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กิตติกรรมประกาศ 

ตลอดระยะเวลา 2 ปของการเปนนิสิตปริญญาโทนั้น การเขียนกิตติกรรมประกาศ

ในวันนี้กลายเปนสิ่งที่ยากที่สุดสําหรับผูวิจัยเลยทีเดียว เพราะคําขอบคุณจากใจจริงของผูวิจัย 

ไมอาจถายทอดออกมาไดอยางครบถวนลงในเพียงหนึ่งหนากระดาษนี้เทานั้น 

กอนอื่นขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ ที่กรุณา

รับเปนอาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธในคร้ังนี้ คําแนะนํา ความเอาใจใส ติดตามสอบถามความ

คืบหนาในแตละขั้นตอน และการตรวจทานอยางละเอียดถี่ถวนของอาจารยตั้งแตวันแรกจนถึงวัน

สุดทาย รวมทั้งการเสียสละเวลาของอาจารยในการใหคําปรึกษาตางๆ ที่ถึงแมจะนอกเวลางาน  

แตอาจารยก็ยังคงเต็มใจใหคําแนะนําดวยความเมตตาเสมอ ขอบพระคุณอาจารยมากๆ คะ  

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย รุงนภา พิตรปรีชา ประธานกรรมการ

วิทยานิพนธ และ ดร. ธาตรี ใตฟาพูล กรรมการวิทยานิพนธ สําหรับคําแนะนํา และขอเสนอแนะ 

ที่เปนประโยชน จนทําใหวิทยานิพนธฉบับนี้เสร็จสมบูรณไดดียิ่งขึ้น 

ขอบพระคุณผูบริหารขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง อันไดแก AIS, KTC, เมืองไทย

ประกันชีวิต, เซเรบอส, แสนสิริ และทรู วิชั่นส ที่กรุณาเสียสละเวลาอันมีคาของทาน เพื่อใหขอมูล

อันเปนประโยชน ซึ่งทําใหวิทยานิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดียิ่งขึ้น 

ขอบคุณ พี่กฤษ พี่เปล พี่โปง พี่เอ้ียง พี่โตง พี่ตุ และเพื่อนๆ ที่ ก.ล.ต. ที่คอย

ชวยเหลือเสมอมา ตั้งแตการแปลเอกสาร ชวยพิมพเอกสาร ใหคําปรึกษาเรื่องสถิติ ชวยเก็บ

แบบสอบถาม ตลอดจนกําลังใจดีๆ ในหลายครั้งที่เกือบจะทอ และที่ไมอาจลืมได ขอบคุณพี่ไก  

พี่ดา และนองกิฟท สําหรับคําแนะนําการใชโปรแกรม SPSS ที่มักจะมีคําถามซ้ําๆ มาใหปวดหัวได

ไมเวนวัน ขอบคุณมากๆ จริงๆ คะ  

ขอบคุณปญหาและอุปสรรคตางๆ ที่ทําใหผูวิจัยเขมแข็งมากขึ้น และเรียนรูที่จะ

แกปญหา ที่สําคัญขอบคุณกําลังใจจากใครคนนั้นที่เปนสวนเติมเต็มความสําเร็จในคร้ังนี้ 

ทายที่สุด เหนือส่ิงอื่นใด ขอบคุณสมาชิกในครอบครัว โดยเฉพาะคุณแม คุณลุง 

คุณปา และพี่นองที่นารัก ที่ใหกําลังใจและการสนับสนุนมาโดยตลอด จนทําใหผูวิจัยมีวันนี้ได 
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บทที่  1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ลูกคา คือ ส่ิงที่ทุกคนตางยอมรับวาเปนทรัพยสินที่มีคาที่สุดของกิจการ (วิทยา 

ดานธํารงกูล และ พิภพ อุดร, 2549) ลูกคาเปรียบเสมือนเสนเลือดแดงในรางกาย ถาไมมีลูกคา 

องคกรตางๆ ก็จะอยูไมไดเชนกัน (ชลิต ลิมปนะเวช, 2545) ดังนั้น คานิยมที่ทุกกิจการพยายาม

ปลูกฝงกันในหมูพนักงานและผูบริหารเสมอ คือ การทําใหลูกคาพึงพอใจ ที่นับเปนเปาหมายของ

การดําเนินธุรกิจมาแตไหนแตไร  

อยางไรก็ตาม ความคิดแคเพียงทําใหลูกคาพึงพอใจนั้น เมื่อมาถึงวันนี้ เปนเรื่อง 

ที่ไมเพียงพออีกตอไป เพราะงานวิจัยพบวา 15-40% ของกลุมลูกคาที่พึงพอใจ พรอมที่จะตีจากไป

เสมอ หากพบขอเสนอที่ดีกวาจากคูแขง ปรากฎการณนี้นับวันจะยิ่งรุนแรงขึ้นทุกขณะ ในยุคที่

ลูกคามีทางเลือกมากมาย มีสินคาและบริการที่แขงขันชวงชิงลูกคาอยางดุเดือด ความจงรักภักดี 

ที่ลูกคาเคยมีตอสินคาหรือบริการยี่หอใดยี่หอหนึ่งถดถอยลงไปทุกขณะ และการเปลี่ยนใจ 

จะเกิดขึ้นไดตลอดเวลา ปญหาของกิจการในปจจุบันจึงไมเพียงแตจะตองทําใหลูกคาพึงพอใจ

เทานั้น แตจะตองพยายามรักษาลูกคาใหอยูกับกิจการนานเทานาน (วิทยา ดานธํารงกูล และ 

พิภพ อุดร, 2549) 

เมื่อลูกคาเปนสิ่งที่มีคาสูงสุดขององคกร การมุงเนนที่ลูกคาจึงเปนกุญแจสําคัญ 

ที่จะนําองคกรสูความเปนเลิศได (สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ, 2544) ดังที่ Kotler (2003) 

ปรมาจารยดานการตลาด ไดกลาวไววา กฎทองของการตลาด คือการเจาะตลาดโดยพุงเปาไปที่

ตัวลูกคา (Kotler, 2003)   

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในชวงตนศตวรรษที่ 21 เปนตนมา ซึ่งเปนยุคเศรษฐกิจใหม 

(new economy)  พฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป ทําใหธุรกิจทั้งการผลิตและการคา  

เร่ิมหันมาใสใจกับการสื่อสารและตอบสนองความตองการของลูกคามากขึ้น ประกอบกับ

ทามกลางการแขงขันทางการตลาดที่ทวีความรุนแรงมากขึ้น และโดยตอเนื่องเชนภาวะในปจจุบัน

นั้น สงผลใหนักบริหารการตลาดและองคกรธุรกิจตางมุงหาวิธีการและกลยุทธใหมๆ พรอมทั้ง

นํามาประยุกตใช เพื่อเพิ่มศักยภาพการแขงขันและชวงชิงความไดเปรียบทางการตลาด โดยเฉพาะ

กลยุทธที่มุงเนนศูนยกลางไปยังผูบริโภค (Customer Focus) (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 
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ทั้งนี้ การที่ธุรกิจจะอยูรอดทามกลางการแขงขันทางการตลาดที่รุนแรงในโลกของ

ศตวรรษใหมไดนั้น ธุรกิจจําเปนตองเปลี่ยนเปาหมายจากเดิมที่เนนสรางผลิตภัณฑ (Product 

Center) โดยหันมาเนนความสําคัญที่การครองใจลูกคา (Customer Centric) เพื่อรักษาลูกคาเกา

ใหไดมากที่สุด ขณะเดียวกัน ก็ตองพยายามมองหาลูกคาที่มีศักยภาพในการทํากําไรใหกับองคกร

ไดมากที่สุดดวย (Kotler, 2001) ซึ่งเครื่องมือที่จะชวยตอบโจทยใหองคกรสามารถรักษา

ความสัมพันธกับลูกคาไดอยางยั่งยืน ที่รูจักกันภายใตชื่อ “การบริหารความสัมพันธกับลูกคา” 

(Customer Relationship Management “CRM”) จึงกลายเปนเครื่องมือทางการตลาดที่กําลัง 

เขามามีความสําคัญและไดรับความนิยมในการดําเนินงานในแทบทุกประเภทของธุรกิจในปจจุบัน 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) 

หรือที่เราเรียกกันวา การทํา CRM คือ ขบวนการในการสรางความสัมพันธกับลูกคาเพื่อใหไดลูกคา

ใหม รักษาลูกคาเกาใหคงอยูกับบริษัทตลอดไป และใหลูกคาซื้อเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ โดย CRM  

มีวัตถุประสงคหลัก 2 ประการ คือ หนึ่ง ทําใหลูกคารัก สอง ทําใหลูกคาซื้อสินคา CRM จะมี

แนวคิดหลักคือ ตนทุนในการไดมาซึ่งลูกคาใหมสูงกวาตนทุนในการเก็บรักษาลูกคาเกา โดยลูกคา

ที่มีความ “จงรักภักดี” ตอตราสินคาของบริษัทก็จะทําใหคาใชจายทางการตลาดถูกลง ซึ่งบริษัท

ไดรับผลกําไรตอบแทนจากลูกคาเพิ่มข้ึน เมื่อเรามีลูกคาที่ภักดีตอบริษัท และซื้อสินคามาก หรือ 

มีการกลับมาซื้อซ้ําเปนเวลานาน ก็ถือเปนการเพิ่มคุณคาในระยะยาว (ชลิต ลิมปนะเวช, 2545) 

“CRM” นับเปนเครื่องมือหนึ่งสําหรับนักการตลาดที่ตองการสรางความประทับใจ 

เพิ่มความภักดีในตราสินคา และสรางสัมพันธภาพกับลูกคาปจจุบัน แตในความเปนจริงแลว 

ประโยชนหรือคุณคาของ CRM มีมากกวาการรักษาลูกคาปจจุบัน (Customer Retention) ธุรกิจ

ยังสามารถนํา CRM มาใชเพื่อดึงลูกคาเกาใหกลับมาซื้อสินคา หรือการบริการจากบริษัทอีก 

(Customer Win-back Strategy) ตลอดจนใชในการหาลูกคาใหม (New Customer Acquisition) 

ไดดวย (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

เมื่อใดที่ธุรกิจสามารถสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคาได จะสงผลดีใน 4 ประเด็น

หลักๆ คือ 1. รักษาลูกคาเกาไมใหไปไหน 2. ลูกคาเกาพรอมที่จะใชจายมากขึ้น 3. เมื่อลูกคาเกา

พึงพอใจจะเกิดการบอกตอไปยังลูกคาใหม และ 4. เมื่อลูกคาเกิดความภักดีตอแบรนดแลว ราคา

จะไมใชเร่ืองใหญอีกตอไป (ประชาชาติธุรกิจ, 2551) ทั้งนี้ วัตถุประสงคในการทําตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคานั้น ทายที่สุดแลว ก็คือความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) นั่นเอง 

(Palmer, 1994) 
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CRM ไมใชของใหม  แตเปนความสัมพันธที่อุบัติข้ึนนับต้ังแตสังคมของมนุษยรูจัก

คาขาย แลกเปลี่ยนสินคากัน แตดวยเทคโนโลยีของไอทีที่พัฒนากาวหนาไปอยางรวดเร็ว และ

หลากหลายในชวงปลายศตวรรษที่ 20 ตอตนศตวรรษที่ 21  ทําใหการบริหารจัดการดวย CRM 

เปนเรื่องงาย  และถูกพัฒนาตามไปอยางรวดเร็วดวยเชนเดียวกัน ซึ่งเมื่อรวมกับเทคโนโลยีดาน

ซอฟตแวรและคอมพิวเตอร  ทําใหกระแสความนิยมใช CRM เปนหนึ่งในเครื่องมือการจัดการทาง

ธุรกิจ  เพื่อตอสูกับคูแขงในตลาดจากภาคธุรกิจอยางแพรหลาย (สมวงศ พงศสถาพร และ สุนทร 

เลาหพัฒนวงศ, 2551)  

CRM กําลังกลายเปนเครื่องมือที่ไดรับความนิยมอยางมากในปจจุบัน และ 

คาดวาจะแพรหลายในแวดวงธุรกิจแขนงตางๆ ในอนาคต โดยเปนกระแสที่ไดรับความสนใจและ

การตอบรับอยางรวดเร็วจากองคกรตางๆ ทั่วโลก (วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร, 2549) ดังที่

วารสาร Harvard Business Review วารสารธุรกิจชื่อดังของประเทศสหรัฐอเมริกา ฉบับปลายป 

2550 ไดนําเสนอรายงานของ Rigby และ  BIlodeau (2007) เร่ือง “Selecting Management 

Tools Wisely” ซึ่งไดใหขอสรุปผลเกี่ยวกับเคร่ืองมือบริหารจัดการธุรกิจที่ไดรับความนิยมและ

ใหผลลัพทที่นาพึงพอใจสูงสุด จากการสํารวจความคิดเห็นนักธุรกิจระดับบริหารจากองคกรชั้นนํา

ทั่วโลกจํานวน 8,504 คน ผลสํารวจของรายงานดังกลาว ระบุวา 1 ใน 3 อันดับแรกของเครื่องมือที่

องคกรธุรกิจทั่วโลกนิยมใชและใหผลลัพทที่นาพึงพอใจสูงสุดคือ การบริหารความสัมพันธลูกคา 

(CRM) 

และคงไมมีใครกังขาในความจริงที่วา ระบบซีอารเอ็มไดเคลื่อนเขาสูจุดศูนยกลาง

ของกลยุทธบริษัทแลว โดยผลการสํารวจของบริษัทการทเนอร อิงค รายงานวาผูตอบแบบสอบถาม

รอยละ 52 จัดอันดับใหระบบซีอารเอ็มเปนตัวเลือกแรกสุดในการบริหารจัดการองคกร ซึ่งตรงกัน

กับในยุโรป ที่บริษัทแค็ป เจมินิ เอิรน แอนด ยัง และบริษัท การทเนอร รวมกันออกสํารวจผูบริหาร

การตลาดอาวุโส 242 ทานจาก 145 บริษัท โดยผลการสํารวจชี้ใหเห็นวา รอยละ 67 ของบริษัท 

ที่ตอบแบบสอบถามไดริเร่ิมใชระบบซีอารเอ็มในชวงป 1999 ถึง 2001 และกวาหนึ่งในสามเห็นวา 

CRM คือระบบแรกสุดที่จะเลือก (Newell, 2003)  

นอกจากนี้ จากรายงานการสํารวจของบริษัท ลิคคิวเอเจนซี่ อิงค ในป 2002  

ยังระบุดวยวาการบริหารความสัมพันธลูกคา (CRM) เปนอีกหนึ่งวิธีที่ไดผลมากที่สุดในการทํา

การตลาด และสรางความตองการตราสินคาเทคโนโลยีในยุคเศรษฐกิจที่รัดตัว นอกเหนือจากการ

ประชาสัมพันธ และการสรางตราสินคา (Newell, 2003)  
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ขณะที่ผลการวิจัยของ Forrester Research (2006, อางใน สมวงศ พงศสถาพร 

และสุนทร เลาหพัฒนวงศ, 2551) ยังไดคาดการณแนวโนม “ขนาดของตลาด CRM ป 2006 ถึง 

2010” โดยพบวา ตลาด CRM มีขนาดใหญถึง 8,600 ลานดอลลารสหรัฐฯ ในป 2006  และ

คาดการณวาจะเติบโตประมาณ 7% ตอป จนมีมูลคาถึง 10,900 ลานดอลลารสหรัฐฯ ในป 2010 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยของบริษัทการทเนอร (2549) ยังใหขอมูลที่สอดคลองตรงกันดวยวา ในชวง

ป 2006-2010 ตลาด CRM ในเอเชีย-แปซิฟค มีแนวโนมที่จะเติบโตเฉลี่ย 17.9% ตอป จนมีมูลคา

ถึง 679.6 ลานดอลลารสหรัฐฯ  

จากขอมูลดังกลาวขางตน จึงเปนเครื่องยืนยันวากลยุทธการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา หรือ CRM นั้น กําลังกลายเปนกลยุทธที่ไดรับความนิยมอยางกวางขวางจากองคกร

ธุรกิจตางๆ ทั่วโลก และยังคงทวีความสําคัญเพิ่มมากขึ้นทุกขณะ ไมเวนแมกระทั่งองคกรธุรกิจ 

ในประเทศไทยเอง ในชวง 10 ปที่ผานมา ก็ไดมีการนําแนวคิดนี้มาใชอยางจริงจังและแพรหลาย

มากขึ้น ทั้งในตลาดผูบริโภคและตลาดอุตสาหกรรม อาทิ ธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคม ธุรกิจประกัน

ชีวิต ธุรกิจการผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจบัตรเครดิต และธุรกิจ

พัฒนาอสังหาริมทรัพย  

จากเหตุผลดังกลาวขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงแนวทางในการ

ดําเนินกลยุทธดังกลาวขององคกรธุรกิจไทย วามีแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

อยางไร รวมทั้งยังตองการศึกษาวาการดําเนินกลยุทธดังกลาว สามารถสงผลดีใหกับองคกร โดย

สรางความพึงพอใจและความภักดีใหกับลูกคาไดหรือไม อยางไร ซึ่งผลวิจัยที่ไดจะเปนประโยชน

ตอองคกรธุรกิจอ่ืนๆ ในการนําผลการศึกษาที่ไดในครั้งนี้ไปประยุกตใช เพื่อเปนแนวทางในการ

วางแผนกลยุทธทางการตลาดและการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

แขงขันทางธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น   

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจไทย  

2. เพื่อศึกษากลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ ที่องคกรธุรกิจไทย 

นํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจไทย และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้น 
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ปญหานําวิจัย 

1. องคกรธุรกิจไทยมีแนวทางในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เปนอยางไร 

2. กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธที่องคกรธุรกิจไทยนํามาใช

สนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เปนอยางไร 

3. ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย มีความสัมพันธกับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจดังกลาวหรือไม อยางไร 

สมมุติฐานการวิจัย 

ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกจิไทย 

มีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ 

ขอบเขตของการวิจัย 

  การวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ผูวิจัยมิไดมุงเนนที่การศึกษากลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในสวนที่เกี่ยวกับการ

พัฒนาสินคาและบริการพื้นฐานขององคกรธุรกิจ แตมุงเนนการศึกษาเฉพาะการออกแบบ

โปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในสวนที่เกินความคาดหวังของลูกคา หรือ

เปนคุณคาเพิ่มที่องคกรธุรกิจมอบใหกับลูกคาเปนสําคัญ โดยผูวิจัยใช 

  1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณแบบ

เจาะลึก (In-depth Interview) รวมกับการศึกษาเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ (Document 

Research) เพื่อศึกษาถึงแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจเอกชนไทย  

ซึ่งผูวิจัยจะศึกษาเฉพาะแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับองคกรธุรกิจกับลูกคา 

ซึ่งเปนระดับผูบริโภค (Business to Consumer : B2C) เทานั้น 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดวยการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Research) เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจไทย และศึกษาถึงความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้น โดยเก็บขอมูลจากกลุม

ตัวอยาง ซึ่งเปนลูกคาที่เคยมีประสบการณเขารวมโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาขององคกรธุรกิจนั้นๆ ที่อาศัยอยูในพื้นที่กรุงเทพฯ เทานั้น 
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คําจํากัดความที่ใชในการวิจัย 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) 
หมายถึง การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ทําใหลูกคาพึงพอใจใหมากที่สุด และมีความ

ไววางใจที่จะใชสินคาหรือบริการตอไป จนเรียกไดวาเปนลูกคาประจําหรือมีความภักดีกับตรา

สินคาขององคกรธุรกิจนั้นๆ ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ระหวางองคกรธุรกิจกับลูกคาในระดับผูบริโภค (Business to Consumer : B2C) 

องคกรธุรกิจ (Business Organization) หมายถึง หนวยธุรกิจที่ผลิตสินคาและ

บริการเพื่อเสนอขายตอผูบริโภค  

ลูกคา (Customer) หมายถึง ผูบริโภคคนสุดทาย ซึ่งเปนผูซื้อผลิตภัณฑ หรือ

ผูใชบริการขององคกรธุรกิจ 

ลูกคาที่เคยมีประสบการณการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร
ธุรกิจ หมายถึง ลูกคาที่เคยเขารวมโปรแกรมสิทธิพิเศษ หรือไดรับสิทธิประโยชนที่ทางองคกร

นําเสนอให เชน การมอบสวนลดพิเศษตางๆ สําหรับลูกคาที่เปนสมาชิก หรือการใหสิทธิพิเศษ

ตางๆ มากกวาลูกคาทั่วไป หรืออาจหมายถึงลูกคาที่เคยเขารวมกิจกรรมพิเศษที่องคกรจัดขึ้นเพื่อ

สรางความสัมพันธกับลูกคา อาทิ กิจกรรมคอนเสิรตขอบคุณลูกคา กิจกรรมทริปทองเที่ยว ฯลฯ 

การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง การเผยแพรขอมูลขาวสาร

ตางๆ จากองคกรไปยังสาธารณชน โดยมีการวางแผนงานอยางเปนขั้นตอนเพื่อสรางความสัมพันธ 

และความเขาใจอันดีกับกลุมเปาหมาย ตลอดจนภาพลักษณที่ดีขององคกรในทัศนคติของ

สาธารณชนที่เกี่ยวของ จนกอใหเกิดการมีอิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ทําใหเกิดการ

ยอมรับ และความรวมมือจากสาธารณชน ในที่นี้มุงเนนที่การประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนงานดาน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

กลวิธีการประชาสัมพันธ (PR tactics) หมายถึง วิธีการนําเสนอขอมูล หรือ

สารเพื่อจูงใจใหลูกคาหรือผูบริโภคเกิดความสนใจ  หรืออยากมีสวนรวมกับกิจกรรมการ

ประชาสัมพันธหรือการตลาดนั้นๆ เชน การเผยแพรขอมูลขาวสาร การจัดกิจกรรม การจัดประกวด

แขงขัน ฯลฯ 

 

 



7 

 

เครื่องมือการประชาสัมพันธ (Public Relations Tools) หมายถึง เครื่องมือที่

องคกรธุรกิจนํามาใชส่ือสาร ประชาสัมพันธ ผานสื่อประเภทตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

อาทิ ขาวประชาสัมพันธ ภาพขาวประชาสัมพันธ จดหมายตรง (Direct Mail) หรือการสื่อสารผาน 

ส่ือใหม (new media) เชน เว็บไซต SMS อีเมล เครือขายสังคมออนไลน ฯลฯ 

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) หมายถึง ระดับความรูสึก

ของลูกคาที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือ

การทํางานของผลิตภัณฑ กับความคาดหวังของลูกคา ตามนิยามของ Kotler (2000) โดยในที่นี้ 

มุงเนนที่ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจ

เปนหลัก 

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) หมายถึง การที่ลูกคาสนับสนุน หรือ

มอบผลประโยชนใหกับองคกรในระยะยาว อันประกอบดวยความภักดีจากพฤติกรรมการซื้อซํ้า

และทัศนคติเชิงบวกที่มีตอตราสินคา ในที่นี้หมายถึง ความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกร รวมทั้ง

สินคาและบริการขององคกรธุรกิจ 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1) เปนประโยชนตอนักการตลาด และนักโฆษณา ในการนําผลการศึกษาที่ไดไป

ใชในการวางแผนกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุน

งานดานดังกลาว เพื่อเพิ่มศักยภาพในการแขงขันทางธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพ 

2) เปนแนวทางในการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อให

นักวิจัยสามารถนําผลการศึกษาวิจัยครั้งนี้ไปตอยอดการศึกษาในแงมุมอ่ืนๆ ตอไป 

3) เปนประโยชนตอองคความรูทางวิชาการ และวงการวิชาชีพดานการตลาด การ

โฆษณา และประชาสัมพันธ ตลอดจนนิสิตนักศึกษา และผูสนใจทั่วไป ในการนําผลวิจัยครั้งนี้ไป

ประกอบการศึกษาวิจัยดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในอนาคต 
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บทที่  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

การศึกษาเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ผูวิจัยใชแนวคิดและทฤษฎี รวมทั้งงานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้ 

  1. แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพนัธ   

  2. แนวคิดการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

  3. แนวคิดเรื่องการจัดกลุมลูกคา 

  4. แนวคิดเรื่องความพงึพอใจของลูกคา  

  5. แนวคิดและทฤษฎีเร่ืองความภักดีของลูกคา  

  6. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 

  7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

1. แนวคิดและทฤษฎีการประชาสัมพันธ (Public Relations) 

นิยามของการประชาสัมพันธ 

Bernays (1952) ผูบุกเบิกงานประชาสัมพันธ ใหนิยามวาการประชาสัมพันธมี

ความหมาย 3 ประการ คือ 1) เผยแพรชี้แจงใหประชาชนทราบ 2) ชักชวนใหประชาชนมีสวนรวม

ดวย ตลอดจนเห็นดวยกับวัตถุประสงค และวิธีดําเนินงานของสถาบัน 3) ประสานความคิดเห็น

ของกลุมประชาชนที่เกี่ยวของใหเขากับจุดมุงหมาย และวิธีการดําเนินงานของสถาบัน 

Grunig (1992) กลาววา การประชาสัมพันธ คือ การจัดการการสื่อสารระหวาง 

องคกร และสาธารณชนที่เกี่ยวของ  

Wilcox (2001) ใหนิยามของการประชาสัมพันธ (Public relations) วา คือ  

1)ความสุขุมรอบคอบ 2) การวางแผน 3) การกระทํา และการแสดงออก 4) ความเปนที่สนใจของ

สาธารณชน 5) การสื่อสารสองทิศทาง 6) การบริหารจัดการ  

Kotler (2000) และ Duncan (2002) กลาววา การประชาสัมพันธสามารถ

เสริมสรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกรเจาของตราสินคาหรือบริการได และสามารถนําไปสู

แนวโนมที่ลูกคาจะรูสึกมีความสัมพันธอันดีกับองคกรมากขึ้นไดเชนกัน 
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Zappala (2004) กลาววา การประชาสัมพันธ คือ การวางแผนกลยุทธเพื่อการ

บริหารจัดการ และสรางความสัมพันธระหวางองคกร และสาธารณชนที่เกี่ยวของผานการสื่อสาร

สองทิศทาง ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทางความคิด การตอบสนอง และการถายทอดขอมูล โดยมี

เปาหมายหลัก คือ การสรางมุมมอง และความเขาใจอันดีแกองคกร จากในสายตาของคนภายใน

และภายนอกองคกร นอกจากนี้ยังชวยใหองคกรสามารถบริหารจัดการธุรกิจภายใตสภาวะ

แวดลอมที่ราบร่ืน ปราศจากความขัดแยง 

จากนิยามดังกลาวขางตนจึงสรุปไดวา การประชาสัมพันธ หมายถึง การเผยแพร

ขอมูลขาวสารตางๆ จากหนวยงาน หรือองคกรไปยังกลุมชนที่เกี่ยวของโดยการใชส่ือตางๆ และ 

มีการวางแผนงานอยางเปนขั้นตอน เพื่อสรางความสัมพันธและความเขาใจอันดีกับกลุมเปาหมาย 

ตลอดจนภาพลักษณที่ดีขององคกรในทัศนคติของสาธารณชนที่เกี่ยวของ ตลอดจนกอใหเกิดการมี

อิทธิพลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ทําใหเกิดการยอมรับ และความรวมมือจากสาธารณชน  

กลวิธี และเครื่องมือการประชาสัมพันธ 

Wilcox (2005) ไดกลาวถึงกลวิธีการสรางขาวเพื่อการประชาสัมพันธใหแกองคกร

ดังนี้  

1. การเผยแพรขาวสาร (Publicity) กลาววาการเผยแพร เปนสวนหนึ่งของงาน

ประชาสัมพันธ ซึ่ง “การเผยแพร” คือ การทําใหขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรม บุคคล หรือองคกร หรือ

ผลิตภัณฑ ที่สามารถไปปรากฏในรูปของขาว หรือเร่ืองราวในสื่อสารมวลชนได (Wilcox, 1998) 

2. กิจกรรมพิเศษ (Special events) คือ การจัดกิจกรรมดวยความคิด

สรางสรรค เพื่อใหเปนที่จับตาของสื่อมวลชน เชน งานเปดตัวสินคาดวยการเชิญคนดังมาตัดริบบ้ิน

เปดงาน หรือการเปนผูสนับสนุนการจัดงาน หรือจัดกิจกรรมตางๆ (Sponsorship) เชน งานการ

กุศลสมทบทุนมูลนิธิตางๆ โดยเฉพาะงานหรือกิจกรรมที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเขารวมดวย ซึ่ง

สามารถสรางความนาเชื่อถือ ศรัทธาใหกับบริษัทในระยะยาวได (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

3. การจัดประกวดแขงขัน (Contests) การจัดการประกวดนี้เปนวิธีที่งายที่สุด

ในการทําใหตราสินคาไดรับการเผยแพรเปนที่รูจัก 

4. การทําสํารวจสถิติ (Poll and surveys) คือ การทําวิจัยสํารวจคาทางสถิติ 

ซึ่งสื่อมวลชนมักใหความสําคัญกับผลสํารวจทางสถิติที่เกี่ยวกับความคิดของประชาชนในเรื่อง

ตางๆ และจากผลการศึกษาของ Chiagouris  และ Middleman พบวา “ผลการวิจัยสํารวจ” เปน
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หนึ่งในกลวิธีที่มีประสิทธิภาพสูงสุดในการดึงดูดพื้นที่ขาวในหนาหนังสือพิมพ และยังเปนการวาง

ตําแหนงสินคาดวยตัวมันเองอีกดวย  

5. การจัดอันดับ (Top 10 lists) คือ การจัดอันดับความนิยมของสาธารณชน 

เพราะแมวาการทําสํารวจทางสถิติจะมีความนาเชื่อถือสูง แตก็มีคาใชจายสูงดวย แต “การจัด

อันดับ” จะเปนวิธีที่งายและประหยัดงบประมาณมากกวา 

6. การทําสถิติโลก (Stunts)  การทําสถิติโลกเปนหนึ่งในวิธีที่ทําใหส่ือมวลชน 

ทั้งหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน และวีดีโอ หันมาสนใจ และนํารูปไปลงในพื้นที่ส่ือไดมาก  

7. การทาพิสูจนผลิตภัณฑ (Product demonstrations) คือ การทาพิสูจนให

ทดสอบ หรือทดลองใชผลิตภัณฑ  

8. การรณรงค และการตอตาน (Rallies and protests) คือ การแสดงออก

ทางความคิดที่แตกตางดวยการเดินขบวน การชุมนุม หรือการรณรงค ซึ่งบางครั้งก็ถูกใชเปน

เครื่องมือการประชาสัมพันธที่เรียกรองความสนใจของผูคน และส่ือมวลชนไดดี  

9. การปรากฏตัว (Personal appearance) คือ การปรากฏตัวของคนดังก็ทําให

เกิดขาว เชน การจัดแถลงขาวใหประธานบริษัทไดออกมากลาวสุนทรพจน หรือการเชิญประธาน 

ไปออกรายการทางโทรทัศนที่กําลังไดรับความนิยม 

  จากกลวิธีการประชาสัมพันธดังกลาว นักประชาสัมพันธสามารถเลือกสรางสรรค

กลวิธีในการดําเนินงานประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ไดอยางหลากหลายแตกตางกันไป ทั้งนี้ เพื่อใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายแตละกลุมไดอยาง 

มีประสิทธิภาพ ซึ่งการที่นักประชาสัมพันธเลือกกลวิธีการประชาสัมพันธ ที่สามารถดึงดูดความ

สนใจกับลูกคาไดนั้น ก็จะชวยใหการสื่อสาร ประชาสัมพันธ เพื่อสนับสนุนงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาดังกลาวประสบความสําเร็จไดนั่นเอง 

เครื่องมือการประชาสัมพันธ (Public relations tools) 

ปจจุบันการเครื่องมือการประชาสัมพันธมีหลายประเภท ซึ่งนักประชาสัมพันธ

สามารถนําส่ือและเครื่องมือเหลานี้มาใชในการสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาได ซึ่งสามารถรวบรวมเครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธได ดังนี้ 
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  1. ขาวแจก (Press Releases/ News Releases) พรทิพย พิมลสินธุ (2548) 

กลาววา ขาวแจกยังคงเปนเครื่องมือพื้นฐานในการแจงขาวตอส่ือ ซึ่งมักจะเขียนในรูปแบบของขาว

หรือบทความที่ครอบคลุมเร่ืองราววาใคร ทําอะไร ที่ไหน เมื่อไหร ที่ไหน อยางไร และทําไม โดย

อาจแจกขาวในการประชุมหรือสงไปใหส่ือโดยตรง หรือแจกขาวผานทางเว็บไซตของบริษัท  
 

  2. ภาพขาวประชาสัมพันธ (Photo Release) 
  

  3. ใบปลิว หรือแผนปลิว (Leaflets) คือ เอกสารที่ใชแจกเปนใบๆ  
   
   

  4. จดหมายขาว (Newsletters) พรทิพย พิมลสินธุ (2548) อธิบายวา บริษัท

มักจะปรับปรุงรูปแบบจดหมายขาวของตน เพื่อใหสินคาคงอยูในความนิยมสูงสุดในใจผูบริโภค 

เปนการติดตอขาวและความเห็นตางๆ กับผูบริโภค ตามธรรมดาจดหมายขาวมักจะประกอบดวย

ขอมูลสินคา การชวยเหลือทางการประชาสัมพันธ และโฆษณาสงเสริมการขาย จดหมายขาว 

ใชเพื่อรักษาการติดตอโดยตรงกับลูกคาที่ระบุในฐานขอมูลวาเปนผูนิยมใชสินคามาก อาจจะเปน

ขอมูลที่เปนประโยชน และเปนเครื่องมือตอบสนองที่นําเสนอสินคาโดยตรงแกผูบริโภค นอกจากนี้ 

อาจมีคูปองสวนลด หรือรายการของแถมตางๆ แนบไปดวย 

  5. จดหมายตรง (Direct Mail) เปนชองทางที่ทําใหเกิดการสื่อสารโดยตรงในการ

ขายสินคา/บริการ โดยจะใหขอมูลขาวสารประชาสัมพันธที่เกี่ยวกับประโยชนตางๆ ของสินคา และ

กอใหเกิดการรับรูและการรักษาความจงรักภักดีตอตราสินคา ซึ่งการประชาสัมพันธจะใชจดหมาย

ตรงในการสงขอมูลขาวสาร ซึ่งธุรกิจบางประเภทที่ตองการใหขาวสารขอมูลเกี่ยวกับองคกร หรือ

ความรูเกี่ยวกับสินคาของตน เพื่อเปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาตาม Educational Model 

อีกทั้งยังชวยเติมความทรงจํา และเปนการเสนอขายอยางเงียบๆ สามารถใชจดหมายตรง หรือ 

ส่ือส่ิงพิมพจัดสงใหลูกคาทางไปรษณียดวยขอความที่เปนกันเอง และตรงกับความสนใจ หรือ

ความตองการของลูกคา (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

  นอกจากเครื่องมือการประชาสัมพันธที่ผูวิจัยไดกลาวมาแลวขางตน ในยุคแหง

เทคโนโลยีการสื่อสารสมัยใหมอยางเชนในปจจุบันนั้น ยังมีส่ือใหม (New Media) อีกหลาย

ประเภท ที่นักประชาสัมพันธไดนํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสาร ประชาสัมพันธ เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา โดยสื่อใหมเหลานี้ ไดแก 

  1. จดหมายอิเล็คทรอนิกส หรืออีเมล (E-mail) หมายถึง การรับสงจดหมาย

ทางอิเล็คทรอนิกสโดยผานเครือขายคอมพิวเตอรไปยังผูใดซึ่งอยูที่ไหนก็ไดทั่วทุกมุมโลก  

  Duhe (2007) กลาววาขอดีของการนําอีเมลมาใชเปนเครื่องมือในการตลาดและ

การประชาสัมพันธนั้น คือ การติดตอส่ือสารดวยอีเมลนับเปนเครื่องมือส่ือสารที่ทรงพลังและ 
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มีประสิทธิภาพ มีความรวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และใหผลลัพธไดตามตองการ เปนสื่อที่มี

คุณสมบัติเหมาะกับการตลาดที่ทําใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Marketing) 

นอกจากนี้ การติดตอส่ือสารดวยอีเมลยังไมมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา เมื่อเปรียบเทียบกับ 

ส่ือประเภทอื่น เชน ส่ือวิทยุและโทรทัศน หรือส่ือส่ิงพิมพ ที่ลวนตองอาศัยเวลาในการออกอากาศ

หรือวางจําหนายทั้งสิ้น นอกจากนี้ อีเมลยังนับวาเปนเครื่องมือในการสื่อสารที่ใชกันเปนปกติ 

ในยุคปจจุบัน นอกจากความรวดเร็วในการสงแลว ยังเปนการสื่อสารที่เผชิญหนานอยเมื่อเทียบกับ

การเผชิญหนาแบบตัวตอตัวและการเขียนจดหมาย คนทํางานใชอีเมลในการประสานงานและ

แลกเปลี่ยนขอมูลมากมายในระยะเวลาเพียงไมกี่นาที  

  อีเมลโฆษณา/ประชาสัมพันธ ที่องคกรธุรกิจสงไปยังลูกคาเปนเสมือนหนังสือที่มี

เนื้อหาที่เปนประโยชน ตรงกับความตองการ สามารถทําหนาที่เสนอขายสินคา แจงขอมูลขาวสาร

ที่ตรงกับที่ ผู รับตองการอยางแทจริง  นับเปนการสื่อสารสองทางที่ทําให เกิดการโตตอบ 

แบบปฏิสัมพันธ และทําใหเกิดการตอบสนองที่รวดเร็วขึ้นกวาเดิม ที่สําคัญอีเมลยังทําใหนักการ

ตลาดสื่อสารกับลูกคาแบบหนึ่งตอหนึ่ง (1-to-1) เฉพาะเจาะจงและเปนสวนตัวมากยิ่งขึ้น

(กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) 

  เว็บไซต www.dma.org.uk (อางใน กันตฐศิษฎ เลิศไพรงาม, 2550) กลาววา

นักการตลาดใชอีเมลเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดอยางหลากหลาย ดังนี้ 

- รอยละ 100  ใชอีเมลสงจดหมายขาว แจงขอเสนอแบบจํากัดเวลา  

- รอยละ 80 สงอีเมลตอนรับสมาชิกใหม และจดหมายขาวที่กําหนดเนื้อหาตาม

พฤติกรรมการบริโภคของลูกคา  

- รอยละ 75 แจงขอมูลขาวสารใหมๆ 

- รอยละ 65 ส่ือสารกับกลุมเปาหมายเฉพาะกลุม 

- รอยละ 55 แจงขอเสนอสําหรับการซื้อครั้งแรกหรือแจงขอเสนอสําหรับลูกคาชั้นดี 

- รอยละ 50 แจงขอเสนอพิเศษ เนื่องในวันเทศกาลตางๆ และใชยืนยันที่อยูลูกคา  

- รอยละ 30 แจงการปรับปรุงสินคาใหม  

 Richard Laermer (2004) กลาววา อีเมลไดกลายเปนเครื่องมือการ

ประชาสัมพันธอีกประเภทที่นักประชาสัมพันธตองใหความสําคัญ เนื่องจาก 1.การสื่อสารดวย

อีเมลกําลังไดรับความนิยมไปทั่วโลก 2.อีเมลกําลังมีบทบาทเขามาแทนที่การใชบริการสื่อสารบาง

ประเภท เชน การใชจดหมายธรรมดา เครื่องรับโทรศัพทธรรมดา หรือเครื่องโทรสาร (แฟกซ) 3.ไมมี

ขอจํากัดในดานเวลาและสถานที่ 4.สามารถเขาถึงผูรับเปนรายบุคคล  และดวยเหตุผลดังกลาวนี้
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เองจึงทําใหนักประชาสัมพันธจําเปนตองนําสื่อชนิดนี้มาประยุกตใชกับงานประชาสัมพันธ เพื่อให 

1.สามารถเสนอขอมูลขาวสารไดอยางรวดเร็วในเวลาจํากัด 2.สามารถสงขาวสารถึงตัวผูรับ

กลุมเปาหมายไดโดยตรง 3.ประหยัดตนทุนในการทํางาน 4.มีภาพลักษณทันสมัยรูจักประยุกตใช

เทคโนโลยีสารสนเทศ 

  2. เว็บไซต (Website) เปนสื่อใหมสําหรับสงขอมูลขาวสาร ความบันเทิง และ

โฆษณาผานทางอินเทอรเน็ต ที่สามารถเขาถึงและมีอิทธิพลตอผูบริโภค เนื่องจากมีรูปภาพ และ

เร่ืองราวที่หลากหลาย สามารถเปดรับไดตลอด 24 ชม. ซึ่งการใหขอมูลขาวสารกับลูกคาผานทาง

เว็บไซต นับเปนการประชาสัมพันธที่มีประสิทธิภาพอีกชองทางหนึ่ง (พรทิพย พิมลสินธุ, 2548) 

  สอดคลองกับที่ Laermer (2004) กลาววา เว็บไซตเปนบริการที่ไดรับความนิยม

อยางมาก และยังเปนสื่อที่เหมาะสําหรับการประยุกตเพื่อการประชาสัมพันธมากที่สุด เนื่องจาก

สามารถรวบรวมและเชื่อมโยงขอมูลที่เกี่ยวของกันจากหลายแหลง อีกทั้งยังมีเครื่องมือชวยในการ

คนหาขอมูลที่ผูรับตองการไดดวย นอกจากนี้ ยังเขาถึงกลุมเปาหมายทั้งในระดับกวาง และระดับ

เจาะเฉพาะกลุมไดดีกวาสื่ออ่ืน ๆ 

  3. จดหมายขาวอิเล็คทรอนิกส (E-Newsletter) มีแนวคิดสําคัญที่ตองการ

ส่ือสารกับผูรับอยางตอเนื่องและสม่ําเสมอ โดยมีขาวสารขอมูลหลากหลายคลายหนังสือพิมพ

(Laermer, 2004) 

  4. โทรศัพทเคลื่อนที่ (Mobile Service) โทรศัพทเคลื่อนที่นับเปนเครื่องมือการ

ประชาสัมพันธยุคใหมที่องคกรธุรกิจเลือกทํามาใชเปนเครื่องมือในการติดตอส่ือสารเพื่อสงขอมูล

ขาวสารและใชในการสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยเปนชองทางในการสื่อสารการตลาดและ

ประชาสัมพันธที่สามารถนํามาพัฒนาเพื่อใหเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิผล เชน  

การสงขอความสั้นผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) หรือการสงขอความภาพ (MMS) ที่ปจจุบัน

กําลังกลายเปนอีกหนึ่งชองทางที่กําลังไดรับความนิยมในขณะนี้ เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถเขาถึง

กลุมเปาหมายไดอยางรวดเร็ว  

 SMS และ MMS ไดรับความนิยมเปนอยางมาก เนื่องจากผูใชงานสามารถ 

ใชโทรศัพทเคลื่อนที่สงขอความส้ันหรือขอความภาพเพื่อเชื่อมตอสัมพันธภาพระหวางกันไดทันที 

ทุกเวลา (Duhe, 2007)  
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 สมชัย อักษรารักษ (2548) กลาววานักประชาสัมพันธจะตองใหความสําคัญกับ

ส่ือขอความทางโทรศัพทเคลื่อนที่ เพราะเปนสื่อที่เขาถึงตัวบุคคลไดดีกวาสื่ออ่ืนๆ ขณะเดียวกัน 

ยังเปนสื่อที่มีการพัฒนาดานเทคโนโลยีไปไดอีกยาวไกล โดยปจจุบันมีการนําสื่อขอความขนาดสั้น 

หรือ SMS มาประยุกตใชงานในประชาสัมพันธหลายรูปแบบดวยกัน ไดแก การแจงขาวสารองคกร 

(การแจงขาวสินคาใหม แจงรายการสงเสริมการขาย สิทธิประโยชนพิเศษ) การสรางความสัมพันธ

อยางตอเนื่องระหวางองคกรกับลูกคา สรางการรูจักและจดจํา การสํารวจตลาด เปนตน 

  5. เครือขายสังคมออนไลน (Social Networking) หมายถึง เว็บไซตที่เชื่อมโยง

ผูคนไวดวยกัน โดยเว็บไซตเหลานี้จะมีพื้นที่ใหผูคนเขามารูจักกัน มีการใหพื้นที่บริการเครื่องมือ

ตางๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการสรางเครือขายสําหรับเปนแหลงเผยแพรขอมูลสวนตัว

บทความ รูปภาพ ผลงาน เปนที่พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปลี่ยนประสบการณ หรือความ

สนใจรวมกัน รวมไปถึงเปนแหลงขอมูลขนาดใหญที่ผูใชสามารถชวยกันสรางเนื้อหาขึ้นได 

ตามความสนใจของแตละบุคคล (Duhe, 2007) 

  Breakenridge (2008) ยังกลาววา ปจจุบันองคกรธุรกิจใชประโยชนจาก Social 

Network เพื่อการสรางตราสินคา (Brand) ใหกับองคกร นอกจากนี้ ยังใชเปนชองทางในการสราง

กลุมผูสนับสนุน หรือเปนชองทางในการตรวจสอบขอรองเรียนตางๆ ขององคกรดวย 

 6. บล็อก (Blog) คือ พื้นที่บริการในหนาเว็บไซต ที่จัดไวสําหรับใหผูชมเว็บไซต

สามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นขาวที่เขียนขึ้นในหัวขอนั้นๆ สามารถแสดงความเห็น 

ไดทันทีที่ขาวถูกเขียนขึ้นไปบนเว็บไซต  

 บล็อกไดรับการพัฒนามาจากการเขียนบันทึกออนไลน และปจจุบันไดกลายเปน

ที่ยอมรับและนํามาใชในกลุมนักประชาสัมพันธและยังถูกใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารการตลาด

ขององคกรและสรางความสัมพันธกับผูบริโภค องคกรธุรกิจที่มีการปรับปรุงขอมูลสินคาออนไลน

ผานบล็อกมักจะเปนแหลงขอมูลที่ดีสําหรับผูใชบริการเพื่อใชเปนการตัดสินใจในการซื้อสินคาหรือ

บริการ  

 บล็อกจะเปนตัวกลางในการรับความคิดเห็นตางๆ จากผูอาน โดยผูเขียนบล็อก

สามารถจะตอบกลับตอขอคิดเห็นนั้นๆ เพื่อสรางเปนเครือขายของการสื่อสารที่เพิ่มมากขึ้น การ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นดังกลาวอาจนําไปสูความสัมพันธและเกิดการสื่อสารในโลกแหงความ 

เปนจริง ทําใหมีแนวโนมที่จะเกิดความผูกพันที่แนนแฟน และเพิ่มการสื่อสารในสังคมใหมากขึ้น 

(Duhe, 2007) 
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  การวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ในครั้งนี้ ผูวิจัยจําเปนตองทําความเขาใจเร่ืองกลวิธีและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ

ประเภทตางๆ ทั้งนี้ เพื่อใหสามารถนําแนวคิดดังกลาวมาเชื่อมโยงกับการวิเคราะหและประมวล

ผลการวิจัยในครั้งนี้ไดอยางถูกตอง โดยสามารถตอบวัตถุประสงคการวิจัยไดวา องคกรธุรกิจ 

ที่นํามาใชเปนตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ มีการใชกลวิธีและเครื่องมือการประชาสัมพันธอยางไร เพื่อ

สนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร 

2. แนวคิดการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management : 
CRM) 

นิยามของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  Gronroos (1990) กลาวถึงการสรางความสัมพันธกับลูกคาในเชิงการจัดการ 

ไววา เปนแนวคิดที่มุงใสใจกับลูกคาในระยะยาว รักษาคําสัญญากับลูกคา และใสใจตอการจัดการ

ภายในองคกร โดยพัฒนาใหทุกหนวยงานในองคกรรวมมือกัน มีวัฒนธรรมการบริการ และ 

มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ตลอดจนใชขอมูลลูกคาใหเปนประโยชน และสื่อสารกับลูกคา

ดวยการปฏิสัมพันธเปนสําคัญ ซึ่งการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ก็คือ การสราง รักษา และ

ขยายความสัมพันธกับลูกคาและคูคารายอื่น ดังนั้น วัตถุประสงคของทุกฝายที่เกี่ยวของจะถูกทํา

ใหบรรลุ และมองวาความสัมพันธตองเริ่มสรางจากองคกร โดยที่การตลาดจะเปนเครื่องมือที่ชวย

สรางและขยายความสัมพันธ 

Morgan และ Hunt (1994) ใหความหมายที่สอดคลองในทางเดียวกันวา 

การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดทุกกิจกรรม ซึ่งมุงไปสูการสราง 

การพัฒนา และการรักษาความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งสิ่งสําคัญในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ก็คือ การเลือกลูกคา (Customer Selectivity)  

Berry (1995) กลาววาการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น เปนวิธีการทาง

การตลาดในการสรางความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาที่มุงเนนที่การดึงลูกคารายใหมเปน 

ข้ันแรก และทําการพัฒนาความสัมพันธกับลูกคาเหลานั้นจนเปลี่ยนใหเปนลูกคาที่มีความภักดี 

และเปนลูกคาที่พรอมจะปกปอง และพรอมจะกระจายขอดีขององคกรออกไปยังลูกคารายอื่นดวย  
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Christopher, Payne, และ Ballantyne (1995) กลาววา การสรางความสัมพันธ

กับลูกคาเปนแนวคิดที่มุงติดตอส่ือสารกับลูกคาอยางสม่ําเสมอดวยความจริงใจ เพื่อใหทราบถึง

ความตองการที่แทจริงของลูกคา ทําใหสามารถผลิตสินคาหรือบริการเพื่อตอบสนองลูกคาไดตรง

ความพึงพอใจ นําไปสูสัมพันธภาพที่ตอเนื่องในระยะยาวระหวางองคกรกับลูกคา 

Peppers และ Rogers  (1997) ใหนิยามวา CRM เปนการจดจําลูกคาและ

ตอบสนองตอลูกคาเปนรายบุคคล และความพยายามที่จะพัฒนา และจัดการความสัมพันธ

เฉพาะตัวกับลูกคาเฉพาะราย โดย CRM เปนเรื่องที่มีความเกี่ยวของกับการจดจําสิ่งที่ลูกคาชอบ 

และการสรางความภักดีและความสัมพันธระยะยาวกับลูกคา โดยการใหบริการที่พิเศษ และ

ขอเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับพวกเขา เพื่อสรางความพึงพอใจสูงสุด 

Tang และ Schroeder (2000) สรุปนิยามของการสรางความสัมพันธกับลูกคา

จากการใหนิยามของนักวิชาการหลายฝายไววา เปนแนวคิดที่ใหความสําคัญกับ (1) การทําตลาด

ไปยังกลุมเปาหมายที่เลือกสรร (2) การจัดการกระบวนการตาง ๆ (3) การบริการและคุณภาพ 

การบริการ (4) การแสดงออกที่วัดผลในดานความภักดีของลูกคา ซึ่งเชื่อมโยงมาจากระดับความ 

พึงพอใจของลูกคา และ (5) การทําการตลาดภายใน  

Parvatiyar & Shelth (2001) ไดใหคํานิยามของการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาวา เปนกลยุทธที่ครอบคลุมกระบวนการของการไดมา รักษา และรวมมือกับลูกคาที่ไดเลือก

ไว เพื่อสรางคุณคาที่สูงกวาใหกับบริษัทและลูกคา แนวคิดนี้เกี่ยวของกับการผสมผสานของ

การตลาด (Marketing) การขาย (Sales) และการหาลูกคา (Customer) เพื่อใหไดมาซึ่ง

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการบริการเพื่อสงมอบคุณคาใหแกลูกคา 

ชลิต ลิมปนะเวช (2545) กลาววาการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คือขบวนการ

ในการสรางความสัมพันธกับลูกคาเพื่อใหไดลูกคาใหม รักษาลูกคาเกาใหคงอยูกับบริษัทตลอดไป 

และใหลูกคาซื้อเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ โดยมีวัตถุประสงคหลัก 2 ประการ คือ ทําใหลูกคารัก และซื้อสินคา 

ทั้งนี้ แนวคิดหลักของ CRM คือ ตนทุนในการไดมาซึ่งลูกคาใหมสูงกวาตนทุนในการเก็บรักษา

ลูกคาเกา โดยลูกคาที่มีความ “จงรักภักดี” ตอตราสินคาของบริษัทก็จะทําใหคาใชจายทางการ

ตลาดถูกลง ซึ่งบริษัทไดรับผลกําไรตอบแทนจากลูกคาเพิ่มข้ึน เมื่อเรามีลูกคาที่ภักดีตอบริษัท และ

ซื้อสินคามาก หรือกลับมาซื้อซ้ําอยางตอเนื่อง ก็ถือเปนการเพิ่มคุณคาในระยะยาว  
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ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ใหความหมายของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

วา หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําตอลูกคา ซึ่งอาจเปนลูกคาผูบริโภค หรือคนกลางใน

ชองทางการจัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง มุงเนนใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี 

ตลอดจนรูสึกชอบบริษัท สินคา หรือบริการของบริษัท ทั้งนี้ จะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบ

สองทาง โดยมีจุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้ง

สองฝาย 

วิทยา ดานธํารงกูล และ พิภพ อุดร (2549) กลาววา CRM เปนปรัชญาของธุรกิจ

ที่พยายามแยกแยะและตอบสนองลูกคาเปนรายกลุมหรือรายบุคคล ตามความตองการและ 

ผลกําไรของลูกคา เพื่อสรางความภักดีของลูกคา และเก็บรักษาลูกคาไวอยางยาวนาน เพื่อ 

ผลกําไรในระยะยาวนั่นเอง  

ดังนั้น การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในการศึกษาครั้งนี้ จึงหมายถึง กลยุทธ

ที่องคกรธุรกิจที่ใหความสําคัญกับการไดมา การรักษา และเขาใจความตองการของลูกคา โดย

มุงเนนการสรางความสัมพันธในระยะยาว และการยกระดับความพึงพอใจของลูกคา อันนําไปสู

ความภักดีของลูกคาที่มีตอสินคา บริการ และตราสินคาขององคกรในที่สุด 

วัตถุประสงคของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) กลาววาการจัดโปรแกรม CRM มีวัตถุประสงค คือ 

  1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินคาหรือบริการของบริษัทอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง 

  2. เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอสินคาหรือบริการและบริษัท ทําใหลูกคาทราบวิธีการใช

สินคาอยางถูกตอง สามารถจดจําและมีภาพลักษณที่ดีตอบริษัทและสินคาหรือบริการของบริษัท

ไดในระยะยาว 

  3. เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอบริษัท และสินคาหรือบริการของบริษัท โดยเฉพาะ

อยางยิ่งในกรณีที่บริษัทมีสินคาจําหนายหลายสายผลิตภัณฑ การที่ลูกคาซื้อสินคาของบริษัท 

ในสายผลิตภัณฑหนึ่งแลวรูสึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินคาในสาย

ผลิตภัณฑอ่ืน (Cross-Selling) ไดสําเร็จก็จะมีมากขึ้น 

  4. เพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือบริการตอไปยังผูอ่ืน เกิดการพูดแบบปากตอ

ปาก (Word-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินคา ซึ่งมีความนาเชื่อถือมากกวาคํากลาวอางใน

โฆษณาเสียอีก และเมื่อสินคาและบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผูอ่ืน ลูกคาชั้นดีของบริษัทเหลานี้

เองที่จะทําหนาที่เปนกระบอกเสียง ปกปองชื่อเสียงของบริษัท และสินคาหรือการบริการของบริษัท  
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  Schiffman และ Kanuk (1997) กลาววาเปาหมายหลักของนักการตลาด คือการ

สรางและรักษาความภักดีตอตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคตลอดไป สอดคลองกับวีระรัตน กิจเลิศ

ไพโรจน (2547) ที่กลาวถึงเปาหมายและวัตถุประสงคของการตลาดดวยความสัมพันธไว  

ดังภาพที่ 1 ดังนี้ 

ภาพที ่1 : เปาหมายของการตลาดดวยความสัมพันธ 
 

 

 

   

 

 

ที่มา : วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน. การตลาดธุรกิจบริการ Service Marketing. 2547, หนา 84. 

