบริการใหม่ ๆ การทดสอบแนวคิดใหม่ในการปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการเพิ่มขึ้น Nagasimha 
K. (2000) 

เป้าหมายหลักของการตลาดเชิงสัมพันธ์ เกี่ยวกับพฤติกรรมความสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยวและ
ชุมชนหรือสภาพแวดล้อม การพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาว การเพิ่มประสิทธิภาพของเครือข่ายที่ช่ืนชอบ การ
สนับสนุนของชุมชนท้องถิ่นในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว้ และภาพพจน์ในเชิงบวกที่
เพิ่มขึ้น รวมถึงการสร้างความมั่นใจในคุณภาพของการบริการ (กลยุทธ์การบริการหลัก) การเกจบรักษาประวัติ
และข้อมูลที่เฉพาะเจาะจง ความต้องการของลูกค้าแต่ละราย เพื่อที่จะปรับแต่งการบริการให้เหมาะสมและเพื่อ
ตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเหล่านั้น (การปรับแต่งความสัมพันธ์) การให้บริการพิเศษ (บริการเสริม) 
ให้ส่วนลดและข้อเสนอพิเศษ (ความสัมพันธ์การก าหนดราคา) และการสร้างสถานที่ท างานที่น่ารื่นรมย์ส าหรับ
พนักงาน เพื่อให้บริการที่ดีกว่ากับลูกค้า (การตลาดภายใน) Nagasimha K. (2000) 

ประโยชน์ของการตลาดเชิงสัมพันธ์ 
ส าหรับลูกค้าที่จะเข้าสู่โปรแกรมความสัมพันธ์นั้นจะต้องให้ความคุ้มค่ากับลูกค้าก่อน หมายความว่า

ครั้งหนึ่งลูกค้าเคยได้รับประโยชน์จากความสัมพันธ์ท่ีจะถูกน าเสนอ ลูกค้ามีแนวโน้มที่จะเพิ่มขึ้นและมีความตั้งใจ
ที่จะอยู่ในความสัมพันธ์นั้น ผลประโยชน์ของความสัมพันธ์ถูกน าเสนอเพื่อเป็นแรงจูงใจท่ีส าคัญที่สุดส าหรับลูกค้า
ที่จะรักษาความสัมพันธ์กับผู้ให้บริการ ความเช่ือมั่นในผลประโยชน์จะลดความไม่แน่นอนในการท าธุรกรรมและ
เพิ่มความคาดหวังที่เป็นจริงส าหรับการให้บริการ Nwakanma et al., (2007)  

1.ความสามารถในการท าก าไร ความสัมพันธ์ระหว่างบริษัท กับลูกค้าของบริษัท จะเป็นประโยชน์
มากยิ่งขึ้น ความสัมพันธ์จากประสบการณ์ด้านการตลาดได้รับการยืนยันว่าการรักษาลูกค้าที่มีอยู่ให้มากขึ้นจะมี
ก าไรมากกว่าการหาลูกค้าใหม่ การตลาดเชิงสัมพันธ์ท าให้บริษัทมีโอกาสที่จะมีส่วนร่วมในการขายข้ามซึ่งจะเป็น
การเพิ่มยอดขายโดยรวมและรายได้ที่อาจเกิดขึ้น คุณค่าของความนิยมจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อซึ่งจะช่วยลด
ต้นทุนการซื้อของลูกค้าและส่งผลในทางที่ดีต่อก าไร ตามที่ Frederick Reichheld ได้ระบุในหนังสือของเขาถึง
ผลลัพธ์ของความภักดี จากลูกค้าร้อยละ 5 สามารถผลักดันผลก าไรของบริษัทได้สูงกว่าร้อยละ 75 ก าไรที่เพ่ิมขึ้น 

 2.ความภักดีของตราสินค้า ความภักดีของตราสินค้าคือ ประโยชน์ท่ีได้จากกลยุทธ์ทางการตลาดเชิง
สัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพ การตลาดเชิงสัมพันธ์ส่งเสริมให้ลูกค้าสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับบริษัท และสินค้า
ของบริษัท มีการซื้อหรือใช้บริการผลิตภัณฑ์ของบริษัทอย่างต่อเนื่อง ผลลัพธ์คือ ลูกค้าท่ีภักดีต่อตราสินค้า  