  ลักษณะของ CRM 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ไดสรุปลักษณะสําคัญของ CRM 4 ประการ ดังนี้ 

  1. เปนกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาผูบริโภค หรือคนกลางในชองทาง

การตลาดแตละราย (Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized)  

  2. วัตถุประสงคไมจําเปนตองเปนการเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพทในรูป

ของยอดขายจะเกิดขึ้นในระยะยาว จากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดี 

ในตราสินคา ดังนั้น ส่ิงที่เราตองการจาก CRM มากกวา คือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง

ในระยะยาว (L-T Relationship) ซึ่งวิเลิศ ภูริวัชร (2551) ระบุวา การสรางใหลูกคามีความผูกพัน

ลึกซึ้งกับองคกร เปนระดับที่ลูกคาเกิดความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional Attachment) มี

ความรักในแบรนดนั้น และรูสึกเปนเจาเขาเจาของกับแบรนด ซึ่งมีแนวโนมที่ลูกคาเหลานี้จะใช

สินคา/บริการตอไปในอนาคตจนชั่วชีวิตและหาลูกคาเพิ่มใหโดยความเต็มใจ เชนเดียวกับ 

Fleming และคณะ (2005, อางใน พสุ เดชะรินทร, 2548) ที่ระบุวา ระดับความผูกพันระหวาง

ลูกคาและองคกร (Customer Engagement) เปนตัวชี้วัดที่ผสมผสานระหวางความภักดีของลูกคา 

(ประกอบดวยความพึงพอใจ โอกาสในการซื้อซ้ํา และแนวโนมในการบอกตอ) และการประเมินใน

อีก 4 ดาน (ความเชื่อมั่น ความซื่อสัตยและความจริงใจ ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล) 

  3. จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรม คือ ตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดรับ

ประโยชนจาก CRM ทั้งสองฝาย (Win-win Strategy)  

(4) ยกระดับ

(3) รักษาความสัมพนัธ 

(2) สรางความพอใจ 

(1) การหาลูกคาใหม 
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  4. เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้น 

เครื่องมือหรือส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท/เว็บไซต ที่จํา

งาย ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกและสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ ก็จะกลายเปน

เครื่องมือสําคัญ (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544)  

หลักการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

Berry, 1995 (อางใน ชลิต ลิมปนะเวช, 2545) กลาววาการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาควรคํานึงถึง 

  1.  การพัฒนาสินคา/บริการหลักใหดีพรอม สําหรับสรางความสัมพันธกับลูกคา  

  2.  การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธที่เปนการเฉพาะ และเหมาะสมสําหรับลูกคา

เปนรายบุคคล อาทิ แผนกบริการที่สามารถคนประวัติการซื้อของลูกคาไดทันทีเมื่อลูกคาติดตอขอ

ความชวยเหลือ และสามารถใหคําแนะนําที่เหมาะสมสําหรับลูกคาเปนรายบุคคลไดอยางรวดเร็ว 

  โดย Bibby Financial Service (2003, อางใน ดารนี ชาติทอง, 2548) ไดกลาวถึง

การดูแลลูกคาคนสําคัญ (VIP) ดวยกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธแบบ Romancing the 

Customer วาองคกรควรมีการใหความสําคัญกับการดูแลลูกคาคนสําคัญขององคกร ใน

ลักษณะเฉพาะเปนรายๆ  ไป ซึ่งไดแก การพยายามบริการลูกคาใหดีกวาที่ลูกคาคาดหวัง การ

แสดงใหลูกคารูวาองคกรใสใจ มีการอํานวยความสะดวกลูกคา พยายามใกลชิดและเขาใจความ

เปนสวนตัวของลูกคา สรางความประทับใจแกลูกคา การเชิดชูลูกคาคนสําคัญ ความไววางใจ ฯลฯ 

  3.  การเพิ่มคุณคาใหกับสินคาและบริการหลัก ดวยการใหผลประโยชนพิเศษ

ตางๆ หรือการใหบริการที่มากกวา อาทิ การที่เจาหนาที่เสียสละชวยเหลือลูกคาในเรื่องอื่นๆ ที่

นอกเหนือจากบริการหลักดวยความเต็มใจ 

  4.  การวางกลยุทธดานราคาที่เหมาะสม อาทิ ขายถูกลงเมื่อลูกคาซื้อมากขึ้น 

  5.การเอาใจใสพนักงานในองคกรอยางดี ใหพนักงานดูแลลูกคาอยางดีเชนกัน 
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ที่มา : Atul Parvatiyar และ Jagdish N. Sheth. Customer Relationship Management: Emerging Practice, 

Process, and Discipline. Journal of Economic and Social Research 3(2) 2001, หนา 9. 

กระบวนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

  Parvatiyar และ Sheth (2001) ไดพัฒนากระบวนการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาไว 4 ข้ันตอน (แผนภาพที่ 2) ไดแก 

 1. กระบวนการสรางความสัมพันธกับลูกคา (The CRM Formation Process) 

 2. กระบวนการจัดการความสัมพันธ (The CRM Government Process) 

 3. กระบวนการวัดผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) และ 

 4. วิวัฒนาการของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM Evolution Process)  

แผนภาพที่ 2 : แสดงองคประกอบที่สําคัญของกระบวนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Formation Management and Governance Performance

Purpose 
- Increase Effectiveness 

- Improve Efficiency 

Programs 
- Account Management 

- Retention Marketing 

- Co-op Agreements 

- Strategic Partnerships 

Partners 
- Criteria 

- Process 

Evolution 
- Enhancement 

- Improvement

Relationship Performance 
- Strategic 

- Financial 

- Marketing 

 - Retention 

 - Satisfaction 

 - Loyalty 

Team Structure

Role Specification

Planning Process

Process Alignment

Monitoring Process

Communication

Employee Motivation

Employee Training
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  โดยในแตละขั้นตอนมีรายละเอียด ดังนี้ (อางจาก วงศิยา : 2548) 

  1. กระบวนการสรางความสัมพันธกับลูกคา (The CRM Formation 
Process) หมายถึงการตัดสินใจที่จะเริ่มกิจกรรมสรางความสัมพันธกับองคกรตอลูกคาเฉพาะกลุม 

หรือลูกคารายบุคคล ส่ิงสําคัญสําหรับข้ันตอนนี้ก็คือ ความสามารถของบริษัทในการระบุและแยก

ความแตกตางของลูกคาเปนรายบุคคล ในขั้นตอนนี้ มีสวนที่ตองตัดสินใจ 3 ดาน คือ 

      (1) วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  แตละบริษัทอาจตั้ง

วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่แตกตางกัน อาจเปนเปาหมายทางการตลาด 

เชน การสรางผลประโยชนรวมระหวางบริษัทและลูกคา หรือเปาหมายทางการบริหารจัดการ

องคกร เชน การลดตนทุนในการขนสง การลดตนทุนในการหาลูกคาใหม ดังนั้น การเลือกลูกคาให

เหมาะกับแตละโปรแกรมของการสรางความสัมพันธ จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด โดย

การเสนอสิ่งที่ลูกคาแตละคนตองการ อันนําไปสูความภักดีของลูกคาและคํามั่นสัญญา (Sheth & 

Parvatiyar, 1995)   

    (2) การกําหนดลูกคาเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธ หากบริษัทตอบสนอง

ความตองการของลูกคาเทาเทียมกันทุกกลุม จะทําใหสูญเสียทรัพยากรที่จําเปน ดังนั้น ข้ันตอน

การเลือกกลุมลูกคาที่เฉพาะเจาะจง เพื่อชวยใหออกแบบโปรแกรมสรางความสัมพันธใหเหมาะสม

กับลูกคาแตละกลุม ซึ่งเกณฑในการเลือกลูกคานั้นจะแตกตางไปแตละบริษัท บางบริษัทอาจใช

เกณฑเดียวหรือหลายเกณฑก็ได ข้ึนอยูกับเปาหมายและนโยบายของบริษัท เกณฑในการเลือก

อยางงาย ไดแก การคัดเลือกรายไดของลูกคา (Revenue Potential of the Customer)  

      (3) พัฒนาโปรแกรม หรือกิจกรรมสรางความสัมพันธเพื่อเขาถึงลูกคา Foss และ 

Stone (2001) กลาววาหนึ่งในโปรแกรมบริหารความสัมพันธกับลูกคาก็คือ บริการพิเศษ

(Privileged Service) หรือโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เปนการเสนอบริการที่

เหนือกวา เพื่อทําใหลูกคารูสึกวาตัวเองไดรับคุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึ่งบริการพิเศษนี้จะมีให

เฉพาะลูกคาพิเศษเทานั้น ซึ่งบริการพิเศษเพิ่มเหลานี้ ผูใหบริการเสนอเพื่อเปนการลดการยกเลิกใช

บริการ (Churn) ซึ่งผูใหบริการตองสรางความเหนียวแนนระหวางผูใหบริการกับลูกคา  

  Duncan (2002) ยังกลาวถึงการพัฒนากิจกรรมการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการดานตางๆ และกิจกรรมในเทศกาลพิเศษ วาถือเปนการสื่อสาร

การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เนื่องจากทําใหลูกคามีการพบปะ ส่ือสารกับฝาย

ส่ือสารองคกรอยางใกลชิด 
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  2. กระบวนการจัดการความสัมพันธ (The CRM Governance Process)  
ในการบริหารจัดการความสัมพันธมีประเด็นที่ตองคํานึงถึงคือ 

      (1) บทบาทของผูที่มีหนาที่สรางความสัมพันธกับลูกคา (Role Specification) 

ไดแก บทบาทหนาที่ของผูที่มีสวนเกี่ยวของในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา หรือกิจกรรมของ

การสรางความสัมพันธ (Heide, 1994) ซึ่งการแบงบทบาทหนาที่ที่เฉพาะเจาะจงจะชวยในการ

จัดสรรทรัพยากรของทีมงานที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

      (2) การสื่อสาร (Communication) การสื่อสารกับลูกคาเปนสวนสําคัญใน

กระบวนการสรางความสัมพันธ เนื่องจากการสื่อสารจะชวยใหลูกคาเกิดความไววางใจ และสง

ขอมูลตางๆ ไปยังลูกคา โดยทําการเลือกชองทางการสื่อสารที่เหมาะสม และสามารถเขาถึงลูกคา

ไดมากที่สุด เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการตลาด

ทางตรง เปนตน 

      (3) ความผูกพันทั่วไป (Common Bonds) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความสัมพันธ 

โดยสวนใหญความผูกพันที่เกิดขึ้นจากความสัมพันธมักจะเปนความผูกพันทางสังคม (Social 

Bond) ไดแก ความสนิทสนมระหวางพนักงานและลูกคา ซึ่งไมกอใหเกิดผลกําไรเปนเงินทันที แต

จะใหผลตอบแทนในระยะยาว ดังนั้น นักการตลาดควรสรางความผูกพันดังกลาวผานความ 

สนิทสนมและการเปนสมาชิก เพื่อสรางผลกําไรทางออมใหกับบริษัท  

      (4) กระบวนการวางแผน (The Planning Process) ตองมีการวางแผนคัดเลือก 

เนื่องจากไมใชวาลูกคาทุกคนจะเขามาอยูในโปรแกรมได ตองแนใจวาลูกคาที่เลือกมีศักยภาพ

เพียงพอที่จะทําใหบรรลุเปาหมายและแผนที่วางเอาไวได  

      (5) ความสอดคลองของการดําเนินงาน (Process Alignment) กระบวนการ

จัดการในแผนกอื่นๆ ของบริษัทควรมีทิศทางไปในทางเดียวกัน เพื่อชวยเสริมงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ไมวาจะเปนฝายผลิต ฝายบัญชี ฝายวิจัยและพัฒนา ฝายการตลาด และ

ฝายประชาสัมพันธ เพื่อตอบสนองเปาหมายเดียวกัน คือการสรางและการนําเสนอคุณคาที่

เหนือกวาคูแขงแกลูกคาอยางตอเนื่อง  

      (6) แรงจูงใจของพนักงาน (Employee Motivation) ดวยการใหรางวัล การจาย

คาตอบแทน เพื่อใหพนักงานมีแรงจูงใจในการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

  (7) การตรวจสอบดูแล (Monitoring Procedures) เพื่อปองกันความผิดพลาด

และความสัมพันธที่ขัดแยง อาจจะมีการสรางระบบการพูดคุยถึงปญหาที่เกิดขึ้น และหาแนว

ทางการแกไขใหกับลูกคา กระบวนการจัดการความสัมพันธเหลานี้จะชวยรักษาและพัฒนาทิศทาง

ในการบริหารความสัมพันธใหสําเร็จลุลวงไดดวยดี  



23 

 

  3. กระบวนการวัดผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) ข้ันตอน

การประเมินผลของการบริหารการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อดูวาผลที่ไดบรรลุวัตถุประสงค 

ที่ตั้งเอาไวหรือไม อยางไร หากความสัมพันธที่เกิดขึ้นเปนความสัมพันธระยะยาว การวัดผลจะชวย

ตรวจสอบการกระทําในแงของการจัดการความสัมพันธ หรือปรับเปลี่ยนแนวทางของการสราง

ความสัมพันธ และลักษณะของกิจกรรมสรางความสัมพันธ มาตรวัดผลการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาที่ถูกนํามาใชอยางแพรหลาย คือ การวัดความพึงพอใจของความสัมพันธ (Relationship 

Satisfaction) โดยวัดความพึงพอใจ ทั้ง 2 ดาน คือ ทั้งจากของลูกคา และผูใหบริการ ซึ่งทั้ง 2 ฝาย 

จะประเมินวาควรจะดําเนินความสัมพันธตอ หรือยุติความสัมพันธ 

  4. วิวัฒนาการของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (The CRM Evolution 
Process) พัฒนาการของการบริหารความสัมพันธกับลูกคานี้ อาจจะเปนไปไดโดยธรรมชาติของ

ความสัมพันธที่ดําเนินงานตามขั้นตอนที่บริษัทไดวางแผนเอาไว เชน บริษัทสงจดหมายตรง 

(Direct Mail) ใหกับลูกคาอยางตอเนื่อง ก็จะทําใหบริษัทมีความสัมพันธที่ตอเนื่องกับลูกคา หรือ

อาจเกิดขึ้นโดยที่บริษัทไมไดวางแผนเอาไว เชน ลูกคาไดยินเรื่องไมดีขององคกร ก็อาจจะทําใหยุติ

ความสัมพันธได โดยระดับข้ันของพัฒนาการการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มี 4 ข้ันตอน ไดแก 

(1) ความสัมพันธที่ตอเนื่อง (Continuation) (2) การสิ้นสุดความสัมพันธ (Termination) (3) การ

เพิ่มขยายความสัมพันธ (Enhancement) และ (4) การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ (Modification) 

ทั้งนี้ ผลของความสัมพันธและความพึงพอใจตอความสัมพันธลวนมีอิทธิพลตอการเกิด

วิวัฒนาการแตละขั้น เมื่อผลของการสรางความสัมพันธระหวางองคกรและลูกคาเปนที่พอใจ 

ลูกคาจะถูกกระตุนใหขยายความสัมพันธ แตเมื่อผลของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ไมเปนไปตามที่ลูกคาคาดหวัง ลูกคาอาจจะหยุด หรือปรับเปล่ียนความสัมพันธ อยางไรก็ตาม 

ปจจัยภายนอก เชน เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ก็อาจจะมีอิทธิพลตอความสัมพันธได  

  วิทยา ดานธํารงกูล และ พิภพ อุดร (2549) ไดพัฒนากระบวนการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา หรือ DEAR Model (ภาพที่ 3) ประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก ไดแก 

  1. การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) ซึ่งไมเพียงแตรายละเอียดของลูกคา 

(Customer Profile) เทานั้น แตยังรวมถึงการวิเคราะห แยกแยะ จัดแบง และเลือกกลุมลูกคา

ออกมาตามคุณคาหรือความสามารถที่ลูกคาแตละกลุมจะสรางรายไดใหบริษัทไดในระยะยาว 

  2. การใชเทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) เพื่อการวิเคราะห และแยกแยะ

ลูกคา สรางจุดการติดตอกับลูกคา (Touchpoint) และกระจายขอมูลผานทุกชองทาง (Cross 

channel) และทุกหนวยงานในองคกร  
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  3. การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสัมพันธ (Action) การกําหนดแผน 

กิจกรรมการตลาด เพื่อสรางความสัมพันธ ที่นิยมใชมากในตอนนี้ คือการสรางชุมชน และสราง

สัมพันธผานชุมชนนั้นๆ  

  4. การเก็บรักษาลูกคา (Retention) ผานการประเมินผลการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา และการรักษาความเติบโตของการรักษาความสัมพันธนั้น ตัวชี้วัดที่สําคัญ อาทิ 

อัตราการสูญเสียลูกคา อัตราการซื้อของลูกคา สวนแบงการซื้อของลูกคา เมื่อเทียบกับคูแขง 

ในสินคาประเภทเดียวกัน  

แผนภาพที่ 3 : กระบวนการบริหารความสมัพันธลูกคา 
 

 

ที่มา : วิทยา ดานธํารงกูล และ พิภพ อุดร. ซีอารเอ็ม-ซีอีเอ็ม หยินหยางการตลาด.2549, หนา 45. 

  แบบจําลองเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  Rapp และ Collins (1995, อางใน ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) ไดกลาวถึง

แบบจําลองการสรางสัมพันธภาพกับลูกคา ซึ่งเปนแนวคิดตนแบบของโปรแกรม CRM ที่เราพบ

เห็นในปจจุบันไว 4 รูปแบบ ดังนี้ 

  1. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยรางวัล (Reward Model) เปนการให

รางวัลกับพฤติกรรมเปาหมายของลูกคา โดยพยายามจัดโปรแกรมการใหรางวัลนี้อยางตอเนื่อง

เปนระยะเวลาหนึ่ง จุดเดนของโปรแกรม/แคมเปญ CRM ในลักษณะนี้คือ สามารถสรางความ 

สัมพันธกับลูกคาไดอยางตอเนื่องในชวงเวลาหนึ่ง สามารถติดตามพฤติกรรมการซื้อของลูกคา 

ในทุกครั้งที่มีการซื้อสินคา และการบันทึกคะแนนสะสม และสิ่งหนึ่งที่บริษัทไดจากโปรแกรมหรือ
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แคมเปญ CRM เหลานี้คือ ฐานขอมูลลูกคาซึ่งถือวาเปนสินทรัพยที่มีคายิ่งของบริษัท ชวยใหบริษัท

สามารถปรับโปรแกรมหรือแคมเปญไดตอบสนองความตองการของลูกคาแตละรายไดมากที่สุด 
  2. แบบจําลองการสรางความสัมพันธตามเงื่อนสัญญา (Contractaul 
Model) รูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาภายใตแบบจําลองนี้ เปนไปตามเงื่อนไขสัญญา

ระหวางบริษัทกับลูกคา โดยบริษัทพยายามผูกมัดลูกคาดวยการกําหนดใหลูกคาตองจาย 

คาสมาชิก หรือคาใชจายสงเสริมการขายบางสวน เพื่อเขารวมในโปรแกรม CRM ที่บริษัทจัดขึ้น 

ดังตัวอยางรานอาหารที่ผูสมัครสมาชิกจะตองจายเงินคาสมัครสมาชิก ซึ่งสิ่งที่สมาชิกจะไดรับ

นอกเหนือจากของแถมที่สะทอนถึงเอกลักษณของบริษัทและสินคาแลว ลูกคายังจะไดรับสวนลด

การซื้ออาหารและเครื่องดื่มของรานในครั้งตอๆ ไป รวมทั้งไดรับสิทธิในการเขารวมกิจกรรมพิเศษ 

และไดรับสิทธิพิเศษอื่นๆ ที่ทางบริษัทจัดขึ้นดวย 
  3. แบบจําลองการสรางความสัมพันธดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added 
Model) เปนแบบจําลองที่กลาวถึงรูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวยประโยชนเพิ่มเติม

ไปจากประโยชนหลักที่ลูกคาไดรับจากสินคา หรือการบริการที่ลูกคาจายเงินซื้อ เชน บัตรสมาชิก

หางสรรพสินคาที่ใหสิทธิประโยชนในการจาย และยังไดลดราคาสินคาในเครือ อีกทั้งยังไดรับ

เอกสารขาวแจก และมีสิทธิพิเศษเขารวมกิจกรรมตางๆ ของทางหางดวย 
  4. แบบจําลองการสรางความสัมพันธ ดวยการใหความรูเฉพาะดาน 
(Educational Model) ภายใตแบบจําลอง บริษัทจะจัดโปรแกรมการใหขาวสารความรูในเรื่อง 

ที่เปนประโยชนตอลูกคา และลูกคาคาดหวัง ซึ่งอยูในฐานขอมูลของบริษัท ซึ่งอาจจะจัดอยูใน 

รูปของการจัดอบรม เวิรคช็อป หรือการสงขาวสารเฉพาะดานที่สนใจใหกับลูกคาทางไปรษณีย 

  ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และคณะ (2546) กลาวถึงวิธีการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาวามีอยู 6 วิธีการ คือ 

  - การใหความรู การอบรม (Information Model)  

  - การใหรางวัลจูงใจ (Reward Model) เชน การสะสมไมล สะสมคะแนน สะสม

ยอดซื้อ เพื่อแลกของรางวัล 

  - การใหรวมกิจกรรม (Lifestyle Model) หรืองานมหกรรม งานแสดงโชว งาน

ประกวดแขงขัน นิทรรศการที่บริษัทจัดขึ้น ซึ่งแบงเปนกีฬา ดนตรี บันเทิง ทองเที่ยว  

  - การรวมสัญญาซื้อ (Contractual Model)  

  - สรางมูลคาเพิ่ม (Value Added Model) สรางบริการประทับใจ บริการพิเศษ

เฉพาะตัวลูกคา ใหความสําคัญลูกคา ฟงลูกคา แกปญหาใหลูกคารายสําคัญกอนใคร ใหสิทธิ

พิเศษแดสมาชิกกอนคนอื่นๆ และไมเหมือนคนอื่น 
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  - การรวมชุมชนตางๆ (Community Model) เชน การจัดตั้งชมรม หรือคลับ

สําหรับสมาชิกพิเศษ เปนตน 

  ทั้งนี้ การสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้ง 6 แบบ สามารถสรางไปพรอมกัน หรือ

แยกกันก็ได  

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  Anderson & Kerr (2002) กลาววาในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

ทุกองคกรควรจะมีกลยุทธที่กําหนดไวอยางชัดเจน เพราะกลยุทธ CRM ที่ชัดเจน จะทําใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจ ซึ่งลูกคาที่พึงพอใจนี้จะเปนพื้นฐานแหงความสําเร็จขององคการตอไป   

  ซึ่งในการออกแบบกลยุทธ CRM นั้น จําเปนที่จะตองมีข้ันตอนการวางแผน 

ที่รัดกุม เพื่อใหแผนงานมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพสูงสุด โดยมีเปาหมายที่ชัดเจน ทั้งการ 

หาลูกคาใหม (Customer Acquisition) การรักษาลูกคาปจจุบัน (Customer Retention) และการ

ดึงลูกคาเกาใหกลับมาเปนลูกคาอีก (Customer Win-back Strategy) (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 

2544) 

เกษม  พิพัฒนเสรีธรรม  (2548) ไดแบงกลยุทธการบริหารความสัมพันธ 

ออกเปน 3 แนวทาง คือ การใช CRM ในการรักษาลูกคาปจจุบัน การใช CRM หาลูกคาใหม และ

การใช CRM ดึงลูกคาเกาใหกลับมา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. แนวทางในการใช CRM รักษาลูกคาปจจุบัน  

การรักษาลูกคา (Customer Retention Meaning) หมายถึง การที่ลูกคาซื้อ

ผลิตภัณฑและบริการอยางตอเนื่องตลอดชวงระยะเวลาใดระยะเวลาหนึ่ง (สมวงศ พงศสถาพร 

และสุนทร เลาหพัฒนวงศ, 2551) ซึ่งธุรกิจสวนใหญตางหันมาใหความสนใจกับการรักษาลูกคา 

ปจจุบันกันมากขึ้น สอดคลองกับแนวคิดของ Phillip Kotler ที่กลาววาตนทุนในการรักษาลูกคาเกา

จะถูกกวาตนทุนในการหาลูกคาใหมถึง 5 เทา (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

การรักษาความสัมพันธกับลูกคาเปนเรื่องที่สําคัญกวาการหาลูกคาใหม เนื่องจาก

สรางผลกําไรและความคุมคากับงบประมาณที่เสียไปมากกวาการหาลูกคาใหม  ถาบริษัทประสบ

ความสําเร็จในการรักษาลูกคาก็เทากับเปนการรักษาลูกคาที่มีความภักดีตอสินคาเชนกัน  ลูกคา 

ที่มีความภักดีตอตราสินคานั้น ไมเพียงแตจะกลับมาซื้อซํ้า  แตยังชวยแนะนําสินคาตอ ซึ่งลูกคา
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กลุมนี้จะใหความสนใจกับสินคาของคูแขงนอยลง  และมักซื้อสินคาของบริษัททุกๆ ประเภท  

(Stone และคณะ, 2000) 

เกษม พิพัฒนเสรีธรรม (2548) กลาววา หลักการสําคัญในการใช CRM เพื่อ

รักษาลูกคาปจจุบัน คือ การสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับลูกคาโดยออกโปรแกรม CRM 

ที่เพิ่มผลประโยชนใหลูกคาในระยะยาว เมื่อลูกคาซื้อสินคาของบริษัทนานขึ้น ทั้งนี้ ตองเปน

โปรแกรมที่บริษัทยังมีกําไรดวย 

นอกจากนี้ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ไดใหแนวทาง 12 ประการ เพื่อรักษา

ลูกคาปจจุบันใหอยูกับเราตลอดไป (Customer Retention) สามารถสรุปได ดังนี้ 

  1. สรางคุณคาเพิ่มเสมอ ไมเพียงแตทําใหลูกคาพอใจเทานั้น ตองสรางความรูสึก 

“เกินกวาความพอใจ” 

  2. ใหบริการกอนและหลังการขายอยางเปนกันเอง (Personalized)  

  3. ใช Call Center แตอยาลืมปรับกองหลัง (back office) ใหแข็งแกรงดวย  

  4. ใชโปรแกรมการสงเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว  

  5. ตั้งฝายลูกคาสัมพันธข้ึนมาดูแลโดยเฉพาะ 

  6. ใหความเสมอภาคกับลูกคาแตละราย  

  7. สํารวจคูแขง และสํารวจสถานการณทางการตลาดอยูเสมอ 

  8. ยึดหลักแนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม (Mass Customization)  

  9. สราง Internal Marketing ที่แข็งแกรง มี Back Office ที่ดี  

  10. ฝายบริหารตองเห็นความสําคัญ ใหการสนับสนุนอยางจริงจัง  

  11. สรางตนทุนหรืออุปสรรคในการเปลี่ยนไปเปนลูกคาของบริษัทอื่น (Switching 

Cost) โดยบริษัทสามารถสรางอุปสรรคในการเปลี่ยนไปรวมรายการสงเสริมการขายของสินคาอื่น 

  12. ในกรณีของลูกคาที่เปนคนกลางในชองทางการตลาด ใหเนนการเขาไปมีสวน

รวมในการบริหารกลุมผลิตภัณฑ (Category Management) ที่ลูกคาวางจําหนายในราน ชวยการ

จัดวางสินคาในราน จัดกิจกรรมพิเศษในราน หรือที่เรียกวาเปนรูปแบบของความสัมพันธแบบ

การตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) 

2. แนวทางในการใช CRM หาลูกคาใหม 

Buttle (2006, อางใน สมวงศ พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ, 2551) ได

ใหคําจํากัดความของการหาลูกคาใหมในสองแงดวยกัน คือ เปนลูกคาใหมของบริษัท (New to 
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Company) และเปนลูกคาใหมของหมวดผลิตภัณฑ (New to Product Category) ซึ่งการหาลูกคา

ใหมนับเปนขั้นตอนแรกของ CRM ในทางปฏิบัติที่ตองมองหากลุมลูกคาเปาหมาย ส่ือสาร และ

วางแผนใหไดลูกคาใหมเขามา แตการไดลูกคาใหมเขามาเปนจํานวนมากยอมไมมีประโยชนอะไร 

หากบริษัทไมสามารถรักษาลูกคาเอาไวใหไดนานๆ  

ทั้งนี้ เกษม พิพัฒนเสรีธรรม (2548) กลาววา การใชกลยุทธ CRM หาลูกคาใหม 

สามารถทําไดดวยวิธีการดังนี้ 

- จัดตั้ง Call Center เพื่อใหขอมูลสินคาของบริษัทแกผูสนใจทั่วไป  

- ใชโปรแกรม “Member get Member” เพื่อใหผลประโยชนแกลูกคาปจจุบัน 

ที่แนะนําลูกคาใหมใหบริษัท  

- ทําการประชาสัมพันธ/สงเสริมการขายรวมกับสินคาที่มีลูกคาเปาหมายกลุม

เดียวกัน  

หลักการสําคัญของกลยุทธนี้ คือการสรางความพอใจใหลูกคาปจจุบัน เพื่อใชเปน

ลูกคาอางอิงในการหาลูกคาใหม ทั้งนี้ ตองไมทําใหลูกคา ปจจุบันรูสึกวาถูกใชเปนเครื่องมือในการ

ชวยบริษัทหาลูกคา แตตองทําใหลูกคาปจจุบันรูสึกอยากบอกสิ่งดีๆ ใหลูกคาใหม  

3. แนวทางในการใช CRM ดึงลูกคาเกาใหกลับมา 

ในแตละป ธุรกิจตองสูญเสียลูกคาของตนไปเปนจํานวนมาก ลูกคาบางรายก็ 

หันไปซื้อสินคาจากคูแขงที่ใหขอเสนอดีกวา บางรายก็พนชวงเวลาที่ซื้อสินคาประเภทนี้ไป และ 

ที่สําคัญคือลูกคาบางราย รูสึกไมพอใจในการบริการหรือสินคาของบริษัท หรือพบวาบริษัทไมเอา

ใจใสลูกคาเทาที่ควร ในกรณีหลังนี้เอง บริษัทจะสามารถใช CRM มาชวยในการดึงลูกคาเกา

กลับมา (Customer Win-Back Strategy) (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

เกษม พิพัฒนเสรีธรรม (2548) กลาวถึงการใช CRM ดึงลูกคาเกาใหกลับมา 

วา การใชกลยุทธ CRM สําหรับลูกคากลุมนี้ยังอยูในแนวทางเดิมคือ ทําดีที่สุดกับลูกคาปจจุบัน

แลวใชลูกคาปจจุบันดึงลูกคาเกากลับมา โดยเฉพาะลูกคาปจจุบันที่มีอิทธิพลตอกระบวนการ

ตัดสินใจของลูกคาเกา ซึ่งสามารถทําไดดังนี้ 

- คํานวณอัตราสูญเสียลูกคาและวิเคราะหหาสาเหตุที่สูญเสียลูกคา  

- แบงกลุมลูกคาที่สูญเสียไปตาม “มูลคาลูกคา” (Customer Lifetime Value) 

โดยใหความสําคญักับลูกคาที่มีมูลคาสูงกอน  
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- จัดระบบรับคําติชมจากลูกคาที่มีประสิทธิภาพ และใหรางวัลจูงใจพนักงานที่

สามารถแกไขปญหาความไมพอใจของลูกคา  

- กําหนดโปรแกรมที่ใหสิทธิประโยชนลูกคาเกากอน  

- ปรับปรุงฐานขอมูลของลูกคาใหทันสมัยอยูเสมอ 

หนวยงานที่ทําหนาที่รับผิดชอบงานดาน CRM 

CRM มีความสําคัญตอความซื่อสัตย และผลกําไรที่องคกรจะไดรับ ดังนั้น ธุรกิจ

จึงควรจัดตั้งทีม Customer Service เพื่อที่จะทําใหลูกคามีความพอใจ ใหความไวใจ และมีความ

ซื่อสัตยตอองคกรของเรา (ชลิต ลิมปนะเวช, 2545) ซึ่งการจัดตั้งฝายลูกคาสัมพันธข้ึนมาดูแล

ลูกคาปจจุบันโดยเฉพาะ ก็จะเปนวิธีหนึ่งที่สามารถผูกลูกคาไวกับบริษัทได โดยฝายลูกคาสัมพันธ 

หรือฝาย CRM มีหนาที่ในการ (1) ติดตามการใชสินคา/บริการ (2) รับคําติ-ชม (3) ประสานงาน

ระหวางลูกคากับฝายตางๆ ในบริษัท (4) จัดกิจกรรมพิเศษ (5) บริหาร Database (6) ประเมินผล

แคมเปญ (7) ใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนตอผูบริหาร (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544)  

เครื่องมือที่ใชในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

 ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) กลาวถึงการเลือกเครื่องมือหรือกิจกรรมทาง

การตลาด เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา อันจะนําไปสูความประทับใจ และสัมพันธภาพอันดี

ระหวางบริษัทและลูกคาวา องคกรควรเนนแคมเปญที่เหมาะสมกับลูกคาแตละกลุม และเนน

แคมเปญที่เปดโอกาสใหลูกคาเขามามีสวนรวม โดยยึดหลักการสื่อสารแบบสองทาง เปนกันเอง 

กับลูกคา และแนวคิดการตลาดตามสั่งแบบมวลรวม (Mass Customization) นอกจากนี้ ควรสราง

คุณคาเพิ่ม (Value Added) เสมอ และใหบริการที่โดดเดนเหนือความคาดหมายดวย โดย

เครื่องมือ หรือกิจกรรมการตลาดเพื่อสรางสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว มีดังตอไปนี้ 

 1. การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) เครื่องมือการตลาดโดยตรงที่บริษัท

สามารถนํามาใชสรางสัมพันธกับลูกคา ไดแก 

 (1) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) ทั้งในสวนที่บริษัทโทรออกไป 

หาลูกคา (Outbound) และในสวนที่ลูกคาเปนฝายโทรเขามายังบริษัท (Inbound) เพื่อใหลูกคา 

โทรเขามาสอบถามขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือการบริการของบริษัท รูปแบบการตลาดทางโทรศัพท

แบบที่ใหลูกคาเปนฝายโทรเขามายังบริษัทที่กําลังเปนที่นิยมในปจจุบันคือ Call center ซึ่งธุรกิจ

หลายรายประสบความสําเร็จอยางมากในการรับขอมูล ความคิดเห็น ขอสงสัย และที่สําคัญคือ

ไดรับฐานขอมูลที่เปนปจจุบันของลูกคา ซึ่ง ชลิต ลิมปนะเวช (2545) กลาววาพนักงานรับโทรศัพท
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เหลานี้ จะตองไดรับการฝกฝนใหมีทักษะการขาย การตลาด และวิญญาณของการบริการลูกคา 

จึงจะทําใหระบบ CRM มีประสิทธิภาพมากขึ้น  

  (2) ใบรับประกันสินคา (Warranty Card) ขอมูลที่ไดจากใบรับประกันสินคานี้เอง

ที่เปนฐานขอมูลที่มีคายิ่งตอบริษัท บริษัทสามารถติดตามประวัติการซื้อสินคา และนําเสนอขาย

หรือเชิญลูกคามาเขารวมกิจกรรมพิเศษที่บริษัทจัดขึ้นในโอกาสตางๆ  

  (3) จดหมายตรงหรือส่ือส่ิงพิมพทางไปรษณีย (Direct Mail/ Print Media) ธุรกิจ

บางประเภทที่ตองการใหขาวสารขอมูลหรือความรูเกี่ยวกับสินคาของตน ซึ่งเปนการสรางสัมพันธ

กับลูกคาตาม Educational Model อีกทั้งยังชวยเตือนความทรงจํา และเปนการเสนอขายอยาง

เงียบๆ สามารถใชจดหมายตรงหรือส่ือส่ิงพิมพจัดสงใหลูกคาทางไปรษณียดวยขอความที่เปน

กันเอง และตรงกับความสนใจหรือความตองการของลูกคา  

  (4) การตลาดอิเล็กทรอนิกส (E-Marketing) ดวยการสรางเว็บไซตที่ใหสาระนารู

เกี่ยวกับสินคา และมีส่ือตอบกลับใหลูกคาสื่อสารกลับมา เชน เว็บไซตที่เชิญชวนใหลูกคาเขามา

ขอรับสินคาตัวอยางไปทดลองใช www.samples.com เปนตน  

  จะเห็นไดวา การใชการตลาดทางตรง นับเปนทางเลือกที่ตนทุนไมสูง และไดผลดี  

ขอดีของการตลาดทางตรง คือ การสื่อสารที่เฉพาะเจาะจงเปนรายบุคคล ทําใหลูกคารูสึกวาการให

ขอมูลหรือการเสนอขายนั้นพิเศษหรือเหมาะกับลูกคาเพียงคนเดียว  (สมวงศ พงศสถาพร และ 

สุนทร เลาหพัฒนวงศ, 2551) 

 2. การประชาสัมพันธ (Public Relations) เครื่องมือประชาสัมพันธที่บริษัท

สามารถนํามาใชสรางสัมพันธกับลูกคา ไดแก 

  (1) เอกสารขาวแจก (Publicity) ในรูปของใบปลิว แผนพับ วารสาร Newsletter 

หนังสือพิมพที่แจกใหลูกคาหรือลูกคาคาดหวัง โดยไมคิดมูลคา ซึ่งสาระในเอกสารจะตอง 

มีประโยชน ตรงกับความสนใจของลูกคา มีเนื้อหาใหติดตามเปนตอนๆ ทั้งนี้ บริษัทอาจผนวกเอา

แนวคิด club marketing มาใชรวมดวย เชน อาจจะกําหนดใหสมาชิกไดรับสิทธิพิเศษเหนือบุคคล

ทั่วไป คือ แจกใหสมาชิกฟรี แตจําหนายใหบุคคลทั่วไปในราคาที่เปนธรรม 

  (2) การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) โดยลักษณะของเครื่องมือ

การตลาดชนิดนี้แลว การจัดกิจกรรมพิเศษที่เชิญลูกคาเปาหมายที่ถูกตองมารวมงานมักจะ

สามารถบรรลุเปาหมายและวัตถุประสงคของการสรางสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี อีกทั้ง 

ยังสรางความรูสึกสนุกสนานเปนกันเอง หรือเปนการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อขอบคุณลูกคา ทําให

ลูกคารูสึกชอบในบริษัทและสินคาหรือการบริการของบริษัท สรางโอกาสในการพัฒนาระดับ
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ความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไปสูระดับที่สูงขึ้น แตทั้งนี้ทั้งนั้น กิจกรรมพิเศษที่จัดขึ้น

จะตองสอดคลองกับตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ดวย 

  3. การโฆษณา (Advertising) โฆษณาที่มีเนื้อหาสาระเปนประโยชนตอลูกคา

และลูกคาคาดหวัง มีวิธีการเขียนแบบเปนกันเองคลายๆ กับเปนกึ่งโฆษณากึ่งบทบรรณาธิการ  

ที่เรียกวา “Advertorial” นั้นสามารถเปนจุดติดตอ (Contact point) ใหลูกคาโทรศัพทเขามา

สอบถามรายละเอียดตามหมายเลข Call center ที่แสดงไว หรือบางครั้งบริษัทอาจพิมพสวนทาย

ของโฆษณาในสื่อส่ิงพิมพ เปนคูปองเพื่อใหลูกคากรอกรายละเอียดตอบกลับมายังบริษัท เพื่อ

ขอรับทราบวาขาวสารขอมูลเกี่ยวกับสินคาเพิ่มเติม หรือเพื่อขอรับสินคาตัวอยางจากบริษัท หรือ

นําคูปองไปใชเปนสวนลดซื้อสินคาทราบซึ่งสามารถสรางบรรยากาศลูกคาเขารานกันอยางคึกคัก 

(Store traffic) ได นอกจากนี้ ยังทําใหบริษัททราบฐานขอมูลที่เปนปจจุบันของลูกคาและลูกคา

คาดหวังอีกดวย 

 4. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) รูปแบบของโปรแกรมการสงเสริม

การขายที่นิยมนํามาใชในการสรางสัมพันธกับลูกคา ไดแก 

 (1) แคมเปญสะสมแตมคะแนนจากยอดซื้อ (Frequent Marketing Program : 

FMP) เพื่อแลกรับของรางวัลหรือผลิตภัณฑเปนรูปแบบที่เปนที่นิยมนํามาใช FMP ที่ประสบ

ความสําเร็จมีจุดเริ่มตนมาจากโปรแกรมสะสมระยะไมลการเดินทางของสายการบิน เพื่อแลกรับ

สิทธิ์บินฟรีตามระยะไมลที่กําหนด (Frequent Flyer Program)  

  (2) การนําสินคาเกามาแลกซื้อสินคา (Trade-in) เหมาะสมสําหรับโปรแกรม 

CRM ที่มุงสรางสัมพันธกับลูกคาใหม โดยกําหนดใหลูกคาสามารถนําสินคา หรือช้ินสวนของสินคา

มาแลกซื้อสินคาใหมในราคาลด 50% เปนตน แตจะตองสรางความสม่ําเสมอ สรางความรูสึก

คุนเคย 

  (3) คูปอง (Coupon) ในแงของการสรางสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวแลว คูปอง

สามารถทําหนาที่เปน “จุดติดตอแรก” ใหบริษัทไดรับทราบฐานขอมูลเบื้องตนของลูกคา โดย

กําหนดใหลูกคากรอกรายละเอียดในคูปองกอนนําไปใชเปนสวนลดจากฐานขอมูลที่ได บริษัท 

ก็สามารถจัดแคมเปญสรางสัมพันธอยางตอเนื่อง เชน จัดกิจกรรมพิเศษเชิญลูกคามารวมกิจกรรม 

ภายในงานยังมีการขายสินคาราคาถูก เปนตน 

  5. การเปนผูสนับสนุนการจัดงานหรือกิจกรรมตาง ๆ (Sponsorship) เชน 

งานการกุศล สมทบทุนมูลนิธิตางๆ โดยเฉพาะงานหรือกิจกรรมที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเขารวม

ดวย ซึ่งสามารถสรางความนาเชื่อถือศรัทธาใหบริษัทในระยะยาวได 



32 

 

  6. การใชสื่อแสดงเอกลักษณของบริษัท (Corporate Identity) การแจก

ตัวอยางหรือของแถมที่สะทอนใหเห็นถึงเอกลักษณของบริษัทสามารถสรางภาพลักษณที่ดี 

ตลอดจนทําใหลูกคาจดจําในบริษัทและตราสินคาของบริษัทได  

  7. การขายโดยบุคคล (Personal Selling) พนักงานขายที่มีศิลปะในการขาย

และการใชบริการสามารถทําหนาที่เปนทูตสัมพันธไมตรีที่ดีระหวางบริษัทกับลูกคา ทั้งนี้ ภายหลัง

ที่ลูกคาซื้อสินคาไปแลว บริษัทอาจจัดกิจกรรมฝกอบรมใหความรูเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินคา การใช

งานสินคาเพื่อสรางความรูความเขาใจที่ถูกตอง สรางความภักดีในบริษัทและตราสินคาของบริษัท 

ตลอดจนสามารถสรางโอกาสในการขายสินคาอื่นในสายผลิตภัณฑเดียวกันหรือสายผลิตภัณฑอ่ืน  

  8. ปายสัญลักษณ (Signage) เชน โลโก เครื่องหมายการคาที่บริษัทพิมพไวที่

ปายฉลาก (Label) หรือบรรจุภัณฑของสินคา  

  9. อ่ืนๆ เชน การสรางหุนสวนทางการตลาด (Partnership Marketing) เปนการ

สรางสัมพันธกับลูกคาในระดับที่สูงขึ้นไป เปนการเปดโอกาสใหลูกคาไดเขาไปเปนสวนหนึ่งของ

ธุรกิจ มีสวนรวมในรายรับรายจายและผลกําไรของบริษัท ดังตัวอยางรูปแบบความสัมพันธระหวาง

บริษัทกับพนักงานขายในระบบขายตรงหลายชั้น (Multi-level Marketing) รูปแบบความสัมพันธ

ระหวาง Franchiser กับ Franchisee รูปแบบความสัมพันธระหวางบริษัทผูผลิตกับรานคาปลีก

โดยบริษัทเขาไปมีสวนสนับสนุนการดําเนินงานของรานคาปลีกในดานของการจัดการสินคา 

คงคลัง การจัดเรียงสินคาบนชั้นวางสินคา เปนตน 

  นอกจากนี้ ดวยเทคโนโลยีที่ทันสมัยในปจจุบัน สงผลใหมีเครื่องมือทางการตลาด

อ่ืนๆ ที่เขามามีบทบาทสําคัญในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาเพิ่มมากขึ้น ซึ่งไดแก  

การตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) ฐานขอมูลเปนเครื่องมือที่มี

อํานาจในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา (Dodds, 2000) ซึ่งขอมูลที่ดีจะชวยการขายสินคา

ขามแผนก (Cross-Selling) หรือการเสนอสินคาของอีกแผนกหนึ่งใหกับลูกคา ฐานขอมูล 

ถูกนํามาใชในกิจกรรมการตลาดมากมาย เชน การแบงกลุมลูกคา การติดตามกิจกรรมทางการ

ตลาด การจัดเก็บประวัติลูกคา การสนับสนุนกิจกรรมการสงเสริมการขาย และระบุผูซื้อที่บริษัท 

ชื่นชอบ โดย McDonald (2000) และ Kelly (2000) ไดระบุวาฐานขอมูลในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ควรประกอบดวย 
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  - การวิเคราะหการขาย (Sales Analysis) คือการวิเคราะหขอมูลรายละเอียด 

การขายชวงเวลาใดเวลาหนึ่งที่สามารถทํายอดขายไดสูง สินคาหรือบริการประเภทใดที่สราง

ยอดขายและเทคนิคการสรางยอดขาย    

  - การวิเคราะหประวัติลูกคา (Customer Profile Analysis) โดยดูรายได  

การใชจาย รูปแบบการใชชีวิตของลูกคาแตละคน แลวจัดกลุมลูกคาที่มีขอมูลใกลเคียงกันไว

ดวยกัน ซึ่งทําใหองคกรสามารถแยกขอมูลลูกคาเฉพาะกลุมออกจากขอมูลลูกคาทั่วไป 

  - การวิเคราะหแผนรณรงค (Campaign Analysis) เปนความสามารถที่จะวัด

ประสิทธิภาพของแตละแผนรณรงค และสื่อตางๆ โดยระบุรายละเอียดของแตละแผน การ

ประเมินผลแผนรณรงค ขอดีขอเสีย ของแผนรณรงคนั้นๆ เพื่อนํามาปรับปรุงตอไป 

  - การวิเคราะหความภักดี (Loyalty Analysis) คือการวัดความภักดีของลูกคากับ

ระยะเวลาที่ลูกคามีความสัมพันธกับองคกร โดยดูจากความถี่ และระยะเวลาที่ลูกคาใชบริการ  

  - การวิเคราะหการติดตอกับลูกคา (Customer Contact Analysis) คือ การ

วิเคราะหประวัติการติดตอของลูกคาแตละคนวามีการติดตอกับองคกรมากนอยเพียงใด 

  - การวิเคราะหผลกําไร (Profitability Analysis) คือการวัดและวิเคราะหผลกําไร 

ที่องคกรไดจากลูกคาแตละคน เพื่อดูวาลูกคาคนใดที่มีคุณคาตอองคกร  

วิทยา ดานธํารงกูล และ พิภพ อุดร (2549) กลาววา สําหรับขอมูลลูกคาที่บริษัท

จะตองใหความสําคัญเปนพิเศษ 4 ประเภท ไดแก (1) ขอมูลเพื่อการติดตอลูกคา (2) พฤติกรรม

การซื้อและการใช (3) พฤติกรรมการติดตอ-สอบถาม และรองเรียน (4) พฤติกรรมการตอบสนอง

ตอกิจกรรมการตลาด ดังนั้น ธุรกิจตองรูจักใชประโยชนจากฐานขอมูลของลูกคา เพื่อพัฒนา

ขอเสนอดานตางๆ ที่โดนใจลูกคา ซึ่งเปนรากฐานสําคัญของความสัมพันธที่ยั่งยืน และจะนําไปสู

การรักษาลูกคาเดิมที่เพิ่มสูงขึ้นในที่สุด การกําหนดกลยุทธการแขงขันที่มีเปาหมายเพื่อการสราง 

รักษา และกระชับความสัมพันธกับลูกคา ตลอดจนการเพิ่มสวนแบงกระเปาสตางคของลูกคา  

ลวนแลวแตตองอาศัยฐานขอมูลที่มีคุณภาพทั้งสิ้น  

 ทั้งนี้ การวิเคราะหขอมูลทั้งหมดที่กลาวมาจะทําใหองคกรสามารถแบงกลุมลูกคา 

และสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล อันนํามาซึ่งความสัมพันธที่ดี 

ในระยะยาวระหวางผูใหบริการและลูกคา 

e-CRM คือ การบริหารความสัมพันธกับลูกคาบนเว็บไซต ซึ่งรวมไปถึงการใช

อีเมล กิจกรรม E-Commerce และจุดติดตอกับลูกคาอื่นๆ ทางอินเทอรเน็ต ซึ่งเปนที่นิยมใชใน

ปจจุบัน เนื่องจากสามารถเขาถึงลูกคาโดยตรง และสามารถทําการวิเคราะหขอมูลของลูกคาได
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งายกวาสื่ออ่ืนๆ (Bergeron, 2002) นอกจากนี้ ยังมีพาณิชยอิเล็คทรอนิกส หรือ e-business ซึ่ง

ประกอบดวย e-mail และ web page รวมถึงการสื่อสารแบบไรสาย เชน โทรศัพทเคลื่อนที่ 

(Mobile Phone) (ภาณุ ลิมมานนท, 2550)  

Arens (2002) กลาวเพิ่มเติมดวยวา e-CRM นั้น ยังมีการสื่อสารผานกระดาน

แสดงความคิดเห็น (Web Board) หรือหองสนทนา online ซึ่งลวนแตเปนชองทางสนับสนุนใหเกิด

การปฏิสัมพันธระหวางฝายตางๆ ทั้งสิ้น ซึ่งองคกรธุรกิจตางๆ ก็สามารถนําไปปรับใชในการสื่อสาร

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาได อาทิ เปดหองสนทนาที่มีพนักงาน Online เพื่อรับแกไขปญหา

ใหกับลูกคาไดตลอดเวลา เปนตน 

อยางไรก็ดี แมวาจะมีเครื่องมือและชองทางการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาที่หลากหลายดังที่ไดกลาวมาขางตน แตบริษัทจะตองมีความเขาใจวาลูกคาทุกรายไมได

ตองการการปฏิบัติในแบบเดียวกัน ดังนั้น บริษัทจึงควรมีชองทางที่มีความหลากหลาย เพื่อให

ลูกคาสามารถเขาถึงบริษัทได เชน บริการโทรฟรี บริการสง SMS บริการชวยเหลือตางๆ ตลอด 24 

ชั่วโมง (ภาณุ ลิมมานนท, 2550) ซึ่งขั้นตอนการบริหารหลายชองทางจัดจําหนายแบบบูรณาการ 

จะเนนการตัดสินใจเกี่ยวกับการผสมผสานชองทางจัดจําหนายที่เหมาะสมที่สุด และทําใหลูกคาได

ประสบการณในทางบวก ในขณะที่มีปฏิสัมพันธกับชองทางจัดจําหนายนั้น รวมถึงการสรางขอมูล

ที่จะนําเสนอลูกคาใหเหมือนกันในทุกๆ ชองทางจัดจําหนาย (สมวงศ พงศสถาพร และ สุนทร เลา

หพัฒนวงศ, 2551)  

Schmitt (2003) กลาววา การออกแบบจุดติดตอของโปรแกรม CRM ควรคํานึงถึง

สัมพันธภาพที่ดีระหวางองคกรกับลูกคา และสิทธิประโยชนที่ตรงกับลักษณะความตองการของ

ลูกคา ซึ่งจุดติดตอเหลานี้เอง ที่สามารถเพิ่มพูนหรือทําลายประสบการณที่ลูกคามีตอตราสินคา 

การออกแบบจุดติดตอกับลูกคาจึงเปนขั้นตอนที่มีความสําคัญตอองคกร และจําเปนตองออกแบบ

ใหตรงกับโลกประสบการณของลูกคา 

การประเมินผลความสําเร็จของโปรแกรมบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

เพื่อช้ีใหผูบริหารเห็นวาการบริหารความสัมพันธลูกคา ประสบความสําเร็จหรือไม

เพียงใด องคกรจําเปนตองมีการประเมินผลความสําเร็จของการบริหารความสัมพันธดังกลาว  

ซึ่งเกณฑที่ใชในการประเมินผลสําคัญๆ ไดแก ตนทุนในการไดมาซึ่งลูกคา อัตราการสูญเสียลูกคา 

อัตราการซื้อของลูกคา สวนแบงการซื้อของลูกคาที่ใหกับบริษัท เมื่อเทียบกับที่ใหคูแขงสินคา
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ประเภทเดียวกัน หรือสวนแบงกระเปาเงิน (Share of Customer/ Share of Wallet) เปนตน (วิทยา 

ดานธํารงกูล และ พิภพ อุดร, 2549)  

  เชนเดียวกับ Lovelock (1992) และ Boone & Kurtz (1998, อางใน นิตยา  

ชาญสายสาคร, 2550) ระบุวา สวนหนึ่งที่จะชวยใหองคกรสรางความ สัมพันธกับลูกคาไดอยางดี

คือการที่องคกรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ เพื่อที่จะไดทราบถึงความ

เปลี่ยนแปลงของผูบริโภค ทั้งในเรื่องทัศนคติ และความตองการของผูบริโภค และยังสามารถ

นํามาใชในการปรับปรุงแผนงานของบริษัทใหตรงกับความตองการของผูบริโภค ที่นําไปสู 

ความพึงพอใจในชวงนั้นๆ ไดดวย 

และสอดคลองกับที่ Lindgreen และ Crawford (1999) ไดนําเสนองานวิจัย 

ที่ระบุไววา การรับฟงลูกคา (Listening to customers) อาทิ การใหลูกคาตอบแบบสอบถามแสดง

ความเห็นนั้น ก็เปนรูปแบบของกิจกรรม อันจัดวาเปนสวนประกอบสําคัญของการสรางความ 

สัมพันธอันดีกับลูกคาดวย 

ขณะที่ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) กลาวถึงการประเมินผลความสําเร็จของ

โปรแกรม CRM ไววาเปนการตรวจสอบผลลัพทที่ไดจากโปรแกรม CRM กับเปาหมายที่ตั้งไว คือ 

การสรางคุณคาที่เหนือกวาคูแขงขัน เพื่อนําเสนอตอลูกคาอยางตอเนื่อง ในการประเมินผล

ความสําเร็จของโปรแกรม CRM จําเปนตองใชเครื่องมือใหมๆ อยางเชน อัตราการสูญเสียลูกคา 

(Customers Defection Rate) อัตราการกลับมาเปนลูกคา (Retention Rate) จํานวนลูกคา 

ที่พอใจในสินคา/บริการของบริษัท (Customer Satisfaction) จํานวนคําสั่งที่ปดไดอยางสมบูรณ 

(Perfect Order Achievement) จํานวนกลุมอางอิงที่แนะนําใหลูกคาซื้อสินคาของบริษัท 

(Customer Referrals) เสียงตําหนิที่เขามายังบริษัท (Complaints) 

สําหรับการวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจไทย” ผูวิจัยจําเปนตองทําความเขาใจการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) อยางถองแท 

ทั้งวัตถุประสงค กระบวนการ รูปแบบ กลยุทธ และเครื่องมือที่นํามาใชในการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา รวมไปถึงวิธีการประเมินผลความสําเร็จของการดําเนินกลยุทธดังกลาวขององคกรธุรกิจ 

ทั้งนี้ เพื่อนํามาเชื่อมโยงเปนกรอบในการวิจัย และสามารถนําแนวคิดดังกลาวมาประยุกตใชกับ

งานวิจัยในครั้งนี้ไดอยางถูกตอง 
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3. แนวคิดเรื่องการจัดกลุมลูกคา (Customer Segmentation) 

นิยามของการจัดกลุมลูกคา 

สมวงศ พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ (2551) เรียบเรียงจากหนังสือ 

Basic Marketing ของ McCarthy และ Perreault โดยอธิบายวา การจัดกลุมลูกคา คือ การแบง

ลูกคาในตลาดทั้งหมดออกเปนกลุมยอยๆ ที่มีลักษณะคลายคลึงกัน โดยมองหาความคลายคลึง

หรือลักษณะรวมของลูกคาเหลานี้ แลวรวบรวมเขาเปนกลุมกอนที่มีลักษณะเหมือนกัน  เพื่อให

บริษัทสามารถทําตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ  และมีโอกาสในการสรางผลกําไร สอดคลองกับที่ 

วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547) ไดใหนิยามวา การแบงสวนตลาด คือ กระบวนการในการรวบรวม

ผูบริโภคที่มีความตองการ ความชอบ หรือพฤติกรรมที่เหมือนกันเขาไวเปนสวนตลาดเดียวกัน  

สําหรับในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ก็จะตองมีการจัดกลุมลูกคาเชนกัน 

ทั้งนี้ เพื่อใหองคกรสามารถนําเสนอสินคาและบริการ รวมถึงจัดกิจกรรมการตลาดที่สอดคลองกับ

ลูกคาเปาหมายแตละกลุมไดอยางถูกตอง มีประสิทธิภาพ และเหมาะสมกับแตละระดับของ

ความสัมพันธ  

หลักเกณฑในการจัดกลุมลูกคา 

ในหนังสือ Hand book of CRM Adrian Payne (2006, อางจาก สมวงศ  

พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ, 2551) ไดจําแนกวิธีการจัดกลุมลูกคา สําหรับลูกคาระดับ

ผูบริโภค (B2C) ไว ดังนี้ 

   1.  การจัดกลุมลูกคาตามภูมิศาสตร (Geographic Segmentation) เปนการจัด

กลุมลูกคาตามถิ่นที่อยูอาศัย ลูกคาบางคนอาจจะอาศัยอยูในใจกลางเมือง ชานเมือง หรือ

ตางจังหวัด  หรืออาจแบงลูกคาตามรหัสไปรษณีย 

   2 . การจั ดกลุ ม ลูกค าตามประชากรศาสตร และสั งคม เศรษฐศาสตร

(Demographic & Socioeconomic Segmentation) การจัดกลุมลักษณะนี้ ใชพื้นฐานของการ

แบงตาม อายุ เพศ ขนาดของครอบครัว รายได ระดับการศึกษา ฐานะทางสังคม ศาสนา เชื้อชาติ  

ซึ่งจะชวยใหเห็นลักษณะของกลุมเปาหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

  3.  การจัดกลุมลูกคาตามจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) เปนการ 

จัดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) ของกลุมลูกคา ทัศนคติ ความสนใจ และบุคลิกลักษณะ 

  4.  การจัดกลุมตามผลประโยชนที่ไดรับ (Benefit Segmentation) การจัดกลุมใน

ลักษณะนี้ จะรวมกลุมลูกคาตามผลประโยชนจากผลิตภัณฑหรือบริการที่ลูกคาตองการ 
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  5.  การจัดกลุมตามการใชงาน (Usage Segmentation) การจัดกลุมประเภทนี้

ลูกคาจะถูกแบงตามลักษณะการใชงาน เชน ลูกคาที่ใชงานมาก ปานกลาง หรือใชนอย ตลอดจน

ลูกคาที่ยังไมเคยใชสินคาหรือบริการเลย เปนตน 

  6.  การจัดกลุมตามความภักดีตอผลิตภัณฑ (Loyalty Segmentation) เปนการ

จัดกลุมลูกคาตามความภักดีที่มีตอแบรนดหรือผลิตภัณฑ  ลูกคาอาจมีลักษณะที่มีความภักดีมาก  

ภักดีปานกลาง  หรือไมภักดีเลยก็ได 

  7.  การจัดกลุมตามความถี่ของการใชงาน (Occasion Segmentation) กลุมนี้

เปนการจัดกลุมตามพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑที่ไมเหมือนกัน เชน คอเบียรอาจดื่มไลทเบียร 

กับเพื่อนรวมงานหลังเลิกงาน  ดื่มเบียรธรรมดาที่บาน  หรือด่ืมเบียรนําเขาที่ภัตตาคารในโอกาส

พิเศษ 

นอกจากนี้ บริษัทอาจแบงกลุมลูกคาตามคุณคา (Value) ที่ลูกคาใหกับบริษัท 

ไดดวย ดังที่ Kotler (2003) กลาววายังมีการจัดกลุมลูกคาในอีกรูปแบบหนึ่ง กลุมแรก

ประกอบดวย ลูกคาที่ใหผลตอบแทนสูงสุด ซึ่งควรไดรับการเอาใจใสมากที่สุด กลุมที่สอง คือลูกคา

ที่มีโอกาสเติบโตไดสูงที่สุด ซึ่งควรไดรับการเอาใจใส ในระยะยาวมากที่สุด กลุมที่สาม คือ ลูกคาที่

เปราะบางที่สุด เปนกลุมที่ตองการใหบริษัทเขามาดูแลโดยเร็วที่สุด เพื่อปองกันไมใหลูกคากลุมนี้

หันไปใชบริการของผูอ่ืน  อยางไรก็ตาม ไมไดหมายความวา ควรเก็บรักษาลูกคาไวทุกราย ยังมี

ลูกคากลุมที่ส่ีที่เรียกวา ลูกคาที่สรางปญหาใหมากที่สุด อาจเปนเพราะไมไดสรางผลกําไรใหบริษัท 

หรือเปนเพราะผลกําไรนั้นนอยเกินไปเมื่อเทียบกับปญหาที่สรางขึ้น ทําใหลูกคาบางรายควรจะถูก 

“กําจัด” ทิ้งไป   

 ทั้งนี้ การสรางลูกคาที่มีความจงรักภักดีแบบนี้ข้ึนมา ในการเลือกระหวางลูกคา 

ที่สรางผลกําไรกับลูกคาที่ไมสรางผลกําไรใหบริษัท เราอาจตองใชการเลือกปฏิบัติอยูบาง ไมมีใคร

คิดจะใหบริษัทดูแลเอาใจใสตอลูกคาที่ไมสรางผลกําไรเทากับลูกคาที่สรางผลกําไรให บริษัทที่มอง

การณไกลจะกําหนดประเภทของลูกคาที่บริษัทกําลังมองหา (Kotler, 2003) ซึ่งสอดคลองกับที่

ภาณุ ลิมมานนท (2550) กลาววา บริษัทตองตระหนักวาการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ไมสามารถไดรับการจัดการในแบบเดียวกันหมด ดังนั้น บริษัทควรจัดกลุมความสัมพันธออกเปน

กลุมๆ และสรางกลยุทธของความสัมพันธที่จะทําใหการเติบโตของคุณคาเพิ่มข้ึนในแตละกลุม  

การจัดกลุมลูกคา (Customer Segmentation) ไมมีวิธีที่แนนอนชัดเจนเปนสูตร

ตายตัว ข้ึนอยูกับมุมมอง ความคิดสรางสรรค และการตัดสินใจของนักการตลาดแตละรายที่จะ 

มองหากลุมลูกคาใหมที่มีความหมาย  มีขนาดใหญเพียงพอที่จะสามารถสรางผลกําไรใหกับบริษัท
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ได (สมวงศ พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ, 2551) ซึ่งในการเลือกเกณฑสําหรับแบงสวน

ตลาด นักการตลาดสามารถใชเกณฑใดเกณฑหนึ่งหรือใชหลายๆ เกณฑพรอมกันในการแบงสวน

ตลาดก็ได (วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน, 2547)  

การทําความเขาใจแนวคิดการจัดกลุมลูกคา (Customer Segmentation) จะเปน

ประโยชนตอการวิจัย เร่ือง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ 

ไทย” เนื่องจากจะทําใหผูวิจัยสามารถนําแนวคิดดังกลาวมาเชื่อมโยงกับการวิจัยไดวา ในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) นั้น องคกรธุรกิจที่ผูวิจัยนํามาใชเปนตัวแทนการวิจัยครั้งนี้ 

ใชมิติใดในการจัดกลุมลูกคาและมีการจัดแบงกลุมลูกคา เพื่อจัดกิจกรรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาที่แตกตางกันในแตละกลุมหรือไม อยางไร 

4. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) 

  นิยามของความพึงพอใจของลูกคา 

  Schiffman และ Kanuk (1994) ใหความหมายของความพึงพอใจวา เปนสิ่ง

กระตุนดานบวกที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง หรือสถานการณใดสถานการณหนึ่ง 

Phillip Kotler (2000) กลาววา ความพึงพอใจของลูกคา หมายถึง ระดับ

ความรูสึกของลูกคาที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑ กับการคาดหวังของลูกคา สอดคลองกับ เกษม พิพัฒน

เสรีธรรม (2548) ที่กลาววา ความพึงพอใจลูกคา คือ ระดับความรูสึกของลูกคาที่เกิดจาก

ผลประโยชนของผลิตภัณฑหรือบริการ เปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกคา  

ขณะที่ สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ (2544) อธิบายวา ความพึงพอใจของลูกคา 

(Customer Satisfaction) เปนผลที่เกิดขึ้นเมื่อลูกคาไดรับสินคาหรือบริการที่ตรงตามความ

ตองการ เนื่องจากลูกคาแตละกลุมอาจมีความตองการที่แตกตางกัน ดังนั้น องคกรจะตองแยกแยะ

ความตองการของลูกคาแตละกลุมใหได โดยเฉพาะกลุมลูกคาหลักๆ ซึ่งจะทําใหองคกรสามารถ

สนองตอบความตองการของลูกคาแตละกลุมได ความตองการดังกลาว มักจะเกี่ยวของกับราคา 

คุณภาพ การสงมอบ และการบริการ เปนตน ซึ่งการที่จะทราบวาลูกคาพึงพอใจหรือไมนั้น องคกร

จะตองมีการวัดความพึงพอใจของลูกคา (สถาบันเพิ่มผลผลิตแหงชาติ, 2544) 
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  Kotler (1997, อางใน อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ, 2548) กลาววา ความพึงพอใจของ

ลูกคา (Customer Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการเปรียบเทียบ

คุณคาที่ไดจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการ กับความคาดหวัง โดยคนเราจะพึงพอใจหรือกระทํา 

ส่ิงตางๆ ที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรากําลังดําเนินอยู หรือที่เราตองการจะเปน  

Strid (1998, อางใน เร่ืองเดียวกัน, 2548) ที่กลาววา รูปแบบการดําเนินชีวิต 

เปนพฤติกรรมในชีวิตประจําวันของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนมีความแตกตางกัน บุคคลที่มี

ลักษณะความตองการภายในที่แตกตางกัน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน 

ขณะเดียวกัน ลักษณะดานวัฒนธรรม ชนชั้นของสังคม ลักษณะของกลุมอิทธิพล และครอบครัว 

จะทําใหบุคคลมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกันดวย 

พฤติกรรมของลูกคาที่มีความพึงพอใจ 

 ในภาวะที่ตลาดมีการแขงขันกันอยางรุนแรงอยางเชนในปจจุบัน บริษัทจะตอง

นําเสนอในสิ่งที่เกินกวาความพอใจ (More than Satisfied) หรือนําเสนอคุณคาแกลูกคา 

ที่เหนือกวาคูแขงขัน (Superior Customer Value) จึงจะสามารถอยูรอดไดในธุรกิจ และเมื่อลูกคา 

“สงสัญญาณ” พอใจในสินคาหรือการบริการของบริษัทแลว บริษัทจึงจะสามารถวางแนวทาง 

ในการสรางสัมพันธกับลูกคาในระดับที่ลึกซึ้งหรือเหนือข้ึนไปจากเดิม พฤติกรรมของลูกคาที่เปน 

“สัญญาณ” แหงความพอใจเหลานี้ (Kotler, 2000) ไดแก  

1. ลูกคาที่พอใจจะมีความภักดีในบริษัท และ/หรือผลิตภัณฑของบริษัทเปน

ระยะเวลาที่ยาวนานขึ้น ลูกคาใหมที่เขารวมรายการสะสมแตมคะแนนจากการซื้อสินคา เพราะ

สนใจในของรางวัล อาจจะรูสึกพอใจในสินคาหรือการบริการของบริษัท และเปนลูกคาตอเนื่อง 

เปนระยะเวลาหนึ่งหลังจากแคมเปญสะสมแตมคะแนนดังกลาวสิ้นสุดลงแลวก็เปนได 

2. ลูกคาที่พอใจจะซื้อสินคาหรือการบริการจากบริษัทเพิ่มข้ึน ทั้งที่เปนสินคา 

ในสายผลิตภัณฑเดิมที่เคยซื้อและสินคาในสายผลิตภัณฑอ่ืนๆ ของบริษัท ทําใหบริษัทมีโอกาส

เสนอขายสินคาขามสายผลิตภัณฑออกไปมากขึ้น (Cross Selling) แกลูกคาในกลุมนี้ได ตลอดจน 

ในอนาคตเมื่อบริษัทขยายสายผลิตภัณฑ (Line Extensions) หรือขยายตราสินคาที่มีอยูไปใชกับ

สินคาอื่นใกลเคียงกันหรือใชประกอบกัน (Brand Extensions) ก็มีแนวโนมวาลูกคากลุมนี้จะ 

ใหความสนใจและอาจทดลองซื้อเมื่อสวนประสมการตลาดโดยรวมของสินคาใหมดังกลาวตรงกับ

ความตองการของลูกคา 
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3. ลูกคาที่พอใจจะพูดคุยชื่นชมสินคา/บริการของบริษัท ตลอดจนชื่อเสียงของ

บริษัทใหลูกคาและลูกคาคาดหวังรายอื่นๆ บางรายจะออกมาปกปองชื่อเสียงของบริษัทจากการ

โจมตีของคูแขง และพยายามแสดงออกดวยการยืนหยัดที่จะซื้อสินคา/บริการของบริษัทตอไป 

4. ลูกคาที่พอใจจะใหความสนใจกับตราสินคาและแคมเปญการสื่อสารการตลาด

ของคูแขงนอยมาก เมื่อสินคาของบริษัทหมดไปจากชั้นวางขายสินคาในรานที่เคยซื้อ ลูกคาเหลานี้

จะหาทางออกดวยการไปลองหาซื้อสินคานี้จากรานคาหรือชองทางการจัดจําหนายอื่นที่มีอยูของ

บริษัท ถาไมมีจริงๆ ก็จะรอคอยอยูเปนระยะเวลาหนึ่ง เกิด “สวนทุนตราสินคา” (Brand Equity) 

กับสินคาของบริษัท นอกจากนี้ ในยามที่บริษัทตองปรับราคาขายสินคาของบริษัท และแจงให

ลูกคาทราบถึงเหตุผลที่ตองปรับราคาสินคาแลว ระยะแรก ลูกคาอาจจะหาทางออกดวยการหันไป

ทดลองซื้อสินคาของคูแขง แตเมื่อระยะเวลาผานไป ลูกคาเหลานี้จะกลับมาซื้อสินคาของบริษัทอีก

เมื่อพบวาสินคาของคูแขงสรางความพอใจใหกับตนเองไดนอยกวาสินคาของบริษัท 

5. ลูกคาที่พอใจมักจะเปนผูใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชนตอบริษัทเพื่อใหบริษัท

นําไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงสินคาหรือการบริการใหตอบสนองความตองการของลูกคา 

ไดดีข้ึน นอกจากนี้ ในการเสนอขายสินคาหรือการบริการใหกับตลาดผูบริโภค โดยเฉพาะอยางยิ่ง

ในกรณีที่บริษัทเลือกใชชองทางขายตรงกับผูบริโภค ทําใหบริษัทสามารถติดตามตรวจสอบความ

พอใจของลูกคาบริโภคไดอยางใกลชิด ฝายลูกคาเองก็สามารถใหขอเสนอแนะคําติชมแกบริษัท 

ไดโดยตรง ซึ่งขอเสนอแนะหรือคําติชมเหลานี้เปนสื่อที่มีคาอยางยิ่งตอบริษัท  

6. การเสนอขายสินคาหรือการใหบริการลูกคาที่พอใจ ยอมมีตนทุนต่ํากวา 

การเสนอขายหรือใหบริการกับกลุมลูกคาใหม เนื่องจากการเสนอขายหรือการใหบริการจะมี

ลักษณะเปนขั้นตอนที่ซ้ําๆ ประมาณการตนทุนและรายรับที่จะเกิดขึ้นสามารถทําไดคอนขาง

แนนอนกวา ตนทุนการสื่อสารกับลูกคากลุมนี้ก็จะมีนอยกวาเนื่องจากลูกคาจะใหความสนใจและ

เปดรับตอขาวสารดีอยูแลว ทําใหไมมีตนทุนการสื่อสารที่เกินจําเปนจากการ “หวาน” จดหมาย 

ขายตรง โฆษณาทางหนังสือพิมพ โทรทัศน เหมือนกับการเสนอขายหรือการใหบริการกับ 

กลุมลูกคาใหม 

จะเห็นวา ลูกคาที่พอใจเปนสินทรัพยมีคาที่บริษัทตองรักษาไว Helen Peck และ

คณะไดชี้ใหเห็นวา การรักษาลูกคาปจจุบันไวได ทําใหความสามารถในการทํากําไรของบริษัท

เพิ่มข้ึน (Peck, Payne, Christopher and Clark, 1999) อันเปนผลจากยอดขายที่เขามาอยาง

ตอเนื่องในขณะที่ตนทุนคาใชจายในการขายใหลูกคากลุมนี้มีแนวโนมลดลงนั่นเอง  
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Bennet (1996) ที่กลาววา ความพึงพอใจตอความสัมพันธนั้น สืบเนื่องมาจาก

การที่ลูกคาไดรับความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจทางอารมณ โดยลูกคา

จะทําการประเมินคุณภาพของการบริการ โดยการเปรียบเทียบกับส่ิงที่คาดหวังกับส่ิงที่ไดรับ ถา

ลูกคาพึงพอใจตามความคาดหวัง หรือเกินความคาดหวัง ก็แสดงวาลูกคาไดรับการบริการที่มี

คุณภาพสูง เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจ ผลก็คือ ลูกคาจะเกิดพฤติกรรมซื้อซํ้าอีก จนกลายเปน

ลูกคาที่มีความภักดี (Lovelock  & Wright, 2000) 

Oliver (1999) ศึกษาบทบาทของความพึงพอใจที่มีตอความภักดีของลูกคา 

พบวาความพึงพอใจเปนปจจัยสําคัญยิ่งที่กอใหเกิดความภักดี สอดคลองกับ Caruana (2002)  

ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา และความ

ภักดีในธุรกิจบริการ โดยพบวา ความพึงพอใจเปนตัวกลางที่เชื่อมระหวางคุณภาพการบริการ และ

ความภักดีตอการบริการ เชนเดียวกับ สมวงศ พงศสถาพร (2551) ที่กลาววา ความพึงพอใจของ

ผูบริโภค จะนําไปสูความภักดีของผูบริโภคที่มีตองานบริการ เนื่องจากความพึงพอใจและความ

ภักดีของผูบริโภค เปนความสัมพันธที่แปรผันตามกัน คือ เมื่อผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก ก็จะมี

ความภักดีสูง แตถาผูบริโภคมีความพึงพอใจต่ํา ก็จะมีความภักดีต่ํา ยิ่งถามีความพึงพอใจสูง

มากๆ ผูบริโภคก็จะยิ่งมีความภักดีสูง ซึ่งความภักดีของผูบริโภคที่มีตองานบริการจะนําไปสู 

ผลกําไรของบริษัทในระยะยาวดวย 

Kotler (2003) กลาววา เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผูใหบริการรายใด ก็จะ

เลือกที่จะภักดีตอผูใหบริการรายนั้นสูง โดยอาจจะไมลองใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นๆ เลย 

ขณะที่ Irons (1997, อางใน นิตยา ชาญสายสาคร, 2550) เสนอวา นักการตลาดควรตระหนักถึง

การสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค โดยการสรางความเกี่ยวพันในคุณภาพที่ผูบริโภคไดรับใหได 

เพราะผลแหงความเกี่ยวพันในทางบวกนั้นจะกอใหเกิดประโยชนแกผูประกอบ การสรางความ

ภักดีในตราสินคาหรือบริการนั้น เกิดการซื้อซ้ําที่มีปริมาณมากขึ้น และบอกตอถึงขอดีของตรา

สินคาและบริการตอไป  

สําหรับการวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจไทย” ผูวิจัยจําเปนตองทําความเขาใจเรื่องความพึงพอใจของลูกคา เพื่อใหสามารถนํามา

เชื่อมโยงไดวาลูกคาขององคกรธุรกิจที่ผูวิจัยนํามาใชเปนตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ มีความพึงพอใจ

ตอโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ที่แตละองคกรจัดขึ้นหรือไม อยางไร 
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5. แนวคิดและทฤษฎีเรื่องความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) 

โดยทั่วไปแลว องคกรตางๆ มักจะสูญเสียลูกคาเกา ประมาณ 20-40% ในทุกๆ ป 

จึงทําใหองคกรพยายามที่จะเอาชนะใจลูกคา ดวยวิธีการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคา 

ใหยาวนานมากที่สุดเทาที่จะทําได ที่สําคัญผูบริหารองคกรยอมทุมเทคาใชจายเพื่อสรางระบบและ

กระบวนการในการประกันความภักดี (Loyalty Insurance) ใหเกิดขึ้นกับองคกรใหได เพราะความ

ภักดีของลูกคาเปนบอเกิดของความสําเร็จของธุรกิจนั่นเอง (ผศ.ดร.ธีรพันธ โลหทองคํา, 2550) 

  นิยามของความภักดีของลูกคา  

  ในการใหความหมายของความภักดีนั้น มีผูใหคําจํากัดความแตกตางกันออกไป

ตามการนําไปใช เชน ความภักดีของลูกคา (customer loyalty) ความภักดีตอตราสินคา (brand 

loyalty) และความภักดีตอการบริการ (service  loyalty) ถึงแมวาการใหคําจํากัดความจะแตกตาง

กันไปตามบริบท แตความหมายของความภักดีนั้นใชในความหมายเดียวกัน 

  Oliver (1997) ใหความหมายของความภักดี โดยระบุวา ความภักดี คือความ

ผูกพัน (Commitment) ที่เกิดขึ้นในระดับลึกหรือการซื้อซ้ํา การใชเปนประจํา ความชอบมากกวา

ตอสินคา หรือบริการอยางตอเนื่อง เปนสาเหตุใหเกิดการซื้อตราสินคาเดียว โดยไมเปลี่ยนยี่หอ  

เวนแตจะไดรับอิทธิพลทางการตลาดที่ทําใหเปล่ียนพฤติกรรม เชน การสงเสริมการขายของคูแขง 

 Mowen และ Minor (2001) กลาวถึงความภักดีตอตราสินคาวาเปนระดับของ

ทัศนคติในเชิงบวกของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา โดยจะตองมีความผูกพัน (Commitment) และ 

มีแนวโนมในการซื้อในอนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to Continue Purchasing in the Future) 

Newell (2003) ใหนิยามวาความภักดีของลูกคา คือความรูสึกภักดีที่แนวแน หรือ

พันธะมุงมั่นที่ลูกคามีตอบริษัท ผลิตภัณฑ ตรายี่หอ หรือบุคลากร  

ภาณุ ลิมมานนท (2550) กลาวไปในทางเดียวกันวา ความภักดี คือ พันธกิจ 

ที่ลึกซึ้งในการกลับมาซื้อสินคา หรือใหการสนับสนุนอยางตอเนื่องในสินคาและบริการที่ชื่นชอบ 

โดยไมสนใจตออิทธิพลทางสถานการณ และความพยายามในการตลาดที่มีแนวโนมในการทําให

เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความภักดีลูกคาคือ ผลจากการที่บริษัทไดสรางผลประโยชนให

เกิดขึ้นกับลูกคา เพื่อที่วาลูกคาจะรักษาหรือเพิ่มการซื้อสินคาและบริการขององคกร ความภักดี

ลูกคาที่แทจริงจะถูกสรางขึ้น เมื่อลูกคากลายมาเปนผูใหการสนับสนุนบริษัทโดยปราศจาก
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ผลตอบแทนใดๆ ลูกคาที่มีความภักดีอยางแทจริง จะสรางฐานสวนแบงการตลาดที่คูแขง 

ไมสามารถทําลายได (ภาณุ ลิมมานนท, 2550) 

สมวงศ พงศสถาพร และ สุนทร เลาหพัฒนวงศ (2551) อธิบายวา ความภักดี 

หมายถึง พฤติกรรมที่ลูกคาผูกมัดตนเองอยางลึกซึ้งที่จะกลับมาซื้อสินคาซ้ํา หรือสนับสนุนสินคา 

หรือบริการที่ตนเองชื่นชอบนั้นอยางคงเสนคงวาตอไปในอนาคต แมวาในบางครั้งอาจมีเหตุการณ

บางอยางหรือกิจกรรมการตลาด ไดพยายามเขามามีอิทธิพลโนมนาวใหลูกคารายนั้นมีพฤติกรรม

เปล่ียนไปใชสินคาหรือบริการของคูแขงก็ตาม  

Keller (1998) กลาววา การที่ผูบริโภคจะผูกพันและภักดีตอตราสินคานั้น  

ก็สืบเนื่องมาจากกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดขององคกรเจาของตราสินคานั้นๆ 

ดวย หรือความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะแปรผันตามกิจกรรมการตลาดรูปแบบตางๆ 

ขององคกรเจาของตราสินคา และยังสอดคลองกับ Elliott และ Goodwin (1978) และ Lee (1998, 

อางในวิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) กลาววา ผูบริโภคมีอัตราสูงที่จะเลือกภักดีตอองคกรที่ทําการ

ส่ือสารการตลาดอยางสม่ําเสมอ โดยเฉพาะองคกรที่ใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบ มากกวาที่

จะเลือกองคกรที่ไมไดทําการสื่อสารการตลาดใดๆ เลย เนื่องจากการสื่อสารการตลาดนั้น ทําให

ผูบริโภคไดรับประโยชนหลายประการในการตัดสินใจซื้อ หรือเปนลูกคาขององคกรตอไป 

วิวัฒนาการของแนวคิดเรื่องความภักด ี

วิวัฒนาการของแนวคิดเรื่องความภักดี (แผนภาพที่ 4) ในระยะแรกเปนการมอง

ความภักดีในมิติ เดียว  (Uni-Dimension) คือ  มุมมองความภักดีดานทัศนคติก็จะมองแต 

ดานทัศนคติเพียงอยางเดียวไมมองดานพฤติกรรม ในขณะที่มุมมองความภักดีดานพฤติกรรมก็จะ

มองดานพฤติกรรมเพียงอยางเดียว ไมมองดานทัศนคติ ซึ่งมุมมองความภักดีทางทัศนคติ 

(Attitudinal Loyalty) มองวา ความภักดีประกอบดวยความชื่นชอบตราสินคาเพียงอยางเดียว 

(Guest, 1994, 1955) โดยไมมองพฤติกรรมการซื้อซ้ํา สวนการมองในแงความภักดีทางพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) ก็จะหมายถึง วงจรการซื้อซํ้า หรือปริมาณการซื้อสินคาเดิมที่มากขึ้น (Tellis, 

1988) โดยไมสนใจความชื่นชอบที่ลูกคามีตอตราสินคา ซึ่ง Day (1969) ไดเสนอวา ความภักดี 

มีความซับซอนมากกวานั้น และควรผสมกันทั้งความภักดีทางทัศนคติและความภักดีทาง

พฤติกรรม โดยควรมองความภักดีเปนสองมิติ (Bi-Dimension) เรียกวา Composite Loyalty 

สอดคลองกับ Jacoby (1971) ที่นิยามความหมายของความภักดีในมุมมองนี้ วาประกอบดวย

ความชื่นชอบทางทัศนคติ ความตั้งใจ และการซื้อซํ้า (Jacoby and Chesnut, 1978)  
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แผนภาพที่ 4 : โครงสรางความภักดี (1950-1990)  

 

 

  

 
ที่มา : Rundle-Thiele, (2005). Exploring loyal qualities: assessing survey-based loyalty measures, 

Journal of Service Marketing, vol. 19 (7), p. 492-500. 

  ความภักดีในลักษณะตางๆ  

  Dick และ Basu (1994) เสนอความภักดี 4 ประเภท (แผนภาพที่ 5) ซึ่งวัดจาก

ความแข็งแกรงของความสัมพันธระหวางทัศนคติ และความโนมเอียงในการซื้อซํ้า ประกอบดวย  

1) ความภักดีแท (True Loyalty) เปนการแสดงออกถึงความชื่นชอบที่สอดคลองกันระหวาง

ทัศนคติและความโนมเอียงในการซื้อซ้ํา 2) ความภักดีแฝง (Latent Loyalty) เปนการเชื่อมโยงกับ

ทัศนคติเชิงบวก แตมีแนวโนมการซื้อซํ้าต่ํา 3) ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) แสดงถึง

ทัศนคติเชิงบวกต่ํา แตมีแนวโนมการซื้อซํ้าสูง และ 4) ความไมภักดี (No Loyalty) เชื่อมโยงกับ

ทัศนคติเชิงบวกต่ํา และแนวโนมการซื้อซํ้าต่ํา  

แผนภาพที่ 5 : ประเภทของความภักดี 
 

  

 High Low

High Loyalty Latent Loyalty 

Low Spurious Loyalty No Loyalty 

 
ที่มา : Dick & Basu, (1994). “Customer Loyalty : toward an integrated conceptual framework”, Journal 

of  Marketing Science, vol. 22 (2), p.99-113.  

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty)  

Jacoby และ Chestnut (1978) อธิบายความหมายของความภักดีตอตราสินคา 

ที่ไดรับการยอมรับมากที่สุดไววาความภักดีตอตราสินคาประกอบดวยแนวคิด 6 ประการ คือ 

 

Behavioral 

Loyalty 

Attitudinal 

Loyalty 

Composite 

Loyalty 

Composite 

Loyalty 

Relative Attitude 
Repeat Patronage
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1. ความมีจิตใจโอนเอียง (The Bias) ทั้งในแงความรูสึกและพฤติกรรม 

  2. เปนการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral Response) 

  3. เปนพฤติกรรมที่ตอเนื่อง (Express Over Time) 

  4. ประกอบดวยหนวยที่เปนผูตัดสินใจซื้อสินคา (By Some Decision - Making 

Unit) 

  5. มีความเกี่ยวของกับตราสินคาหนึ่งหรือมากกวาจากกลุมของตราสินคา หรือ

ประเภทของตราสินคานั้น (With Respect to One or More Alternative Brands out of A Set of 

Such Brands) 

  6. เปนกระบวนการทางจิตวิทยา ซึ่งประกอบดวยการตัดสินใจและการประเมิน 

(Function of Psychological Process : Decision-Making and Evaluative) 

  Assael (1998) กลาววา ความภักดีตอตราสินคานั้น เปนผลมาจากการเรียนรู

ของผูบริโภควา ตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการของตนเองได เปนสิ่งที่แสดงทัศนคติ 

ในเชิงบวกตอตราสินคาใดสินคาหนึ่ง ซึ่งผลก็คือ การซื้อตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง 

Schiffman & Kanuk (2007) กลาววา ความภักดีตอตราสินคา หมายถึง 

ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและการซื้อตราสินคาเดิมในผลิตภัณฑของบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  

Schultz (1998) ไดกลาววาความภักดีตอตราสินคาที่แทจริงจะตองมีพื้นฐาน 

มาจากความผูกพันที่มีตอตราสินคา (Brand committed) ไมใชแคเพียงการซื้อตราสินคานั้นเพียง

อยางเดียว โดยความผูกพันนั้นมีองคประกอบหลักอยู 4 ประการ คือ (1) ความพึงพอใจในสินคา

วาสินคาสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได (Needs satisfaction) (2) จํานวน 

ความนาสนใจในแตละประเภทสินคาที่มีตอผูบริโภค (Involvement in category) (3) ศักยภาพ

ของตราสินคาอื่นที่สามารถสรางความนาสนใจตอผูบริโภคได (Attract of alternatives) และ

ประการสุดทายคือ (4) ผูบริโภคจะเพิกเฉยตอตราสินคาอ่ืนเนื่องจากเกิดความผูกพันตอตราสินคา

เดียว (Intensity of ambivalence to chage or alternatives) 

การวัดความภักดีตอตราสินคา (Measures of Brand Loyalty) 

Day (1969, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) เสนอวาความภักดีตอ 

ตราสินคา คือสัดสวนของการซื้อตราสินคา และทัศนคติที่มีตอตราสินคา ดังนั้น แนวโนมที่ผูบริโภค

จะเกิดความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริงนั้น ตองเริ่มจากการที่ผูบริโภคไดรับความพึงพอใจ  

ทั้งในดานทัศนคติและพฤติกรรมควบคูกันไป ซึ่งจะทําใหนักการตลาดทราบไดวาผูบริโภคคนใด
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เปนผูบริโภคที่มีความภักดีตอตราสินคาอยางแทจริง  และผูบริโภคคนใดที่มีความภักดี 

ตอตราสินคาแบบจอมปลอม 

Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) กลาวสนับสนุน

แนวคิดการวัดทั้ง 2 องคประกอบวา สามารถสะทอนถึงการพัฒนาไปสูการรับรูถึงความผูกพัน 

ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาไดดวย เนื่องจากความภักดีตอตราสินคาที่แทจริงนั้น ตองประกอบดวย

ทัศนคติ และพฤติกรรมที่สอดคลองกัน ซึ่งทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกนั้นตองเปนไปอยาง

ตอเนื่อง โดยพบวาหากผูบริโภคไมพบตราสินคาที่ตนชื่นชอบในรานคา ผูบริโภคจะไมซื้อตราสินคา

อ่ืนแทนตราสินคาเดิม และยินดีที่จะคอยจนกวาตราสินคาจะมาใหม 

Aaker (1991) ไดแบงการวัดความภักดีตอตราสินคาออกเปน 2 ลักษณะ คือ 

  1. การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavior Measurement) เปนวิธีวัดความภักดีตอ 

ตราสินคาโดยตรง โดยเฉพาะอยางยิ่ง พฤติกรรมที่เปนนิสัย (Habitual Behavior) กลาวคือ  

เปนการพิจารณาจากรูปแบบการซื้อจริง โดยอาจใชวิธีการวัดอัตราการซื้อซ้ํา (Repurchase 

Rates) การวัดเปอรเซ็นตของการซื้อ (Percent of Purchase) และวัดจํานวนของตราสินคาที่ซื้อ 

(Product Class) ซึ่งผูบริโภคอาจมีความภักดีตอตราสินคาแตกตางกันไปตามระดับของสินคา 

ทั้งนี้ ข้ึนอยูกับตราสินคาของคูแขง และธรรมชาติของสินคาดวย 

  2. การวัดเชิงทัศนคติ (Attitudinal Measurement) เปนการวัดความภักดีตอ 

ตราสินคาทางดานอารมณและความรูสึก โดยผูบริโภคจะแสดงออกถึงความพึงพอใจที่มีอารมณ

และความรูสึกเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีองคประกอบอยู 4 ประการ ไดแก 

  - วัดจากการที่ลูกคาคํานึงถึงคุณคาที่ตองเสียไป จากการเปลี่ยนไปใชตราสินคา

อ่ืน (Switching Cost) โดยผูบริโภคอาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะไดรับในคุณภาพที่ดอยกวา 

จากตราสินคาที่เปลี่ยนไปใช เปนการวัดที่ทําใหทราบพื้นฐานความภักดีตอตราสินคาไดใน 

ระดับหนึ่ง 

  - วัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งเปนองคประกอบที่สําคัญสําหรับ 

ทุกระดับความภักดีตอตราสินคา และความไมพึงพอใจของผูบริโภค ก็สามารถทําใหผูบริโภค

เปล่ียนไปใชตราสินคาอื่นได 

  -    วัดจากความชอบ (Liking of the Brand) โดยวัดวาผูบริโภคเห็นวาตราสินคา

นั้นเปนเสมือนเพื่อนที่คุนเคยหรือไม ตอตานตราสินคาคูแขงในระดับใด เปนการวัดจากอารมณ

ความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอตราสินคามากกวาความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติ หรือขอดีเชิง
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กายภาพของสินคา โดยความชอบนี้ เปนไปไดตั้งแตในระดับช่ืนชอบ (Liking) เคารพ (Respect) 

ความเปนมิตร (Friendship) และไววางใจ (Trust) 

  -  วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือ วัดจากความรัก ความเชื่อมั่นของ

ลูกคาที่มีตอตราสินคา โดยอาจพิจารณาประกอบกับตัวบงชี้ที่สําคัญ เชน จํานวนครั้งที่ผูบริโภค

เขามาติดตอ หรือปฏิสัมพันธกับองคกร และตราสินคา เปนตน ทั้งนี้ ผูบริโภคที่มีระดับความผูกพัน

สูงสุดในการซื้อสินคา จะยอมจายเงินเพื่อซ้ือสินคาอยางภาคภูมิใจในการเลือกใชตราสินคา

ดังกลาว และมีความพึงพอใจอยางยิ่ง โดยตระหนักวาตราสินคาเปนสิ่งสําคัญมาก ทั้งในเรื่องของ

คุณสมบัติ การใชงานของสินคา และการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ อารมณ ความรูสึกของเขา 

จากตราสินคา จนเกิดเปนความผูกพันตอตราสินคาอยางเหนียวแนน มีความมั่นใจและ 

ความเชื่อมั่นในการเลือกใชสินคานั้นๆ 

ความภักดีตอการบริการ (Service Loyalty) 

Gremler และ Brown (1996) ไดใหความหมายของความภักดีตอตราสินคา 

ที่ไมสามารถจับตองได และความหมายของความภักดีตอบริการ โดยสรุปวา ความภักดีตอบริการ 

คือ ระดับพฤติกรรมการใชบริการซ้ําของลูกคา โดยมีองคประกอบของแนวโนมทัศนคติที่ดี 

ตอผูใหบริการ และใชบริการเพียงรายเดียวไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่น ตราบใดที่ผู

ใหบริการนั้นยังใหบริการอยู 

Caruana (1999, cited in Pong & Yee, 2001) กลาววา ความภักดีตอ 

การบริการ คือ ความเต็มใจของลูกคาที่จะยังคงใชบริการจากผูใหบริการหรือบริษัทเดิม หรือ

พฤติกรรมการซื้อซํ้า และเปนตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ แมวาในสถานการณนั้น

อาจจะมีตัวเลือกมาก หรือเมื่อตองทําการเลือก ก็จะเลือกแตผูใหบริการนั้นเพียงรายเดียวเทานั้น 

ซึ่งผลที่เกิดจากความภักดีนั้น เปนสิ่งที่เกิดจากทัศนคติ และพฤติกรรมที่เปนบวกตอผูใหบริการ 

และเปนสิ่งที่ชวยไมใหเกิดการเปลี่ยนพฤติกรรมไปใชการบริการของผูใหบริการรายอื่น  

จะเห็นไดวาความหมายทั้งหมดจะมีลักษณะที่คลายกัน ระหวางความภักดี 

ตอตราสินคาและความภักดีตอการบริการ โดยเฉพาะการซื้อซ้ําของผูบริโภคนั้น เปนเหมือน

พื้นฐานของความภักดีในธุรกิจทุกประเภท (Caruana, 1999) และยังเปนกลยุทธที่สําคัญในการ

สรางความสัมพันธ ที่สําคัญการสรางผลกําไรใหกับองคกร  
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องคประกอบของความภักดีตอการบริการ  

Butcher, Sparks และ O’Callaghan (2001) กลาววาองคประกอบของความ

ภักดีในธุรกิจบริการแบงไดเปน 4 ประการ คือ (1) การบอกตอที่ดี (2) การตอตานการเปลี่ยน

บริการ (3) การแสดงตัววาเปนเจาของบริการ (4) ชื่นชอบมากกวาที่มีตอธุรกิจบริการใด 

ธุรกิจบริการหนึ่ง  

1. การบอกตอที่ดี (Positive Word-of-Mouth) หมายถึง การที่ลูกคาที่มีความ

ภักดีจะกลายเปนผูสนับสนุนและแกตางใหกับบริการ (Advocate) ซึ่งผูสนับสนุนจะมีพฤติกรรม

การบอกตอ ดังนี้  

 - ลูกคาพูดในส่ิงที่ดีเกี่ยวของกับองคกรบริการกับผูอ่ืน 

 - ลูกคาจะแนะนําองคกรใหกับผูอ่ืน 

 - ลูกคาสนับสนุนใหผูอ่ืนมาใชบริการ 

 - ลูกคาจะกลาวถึงคุณสมบัติที่ดีขององคกรบริการ 

2. การตอตานการเปลี่ยนบริการ (A Resistance to Switch) เปนความตั้งใจที่จะ

ตอตานการเปลี่ยนบริการ ซึ่งเปนการแสดงออกผานความผูกพันที่ ลูกคามีตอองคกร และ 

ไมเปลี่ยนไปใชบริการกับองคกรอื่น แมวาจะถูกชักชวนหรือไดรับขอเสนอที่ดีกวา (Stum and 

Thirty, 1991) ซึ่งสอดคลองกับ Oliver (1997) ที่กลาววาความภักดีเปรียบเสมือนการใหคํามั่นที่จะ

ซื้อซํ้าและตอตานการเสนอผลประโยชนและราคาที่ถูกกวาจากคูแขง 

3. การแสดงตัววาเปนเจาของบริการ (Identifying with the service) โดยทั่วไป

แลวลูกคาที่มีความภักดีจะไปที่องคกรผูใหบริการเปนประจํา ความสัมพันธที่สรางขึ้นระหวาง 

ผูใหบริการและลูกคาจะทําใหลูกคารูสึกวาตนเองเปนเจาของบริการนั้นดวย  

4. ความชื่นชอบมากกวาที่มีตอธุรกิจบริการใดธุรกิจบริการหนึ่ง (A Preference 

for A Particular Service Provider) ซึ่งนักวิชาการหลายทานกลาววาความชื่นชอบของลูกคา เปน

หัวใจหลักของแนวคิดเรื่องความภักดี (เชน Dick and Basu, 1994; Gremler and Brown, 1997; 

Oliver, 1999) ความภักดีเปนขั้นของความชื่นชอบที่ถาวร 
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การวัดความภักดีตอการบริการ (Measures of Service Loyalty) 

Zeithmal และคณะ (1996) ไดสรุปปจจัยที่ใชวัดความภักดีตอการบริการ โดยใช

เกณฑจากพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผูบริโภค (Customer behavior intentions) ดังรายละเอียด

ตอไปนี้ (Bloemer et al., 1999) 

- พฤติกรรมการบอกตอ (Words-of-mouth communications) คือ การพูดถึง 

ส่ิงที่ดีเกี่ยวกับผูใหบริการและการบริการ แนะนําและกระตุนใหคนอื่นสนใจและการใชบริการนั้น 

ซึ่งสามารถนํามาวิเคราะหความภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการ  

- ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) เปนการเลือกการบริการนั้นๆ เปนตัวเลือก

แรก ซึ่งสิ่งนี้สามารถสะทอนนิสัยเกี่ยวกับการเปลี่ยนการบริการได 

- ความออนไหวตอราคา (Price sensitivity) คือ การที่ผูบริโภคไมมีปญหาในการ

ที่ผูใหบริการขึ้นราคา และผูบริโภคยอมจายมากกวาที่อ่ืน หากการบริการนั้นสามารถตอบสนอง

ความพึงพอใจได 

- พฤติกรรมการรองเรียน (Complainning behavior) คือ การรองเรียนเมื่อเกิด

ปญหา อาจจะรองเรียนผูใหบริการ บอกตอคนอื่น สงเรื่องไปยังหนังสือพิมพ สวนนี้เปนการวัดถึง