3.ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และข้อดีในการแข่งขัน เกี่ยวข้องกับความภักดีของตราสินค้าเป็น
แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความได้เปรียบในการแข่งขัน ในยุคของการแข่งขันระดับ
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โลกนี้ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ น าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขัน การตลาดเชิงสัมพันธ์สามารถให้วิธีการที่
มีประสิทธิภาพบรรลุทั้งความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพและความได้เปรียบในการแข่งขัน เน้นการ
รับฟังสิ่งที่ลูกค้าต้องการและปรับแต่งให้เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า ความสามารถในการให้บริการที่ดี
ยิ่งขึ้นของลูกค้าสามารถช่วยนักการตลาดได้ เพื่อสร้างความแตกต่างระหว่างผลิตภัณฑ์และสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขัน ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และความได้เปรียบด้านการแข่งขันอยู่ในการสื่อสารการตลาด เมื่อกล
ยุทธ์การสื่อสารของนักการตลาดให้ความส าคัญกับการให้บริการลูกค้าที่มีข้อมูลที่จะช่วยให้ลูกค้าสามารถให้
ความรู้แก่ตนเองแทนการใช้แบบเดิมได้ การโฆษณาและการส่งเสริมการขายลูกค้ามีแนวโน้มที่จะยังคงภักดีต่อ
สินค้า 

บทบาทความรู้สึกขอบคุณของผู้บริโภค (Role of consumer gratitude) 
ความรู้สึกขอบคุณของลูกค้าจะเพิ่มขึ้นในการตอบสนองต่อสนิค้าหรอืบริการที่โปรดปราน Goei and 

Boster, (2005) และลูกค้าจะขอบคุณให้เป็นรางวัลส าหรับความพยายามของบริษัทที่ให้ค าปรึกษาพิเศษ 
Morales, (2005) เช่น การให้ค าแนะน าเรื่องการเดินทางท่องเที่ยว การแต่งกาย การท าเอกสารเข้าเมือง เป็นต้น 
ผลการวิจัยธุรกิจค้าปลีก ผู้บริโภคตอบสนองภาระหน้าที่ของตนที่พนักงานขายให้ค าปรึกษาพิเศษโดยการซื้อ
สินค้าหรือบริการเหล่านั้น Dahl, Honea and Manchanda, (2005) นอกจากนี้ Young (2006) กล่าวว่า
ความรู้สึกขอบคุณเป็นความสัมพันธ์อย่างยั่งยืน อารมณ์ความรู้สึกมีผลต่อความไว้วางใจอย่างมาก ความสัมพันธ์
ไม่เพียงแต่จะเพิ่มความภักดีในระยะสั้น แต่ยังส่งเสริมความไว้วางใจของผู้บริโภคและบรรทัดฐานขององค์กร
ร่วมกันในระยะยาว  