การตอบสนองตอปญหาของผูบริโภค 

ใกลเคียงกับที่ Pong & Yee (2001) ไดสรุปปจจัยที่ใชในการวัดความภักดีตอ 

การบริการ ดังนี้ 

- พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat purchase behavior) เปนการแสดงถึงความ

ผูกพันที่ลูกคามีตอผูใหบริการ  

- คําบอกเลา (Words of Mouth) เปนการวัดผลของความภักดีไดอยาง 

มีประสิทธิภาพ (Koskela, 2002) การบอกเลานั้นรวมถึงการแนะนําผูอ่ืนดวย และคนที่มีความ

ภักดีก็มักจะมอบผลในทางบวกกลับสูผูใหบริการ (Soderlund, 1998, cited in Pong & Yee, 

2001) 

- ชวงเวลาที่ผูบริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) คือ เปนการวัดการ 

เขารับบริการวามีความตอเนื่องหรือไม หรือรับบริการเดือนละกี่คร้ัง ซึ่งสามารถสะทอนสถานการณ

การบริโภควาจะเปนความภักดีในระยะยาวหรือไม (Kendrick, 1998, cited in Pong & Yee 

2001) 
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- ความไมหวั่นไหวตอราคาที่เปลี่ยนแปลง (Price tolerance) คือ การที่ราคา

สูงขึ้น ผูบริโภคที่มีความภักดีก็ยังเลือกการบริการของเราอยู ทําใหเห็นวาราคาไมไดสงผลตอการ

เลือกการบริการของผูบริโภค  

- ความตั้งใจซื้อซ้ํา (Repeat purchase intention) เปนการเลือกซื้อในการบริการ

เดิมเปนประจํา  

- ความชอบมากกวา (Preference) ผูบริโภคที่มีความภักดีที่แทจริง จะแสดง

ความชอบมากกวาออกมาใหเห็นไดชัด 

- การลดตัวเลือก (Choice reduction behavior) ผูบริโภคที่มีความภักดี จะมีการ

หาขอมูล เพื่อการตัดสินใจนอยลง  

- การเปนอันดับแรกในใจ (First-in-mind) การบริการนั้น จะเปนตัวเลือกแรก

เสมอ หากผูบริโภคมีความภักดี 

การวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ผูวิจัยจําเปนตองทําความเขาใจเรื่องความภักดีของลูกคา เพื่อใหทราบวาลูกคาขององคกร

ธุรกิจซึ่งเปนตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ มีความภักดีตอตราสินคา อันเปนผลสืบเนื่องจากการดําเนิน

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรหรือไม อยางไร 

6. แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร (Demographic Approach) 

  แนวคิดดานประชากรนี้ เปนทฤษฎีที่ใชหลักการของความเปนเหตุเปนผล 

กลาวคือ พฤติกรรมของมนุษยตางๆ เกิดขึ้นจากแรงบังคับภายนอกมากระตุน เปนความเชื่อวา

มนุษยดําเนินชีวิตตามแบบฉบับที่สังคมไดวางแมบทไวให พฤติกรรมของคนที่มีอายุในวัยเดียวกัน

จะเปนเชนเดียวกัน เนื่องจากสภาพสังคมไดวางแบบอยางไวใหแลวสําหรับคนรุนนั้นๆ สังคมทําให

ผูหญิงมีลักษณะและนิสัยแตกตางจากผูชาย คนที่มีการศึกษามีพฤติกรรมแตกตางไปจาก 

คนที่ดอยการศึกษา กลาวโดยสรุปคือ แนวคิดดานประชากร เชื่อในความคิดที่วาคนที่มีคุณสมบัติ

ทางประชากรที่แตกตางกัน จะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันดวย (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542) 

  เชนเดียวกับ ปรมะ สตะเวทิน (2539) ที่กลาววาการศึกษาลักษณะทางประชากร

นั้น มีสมมุติฐานวามวลชนผูรับสารที่มีลักษณะทางประชากรเดียวกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยา 

ที่คลายคลึงกัน สวนคนที่มีลักษณะทางประชากรที่ตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาที่แตกตางกัน 

โดยลักษณะประชากรดังกลาวแบงออกได ดังนี้ 
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1. เพศ  โดยปกติแลวบุคคลจะมีความแตกตางกัน ทั้งดานกายภาพ บุคลิก และ

ลักษณะนิสัยใจคอ ในเรื่องเพศก็เชนกัน  ผูหญิงกับผูชายจะมีความแตกตางกันในเรื่องความคิด

คานิยมและทัศนคติ ทั้งนี้ เพราะสังคมและวัฒนธรรมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศ

ไวตางกัน  

2. อายุ  อายุเปนลักษณะประการหนึ่งที่สามารถใชในการวิเคราะหมวลชนผูรับ

สารได อายุเปนปจจัยหนึ่งที่ทําใหคนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม

โดยทั่วไปแลว คนที่มีอายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะที่คนที่มีอายุมากมักจะมีความคิด

อนุรักษนิยมมากกวา นอกจากนี้ อายุยังเปนสิ่งกําหนดความแตกตางในเรื่องความยากงายในการ

ชักจูงใจดวย สอดคลองกับ ปริญ ลักษิตานนท (2536) ที่ระบุวาอายุเปนลักษณะประชากรที่ทําให

คนมีความเหมือนหรือแตกตางกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 

3. ระดับการศึกษา คนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่แตกตางกัน ยอมมีความรูสึก

นึกคิด รสนิยม คานิยม และความตองการที่แตกตางกันไป คนที่มีการศึกษาสูง หรือมีความรูดี  

จะไดเปรียบอยางมากในการที่จะเปนผูรับสารที่ดี ทั้งนี้เพราะคนเหลานี้มีความรูกวางขวางในหลาย

เร่ือง โดยทั่วไปคนที่มีการศึกษาสูงมักใชส่ือมวลชนมากกวาคนที่มีการศึกษาตํ่า คนที่มีการศึกษา

สูงมักใชส่ือประเภทสิ่งพิมพ ในขณะที่คนที่มีการศึกษาตํ่ามักใชส่ือประเภทวิทยุกระจายเสียง 

โทรทัศน 

4. อาชีพ คนที่มีอาชีพตางกันยอมมีแนวคิด คานิยมที่มีตอส่ิงตางๆ แตกตางกัน

ออกไป คนที่รับราชการมักคํานึงถึงยศถาบรรดาศักดิ์ สวัสดิการ ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิของความ

เปนราชการ ในขณะที่คนทําธุรกิจเอกชนอาจคํานึงถึงรายไดและสถานภาพในสังคมของตน  

5. รายได รายไดของคนยอมเปนเครื่องกําหนดความตองการ ตลอดจนความ

คิดเห็นของคนเกี่ยวกับส่ิงตางๆ และพฤติกรรมของคน คนที่มีฐานะหรือรายไดสูงขึ้นจะใช

ส่ือมวลชนมากขึ้นดวย ซึ่งมักจะเปนการใชเพื่อแสวงหาขาวสารสําหรับนําไปใชประโยชนในโอกาส

ตอไป ซึ่ง Burgoon et al. (1994, อางในวาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์,2544) กลาววาภูมิหลังสถานภาพ

ทางสังคมและเศรษฐกิจของผูรับสาร มีผลตอตัวสารและการตอบสนองไปยังผูสงสาร ชองวาง

ระหวางคนรวยกับคนจนจะอยูในสถานการณที่ตางกัน อันสืบเนื่องมาจากวัฒนธรรมความเปนอยู 

ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายที่แตกตางกัน 
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ทั้งนี้ แมวาตัวแปรดานลักษณะทางประชากรจะเปนตัวแปรที่นักวิชาการดาน

นิเทศศาสตรในยุคแรกๆ ใหความสนใจศึกษาเพื่อเปนตัวชี้พฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย แตแนว

ทฤษฎีดังกลาวยังถูกวามีขอจํากัด เนื่องจากเปนแนวคิดที่มองผูรับสารวาเกิดจากแรงผลักดัน

ภายนอกแตเพียงอยางเดียว ไมไดมีการนําเอาลักษณะทางจิตวิทยา อาทิ ทัศนคติ แรงจูงใจ 

บุคลิกภาพ ตลอดจนรสนิยมของผูบริโภค ซึ่งถือไดวาเปนองคกรประกอบหลักที่สําคัญสวนหนึ่ง

ของมนุษย (ซึ่งประกอบดวย 2 สวนที่สําคัญ คือลักษณะทางกายภาพ และลักษณะทางจิตวิทยา) 

เขามาใชในการพิจารณารวมดวย จึงมักถูกวิพากษวิจารณวาเปนแนวทฤษฎีที่ไมเพียงพอสําหรับ 

ใชอธิบาย หรือนํามาศึกษาการสื่อสารของมนุษยได นักวิชาการสื่อสารจึงหันไปหาแนวทฤษฎีอ่ืนๆ 

มาชวยในการศึกษาวิจัยพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย ซึ่งในระยะหลังมักพบวามีตัวแปรอื่นๆ 

ที่สามารถนํามาใชอธิบายพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษยไดมากกวาตัวแปรทางประชากรแตเพียง

อยางเดียว (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ, 2542) 

ในการศึกษาเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจไทย” ผูวิจัยไดนําแนวคิดดานลักษณะประชากรมาเปนแนวทางในการทดสอบเพิ่มเติมวา

ลักษณะทางประชากรของลูกคาที่แตกตางกัน จะมีผลตอความพึงพอใจในโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาที่แตกตางกันหรือไม ทั้งนี้ เพื่อจะไดนํามาปรับปรุงการออกแบบ พัฒนา

โปรแกรมดังกลาวใหมีความเหมาะสมกับลูกคาแตละกลุมมากขึ้น 

7. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  พนิดา โควเจริญ (2546) ศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” พบวาการเปดรับ 

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธกับระดับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการและความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ และ

ทัศนคติที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความ 

สัมพันธกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกร

ธุรกิจบริการ 

  สุพพตา ประยูรวงศ (2544) ศึกษาเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของ
สื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคาร กรุงไทย จํากัด (มหาชน)” พบวาสื่อทั้ง 2 ประเภทมีศักยภาพที่โดดเดนในการ

สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาตามลักษณะที่แตกตางกันตามคุณลักษณะของสื่อแตละประเภท 
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ซึ่งธนาคารกรุงไทยมีการใชส่ือดังกลาวแบบผสมผสานรวมกัน เพื่อใหเกิดความรูสึกและทัศนคติ

ในทางที่ดีของลูกคาตอธนาคาร  

  วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ศึกษาเรื่อง “การเปดรับขาวสาร ภาพลักษณ 
ความคาดหวัง และความพึงพอใจของประชาชนชาวกรุงเทพมหานคร ที่มีตอการ
ติดตอสื่อสาร และการใหบริการของสํานักงานเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาประชาชนที่

ระดับการศึกษาและรายไดที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจที่มีตอการติดตอส่ือสารของสํานักงาน

เขตไมแตกตางกัน และประชาชนที่มีอายุและระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจที่มีตอ

การใหบริการของสํานักงานเขตแตกตางกัน สวนประชาชนที่มีเพศ อาชีพและรายไดที่แตกตางกัน 

มีความพึงใจตอการใหบริการของสํานักงานเขตไมแตกตางกัน 

  วิลาสินี พิมพไพบูลย (2544) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอ

ความภักดีตอตราสินคา” พบวา ในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา ผูบริโภคมีระดับความภักดี

ตอตราสินคามากกวาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง อีกทั้งปจจัยการตลาดที่มีอิทธิพลตอการ

เกิดความภักดีตอตราสินคาในสินคาที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง มีความแตกตางจากสินคา 

ที่มีระดับความเกี่ยวพันต่ํา โดยความภักดีตอตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวกกับปจจัยทาง 

การตลาดตางๆ ที่นํามาใชวัด 

  ธีรวิทย ฉายภมร (2544) ศึกษาเรื่อง “ภาพลักษณ ความพึงพอใจ และความ

ภักดีของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีกสมัยใหม” โดยพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภค 

มีความสัมพันธทางบวกกับความภักดีของผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก 

  ภาพันธ  จิตรนุสนธิ์  (2546) ศึกษาเกี่ยวกับ  “การบริหารลูกคาสัมพันธ 

ในโรงพยาบาลเอกชน” โดยพบวา ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจโรงพยาบาล

เอกชน ปจจัยสําคัญในการรักษาลูกคา ตองไดรับความรวมมือจากพนักงานทุกฝายในองคกร 

ในการสรางการตลาดภายในที่แข็งแรงกอน ที่ตองมีการสื่อสารและการประสานงานที่ดีระหวาง

แผนก และที่สําคัญฝายบริหารตองเล็งเห็นความสําคัญและใหการสนับสนุนอยางจริงจัง โดย

รูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาจะเปนไปตามแบบจําลองการสรางมูลคาเพิ่ม (Value 

Added Model) และการสรางความสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะโรค (Educational Model) 
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  นิวัต กุลศรี (2546) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการหลัง

การขายผลิตภัณฑ เครื่องคอมพิวเตอรของ บริษัท เอ็นอีซี ประเทศไทย จํากัด พบวา กลุม

ตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่อง

คอมพิวเตอรของบริษัทโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   

  ผุดผอง ตรีบุปผา (2547) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางการรับรูคุณภาพ

ของการบริการและความภักดีตอการบริการ พบวา ความภักดีตอการบริการของผูบริโภค 

ในธุรกิจบริการที่มีลักษณะที่จับตองไมได และกอใหเกิดผลดานจิตใจ มีความแตกตางกับ 

ความภักดีของธุรกิจบริการที่สามารถจับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงกับรางกายของบุคคล 

ธุรกิจบริการที่จับตองไดและกอใหเกิดผลโดยตรงตอทรัพยสิน และการรับรูคุณภาพของการบริการ 

มีความสัมพันธกับความภักดีตอการบริการ 

  จุฑานันท พันธุมโน (2547, อางใน อัจราวดี อวนออน, 2550) ศึกษา “พฤติกรรม 
ความคิดเห็น และความตองการเกี่ยวกับงานดาน CRM ของบัตรเครดิตที่ไมใชธนาคาร 
ของลูกคาในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี” พบวา กิจกรรม CRM ที่ลูกคาตองการ ไดแก การให

สวนลดพิเศษในวันเกิดของลูกคา และการใหคําแนะนําเพื่อแกไขปญหาของลูกคาผานทาง

โทรศัพท 

  อุไร เที่ยงทัด (2548) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของผูใชบริการตอการ
บริการของ บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ศูนยบริการลูกคา สาขาชุมพร” 
พบวา ผูใชบริการที่มีอายุ และอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของ บริษัท ทศท  

คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ศูนยบริการลูกคาสาขาชุมพรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 สวนผูใชบริการที่มีเพศ ระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของ

บริษัท ทศท คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ศูนยบริการลูกคาสาขาชุมพร ไมแตกตางกัน 

  วรกมล โกสลาภิรมณ (2549) ศึกษาเรื่อง กลยุทธและประสิทธิผลของการ

สรางลูกคาสัมพันธของทรู วิชั่นส พบวากลยุทธในการสรางลูกคาสัมพันธของทรู วิชั่นส  

ประกอบดวยกลยุทธการสรางระบบบริหารงานสมาชิก กลยุทธการใชส่ือกิจกรรมเพื่อสราง 

ความ สัมพันธกับลูกคาระยะยาว กลยุทธการใหสิทธิพิเศษเพื่อสรางเอกลักษณใหแกลูกคา และ 

กลยุทธการหาองคกรพันธมิตร  
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  วงศิยา ประเสริฐศิลป (2549) ศึกษาเรื่อง “การบริหารความสัมพันธกับลูกคา

และความภักดีในธุรกิจบริการ” พบวาในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

บริการนั้น แบงกระบวนการออกเปน 5 ข้ันตอน คือ กําหนดวัตถุประสงค กําหนดกลุมเปาหมาย 

กําหนดกลวิธีและชองทางการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ 

และการประเมินผล  โดยการรับรูกลวิธีการสรางความสัมพันธของลูกคามีความสัมพันธทางบวก

กับการรับรูถึงความพยายามขององคกรในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ความพึงพอใจ 

ตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา และความภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

  วิมลรัตน สังคมสงวน (2549) ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจจากสื่อทางตรงที่แจง

สิทธิพิเศษของลูกคาเซเรเนด” พบวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจโดยรวมในดานรูปแบบ 

ในระดับมาก ขณะที่ความพึงพอใจโดยรวมดานเนื้อหา และความพึงพอใจโดยรวมดานปริมาณ 

ในการสงขาวสาร ในระดับปานกลาง โดยสิทธิพิเศษที่กลุมตัวอยางลูกคาเอไอเอส เซเรเนด 

สวนใหญรับทราบและพึงพอใจมากที่สุด คือ สิทธิพิเศษในดานสวนลดรานอาหาร และรานคา 

  อัจฉราวดี อวนออน  (2550) ศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธ  

เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” พบวา บริษัทรถยนตมีวัตถุประสงคในการทํา 

กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ เพื่อ 1) สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา 2) รักษาลูกคา และ 

3) เพื่อเพิ่มผลกําไร โดยมีการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเขามาชวยในการ

สรางความสัมพันธกับลูกคา ไดแก จดหมายตรง SMS/Call Center เว็บไซต ส่ือบุคคล และ

กิจกรรมพิเศษ นอกจากนี้ ยังพบวาการการรับรูและความพึงพอใจตอกลวิธีการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของลูกคาที่อยูในระดับมาก ก็จะมีทัศนคติที่ดีตอบริษัทรถยนตดวย และบริษัทรถยนต 

ที่มีการสื่อสารในเรื่องของงานบริหารลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง   

  อังคณา จําปาทอง (2552) ที่ศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจในศูนยบริการตอบ

รับทางโทรศัพทและความภักดีตอตราสินคาของอุตสาหกรรมโทรศัพทเคลื่อนที่” โดยพบวา 

ความพึงพอใจในศูนยบริการตอบรับโทรศัพทของผูใชบริการโทรศัพท เคลื่อนที่ AIS, DTAC และ 

TRUE MOVE มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับปานกลางคอนขางสูงกับความภักดีตอตราสินคา 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งในการวิเคราะหภาพรวมของทั้งสามตราสินคา และในการวิเคราะห

จําแนกตามแตละตราสินคา 
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  Wulf และคณะ (2001) ทําการศึกษาประสิทธิผลของการบริหารความ สัมพันธกับ

ลูกคา โดยวัดจากกลวิธีการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และพบวาการที่ลูกคามีการรับรูความ

พยายามในการสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการ สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจใน

ความสัมพันธที่ธุรกิจบริการมีตอตนเอง และสุดทายการที่ลูกคามีความพึงพอใจตอความสัมพันธ

จะสงผลตอความภักดีที่ลูกคามีตอธุรกิจบริการ 

  Keith A. Richards, Eli Jones (Keith A. Richards, 2008) ศึกษาเรื่อง 

“Customer relationship management: Finding value drivers” โดยไดพัฒนาโมเดลที่เชื่อมโยง

ระหวางประโยชนของ CRM ที่ตองการ กับสวนประกอบทั้ง 3 สวนของ Customer Equity และ 

มีตัวผลักดันมูลคา (Value Drivers) ที่เปนตัวแทนกิจกรรมที่มีความเกี่ยวของกับเปาหมายของการ

พัฒนาความสัมพันธกับลูกคา เปนการเชื่อมโยงระหวาง CRM ในชวงเริ่มตนและการพัฒนาของ

มูลคาลูกคา โดยผลประโยชนหลักของ CRM ที่ถูกเชื่อมโยงตามทฤษฎีไปยังมูลคาทั้ง 3 แบบ 

(relationship, value และ brand) และสงผลไปยัง Customer Equity ซึ่งมี 7 ตัวหลัก ไดแก ลูกคา

ที่ทําผลกําไรใหทําบริษัท, การเสนอขอมูลสินคาหรือบริการแบบบูรณาการ โดยดําเนินการผาน

หลากหลายชองทาง, การพัฒนาระบบงานขาย, การกําหนดระดับราคาสินคาใหเหมาะสม,  

การพัฒนาสินคาและบริการใหตรงกับความตองการของลูกคาแตละราย, การเพิ่มคุณภาพการ 

ให บริการลูกคาที่มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลในการดูแลลูกคา และการสื่อสารการตลาดที่ 

มุงเปาเฉพาะลูกคารายสําคัญ  

งานวิจัยที่ยกมาขางตน ลวนเปนงานวิจัยที่เกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจประเภทตางๆ ซึ่งผูวิจัยไดศึกษาแนวทางการดําเนินกลยุทธดังกลาว 

ในแงมุมตางๆ รวมไปถึงความพึงพอใจและความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรนั้นๆ ซึ่งแมวาผลการวิจัย

ที่ไดจะแตกตางกันไปตามบริบทของงานวิจัยแตละชิ้น แตงานวิจัยเหลานี้ก็นับเปนขอมูลพื้นฐาน 

ที่ดีของงานวิจัยครั้งนี้ โดยผูวิจัยสามารถนําแนวคิดที่ไดไปประยุกตใชกับการศึกษาแนวทางการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ ซึ่งเปนตัวแทนในการวิจัยครั้งนี้ รวมไปถึงเพื่อเปน

แนวทางในการวัดความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจดังกลาว และความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพตอไป 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

  จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน ทําใหผูวิจัย

สามารถออกแบบกรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจไทย” ไดดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่องคกรธุรกิจไดออกแบบและ

พัฒนา รวมไปถึงการสื่อสาร ประชาสัมพันธ โดยใชกลวิธีและเครื่องมือการประชาสัมพันธตางๆ 

เพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มีผลตอความพึงพอใจ และความภักดี

ของลูกคาที่มีตอองคกร  

 

 

 

 

 

การบรหิารความสัมพันธกับลกูคา 
 

1. แนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

    - กระบวนการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 

    - การบริหารจัดการงานดานการบริหาร 

      ความสัมพันธกับลูกคา       

    - การประเมินผลงานดานการบรหิาร 

      ความสัมพันธกับลูกคา       

    - แนวโนมงานดานการบริหารความสัมพันธ 

      กับลูกคา 
 

2. การสื่อสาร ประชาสัมพันธ  

      - กลวิธกีารประชาสัมพนัธ 

      - เครื่องมอืการประชาสมัพันธ 

 

ความพึงพอใจ 

ในงาน CRM 

 

ความภักด ี

ที่ลูกคามีตอองคกร 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ในครั้งนี้ เปนการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพ ดวยวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก รวมกับการศึกษา

เพิ่มเติมจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ ประเภทเอกสารที่เกี่ยวของ และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช 

การวิจัยเชิงสํารวจ ดวยการใชแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัยทั้ง 2 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ผูวิจัยใชการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาถึงแนวทางการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจ ซึ่งเปนกลุมตัวอยางในการวิจัย รวมทั้งเพื่อศึกษากลวิธีและเครื่องมือการ

ส่ือสารประชาสัมพันธที่องคกรธุรกิจเหลานั้นนํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา โดยมีระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ดังนี้ 

องคกรธุรกิจที่ใชในการวิจัย 

  ในการวิจัยครั้งนี้ เพื่อใหไดมาซึ่งองคกรธุรกิจที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการวิจัย 

ผูวิจัยไดใชการคัดเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ประเภทขององคกรธุรกิจ 

ที่มีรูปแบบการทําตลาดที่เห็นไดอยางชัดเจนวา มีการมุงเนนการใชกลยุทธการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา (CRM) โดยผูวิจัยไดอาศัยเกณฑการจัดประเภทธุรกิจตามกิจกรรมทางเศรษฐกิจ 

ของธนาคารแหงประเทศไทย (2552) ในการคัดเลือกประเภทธุรกิจที่มีความเฉพาะเจาะจงมากขึ้น 

โดยผูวิจัยไดคัดเลือกธุรกิจในหมวดที่มีความชัดเจนดานการติดตอสัมพันธกับลูกคาในระดับ

ผูบริโภค ซึ่งนับวามีความโดดเดนในการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เขาขาย

เหมาะสมจะเปนกรณีศึกษาที่ดี รวมทั้งไดรับการยอมรับในวงกวางวาเปนประเภทธุรกิจที่มีการนํา

กลยุทธดังกลาวมาใชอยางแพรหลาย ไดแก ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจประกันชีวิต ธุรกิจส่ือสาร

โทรคมนาคม ธุรกิจโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย และธุรกิจการ

ผลิตผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร  

  หลังจากที่ไดคัดเลือกประเภทธุรกิจที่จะใชในการศึกษาวิจัยแลว ผูวิจัยไดทําการ

คัดเลือกองคกรธุรกิจ เพื่อเปนตัวแทนในการวิจัยจาก 6 กลุมธุรกิจขางตน โดยใชเกณฑสวนแบง

ทางการตลาด (Market Share) เพื่อเปนเกณฑในการคัดกรองขั้นแรก เนื่องจากทําใหผูวิจัยได

องคกรตัวอยางที่มีขนาดใหญ และเปนผูนําในกลุมธุรกิจนั้นๆ โดยทําการคัดเลือกจากองคกร 

ที่มีสวนแบงทางการตลาดสูงสุด 3 อันดับแรกในแตละหมวดธุรกิจ โดยมีรายละเอียดดังนี้  
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ตารางที่ 1 : แสดงสวนแบงทางการตลาดของธุรกิจ 6 ประเภท ที่ใชเปนตัวอยางในการวิจัย 
 

ธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคม  (%) 
(รายงานประจําป บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส, 2551)

 AIS       52 

 DTAC       32 

 True Move       13 

ธุรกิจประกันชีวิต  (%) 
(สมาคมประกันชีวิต, 2552) 
 AIA      37.5 

 ไทยประกันชีวิต      14.5 

 เมืองไทยประกันชีวิต        7.8 

ธุรกิจบัตรเครดิต     (ลานบัตร)  
(โพซิชันนิ่ง, กุมภาพันธ 2552) 
 ธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน)       1.7 

 ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน)       1.3 

 บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน)       1.2 
ธุรกิจผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ      (%)  

(บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, 2551) รังนก   ซุปไกสกัด

 แบรนด รอยละ  65   รอยละ  90

 อ่ืนๆ รอยละ  35   รอยละ  10

ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย  (%) 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2552) 
 บมจ. แลนด แอนด เฮาส       13.9 

 บมจ. แสนสิริ        13.2 

 บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท       11.4 

ธุรกิจโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก      (%) 

(รายงานประจําป บมจ. ทรู วิชั่นส, 2551)

 บมจ. ทรู วิชั่นส       42.9 

 อ่ืนๆ (450 บริษัท)       57.1 
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  เมื่อไดขอมูลสวนแบงทางการตลาด (Market Share) ในแตละกลุมธุรกิจ เพื่อใช

เปนเกณฑในการคัดกรองขั้นแรกแลว ผูวิจัยไดทําการคัดเลือกองคกรธุรกิจตัวอยางสําหรับการ

ศึกษาวิจัยในคร้ังนี้จากประเภทธุรกิจใน 6 กลุมขางตน โดยเลือกศึกษาองคกรธุรกิจในแตละกลุม 

กลุมละ 1 แหง ดังนั้น เพื่อใหไดมาซึ่งองคกรธุรกิจตัวอยางดังกลาวที่มีความเหมาะสม เขาขาย 

จะเปนกรณีศึกษาที่ดีในดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) และสามารถเปนตัวแทน 

ในภาพรวมของธุรกิจแตละประเภท ผูวิจัยจึงไดกําหนดเกณฑเพิ่มเติมในการเลือกบริษัทที่จะนํามา

ศึกษา ดังนี้ 

  1. เปนตัวแทนองคกรธุรกิจที่มีความโดดเดนในการดําเนินกลยุทธการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา (CRM) และ/หรือ มีการดําเนินงานดานดังกลาวอยางจริงจังและตอเนื่อง 

เปนเวลาไมต่ํากวา 5 ป  

2. มีฝายลูกคาสัมพันธ อันแสดงใหเห็นวาองคกรธุรกิจนั้นมีการทําตลาดที่ให

ความสนใจกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งตรงกับการใชกลยุทธ CRM 

3. มีการใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่คอนขางครบวงจร ตาม

หลักการของ CRM  

4. มีการใชเครื่องมือและกลวิธีการประชาสัมพันธ เพื่อสนับสนุนกลยุทธการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ซึ่งแสดงใหเห็นวาองคกรใหความสําคัญกับการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาอยางจริงจัง (พิจารณาจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ อาทิ ส่ือส่ิงพิมพตางๆ และ

เว็บไซต) 

จากเกณฑดังกลาว ในสวนของธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคม ผูวิจัยจึงเลือกที่จะ

ศึกษา บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (AIS) เนื่องจากเปนบริษัทที่ครองสวนแบงการตลาด

ทั้งดานรายไดและจํานวนผูใชบริการ เปนอันดับที่ 1 คือ รอยละ 52 และรอยละ 45 ตามลําดับ โดย 

ณ เดือนธันวาคม 2551 AIS มีฐานลูกคาจํานวนทั้งสิ้นถึง 27.3 ลานคน (รายงานประจําป บมจ. 

แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส, 2551) AIS นับเปนผูนําธุรกิจดานการใหบริการเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่ ที่มีความโดดเดนดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาครบวงจร โดยเปนผูริเร่ิม

นํากลยุทธดังกลาวมาใชเปนเจาแรกของวงการโทรคมนาคม (เทเลคอม เจอรนัล, 2550) และมีการ

ดําเนินกลยุทธดังกลาวมาอยางจริงจังและตอเนื่องเปนเวลา 9 ป ตั้งแตป 2543 (โพสตทูเดย, 

2551) โดยมีการจัดตั้งสายงานบริหารลูกคาและการบริการ ทําหนาที่รับผิดชอบงานดาน CRM 

นอกจากนี้ ยังมีการจัดทําระบบซอฟตแวร CRM เพื่อใชในกระบวนการจัดเก็บฐานขอมูล มีการ

จัดแบงหมวดหมูลูกคาอยางชัดเจน และมีจุดติดตอลูกคา (Touch Point) ที่คอนขางหลากหลาย 

อาทิ เอไอเอส คอลเซ็นเตอร เอไอเอส ชอป และรานเทเลวิซ โดยมีการสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา 
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ดวยการรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ จัดโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ และกิจกรรมพิเศษที่เหมาะสม

กับลูกคาในแตละกลุม เพื่อสรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคาอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ ยังใชการ

ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร ซึ่งรวมถึงการประชาสัมพันธขอมูลขาวสาร เพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาผานทางชองทางการสื่อสารตางๆ อยางตอเนื่องดวย 

สําหรับในสวนของธุรกิจประกันชีวิต ผูวิจัยไดคัดเลือก บริษัท เมืองไทยประกัน

ชีวิต จํากัด เปนตัวแทนการวิจัยในกลุมธุรกิจดังกลาว เนื่องจากเปนบริษัทประกันชีวิตชั้นนําของ

ประเทศไทย โดย ณ เดือนธันวาคม 2551 เมืองไทยประกันชีวิต มีสวนแบงทางการตลาดอยูใน

อันดับที่ 3 คือ รอยละ 7.8 โดยภายหลังจากที่เมืองไทยประกันชีวิต ไดปรับภาพลักษณองคกรใหม 

ในป 2547 ก็ไดริเร่ิมดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางจริงจังตอเนื่องจนถึง

ปจจุบัน เปนเวลา 5 ป โดยมีฝายบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทําหนาที่รับผิดชอบงานดาน

ดังกลาว ซึ่งบริษัทไดมีการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่คอนขางครบวงจร 

ตามหลักการทํา CRM โดยมีการวางระบบฐานขอมูลเพื่อการจัดแบงกลุมลูกคาอยางมี

ประสิทธิภาพ โดยเอกลักษณของงานดาน CRM ของเมืองไทยประกันชีวิต อยูที่กิจกรรมแหง

ความสุขที่มีการดําเนินการอยางตอเนื่องตลอดทั้งป กวา 100 กิจกรรม (เว็บไซตประชาชาติธุรกิจ, 

2551) มีการรวมมือกับองคกรพันธมิตรในการจัดโปรแกรมความภักดี เพื่อมอบสิทธิประโยชน

ใหกับลูกคา รวมไปถึงการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ ยังมี 

จุดติดตอลูกคาที่หลากหลาย อาทิ การจัดตั้งศูนยบริการลูกคาครบวงจร (Full Processing 

Operator) และเคานเตอรเซอรวิสที่ใหบริการลูกคาแบบ One Stop Service Call Center รวมทั้ง

ศูนยรับเร่ืองรองเรียน ฯลฯ โดยกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาเหลานี้ เมืองไทยประกันชีวิต 

ไดนําเสนอขอมูลขาวสารดังกลาวอยางตอเนื่องผานทางชองทางตางๆ อาทิ โฆษณา จดหมายตรง 

ส่ืออินเทอรเน็ต อีเมล หรือเว็บไซต รวมไปถึงการประชาสัมพันธขอมูลผานทางสื่อมวลชนดวย 

สําหรับธุรกิจบัตรเครดิต ผูวิจัยไดทําการคัดเลือก บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด 

(มหาชน) (KTC) เพื่อเปนตัวแทนในการวิจัย เนื่องจาก KTC นับเปนบริษัทผูนําธุรกิจดานการ 

ให บริการสินเชื่อบัตรเครดิตชั้นนํา ที่มีสวนแบงทางการตลาดในดานจํานวนบัตรเปนอันดับที่ 3 

โดย ณ เดือนกุมภาพันธ 2552 KTC มีจํานวนบัตรเครดิตรวมทั้งสิ้น 1.2 ลานใบ (โพซิชันนิ่ง, 

กุมภาพันธ 2552) โดย KTC ไดดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM)  

มามากกวา 5 ป นับต้ังแตที่ KTC ไดดําเนินธุรกิจผูใหบริการสินเชื่อบัตรเครดิตอยางเต็มตัวในป 

2545 ก็ไดมีการจัดกิจกรรมเพื่อมอบสิทธิประโยชนใหแกผูถือบัตรอยางตอเนื่อง ซึ่งการดําเนิน 

กลยุทธ CRM ของ KTC นับวามีความโดดเดนในดานการใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา เพื่อให

สามารถออกแบบกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ตอบสนองเซ็กเมนตไลฟสไตลของลูกคา
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ในแตละกลุม โดยมีแผนก Partnership Marketing ซึ่งอยูภายใตการดูแลของฝายการตลาด  

ทําหนาที่รับผิดชอบงานดานดังกลาว นอกจากนี้ KTC ยังใชการวิเคราะหขอมูลเพื่อออกผลิตภัณฑ

ดานการเงินใหม ที่สนองตอบความตองการของลูกคาเฉพาะกลุมดวย (ผูจัดการรายวัน, 2547)  

ซึ่งนับเปนจุดที่ KTC สรางความไดเปรียบเหนือคูแขง (แบรนดเอจ, 2550) นอกจากนี้ KTC ยังได

รวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อจัดโปรแกรม/กิจกรรม CRM โดยกิจกรรมตางๆ ที่ KTC จัดขึ้น

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น นับไดวามีความโดดเดน แปลกใหม และมีความคิดสรางสรรค 

(ผูจัดการรายสัปดาห, 2549) นอกจากนี้ KTC ยังใหความสําคัญกับการปฏิสัมพันธกับลูกคา 

ผานทางจุดติดตอตางๆ อาทิ ศูนยบริการการเงินครบวงจร KTC Boutique Branch, KTC Touch 

Point, ระบบการชําระเงินทางอิเล็คทรอนิคส ตูเอทีเอ็ม อีเมล รวมไปถึงการสนทนากับลูกคา 

ผานเว็บไซตของบริษัท (Live Chat) ดวย ซึ่ง KTC นับเปนอีกหนึ่งองคกรธุรกิจที่ใหความสําคัญ 

กับการติดตอส่ือสาร และประชาสัมพันธ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทางตางๆ  

ที่หลากหลายดวย เห็นไดจากปริมาณขาวสารเกี่ยวกับสิทธิประโชน และการจัดกิจกรรม CRM  

ที่ KTC สงไปยังกลุมลูกคาผานสื่อตางๆ อยางตอเนื่อง  

ขณะที่ ในหมวดธุรกิจการผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม 

กลุมผลิตภัณฑเสริมอาหาร ประเภทซุปไกสกัดและรังนก ผูวิจัยไดเลือก บริษัท เซเรบอส 

(ประเทศไทย) จํากัด เปนตัวแทนในการวิจัย เนื่องจาก บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด  

เปนผูนําของตลาดประเภทดังกลาว คือ มีสวนแบงการตลาด ทั้งซุปไกสกัดและรังนกอยูในอับดับ 1 

คือ รอยละ 90 และรอยละ 65 ตามลําดับ (บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, 2551) โดยเมื่อ

พิจารณาถึงแนวทางการใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคามาเปนองคประกอบรวมแลว 

ยังพบวา บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด มีการดําเนินกลยุทธดังกลาวที่ชัดเจน และ 

เปนรูปธรรม เห็นไดจากที่เซเรบอสฯ มีการดําเนินกลยุทธ CRM มาอยางยาวนาน โดยเฉพาะ

กิจกรรม Brand Summer Camp ที่ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด มีการดําเนินกิจกรรม

มากวา 20 ป แลว โดยตั้งแตป 2546 เปนตนมา บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ไดมีการ

ดําเนินกลยุทธนี้อยางจริงจังและครบวงจรมากขึ้น โดยมีการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาตามแตละ segment อยางชัดเจน และมีการนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน 

(IMC) ซึ่งรวมถึงการใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธมาใชเปนเครื่องมือ เพื่อสนับสนุน 

การดําเนินงานดานการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย  

สําหรับธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย ผูวิจัยไดเลือก บริษัท แสนสิริ จํากัด 

(มหาชน) ซึ่งนอกจากจะมีสวนแบงทางการตลาดของกลุมธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย เปนอันดับ

ที่ 2 คือ รอยละ 13.2 แลว (ขอมูล ณ เดือนธันวาคม 2551) บมจ. แสนสิริ จํากัด ยังเปนองคกร 



63 

 

ที่มีความโดดเดนในดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาดวย โดยถือเปนผูประกอบการดาน

ธุรกิจอสังหาริมทรัพยรายแรกๆ ที่นํากลยุทธดังกลาวนี้มาใช ซึ่งประสบความสําเร็จ และไดรับการ 

ตอบรับจากลูกคาเปนอยางมาก (กระแสหุน, 2550) โดย บมจ. แสนสิริ ไดเร่ิมออกแบบพัฒนา

ระบบการจัดเก็บฐานขอมูลตางๆ ของลูกคาเพื่อนําไปกอใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในบริการทั้ง

กอน ระหวาง และหลังการขาย ตั้งแตป พ.ศ. 2538 เปนตนมา (แสนสิริ,  4 สิงหาคม 2551) ภายใต

การดูแลของฝายลูกคาสัมพันธ โดยนําระบบฐานขอมูลลูกคา (Database) มาใช เพื่อจัดกลุม

ลูกคาวิเคราะหความพึงพอใจของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ และสามารถออกแบบกิจกรรม 

ไดอยางเหมาะสมตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาแตละกลุม นอกจากนี้ บมจ. แสนสิริ  

ยังมุงเนนกลยุทธการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Event) ควบคูไปกับการบริหารความสัมพันธ

อันดีกับลูกคา รวมกับการจัดแคมเปญและโปรโมชั่นตางๆ เพื่อสรางจุดสนใจใหแกลูกคา และสราง

ความแตกตางจากคูแขงอื่นๆ (กระแสหุน, 2550) ดวยการรวมมือกับองคกรพันธมิตรตางๆ เพื่อ

มอบสิทธิพิเศษ สิทธิประโยชน ตลอดจนการจัดกิจกรรมสันทนาการใหกับลูกคาอยางตอเนื่อง 

นอกจากนี้ ยังนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และการประชาสัมพันธเขามา 

เปนเครื่องมือในการสื่อสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพดวย  

  ขณะที่ธุรกิจผูใหบริการโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก  ผูวิจัยไดเลือก บริษัท 

ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) เปนตัวแทนในการวิจัย เนื่องจากเปนผูนําธุรกิจผูใหบริการโทรทัศน

ระบบบอกรับเปนสมาชิกรายใหญเพียงรายเดียวในประเทศไทย โดยมีจํานวนสมาชิกทั่วประเทศ 

รวม 1.5 ลานราย มีสวนแบงการตลาดมากถึงรอยละ 42.9 ขณะที่กลุมผูใหบริการรายยอยรวมกัน 

จํานวน 450 ราย มีสวนแบงการตลาดรอยละ 57.1 โดยเมื่อพิจารณาถึงแนวทางการใชกลยุทธ 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคามาเปนองคประกอบรวมแลว ยังพบวา บมจ. ทรู วิชั่นส  

ใหความสําคัญกับการมุงเนนลูกคาเปนศูนยกลาง โดยมีฝายการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ 

กับลูกคา ทําหนาที่รับผิดชอบงานดานดังกลาว ประกอบการมีการดําเนินกลยุทธดังกลาวที่ชัดเจน

และครบวงจร เห็นไดจากการจัดตั้ง “ทรู วิชั่นส” คลับ ข้ึนมาเพื่อเปนศูนยรวมดานสิทธิพิเศษ  

การจัดกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งเริ่มดําเนินกลยุทธดังกลาวมาอยางจริงจัง ตั้งแตเร่ิม

ควบรวมกิจการในป 2541 โดยทรู วิชั่นส มีการจัดทําฐานขอมูลของสมาชิกผานระบบ IBS ซึ่งชวย

ใหบริษัทสามารถเรียกดูขอมูล จัดกลุมลูกคา และใหบริการ รวมทั้งออกแบบโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาที่ตอบสนองความตองการของสมาชิกไดอยางครอบคลุม นอกจากนี้ ทรู 

วิชั่นส ยังนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) และการประชาสัมพันธมาใชเปนเครื่องมือ 

เพื่อสนับสนุนการดําเนินงานดานการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อสรางการรับรูใหกับสมาชิก

ทรู วิชั่นส และยังเปนการประชาสัมพันธงานดานดังกลาวสูสาธารณะดวย (ตารางที่ 2)  
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ตารางที่ 2 : แสดงรายละเอียดการทํา CRM ขององคกรธุรกิจตัวอยางทั้ง 6 แหงที่นํามาใชในการวิจัย 
 

องคกรธุรกิจ สวนแบงการตลาด ระยะเวลาการทําCRM หนวยงาน CRM ความโดดเดน CRM ครบวงจร เครื่องมือ/กลวิธี PR 

AIS อันดับ 1  

(ดานรายได = 52%) 

(ดานลูกคา = 45%) 

9 ป  

(ตั้งแตป 2543) 

สายงานบริหารลูกคา

และการบริการ 

เปนผูริเริ่มการนํา CRM 

มาใชเปนรายแรก ใน

ธุรกิจสื่อสารโทรคมนาคม 

- มีระบบฐานขอมูล CRM 

- มีการแบงกลุมลูกคาที่ชัดเจน 

- มีจุดติดตอที่หลากหลาย 

- มีการรวมมือกับพันธมิตร 

- มีการจัดกิจกรรม CRM และ

โปรแกรมความภักดี 

- IMC 

- PR ผานสื่อตางๆ 

เมืองไทยฯ อันดับ 3  

(7.8%) 

 

> 5 ป (โดยเริ่มทํา CRM 

อยางจริงจัง ตั้งแตที่ไดมี

การปรับภาพลักษณองคกร 

ในป 2547) 

ฝายลูกคาสัมพันธ เนนการทํา CRM ภายใต

แนวคิดกิจกรรมแหง

ความสุข “เมืองไทย 

สไมลคลับ”) 

- มีระบบฐานขอมูล CRM 

- มีการแบงกลุมลูกคาที่ชัดเจน 

- มีจุดติดตอที่หลากหลาย 

- มีการรวมมือกับพันธมิตร 

- มีการจัดกิจกรรม CRM และ

โปรแกรมความภักดี 

- IMC 

- PR ผานสื่อตางๆ 

KTC อันดับ 3  

(สวนแบงดานจํานวน

บัตร = 1.2 ลานบัตร) 

> 5 ป (ตั้งแตป 2539 โดย

เริ่มทํา CRM อยางจริงจัง

ในป 2545) 

แผนก Partnership 

Marketing 

มีการนําฐานขอมูลลูกคา

มาใชประโยชนในการจัด

แบงกลุมลูกคาเพื่อทํา 

CRM ตามหนาบัตรที่

ลูกคาถือ 

- มีระบบฐานขอมูล CRM 

- มีการแบงกลุมลูกคาที่ชัดเจน 

- มีจุดติดตอที่หลากหลาย 

- มีการรวมมือกับพันธมิตร 

- มีการจัดกิจกรรม CRM และ

โปรแกรมสิทธิประโยชน 

- IMC 

- PR ผานสื่อตางๆ 
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องคกรธุรกิจ สวนแบงการตลาด ระยะเวลาการทําCRM หนวยงาน CRM ความโดดเดน CRM ครบวงจร เครื่องมือ/กลวิธี PR 

เซเรบอส อันดับ 1  

(ซุปไก = 90%,  

รังนก = 65%) 

 

> 20 ป (เริ่มอยางจริงจัง 

ตั้งแตป 2546) 

ฝายลูกคาสัมพันธ มีการจัดกิจกรรม CRM 

กับลูกคาทุกกลุม

ผลิตภัณฑอยางชัดเจน  

เชน แบรนด ซัมเมอร

แคมป ฯลฯ 

- มีระบบฐานขอมูล CRM 

- มีการแบงกลุมลูกคาที่ชัดเจน 

- มีการจัดกิจกรรม CRM อยาง

ตอเนื่อง 

- IMC 

- PR ผานสื่อตางๆ 

แสนสิริ อันดับ 2 (13.2%) > 5 ป (เริ่มวางระบบ

ฐานขอมูลลูกคา เพื่อทํา 

CRM ตั้งแตป 2538) 

ฝายลูกคาสัมพันธ มีการจัดกิจกรรม CRM 

กับลูกคาภายใตแคมเปญ 

“แสนสิริ แฟมิลี่” และ 

มีการประชาสัมพันธ 

สูภายนอกอยางตอเนื่อง 

- มีระบบฐานขอมูล CRM 

- มีการแบงกลุมลูกคาที่ชัดเจน 

- มีการรวมมือกับพันธมิตร 

- มีการจัดกิจกรรม CRM และ

โปรแกรมความภักดี 

- IMC 

- PR ผานสื่อตางๆ 

ทรู วิชั่นส อันดับ 1 (42.9%) > 5 ป (ตั้งแตป 2541) ฝายการตลาดเพื่อ

สรางความสัมพันธ

กับลูกคา 

เปนบริษัทผูใหบริการ

ธุรกิจโทรทัศนระบบ

บอกรับเปนสมาชิกราย

ใหญรายเดียวที่มีการทํา 

CRM อยางจริงจังและ

ตอเนื่อง ผานการจัดตั้ง 

“ทรู วิชั่นส คลับ” 

- มีระบบฐานขอมูล CRM 

- มีการแบงกลุมลูกคาที่ชัดเจน 

- มีการรวมมือกับพันธมิตร 

- มีการจัดกิจกรรม CRM และ

โปรแกรมความภักดี 

- IMC 

- PR ผานสื่อตางๆ 



66 

 

  จากขอมูลดังกลาวขางตน จึงสรุปไดวาองคกรธุรกิจ 6 แหง ที่ผูวิจัยเลือกใชใน

การศึกษากลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ในครั้งนี้ ไดแก 

  1. ธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคม ไดแก บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (AIS) 

  2. ธุรกิจประกันชีวิต ไดแก บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  3. ธุรกิจบัตรเครดิต ไดแก บมจ. บัตรกรุงไทย จํากัด (KTC) 

  4. ธุรกิจการผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม กลุมผลิตภัณฑ

เสริมอาหาร ไดแก บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด  

  5. ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย ไดแก บมจ. แสนสิริ  

  6. ธุรกิจโทรทัศนระบบบอกรับการเปนสมาชิก ไดแก บมจ. ทรู วิชั่นส  

แหลงขอมูลที่ใชในการวิจัย 

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยไดรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลงดวยกัน คือ  

  1) แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary data) ไดแก แหลงขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ

เจาะลึก (In-depth Interview) ผูบริหารระดับสูงหรือระดับกลาง 

  2) แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) คือ การศึกษาขอมูลจากเอกสารตางๆ 

ไดแก หนังสือ บทความทางวิชาการ เอกสารงานวิจัย ส่ือส่ิงพิมพ และเว็บไซต 

กลุมตัวอยางในการวิจัย 

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารระดับสูงหรือ

ระดับกลาง ซึ่งทําหนาที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา องคกรธุรกิจ 

ทั้ง 6 แหงดังกลาว นั้น มีรายละเอียดของผูใหขอมูลสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ดังนี้ 

1. บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) 
 คุณวิลาสินี พุทธิการันต  

     รองกรรมการผูอํานวยการ สายงานบริหารลูกคาและการบริการ 
2. บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 
  คุณวชิรพล เขมนิพิฐพนธ  

     ผูชวยกรรมการผูจัดการ   
3. บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  
     คุณบุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย  

     ผูจัดการอาวุโสฝายการตลาด สายงาน Partnership Marketing 
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4. บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) 
     คุณวนิดา นานวรรณสวัสด์ิ  

   ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ 
5.  บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 
     คุณคณิญญาณ  กออนันตกุล 

     ผูชวยผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ 
6. บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 
    คุณปญชลี วรรณพฤกษ  

    ผูจัดการฝายการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ในการวิจัยสวนที่ 1 ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพนั้น ผูวิจัยใชชุดคําถามสําหรับ 

การสัมภาษณเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อใชในการสอบถามขอมูลผูบริหารที่รับผิดชอบ

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงดังกลาว ซึ่งผูวิจัยไดประยุกต

แนวความคิดของ Parvatiyar และ Sheth (2001) และ DEAR Model ของ วิทยา ดานธํารงกูล 

และพิภพ อุดร (2549) เปนกรอบสําหรับการตั้งประเด็นคําถามของผูวิจัยเอง ทั้งนี้ เพื่อใหงาย 

แกการกําหนดประเด็นคําถามที่สอดคลองกับงานวิจัยชิ้นนี้มากขึ้น โดยมีแนวคําถามดังนี้ 

1. แนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

        (1) กระบวนการวางแผนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 - การตั้งวัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 - การกําหนดกลยุทธในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 - การกําหนดกลุมเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และมิติ 

      ที่ใชในการแบงกลุมลูกคา (Customer Segmentation) 

 - การจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชฐานขอมูลลูกคา (Database) เพื่อ

     ประโยชนในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 - การพัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

(2) การบริหารจัดการงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 - หนวยงานที่รับผิดชอบดูแลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

      และการจัดแบงหนาที่ความรับผิดชอบ 
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 - ความสอดคลองระหวางกระบวนการจัดการธุรกิจในแตละฝายกับการ

     บริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 - จุดติดตอ (Touchpoint) ที่ใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 - การตรวจสอบคุณภาพในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และ 

     การจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง 

(3) การประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 - การประเมินผลภาพรวมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 - ตัวชี้วัดความสําเร็จของงานดานการบริหารความสมัพันธกับลูกคา  

(4) แนวโนมงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรในอนาคต 

2. การประชาสัมพันธ เพื่อสนับสนุนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
(1) กลวิธีการประชาสัมพันธ 

(2) เครื่องมือที่ใชในการประชาสัมพันธ  

การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทบุคคล – ใชวิธีการสัมภาษณแบบเจาะลึก

ผูบริหารระดับสูงหรือระดับกลาง ซึ่งรับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยมี

การเตรียมคําถามสัมภาษณไวลวงหนากอนการเก็บขอมูล และในการสัมภาษณ ผูวิจัยจะทําการ

สัมภาษณดวยตนเอง โดยมีการบันทึกเทปตลอดการสัมภาษณ ควบคูกับการจดบันทึกคําสนทนา 

จากนั้น จะทําการวิเคราะหขอมูลจากการสนทนาที่ถอดเทปออกมา 

2. การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทเอกสาร – ประกอบดวยขอมูลจากหนังสือ 

บทความทางวิชาการ เอกสารงานวิจัย แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ ส่ือส่ิงพิมพ (นิตยสาร และ

หนังสือพิมพ) และอินเทอรเน็ต รวมไปถึงขอมูลจากกิจกรรมประชาสัมพันธอ่ืนๆ ขององคกร  

การวิเคราะหขอมูล 

ในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก ใชการพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) โดยผูวิจัยจะทําการประมวลผลการวิเคราะห โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

มาเปนกรอบในการวิเคราะหขอมูล (Conceptual Framework) ตามประเด็นของวัตถุประสงค 

การวิจัย และปญหานําการวิจัยที่ไดกําหนดไว ทั้งนี้ เพื่อใหแนใจวาสามารถใหขอมูลตาม

วัตถุประสงคของการวิจัยที่ตั้งไวไดอยางครบถวน โดยมีรายละเอียดใน 2 ประเด็นหลัก ดังนี้ 
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  1. แนวทางในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ซึ่ง

เปนกลุมตัวอยางในการวิจัย 

  2. กลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ ที่องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง 

ดังกลาว นํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

การนําเสนอผลการวิจัย 

  การนําเสนอผลการวิจัยรูปแบบการพรรณนา (Descriptive analysis) ประกอบ

กับการยกตัวอยางขอมูลจากการสัมภาษณเจาะลึก และขอมูลจากเอกสารตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อ

แสดงใหเห็นถึงแนวทางการใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจไทย 

รวมทั้งกลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ ที่องคกรธุรกิจดังกลาวนํามาใชสนับสนุนงาน

ดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งจะนําเสนอโดยแยกเปนประเด็นๆ เพื่อใหเขาใจงาย และ

มีความชัดเจนยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ยังมีการอางอิงคําพูดของกลุมตัวอยางที่ไดจากการสัมภาษณ 

แบบเจาะลึก เพื่อปองกันปญหาในดานความมีอคติของผูวิจัย 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ในการจัดเตรียมแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณเจาะลึก ผูวิจัยไดคํานึงถึง

คุณภาพของเครื่องมือวามีความเที่ยงตรงตามเนื้อหาที่ผูวิจัยตองการวัด (Content Validity) หรือ 

สามารถวัดไดครอบคลุมเนื้อหาทั้งหมดตามวัตถุประสงคของการวิจัยหรือไม ดวยการตรวจสอบ

คุณภาพของเครื่องมือ โดยนําไปใหอาจารยที่ปรึกษา และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ 

ตรวจสอบแนวทางการสัมภาษณ เพื่อตรวจสอบความครอบคลุมของคําถาม ใหเปนไปตาม

วัตถุประสงคของการวิจัย จากนั้นจึงนํามาปรับแกเพื่อใหมีความครบถวน สมบูรณกอนนํามาใชจริง 
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สวนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ 

  สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ เปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยการ

แจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย เพื่อ

ศึกษาถึงความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ 

ทั้ง 6 แหงดังกลาว และความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ โดยมีระเบียบวิธีการวิจัย 

เชิงปริมาณ ดังนี้ 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

  ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง  

อันไดแก บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท แสนสิริ จํากัด 

(มหาชน) และบริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) ทั้งเพศชาย และเพศหญิง ซึ่งอาศัยอยูในพื้นที่

กรุงเทพมหานคร ที่เคยมีประสบการณการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจดังกลาว 

แตเนื่องจากผูวิจัยไมสามารถหาสถิติที่รวบรวมจํานวนประชากรดังกลาวไดอยางชัดเจน จึงใช

ตารางกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมของ Taro Yamane (1967) ซึ่งแสดงวาหากประชากร

มีจํานวนมากกวา 100,000 คนขึ้นไป ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% 

นั้น สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังนั้น เพื่อใหงายตอการแบงสัดสวนกลุมตัวอยาง

ลูกคาในแตละองคกร ผูวิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาคร้ังนี้เปน 480 คน  

(องคกรธุรกิจละ 80 คน) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% 

วิธีการสุมตัวอยาง 

  ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการสุมตัวอยาง โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ข้ันที่ 1  ใชวิธีการสุมแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสุมตัวอยาง 

กับลูกคาเฉพาะที่เคยมีประสบการณการเขารวมโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงดังกลาว จํานวน 480 คน โดยทําการกําหนดขนาดของ

ตัวอยางและเลือกสุมตัวอยางในสัดสวนเทาๆ กัน องคกรละ 80 ตัวอยาง (480/6 = 80) 

ข้ันที่ 2 ทําการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) กับกลุมตัวอยางที่ 

เขารวมกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตามสถานที่ที่แตละองคกรมีการจัดกิจกรรม

ดังกลาวนี้ข้ึน หรือตามศูนยบริการลูกคาหรือจุดติดตอ (Contact Point) ของแตละองคกร  
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โดยผูวิจัยจะทําการคัดกรองกลุมตัวอยางเฉพาะผูที่เคยมีประสบการณการเขารวมโปรแกรม/ 

กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงดังกลาวนี้เทานั้น ผูวิจัยจึงจะ

ขอความอนุเคราะหใหตอบแบบสอบถามให 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 

จากวัตถุประสงคของการวิจัย และสมมติฐานการวิจัยที่ระบุไวในบทที่ 1 นั้น 

แสดงใหเห็นตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาความสัมพันธในงานวิจัยครั้งนี้ ดังนี้ 

สมมติฐาน    ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจไทยทั้ง 6 แหง มีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ 

ตัวแปรอิสระ  ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจ 

  ตัวแปรตาม    ความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนที่ 2 ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณนั้น 

ผูวิจัยใช แบบสอบถาม (Questionaire) ซึ่งเปนคําถามปลายปด (Close-ended Questions) โดย

แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  

สวนที่ 1  คําถามเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของผูตอบแบบสอบถาม 

  สวนที่ 2  คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกับ

    ลูกคาขององคกรธุรกิจ 

สวนที่ 3  คําถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ 

การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

  1. ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกรธุรกิจ 
 

      ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถามระบุถึงความพึงพอใจที่มีตอแนวทางการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจซึ่งเปนกลุมตัวอยางในการวิจัย โดยใหระบุถึงระดับ 

ความพึงพอใจมากนอยบนมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน ดังนี้  



72 

 

 
ระดับความพึงพอใจ ระดับคะแนน 
พึงพอใจมากที่สุด 5

พึงพอใจมาก 4

พึงพอใจปานกลาง 3

พึงพอใจนอย 2

พึงพอใจนอยที่สุด 1

  จากนั้นผูวิจัยจะรวบรวมคําตอบที่ไดจากผลสํารวจมาหาคาเฉลี่ย และนําคาเฉลี่ย

ที่ไดมาเทียบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูลดังนี้ 

คะแนนระหวาง  4.51 – 5.00 พึงพอใจมากที่สุด 

                         คะแนนระหวาง  3.51 – 4.50  พึงพอใจมาก 

                         คะแนนระหวาง  2.51 – 3.50 พึงพอใจปานกลาง 

                         คะแนนระหวาง  1.51 – 2.50 พึงพอใจนอย  

                         คะแนนระหวาง  1.00 – 1.50 พึงพอใจนอยที่สุด 

  2. ความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ 

  ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถามระบุถึงความภักดีที่มีตอองคกรธุรกิจซ่ึงเปนกลุม

ตัวอยางในการวิจัยภายหลังจากที่เคยไดรับประสบการณเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจเหลานั้น โดยใหระบุถึงทัศนคติและพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความภักดี

ตอองคกรนั้นๆ  
 ระดับคะแนน 
มากที่สุด          5

มาก          4

ปานกลาง          3

นอย          2

นอยที่สุด          1

  จากนั้นผูวิจัยจะรวบรวมคําตอบที่ไดจากผลสํารวจมาหาคาเฉลี่ย และนําคาเฉลี่ย

ที่ไดมาเทียบกับเกณฑเพื่อแปลความหมายของขอมูลดังนี้ 
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คะแนนระหวาง  4.51 – 5.00 มากที่สุด 

คะแนนระหวาง  3.51 – 4.50  มาก 

คะแนนระหวาง  2.51 – 3.50 ปานกลาง 

คะแนนระหวาง  1.51 – 2.50 นอย  

คะแนนระหวาง  1.00 – 1.50 นอยที่สุด 

3. เกณฑการอธิบายคาความสัมพันธ 

 ผูวิจัยใชเกณฑในการจัดระดับความสัมพันธของ Batz (อางในวิเชียร เกตุสิงห, 

2547) ดังนี้ 

ระดับคะแนน      ความหมาย 
  0.00 – 0.19     มีความสัมพันธในระดับตํ่ามาก 

  0.20 – 0.39     มีความสัมพันธในระดับตํ่า 

  0.40 – 0.59     มีความสัมพันธในระดับปานกลาง 

  0.60 – 0.79     มีความสัมพันธในระดับสูง 

  ตั้งแต 0.80 ข้ึนไป    มีความสัมพันธในระดับสูงมาก 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

สําหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง โดยการ

แจกแบบสอบถามกับลูกคาที่เคยมีประสบการณการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจตัวอยางทั้ง 6 แหง จํานวน 480 ชุด  

การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

  สําหรับการวิจัยในสวนที่ 2 ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณนั้น เมื่อทําการเก็บขอมูล

เรียบรอยแลว ผูวิจัยจึงทําการลงรหัส (Coding) และประมวลผลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร โดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for  Windows เพื่อ

คํานวณหาคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัยและการวิเคราะหขอมูล โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 

โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) และหาคาเฉลี่ย (Mean) เพื่อ

อธิบายลักษณะของขอมูลจากแบบสอบถามสวนตางๆ ไดแก ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง  
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ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และความ

ภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้น  

2. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอางอิง (Inferential  Statistics Analysis)  

เพื่อทดสอบสมมุติฐานดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Movement 

Correlation Coefficient) เพื่อหาคาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่ลูกคามีตอแนวทาง 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจตัวอยางทั้ง 6 แหง และความภักดีที่ลูกคา 

มีตอองคกรธุรกิจนั้น   รวมทั้งการทดสอบเพิ่มเติมดวยการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) เพื่อทดสอบวาตัวแปรอิสระใด ที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกร

ธุรกิจนั้นๆ ได นอกจากนี้ ยังเปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลี่ย (T-test, One Way ANOVA) 

เพื่อรายงานขอมูลเพิ่มเติมในการเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา จําแนกตามลักษณะประชากร 

โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

  1. ทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยนําแบบสอบถามที่เรียบเรียงแลว 

ใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบหาความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และความเหมาะสมของ

ภาษาที่ใชในแบบสอบถาม ความชัดเจน และความครอบคลุมของเนื้อหาตามวัตถุประสงคของการ

วิจัย เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความถูกตองและเหมาะสมยิ่งขึ้น   

  2. ทดสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) โดยนําแบบสอบถามที่สรางขึ้น ไปทําการ

ทดสอบ (Pre-Test) กับกลุมตัวอยาง ที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ใชในการวิจัย จํานวน  

30 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ กอนนําไปใชในการเก็บขอมูลจริง

ตอไป และทําการทดสอบคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยการทดสอบคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 

(Coefficient Alpha) ดวยสูตรของ Conbranch (อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2541) ซึ่งจากการ

ตรวจสอบไดคาความนาเชื่อถือ ดังนี้ 

  - แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจ มีคาความเชื่อถือเทากับ 0.86 

  - แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ มีคาความเชื่อถือ

เทากับ 0.79 
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บทที่  4 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

งานวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ผูวิจัยไดทําการศึกษาการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจจํานวน 6 แหง คือ 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน), บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด, บริษัท บัตร

กรุงไทย จํากัด (มหาชน), บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

และบริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) โดยในบทที่ 4 นี้ จะเปนการรายงานผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

เพื่อศึกษาถึงแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ ซึ่งเปนกลุมตัวอยางใน

การวิจัย รวมทั้งเพื่อศึกษากลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ ที่องคกรธุรกิจเหลานั้น

นํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัย 

ดังนี้ 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  

สําหรับผลการวิจัยในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารที่มีหนาที่

รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย 

ประกอบกับการศึกษาเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ ประเภทเอกสารที่เกี่ยวของและขอมูลจาก

เว็บไซตตางๆ เพื่อสรุปถึงแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ ซึ่งเปนกลุม

ตัวอยางในการวิจัย และการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาขององคกรธุรกิจดังกลาว ซึ่งผูวิจัยจะแบงการรายงานผลการศึกษา ตามที่ระบุไวในกรอบการ

วิจัย ดังนี้ 

แนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

      1. กระบวนการวางแผนการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา  
      1.1 วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

      1.2 การกาํหนดกลยุทธการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 

      1.3 การกาํหนดกลุมเปาหมายและการจัดกลุมลูกคาเพื่อการบริหาร 

            ความสมัพันธ 

      1.4 การจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชนในการ

            บริหารความสัมพันธกับลูกคา 

      1.5 การพฒันาโปรแกรม และรูปแบบในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
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  2. การบริหารจัดการงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา  
      2.1 หนวยงานที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสมัพันธกับลูกคา และ

             การจดัแบงหนาที่ความรับผิดชอบ 

      2.2 จุดติดตอ (Touchpoint)  

      2.3 การตรวจสอบคุณภาพ และการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง 

  3. การประเมินผลงานดานการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 
      3.1 การประเมินผล และตัวชี้วัดงานดานการบรหิารความสมัพนัธกบัลูกคา 

      3.2 ความพึงพอใจในงานดานการบรหิารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร 

  4. แนวโนมงานดานการบริหารความสมัพันธกับลกูคาในอนาคต 

2. การประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  1. กลวิธีการประชาสัมพันธ 
  2. เครื่องมือการประชาสัมพันธ 

 โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัย ดังนี้ 

แนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
 
1. กระบวนการวางแผนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

                   องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย มีกระบวนการในการสรางความสัมพันธ โดยมี

การกําหนดวัตถุประสงค กลยุทธ กลุมเปาหมาย และจัดแบงกลุมลูกคา รวมไปถึงการจัดเก็บขอมูล

ลูกคา และนําฐานขอมูลดังกลาวมาใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยมีรายละเอียด

แตกตางกันไปตามลักษณะการประกอบธุรกิจของแตละองคกรธุรกิจ ดังนี้ 

1.1 วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารที่ รับผิดชอบงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง พบวาทุกบริษัทลวนใหความสําคัญกับงานดาน

ดังกลาว โดยมีวัตถุประสงคในการดําเนินกลยุทธที่แตกตางกันไป ดังนี้  
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o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) 

  วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) ไดสรุปถึงวัตถุประสงค

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS คือ 

 - เพื่อปองกันการออกจากระบบ หรือการยกเลิกใชบริการ (Churn) ของลูกคา  

ซึ่งธุรกิจผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ถือเปนธุรกิจที่ลูกคามีการเปลี่ยนคาย (Brand Switching)  

ไดงายกวาธุรกิจประเภทอื่น ดังนั้น จึงจําเปนตองมีการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อผูกมัด

และรักษาลูกคาใหอยูกับระบบไดนานที่สุด 

 - เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) และความภักดี 

ที่มีตอองคกร (Brand Loyalty) ซึ่งครอบคลุมตั้งแตการพัฒนาเครือขายอยางตอเนื่อง การขยาย

ชองทางในการดูแลลูกคา การนําเสนอบริการเสริมที่ทันสมัย และการมอบสิทธิพิเศษตางๆ เพื่อให

ลูกคามีทัศนคติที่ดี รูสึกประทับใจและพึงพอใจ โดย AIS มองวาหากธุรกิจสามารถสรางความ 

พึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางตอเนื่องแลว ผลที่ตามมาก็คือจะนําไปสูการเปนลูกคาระยะยาวกับ

องคกร ซึ่งหมายถึงความภักดีที่มีตอธุรกิจในที่สุด 

 - เพื่อสรางการบอกตอ (Word of Mouth) เมื่อลูกคามีทัศนคติ รูสึกพึงพอใจ 

ตอองคกรแลว ก็จะทําหนาที่เปนกระบอกเสียงใหกับองคกร ในการบอกเลาเรื่องดีๆ และบอกตอไป

ยังลูกคารายอื่น ซึ่งถือเปนการหาลูกคาใหมเขามาใหกับองคกรในทางออมดวย 

 - เพื่อยกระดับความสัมพันธและสรางความผูกพันใหกับลูกคา (Customer 

Engagement) ใหลูกคาเกิดประสบการณที่ดีในการใชงาน ทําใหลูกคาเกิดความผูกพันในสินคา 

และบริการจาก AIS ซึ่งการสรางความผูกพันใหกับลูกคาถือเปนวัตถุประสงคสําคัญในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาของ AIS อันหมายถึงการไดใจลูกคาดวย ซึ่ง AIS พยายามเปลี่ยนความ

ผูกพันที่จับตองไมได ใหกลายเปนสิ่งที่จับตองได ซึ่งหมายถึงการทํา CRM ควบคูไปกับการ 

สรางตราสินคาใหเกิดขึ้นในใจลูกคา ใหลูกคารูสึกวาอยูกับ AIS แลวรูสึกดี มีความผูกพัน  

   “วันนี้ความภักดี (Loyalty) ไมเพียงพอในการวัด ส่ิงที่สําคัญตองเปนเรื่องของ

ความผูกพัน (Engagement) กับองคกร เราทํา CRM โดยมองไปถึงการมีความผูกพันกับสินคา

หรือบริการ และตัวองคกรของเราเอง ทําใหลูกคาเกิดความผูกพัน ไมอยากจะเลิกใชเรา เพราะวาที่

ใชมาทําใหธุรกิจเคาดีข้ึน ทําใหการสื่อสารเคาดีข้ึน ทําใหชีวิตการทํางานของเคาดีข้ึน นี่คือความ

ผูกพัน ถามีแค Loyalty ก็คือชื่นชอบ มันก็จะจบแคนี้ โดยไมมีอะไรที่ผูกมัดใจลูกคา ดังนั้น เราจึง

ผันตัวเองมาเปนเรื่องของการสรางความผูกพัน (Engagement)  กับลูกคามากขึ้น” 

  (วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 
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o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) ระบุวาวัตถุประสงค 

ในการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต คือ 1. เพื่อสราง

ความพึงพอใจและความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา 2. เพื่อยกระดับความสัมพันธอันดีกับลูกคา ใหลูกคา

มีความผูกพันและภักดีกับองคกรในระยะยาว 3. เพื่อรักษาอัตราการคงอยูของกรมธรรมของลูกคา 

4. เพื่อใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้า และ 5. เพื่อสรางการบอกตอไปยังลูกคารายอื่น  

  “วัตถุประสงคหลักๆ ในการทํา CRM ของธุรกิจประกันชีวิต ซึ่งก็รวมถึงเมืองไทยฯ 

เองนั้น เร่ืองของอัตราการคงอยูของกรมธรรมเปนเรื่องที่มีความสําคัญมาก เพราะในปกรมธรรม

แรกๆ คาใชจายจะสูงมาก ดังนั้น องคกรใดที่เรงขยายเฉพาะธุรกิจใหมโดยไมสนใจอัตราการคงอยู

ของกรมธรรมเลย องคกรนั้นจะเติบโตอยางไมมั่นคง เพราะฉะนั้นการที่เราทํา CRM ข้ึนมา ก็เพื่อ  

1. ใหสรางความพึงพอใจ และเกิดความรูสึกที่ดีกับลูกคา 2. เพื่อยกระดับความสัมพันธกับลูกคาให

เปนความสัมพันธระยะยาวมากขึ้น ซึ่งหมายถึงการมีความผูกพันและภักดีกับองคกร 3. ทําให

อัตราการคงอยูของกรมธรรมดีมากยิ่งขึ้น 4. การซื้อซ้ํา และ 5. การบอกตอ ซึ่งหมายความวาเมื่อ

ลูกคาของเรารูสึกพึงพอใจในการบริการที่เกินความคาดหวังของเคา แนนอนวาเราคาดหวัง

กรมธรรมถัดไปของลูกคา เราคาดหวังคนรอบขางของลูกคา ลูกคาจะกลาเปนผูนําเสนอ การันตีใน

ความเปนเมืองไทยประกันชีวิตใหกับเรา นี่คือส่ิงที่เราคาดหวังถึงโอกาสทางการตลาดที่จะมีการ

เติบโตขึ้นอยางมั่นคง” 

(วชิรพล เขมนพิิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาววา KTC ได

ดําเนินกลยุทธตางๆ ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ภายใตแนวคิด “Real Privilege” โดยมี

วัตถุประสงค ดังนี้  

  1. รักษาความสัมพันธอันดี และสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา  

  2. ลดอัตราการยกเลิกบัตรเครดิต ใหลูกคามีความภักดีและผูกพันตอองคกร 

  3. สรางพฤติกรรมการซื้อซํ้าของลูกคา 

4. สรางการบอกตอไปยังลูกคารายอื่น  
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  “ดวย logic ของการทําการตลาด หากเปรียบเทียบการที่องคกร recruit ลูกคา

ใหมเขามาเรื่อยๆ กับการที่องคกรจะรักษาลูกคาเกาไวใหอยูกับองคกรเปนเวลานานนั้น คาใชจาย

ตอหัวของการหาลูกคาใหมยอมสูงกวาอยูแลว ดังนั้น องคกรธุรกิจตางๆ จึงตองหันมาเนน 

การดําเนินกลยุทธตางๆ เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และ maintain ลูกคาเกาไวใหนาน

ที่สุด ยิ่งเรามีลูกคาที่มีความภักดีและผูกพันกับเรามากเทาใด เราก็ยิ่งมีโอกาสเจริญเติบโตมาก

เทานั้น เพราะลูกคาที่จงรักภักดีกับเรา มีผลทั้งในแงของการซื้อซ้ํา ใช product อยางตอเนื่อง และ

การบอกตอ (Word of Mouth) คือถาลูกคารูสึกดีกับแบรนดเรา เขาก็จะเปนฐานเสียงของเรา พูด

ส่ิงดีๆ เกี่ยวกับแบรนดของเราตอ ซึ่งมันก็เหมือนเปนการ recruit คนใหมเขามา ทั้งโดยทางตรงและ

ทางออมนั่นเอง” 

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาววา ในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาของเซเรบอสนั้น นอกจากจะเปนการตอบแทนลูกคาที่ใหการสนับสนุน

ผลิตภัณฑตางๆ ของแบรนดแลว ยังคาดหวังวาการดําเนินกลยุทธดังกลาวจะชวยกระชับ

ความสัมพันธระหวางแบรนดและลูกคาใหมีความแนนแฟนมากขึ้น ใหลูกคามีความภักดีตอ 

แบรนดในระยะยาว ซึ่งเมื่อลูกคามีความภักดีตอแบรนดแลว ก็จะเกิดการซื้อซ้ํา และบอกตอไปยัง

ผูบริโภครายอื่น นํามาซึ่งผลกําไรและรายไดสูองคกร ซึ่งเปาหมายสุดทาย ก็คือการสรางตราสินคา

ใหเปนที่นิยมในใจผูบริโภคนั่นเอง ซึ่งจะตองเกิดจากสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ทั้งหมด โดย CRM ก็ถือเปนอีกสวนหนึ่งที่เขามาสนับสนุน 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  สําหรับวัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ บมจ. แสนสิริ นั้น 

คณิญญาณ  กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาววา แสนสิริ ไดเร่ิมดําเนินกลยุทธ

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ภายใตแคมเปญ “แสนสิริ แฟมิล่ี” ตั้งแตป 2548 เพื่อเปนศูนย

รวมสิทธิพิเศษและการจัดกิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธใหกับลูกคา  โดยมุงหวังที่จะเสริมสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางแสนสิริและลูกบานภายในโครงการตางๆ ของแสนสิริ และบริษัทในเครือ 

ใหไดรับความสุขผานโปรแกรมและสิทธิพิเศษตางๆ ทั้งยังเปนการสรางความพึงพอใจ และความ

ภักดีที่มีตอตราสินคาของแสนสิริ อันจะนํามาซึ่งรายไดและผลกําไรตอองคกรในที่สุด  
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   “โปรแกรม CRM ที่แสนสิริพัฒนาขึ้น เรามุงหวังใหลูกบานของเราไดรับความสุข

ผานสิ่งที่ดีที่สุด ไมวาจะเปนสิทธิพิเศษ สิทธิประโยชน ตลอดจนสิทธิในการเขารวมกิจกรรมสันทนา

การในรูปแบบตางๆ ที่แสนสิริ แฟมิล่ี ไดจัดขึ้นอยางตอเนื่อง การทํา CRM ถือเปนการบริการ

ตอเนื่องใหลูกคาอุนใจ เหนือส่ิงอื่นใดเมื่อลูกคาพึงพอใจและรูสึกดี เวลาที่บริษัทออกโครงการใหมๆ 

ลูกคาจะบอกตอเพื่อนหรือญาติพี่นองใหมาซื้อตอ กลายเปนกลยุทธ Word of Month ที่เกิดจาก

ลูกคา ซึ่งถือเปนสิ่งสําคัญมากสําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพยอยางเรา นอกจากนี้ ยังถือเปนการ

สรางภาพลักษณที่ดีใหกับองคกรดวย” 

(คณิญญาณ  กออนันตกุล, สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา พบวา ทรู วิชั่นส มีวัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาดังนี้ 

  1. เพื่อสรางความสัมพันธอันดีและความรูสึกภาคภูมิใจใหกับสมาชิกที่ไดรับสิทธิ

พิเศษเหนือบุคคลทั่วไป ทําใหสมาชิกมีความรูสึกวาตัวเองเปนคนพิเศษ ตามแนวคิด CRM ของ  

ทรู วิชั่นส “สิทธิพิเศษเหนือใคร ที่ ทรู วิชั่นส คลับ (True Visions Club) ที่นี่ที่เดียว” 

  2. เพื่อสรางความพึงพอใจใหแกสมาชิก และสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร

อยางตอเนื่อง 

  3. เพื่อลดอัตราการยกเลิกการเปนสมาชิก ใหลูกคามีความภักดี (Loyalty) ตอ

องคกร เปนสมาชิกอยางยาวนานและอยางตอเนื่อง 

  4. เพื่อใหลูกคาแนะนําบริการของ ทรู วิชั่นส บอกตอไปยังผูอ่ืน สรางกลยุทธ 

การพูดแบบปากตอปาก (Words of mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับองคกร และกิจกรรมที่ไดจัดทําขึ้น 

  “เราทํา CRM เพื่อใหลูกคามีความภักดี ผูกพัน ไมเปลี่ยนใจไปจากเรา รูสึก

เสียดายถาจะยกเลิก และรูสึกภาคภูมิใจที่เปนสมาชิกของทรู วิชั่นส ซึ่งตอบโจทยทางการตลาดคือ 

เปนการรักษาลูกคา และลดยอดการยกเลิกการเปนสมาชิกนั่นเอง นอกจากนี้ เราก็หวังวา ลูกคาที่

มีความรูสึกที่ดีตอองคกร จะทําหนาที่เปนกระบอกเสียงใหกับเราในอนาคตได ซึ่งจะเปนผลตอยอด 

ทําใหเกิดฐานสมาชิกที่เพิ่มข้ึนไดดวย”  

(ปญชลี วรรณพฤกษ, สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 
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1.2 การกําหนดกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
 
                         จากการสัมภาษณเจาะลึกผูบริหารที่ดูแลงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงพบวา กอนที่องคกรธุรกิจแตละแหงจะดําเนินกลยุทธดาน

ดังกลาวนั้น จะตองมีการพัฒนาสินคาและบริการหลักขององคกรใหดีเสียกอน จากนั้นจึงคอยนํา 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาเขามาเปนสวนเสริม โดยองคกรธุรกิจแตละแหงมีการกําหนด 

กลยุทธที่แตกตางกันไปตามลักษณะการประกอบธุรกิจของแตละองคกร โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

 วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาวถึงกลยุทธการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS วา วิสัยทัศนในการทํางานของ AIS มุงเนน 5 ดานหลักที่ถือ

เปนแกนของคุณภาพการใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่งประกอบดวย เครือขายคุณภาพ (Network 

Quality), การบริการที่เปนเลิศ (Service Excellence), นวัตกรรมล้ําหนา (Innovative Service), 

สิทธิพิเศษที่มากยิ่งกวา (Privilege) และอยูเคียงขางสังคมไทย (CSR) โดยในสวนของการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคานั้น หลังจากที่ AIS ไดพัฒนาคุณภาพของเครือขายและการบริการหลัก  

ซึ่งถือเปนพื้นฐานของการดําเนินธุรกิจใหมีประสิทธิภาพแลว AIS ไดมีการดําเนินกลยุทธตางๆ 

เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและสรางความผูกพันใหแกลูกคา ซึ่งถือเปนการพัฒนาบริการพิเศษ 

(Premium Service) และมอบสิทธิพิเศษ (Privilege) ที่นอกเหนือจากความคาดหวังของลูกคา 

โดยกลยุทธดังกลาวประกอบดวย  

 1. กลยุทธการเนนย้ําความสัมพันธและประสบการณเชิงบวก (CEM) 
 โดย AIS ไดขยายจากการดําเนินกลยุทธดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

(CRM) ไปสูการบริหารประสบการณกับลูกคา (CEM) เนื่องจากปจจุบันการสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาเพียงอยางเดียวไมเพียงพอที่จะผูกใจลูกคาใหอยูกับองคกรได แตทุกการปฏิสัมพันธ 

(Interaction) ของลูกคา ก็นับเปนสิ่งสําคัญมากเชนกัน ดังนั้น AIS จึงเริ่มใหความสําคัญกับ 

การดูแลและสรางประสบการณที่ดีใหเกิดขึ้นกับลูกคาในทุกดานดวยบริการตางๆ ที่ถูกออกแบบ

และสงมอบใหแกลูกคาในแตละกลุมอยางสอดคลองกับรูปแบบและการใชชีวิต ผานทาง

ภาพลักษณของตราสินคา, การพัฒนาคุณภาพของเครือขาย สินคาและการบริการหลัก และตอ

ยอดดวยโปรแกรมสิทธิพิเศษ รวมไปถึงการสรางประสบการณเชิงบวกใหเกิดขึ้นกับลูกคาในทุกจุด

ติดตอ (Touch Point) ขององคกร เชน เอไอเอส คอลเซ็นเตอร 1175, เอไอเอส ชอป, เอไอเอส  

เซเรเนด ชอป และรานเทเลวิซ รวมไปถึงเว็บไซต และเครือขายสังคมออนไลน ที่ลูกคาสามารถเขา

มาสื่อสารและปฏิสัมพันธกับองคกรได โดย AIS ไดพัฒนาการบริการ และสิทธิประโยชนที่
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หลากหลาย เพื่อรองรับความตองการของลูกคา อันจะนํามาซึ่งความพึงพอใจและความสัมพันธ

อันดีกับองคกร รวมไปถึงการมีประสบการณเชิงบวกของลูกคาดวยนั่นเอง 

 “เปนเรื่องที่เกิดขึ้นไดวาสินคาและงานบริการของเราอาจจะมีขอผิดพลาด ดังนั้น 

การที่เราจะมีความสัมพันธกับใครอยางแนนแฟน เราเชื่อวาการดูแล เอาใจใสลูกคา และ

ประสบการณดีๆ ที่ส่ังสมมาอยางยาวนาน จะทําใหลูกคาเหลานี้พรอมที่จะใหโอกาสและรับฟงเรา 

เมื่อเกิดขอผิดพลาดโดยที่เราไมไดตั้งใจ ดังนั้น กลยุทธของเราก็คือการตอกย้ําความสัมพันธและ

ประสบการณเชิงบวก”  

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

 2. กลยุทธการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคในเชิงลึก
(Customer Insight)  
 ในการศึกษาและทําความเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภคในเชิงลึก (Customer 

Insight) ของ AIS นั้น ส่ิงที่สําคัญคือการดําเนินการเชิงรุก ทําความเขาใจกับลูกคา และเขาใจ

ความชอบของลูกคาที่แตกตางกันไป โดยศึกษาลงรายละเอียดตั้งแตวันแรกที่ลูกคาเริ่มตนใชงาน 

(Customer Lifecycle) เพื่อใหมั่นใจไดวาทุกความตองการใชงานของลูกคาในแตละชวงเวลา 

AIS จะตองมีบริการเพื่อตอบโจทยเหลานั้นใหได ตั้งแตการนําเสนอโปรโมชั่นตอเนื่อง การมอบ

สิทธิเศษ และการบริการที่แตกตางกันในแตละกลุม 

  3. กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Marketing)   
  AIS ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยมีการจัดตั้งคลับพิเศษสําหรับ

สมาชิกระดับบน ภายใตชื่อ “เซเรเนด คลับ” เพื่อเปนศูนยรวมในการมอบสิทธิพิเศษ และการ 

จัดกิจกรรมที่นอกเหนือจากความคาดหวังใหแกลูกคาระดับบนที่สรางมูลคาใหกับองคกร ทั้งยัง

เปนตัวแทนความตั้งใจและปรารถนาดีที่มีตอลูกคา ผานการมอบสิทธิพิเศษและกิจกรรมพิเศษใน

ทุกรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่จัดขึ้นเฉพาะสมาชิกเอไอเอส เซเรเนด  

  นอกจากนี้ “เซเรเนด คลับ” ยังเปดบริการในรูปแบบศูนยบริการลูกคา เพื่อ

ใหบริการลูกคาแบบ Total Solution และนําเสนอบริการเฉพาะบุคคลที่เหมาะสมกับรูปแบบ 

การดําเนินชีวิตของลูกคา โดยมีบริการหลักใน 3 ดาน ไดแก บริการดานมือถือครบวงจร (Mobile 

Solution) การทดลองบริการเสริมดวยตัวเอง (Play Station) บริการอัพเดทสิทธิพิเศษสําหรับลูกคา

เอไอเอส เซเรเนด (Privileges Update) รวมถึงบริการพิเศษอื่นๆ นอกจากนี้ ศูนยบริการ “เอไอเอส 



83 

 

เซเรเนด คลับ” ยังเปนแหลงรวมใหสมาชิกไดพบปะ และทํากิจกรรมรวมกัน อาทิ การจัดเวิรคชอป 

มินิคอนเสิรต ฯลฯ เพื่อรักษา และยกระดับความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรใหแนนแฟนยิ่งขึ้น 

ภาพที่ 6 : ศูนยบริการลูกคาเซเรเนด คลับ คลับพิเศษสําหรับสมาชิกเอไอเอส เซเรเนด 
 

 
 

4. กลยุทธการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล (One on One 
Marketing) 
 AIS ใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนรายบุคคล โดยเริ่ม

จากการวิเคราะหขอมูลลูกคา เพื่อเขาถึงความตองการที่แทจริงของลูกคาแตละราย แลวนําเสนอ

โปรแกรมใหเหมาะสมและตรงตามความตองการของแตละบุคคล ตั้งแตการนําเสนอแพ็คเกจ 

การใชงาน (Tariff Package) การมอบขอเสนอดานการบริการ และสิทธิพิเศษตางๆ  โดยมี

รายละเอียด ดังนี้ 

 - บริการใหคําแนะนําดานการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่เฉพาะบุคคล (Personal 

Mobile Consultance)  บริการใหคําแนะนําเกี่ยวกับการใชงานโทรศัพทเคลื่อนที่ การนําเสนอ

แพ็คเกจการใชงาน (Tariff Package) ที่เหมาะสมกับการใชงานลูกคาในแบบเฉพาะบุคคล 

(Personalization Tariff) โดยพิจารณาจากรูปแบบการใชงานที่ผานมาของลูกคาเปนหลัก 

 - บริการผูชวยสวนตัว (Serenade Personal Assistance) ผูชวยจัดการเรื่องตางๆ 

แทนลูกคา (International Concierge) เชน การจองบัตรการแสดงตางๆ ทั้งในและตางประเทศ 

จองโตะรานอาหาร โรงแรม ที่พัก การจัดหาของขวัญ บริการจัดสงดอกไม การประสานงานกรณี

เกิดเหตุฉุกเฉินขณะอยูตางประเทศ บริการใหคําแนะนําสถานที่ทองเที่ยว และบริการชวยเหลือ

ดานการแพทย เปนตน 
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 - บริการ “อุนใจชวยได” (Personal Butler) บริการออนไลน ในรูปแบบผูชวยดาน

รูปแบบการดําเนินชีวิต  (Lifestyle) ชวยตอยอดจากการดูแลลูกคาในรูปแบบปกติทั่วไป 

เชนเดียวกับบริการผูชวยสวนตัว (Serenade Personal Assistance) โดยเปนบริการซึ่งออกแบบ

ข้ึนตามความตองการของลูกคาเฉพาะราย ใหคําแนะนําแกลูกคาในเรื่องตางๆ อาทิ การใชงาน

โทรศัพทเคลื่อนที่ รายละเอียดโปรโมชั่น การใชงาน GPRS/EDGE รวมทั้งขอมูลที่เหมาะกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาใน 7 หมวด อาทิ ดนตรี การศึกษา สุขภาพ ทองเที่ยว ธรรมะ การ

ถายภาพ การหางาน  

  - การมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาเปนรายบุคคล (Personal Privileges & 

Services) จากการที่ AIS ไดทําการศึกษาเจาะลึกความตองการของลูกคาเปนรายบุคคลแลว AIS  

จึงพัฒนาขอเสนอและสิทธิพิเศษที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาในแบบเฉพาะตัว

มากข้ึน โดยพิจารณาจากการใชงานที่ผานมาของลูกคา รวมไปถึงการตอบสนองตอสิทธิพิเศษ 

ในดานตางๆ ของลูกคา เพื่อสงมอบสิทธิประโยชน และสิทธิพิเศษในการเขารวมกิจกรรมสราง

ความสัมพันธกับลูกคาในลักษณะที่สอดคลองกับความตองการของลูกคามากขึ้น 

ภาพที่ 7 : แสดงการมอบสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาเปนรายบุคคล ของ AIS  
 

 
 

 “หัวใจสําคัญอยูที่การ Customize ที่ตองคนใหเจอวาอะไรคือส่ิงที่ลูกคาแตละราย

ตองการ และออกแบบบริการ (Service Design) ใหตรงใจและโดนใจที่สุด…”  

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 
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  5. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing) 
 AIS มีการออกแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ที่ออกแบบ 

มาจากความตองการของลูกคา โดยแปลงขอมูลพฤติกรรมการใชโทรศัพทและจากการสัมผัส 

กับลูกคาในการทํากิจกรรมตางๆ รวมไปถึงการสํารวจทัศนคติของลูกคา เพื่อรับรูวาลูกคาแตละ

รายมีลักษณะนิสัยและความชื่นชอบอยางไร พรอมจัดแบงออกมาเปนกลุมๆ เมื่อไดขอมูลแลว 

ก็จะพัฒนาขอเสนอ โปรแกรมและกิจกรรม เพื่อตอบสนองความตองการนั้นๆ โดยในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา AIS ไดจัดโปรแกรมออกไปตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาใน  

5หมวด ไดแก ชอปปง รานอาหาร การเดินทาง สุขภาพและความงาม บันเทิงและสันทนาการ 

 6. กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added)  
 AIS สรางความสัมพันธกับลูกคาดวยการมอบคุณคาเพิ่ม (Value-Added) จาก

การใชงานใหแกลูกคา (Benefits & Rewards) ดวยโปรแกรมสิทธิพิเศษ (Privilege) ตลอดจน

โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เพื่อใหลูกคาไดรับประโยชนเพิ่มเติมจากประโยชนหลัก 

ที่ลูกคาไดรับจากสินคาและบริการพื้นฐานของ AIS เพื่อจูงใจใหลูกคามีความพึงพอใจตอสิทธิ

ประโยชน และคุณคาเพิ่มตางๆ ที่ไดรับ จนเกิดความภักดีและผูกพันกับองคกร โดยมีรายละเอียด

ในการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม ดังนี้ 

 - โปรแกรมสิทธิพิเศษ (Privileges) เปนการสรางความพิเศษและมอบคุณคาเพิ่ม

จากการใชงานใหแกลูกคา โดยผานแคมเปญ “เอไอเอส พลัส” ซึ่งเปนศูนยรวมสิทธิพิเศษ 

ดานตางๆ ทั้งรูปแบบสวนลด, สิทธิพิเศษ ซึ่งตอบโจทยการใชชีวิตตามรูปแบบการดําเนินชีวิต และ

การใชชีวิตประจําวัน ใหกับลูกคาทั้งฐาน และแคมเปญ “เอไอเอส เซเรเนด” ซึ่งเปนการคัดสรรสิทธิ

พิเศษสําหรับลูกคาระดับบน ซึ่งเปนกลุมลูกคาที่มีการใชงานสูงหรือมีอายุการใชงานยาวนาน ซึ่ง

จะไดรับสิทธิพิเศษที่มีมูลคามากกวา (On-Top) สิทธิพิเศษที่เปนเอกสิทธิ์เฉพาะ (Exclusive) หรือ

สิทธิพิเศษที่ไดรับกอนลูกคาทั่วไป (Priority) ผานรูปแบบการดําเนินชีวิต และการใชชีวิตประจําวัน

ใน 5 แกนหลัก ไดแก ชอปปง รานอาหาร บันเทิง/สันทนาการ การเดินทาง และสุขภาพ/ความงาม  

 - โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เปนการมอบคุณคาเพิ่มใหแกลูกคา 

ภายใตแคมเปญ “อุนใจไดแตม” โครงการตอบแทนการใชงานปกติของลูกคา (Usage Reward) 

เพื่อแทนการขอบคุณลูกคา โดยการสะสมแตมเพื่อแลกและลุนรับของรางวัล โดยรูปแบบของ

รางวัลที่มอบในโครงการนี้จะประกอบไปดวยแพ็คเกจการใชงานจาก AIS อาทิ คาโทร SMS MMS

และ GPRS  รวมไปถึงบัตรกํานัลจากพันธมิตรที่ใหลูกคาใชจายไดอยางสะดวกสบาย รวมไปถึง

การจัดรางวัลใหญใหไดลุนรับทุกเดือนตลอดปอีกดวย  
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 7. กลยุทธการผนึกความรวมมือกับพันธมิตร (Strategic Partners) เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา 
 จะเห็นไดวาในการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยเฉพาะ 

ในเรื่องของการมอบสิทธิพิเศษ สวนลดตางๆ และการทําแผนรณรงคดานการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาของ AIS จะมีการจับมือกับพันธมิตรทางธุรกิจอ่ืนๆ เชน รานอาหาร สถานที่ทองเที่ยว 

โรงแรม หางสรรพสินคา โรงภาพยนตร ฯลฯ เพื่อใหลูกคาไดรับสิทธิพิเศษที่เหนือกวาคูแขงรายอื่นๆ 

อาทิ การรวมมือกับโรงภาพยนตรเครือเมเจอร ซีนีเพล็กซ และอีจีวี จัดแคมเปญ “Movie of the 

Month” มอบสวนลดการซื้อต๋ัวชมภาพยนตรในราคา 60 บาทใหกับลูกคา AIS, การรวมมือกับ

บริษัท แกรมมี่ โกลด จัดโครงการ “เอไอเอส สวัสดีลูกทุงทั่วไทย” เพื่อจัดกิจกรรมทัวรคอนเสิรต

ใหกับลูกคา เอไอเอส สวัสดี ในภูมิภาคตางๆ, การรวมมือกับเว็บไซตพันธมิตร 7 แหง จัดแคมเปญ  

“อุนใจ ชวยได” เพื่อเปนบริการออนไลน ในรูปแบบผูชวยสวนตัวดานรูปแบบการดําเนินชีวิตใหกับ

ลูกคา ฯลฯ  

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาววากลยุทธในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต มีดังนี้  

  1. กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก  (Club Marketing) 
  เมืองไทยประกันชีวิตดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคาภายใตแคมเปญ 

“เมืองไทย สไมลคลับ” เพื่อเปนศูนยรวมในการมอบสิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมที่นอกเหนือจาก

ความคาดหวังของลูกคา เพื่อเพิ่มความใกลชิดระหวางลูกคาและองคกร โดยแคมเปญดังกลาว 

มีการมอบสิทธิประโยชนและกิจกรรมตางๆ เพื่อเขาถึงลูกคาทุกกลุมเปาหมาย โดยแบงคลับพิเศษ

สําหรับสมาชิกออกเปน 2 คลับ ดังนี้ 1) เมืองไทย สไมล คิดส คลับ ศูนยรวมสิทธิพิเศษ และการจัด

กิจกรรมสําหรับลูกคาที่มีอายุไมเกิน 12 ป และ 2) เมืองไทย สไมลคลับ ศูนยรวมสิทธิพิเศษ และ

การจัดกิจกรรมสําหรับลูกคาที่มีอายุตั้งแต 12 ปข้ึนไป  

ภาพที่ 8 : แสดงสัญลักษณ “เมืองไทย สไมลคลับ” และ “เมืองไทยสไมล คิดส คลับ” 
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  2. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญ 
กับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing)  
  ในการออกแบบหรือพัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมดานการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา เมืองไทยประกันชีวิตเนนที่การจัดกิจกรรมที่จับตองไดในรูปแบบของ Lifestyle 

Marketing คือมีการวิเคราะหขอมูลลูกคา เพื่อใหตอบโจทยลูกคาไดถูกตองตามรูปแบบการดําเนิน

ชีวิตของลูกคาแตละราย โดยแบงลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิตออกเปน กลุมผูสูงอายุ  

กลุมคูรักที่ยังไมไดแตงงาน กลุมผูหญิงทํางาน กลุมครอบครัว กลุมที่ชอบอาหาร กลุมที่ชอบกีฬา 

กลุมที่ชอบความบันเทิง และกลุมทองเที่ยว ซึ่งแตละกลุมจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน 

เมืองไทยประกันชีวิตจึงนําขอมูลความแตกตางเหลานี้มาใชประโยชนเพื่อการออกแบบและพัฒนา

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาแตละกลุม

มากยิ่งขึ้น 

  3. กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added)  
  เมืองไทยประกันชีวิตดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ดวยการ

มอบคุณคาเพิ่ม (Value-Added) จากการใชงานใหแกลูกคา ผานโปรแกรมสิทธิพิเศษ (Privileges) 

ภายใตชื่อ “เมืองไทย สไมล คลับ” ตลอดจนโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เพื่อใหลูกคา

ไดรับประโยชนเพิ่มเติมจากประโยชนหลักที่ลูกคาไดรับจากสินคาและบริการพื้นฐานของเมืองไทย

ประกันชีวิต โดยมีรายละเอียดในการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม ดังนี้ 

 - โปรแกรมสิทธิพิเศษ (Privileges) เปนการสรางความพิเศษและมอบคุณคาเพิ่ม

ใหแกลูกคา โดยผานแคมเปญ “เมืองไทย สไมลคลับ” ซึ่งเปนศูนยรวมสิทธิพิเศษดานตางๆ  

ทั้งรูปแบบสวนลด, สิทธิพิเศษ, การบริการพิเศษ และการจัดกิจกรรม ซึ่งตอบโจทยตามรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต และการใชชีวิตประจําวันใหกับลูกคา โดยแบงการมอบสิทธิพิเศษแกลูกคาออกเปน  

3 กลุม คือ กลุม Prestige กลุม Platinum และกลุม Mass (เมืองไทย สไมล คลับ) ซึ่งจะมีการ 

คัดสรรสิทธิพิเศษที่แตกตางกันไปในแตละกลุม  

  - โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ผานการสะสมแตม (Point) โดย

เมืองไทย สไมลคลับ มีการเพิ่มคุณคาเพิ่มใหกับลูกคาผานโปรแกรมสะสมแตม “เมืองไทย Smile 

Point” ซึ่งเมื่อลูกคาสมัครเปนสมาชิกกับเมืองไทย สไมล คลับ จะไดรับบัตรสิทธิพิเศษ “เมืองไทย 

สไมล คลับ” ซึ่งแตกตางกันไปตามมูลคาเบี้ยกรมธรรมประกันชีวิตของลูกคาแตละราย เมื่อลูกคา

จายเบี้ยกรมธรรมในแตละครั้ง จะไดรับคะแนนสะสม ในรูปแบบบัตรสะสมแตม โดยลูกคาสามารถ

นําคะแนนสะสมแลกสิทธิเขารวม หรือใชเปนสวนลดในกิจกรรมบันเทิงตางๆ หรือสามารถแลกใช
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บริการเลขาสวนตัวและบริการที่ปรึกษาสุขภาพ ที่เมืองไทยประกันชีวิตพัฒนาขึ้นเพื่อมอบเปน

มูลคาเพิ่มใหแกลูกคา 

  "มันตอบโจทย เพราะการประกันชีวิตเปนเรื่องระยะยาว บริษัทประกันชีวิตจะคืน 

ทุนอยางนอยตองใชเวลานาน ซึ่งโปรแกรมตางๆ เหลานี้ จะเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา ซึ่ง

เมื่อลูกคาพึงพอใจ ผูกพันกับแบรนดของเรา เขาก็จะตออายุกรมธรรม และเขาก็จะบอกตอๆ กัน

แบบปากตอปาก" 

(วชิรพล เขมนพิิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

  4. กลยุทธการผนึกความรวมมือกับพันธมิตร (Strategic Partners)  
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 
  เมืองไทยประกันชีวิตไดรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจประเภทตางๆ ทั้งรานอาหาร 

โรงแรม ที่พัก ธุรกิจบันเทิง โรงพยาบาล สถานศึกษา ฯลฯ เพื่อมอบสิทธิพิเศษดานสวนลด  

การบริการพิเศษ และการจัดกิจกรรมความบันเทิงตางๆ ใหกับลูกคา โดยในการหาพันธมิตรเพื่อ

เขารวมโปรแกรม/กิจกรรมในการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น จะคัดเลือกองคกรพันธมิตร 

ที่มีบุคลิกที่สอดคลองกับเมืองไทยประกันชีวิต ที่ไดมีการวางกลยุทธการบริหารความสัมพันธอยาง

ชัดเจนภายใตสโลแกน “เมืองไทย สไมล คลับ ศูนยรวมกิจกรรมเพื่อความสุขและรอยยิ้มของคน

หัวคิดทันสมัย”  

  “เมืองไทยประกันชีวิตจะคัดเลือกองคกรพันธมิตรที่มีคาแรคเตอรตอกย้ําความสุข

และความบันเทิง ซึ่งสอดคลองกับการวางตําแหนงแบรนดของเมืองไทยประกันชีวิต ยกตัวอยาง

เชน โรงภาพยนตร SF มีคาแรคเตอรเปนธุรกิจเอ็นเตอรเทน, ชมรมคอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ต

เพื่อผูสูงวัย ที่มีคาแรคเตอรในการทําใหผูสูงอายุมีความสุข มีรอยยิ้ม หรือ รักลูก กรุป เหลานี้คือเรา

จะเลือกคาแรคเตอรที่เหมาะกับคาแรคเตอรของแบรนดเรามาเปนพันธมิตรในแตละกิจกรรม” 

  (วชิรพล เขมนพิิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

5. กลยุทธการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล (One on One 
Marketing) 
  ในการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เมืองไทยประกันชีวิตจะมี

การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล โดยกอนที่จะพัฒนาโปรแกรมหรือกิจกรรมใดๆ เพื่อ

นําเสนอใหกับลูกคานั้น จะมีการนําฐานขอมูลของลูกคามาวิเคราะห จัดกลุม (Segmentation) 
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และโทรเชิญลูกคาเขารวมกิจกรรมเปนรายบุคคล โดยจะคัดเลือกลูกคาที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต

และความสนใจสอดคลองกับโปรแกรม/กิจกรรมนั้นจริงๆ  

  “ในหลายๆ คร้ังที่เราโทรเชิญลูกคาเขารวมกิจกรรม ลูกคาจึงอาจจะเซอรไพรสวา

เรารูไดอยางไรวาลูกคาชอบกิจกรรมแบบนี้ ซึ่งมันเหมือนเรา tailer made เพื่อลูกคาแตละกลุม ซึ่ง