ความรู้สึกขอบคุณของลูกค้าส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าในระยะสั้นในการตอบสนองต่อกิจกรรม
การตลาดเชิงสัมพันธ์ (Morales, 2005; Palmatier et al, 2007) แต่ปัจจัยที่สามารถเพิ่มประสิทธิภาพของ
ลูกค้าและความรู้สึกขอบคุณให้เพิ่มขึ้นนั้น การทบทวนวรรณกรรมในงานวิจัยหลายเล่มแสดงให้เหจนถึง
องค์ประกอบหลายอย่าง รวมถึงการรับรู้เกี่ยวกับเจตจ านงของผู้ขาย โดยพิจารณาได้จากแรงจูงใจของผู้ขายและ
ปริมาณความเสี่ยงที่ผู้ขายใช้เวลาในการด าเนินการ ค ามั่นสัญญา รวมถึงการให้ของขวัญที่ไม่คาดคิดหรือการ
ด าเนินการให้ลูกค้า โดยไม่ได้มีการร้องขอ ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมีประสิทธิผลเมื่อไม่ได้เป็นส่วนหนึ่งของสัญญาหรือ
อย่างเป็นทางการ ดังนั้นระดับความรู้สึกขอบคุณที่สูงขึ้น เมื่อลูกค้าเลจงเหจนว่าการด าเนินการเหล่านั้นเป็นการ
กระท าจากเจตจ านงเสรีมากกว่าการท าตามสัญญาหรือหน้าที่เท่านั้น Tsang (2006)  กล่าวว่าโดยปกติแล้วการ
แลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ผู้ซื้อกับผู้บริโภคเริ่มต้นด้วยการลงทุนที่เป็นค่าใช้จ่ายในการขาย เพราะความเสี่ยงของ
การลงทุนนั้นลูกค้ามีแนวโน้มที่จะรู้สึกถึงความรู้สึกขอบคุณในการตอบสนองต่อผลประโยชน์ท่ีได้รับ  
 
ปัจจัยความส าเร็จการตลาดเชิงสมัพันธ ์

1.เทคโนโลยีสารสนเทศ เทคโนโลยีสารสนเทศจะน าไปสู่ความสัมพันธ์เชิงลึกของลูกค้า น าสู่การ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ ช่วยในการจัดเกจบและการจัดการข้อมูลลูกค้าที่มีมากมาย ที่เรียกว่า 
“การจัดการลูกค้าสัมพันธ์” ผ่านเทคโนโลยี การตลาดเชิงสัมพันธ์ช่วยค้นพบข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภค นอกจากน้ี
เทคโนโลยีช่วยให้เข้าใจและจัดการลูกค้าให้ดีขึ้น และช่วยให้ความสนใจจากลูกค้าเพิ่มขึ้น โดยโปรแกรมจะ
วิเคราะห์ในส่วนที่ส าคัญ ได้แก่ 1.การวิเคราะห์การขาย 2. รายละเอียดของลูกค้า 3. การวิเคราะห์แคมเปญ 4. 
ความภักดี 5.การติดต่อกับลูกค้า และ 6. ผลก าไร Kelly, S. (2000) การจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็น
โปรแกรมที่มุ่งเน้นการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามความต้องการ หรือการสร้างผลก าไรและการออกแบบและการใช้
โปรแกรมในการจัดสรรอย่างมีประสิทธิภาพ โดยการจัดการอย่างมีประสิทธิภาพของทรัพยากรที่เหมาะสมกับ



326 | ปีที่ 12 ฉบับที่ 2 (พฤษภาคม – สิงหาคม 2560)                                                                   ราณี  อมรินทร์รัตน์ 

ลูกค้าแต่ละราย Srivastava et al., (2003) การจัดสรรทรัพยากรที่เหมาะสมจะช่วยให้เกิดผลประโยชน์ทั้ง
องค์กรและลูกค้า  

ปัจจุบันความต้องการของลูกค้ามีความซับซ้อนมากขึ้น กุญแจส าคัญอย่างหนึ่งคือ ความพร้อมในการ
บริการตนเองและการบริการส่วนบุคคลตามที่ลูกค้าต้องการ เวจบไซด์เป็นสื่อที่ดีในการหาข้อมูลได้อย่างรวดเรจว
และทั่วถึงตลอดเวลา ห้องสนทนา จดหมายข่าวเป็นช่องทางที่องค์กรสามารถเพิ่มจ านวนและดึงดูดลูกค้าใหม่
และเพิ่มความภักดี และช่วยเผยแพร่ข่าวสารขององค์กรด้วย 

2.การตลาดทางตรง สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้ เรียกกลยุทธ์นี้ว่า
การตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One) การตลาดแบบนี้แสดงถึงการพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า
แต่ละราย เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและจะเป็นการดีกว่าถ้าให้บริการที่ตรงกับความต้องการของ
แต่ละราย Chaffey A.L., (2000) การตลาดนี้น าไปสู่การติดต่อสื่อสารที่ดีขึ้นของลูกค้าและบริษัทสามารถตอบ
ค าถามที่น าไปสู่ความเข้าใจที่ดีขึ้นและน าไปสู่ความสัมพันธ์ที่เหนือกว่า ขั้นตอนของโปรแกรมการตลาดแบบหนึ่ง
ต่อหนึ่ง ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1. การระบุตัวลูกค้า 2.ความแตกต่างในหมู่ลูกค้า 3. การตอบค าถาม
ลูกค้า และ 4. การปรับแต่งสินค้า / บริการให้เหมาะสม ผลลัพธ์ที่ได้จะมีระดับที่สูงขึ้น ได้แก่ ความพึงพอใจของ
ลูกค้าอันเนื่องมาจากความเข้าใจที่ดีขึ้น  

3. การมอบผลประโยชน์ให้ลูกค้า แนวคิดการตลาดและเครื่องมือการตลาดที่หลากหลายของบริษัท
น าเที่ยวในการสร้างหรือปรับปรุงความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุด คือ การมอบ
ผลประโยชน์ให้กับลูกค้า 3 ประเภท (Maja Cosic and Milenko D. Djuric, 2009)  

วิธีแรก การเพิ่มผลประโยชน์ทางการเงิน (financial benefits) เช่น บริษัทมีการส่งเสริมการขาย
โดยการสะสมไมล์ บริษัทรถเช่าอาจให้โบนัสส าหรับลูกค้าประจ า หรือบริษัทอาจให้รางวัลแก่ลูกค้าประจ าด้วย
โบนัส เช่น การคืนเงินหรือคูปองส่วนลด เป็นต้น ด้วยวิธีการที่เรียกว่า “ซื้อความภักดี” มากกว่าที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์อย่างเดียว แรงจูงใจทางการเงินและโปรแกรมรางวัล อาจจะมีการลอกเลียนแบบได้อย่างง่ายโดย
คู่แข่ง ดังนั้นเครื่องมือนี้อาจจะไม่เพียงพอ และอาจจะไม่ประสบผลส าเรจจในการที่จะแยกความแตกต่างของ
ข้อเสนอในระยะยาวได้  

วิธีที่สอง ให้ลูกค้าเหจนผลประโยชน์ทางสังคมเพิ่มเติม มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมที่ดี
กับผู้บริโภคบนพื้นฐานความต้องการและความปรารถนาของแต่ละราย ผลการวิจัยพบว่า ควรสร้างผลิตภัณฑ์
และบริการเฉพาะราย บริษัทที่ใช้วิธีการนี้จะเปลี่ยนลูกค้าทั่วไปให้เป็นลูกค้าที่เน้นความส าคัญด้านบริการหรือ
คุณภาพบริการ (client) วิธีนี้ผู้บริโภคจะถูกคัดแยกออกเป็นกลุ่ม ๆ และให้บริการเฉพาะในแต่กลุ่ม และมีการ
ดูแลเป็นพิเศษ โดยลูกค้าเป็นก าหนดรายละเอียดในแฟ้มประวัติส่วนบุคคล 

วิธีสุดท้าย มุ่งเน้นไปที่การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคด้วยสิทธิประโยชน์เพิ่มเติมทั้งทาง
การเงินและสังคม เช่น การพัฒนาระบบการจองห้องพักส าหรับหน่วยงานท่องเที่ยว โทรศัพท์สายตรงในการสอบ
ถามข้อมูลและแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เช่น สายการบินให้ความส าคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
พิเศษ ด้วยบริการห้องพิเศษในการรอขึ้นเครื่องบินของผู้โดยสารช้ันหนึ่งและอาจจะให้บริการรถรับส่งไปยัง
สนามบิน เป็นต้น 