ทุกกิจกรรมเวลาเราจะเชิญลูกคา มันผานการวิเคราะหแลว มันจะทําใหโดนใจลูกคามากยิ่งขึ้น” 

   (วชิรพล เขมนพิิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

o  บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  KTC มุงเนนการสรางตราสินคาใหแข็งแกรง และรักษาความเปนผูนําในการ

กําหนดกลยุทธการตลาด รวมทั้งการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่แตกตางจากบริษัท 

บัตรเครดิตรายอื่น และยึดแนวทางการทํางานแบบ Membership Company ที่เนนการบริการ 

เพื่อประโยชนสูงสุดแกลูกคา จนความสัมพันธในฐานะลูกคากลายเปนความสัมพันธในฐานะ

สมาชิก (Member) ซึ่งความสัมพันธในลักษณะนี้กอใหเกิดการทําธุรกิจรวมกันอยางตอเนื่อง

ระหวาง KTC กับลูกคา โดยกลยุทธหลักที่ KTC นํามาใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประกอบดวย 

  1. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญกับ
รปูแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing)  
  KTC มีการนําเสนอผลิตภัณฑและบริการที่หลากหลาย โดยนํากลยุทธ Lifestyle 

Marketing ซึ่งเปนการแบงกลุมลูกคา (Segmentation) โดยใชมิติดานรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) เขามาใชเพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน ซึ่ง KTC เปนบริษัทบัตรเครดิตราย

แรกๆ ที่ออกแบบหนาบัตรเครดิตไดครอบคลุมรูปแบบการใชชีวิตของคนรุนใหม นอกจากนี้ KTC 

ยังนํากลยุทธดังกลาวมาเปนมิติหลักที่ใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ผานการมอบสิทธิ

ประโยชนตาง ๆ ตามหนาบัตรที่ลูกคาเลือกใน 5 ประเภท คือ กลุมออโตการด กลุมชอปปง กลุม

เพื่อความบันเทิง กลุมทองเที่ยว และกลุมครอบครัว  

  นอกจากนี้ ในการมอบสิทธิพิเศษดานสวนลดพื้นฐานตางๆ KTC ยังไดจัดประเภท

สิทธิประโยชนตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา โดยแบงเปน 5 หมวด ไดแก หมวดรานอาหาร 

(Dining) หมวดชอปปง (Shopping) หมวดสันทนาการ (Recreation) หมวดสุขภาพและความงาม 

(Health & Beauty) และหมวดบานและครอบครัว (Home & Family) 
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  2. กลยุทธการศึกษาเจาะลึกพฤติกรรมของลูกคา (Customer Insight)  
  เพื่อสรางฐานสมาชิกใหแข็งแกรง KTC ไดใหความสําคัญตอการสรางตราสินคา

ใหเปนที่รูจักและอยูในใจของสมาชิก โดยมุงเนนการใหความสําคัญกับการวิเคราะหความตองการ

ในเชิงลึกของสมาชิก  โดย KTC เชื่อวาความเขาใจความตองการ และรูปแบบการดําเนินชีวิตของ

สมาชิกอยางลึกซึ้ง จะชวยให KTC สามารถตอบสนองความตองการของสมาชิกไดอยางถูกตอง 

ซึ่งสงผลใหความสัมพันธระหวาง KTC และสมาชิกมีความตอเนื่องและแข็งแรงขึ้นเปนลําดับ 

  3. กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added)  
  KTC มีการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาดวยการเพิ่มมูลคาใหกับความสัมพันธ 

ผานการมอบสิทธิประโยชน การบริการพิเศษ และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

อยางตอเนื่อง เพื่อใหลูกคามีความรูสึกเปนคนสําคัญตลอดระยะเวลาที่เปนลูกคาบัตรเครดิต KTC 

นอกจากนี้ KTC ยังจัดโปรแกรมคะแนนสะสม “Forever Reward” ที่ใหลูกคาบัตรเครดิต KTC 

สามารถสะสมคะแนนจากการใชจายผานบัตรแบบไมมีวันหมดอายุ และสามารถใชคะแนนแลกซื้อ

สินคา ณ รานคาที่เขารวมรายการ โดยในการมอบสิทธิพิเศษตางๆ เหลานี้ จะแบงตามหนาบัตร

เครดิตที่ลูกคาถือนั่นเอง  

  4. กลยุทธการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล (One on One 
Marketing)  
  KTC ไดมีการจัดทําระบบฐานขอมูลเพื่อวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคาแบบ

เจาะลึก เพื่อประเมินความตองการและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และนําเสนอสิทธิพิเศษ 

และการจัดกิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธใหกับลูกคาอยางเฉพาะตัวเปนรายบุคคล โดย KTC 

ไดพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและฐานขอมูลลูกคา เพื่อวิเคราะหและประเมินรูปแบบ 

การสรางความสัมพันธที่สามารถเจาะลึกถึงความตองการของลูกคาเฉพาะบุคคลไดอยางแมนยํา  

  “ระบบสามารถที่จะ track ไดเลยวาลูกคา 1 คน มีพฤติกรรมการใชจายในดาน

ใดบาง แลวนําเสนอสิทธิพิเศษที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตสําหรับลูกคาคนนั้นเพียง 

คนเดียว โดยดูจากพฤติกรรมการใชจาย (Spending Pattern) ที่ผานมา ความพิเศษของโปรแกรม

นี้ คือเปนการมอบขอเสนอเฉพาะบุคคลจริงๆ ซึ่งจุดเดนของระบบดังกลาวอยูที่ เมื่อครบกําหนด

ระยะเวลาของโปรแกรม ระบบจะสามารถวิเคราะหขอมูลไดเลยวา 1 เดือนผานไป ลูกคาใชจาย

เทาไหร แลวสามารถติดตอกลับไปหาลูกคาใหม เพื่อกระตุนใหลูกคาไดรับสิทธิพิเศษที่ตรงตาม

ความตองการของลูกคารายนั้นจริงๆ โดยเปนการ tailer maid ใหกับลูกคาอยูเสมอ” 

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 
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  5. กลยุทธการผนึกความรวมมือกับเครือขายพันธมิตร (Strategic Alliance 
and Networking)  
  KTC ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ผานกลยุทธการเชื่อมโยงเครือขาย

ความรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจในดานตางๆ เพื่อสรางสรรคโปรแกรมการตลาด การมอบสิทธิ

ประโยชน และจัดกิจกรรมที่ตรงกับความตองการของลูกคาอยางครอบคลุม ทั้งในดานขอเสนอ 

ที่ตอบแทนตอผูใชบัตรอยางคุมคา ดานการแลกคะแนนสะสม (Forever Rewards) ที่เปนจริงและ

สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา  โดยความรวมมือดังกลาว อาทิ  

  - การรวมมือกับโรงพยาบาลพญาไท จัดทริปสุขภาพ “สุขกาย สบายใจ” เพื่อมอบ

สิทธิประโยชนดานการบริการพิเศษใหกับลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC เขารับบริการตรวจสุขภาพ 

พรอมเรียนรูวิธีการทําอาหารเพื่อสุขภาพ และวิธีการวางแผนสุขภาพ ณ เอวาซอน หัวหิน รีสอรท 

แอนด ซิกซเซนส สปา  

  - การรวมมือกับคายเพลง Love Is จัดคอนเสิรต “KTC Love is Acoustic Winter 

Festival” ณ โบนันซา เขาใหญ จ. นครราชสีมา เพื่อเปนการขอบคุณลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC 

  - การรวมมือกับรานคาพันธมิตรจํานวนกวา 1,500 รานคา จัดแคมเปญ “KTC 

Real Privilege” เพื่อมอบสิทธิพิเศษดานสวนลดใหกับลูกคาที่ถือบัตรเครดิต KTC  

  - การรวมมือกับหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โรบินสัน เดอะมอลล เอ็มโพเรียม สยาม

พารากอน และเซ็น จัดโปรแกรม “คะแนนแทนเงินสด” ใหลูกคานําคะแนนสะสมจากบัตรเครดิต 

KTC มาแลกเปนเงินสดในการชําระคาสินคาหรือบริการกับรานคาที่เขารวมรายการ  

  - การรวมมือกับบริษัท การบินไทย จํากัด (มหาชน) จัดแคมเปญ “บิน 1 ไดถึง 2” 

สําหรับลูกคาบัตรเครดิต “KTC Royal Orchid Plus” สามารถใชคะแนนสะสมแลกบัตรโดยสาร

การบินไทย 1 ใบ บินได 2 คน กับทุกเสนทาง  

  “จะเห็นไดวา KTC ใหความสําคัญกับการคัดเลือกพันธมิตรทางธุรกิจมาเขารวม

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาคอนขางมาก เพื่อใหมั่นใจวาสิทธิพิเศษของเราจะ

สามารถตอบสนองความตองการของสมาชิกไดอยางแทจริง โดยศึกษาจากพฤติกรรมการใชจาย

ของสมาชิกบัตรเครดิตทั้งฐานของเรา รวมถึงการเลือกคัดเลือกพันธมิตรดานตางๆ และการ

นําเสนอรานคายอดนิยมที่อยูในกระแสสังคม เพื่อสะทอนความเปนผูนําบัตรเครดิตไลฟสไตลที่ 

ตอบโจทยความตองการของลูกคาไดอยางแทจริง”  
 

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 
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o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาววา เซเรบอส มีการ

เปลี่ยนแปลงมาตลอดระยะเวลา 10 ปที่ผานมา เพื่อใหตามทันกับความเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค

ซึ่งเกิดขึ้นตลอดเวลา ซึ่งเซเรบอสถือวากลยุทธในการบริหารความ สัมพันธกับลูกคานั้น เปนสวน

หนึ่งของกลยุทธการตลาดที่ทําใหเซเรบอสมุงสูความเปนหนึ่งในตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อ

สุขภาพ โดยไดสรุปถึงกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) 

จํากัด วามีรายละเอียดดังนี้ 

  1. กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Markting) 
  เนื่องจากเซเรบอสมีผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ภายใตตราสินคา  

“แบรนด” ที่มีการตอบโจทยผลิตภัณฑครบทุกชวงวัยของลูกคา ดังนั้น ในแงการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา เซเรบอสจึงมีการจัดตั้งคลับพิเศษ เพื่อเปนศูนยรวมสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก 

โดยแบงออกเปน  2 คลับ ตามชวงอายุของลูกคา ซึ่งจะมีการออกแบบพัฒนาโปรแกรมและ 

กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่แตกตางกันไปตามความชื่นชอบและความสนใจของ

ลูกคาในแตละคลับ ดังนี้ 

- แบรนด จูเนียร คลับ (BRAND’S Junior Club) เปนคลับสําหรับเด็กที่มีอายุ

ตั้งแตแรกเกิด – 12 ป โดยเปนศูนยรวมการมอบสิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความ 

สัมพันธกับลูกคา อาทิ การจัดกิจกรรม BRAND'S Genius Creator Camp การทัศนศึกษา การ

สะสมฝาแบรนด เพื่อแลกของเลน ฯลฯ นอกจากนี้ ยังมีการสื่อสารกับลูกคาผานทางวารสารแบ

รนด จูเนียร คลับ ซึ่งเปนวารสารสําหรับสมาชิกดวย 

- แบรนด คลับ (BRAND’S Club) เปนคลับสําหรับผูใหญ ที่มีอายุตั้งแต  

13 ปข้ึนไป โดยเปนศูนยรวมการมอบสิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

กับลูกคา อาทิ การจัดอบรมดานสุขภาพ การจัดทริปเยี่ยมชมโรงงานการผลิตของแบรนด กิจกรรม

วันวางสําหรับครอบครัว กิจกรรมเวิรคช็อป การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา ฯลฯ นอกจากนี้ ยังมี

การสื่อสารกับลูกคาผานทางวารสารแบรนด คลับ ซึ่งเปนวารสารสําหรับสมาชิกดวย 

ภาพที่ 9 : แสดงสัญลักษณ “แบรนด จูเนียร คลับ” และ “แบรนด คลับ” 
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  2. กลยุทธการศึกษาเจาะลึกพฤติกรรมของลูกคา (Customer Insight) 
  เซเรบอสมุงศึกษาความตองการของผูบริโภคในเชิงลึก (Customer Insight) และ

เจาะตรงกับไลฟสไตลของลูกคาอยางตอเนื่องและจริงจังมากขึ้น จากเดิมที่การวางกลยุทธจะเปน

ลักษณะของการแบงมิติจากชวงอายุเพียงอยางเดียว ทั้งนี้ เนื่องจากปจจุบันพฤติกรรมของ

ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยลูกคาแตละคนจะมีรูปแบบการดําเนินชีวิต และความชื่นชอบที่

แตกตางกัน ดังนั้น จึงตองพยายามเขาถึงความตองการของลูกคา เพื่อตอบโจทยความตองการ

ของลูกคาแตละกลุมเปาหมายใหไดมากที่สุด เพื่อใหลูกคามีความพึงพอใจและสรางความ

จงรักภักดีตอแบรนดในระยะยาว (ลักขณา ลีละยุทธโยธิน, ฐานเศรษฐกิจ, 2548)  

  3. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญ 
กับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing) 
  จากการศึกษาและวิเคราะหความตองการในเชิงลึกของลูกคา ทําใหเซเรบอส 

สามารถพัฒนาขอเสนอและจัดกิจกรรมเพื่อการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดอยางเหมาะสม

และตรงตามความตองการของลูกคาแตละรายมากขึ้น โดยเซเรบอสมีการแบงกลุมลูกคาออกเปน 

2 กลุม ไดแก 

  - กลุมรักสุขภาพ (Health Concern) ไดแก ลูกคาผลิตภัณฑแบรนดซุปไกสกัด  

แบรนดรังนก และแบรนดเม็ด  

  - กลุมรักสวยรักงาม (Beauty Concern) ไดแก ลูกคาผลิตภัณฑแบรนดวีตา และ

แบรนดรังนกผสมคอลลาเจน 

  ทั้งนี้ เมื่อมีการแบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิตออกเปน 2 กลุม

ดังกลาวแลว ก็จะทําใหเซเรบอสสามารถจัดโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาในแตละกลุมผลิตภัณฑไดอยางเหมาะสมและตรงกับ 

ความตองการของลูกคาแตละกลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้น 

  “บริษัทยังคงมุงเนนกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง  

โดยจะเนนรูปแบบการจัดกิจกรรมที่แตกตางจากอดีตดวยการมุงเจาะตรงกับไลฟสไตลของลูกคา 

จากเดิมที่การวางกลยุทธทั่วไปจะเปนไปในลักษณะของการเจาะกลุมลูกคาตามชวงอายุเพียง

อยางเดียว ทั้งนี้ เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคในปจจุบันเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยลูกคาแต

ละคนจะมีรูปแบบไลฟสไตลที่แตกตางกัน ซึ่งในการออกแบบ พัฒนาขอเสนอตางๆ จะเปนตอง

ตอบโจทยความตองการของลูกคาใหไดมากที่สุด เพื่อสรางความภักดีกับองคกรในระยะยาว” 

(ลักขณา ลีละยุทธโยธิน, ฐานเศรษฐกิจ, 2549) 
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             4. กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Customer Value 
Creation)  
  นอกจากการสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) ใหแกลูกคาในแงของการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหมีคุณคาเพิ่มข้ึน โดยการนํานวัตกรรมใหมๆ มาใช เพื่อใหไดผลิตภัณฑที่มีคุณภาพ 

ประสิทธิภาพ และประสิทธิผล ซึ่งถือเปนการสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑพื้นฐานแลว  

เซเรบอส ยังสรางมูลคาเพิ่มดวยการมอบสิทธิประโยชนตางๆ ซึ่งนอกเหนือจากความคาดหวัง

ใหแกลูกคา ดวยการมอบสวนลดผลิตภัณฑในราคาพิเศษสําหรับสมาชิก การจัดสัมมนาใหความรู

ดานสุขภาพ การพาเยี่ยมชมโรงงาน การจัดทริปทองเที่ยว และออกแบบกิจกรรมตางๆ เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องดวย  

  5. กลยุทธการผนึกความรวมมือกับพันธมิตร (Strategic Partners)  
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 
  จากการศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเว็บไซตและเอกสารที่เกี่ยวของ พบวาเซเรบอส 

ยังมีการรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อมอบสิทธิพิเศษหรือจัดกิจกรรมในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาดวย อาทิ การรวมมือกับบริษัท ซีเนริโอ จํากัด ในเครือจีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ 

จัดการแสดงละครเพลงเรื่อง “ทวิภพ เดอะมิวสิคัล” ละครเพลง “ขางหลังภาพ เดอะ มิวสิคัล” และ 

“ลมหายใจ เดอะมิวสิคัล” ใหแกลูกคาผลิตภัณฑแบรนดรังนก, รวมกับมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

จัดกิจกรรม “แบรนด ซัมเมอรแคมป” เพื่อเตรียมความพรอมใหแกลูกคาแบรนดซุปไกสกัดกอนเขา

มหาวิทยาลัย และการรวมมือกับ บมจ. ทรู คอรปอเรชั่น จัดกิจกรรม “Take an Eye Break with 

VETA @True พักสายตากับแบรนดวีตาเบอรร่ี” เพื่อมอบสิทธิพิเศษใหกับลูกคาผลิตภัณฑแบรนด

วีตาเบอรี่ สามารถแลกสิทธิ์ใชบริการไฮสปด อินเทอรเน็ต ที่รานทรู ไลฟ และทรู คอฟฟ ฟรี เปน

เวลา 1 ชั่วโมง เปนตน  

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

 1. กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Marketing)  
 แสนสิริดําเนินกลยุทธดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ภายใตแคมเปญ 

“แสนสิริ แฟมิล่ี” ซึ่งถือเปนคลับเฉพาะ ที่เปนศูนยรวมการมอบขอเสนอ (Offer) สิทธิประโยชน  

การบริการพิเศษ และกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกบานของแสนสิริในโครงการตางๆ  

ซึ่งจะมีการจัดโปรแกรม/กิจกรรมที่แตกตางกันไปตามความชื่นชอบและความสนใจของลูกบาน 

ในแตละกลุมอยางเหมาะสม 
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ภาพที่ 10 : แสดงสัญลักษณ “แสนสิริ แฟมิล่ี”  
 

 
 

 2. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานชองทางออนไลน (Digital 
Marketing) 
 ปจจุบันดวยสภาพสังคม เทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงไป ทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรม

ในการบริโภคขาวสารผานสื่อออนไลนมากขึ้น ซึ่งแสนสิริเล็งเห็นวา Digital Marketing เปน

แนวโนมสําคัญ ซึ่งกําลังไดรับความนิยมและตอยอดไปสูกลยุทธ Word of Mouth อยางไดผล  

แสนสิริจึงเริ่มหันมาทําการตลาดผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) และชองทาง

ออนไลนอ่ืนๆ อยางเต็มรูปแบบมากขึ้น เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางใกลชิด โดยปจจุบัน แสนสิริมี

การทําการตลาดและสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางเว็บไซตและไมโครไซตตางๆ ของแตละ

โครงการ รวมทั้งการเผยแพรกิจกรรมและขาวสารกับลูกคาผานทางเครือขายสังคมออนไลน อาทิ 

Facebook และ Twitter ซึ่งเปนกลุมลูกคาที่มีกําลังซื้อในระดับกลางหรือระดับบนขึ้นไป  

 กลยุทธดังกลาวนี้ นอกจากจะคุมคาและชวยเจาะกลุมลูกคาไดสะดวก รวดเร็ว 

และหลากหลายแลว ยังไมตองใชงบประมาณจํานวนมาก นอกจากนี้ แสนสิริยังมีบริการอัพเดท

ขาวสารผานทางโทรศัพทเคลื่อนที่ไอโฟน (iphone.sansiri.com) และโทรศัพทเคลื่อนที่รุนอื่นๆ 

(m.sansiri.com) เพื่อเพิ่มทางเลือกใหกับลูกคาในการรับขาวสารของลูกคาผานทางโทรศัพทมือถือ 

โดยจะมีการสื่อสารกับลูกคาผานทางชองทางตางๆ เหลานี้อยางเต็มรูปแบบภายในป 2553 

  3. กลยุทธการผนึกความรวมมือกับพันธมิตร (Strategic Partners) 
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  
  ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา แสนสิริมีการจับมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ 

เพื่อพัฒนาคุณภาพที่อยูอาศัย และมาตรฐานการบริการเพื่อสรางความพึงพอใจใหแกลูกคา อาทิ 

การรวมมือกับพันธมิตรดานการใหบริการผูชวยสวนตัวครบวงจร รวมทั้งพันธมิตรในการมอบสิทธิ

พิเศษดานตางๆ อาทิ สวนลดรานคาและบริการ หรือการเปนผูสนับสนุนกิจกรรมพิเศษตางๆ 

นอกจากนี้ ยังรวมถึงการรวมมือกับจีเอสเอ็ม แอดวานซ ในการพัฒนา “แสนสิริ แฟมิล่ี ซิม” เพื่อ

ใหบริการขอมูลดานไลฟสไตล คอนเทนท แกลูกบานแสนสิริ รวมถึงการใหบริการพิเศษ อาทิ 

บริการ Child Care และบริการ Home Security นอกจากนี้ ยังเปนชองทางในการแจงสิทธิพิเศษ

ตางๆ ใหแกลูกบานของแสนสิริ  เปนตน  
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  “แนวโนมการทําการตลาดธุรกิจอสังหาริมทรัพยในอนาคตนั้น การรวมมือเปน

พันธมิตรทางธุรกิจจะมีความสําคัญเปนอยางมาก เนื่องจากสินคาและบริการจะเปนปจจัยหลัก 

ที่ตองใหความสําคัญควบคูไปกันไป เพื่อรองรับทุกความตองการลูกคาใหมีความครอบคลุมสูงสุด 

ดังนั้น พันธมิตรทางธุรกิจที่มีแนวคิดใกลเคียงกัน รวมทั้งมีสินคาและบริการที่สงเสริมธุรกิจซ่ึงกัน

และกัน จะเปนสวนสําคัญที่ชวยผลักดันการคิดคนและนําเสนอสินคาและบริการใหมๆ สูกลุม

ลูกคา ซึ่งในทายที่สุดจะสงผลใหลูกคาไดรับมูลคาเพิ่มในตัวสินคามากที่สุดนั่นเอง” (อภิชาติ  

จูตระกูล, ดอกเบี้ยธุรกิจ, ตุลาคม 2552) 

  4. กลยุทธการพัฒนาและการใหบริการแบบไรรอยตอ (Seamless 
Services) หมายถึง การใหบริการลูกคาแบบครอบคลุมทุกความตองการดานอสังหาริมทรัพย และ

สามารถจบทุกความตองการไดที่แสนสิริเพียงที่เดียว ลูกคาจะไดรับการบริการอยางตอเนื่อง ตั้งแต

วันที่เขามาเลือกซื้อโครงการจนกระทั่งเขาอยูอาศัย ไปจนถึงการบํารุงรักษาบาน สวนประกอบ

สําคัญของบาน เพื่อใหไดรับความพึงพอใจสูงสุดนั่นเอง (ฐานเศรษฐกิจ, 18 ตุลาคม 2552)  

  “การบริการคือแนวทางการทําธุรกิจหลังจากนี้ ซึ่งเชื่อวาการพัฒนาที่อยูอาศัย

ไมใชแคการขายอิฐ หิน ปูน แตเปนการขายความพึงพอใจของลูกบานที่จะอยูตลอดไปในอนาคต 

ซึ่งกลุมแสนสิริจะเปนผูประกอบการที่ใหบริการดานอสังหาริมทรัพยแบบครบวงจร และครอบคลุม

ทุกความตองการดานการอยูอาศัยมากที่สุดรายแรก และรายเดียวในประเทศไทย” (อภิชาติ  

จูตระกูล, สยามรัฐ, 2552) 

  5. กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value Added)  
  เพื่อใหลูกบานรูสึกวาตัวเองเปนคนสําคัญเมื่อเปนลูกบานของแสนสิริ แสนสิริ 

จึงไดพัฒนากลยุทธการสรางคุณคาเพิ่มใหแกสมาชิก ดวยการมอบขอเสนอ สิทธิพิเศษ รวมถึง 

การกิจกรรมพิเศษตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับสมาชิก ทั้งนี้ เพื่อใหลูกบานของแสนสิริรูสึกวา

การดูแลและใหบริการพิเศษเหลานี้ ไมสามารถหาไดจากที่อ่ืน นอกจากนี้ สําหรับลูกคาระดับบน 

(High End) แสนสิริยังมอบคุณคาเพิ่ม ภายใตกลยุทธ Exclusively ซึ่งหมายถึงการไดรับเอกสิทธิ์

การขึ้นลําดับความสําคัญ (Priority) ในทุกเรื่องกอนลูกคาทั่วไป อาทิ กรณีการเปดตัวที่อยูอาศัย

โครงการใหม ลูกคาเหลานี้ก็จะมีสิทธิ์ไดรับขอมูลขาวสารกอนลวงหนา รวมทั้งยังไดรับสิทธิ์ 

จองกอนลูกคาทั่วไปดวย ซึ่งเอกสิทธิ์พิเศษเหลานี้ ยังรวมถึงการไดรับสิทธิ์ในการสํารองที่นั่งการ

เขารวมกิจกรรมตางๆ กับแสนสิริดวย  
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  6. กลยุทธการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล (One on One 
Marketing)  
  การบริหารความสัมพันธกับลูกคาเปนสิ่งสําคัญมากของธุรกิจอสังหาริมทรัพย 

โดยเฉพาะกลุมลูกคาระดับบน (High End) ที่ตองใชการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธแบบ

รายบุคคล (One on One Marketing) ที่ตรงกลุมเปาหมายอยางมีประสิทธิภาพและจะเปนการ

บริหารความสัมพันธที่พิเศษแตกตางจากกลุมลูกคาทั่วไป ทั้งนี้ แสนสิริไดดําเนินการจัดสรร

ความสัมพันธแบบรายบุคคลกับลูกคาในระดับดังกลาว อาทิ การไดรับการดูแลเปนพิเศษ 

(Special Treatment) ในทุกกรณีกอนลูกคาทั่วไป การมอบบริการพิเศษ (Premium Service) เชน 

บริการผูชวยสวนตัวเพื่อการอยูอาศัย 24 ชั่วโมง (Concierge Services) บริการผูชวยสวนตัว 

“Sansiri Home Assistant” บริการ “Siri Home Care” ซึ่งเปนบริการใหความชวยเหลือเร่ืองตางๆ 

เกี่ยวกับบาน ซึ่งตอบทุกความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล นอกจากนี้ ยังมีบริการชวยเหลือ

ฉุกเฉินบนทองถนน ซึ่งเปนบริการพิเศษที่แสนสิริมอบใหกับลูกคาระดับบนที่มีการสมัครบัตรเครดิต 

SCB Sansiri Platinum ดวย เพื่อเปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาแตละรายแบบเฉพาะตัว  

  7. กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญกับ
รูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing)  
  ในการออกแบบหรือพัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมดานการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา แสนสิริมุงเนนการจัดโปรแกรมที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกบาน 

(Lifestyle Marketing) คือมีการวิเคราะหขอมูลลูกบาน เพื่อใหตอบโจทยลูกคาไดถูกตอง 

ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาแตละราย โดยแบงการมอบขอเสนอ สิทธิพิเศษ ตามรูปแบบ

การดําเนินชีวิตออกเปน หมวดรานอาหาร (Dine & Wine) หมวดการชอปปง (Enjoy Shopping)   

หมวดการเรียนรูและสันทนาการ (Learn & Leisure) หมวดทองเที่ยวและการเดินทาง (Exclusive 

Weekend) หมวดสุขภาพและความงาม (Well-Being) และหมวดการตกแตงบาน (Living Chic)

นอกจากนี้ แสนสิริยังไดออกแบบและพัฒนากิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อให

สอดคลองกับความชื่นชอบและความตองการของลูกคาแตละกลุมมากดวย 
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o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาของ ทรู วิชั่นส และจากการศึกษารวบรวมขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ 

พบวา กลยุทธที่ ทรู วิชั่นส นํามาใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มีดังนี้ 

  1. กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก  (Club Marketing) 
  ทรู วิชั่นส ดําเนินกลยุทธดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ภายใตแคมเปญ 

“ทรู วิชั่นส คลับ” ภายใตสโลแกน “ทรู วิชั่นส คลับ สิทธิพิเศษเหนือใคร ที่นี่ที่เดียว” เพื่อเปนศูนย

รวมการมอบขอเสนอ (Offer) สิทธิประโยชน และกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกบานของ

สมาชิกทรู วิชั่นส ซึ่งจะมีการจัดโปรแกรม/กิจกรรมที่แตกตางกันไปตามความชื่นชอบและ 

ความสนใจของสมาชิกในแตละกลุมอยางเหมาะสม 

ภาพที่ 11 : แสดงสัญลักษณ “ทรู วิชั่นส คลับ”  
 

 

 2. กลยุทธการสรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคา (Customer Experience 
Management : CEM)  
  ทรู วิชั่นส ใหความสําคัญกับการสรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคาผานจุดติดตอ 

(Touch Point) ตางๆ ของบริษัท รวมถึงศูนยใหบริการขอมูลทางโทรศัพท (Call Center) ลดการ 

รอนานของลูกคา นอกจากนี้ ทรู วิชั่นส ยังใหความสําคัญตอการปรับปรุงงานบริการและการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยการจัดหลักสูตรการอบรมพนักงาน 

เทคโนโลยี อุปกรณ และบรรยากาศใหดี เพื่อใหพนักงานที่ทํางานอยูในทุกจุดติดตอสามารถ

ใหบริการลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และสามารถสงมอบประสบการณที่ดีใหแกลูกคาได 

นอกจากนี้ ยังรวมไปถึงการออกแบบโปรแกรมสิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ใหลูกคามีประสบการณที่ดีกับองคกร จนเกิดการพัฒนาความสัมพันธใน

ระดับที่สูงขึ้น 
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 3. กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value Added)  
 ทรูวิชั่นส ใชกลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value Added) 

เพื่อใหสมาชิกของทรู วิชั่นส รับรูถึงความเปนสมาชิกคนสําคัญ ผานการมอบขอเสนอ การบริการ 

และสิทธิพิเศษในรูปแบบตางๆ ไดแก 

   - True Visions Club Privilege เปนการมอบสิทธิพิเศษ โดยการรวมมือ 

กับพันธมิตรทางธุรกิจมอบสวนลดพิเศษดานตางๆ รวมถึงการจัดกิจกรรมพิเศษใหแกสมาชิกทรู 

วิชั่นส อาทิ การจัดคอนเสิรต การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป นอกจากนี้ ทรูวิชั่นสยังมอบสิทธิพิเศษใหแก

สมาชิก ในรูปแบบของรางวัล/ของที่ระลึก/บัตรกํานัลตางๆ ผานแคมเปญ “Platinum Surprise” 

ดวย เปนตน 

 - True Visions Movie Premiere เปนการมอบสิทธิพิเศษใหสมาชิกทรู วิชั่นส  

 ไดชมภาพยนตรกอนใคร ซึ่งสมาชิกสามารถรวมสนุกในการรับต๋ัวภาพยนตร จากเว็บไซต 

www.truevisionstv.com และทางหนาจอโทรทัศนทรู วิชั่นสในแตละเดือน  

 3. กลยุทธการรวมมือพันธมิตร (Strategic Partnership)  
 ในการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทรู วิชั่นสไดรวมมือ 

กับพันธมิตรทางธุรกิจประเภทตางๆ ทั้งรานอาหาร โรงแรม ที่พัก ธุรกิจบันเทิง โรงพยาบาล 

สถานศึกษา ฯลฯ เพื่อมอบสิทธิพิเศษดานสวนลด การบริการพิเศษ และการจัดกิจกรรม เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา อาทิ การรวมมือกับหางสรรพสินคาเซ็นทรัล จัดงาน “Let’s Celebrate” 

ฉลองเทศกาลปใหม พรอมจัดมินิคอนเสิรตวง Shinee และ T-MAX ใหแกสมาชิกทรู วิชั่นส, การ

รวมมือกับบริษัท อีเวนท เฮาส จํากัด จัดการแสดงโชว “Disney Funtasy 2009 มหัศจรรยความสุข

และจินตนาการ” ใหแกนองๆ ที่เปนสมาชิกทรู วิชั่นส, การรวมกับคริสตัล สวารอฟสกี้ และรานบีด 

แพสชั่น จัดกิจกรรมเวิรคช็อปสอนการรอยสรอยคริสตัล ฯลฯ 

 4. กลยุทธการเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาผานการสื่อสารครบวงจร 
(Convergence)  
 ทรู วิชั่นส ดําเนินกลยุทธการเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา ตามยุทธศาสตร

หลักที่บริษัทแม คือ บมจ. ทรู คอรปอเรชั่น กําหนดไว คือการดําเนินการตามแผนยุทธศาสตร  

คอนเวอรเจนซ ไลฟสไตล ซึ่งหมายถึงการผสมผสานสื่อครบวงจรภายในกลุมทรู ซึ่งไดแก ธุรกิจ

โทรศัพทเคลื่อนที่ (ทรูมูฟ) ธุรกิจออนไลน (ทรูออนไลน) บริการอินเทอรเน็ตและอินเทอรเน็ต

ความเร็วสูง ธุรกิจโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก (ทรูวิชั่นส) ธุรกิจดิจิตอลคอมเมิรซ (ทรูมันนี่)
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และธุรกิจดิจิตอลคอนเทนต (ทรูไลฟ) เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานสื่อตางๆ ในเครือ อยาง

ครบวงจร 

 โดยเฉพาะการพัฒนาชองทางการสื่อสารเฉพาะกลุมที่ชัดเจนยิ่งขึ้น เชน การ

ส่ือสารขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ และกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคา ผานหนาจอ

โทรทัศนของทรู วิชั่นส รวมถึงการพัฒนา “ทรู วิชั่นส ซิม” ซึ่งออกแบบขึ้นเพื่อเปนบริการหลังการ

ขายใหกับสมาชิกทรู วิชั่นส เพิ่มเติมจากการใหบริการผานศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท (Call 

Center) อินเทอรเน็ต และชองทางอื่นๆ ที่มีอยู ทั้งนี้ เพื่อเปนชองทางการสื่อสารหลักในการ 

ดูโปรแกรมไฮไลตของแตละวัน การแจงเตือนรายการโปรด หรือการประชาสัมพันธรายการใหม 

สิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ ใหลูกคาทราบ ถือเปนการกระชับความสัมพันธระหวางทรู วิชั่นส 

และสมาชิกขึ้นอีกระดับ (สุณีย ตั้งกิจธรรม, โพซิชั่นนิ่ง, 2551) 

1.3 การกําหนดกลุมเปาหมาย และการจัดแบงกลุมลูกคาเพื่อการบริหารความสัมพันธ 

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารที่ทําหนาที่รับผิดชอบงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย พบวากลุมเปาหมายในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาของแตละแหงนั้นแตกตางกันไป โดยในสวนของการจัดแบงกลุม

ลูกคาเพื่อการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น ทุกบริษัทใชมิติดานลักษณะทางประชากรศาสตร 

(Demographic Segmentation) เปนพื้นฐานในการจัดแบงกลุมลูกคา นอกจากนี้ ยังใชมิติในดาน

อ่ืนๆ เขามาพิจารณารวมดวย โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

  วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา กลุมเปาหมาย

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS ไดแก ลูกคาซึ่งเปนผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ 

ในระบบ AIS อันไดแก GSM Advance, One-2-Call, เอไอเอส สวัสดี และ GSM 1800 โดยในการ

กําหนดกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อการบริหารความสัมพันธของ AIS นั้น ใชหลายมิติในการ 

จัดแบงกลุมลูกคา อาทิ การแบงตามอายุ แบงตามลักษณะและพฤติกรรมการใชงานของลูกคา 

แบงตามมูลคาลูกคา แบงตามระยะเวลาการเปนลูกคาขององคกร จากนั้นในการจัดโปรแกรม หรือ

กิจกรรมในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ก็จะมีการจัดแบงลูกคา โดยใชมิติดานรูปแบบ 

การดําเนินชีวิต (lifestyle) ในการจัดแบงกลุมลูกคาเขามารวมดวย โดยมิติหลักที่ AIS นํามา

พิจารณาในการจัดแบงกลุมลูกคาเพื่อการบริหารความสัมพันธกับลูกคา นอกเหนือจากมิติดาน

ลักษณะทางประชากรแลว สามารถแบงออกได 3 แกน ดังนี้ 
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  1. การแบงกลุมลูกคาตามมูลคา (Value Segmentation) 

  เปนการแบงตามมูลคาการใชบริการที่ลูกคาใหกับองคกร และความภักดีของ

ลูกคา (จําแนกตามระยะเวลาการเปนลูกคา) ซึ่งสามารถแบงไดดังนี้ 

  1) ลูกคาที่ใหมูลคาสูง (High Value) เรียกวา ลูกคากลุม “Serenade” แบงเปน 

  - Serenade CEO เปนลูกคาระดับผูบริหาร (Executive) ขององคกร ซึ่ง AIS 

เรียนเชิญมาเปนลูกคา โดยดูจากประวัติเกี่ยวกับการทําธุรกิจ (Profile) ของลูกคา เนื่องจากกลุม

ลูกคาองคกรจะใหรายไดกับบริษัทสูงและมีอํานาจในการซื้อสูง 

  - Serenade Platinum เปนกลุมลูกคาที่มียอดใชบริการตั้งแต 3,000 บาทขึ้นไป

ตอเดือน หรือมียอดใชบริการตั้งแต  2,000 บาท แตมีระยะเวลาการเปนลูกคามากกวา 10 ป 

  - Serenade Gold เปนกลุมลูกคาที่มียอดใชบริการตั้งแต 1,500 บาทตอเดือน  

และ/หรือมีระยะเวลาการเปนลูกคาตั้งแต 6 เดือน – 3 ป หรือเปนลูกคาทุกรายที่มีระยะเวลา 

การเปนลูกคามากกวา 10 ป 

  2) ลูกคาทั่วไป (Mass Customize) เรียกวา “AIS Classic Mass” เปนกลุมลูกคา

ทั่วไปที่มียอดใชบริการต่ํากวา 1,500 บาทตอเดือน  

  “ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา AIS จะมอบสิทธิพิเศษและการบริการให 

กับลูกคาแตกตางกันในแตละกลุม โดยเอไอเอส พลัส จะเปนสิทธิพิเศษที่ AIS ดูแลลูกคาทั้งฐาน

จํานวนกวา 29 ลานคน ผานการมอบสวนลดในรูปแบบตางๆ ขณะที่ เอไอเอส เซเรเนด จะเปนสิทธิ

พิเศษ และการบริการพิเศษ (Special Treatment) ที่ AIS มอบเพิ่มเติมใหกับลูกคาระดับบน (High 

Value)  อาทิ การมอบสวนลด สิทธิพิเศษที่มีมูลคามากกวาลูกคาทั่วไป (On-Top) สิทธิพิเศษที่เปน

เอกสิทธิ์เฉพาะ (Exclusive) หรือสิทธิพิเศษที่ไดรับการขึ้นอันดับความสําคัญในดานตางๆ กอน

ลูกคาทั่วไป (Priority)” 

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

  2. การแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมการใชบริการ (Usage Segmentation) 

  เปนการแบงกลุมลูกคาโดยแบงตามพฤติกรรมการใชงานของลูกคา ซึ่งถือเปน 

อีกเรื่องที่ AIS ใหความสําคัญมาก เพราะการเขาใจพฤติกรรมการใชโทรศัพทของลูกคา จะทําให

บริษัทสามารถแบงกลุมลูกคาไดอยางชัดเจนและเหมาะสม เชน โทรมากในชวงเย็นๆ โทรเฉพาะ

เวลากลางวัน ใชงานรับสายอยางเดียว หรือเปนลูกคาที่เปน Data User ไมใชโทร แตใชในการ
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เชื่อมตออินเทอรเน็ต เปนตน โดย AIS จะนําพฤติกรรมการใชบริการดังกลาวของลูกคามาแยก

ประเภท เพื่อที่จะมอบขอเสนอ (Offer) ที่แตกตางกันไดตรงตามความตองการของลูกคาแตละกลุม  

  “สมมุติลูกคาเปนประเภท Data User ใชซิมการดของเราในการเชื่อมตอ

อินเทอรเน็ต  ก็แสดงวาสวนใหญเคาจะไมคอยใชโทรศัพทในการโทรออกเลย แตจะใชซิมในการ 

เชื่อมตอ ดังนั้น ถาเรามองไมออกวาเคาเปนคนกลุมนี้ แลวเราพยายามจะเสนอแพ็คเกจการใชงาน

ของในรูปแบบของการโทรลูกคาก็คงไมสนใจ หรือถาเราจะติดตอลูกคาดวยโทรศัพท เคาก็คงไมได

รับสาย เพราะเคาไมไดใชโทรศัพทในการโทร ฉะนั้น ในมุมมองของ CRM เราก็ตองวิเคราะหใหได

วาคนกลุมนี้เปน Data User ส่ิงที่เราจะนําเสนอใหเคาก็คงจะตองเปนเรื่องเกี่ยวกับการใชงาน 

ในรูปแบบของ Data หรือเวลาเราจะติดตอเคาก็ตองเปลี่ยนวิธีการไปในทางเครือขายสังคม

ออนไลน หรือสงอีเมล แทนการโทรหาหรือสง SMS จะเห็นไดวาการแบงกลุมพฤติกรรมการใชงาน

ของลูกคาจะทําใหเรารูจักลูกคามากขึ้น ในการที่เรามอบขอเสนอตางๆ ไดอยางตรงจุด” 

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

  3. การแบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) 

  นอกเหนือจากการจัดแบงกลุมลูกคาตามมิติตางๆ ขางตนแลว ในการจัด

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยเฉพาะการนําเสนอสิทธิพิเศษ และสวนลดตางๆ 

ใหกับลูกคานั้น AIS ยังไดนําแกนดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และแกนดานการใช

ชีวิตประจําวัน (Daily Life) เขามาแบงกลุมลูกคาอีกชั้นหนึ่ง โดยแบงออกเปน 5 แกนหลัก ดังนี้ 
 

 แกนที่ 1 ดานความบันเทิงและสันทนาการ (Entertainment & Leisure) เชน 

ชมภาพยนตร คอนเสิรต ละครเวที โยนโบวลิ่ง รองเพลง คาราโอเกะ  

 แกนที่ 2   ดานการชอปปง (Shopping) เชน การซื้อสินคาและบริการ

ในหางสรรพสินคา หรือรานคาที่เขารวมรายการ 

 แกนที่ 3 ดานรานอาหาร (Dining) เชน การรับประทานอาหาร ในรานอาหาร

ตางๆ ที่เขารวมรายการ 

 แกนที่ 4 ดานการเดินทาง (Transport) เชน การเดินทางดวยพาหนะตางๆ เชน 

รถทัวร รถไฟ เรือ รถไฟฟาบีทีเอส รถไฟฟาใตดิน ฯลฯ 

 แกนที่ 5 ดานสุขภาพและความงาม (Health & Beauty) เชน บริการตรวจเช็ค

สุขภาพที่โรงพยาบาล คอรสสุขภาพและความงามตางๆ  
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  “การแบงแกนการมอบสิทธิพิเศษเหลานี้ เราดูจากวาในชีวิตประจําวันของลูกคา

ของเราตองการใชบริการอะไรบาง และมุงพัฒนาโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ เพื่อใหลูกคาไดรับสิทธิ

ประโยชนที่มากกวาการใชงานปกติ ซึ่งเปนแนวคิดของเราที่เรา walk through ชีวิตของลูกคา  

ซึ่งเราจะตองสรางสรรคโปรแกรมใหรอบดานทั้ง daily life และ lifestyle” 

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาววา กลุมเปาหมาย

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต ก็คือลูกคาผูถือกรมธรรมทุกรายที่

เปนสมาชิก “เมืองไทย สไมล คลับ” โดยในการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายดังกลาว เมืองไทย

ประกันชีวิตใชหลายมิติในการจัดแบงกลุมลูกคา อาทิ การจัดแบงกลุมพื้นฐานตามลักษณะทาง

ประชากร (Demographic Segmentation)  จากนั้นในการจัดโปรแกรม หรือกิจกรรมในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ก็จะมีการจัดแบงกลุมตามมูลคาลูกคา (Value Segmentation) และมิติ

ดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (lifestyle) ในการจัดแบงกลุมลูกคาเขามารวมดวย โดยมิติหลักที่

เมืองไทยประกันชีวิตนํามาพิจารณาในการจัดแบงกลุมลูกคาเพื่อการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาสามารถแบงออกไดดังนี้ 

  1. การจัดแบงกลุมลูกคาตามมูลคา (Value Segmentation)  

  ลูกคาเปาหมายในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเมืองไทย สไมลคลับ จะ

แบงออกเปน 3 กลุม ตามมูลคา (Value) ของลูกคา ซึ่งแตกตางกันไปตามเบี้ยประกันที่ชําระ ดังนี้ 

  1) ลูกคากลุม Prestige เปนลูกคาระดับบน ที่มีเบี้ยประกันชีวิตรวมตั้งแต 

250,000 บาท/ป ขึ้นไป   

  2) ลูกคากลุม Platinum เปนลูกคาที่มีเบี้ยประกันชีวิตรวม ตั้งแต 100,000 - 

250,000 บาท/ป 

  3) ลูกคากลุมทั่วไป หรือ Smile Card เปนลูกคาที่มีเบี้ยประกันชีวิตรวม ไมเกิน 

100,000 บาท/ป  

  ทั้งนี้ เมืองไทยประกันชีวิตจะมีการมอบขอเสนอ สิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรม

เพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาที่แตกตางกันไปในแตละกลุม โดยลูกคาทั้ง 3 กลุมดังกลาว 

จะไดรับสิทธิพิเศษที่เหมือนกันคือ สิทธิพิเศษดานสวนลดประเภทตางๆ จากรานคาพันธมิตรที่เขา
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รวมรายการ ขณะที่ลูกคาระดับบน (High End) ซึ่งเปนลูกคาที่สรางรายไดและผลกําไรใหบริษัท

มาก อาทิ ลูกคากลุม Prestige และ Platinum ก็จะไดรับสิทธิประโยชนที่เพิ่มข้ึนเปนพิเศษ  

(on-top) กวาลูกคาทั่วไป อาทิ สิทธิในการไดรับสวนลดพิเศษเพิ่มข้ึนจากลูกคาทั่วไป สิทธิในการ

ไดรับบริการพิเศษ “เลขาสวนตัว” และบริการ “เมืองไทย สไมล เฮลท”  พรอมสิทธิในการขึ้นลําดับ

ความสําคัญเปนอันดับแรกในทุกกรณี โดยสําหรับลูกคาระดับ Prestige ซึ่งถือเปนลูกคาระดับ

บนสุดของเมืองไทยประกันชีวิตนั้น ยังมีสิทธิไดเขารับบริการตรวจสุขภาพประจําป พรอมรับ

ของขวัญพิเศษ เนื่องในโอกาสวันครบรอบวันเกิดดวย  

  2. การแบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) 

   ในการจัดโปรแกรมหรือกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น เมืองไทย

ประกันชีวิต ไดนํามิติดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เขามาพิจารณารวมดวย โดย

แบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิตออกเปน 8 กลุม ไดแก 1) กลุมผูสูงอายุ 2) กลุมคูรักที่ยัง

ไมไดแตงงาน 3) กลุมผูหญิงทํางาน (Working Woman) 4) กลุมครอบครัว 5) กลุมที่ชอบอาหาร  

6) กลุมที่ชอบกีฬา 7) กลุมที่ชอบความบันเทิง และ 8) กลุมทองเที่ยว  

  3. การจัดแบงกลุมลูกคาตามภูมิศาสตร (Geographic Segmentation)  

  นอกจากการจัดแบงกลุมลูกคา เพื่อการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตามมิติ 

ที่กลาวมาขางตน เมืองไทยประกันชีวิต ยังใชมิติดานเขตที่อยูอาศัยของลูกคาตามภูมิภาคตางๆ  

เปนตัวแบงกลุมในการจัดกิจกรรมรวมดวย ทั้งนี้ เนื่องจากเมืองไทยประกันชีวิต มีการจัดกิจกรรม

กับลูกคา ครอบคลุมทุกพื้นที่ทั้งในและตางจังหวัด  

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาววา ในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาของ KTC มีการกําหนดกลุมเปาหมาย ซึ่งไดแก ผูถือบัตรเครดิต 

KTC ทุกประเภท โดยในการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายของ KTC นั้น นอกจากจะใชมิติในดาน

ขอมูลลักษณะทางประชากร (Demographic Segmentation) เปนตัวกําหนดแลว ยังใชมิติดาน

อ่ืนๆ เขามาพิจารณารวมดวย โดยปจจุบัน KTC แบงกลุมลูกคาในการบริหารความสัมพันธ 

ออกเปน 2 แกนหลัก คือ การแบงกลุมลูกคาในแนวตั้ง แบงจากมูลคา(Value) ของลูกคา และ 

การแบงกลุมลูกคาในแนวนอนแบงจากรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกคา โดยมี

รายละเอียดดังนี้ 
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  การแบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation)  

  จุดเดนของบัตรเครดิต KTC คือมีการแบงกลุมสมาชิกที่ชัดเจนตามความตองการ

และรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกัน เพื่อมอบสิทธิประโยชนตามความตองการ

ของลูกคาแตละกลุมไดอยางชัดเจน การแบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิตนี้ แบงจาก

พฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิตของลูกคา (Spending Pattern) เพื่อพิจารณาวาลูกคามีความ

ตองการในเรื่องใดเปนพิเศษ แลวนําพฤติกรรมเหลานี้มาจัดกลุม เรียกวาการทํา Lifestyle Credit 

Card โดย KTC แบงกลุมลูกคาบัตรเครดิตออกเปน 5 กลุม เพื่อมอบขอเสนอ และสิทธิพิเศษตาม

รูปแบบการดําเนินชีวิต ดังนี้ 

  - กลุมช่ืนชอบรถยนต ไดรับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องเกี่ยวกับรถ เชน สวนลด

คาอะไหล สวนลดในการเติมน้ํามัน เปนตน 

  - กลุมชื่นชอบการชอปปง ไดรับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องเกี่ยวกับการชอปปง 

  - กลุมช่ืนชอบความบันเทิง ไดรับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเร่ืองเกี่ยวกับ 

ความบันเทิง เชน สวนลดการชมคอนเสิรต สวนลดการโยนโบวล่ิง  

  - กลุมรักครอบครัว ไดรับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับครอบครัว เชน 

สวนลด การตรวจสุขภาพประจําป  

  - กลุมชื่นชอบการทองเที่ยว ไดรับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับ 

การทองเที่ยว เชน สวนลดตั๋วเครื่องบิน สิทธิพิเศษในการเขารวมกิจกรรมทองเที่ยวตางๆ ทั้งในและ

ตางประเทศ 

  โดยการมอบขอเสนอ และสิทธิพิเศษ ตามรูปแบบการดําเนินชีวิต แบงเปน  

5 หมวด ไดแก หมวดรานอาหาร (Dining) หมวดชอปปง (Shopping) หมวดสันทนาการ 

(Recreation) หมวดสุขภาพและความงาม (Health & Beauty) และหมวดบานและครอบครัว 

(Home & Family) 

  การแบงกลุมลูกคาตามมูลคา (Value Segmentation) 

  1. ลูกคากลุม Mass คือ ลูกคาที่มีการใชจายผานบัตร ไมเกิน 10,000 บาท/เดือน 

  2. ลูกคากลุม Upper คือ ลูกคาที่มีการใชจายผานบัตร ตั้งแต 10,000 – 500,000 

บาท/เดือน และมี lifestyle ในการใชชีวิตมากกวากลุม mass  

  3. ลูกคากลุม Hi-end คือ ลูกคาที่มีการใชจายผานบัตร มากกวา 500,000 บาท/

เดือน  



106 

 

  ทั้งนี้ ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ KTC จะใหความสําคัญกับลูกคา 