4. วัฒนธรรมองค์กร ผู้บริหารของบริษัท ต้องตระหนักว่าบุคลากรขององค์กรเป็นลูกค้าภายในซึ่ง
ควรได้รับการดูแลเอาใจใส่เช่นเดียวกับลูกค้าภายนอก พนักงานเป็นห่วงโซ่หนึ่งที่จะท าให้เกิดความแตกต่างที่
แท้จริงในการให้บริการ วัฒนธรรมองค์กรมีความส าคัญในการก าหนดความส าเ รจจหรือความล้มเหลวของ
การตลาดเชิงสัมพันธ์ องค์กรต้องการข้อมูลลูกค้าและการแบ่งปันความรู้ระหว่างทีมงาน การท างานที่มี
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ประสิทธิภาพน าสู่ผลตอบแทนที่ดี ทัศนคติที่ดีตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของลูกค้าในการรับบริการ  Stein 
and Smith (2009) การเรียนรู้ภายในองค์กร น ามาสู่ความส าเรจจในการด าเนินงานของบริษัทได้ เพื่อเพิ่มประ
สิทธิภาพการด าเนินธุรกิจควรน าวัฒนธรรมเข้าไปในกรอบการแข่งขันโดยใช้กลยุทธ์ความแตกต่างและการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพของการด าเนินการ Chung et al., (2012) นอกจากน้ี Iriana et al, 
(2013) พบว่าวัฒนธรรมองค์กรมีผลกระทบหลักในความส าเรจจขององค์กร โดยพิจารณาจากจ านวนของตัวช้ีวัด
ทางการเงิน และความแขจงแกร่งของความสัมพันธ์ เพื่อให้บรรลุความพึงพอใจของลูกค้าอย่างเตจมรูปแบบ การ
สร้างความเข้มแขจงเหล่านี้ผู้จัดการควรเน้นความส าคัญของการวางแนวและความส าคัญของการรู้ จักลูกค้าและ
ให้บริการรายบุคคลที่ดีเยี่ยม ดังนั้นวัฒนธรรมขององค์กรจึงเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการมุ่งเน้นลูกค้าของบริษัท
ซึ่งเป็นสินทรัพย์ท่ีส าคัญที่สุด  

5. การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ คือการน าเสนอชุดของความสัมพันธ์ไปยังเป้าหมายที่ผูกกันไว้ด้วย
ความคิดที่แตกต่างกนัท่ีถูกสร้างขึ้นมา Goldsmith (2010) แนะน าว่าเป้าหมายเหล่านี้เป็นตวัแทนของห้าขั้นตอน
ตามล าดับในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์  

ขั้นตอนแรก  การเรียกลูกค้า (Acquire Customers) กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยว การตลาด
มักจะเริ่มต้นด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการขายและการสื่อสารแบบปากต่อปาก เพื่อที่จะดึงดูดลูกค้าไปยัง
จุดหมายปลายทางที่ก าหนดไว้ เช่น โฆษณาทางโทรทัศน์ที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวด้วยภาพของสวรรค์เขตร้อนและ
ความเป็นมิตรของประชาชนท้องถิ่น จะช่วยเพิ่มการซื้อของลูกค้าโดยการจัดการกลุ่มลูกค้าเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพและกระตุ้นให้ลูกค้าท่ีจะอยากลองผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

ขั้นตอนที่  2 การรักษาลูกค้า (Customer Retention) แนวคิดของการเกจบข้อมูลลูกค้า
นอกเหนือไปจากความภักดีของลูกค้า ควรจะมุ่งเน้นไปที่ความภักดีที่เป็นผลมาจากการบริหารจัดการที่สร้าง
ความพึงพอใจและความผูกพันทางอารมณ์กับตราสินค้า การเติบโตของแนวความคิดของลูกค้าหรือตราสินค้า 
เป็นผลโดยตรงจากการปฏิวัติการตลาดเชิงสัมพันธ์ เพื่อที่จะสร้างความสัมพันธ์และส่งเสริมความภักดี องค์กร
จะต้องส่งเสริมการมีส่วนร่วมหรือปฏิกิริยาทางอารมณ์และความรู้ความเข้าใจต่อสิ่งเร้าทางการตลาด การรักษา
ลูกค้าในบริบทของการท่องเที่ยว คือ การแนะน าให้เข้าชมซ้ าหรือใช้บริการซ้ า 

ขั้นตอนที่ 3 การพัฒนา (Development) บริษัทและลูกค้าจะได้รับประโยชน์ โดยน าเสนอ
ประโยชน์เพิ่มเติมของผลิตภัณฑ์หลกั นอกเหนือไปจากกลยุทธ์การขายพ่วง (bundling) การขายข้ามที่จะบ่งบอก
ว่าลูกค้าควรได้รับโอกาสในการซื้อสินค้าท่ีเพิ่มขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าลูกค้าสามารถมีส่วนร่วม 

ขั้นตอนที่ 4 การให้ค าปรึกษาลูกค้า (Customer Consultation) เน้นบทบาทส าคัญในการมี
ส่วนร่วมของลูกค้าในการสร้างคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่เรียกว่า การร่วมสร้าง นักการตลาดถูกกระตุ้นให้
แสวงหาข้อมูลจากลูกค้า เพื่อที่จะช่วยในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่และการปรับปรุงสินค้า/บริการเดิม เช่น 
Tripadvisor เป็นเวจบไซต์ตัวอย่างของการท่องเที่ยว จากการศึกษาพบว่าลูกค้าจ านวนมากมีส่วนร่วมในการสร้าง
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว จากการวิเคราะห์การแสดงความคิดเหจนออนไลน์พบว่าผู้บริโภคมีความกระตือรือร้นใน
การสร้างภาพและข้อมูลจากสถานที่ท่องเที่ยวร่วมกันผ่านทางอินเทอร์เนจต ข้อเสนอแนะจากลูกค้า คือ การเปิด
โอกาสให้ลูกค้าจริงมีส่วนร่วมในการสร้างผลิตภัณฑ์ตามกลยุทธ์รายบุคคล  

ขั้นตอนสุดท้าย การขอความช่วยเหลือจากลูกค้า (Customer Conversion) บริษัทจะขอความ
ช่วยเหลือบางส่วนจากลูกค้า ขณะที่ลูกค้าบางส่วนจะมีส่วนร่วมอย่างมากกับตราสินค้าและอื่น ๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับ
การพัฒนา การจัดการและการตลาดที่ลูกค้าเป็นเจ้าของและมีส่วนร่วมสร้างและส่งเสริม เพราะอิทธิพลของ
ลูกค้ารายอื่น ๆ จะทรงอิทธิพลกว่าโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด ความพยายามของบุคคลอาจมีผลกระทบ
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อย่างมากต่อยอดขายของตราสินค้า โดยนักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมส าคัญโดยเฉพาะอย่างยิ่งการเติบโตของสื่อทาง
สังคมทุกด้านของพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน ดังนั้นควรจะสร้างชุมชนท่องเที่ยวออนไลน์ เพื่อจะมีส่วนร่วม
ในการสร้างเจตคติเชิงบวกแก่ผู้เข้าชมอื่น ๆ McConnell and Huba, (2003) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ปัจจัยความส าเรจจของงการตลาดเชิงสัมพันธ์นั้น องค์กรจะต้องสร้างวัฒนธรรมองค์กรที่มุ่งเน้นลูกค้า
เป็นหลัก โดยทุกภาคส่วนภายในองค์กรมีส่วนร่วมทุกระดับ และน าเทคโนโลยีสารสารเทศ และโปรแกรมการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ มาใช้เพื่อให้ทราบข้อมูลเชิงลึกของลูกค้า และก าหนดกลยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ 
รวมทั้งใช้การตลาดทางตรง เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละราย ที่เรียกว่า การตลาดแบบหนึ่งต่อ
หนึ่ง เพื่อพัฒนาความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าแต่ละราย โดยมอบผลประโยชน์ท้ัง 3 ประการให้แก่ลูกค้า ได้แก่ 
ด้านการเงิน ด้านสังคม และประโยชน์ท้ังด้านการเงินและสังคม เพื่อความสัมพันธ์ระยะยาวกับองค์กร  
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