ทุกกลุมเปาหมาย แตจะมีการมอบสิทธิพิเศษที่แตกตางกันไปในแตละกลุมลูกคา โดย KTC จะให

ความสําคัญกับลูกคากลุมสมาชิกระดับบน (High End) มากขึ้น เนื่องจากการสํารวจพบวาลูกคา

กลุมดังกลาว นอกจากจะสรางมูลคาใหแกองคกรสูงแลว ยังเปนกลุมที่ไมไดรับผลกระทบ 

ทางเศรษฐกิจมากนัก เมื่อเทียบกับกลุมลูกคาทั่วไป (Mass) โดยลูกคากลุมดังกลาวจะไดรับสิทธิ

ประโยชน และการบริการพิเศษตางๆ ที่พิเศษกวาลูกคาทั่วไป (Mass) เชน สิทธิในการรับขอเสนอ

สิทธิพิเศษดานสวนลดที่มากกวา (On-top) สิทธิพิเศษในการรับบริการผูชวยสวนตัว 24 ชั่วโมง 

และบริการชวยเหลือฉุกเฉินตางๆ บริการเบอรโทรศัพทพิเศษสําหรับลูกคา VIP สิทธิพิเศษในการ

เขารวมกิจกรรมที่เปนเอกสิทธิ์เฉพาะ (Exclusively) สําหรับลูกคาระดับบน รวมทั้งสิทธิพิเศษ 

ในการไดรับการขึ้นอันดับความสําคัญเหนือกวาลูกคาทั่วไปในทุกเรื่อง  

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาววา กลุมเปาหมาย

ที่เซเรบอสจะดําเนินการบริหารความสัมพันธดวยนั้น ไดแก ผูบริโภคผลิตภัณฑแบรนดทุกประเภท 

โดยในการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น  

เซเรบอสไดจัดแบงกลุมลูกคาโดยใชมิติดานตางๆ เปนแกนในการจัดแบงกลุมลูกคา ดังนี้ 

  1. แบงกลุมลูกคาตามคลับสําหรับสมาชิก โดยใชมิติดานอายุเปนแกนหลักในการ

จําแนก โดยแบงออกเปน 2 คลับ คือ (1) แบรนดจูเนียร คลับ สําหรับสมาชิกที่มีอายุตั้งแตแรกเกิด 

– 12 ป และ (2) แบรนด คลับ ในกลุมของผูใหญ อายุตั้งแต 13 ปข้ึนไป 

  2. แบงกลุมลูกคาตามผลิตภัณฑ เนื่องจากเซเรบอสมีผลิตภัณฑที่หลากหลาย 

อาทิ แบรนดเม็ด แบรนดรังนก แบรนดซุปไกสกัด แบรนดวีตา ฯลฯ จึงมีการจัดแบงกลุมลูกคา 

ไปตามผลิตภัณฑที่ลูกคาใช  

  3. แบงกลุมลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ซึ่งจะแบงยอยออกไป

เปน 2 กลุม ตามคุณประโยชนที่ไดจากการบริโภคผลิตภัณฑ ไดแก (1) กลุมรักสุขภาพ (Health 

Concern) และ (2) กลุมรักสวยรักงาม (Beauty Concern)  

  “เซเรบอสจะแบงกลุมลูกคา โดยยึดจากคลับซึ่งแยกตามอายุกอน คือ แบรนดเด็ก 

และแบรนดผูใหญ จากนั้นเราก็จะแบง segment ยอยลงไปอีก โดยใชแกนดานผลิตภัณฑ โดยแยก

ออกมาเปนกลุมรักสุขภาพ และกลุมรักสวยรักงาม โดยที่เราจะไมไดแบงเด็ดขาดไปเลยวาจะตอง

แบงโดยใชมิติใด เพราะเมื่อใดที่เกี่ยวกับเร่ืองคุณประโยชน เราสามารถหาความตองการของลูกคา

ลึกลงไปจนถึงความสนใจ ความชื่นชอบ และไลฟสไตลไดดวย แตเราจะไมมีการแบง segment 
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ตามมูลคาของลูกคา เพราะเราไมไดเปนคนขายเอง เราจะใหดีลทแฮลมเปนผูจัดจําหนาย เราจึงไม

เหมือนธุรกิจโทรคมนาคม หรือบริษัทมือถือ ที่เคาจะมี billingอยูในตัว ซึ่งสามารถจะบอกมูลคาที่

ลูกคาใหกับองคกรไดเลยเราจึงดูไดเฉพาะ interest และ lifestyle เปนหลักเทานั้น” 

 (วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาววากลุมเปาหมาย

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ แฟมมิล่ี มีหลายกลุม ตั้งแตระดับสูง (High End) 

จนถึงระดับกลางถึงลาง (Mid to low End) เนื่องจากแสนสิริมีการขายบานหลากหลายประเภท

และระดับราคา โดยในการมอบขอเสนอ สิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธ 

กับลูกบานนั้น นอกจากจะคํานึงถึงมิติพื้นฐานดานลักษณะทางประชากร (Demographic) ของ

ลูกคาแลว แสนสิริยังใชมิติดานอื่นๆ ในการพิจารณารวมดวย ไดแก 

  1. มิติดานผลิตภัณฑ (Product Segmentation)  

  คือการแบงการจัดกิจกรรมตามลักษณะที่อยูอาศัยของลูกคา เชน บานเดี่ยว 

ทาวนเฮาส คอนโด ฯลฯ ซึ่งลูกคากลุมตางๆ เหลานี้ก็จะมีความชื่นชอบลักษณะกิจกรรมที่แตกตาง

กันไป บริษัทฯ ก็ตองวิเคราะหเพื่อออกแบบโปรแกรมที่สอดคลองกับลูกคาแตละกลุม เชน ลูกคา

กลุมบานเดี่ยว จะมีไลฟสไตลเปนแบบครอบครัว แสนสิริก็จะจัดกิจกรรมพาไปทริปทองเที่ยว หรือ

รวมกิจกรรมตามเทศกาลตางๆ เชน ลอยกระทง สงกรานต วันเด็ก ฯลฯ ขณะที่ลูกคากลุม

คอนโดมิเนียม หรือกลุมทาวนโฮม จะเปนลูกคากลุมวัยรุน หรือเพิ่งจะแตงงาน ก็จะชื่นชอบ

กิจกรรมบันเทิง เชน ดูหนัง ฟงเพลง เปนตน ซึ่งแสนสิริก็จะจัดกิจกรรมเหลานี้ไปตามรูปแบบ 

การดําเนินชีวิตและความชื่นชอบที่แตกตางกันไปของลูกคา 

  2. มิติดานมูลคาของลูกคา (Value Segmentation) 

  ซึ่งจะมีการมอบขอเสนอ และการดูแลที่แตกตางกันในแตละกลุม เชน ลูกบาน 

ทั้งฐานของแสนสิริ จะไดรับสิทธิพิเศษสวนลดรานคา รานอาหารที่เขารวมรายการ และบริการ 

ข้ันพื้นฐานทุกราย แตสําหรับลูกบานระดับบน (High End) ที่สรางมูลคาใหกับแสนสิริสูง ก็จะไดรับ

การบริการพิเศษ (Premuim Service) ที่เพิ่มข้ึนจากลูกคาทั่วไป เชน บริการ Concierge Services 

หรือบริการผูชวยสวนตัวเกี่ยวกับบาน เปนตน  
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  3. มิติดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Segmentaion)  

  เนื่องจากแสนสิริมีลูกคาหลายระดับ และมีความชื่นชอบที่แตกตางกัน ดังนั้น 

แสนสิริจึงมีการจัดโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยคํานึงถึงมิติดาน

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกันไปในแตละกล ุ มลูกคาดวย โดยจัดแบงกลุม

รูปแบบการดําเนินชีวิตออกเปน 6 หมวด ไดแก หมวดรานอาหาร (Dine & Wine in Style) หมวด

การชอปปง (Enjoy Shpping) หมวดการทองเที่ยวและการเดินทาง (Exclusive Weekend) หมวด

การเรียนรู และสันทนาการ (Learn & Leisure) หมวดสุขภาพและความงาม (Well –Being) และ

หมวดการตกแตงบาน (Living Chic)  

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

 สําหรับการกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ 

ทรู วิชั่นส นั้น ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) กลาววา ทรู วิชั่นส จะดําเนิน

กลยุทธดังกลาว กับสมาชิกทรู วิชั่นส ในทุกแพ็คเกจการใชงาน โดยจะจัดแบงกลุมลูกคาเพื่อ 

การบริหารความสัมพันธ โดยเนนมิติดานมูลคา (Value) ของลูกคา ซึ่งจะยึดจากแพ็คเกจการใช

งานของสมาชิกเปนสําคัญ แบงออกเปน 

 (1) กลุมที่สรางมูลคาใหกับบริษัทนอย (Low-Value หรือ Mass) ไดแก ลูกคาที่ใช

แพ็คเกจ 3 ประเภท ดังนี้ 

     Silver Package (64 ชอง คาบริการรายเดือน 750 บาท)  

     ทรู โนวเลจ (51 ชอง คาบริการรายเดือน 340 บาท)  

     ทรู ไลฟ ฟรีวิว (โทรทรูมูฟ 299-/เดือน ดูฟรี 40 ชอง) 

 

 (2) กลุมที่สรางมูลคาใหกับบริษัทมาก (High Value) ไดแก ลูกคาที่ใชแพ็คเกจ 

     Platinum Package (82 ชอง คาบริการรายเดือน 2,000 บาท) 

                                         Gold Package (79 ชอง คาบริการรายเดือน 1,412.97 บาท) 

  ทั้งนี้ ในกลุมลูกคาระดับบน (High End) ที่สรางมูลคาใหกับบริษัทมาก ทรู วิชั่นส 

มีการดําเนินกลยุทธที่ใหความสําคัญกับลูกคากลุมนี้ โดยไดรับการจัดอันดับความสําคัญ 

(Priority) ในทุกกรณีกอนลูกคาทั่วไป (Mass) ทั้งในแงของการติดตอขอรับบริการตางๆ หรือการ

โทรเขามาติดตอสอบถามที่ศูนยบริการขอมูลลูกคา (Call Center) ก็จะไดรับสิทธิพิเศษกอนลูกคา

ทั่วไป (Priority Premier Service) นอกจากนี้ ในการจัดกิจกรรมพิเศษตางๆ ลูกคาระดับดังกลาว
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ยังไดรับสิทธิพิเศษเพิ่มเติม เชน มีสิทธิ์ลุนรับบัตรชมภาพยนตรในระดับเฟรสท คลาส หรือไดรับ

ของขวัญหรือบัตรกํานัลพิเศษจากการสุมผูโชคดี ภายใตโปรแกรม “Platinum Serprise” ซึ่งเปน

โปรแกรมที่ทรู วิชั่นส พัฒนาขึ้นสําหรับลูกคาในระดับบนโดยเฉพาะ  

1.4 การจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชนในการบริหาร
ความสัมพันธกับลูกคา 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

  วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา ในการจัดเก็บ 

ฐานขอมูลของลูกคา AIS จะมีการจัดเก็บขอมูลทั้งในสวนของประวัติทั่วไป (Profile) ของลูกคา 

ขอมูลการใชงาน และบริการที่ลูกคาใช พฤติกรรมความชื่นชอบของลูกคา (เชน ชอบสง sms ชอบ

ใชงานตางประเทศ ชอบโหลดเพลงรอสาย) ขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของ

ลูกคา ขอมูลการติดตอและการรองเรียนของลูกคา นอกจากนี้ ยังจัดเก็บขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม

การตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด และกิจกรรม CRM ซึ่งขอมูลดังกลาวจะเก็บอยูในฐานขอมูล 

C-Care ซึ่งเปนโปรแกรมเฉพาะที่เขียนขึ้นเพื่อจัดการขอมูลเกี่ยวกับลูกคา จากนั้น  AIS ก็จะนํา

ขอมูลที่ไดมาใชในการจัดกลุมลูกคา รวมทั้งนํามาวิเคราะหและจัดทํา data mining ซึ่งหมายถึง

การการดึงขอมูลจากฐานขอมูลขนาดใหญมาใชงานใหเกิดประโยชนสูงสุด เพื่อมอบขอเสนอ สิทธิ

พิเศษ และออกแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดตรงตามความตองการของ

ลูกคาแตละราย หรือแตละกลุม นอกจากนี้ ยังนําฐานขอมูลดังกลาวมาประเมินผลภาพรวมของ

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อพัฒนางานดานดังกลาวใหดียิ่งขึ้น 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาววาในการจัดเก็บ

ขอมูลลูกคา เมืองไทยประกันชีวิตมีการจัดเก็บขอมูลที่หลากหลาย ทั้งขอมูลทั่วไปของลูกคา ขอมูล

เกี่ยวกับการทําธุรกรรม ขอมูลการติดตอของลูกคา ขอมูลไลฟสไตลของลูกคา ประวัติการเขารวม

กิจกรรม ซึ่งฐานขอมูลที่เกิดขึ้นตรงนี้ เราจะมีการจัดทํา Data Mining เพื่อวิเคราะหและนํามา 

ใชประโยชนตั้งแตการจัดแบง Segment ลูกคาในการจัดกิจกรรม ไปจนถึงการสรางสรรคกิจกรรม

ใหตรงกับกลุมเปาหมายในแตละพื้นที่ นอกจากนี้ ยังนําฐานขอมูลดังกลาว มาใชในการ

ประเมินผลงานดาน CRM ของเมืองไทยประกันชีวิตดวย 
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o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  KTC ใหความสําคัญกับการจัดทําระบบฐานขอลูกคามาก เนื่องจากเปนหัวใจ

สําคัญในการกําหนดกลยุทธ ที่จะตองมีการวิเคราะหขอมูลลูกคา ซึ่งไมไดมีเพียงแตขอมูลพื้นฐาน

ของลูกคาเทานั้น แตยังตองรูไปถึงอุปนิสัยใจคอ ตลอดจนรูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคดวย 

เพื่อที่จะไดนําเสนอโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดอยางถูกตองและเหมาะสม โดย

ขอมูลที่ KTC จัดเก็บไวในระบบฐานขอมูลนั้น ประกอบดวย 

  - ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลูกคา  (Customer Profile) เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได  

  - ขอมูลเกี่ยวกับความชอบสวนตัวของลูกคา (Customer Preference) และ

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

  - พฤติกรรมการใชจายผานบัตรเครดิต (Spending Pattern) สวนใหญซื้อสินคา

อะไร ใชเดือนละกี่บาท รูดเดือนละกี่คร้ัง ซื้อสินคาที่ไหนบาง มีการผอนสินคาหรือไม ฯลฯ 

  - พฤติกรรมการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด และโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ 

วาลูกคามีการตอบรับกิจกรรมการตลาดหรือไม อยางไร  

  “ฐานขอมูลที่ได KTC จะนํามาใชในการกําหนดกลุมเปาหมาย และจัดแบงกลุม

ลูกคาเพื่อจัดโปรแกรม CRM โดยเราจะวิเคราะหความสัมพันธของขอมูล (Data Mining) และทํา

ความเขาใจในพฤติกรรมการใชจายและรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา เพื่อให KTC สามารถ

พัฒนาขอเสนอและสิทธิพิเศษใหตรงตามกลุมเปาหมายแตละกลุมมากขึ้น นอกจากนี้ ยังใชในการ

วิเคราะห และประเมินผลภาพรวมของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อนําขอมูล 

ที่ไดมาพัฒนางานดานดังกลาวใหมีประสิทธิภาพตอไป”  

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

              วนิดา นานวรรณสวัสดิ์ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาววา เซเรบอสเปน 

บริษัทที่มีจุดแข็งในการคนควาวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ จึงใหความสําคัญในการจัดเก็บ

ฐานขอมูลในดานตางๆ อยางละเอียด  โดยขอมูลที่เซเรบอสจัดเก็บไวในระบบฐานขอมูลนั้น

ประกอบดวย   

  - ขอมูลทั่วไปของลูกคา (Customer Profile) ซึ่งไดแก ชื่อ สกุล อายุ อาชีพ รายได 

  - ขอมูลความสนใจ (Customer Preference) และรูปแบบการดําเนินชีวิต 

(Lifestyle) ของลูกคา 
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  - ขอมูลเกี่ยวกับการบริโภคผลิตภัณฑ (Consumption)  

  - ขอมูลตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด การมอบสิทธิพิเศษ และกิจกรรม CRM  

  - ขอมูลการติดตอของลูกคา (Customer Contact)  

  “ฐานขอมูลเหลานี้ เปนประโยชนมากในการจัดทําเหมืองขอมูล (data Mining) 

สําหรับหนวยงานการตลาดทั้งหมด ไมใชเฉพาะฝาย CRM โดยเราสามารถนําขอมูลเหลานี้มาใช

ในการจัดแบงลูกคา รวมทั้งประโยชนในการศึกษาความตองการของลูกคาในเชิงลึก เชน ถาเรา

ทราบพฤติกรรมและความตองการเชิงลึกของลูกคา รูวาจํานวนลูกคาที่รับประทานแบรนดมี

ทั้งหมดเปนกี่เปอรเซ็นตของประชากรทั้งหมด สําหรับคนที่รับประทานแบรนด ทานเพราะอะไร เห็น

คุณประโยชนในดานไหนของสินคา แลวเปนตัวขับเคลื่อนธุรกิจของเราหรือไม อัตราการบริโภคเปน

อยางไร เราก็สามารถนํามาวิเคราะหเพื่อดูแนวโนมการขยายธุรกิจของเรา ตรงนั้นคือ insight ที่ได

จากการจายเงินคาทําวิจัย ซึ่งฝาย CRM ก็จะนําขอมูลเหลานี้มาประยุกตใช เพื่อตอยอดการ

พัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาตอไป ที่สําคัญเรายังนําขอมูลนั้น

มาใชในการประเมินผลงานดาน CRM เพื่อการพัฒนาอยางตอเนื่องดวย”  

(วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาววา แสนสิริ 

ใหความสําคัญกับการจัดทําระบบฐานขอมูลลูกคา โดยขอมูลที่มีการจัดเก็บไวในระบบฐานขอมูล

ของแสนสิริ ประกอบดวย 

  - ขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับลูกคา (Customer Profile) เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได  

  - ขอมูลเกี่ยวกับความชอบสวนตัวของลูกคา (Customer Preference) และ

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

  - พฤติกรรมการตอบสนองตอขอเสนอ โปรแกรมสิทธิพิเศษ และการเขารวม

กิจกรรมตางๆ วาลูกคามีการตอบรับกิจกรรมเหลานี้หรือไม อยางไร  

  - พฤติกรรมการติดตอของลูกคา เพื่อใหทราบวามีการติดตอเขามาในเรื่องใด และ

เจาหนาที่ลูกคาสัมพันธ และหนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของมีการจัดการกับความตองการของลูกคา

ไดดีมากนอยแคไหน เพียงใด 
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  โดยฐานขอมูลที่ได แสนสิริจะนํามาใชประโยชนตั้งแตการวิเคราะห จัดกลุมลูกคา 

การพัฒนาขอเสนอ สิทธิพิเศษ และการเชิญลูกคาเขารวมกิจกรรมตางๆ ไดอยางเหมาะสม และ

ตรงตามความสนใจของลูกคารายนั้นๆ นอกจากนี้ ยังใชในการวิเคราะห และประเมินผลภาพรวม

ของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อนําขอมูลที่ไดมาพัฒนางานดานดังกลาวใหมี

ประสิทธิภาพตอไป 

  “บริษัทฯ ไดเล็งเห็นถึงความสําคัญของขอมูลลูกคา ซึ่งถือเปนปจจัยที่มีสวน

ผลักดันใหแสนสิริกลายเปนหนึ่งในผูนําธุรกิจอสังหาริมทรัพยในปจจุบัน จึงไดริเร่ิมออกแบบพัฒนา

ระบบการจัดเก็บฐานขอมูลตางๆ ของลูกคาเพื่อนําไปกอใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุดในบริการ 

ทั้งกอน ระหวาง และหลังการขาย ตั้งแตป พ.ศ. 2538 เปนตนมา ที่มีรูปแบบการจัดเก็บขอมูลของ

ลูกคาตั้งแตแบบ Manual แลวพัฒนารูปแบบสูยุคคอมพิวเตอรเมนเฟรม ที่จัดเก็บขอมูลปริมาณ

และคุณภาพสูงไวได จนพัฒนาสูยุคปจจุบันดวยโปรแกรม Application ระบบบริหารงานขั้นสูง 

ที่เรียกวา Customer Tracking ซึ่งเปนระบบการจัดการฐานขอมูลพิเศษของลูกคาภายในองคกร 

ที่แสนสิริไดคิดคน พัฒนา ออกแบบ และดีไซนคอนเซปตข้ึนเองอยางตอเนื่อง จนเวลา 4 ปใหหลัง 

จึงมีความสมบูรณแบบ ทั้งนี้ เพื่อตอบสนองการใชงานดาน CRM และการทําการตลาด”  

(อนงคลักษณ รัฐประเสริฐ, สิงหาคม 2551) 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

 สําหรับการจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชนในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา นั้น  ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) อธิบาย

วา ทรู วิชั่นส จัดเก็บขอมูลในหลายแงมุม ประกอบดวย  

 - ขอมูลทั่วไปของลูกคา (Customer Profile) เชน เพศ อายุ อาชีพ รายได แพ็คเกจ 

ที่ใช พื้นที่อยูอาศัย ระยะเวลาการเปนลูกคา ฯลฯ 

 - ขอมูลเกี่ยวกับการใชงานของลูกคา เชน วิธีการจายเงินของลูกคา ความ

สม่ําเสมอในการชําระคาบริการ เคยผิดนัดชําระหรือไม ฯลฯ 

  - ขอมูลเกี่ยวกับความชอบสวนตัวของลูกคา (Customer Preference) และ

รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

  - พฤติกรรมการติดตอของลูกคา เพื่อใหทราบวามีการติดตอเขามาในเรื่องใด และ

เจาหนาที่ลูกคาสัมพันธ และหนวยงานตางๆ ที่เกี่ยวของมีการจัดการกับความตองการของลูกคา

ไดดีมากนอยแคไหน เพียงใด 
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  - พฤติกรรมการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด และโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ 

วาลูกคามีการตอบรับกิจกรรมการตลาดหรือไม อยางไร 

 “ขอมูลเหลานี้เราจะนํามาเก็บไวที่ศูนยขอมูลกลาง ซึ่งเราก็จะนํามาวิเคราะห  

จัดกลุมลูกคา และทํานายพฤติกรรมของผูบริโภค (Data Mining) ออกแบบและพัฒนาวิธีการ

ทํางานใหตอบโจทย เชน เรามีสิทธิพิเศษบางประเภทที่เราตองการจะใหเปน Exclusive เฉพาะคน

ที่มี Value จริงๆ เราอาจจะดึงเฉพาะลูกคาที่เปนแพ็คเกจแพลตินั่ม ที่อยูกับเรา 10 ปข้ึนไป  

มีวิธีการชําระเงินแบบรายป เฉพาะกลุมนี้เอามาเลน หรือบางทีสิทธิพิเศษ หรือกิจกรรมบาง

ประเภทที่เราไดมาจาก partners บางทีเปนการจัดเฉพาะจังหวัด เฉพาะพื้นที่ เราก็ดึงเฉพาะ

สมาชิกในพื้นที่เหลานั้นเขามา ซึ่งขอมูลเหลานี้เราก็จะมาออกแบบโปรแกรมตางๆ และประเมินผล

งานในภาพรวมของเราดวย” 

(ปญชลี วรรณพฤกษ, สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 

1.5 การพัฒนาโปรแกรม และรูปแบบในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

  AIS มีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในหลายรูปแบบ

ผสมผสานกัน ภายใตโปรแกรมสิทธิพิเศษ “เอไอเอส พลัส”, “เอไอเอส เซเรเนด” และโปรแกรม

สะสมแตมในแคมเปญ “เอไอเอส อุนใจไดแตม” ซึ่งจากการศึกษาขอมูลจากเว็บไซต และเอกสาร 

ที่เกี่ยวของ พบวารูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS ประกอบดวยรูปแบบตางๆ 

ดังนี้ 

 1. รูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลด  
  AIS ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบโปรแกรมการมอบ

สวนลด ผานโปรแกรมสิทธิพิเศษ “เอไอเอส พลัส” และ “เอไอเอส เซเรเนด” เพื่อเปนการขอบคุณ 

ลูกคาที่มอบความไววางใจใชบริการจาก AIS โดย AIS ไดพัฒนาสิทธิพิเศษที่สอดคลองกับการ 

ใชชีวิต ทั้งนี้ โปรแกรมการมอบสวนลดของ AIS จัดแบงตามรูปแบบการใชชีวิตของลูกคาใน 5 แกน

หลัก ไดแก สวนลดรานอาหาร (Dining), สวนลดดานการชอปปง (Shopping), สวนลดดานบันเทิง

และสันทนาการ (Entertainment & Leisure), สวนลดดานการเดินทาง (Transportation) และ

สวนลดดานสุขภาพและความงาม (Health & Beauty) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ภาพที่ 12 : แสดงโปรแกรมการมอบสวนลดของ AIS (จัดแบงตามรูปแบบการใชชีวิตของลูกคา) 
 

 

 
   

  (1) หมวดรานอาหาร (Dining) เชน 

  - สวนลด 30 บาท สําหรับการซื้อ “พรีเมี่ยม เพรทเซล” ที่รานอานตี้ แอนส 

 - สวนลด 10 % สําหรับเครื่องดื่มเย็น ขนาด 16 ออนซ ที่ราน Au Bon Pain  

 - สวนลด 10% ที่รานแบล็ค แคนยอน ทุกสาขา  

 - สวนลด 60 บาท เมื่อซ้ือพิซซาถาดกลม ขนาดกลางขึ้นไป ที่รานพิซซา ฮัท  

 - สวนลดชุดเมนูในราคาพิเศษ 60 บาท ที่รานแมคโนนัลด ทุกสาขา  

 - สวนลด 5% ที่ราน Food Loft และ Food Cellar 

 - สวนลดชุดเมนูที่ Food Hall สาขาเอ็มโพเรียม ในราคา 99 บาท  

 - สวนลด 30 บาท เมื่อซ้ือน้ําแข็งเกล็ดหิมะถวยใหญ ที่รานน้ําแข็งใส Ice Monster 

ภาพที่ 13 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดรานอาหาร ของ AIS 
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  (2) หมวดชอปปง (Shopping) เชน 

  - สวนลด 30 บาท สําหรับลูกคา AIS เมื่อซ้ือสินคาที่ราน Boots ทุกสาขา  

  - สวนลด 10% ที่ราน AIIZ ทุกสาขา  

  - สวนลดพิเศษ ที่ราน Family Mart  

  - สวนลด 10% สินคา OTOP และสินคาของฝากที่รานดอยคํา   

  -  คูปองสวนลด 15-50% สําหรับการชอปปงที่หางสรรพสินคาในเครือเซ็นทรัล  

ในแคมเปญ “Central The 1 Card X-Treme Summer”  

ภาพที่ 14 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดการชอปปง ของ AIS 
 

   
 

   
 

  (3) หมวดบันเทิงและสันทนาการ (Entertainment & Leisure) เชน 

  - สวนลดการซื้อบัตรชมภาพยนตรในราคา 60 บาท ที่โรงภาพยนตรเครือเมเจอร  

ซีนีเพล็กซ และอีจีวี ทุกสาขาทั่วประเทศ ในแคมเปญ "AIS Movie Month 2009"   

  - สวนลดพิเศษ สําหรับการรองคาราโอเกะ ชั่วโมงละ 100 บาท ที่ Major 

Karaoke, D-Cine Karaoke และ Blu-O Karaoke  

  - สวนลดพิเศษ สําหรับการโยนโบวล่ิง เกมละ 60 บาท ที่ Major Bowl Hits และ 

Blo-O Rhythm & Bowl  
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ภาพที่ 15 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดความบันเทิงและสันทนาการ ของ AIS 

  
 
 

    

  (4) หมวดการเดินทาง (Transportation) เชน 

  AIS ดําเนินโครงการ “ไปไหนไปดวย เอไอเอสชวยออกให” เพื่อมอบสิทธิพิเศษ 

ในรูปแบบสวนลดดานการเดินทางใหแกลูกคา AIS เพื่อตอบโจทยการใชชีวิตประจําวันของลูกคา 

แยกตามไลฟสไตลในการเดินทางรูปแบบตางๆ เชน  

  - สวนลดคาโดยสารรถไฟ ในราคา 60 บาท เมื่อซ้ือต๋ัวรถไฟ ตั้งแต 200 บาทขึ้นไป  

  - สวนลดการจองตั๋วเครื่องบินลวงหนากับสายการบินนกแอร ราคาเริ่มตนที่ 

1,299 บาท ในเสนทางการบินในประเทศ 

  - สวนลดคาโดยสาร 30 บาท สําหรับเรือทองเที่ยวรายวัน และสวนลดคาโดยสาร 

50 บาท สําหรับโปรแกรมลองเรือ ไหวพระ 9 วัด  

  - สวนลด 30 บาท เมื่อซ้ือหรือเติมเงินบัตรรถไฟฟาบีทีเอส ตั้งแต 300 บาทขึ้นไป  

  - สวนลด 30 บาท เมื่อซ้ือหรือเติมเงินบัตรรถไฟฟา MRT ตั้งแต 300 บาทขึ้นไป  

  - สวนลด 60 บาท สําหรับคาโดยสารรถทัวร  

ภาพที่ 16 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดการเดินทาง ของ AIS 
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  (5) หมวดสุขภาพ และความงาม (Health & Beauty) เชน 

  - สวนลด 25% สําหรับแผนกซาลอน และสวนลด15% สําหรับแผนกสปา ที่ราน

แกรนด สปา แอนด ซาลอน 

  - รับบริการตัดซอยฟรี เมื่อใชบริการเคมีใดๆ กับทางราน ที่รานชลาชลทุกสาขา  

  - สวนลด 5% สําหรับคาหองและคายา ที่โรงพยาบาลไทยนครินทร 

  - สวนลด 10% สําหรับคาหอง/คายา และบริการ Medical Spa ทุกรายการ  

ที่โรงพยาบาลบางกอก 9 อินเตอรแนชั่นแนล 

  - สวนลด 5% สําหรับคารักษาพยาบาลทุกศูนยการรักษา ที่โรงพยาบาลยันฮี  

  - สวนลด 6,000 - 10,000 บาท สําหรับคาผาตัดรักษาสายตา ที่ศูนยเลสิคและ

รักษาตารัตนิน-กิมเบล  

ภาพที่ 17 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดสุขภาพและความงาม ของ AIS  
 

  
 

  
 

  นอกจากโปรแกรมสวนลดใน 5 แกนหลักแลว AIS ยังมอบสวนลดเพิ่มเติมในดาน

อ่ืนๆ ดังนี้ 

  (6) หมวดการทองเที่ยว (Transportation) เชน 

  - สวนลด 50% คาบัตรผานประตู สําหรับอุทยานประวัติศาสตรในความดูแลของ

กรมศิลปากรทั่วประเทศ ไดแก อุทยานประวัติศาสตรพระนครศรีอยุธยา, สุโขทัย, พนมรุง, พิมาย, 

ศรีสัชนาลัย, เมืองสิงห, กําแพงเพชร, ภูพระบาท และอุทยานประวัติศาสตรศรีเทพ  

  - สวนลด 50% คาบัตรผานประตู สําหรับการเที่ยวสวนสัตวดุสิต (เขาดิน)  

  - สวนลด 50% คาบัตรเขาชมพระราชวังวิมานเมฆ  
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ภาพที่ 18 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดการทองเที่ยว ของ AIS  
 

   
 

  
 

   (7) หมวดการศึกษา เชน 

  - สวนลดสูงสุด 10% เมื่อซื้อหนังสือที่รานหนังสือบีทูเอส และรับสวนลดเพิ่มอีก  

5 - 10% เมื่อซ้ือสินคาราคาสุทธิตั้งแต 300 บาท ข้ึนไป ที่รานบีทูเอส 

  - สวนลด 10% เมื่อซ้ือหนังสือที่ศูนยหนังสือจุฬาฯ  

  - สวนลดสูงสุด 10% เมื่อซ้ือหนังสือทุกประเภท ที่รานนายอินทรทั่วประเทศ  

ภาพที่ 19 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดการศึกษา ของ AIS  
 

  
 

  
 

  (8) หมวดกีฬา เชน 

  - สวนลดคาเชารถกอลฟ 100 บาท และสวนลดคากรีนฟสูงสุด 50% พรอมรับลูก

กอลฟฟรี 1 ถาด ที่สนามไดรฟที่เขารวมรายการ ทั้งในกรุงเทพฯ และตางจังหวัด 

  - สวนลด 15% สําหรับสินคากีฬาราคาปกติ ที่ราน Super Sport  
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ภาพที่ 20 : แสดงสิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดกีฬา ของ AIS 
 

  
 

  2. รูปแบบการบริการพิเศษ 
  นอกเหนือจากการบริการขั้นพื้นฐาน ซึ่งถือเปนธุรกิจหลักขององคกรแลว  AIS ยัง

ไดดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบการบริการพิเศษ (Premium Service) ซึ่ง

เปนคุณคาเพิ่มใหแกลูกคา โดยบริการพิเศษดังกลาว ถือเปนการเพิ่มเติมนอกเหนือจากความ

คาดหวังของลูกคา เพื่อสรางความพึงพอใจและความผูกพันอยางสูงสุด ไดแก 

  (1) บริการผูชวยสวนตัว 24 ชั่วโมง 
  บริการผูชวยสวนตัว (Serenade Personal Assistance) เปนบริการที่ AIS  

ออกแบบและพัฒนาขึ้นสําหรับลูกคาเอไอเอส เซเรเนด (ระดับแพลทินั่ม) เพื่ออํานวยความสะดวก

ในการจัดการเรื่องตางๆ ภายในตางประเทศ อาทิ บริการจองรานอาหาร โรงแรม สนามกอลฟ  

รถเชา ประสานงาน การจัดประชุม สัมมนา และบริการขอมูลดานตางๆ ตามความตองการของ

ลูกคา รวมถึงบริการจัดสงดอกไม ของขวัญ และบัตรชมภาพยนตร ฯลฯ 

  (2) บริการที่จอดรถ VIP ตามหางสรรพสินคา 
  AIS เพิ่มความสะดวกสบายใหแกลูกคา โดยพัฒนาบริการที่จอดรถสํารองพิเศษ 

ณ หางสรรพสินคาและศูนยประชุมฯ ชั้นนํา เพื่อใหลูกคารูสึกพึงพอใจผานการไดรับสิทธิพิเศษ 

ดานการอํานวยความสะดวกตางๆ โดยเฉพาะการสํารองที่จอดรถ VIP  

  (3) บริการเบอรโทรศัพทพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกคา VIP  
  AIS ใหความสําคัญกับลูกคาระดับบน (High Value) ซึ่งเปนลูกคาที่สรางมูลคา

ใหกับองคกรเปนจํานวนมาก โดยมีบริการเบอรโทรศัพทพิเศษสําหรับลูกคาเอไอเอส เซเรเนด ซึ่ง

ลูกคาสามารถโทรเขามาติดตอสอบถามขอมูล หรือรับบริการตางๆ เกี่ยวกับการใชงานโทรศัพท  

ที่หมายเลข AIS Serenade Call Center 1148 ซึ่งตางจากลูกคาทั่วไป ที่จะตองติดตอเขามา 

ผานหมายเลขโทรศัพท 1175  
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  นอกจากนี้ สําหรับลูกคาเอไอเอส เซเรเนด ระดับแพลทินั่ม ยังไดรับการขึ้นอันดับ

ความสําคัญในระดับสูงสุด เพื่อการไดรับสิทธิพิเศษที่มากกวาลูกคาทั่วไป โดยมีบริการเบอร

โทรศัพทพิเศษเฉพาะสําหรับการติดตอของลูกคาระดับแพลทินั่มแตละราย ซึ่งเปนเบอรตรงเฉพาะ

บุคคล ทั้งนี้ เพื่อเปนการดูแลและอํานวยความสะดวกใหลูกคาไมตองรอสายนาน หรือติดตอ 

ผานหมายเลขโทรศัพท 1175 หรือ 1148 เชนเดียวกับลูกคาทั่วไป 

  “ในการดูแลลูกคาระดับบน AIS จะจัดพนักงานเพื่อดูแลลูกคาวีไอพี  73,557 ราย

เปนพิเศษ ทั้งการโทรหาเพื่อแจงขอมูลและขาวสารตางๆ ใหทราบทุกระยะ เพียงลูกคาจําชื่อ

พนักงานและเบอรโทรพนักงานที่เปรียบเสมือนเลขาสวนตัว ก็ไดรับคําตอบที่ตองการทันที… หรือ

หากตองการจะโทรเขาคอลเซ็นเตอร ก็ไมตองโทรเขาเบอร 1175 ที่อาจตองเสียเวลารอสายนาน  

แตสามารถโทรเขา 1148 "เบอรพิเศษเฉพาะลูกคาเซเรเนด" ที่ไดจะรับคําตอบเร็วกวาปกติทั่วไป

กวาครึ่งหนึ่ง” (บิสิเนสไทย, 2550) 

  (4) โปรแกรมอวยพรวันเกิด  
  AIS จัดโปรแกรม “อวยพรวันเกิด” เพื่อเปนสิทธิพิเศษสําหรับลูกคา AIS ในวัน

ครบรอบวันเกิด โดยนอกจากการมอบการด ขอความอวยพร และเปดเสียงเพลงอวยพรวันเกิด 

(กรณีที่ลูกคาโทรเขามาติดตอศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท 1148 – AIS Serenade Call Center 

ในวันคลายวันเกิด) แลว ลูกคายังไดรับแพ็คเกจของขวัญ เชน โทรฟรีในเครือขาย AIS ฟรี ตลอด 

24 ชั่วโมง สง SMS และ MMS ฟรีทุกเครือขาย ตลอด 24 ชั่วโมง ใช GPRS/EDGE ฟรี ตลอด  

24 ชั่วโมง เปนตน 

ภาพที่ 21 : สิทธิพิเศษดานการบริการ ในโปรแกรมอวยพรวันเกิด ของ AIS  
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  3. รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ 
 

  (1) การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา  
  AIS จัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา สําหรับลูกคาในเครือขายตางๆ อยางตอเนื่อง 

โดยเฉพาะเอไอเอส จีเอสเอ็ม, เอไอเอส วัน-ทู-คอล และเอไอเอส สวัสดี โดยการจัดคอนเสิรต

ขอบคุณลูกคาดังกลาว อาทิ 

      - คอนเสิรตฉลองปใหม “MAIS@SIAM” ณ บริเวณลานดานหนาสยามสแควร  

     - คอนเสิรต "หอบรัก ลารอน มาลัลลา โชว" พรอมมีทแอนดกร๊ีด กับดารานักแสดง

ชื่อดัง แพนเคก เขมนิจ จามิกรณ ณ โรงภาพยนตรสกาลา  

      - มหกรรมคอนเสิรต “สวัสดีลูกทุงทั่วไทย” ซึ่งจัดขึ้นเพื่อเปนการตอบแทนลูกคา 

เอไอเอส สวัสดี ซึ่งสวนใหญเปนลูกคาตางจังหวัด โดย AIS ไดเดินสายจัดกิจกรรมดังกลาวไปตาม

พื้นที่จังหวัดสําคัญๆ ทั่วประเทศ  

ภาพที่ 22 : การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา ของ AIS 
 

  
 

  
 
  (2) กิจกรรมชวนลูกคาชมภาพยนตร 
  - AIS มีการจัดกิจกรรมชวนลูกคาชมภาพยนตรรอบพิเศษ อาทิ ภาพยนตร

แอ็คชั่นผจญภัย เร่ือง “แฟนตาสติค โฟร ภาคกําเนิดเซอรเฟอร”, ภาพยนตร “Sherlock Holmes”, 

ภาพยนตรมหากาพย “Star Wars Episode III”, ภาพยนตรรักโรแมนติค “My Valentine”  โดยใน

สวนของลูกคาวัน-ทู-คอล! สามารถสํารองที่นั่ง ดวยการสง SMS หรือรวมสนุกที่วัน-ทู-คอล! ช็อป 

และเว็บไซต www.one-2-call.com ขณะที่ลูกคาเซเรเนด เอไอเอส จะทําการเชิญโดยสง SMS 

แจงสิทธิแกลูกคาที่ชื่นชอบการชมภาพยนตร โดยไมตองรวมสนุกใดๆ 
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  (3) การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา (Thanks Party) เชน 

  - การจัดงาน “Serenade The Glorious Memory” ณ รานอาหาร The Zense 

ศูนยการคาเซ็นทรัล เวิลด เพื่อขอบคุณลูกคา เนื่องในโอกาสครบรอบ 5  ป 

  - กิจกรรม "ปารตี้แฟนซี 10 ป พลิกตํานานสานรัก" มีเกมตักไขแลกของรางวัล 

  (4) การเลนเกมชิงรางวัล เชน 

  - กิจกรรมตอบคําถามชิงรางวัล เพื่อลุนรับแพ็กเกจทองเที่ยว พรอมต๋ัวที่นั่งโซน

พิเศษ สําหรับชมการแขงรถ "2009 ฟอรมูลา วัน สิงคโปร กรังดปรีซ” ประเทศสิงคโปร  

  - กิจกรรมรวมสนุกตอบคําถามเกี่ยวกับไลฟสไตลในเฟซบุค เพื่อชิงของที่ระลึก

จากแคมเปญ “อุนใจชวยได” 

  - กิจกรรม "เลนจริง แจกจริง ชิง BB" ใหลูกคา AIS รวมสนุกดาวนโหลดคอนเทนต

ภาพ, MMS และวอลลเปเปอร จากภาพยนตรเร่ือง จีจา ดื้อ สวย ดุ เพื่อลุนรับโทรศัพทเคลื่อนที่

BlackBerry Storm 

  (5) การจัดสัมมนา/อบรมทางการศึกษา เชน 

  - การจัดคอรสเรียนภาษาอังกฤษ “One-2-Call! Enjoy English ฟตกับครูพี่แนน - 

Enconcept” เพื่อเตรียมความพรอมสําหรับขอสอบความถนัดทั่วไป (GAT) 

  - การจัดกิจกรรม "One-2-Call! Young Marketing Academic Camp" เพื่อให

ลูกคา AIS ไดเรียนรูและฝกฝนความคิดเชิงกลยุทธการตลาดใหแหลมคมยิ่งขึ้น  

  (6) การจัดกิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ เชน  

  - การจัดกิจกรรม "มหาสงกรานตอุนใจเมืองโคราช" นําดารา นักรอง และศิลปน

ชื่อดัง ไปรวมกิจกรรมสาดน้ําคลายรอน พรอมแจกของที่ระลึกใหกับลูกคา AIS พรอมจัดคอนเสิรต

เพื่อมอบความบันเทิง และจัดรถน้ําใหบริการบริเวณสถานที่สําคัญๆ ทั้งในกรุงเทพและตางจังหวัด 

พรอมทั้งจัดบูธใหบริการตรวจสภาพรถและสาธิตการใหบริการตางๆ ใหแกลูกคา AIS ในชวง

เทศกาลสงกรานต  

  -  การจัดกิจกรรม "ตรุษจีน ปากน้ําโพ" ตอนรับเทศกาลตรุษจีน จ.นครสวรรค โดย

มี อ้ัม-อธิชาติ ชุมนานนท ไปเชิดสิงโตและมอบความสนุกสนานใหแกลูกคา AIS พรอมจัดกิจกรรม

ใหลูกคารวมสนุกเพื่อรับสิทธิพิเศษและของรางวัลมากมาย (มกราคม 2552) 
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  (7) การจัดกีฬาเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคา เชน 

  - กิจกรรม “เอไอเอส แฟมิล่ี วอลค แรลล่ี” เสริมสรางความอบอุนและความ 

สัมพันธอันดีระหวางลูกคาและครอบครัว 

  - กิจกรรม “Romancing Race แรลลี่ โรแมนติก ซิ่งรัก” เพื่อเชื่อมความสัมพันธ

ระหวางคูรัก  

  (8) การจัดทริปทองเที่ยว เชน 

  - การจัดทริป “บินลัดฟา” พาสาวกเอเชียนปอป ชมคอนเสิรตตางแดน อาทิ 

เกาหลี ญี่ปุน   

  (9) การจัดประกวด/แขงขัน เชน  

  - การจัดโครงการ " Mission I'm Possible...ยุทธการรักษาและสรางฐานลูกคา"  

ที่เอไอเอส วัน-ทู-คอล! รวมกับนิตยสารแบรนดเอจ จัดการประกวดการคิดแผนกลยุทธการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาใหกับ AIS เพื่อชิงทุนการศึกษากวา 500,000 บาท  

  10. การจัดอมรมเฉพาะทาง (workshop) เชน 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อปถายภาพ ภายใตแนวคิด“สีสันวันวาน” ใหแกลูกคา 

AIS ที่ใชบริการ “อุนใจชวยได” ผานเวบไซต www.ais.co.th/personalbutler 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคชอป แตงตัวตุกตาหมีจากราน Teddy House ตอนรับ

เทศกาลวันวาเลนไทน 

  - การจัดกิจกรรม “Face Fitness Workshop with Grefas” ใหลูกคา เอไอเอส 

เซเรเนด ระดับแพลททินัม เขารับการสาธิตการออกกําลังผิวหนา พรอมรับสิทธิพิเศษสวนลด

ผลิตภัณฑและคอรสดูแลผิวหนาสําหรับการใชบริการที่สถาบันเกรฟาส  

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อปเพื่อสุขภาพและความงาม, เรียนจัดดอกไม, เพนทผา

บาติก, สอนทําอาหารเพื่อสุขภาพ โดยเชฟจากชีวาศรม สปาช่ือดังระดับโลก  

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อปอบรมขั้นตอนการสรางการตูน และความเปนมาของ

การสรางการตูนแนว Dojin 

  - จัดกิจกรรมเวิรคช็อป “ของขวัญรอยใจแดแม” สอนรอยคริสตัลสวารอฟกี้ 

สําหรับลูกคา AIS เพื่อฉลองเทศกาลวันแม 
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ภาพที่ 23 : การจัดกิจกรรมอบรมเฉพาะทาง (Work Shop) กับลูกคาของ AIS  
 

  
 

  นอกจากการจัดกิจกรรมตางๆ ที่ไดกลาวมาแลวขางตน AIS ยังไดมีการจัด

กิจกรรมอื่นๆ เพิ่มเติมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา อาทิ การจัดงานวัน AIS Day จัดกิจกรรม

พิเศษหลากหลายประเภทที่อยูในไลฟสไตล 5 แกนหลักของ AIS เพื่อใหลูกคาไดรวมสนุก พรอม

มอบสวนลดพิเศษตางๆ ซึ่งจัดขึ้นเปนประจําอยางตอเนื่องตลอดทั้งป  
 
  4. รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม 
  AIS มีการจัดกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบโปรแกรม

สะสมแตม โดยเริ่มดําเนินการอยางจริงจังในป 2552 ภายใตโครงการ “เอไอเอส อุนใจไดแตม” 

โครงการตอบแทนการใชงานปกติของลูกคา AIS ทั้งฐานผานการสะสมแตม โดยทุกการใชงาน  

25 บาท รับคะแนนสะสม 1 คะแนน และเมื่อสะสมครบ 200 คะแนน ลูกคาสามารถนําคะแนนมา

แลกของรางวัล อาทิ คาโทรฟรี, แพคเกจ SMS, MMS และ GPRS รวมทั้งบัตรกํานัลจากเอ็มเค สุกี้, 

เทสโก โลตัส และบิ๊กซี เปนตน อีกทั้งทุก 10 คะแนนรับ 1 สิทธิ์ทันทีเพื่อรวมลุนรับของรางวัล 

ทุกเดือนตลอดปนี้ โดยเริ่มตั้งแตลุนรับสรอยคอทองคํามูลคา 10,000 บาท ทุกสัปดาหและ

โทรศัพทมือถือจํานวน 20 เครื่องทุกเดือน และพิเศษสุดกับของรางวัลใหญประจําเดือน โดยรวม

มูลคาของรางวัลทั้งสิ้นกวา 10 ลานบาท  

ภาพที่ 24 : การจัดโปรแกรมสะสมแตมในแคมเปญ “อุนใจ ไดแตม” ของ AIS  
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o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  เมืองไทยประกันชีวิตมีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

ในหลายรูปแบบผสมผสานกัน ภายใตโปรแกรมสิทธิพิเศษ “เมืองไทย สไมลคลับ” ซึ่งจากการ 

ศึกษาขอมูลจากเว็บไซต และเอกสารที่เกี่ยวของ พบวารูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ของเมืองไทยประกันชีวิต ประกอบดวยรูปแบบตางๆ ดังนี้ 

 1. รูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลด  
 เมืองไทยประกันชีวิต ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบ

โปรแกรมการมอบสวนลด ผานโปรแกรมสิทธิพิเศษ “เมืองไทย สไมล พลัส” ซึ่งไดพัฒนาสิทธิพิเศษ

ที่สอดคลองกับความตองการของสมาชิก โดยมีการจัดแบงการมอบสิทธิพิเศษตามรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ในดานตางๆ อาทิ หมวดบริการดานสุขภาพ (Health Services) หมวด 

ที่พัก โรงแรม และสปา (Hotel & Spa) หมวดไลฟสไตล (Lifestyle) หมวดชอปปง (Shopping) 

หมวดรานอาหาร (Restaurant) และ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

 (1) หมวดบริการดานสุขภาพ (Health Services) เชน 

 - สวนลด10%เฉพาะอุดและขูดหินปูน ที่รานคลินิกครอบครัวฟนดี 

 - สวนลด 20-50% เมื่อใชบริการคอรสความงาม ที่ตวงทองบิวตี้แอนดสลิม 

 - สวนลด 10% สําหรับการฟอกฟนขาว ที่ไบรทสไมล ไวทเทนนิ่ง สปา 

 - สวนลด 10% คาหองพักผูปวย ที่โรงพยาบาลปยะเวท 

 - สวนลด 10% สําหรับคอรสดูแลผิวพรรณ ที่เดอมาคอสท คลินิก 

 (2) หมวดที่พัก โรงแรม และสปา (Hotel & Spa) เชน 

 - สวนลด 30% สําหรับคาหอง พรอมอาหารเชา ที่โรงแรมเอ-วัน กรุงเทพ 

 - สวนลด 15% สําหรับสมาชิกรายปศูนยสุขภาพ/สปา ที่โรงแรมแอมบาสเดอร  

 - สวนลด 10% สําหรับคาที่พัก ที่ภูตะวันรีสอรท 

 - สวนลด 5% สําหรับคาคอรสสปา ที่อาลีเฟ สปา 

 - สวนลด 10% สําหรับ Spa Package ตั้งแต 1,000 บาทขึ้นไป ที่ Urban Spa 

 (3) หมวดไลฟสไตล (Lifestyle) เชน 

 - สวนลด 5% สําหรับการเสริมความงามทุกรายการ ที่ราน 2 be Barbies 

 - สวนลด 20% เมื่อซ้ืออุปกรณกีฬากอลฟ ที่รานทีแอนดทีกอลฟ 

 - สวนลด 10% เมื่อซื้ออุปกรณดําน้ํา ที่รานวอเตอร สปอรต 
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 - สวนลด 10% สําหรับลงเรียนคอรสแรก ที่โรงเรียนสอนศิลปะเด็ก เดอะคิดส 

 - สวนลด 15% เฉพาะดอกไมประดิษฐ ที่รานสุนทรี ฟลาวเวอร 

 (4) หมวดรานอาหาร (Restaurant) เชน 

 - สวนลด 10% รานมิวซ การเดน เฉพาะคาอาหาร ที่ราน Muse Garden 

 - สวนลด 5% เมื่อส่ังอาหารตั้งแต 300 บาทขึ้นไป ที่ราน กา-ลา-โต คอฟฟ 

 - สวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่รานจอมเทียน ซีฟูด 

 - สวนลด 10% Mixer ไมรวมเครื่องดื่มที่มีแอลกอฮอล ที่ราน Zee Bar 

 - สวนลด 10% (เฉพาะคาอาหาร) ที่ราน De Best 

 (5) หมวดชอปปง (Shopping) เชน 

 - สวนลด 15% สําหรับการซื้อเสื้อผาที่ราน Pusita 

 - สวนลด 30% สําหรับการซื้อเครื่องประดับ ที่รานจินดามณี 

 - สวนลด 5% สําหรับเส้ือโปโล เสื้อยืด กระเปาผา ที่ราน Design Room 

 - สวนลด 15% สําหรับการซื้อกระเปา ที่ราน PatPloy 

 - สวนลด 10% สําหรับการซื้อของตกแตง ที่ราน Parker Shop 

ภาพที่ 25 : สิทธิพิเศษ ในรูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลด ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 
 
 
 
 
 



127 

 

  2. รูปแบบการบริการพิเศษ 

  นอกเหนือจากการบริการขั้นพื้นฐานในการอํานวยความสะดวกแกผูถือกรมธรรม 

ซึ่งถือเปนธุรกิจหลักขององคกรแลว  เมืองไทยประกันชีวิตยังไดดําเนินการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคา ในรูปแบบการบริการพิเศษ (Premium Service) ซึ่งเปนคุณคาเพิ่มที่เมืองไทยประกัน

ชีวิตมอบใหแกลูกคา โดยบริการพิเศษดังกลาว ไดแก 

  (1) บริการเลขาสวนตัว 24 ชั่วโมง 
  "เมืองไทย Smile Secretary" หรือบริการเลขาสวนตัว เปนสิทธิพิเศษที่เมืองไทย 

สไมล คลับ มอบใหแกสมาชิกระดับ Prestige และ Platinum ซึ่งจะอํานวยความสะดวกและ

ใหบริการติดตอประสานงานในดานตางๆ แกสมาชิก ตั้งแตเรื่องทั่วไป เชน การจองบัตร 

ชมคอนเสิรต จองที่พัก โรงแรม สถานที่จัดประชุม หรือคนหาขอมูลที่ตองการ ไปจนถึงความ

ชวยเหลือพิเศษเฉพาะบุคคล อาทิ บริการโทรปลุกในตอนเชา ผูชวยสอนทําอาหารทีละขั้นตอน

ผานทางโทรศัพท ฯลฯ 

ภาพที่ 26 : บริการเลขาสวนตัว "เมืองไทย Smile Secretary" ของเมืองไทยประกันชีวิต  
 

 

  (2) บริการที่จอดรถ VIP ตามหางสรรพสินคา 
      เมืองไทยประกันชีวิต มอบการบริการสํารองที่จอดรถพิเศษสําหรับสมาชิก

เมืองไทย Smile Club ที่ถือบัตร Platinum และ Prestige สําหรับการจอดรถ ณ อาคาร ลา วิลลา 

ซ.อารีย, ศูนยการคาเอสพลานาด, เจ อเวนิว และโรงภาพยนตรเมเจอร รัชโยธิน  
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ภาพที่ 27 : บริการที่จอดรถ VIP (Reserved Parking) ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 
 

  (3) บริการเบอรโทรศัพทพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกคา VIP  

  เมืองไทยประกันชีวิต มีบริการเบอรโทรศัพทพิเศษ ซึ่งเปนสิทธิพิเศษที่เมืองไทย 

สไมล คลับ มอบใหแกสมาชิกระดับ Prestige และ Platinum โดยสามารถโทรเขามาที่หมายเลข

โทรศัพท 1766 และกด 5 เพื่อรับการติดตอจากเจาหนาที่เมืองไทย (บริการเลขาสวนตัว) ไดอยาง

สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น ซึ่งถือเปนการมอบสิทธิพิเศษใหลูกคาระดับบนใหไดรับการขึ้นอันดับ

ความสําคัญมากกวาลูกคาทั่วไป 

  (4) โปรแกรมอวยพรวันเกิด  
  เมืองไทยประกันชีวิตมีการจัดโปรแกรมอวยพรวันเกิด  “เมืองไทย  Smile 

Birthday” เพื่อเปนการสงมอบความปรารถนาดีใหกับลูกคาในวันครบรอบวันเกิด โดยมีการมอบ

แพ็คเกจของขวัญในรูปแบบตางๆ อาทิ Document Set จาก Daniel Hechter พรอมการดอวยพร

เพื่อสรางความประทับใจในความสัมพันธที่เมืองไทยประกันชีวิตมีใหแกลูกคา  

ภาพที่ 28 : โปรแกรมอวยพรวันเกิด “Smile Birthday” ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 
 
  (5) บริการที่ปรึกษาดานสุขภาพ “เมืองไทย Smile Health” 
  - บริการใหคําปรึกษาปญหาสุขภาพเบื้องตนจากแพทยผูเชี่ยวชาญ ตลอด  

24 ชั่วโมง สําหรับสมาชิกเมืองไทย สไมล คลับ 
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ภาพที่ 29 : บริการที่ปรึกษาดานสุขภาพ “เมืองไทย Smile Health” ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 

  3. รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ 

  (1) การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา  
  เมืองไทยประกันชีวิต มีการจัดคอนเสิรต ภายใตแคมเปญ “เมืองไทย สไมล 

คอนเสิรต” เพื่อเปนการขอบคุณลูกคาที่อาศัยอยูในพื้นที่ตางๆ อาทิ 

  - การจัดคอนเสิรต “รักเมืองไทย” โดยศิลปนวงนูโว เพื่อเปนการขอบคุณลูกคา  

  - การจัดคอนเสิรต “รักเมืองไทย @เชียงใหม” เพื่อเปนการขอบคุณลูกคาเมืองไทย

ประกันชีวิตในภาคเหนือ 

  - การจัดมินิคอนเสิรต “คิ้มเริงไมค กับเมืองไทยสไมลคลับ”  

ภาพที ่30 : การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา ของเมืองไทยประกนัชวีติ 

 
 

  (2) การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา (Thanks Party) เชน 

  - กิจกรรม “เบ็นเท็น แฟนปารตี้” โดยเมืองไทยประกันชีวิต รวมกับบริษัท บีอีซี- 

เทโร เอ็นเตอรเทนเมนท จํากัด (มหาชน) พันธมิตรทางธุรกิจ จัดกิจกรรมมีทแอนดกรีทกับเบ็นเทน 

และรวมสนุกเลนเกมชิงรางวัลจากเบ็นเท็น ณ ฟนเนเรี่ยม สุขุมวิท 26 (ตุลาคม 2552) 



130 

 

  (3) การจัดทริปทองเที่ยว  

  เมืองไทยประกันชีวิต มีการจัดทริป พาสมาชิกเมืองไทย สไมลคลับไปทองเที่ยว 

ตามสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ทั้งในและตางประเทศ เชน 

   - การจัดทริปทองเที่ยว “ลองอัมพวา ปารตี้ผาไทย ใสบาตรเชา” นําสมาชิก

ลองเรือสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ และเที่ยวตลาดอัมพวา และชมมินิคอนเสิรตจากสินเจริญ บราเธอร  

  - การจัดทริปทองเที่ยวในตางประเทศ อาทิ สิงคโปร ฮองกง เกาหลี เปนตน 

  (4) การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ เชน 

  - การจัดกิจกรรม “สุขอานุภาพแหงบุญ” พาสมาชิกเมืองไทย สไมล คลับ ไหวพระ

ทําบุญ “ตามรอยมังกร ขอพรเสริมบารมี” เดินทางสักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เพื่อเสริมบารมีและความ

เปนสิริมงคล 

ภาพที่ 31 : การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 
 

  (5) การจัดอบรมทางการศึกษา เชน 

  - การจัดกิจกรรม “เมืองไทย สไมล แคมป : English Camp” เพื่อเสริมสรางทักษะ

ในการใชภาษาอังกฤษใหแกสมาชิกเมืองไทย สไมลคิดส กับ Angrew Biggs Academy  

ณ โรงแรมภูเขางามรีสอรท จังหวัดนครนายก (เมษายน 2552) 

  - การจัดอบรมเตรียมความพรอมกอนสอบ Admission  
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ภาพที่ 32 : การจัดกิจกรรมการอบรมทางการศึกษา ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 
 

  (6) การจัดอมรมเฉพาะทาง (Workshop) เชน  

  - การจัดกิจกรรม “เมืองไทย สไมล คิดส แคมป” แกสมาชิกเมืองไทย สไมล คิดส 

คลับ เพื่อเสริมสรางทักษะการเรียนรูดานตางๆ ในชวงปดภาคเรียน ไดแก การเรียนศิลปะ รองเพลง 

เตนรํา และเดินแบบ (มิถุนายน 2552 ณ แฟชั่น ฮอลล ศูนยการคาสยามพารากอน) 

  - การจัดเวิรคชอปเรียนถายภาพ “เมืองไทย Smile Photo Camp”  

  - การจัดกิจกรรม “Smile Cooking Time” กิจกรรมเรียนทําอาหาร  

  - การจัดกิจกรรมแตงหนากับชางแตงหนามืออาชีพ  

  - การจัดกิจกรรมเรียนจัดดอกไม กับครูสอนจัดดอกไมมืออาชีพ 

  - การจัดกิจกรรมสําหรับผูสูงวัย เพื่อเรียนรูทักษะการใชคอมพิวเตอรและ

อินเทอรเน็ตขั้นพื้นฐาน กับชมรม OPPY (Old People Playing Young) 

ภาพที่ 33 : การจัดอมรมเฉพาะทาง (workshop) กับลูกคา ของเมืองไทยประกันชีวิต 
        

 
 

 



132 

 

  (7) การจัดอบรมดานสุขภาพ เชน  
  - การเดินสายจัดสัมมนาสุขภาพตามจังหวัดตางๆ ทั่วประเทศ เชน จังหวัด 

สุราษฎรธานี ชลบุรี โคราช ลพบุรี สระบุรี 

ภาพที่ 34 : การจัดอบรมดานสุขภาพ ของเมืองไทยประกันชีวิต 
 

 

  4. รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม 

  โปรแกรมสะสมแตมของเมืองไทย  สไมล  คลับ  เปนโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาอีกรูปแบบหนึ่งในแคมเปญ “เมืองไทย สไมลคลับ” โดยเบี้ยประกัน 

ทุก 1,000 บาทที่ลูกคาจายจะกลายมาเปนคะแนนสะสม “Smile Point” 1 แตม ที่ลูกคาสามารถ

นําไปแลกเปนสิทธิพิเศษ และสวนลดในรูปแบบตางๆ ที่เมืองไทย สไมลคลับจัดให อาทิ สวนลด 

ในการใชบริการพิเศษ สวนลดในการซื้อสินคา สวนลดในการรับประทานอาหาร รวมไปถึงสิทธิ

พิเศษในการเขาชมกิจกรรมบันเทิงหลากหลายรูปแบบ โดยโปรแกรมสะสมแตมดังกลาว เชน  

  - สะสมคะแนน Smile Point 10 คะแนน เพื่อแลกรับสิทธิพิเศษในการเขาชมการ

แสดงวัฒนธรรมจากเมืองเฉิงตู ประเทศจีน ณ MCC Hall เดอะมอลล บางกะป  

  - สะสมคะแนน Smile Point เพื่อแลกรับสิทธิพิเศษในการเขาชมละครเพลง  

“มามามียา”  

  - สะสมคะแนน Smile Point เพื่อแลกรับสิทธิพิเศษในการเขาชมการแสดง

คอนเสิรต “True Academy Fantasia Season 6 หรือ AF 6” 

  - สะสมคะแนน Smile Point เพื่อแลกรับสิทธิพิเศษในการเขาชมภาพยนตร 2012 

ในกิจกรรม “เมืองไทย Smile Movie @เชียงใหม” 

  - สะสมคะแนนเพื่อแลกรับพ็อคเก็จบุค “ล้ินชักสุขภาพ” ฉบับพิเศษ 

  - สะสมคะแนนเพื่อแลกกระทง สําหรับกิจกรรมวันลอยกระทง 2552  
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o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

 KTC มีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใชหลาย

รูปแบบผสมผสานกัน ภายใตโปรแกรมสิทธิพิเศษ “KTC Real Privilege” และโปรแกรมสะสมแตม

“Forever Rewards” ซึ่งจากการรวบรวมขอมูลจากเว็บไซต และเอกสารที่เกี่ยวของ พบวารูปแบบ

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ KTC  ประกอบดวยรูปแบบตางๆ ดังนี้ 

  1. รูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลด  

  KTC ดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบโปรแกรมการ

มอบสวนลด ภายใตโครงการ “เคทีซี เรียล พริวิเลจ” (KTC Real Privilege) ซึ่งเปนโครงการระยะ

ยาว เพื่อมอบสิทธิพิเศษดานสวนลด สําหรับลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC โดยรวบรวมพันธมิตรทาง

ธุรกิจ จํานวนมากกวา 1,500 รานคา จาก 5 หมวดการใชจาย ที่ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิต

ในดานตางๆ ไดแก หมวดรานอาหาร (Dining) หมวดชอปปง (Shopping) และหมวดสันทนาการ 

(Recreation) หมวดสุขภาพและความงาม (Health & Beauty) และหมวดสินคาตกแตงบานและ

ครอบครัว (Home & Family) โดยมีรายละเอียดการมอบสวนลดในแตละดาน ดังนี้ 

  (1) หมวดรานอาหาร (Dining) เชน 

  - สวนลดสําหรับสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภทสําหรับการสั่งชุด "เคทีซี 

คอมบิเนชั่น แพลตเตอร" พรอมสลัดบาร ในราคาพิเศษ 209 บาท จากปกติ 309 บาท  

  - สวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่รานแกรนด ปกกิ่ง 

  - สวนลด 10% เฉพาะคาอาหาร ที่รานจัสมิน 

  - สวนลด 15% สําหรับคาอาหาร ที่ราน La Cuisine 

  - สวนลด 10% สําหรับคาอาหาร ที่ราน Café Chilli 

ภาพที่ 35 : สิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดรานอาหาร ของ KTC 

   
 

 



134 

 

  (2) หมวดการชอปปง (Shopping) เชน  

  - สวนลด 10% เมื่อชําระคาสินคาและบริการกับรานคาพันธมิตรที่เขารวมรายการ 

ณ หางสรรพสินคา เซ็นทรัล โรบินสัน เดอะ มอลล เอ็มโพเรียม สยามพารากอน และเซน  

  - สวนลดสูงสุด 40% สําหรับการซื้อเครื่องประดับที่ราน Jubilee Diamond 

  - สวนลดสูงสุด 70% เมื่อซ้ือสินคาที่รานเจเลง ดอนเมือง 

  - สวนลด 10% สําหรับการซื้ออุปกรณเทคโนโลยี ที่ราน I Studio Beat  

  - สวนลด 10% สําหรับการซื้อผลิตภัณฑ ที่ราน Mark & Spencer 

  - สวนลด 5% เฉพาะสินคาทุกรายการ ที่ราน Dunhill 

ภาพที่ 36 : สิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดชอปปง ของ KTC 
  

 
 

  (3) หมวดสันทนาการ (Recreation) เชน  

  โปรแกรมสิทธิพิเศษดานสวนลดของ KTC ในหมวดสันทนาการ ประกอบดวย 

สวนลดดานความบันเทิง สวนลดดานกีฬา และสวนลดบริการเพื่อความผอนคลายตางๆ อาทิ 

  - สวนลด 10% สําหรับการเขาชมคอนเสิรต "สุชาติ ชวางกูร A MAN FOR ALL 

SEASONS" เมื่อชําระผานเงินบัตรเครดิต KTC  

  - สวนลด 10% ในการจองบัตรคอนเสิรต “BOYdPOD BITTERSWEET Once in 

a Lifetime Concert” และคอนเสิรต “เพลงแบบประภาส”  

  - สวนลด 10% เมื่อซื้อบัตรเขาชมการแสดง "World Acrobats Show 2009 : 

Balagan" ผานบัตรเครดิต KTC  

  - สวนลดการซื้อบัตรชมภาพยนตร ชําระเพียง 1,550 บาท จากปกติ 2,350 บาท 

ในแคมเปญ "Value Pack" เมื่อซ้ือบัตรเอสเอฟ สมารท เพิรส 15 ที่นั่ง ผานบัตรเครดิต KTC  

  - สวนลดสูงสุด 20% สําหรับการซื้ออุปกรณดําน้ําจากรานคาที่เขารวมรายการ 

(สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC Diving Visa Platinum และ KTC Diving Platinum MasterCard) 
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  - สวนลดสูงสุด 40% สําหรับการเปนสมาชิกสถานออกกําลังกาย Fitness First 

(สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC I am Titanium MasterCard) 

  - สวนลดคาเรียนและสวนลดกอลฟ คลินิก ที่โรงเรียนโปรเฟสชันแนล กอลฟ  

เทรนนิ่ง (PGT Academy) และสวนลด 5,000 บาท สําหรับคาเรียนกอลฟ ที่โรงเรียนสอนกอลฟ 

ชวรัตน  

  - สวนลดคากรีนฟ ราคาเริ่มตน 650 บาท ที่สนามกอลฟเพรสซิเดนท คันทรีคลับ 

และราคา 750 บาท สําหรับสนามสุวรรณกอลฟ แอนด คันทรีคลับ  

  - สวนลดสูงสุด 40% เมื่อซ้ืออุปกรณกอลฟในงานมหกรรมจําหนายสินคากอลฟ  

ภาพที่ 37 : สิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดสันทนาการ ของ KTC 

   
 

  (4) หมวดสุขภาพและความงาม (Health & Beauty) เชน 

  - สวนลดคารักษาพยาบาล ที่โรงพยาบาลเวชธานี  

  - สวนลด 50% สําหรับคอรสกระชับรูปราง ที่ Body Shape 

  - สวนลด 50% สําหรับคอรส Anti Aging ที่ NYC New York Center 

  - สวนลด 40% สําหรับคอรส Treatment หนาขาว ที่ Doctor Younger 

  - สวนลด 15% เฉพาะแพ็คเก็จ และบริการทุกชนิด ที่สถาบันโพธาลัย 

ภาพที่ 38 : สิทธิพิเศษดานสวนลดในหมวดสุขภาพและความงาม ของ KTC 
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  (5) หมวดบานและครอบครัว (Home & Family) เชน 

  - สวนลดสูงสุด 40% สําหรับรานเฟอรนิเจอร Habitat (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต 

KTC I am Titanium MasterCard) 

  - สวนลด 5,000 บาท สําหรับคาคอรส “Wonderful Sumer Camp” 

  - สวนลด 5% สําหรับการซื้อเฟอรนิเจอร ที่ หจก. โคราชหลักเมือง เฟอรนิชิ่ง 

  นอกจากสวนลดใน 5 หมวดขางตนที่กลาวมาแลว KTC ยังมีการพัฒนาโปรแกรม

ดานสวนลดในดานตางๆ เพิ่มเติม ดังนี้ 

  (6) หมวดการทองเที่ยวและการเดินทาง (Transportation & Travel) เชน 

  - สวนลด 9% สําหรับทัวรเอ้ืองหลวงประเทศญี่ปุน และสวนลด 7% สําหรับทัวร

เอื้องหลวงเสนทางอื่นๆ (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC JCB) 

  - สวนลด 4% สําหรับการซื้อต๋ัวเครื่องบินในประเทศของสายการบินไทย บางกอก

แอรเวย และ 1-2-Go (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC JCB) และสวนลด 5-9% สําหรับการซื้อต๋ัว

เครื่องบินและทัวรภายในประเทศของสายการบินไทย บางกอกแอรเวย และ 1-2-Go (สําหรับ

ลูกคาบัตรเครดิต KTC Travel Visa Platinum และ KTC Travel Titanium MasterCard)  

  - สวนลดสูงสุด 5% สําหรับการซื้อตั๋วเครื่องบินและทัวรในประเทศ ผานศูนยการ

บริการการเดินทางและทองเที่ยวเพื่อบัตรสมาชิก (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC MasterCard 

Classic) สวนลดสูงสุด 7% สําหรับการซื้อตั๋วเครื่องบินและทัวรในประเทศ ผานศูนยการบริการ

การเดินทางและทองเที่ยวเพื่อบัตรสมาชิก (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC MasterCard Gold) 

และสวนลด 5-7% สําหรับการซื้อต๋ัวเครื่องบินและทัวรในประเทศ ผานศูนยการบริการการเดินทาง

และทองเที่ยวเพื่อบัตรสมาชิก (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC Visa Classic และ KTC Visa Gold) 

  (7) สวนลดดานการศึกษา (Education) เชน 

  - สวนลด 50% เฉพาะคาหลักสูตรเรียนตัวตอตัว ที่สถาบันการศึกษาโอไออี 

  - สวนลด 10% เฉพาะคาคอรส ที่สถาบันสอนภาษา Flying Kas 

  - สวนลด 15% เฉพาะคาแรกเขา ที่สถาบันกวดวิชา Brain School 

  - สวนลด 10% สําหรับคาคอรสเรียนดนตรี ที่ The Band Music Academy 

  - สวนลดสูงสุด 80% สําหรับคอรสเรียนภาษา ที่สถาบันสอนภาษาและทักษะชั้น

นํากวา 50 แหงทั่วประเทศ อาทิ สถาบันสอนภาษา Get Real English, Language@Click, ECC, 

สถาบันภาษานานาชาติ Inlingua, Wall Street, NCE World Education 
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  2. รูปแบบการบริการพิเศษ 

  ในการดําเนินกลยุทธดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบการบริการ

พิเศษนั้น KTC จะนําเสนอบริการพิเศษในสวนที่เห็นวามีความจําเปนและสอดคลองกับรูปแบบ

การดําเนินชีวิตของลูกคา เพื่อตองการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC 

โดยการบริการดังกลาว ประกอบดวย 

  (1) บริการผูชวยสวนตัว 24 ชั่วโมง (KTC Ultimate Platinum Assistance)  
  เปนบริการชวยเหลือตางๆ ทั้งในและตางประเทศ โดยบริษัท International SOS 

ซึ่งเปนสิทธิพิเศษดานการบริการที่ KTC มอบใหสําหรับลูกคาระดับบน (High End) ผูถือบัตร

เครดิต KTC Visa Platinum โดยเปนบริการอํานวยความสะดวกใหแกลูกคาในดานตางๆ ไดแก 

  - บริการชวยเหลือฉุกเฉินทางการแพทย ทั้งในและตางประเทศ อาทิ บริการ 

ใหคําปรึกษาทางการแพทย บริการใหขอมูลโรงพยาบาลและนัดหมายกับแพทย บริการเคลื่อนยาย

ผูปวย เปนตน 

  - บริการชวยเหลือดานการเดินทางตางประเทศ อาทิ บริการขอมูลกอนการ

เดินทาง บริการดานภาษา บริการขอมูลสํานักงานแปลในตางประเทศ บริการขอมูลสถานทูต 

บริการชวยเหลือ กรณีกระเปาเดินทางหรือหนังสือเดินทางหายขณะเดินทางออกนอกประเทศ และ

บริการแจงขาวสารฉุกเฉินใหแกครอบครัว เพื่อน หรือองคกรทางธุรกิจ 

  - บริการชวยเหลือฉุกเฉินบนทองถนน (ภายในประเทศไทย) อาทิ บริการรถยก

ฉุกเฉิน บริการชางซอมฉุกเฉิน บริการเติมน้ํามันฉุกเฉินฟรี บริการเพื่อการเดินทางตอเนื่อง กรณี

รถยนตเสียในระหวางการเดินทาง (บริการรถเชาใหแกผูถือบัตรในระหวางที่รอการซอม บริการ

จัดหาโรงแรมที่พัก กรณีผูถือบัตรตัดสินใจหยุดการเดินทางเพื่อรอการซอมแซมรถยนต และบริการ

จัดหาตั๋วเครื่องบินหรือยานพาหนะอื่น เพื่ออํานวยความสะดวกในการจัดสงผูถือบัตรและผูโดยสาร

จากจุดเกิดเหตุไปยังที่พักอาศัย หรือสถานที่ที่จะเดินทางไป) เปนตน 

  - บริการเลขาสวนบุคคล ทั่วโลก 24 ชม. อาทิ บริการแนะนําขอมูล และติดตอจอง

รานอาหาร สนามกอลฟ หองพัก พรอมสํารองที่นั่งชมคอนเสิรต หรือละครเวทีตางๆ  บริการดาน

ธุรกิจ และจัดสงเอกสาร บริการชวยเหลือดานการแจงขาวสารของสมาชิกบัตรใหกับครอบครัว 

เพื่อน และผูติดตอทางธุรกิจ  ฯลฯ 

  - บริการชวยเหลือฉุกเฉินภายในบาน 24 ชั่วโมง อาทิ บริการชางกุญแจ บริการ

ชางประปา บริการชางไฟฟา บริการซอมเครื่องปรับอากาศ บริการกําจัดแมลง บริการซอมหลังคา 

และเพดาน กรณีฉุกเฉินซึ่งเกิดจากหลังคา หรือเพดานรั่วในที่พักอาศัยของผูใชบริการ เปนตน 
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  (2) บริการที่จอดรถ VIP ตามหางสรรพสินคา 
  KTC เพิ่มความสะดวกสบายใหกับลูกคา ดวยบริการสํารองที่จอดรถ VIP (KTC 

Car Parking) บริเวณหางสรรพสินคา ศูนยประชุม และงานแสดงสินคาสําคัญๆ สําหรับลูกคา 

ผูถือบัตรเครดิต KTC อาทิ  

  - บริการสํารองที่จอดรถในงาน Motor Expo 2009 

  - บริการสํารองที่จอดรถในหางสรรพสินคาชั้นนํา  

  - บริการที่จอดรถพิเศษ KTC VIP Car Parking ณ ลานจอดรถ VIP ฝง Lake 

Side ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 

  - บริการรับจอดรถ VIP (KTC Valet Parking) บริเวณใตอาคารชาเลนเจอร  

อิมแพ็ค เมืองทองธานี 

ภาพที่ 39 : บริการสํารองที่จอดรถ VIP ตามหางสรรพสินคาและศูนยการประชุม ของ KTC 
 

    
 

  (3) บริการเบอรโทรศัพทพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกคา VIP  
  KTC ไดเปดบริการเบอรโทรศัพทพิเศษ เพื่ออํานวยความสะดวกใหแกลูกคาบัตร

เครดิต KTC Platinum ในกรณีที่ติดตอขอรับบริการ เพื่อใหไดรับบริการที่สะดวกและรวดเร็วกวา

ลูกคาทั่วไป โดยลูกคาบัตรเครดิต KTC Platinum สามารถโทรเขามาติดตอสอบถามขอมูลตางๆ 

ไดที่ศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท KTC Platinum Line 0-2665-5666 สําหรับการติดตอสอบถาม

และอํานวยความสะดวกในทุกเรื่องที่เกี่ยวกับบัตร 

  (4) โปรแกรมอวยพรวันเกิด  
  KTC มีบริการอวยพรวันเกิด เพื่อเปนสิทธิพิเศษใหแกลูกคาในวันคลายวันเกิด 

โดยลูกคาจะไดรับสวนลด หรือการบริการพิเศษในวันครบรอบวันเกิด ซึ่งจะแตกตางกันไปตาม 

หนาบัตรเครดิตที่ลูกคาถือ ซึ่งถือเปนการมอบสิทธิพิเศษและสวนลดไดตรงกับความตองการของ

ลูกคาตามรูปแบบการดําเนินชีวิตและความชื่นชอบของแตละบุคคล อาทิ 
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  - บัตรเครดิต KTC Bangkok Airways Titanium MasterCard มอบสวนลด 30% 

สําหรับบัตรโดยสารราคาปกติในทุกเสนทาง สําหรับการเดินทางตลอดทั้งเดือนเกิด แกสมาชิกบัตร

ที่มีวันครบรอบวันเกิดในเดือนนั้นๆ 

  - บัตรเครดิต KTC - Best Western Titanium MasterCard มอบสวนลด 50% 

คาหองพักในราคาปกติของโรงแรม Best Western ทั่วเอเชียที่เขารวมรายการตลอดทั้งเดือนเกิด 

สําหรับสมาชิกบัตรที่มีวันเกิดในเดือนนั้นๆ  

  - บัตรเครดิต KTC Titanium MasterCard  มอบบัตรกํานัลโปรแกรมปรนนิบัติ

ผิวหนา จากเครื่องสําอางเอสเต ลอเดอร สําหรับสมาชิกบัตรที่มีวันเกิดในเดือนนั้นๆ 

  - บัตรเครดิต KTC Fairy Plaza Titanium MasterCard มอบสวนลด 10%  

ที่แผนกดีพารทเมนทสโตร (เฉพาะสินคาราคาปกติ) จากหางสรรพสินคาชั้นนํา ใหกับสําหรับ

สมาชิกบัตรที่มีวันเกิดในเดือนนั้นๆ 

  (5) บริการจัดงานแตงงานแบบครบวงจร (KTC Wedding Service Center)  
  “KTC Wedding Service Center” เปนบริการเสริมรูปแบบใหมคร้ังแรกในไทย  

ที่ KTC พัฒนาข้ึน เพื่อชวยใหสมาชิกบัตรเครดิต KTC ทุกประเภท สามารถวางแผนใชจายดาน

การแตงงานไดอยางเหมาะสม ประกอบดวยบริการใหคําปรึกษา วางแผน และบริการจัดงาน

แตงงานแบบครบวงจร 

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 
 

  3. รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ  

  KTC มีการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบการจัด

กิจกรรมพิเศษในลักษณะตางๆ โดยมีรายละเอียดการจัดกิจกรรม ดังนี้ 

  (1) การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา เชน  

  - การจัดคอนเสิรต “KTC Love is Acoustic Winter Festival” ณ โบนันซา  

เขาใหญ จ. นครราชสีมา เพื่อเปนการขอบคุณลูกคาบัตรเครดิต KTC (พฤศจิกายน 2549) 

  - การจัดคอนเสิรต “KTC Million Thanks” เพื่อขอบคุณลูกคา และฉลอง 

ยอดลูกคาบัตรเครดิตเคทีซี-วีซา/มาสเตอรการดครบ 1 ลานใบ ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิติ์ 
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ภาพที่ 40 : การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา ของ KTC 

 

  (2) การจัดกีฬาเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคา เชน 

  - การจัด “กอลฟ ทริป” ทั้งในและตางประเทศ พรอมทดลองไมกอลฟรุนใหม 

  - การจัดกิจกรรม “KTC กอลฟ ทัวรนาเมนต” ที่เปดใหสมาชิกบัตรเครดิต KTC  

รับสิทธิ์เลนกอลฟในสนามปดระดับ 5 ดาวในราคาสุดพิเศษ 

  - การจัดกิจกรรม Meet & Greet ดารากอลฟชื่อดังในงาน “KTC สปอรต เดยส” 

  (3) การจัดทริปทองเที่ยว เชน 

  - การจัดทริป “กินขาว 3 แผนดิน เหยียบ 3 ประเทศ “ไทย ลาว และเวียดนาม”  

  - การจัดทริป “Sparkling Christmas” ฉลอง Sparkling Christmas ที่ Hong 

Kong Disneyland กับตระกูลเฉินกรุป 

  - การจัดทริป “Bangkok Airways Flyer Pass Fun” จ. ภูเก็ต 

  - การจัดทริป  “เที่ยว Organic Farm ที่สุโขทัย กับ Bangkok Airways” 

  - การจัดทริป “ความสุขยกกวนที่เชียงใหม” 

  - การจัดทริป “ขับรถเที่ยวนิวซีแลนด แดนธรรมชาติอัศจรรย” 

  (4) การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ เชน 

  - การจัดกิจกรรม “พาสมาชิกไหวพระ 9 วัด ที่อยุธยา” สําหรับลูกคาบัตรเครดิต 

“KTC Cash Revolve” (กันยายน 2550) 

  - การจัดกิจกรรม “ทัวรธรรมะ” สําหรับลูกคาบัตรเครดิตเคทีซี ซีเนียร วีซา 

แพลทินั่ม หรือ เคทีซี ซีเนียร ไทเทเนียม มาสเตอรการด 
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  (5) การจัดอมรมเฉพาะทาง (workshop) เชน 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “The Revolution of Vision” สําหรับลูกคา 

บัตรเครดิตเคทีซี วีซา อินฟนิท และบัตรเครดิต KTC เวิลด มาสเตอรการด เพื่อแนะนําวิธีการเลือก

แวนตาเสริมบุคลิก พรอมเคล็ดลับการเลือกเลนสที่ชวยใหมองเห็นชัดเจนยิ่งกวาสายตาปกติ  

ณ ศูนยแวนตาไอซอพติก ชั้น 4 ศูนยการคาเอราวัณ บางกอก 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อปหลักสูตรพื้นฐานฝกการตอสูปองกันตัวสําหรับผูหญิง  

ภาพที่ 41 : การจัดอบรมเฉพาะทาง (Work Shop) สําหรับลูกคา ของ KTC 
  

    
 

  (6) การจัดอบรมดานสุขภาพ เชน 

  - การจัดทริปสุขภาพ “สุขกาย สบายใจ” โดย KTC รวมกับ โรงพยาบาลพญาไท 

จัดกิจกรรมฟนฟูสุขภาพกายและใจ อาทิ การตรวจสุขภาพ เรียนรูวิธีการทําอาหารสุขภาพ รวมถึง

วิธีการ “ใชชีวิตอยางไรใหใจเปนสุข” พรอมเรียนรูเคล็ดลับการวางแผนสุขภาพ ณ เอวาซอน หัวหิน 

รีสอรท แอนด ซิกซเซนสเซส สปา ประจวบคีรีขันธ (พฤศจิกายน 2552)  

  (7) กิจกรรมการจัดสัมมนาสําหรับลูกคา เชน 

  - การจัดสัมมนา “ศาสตรแหงความสําเร็จ” ณ โรงแรมเรดิสัน กรุงเทพฯ  

  - การจัดสัมมนา "เศรษฐกิจแบบนี้ ถึงเวลาตองรูจริงกับวิธีการออมและทําเงิน 

ใหงอกเงยแมมีภาระ" เพื่อใหความรูวิธีการทดสอบสุขภาพทางการเงินดวยตัวเอง วิธีการลงทุน

เบื้องตน และการวางแผนทางการเงิน ใหแกลูกคาสินเชื่อ "KTC Cash" และสินเชื่อพรอมใช "KTC 

Cash Revolve"  

  (8) กิจกรรมการจัดประกวด/เลนเกมชิงรางวัล เชน 

  - การจัดกิจกรรม “Magic 9” ชวนสมาชิก “บัตรเครดิต KTC Master Card”  

รวมแบงปนภาพถายฉลองวาระแหงความสุข 9 รูปแบบ ลุนสิทธิ์ข้ึนบอลลูนฟรี ณ งานบอลลูน

นานาชาติ ประจําประเทศไทย คร้ังที่ 3 ที่ จ. อยุธยา (9 กันยายน-9 พฤศจิกายน 2552) 
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  - การจัดกิจกรรมประกวดตั้งชื่อ “วิวาห มีสไตล”  เพื่อลุนรับแพ็คเกจทองเที่ยว  

3 วัน 2 คืน ไรเลยเบย รีสอรทแอนดสปา  

  - การจัดโครงการ “KTC REAL Team” เปดโอกาสใหสมาชิกบัตรเครดิต KTC  

มีสวนในการเปนตัวแทนของสมาชิก KTC Community ในการสัมผัสบริการของพันธมิตรทางธุรกิจ

ของ KTC ในหมวดการทองเที่ยวและสันทนาการ เพื่อมาถายทอดเรื่องราวใหสมาชิกคนอ่ืนทราบ

ผานทางเว็บไซต KTC World และเว็บ Community ตางๆ ชิงรางวัลแพ็คเกจทองเที่ยวทั้งใน และ

ตางประเทศ 

  - การจัดกิจกรรม “ถายรูปดีมีรางวัล” ตอน “My New Zealand Experience”  

ใหสมาชิกสงรูปถายการทองเที่ยวนิวซีแลนด ภายใตหัวขอ “อะไรคือ My New Zealand 

Experience” เพื่อชิงรางวัลบัตรกํานัลพิเศษ Royal Orchid Holidays Voucher 

  4. รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม 
  โปรแกรมสะสมแตม “Forever Reward” ถือเปนจุดแข็งของงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาของ KTC โดยนอกจากการขยายสิทธิประโยชนคะแนนสะสมแลว KTC  

ยังไดมุงเนนกลยุทธการตอกย้ําความเปนผูนําดานสิทธิประโยชนของคะแนนสะสม  สมาชิก

สามารถแลกคะแนนไดทันที ณ จุดขาย และไมมีการจํากัดเงื่อนไขแตอยางใด ซึ่งเปนจุดที่ KTC 

แตกตางจากบัตรเครดิตรายอื่น โดยสิทธิประโยชนดานโปรแกรมการสะสมแตมของ KTC 

ประกอบดวย 

  (1) การสะสมคะแนน เพื่อแลกรับสิทธิประโยชนจากรานคา และ
รานอาหารที่เขารวมโครงการ เชน 

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 18,000 คะแนน หรือ 1,800 บาท 

สําหรับรานอาหารและโรงแรม แลกรับบัตร Dinner Cruise 2 ใบ จากเจาพระยา ครุยส  

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards แลกรับสวนลดสูงสุด 30%  

ที่รานอาหารเซน (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC Visa Platinum) 

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards แลกรับสวนลดสูงสุด 30%  

ที่รานสเวนเซนส  

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards แลกรับสวนลดสูงสุด 30%  

ที่รานแบล็ค แคนยอน 

 

 



143 

 

ภาพที่ 42 : โปรแกรมการสะสมคะแนน เพื่อแลกรับสิทธิประโยชนจากรานคาพันธมิตร ของ KTC 
 

 

  (2) การสะสมคะแนนแทนเงินสด เพื่อใชเปนสวนลดการเขาชมกิจกรรม
บันเทิง เชน  

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 1,200 คะแนน แทนเงินสด 100 

บาท เพื่อรับสวนลดการซื้อบัตรคอนเสิรต “พิ้งคแพนเตอร … เพลงรักขามเวลา” และคอนเสิรต 

“LG KP500 Presents โต ศักดิ์สิทธิ์ เวชสุภาพร” 

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 1,200 คะแนน แทนเงินสด 100 

บาท หรือคะแนนสะสม 500 คะแนน แลกเปนสวนลด 10% สําหรับการเขาชมคอนเสิรต "Love 

Song @ Sea” ณ โรงแรมบีช การเดน ชะอํา (สิงหาคม 2552)             

  -  การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 2,200 คะแนน แลกบัตรทองโลก

ใตทะเล 1 ใบ ที่สยามโอเชี่ยนเวิลด ศูนยการคาสยามพารากอน (ธันวาคม 2552)  

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 2,000 คะแนน แลกบัตรเขาชม

หุนละครเล็ก โจหลุยสเธียเตอร สวนลุมไนทบาซาร (ธันวาคม 2552)  

  - การใชคะแนนสะสม 5,000 คะแนน แลกบัตรเขาชมหุนละครเล็ก อักษรา 

เธียเตอร มูลคา 800 บาท (มิถุนายน 2552) 

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 1,200 คะแนน แทนเงินสด 100 

บาท ในการชมภาพยนตร รองคาราโอเกะ เลนโบวล่ิง หรือซื้อสินคาที่โรงภาพยนตรในเครือ SFX, 

SF Strike Bowl และ SFX Music City  

  - การใชคะแนนสะสม KTC Forever Rewards 1,200 คะแนน แทนเงินสด 100 

บาท เพื่อใชเปนสวนลดในการซื้อบัตรเขาชมการแสดง "World Acrobats Show 2009 : Balagan" 

ที่ Total Reservation ทุกสาขา 
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ภาพที่ 43 : โปรแกรมคะแนนแทนเงินสด เพื่อใชเปนสวนลดการเขาชมกิจกรรมบันเทิง ของ KTC 

    
 

  (3) การสะสมคะแนน เพื่อแลกรับสิทธิพิเศษ ดานการบริการ เชน 

  - การสะสมคะแนน เพื่อแลกรับสิทธิพิเศษ บริการชวยเหลือฉุกเฉินทางรถยนต 24 

ชม. ผานศูนยฮอตไลน 0-2205-7888 (สําหรับสมาชิกบัตรเครดิตเคทีซี ไทเทเนียมมาสเตอรการด) 

  (4) การสะสมคะแนนเพื่อแลก/ลุนรับของรางวัล เชน  

  - การใชคะแนนสะสมลุนรับบัตรกํานัลหองพัก 1 คืน จากโรงแรมในเครือเบสท 

เวสเทิรน  

  - การใชคะแนนสะสม 2,000 คะแนน + 1,300 บาท แลกรับคาหองพัก 1 หอง/คืน 

ที่โรงแรมในเครือเบสท เวสเทิรน กระบี่ เกาะสมุย เชียงใหม พัทยา และภูเก็ต พรอมอาหารเชา 

  - การใชคะแนนสะสมลุนรับสิทธิ์แลกซื้อรถจักรยานยนตยามาฮา ฟโน และ 

รับสิทธิ์คํานวณยอดใชจายเพิ่มขึ้น 5 เทา ของยอดการใชจายจริง เมื่อใชจายในหางสรรพสินคา 

ในกลุมทีดีพี (สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC Titanium MasterCard ในกลุม Thailand 

Department Store Pool :TDP)  
 

ภาพที่ 44 : โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลก/ลุนรับของรางวัล จาก KTC 
 

 
 



145 

 

  (5) การสะสมไมลการเดินทาง แลกสิทธิ์ต๋ัวเครื่องบินฟรี เชน 

  - การใชคะแนนสะสมแลกไมลการเดินทาง ในแคมเปญ 'แลก 1 บิน 2' ใหแก

สมาชิก บัตรเครดิตเคทีซี-รอยัลออรคิด พลัส โดยลูกคาสามารถนําคะแนนสะสมแลกบัตรโดยสาร

การบินไทย 1 ใบ บินได 2 คน กับทุกเสนทางและทุกชั้นการบินไทย (กรกฎาคม - กันยายน 2552) 

  - การใชคะแนนสะสมแลกไมลการเดินทาง โดยทุกการใชจายผานบัตรเครดิต 

“KTC Royal Orchid Plus” จํานวน 100 บาท รับสิทธิพิเศษไมลสะสมสูงสุด 125 ไมล 
                  

  (6) สะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน (Cash Back) เชน 

  - การสะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน โดยสําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC Cash 

Back Titanium MasterCard ทุกการใชจายผานบัตร มีสิทธิไดรับเงินคืนกลับเขาบัญชีสูงสุด 0.8%  

  - การสะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน โดยลูกคาบัตรเครดิต KTC สามารถใช

คะแนนสะสมที่ไดจากการใชจายผานบัตรเครดิต หรือกดเงินสดผานบัตรเงินสดสินเชื่อพรอมใช 

KTC Cash Revolve เพื่อแลกรับเงินคืน เขาบัญชีเงินฝาก โดยคะแนนสะสมทุก 1,000 คะแนน 

ลูกคาสามารถแลกรับเงินคืน จํานวน 100 บาท 

  - การสะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน โดย KTC รวมกับ ซีพีเอ็น ผูบริหาร 

ศูนยการคา 14 แหงทั่วประเทศ มอบสิทธิพิเศษใหลูกคาบัตรเครดิต KTC นําคะแนนสะสมแลก

แทนเงินสดในการชําระคาสินคาหรือบริการ พรอมสวนลดสูงสุด 20% ในหางสรรพสินคา 

ชั้นนํา อาทิ เซ็นทรัล เซน และโรบินสัน โดยคะแนนสะสมทุก 1,000 คะแนน ลูกคาสามารถแลกรับ

เงินคืน จํานวน 100 บาท 

ภาพที่ 45 : โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน (Cash Back) จาก KTC 
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o บริษท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

 เซเรบอสมีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในหลาย

รูปแบบผสมผสานกัน ภายใตโปรแกรมการมอบสิทธิพิเศษ “แบรนด คลับ” และ “แบรนด จูเนียร 

คลับ” ซึ่งพบวารูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเซเรบอส ประกอบดวยรูปแบบตางๆ 

ดังนี้ 

  1. รูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลด 
  จากการศึกษาขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ รวมถึงการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

กับผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเซเรบอส พบวาเซเรบอส 

มีการดําเนินกลยุทธดังกลาว ในรูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลดคอนขางนอย โดยสวนใหญ 

เปนการมอบสวนลดการซื้อผลิตภัณฑของเซเรบอสเอง ไมมีการรวมโปรแกรมสงเสริมการขาย 

กับพันธมิตรทางธุรกิจอ่ืนๆ เพื่อดําเนินกลยุทธดังกลาว โดยรูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลดของ

เซเรบอส จะเปนลักษณะการมอบสวนลด สําหรับการซื้อผลิตภัณฑแบรนดประเภทตางๆ ในราคา

พิเศษสําหรับสมาชิก พรอมบริการจัดสงตอเนื่องฟรีอยางนอย 6 เดือน 

ภาพที่ 46 : สิทธิพิเศษดานสวนลดการซื้อสินคา สําหรับการซื้อผลิตภัณฑ “แบรนด” ของเซเรบอส 

 
 

 “อยางที่บอกวาเราไมไดเปนหางสรรพสินคา เราเปนผูผลิต และเราก็ใหดีทแฮลมเปนผูแทน

จัดจําหนาย ดังนั้น ในแงของการใหสิทธิพิเศษแกลูกคา มันเปนเรื่องของโปรโมชั่นที่ทางดีทแฮลม

จะเปนผูออกแบบ เลือกพันธมิตรเพื่อรวมรายการสงเสริมการขาย และจัดโปรแกรมสวนลดตางๆ 

ซึ่งในสวนของเราเอง จะเปนเพียงการมอบสิทธิพิเศษดานสวนลด เฉพาะผลิตภัณฑในกลุมของ 

เซเรบอสเอง เพื่อใหลูกคามีสิทธิในการซื้อผลิตภัณฑของเราในราคาถูกกวาลูกคาทั่วไป” 

(วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 
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  2. รูปแบบการบริการพิเศษ 
  จากการศึกษาขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ รวมถึงการสัมภาษณแบบเจาะลึก 

กับผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเซเรบอส พบวาเซเรบอส 

มีการดําเนินกลยุทธดังกลาว ในรูปแบบการบริการพิเศษคอนขางนอย โดยมีเพียงการจัดโปรแกรม 

อวยพรวันเกิดใหกับลูกคา สําหรับสมาชิก “แบรนด คลับ” และ “แบรนด จูเนียร คลับ” ทั้งนี้ เพื่อสง

ความปรารถนาดีใหกับลูกคา ซึ่งถือเปนการรักษาความสัมพันธกับลูกคาอีกทางหนึ่งดวย โดยมีทั้ง

การสงการดอวยวันเกิดใหกับลูกคา และมอบขอเสนอพิเศษดานสวนลดการซื้อผลิตภัณฑ หรือ

มอบของขวัญพิเศษสําหรับสมาชิก เปนตน 

  3. รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ 
  จากการศึกษาขอมูลจากเอกสารที่เกี่ยวของ รวมถึงการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ

ผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเซเรบอส จะเห็นไดวาในการ

ดําเนินกลยุทธดังกลาว เซเรบอสมุงเนนไปที่การใชรูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคา โดยมีการจัดกิจกรรม CRM ที่เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกวัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  

  (1) การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา เชน 

  - การจัดคอนเสิรต “BRAND’s Living in C Major with ToR+” สําหรับลูกคา 

แบรนดซุปไกสกัด ที่นําทรานสคริปหรือสมุดพกมาแสดงวาไดเกรด A ทุกวิชาในภาคการศึกษานั้น 

พรอมกลองแบรนดซุปไกสกัดมาแสดง จะไดรับบัตรชมคอนเสิรตฟรี (มิถุนายน 2550) 

  (2) การจัดงานขอบคุณลูกคา  เชน 

  - การจัดแคมเปญ “Million ways to wish u brand new happiness forward 

with Boyd Kosiyapong by BBN” เพื่ออวยพรปใหมและขอบคุณลูกคาที่ใหการสนับสนุน โดยมี

บอย โกสิยพงษ และโก Mr. Sax Man มาสงมอบความสุขใหกับสมาชิกแบรนด คลับ ที่สถานี

รถไฟฟา BTS ชิดลม 

  - กิจกรรมสังสรรคครอบครัวแบรนด เพื่อเปนการขอบคุณลูกคาที่ใหการสนับสนุน

ผลิตภัณฑ “แบรนด” ประเภทตางๆ มาอยางตอเนื่อง 

  (3) การจัดกีฬาเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคา เชน 

  - กิจกรรม “วิ่งมินิมาราธอน และเดินเพื่อสุขภาพ” 

  - กิจกรรม “BRAND’s Walk Rally” เพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา  
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  (4) การจัดกิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ เชน  

  - การจัดแคมเปญ “แบรนดรังนกแท เติมเต็มคุณคาแหงรัก” ใหสมาชิกแบรนด 

คูแมลูก ชมละครเพลง “ทวิภพ เดอะ มิวสิคัล” ในวันแม 

  - การจัดแคมเปญ “แบรนดรังนกแท เติมเต็มคุณคาแหงรัก” ใหสมาชิกแบรนด 

คูแมลูก ชมละครเพลง “ขางหลังภาพ เดอะ มิวสิคัล” ในวันแม 

  (5) การจัดทริปทองเที่ยว เชน 

  โปรแกรมการทองเที่ยว จัดเปนกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่ทําให

เซเรบอสสรางจุดตางจากบริษัทคูแขง โดยดําเนินโปรแกรมการทองเที่ยว นําลูกคาเยี่ยมชม

กระบวนการการผลิตแบรนดซุปไกสกัด ณ โรงงานบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด  

นิคมอุตสาหกรรมแหลมฉบัง จังหวัดชลบุรี ซึ่งจัดตอเนื่องทุกเดือน มาเปนเวลากวา 7 ป โดย

นอกจากการนําลูกคาเยี่ยมชมกระบวนการการผลิตแบรนด เพื่อสรางความมั่นใจในการบริโภค

ผลิตภัณฑเสริมอาหารของบริษัทฯ และสรางความนาเชื่อถือในกระบวนการการผลิตแลว เซเรบอส

ยังขยายผลดวยการเชื่อมตอการทองเที่ยว ณ สถานที่ทองเที่ยวสําคัญในจังหวัดชลบุรี เพื่อสราง

คุณคาเพิ่มใหกับลูกคาอีกดวย อาทิ 

  - กิจกรรม “วันหยุดสุดหรรษาไปกับแบรนด” ชมกระบวนการการผลิตแบรนด และ

นั่งรถรางชมสวนและการแสดงชางแสนรู ที่สวนนงนุช, ชมอัลคาซาร คาบาเรตโชว หรือโปรแกรม

สปา Aroma Prakob ณ พาราไดซ สปา พัทยา   

  - กิจกรรม “เปดตํานานแบรนด ทองเที่ยวเมืองชลบุรี” ชมกระบวนการการผลิต 

แบรนด และเขาชมพิพิธภัณฑริปล่ีย หรือโปรแกรมสปา นวดผอนคลาย ณ เฮลทแลนด สปา พัทยา 

ภาพที่ 47 : การจัดทริปทองเที่ยว เพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา ของเซเรบอส 
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  (6) การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ เชน 

  - กิจกรรม “ลองเจาพระยา สักการะสิ่งศักดสิทธิ์”  

  - กิจกรรม “ไหวพระ 9 วัด กับแบรนด เสริมสุขภาพกาย ใจ” 

  (7) การจัดอบรมทางการศึกษา เชน 

  - กิจกรรม “แบรนด ซัมเมอรแคมป” ติวสอบ Admission เพื่อเตรียมความพรอม

กอนเขามหาวิทยาลัย (สําหรับลูกคาแบรนดซุปไก) ซึ่งจัดตอเนื่องกันเปนเวลากวา 20 ป รวมถึงการ

เปดเว็บไซต www.brandscity.net เพื่อทดสอบทักษะการเรียนรูใน 5 ดาน และเว็บไซต 

www.brandssummercamp.com เพื่อติวขอสอบเขามหาวิทยาลัยผานทางออนไลน 

  - กิจกรรม “BRAND’s Genius Creator Camp” ตอน “Amazing Me : My 

Body, My Brain, My BRAND’s Junior”  คายภาษาอังกฤษฤดูรอน 

  - กิจกรรม “BRAND’s Genius Creator Camp” ตอน “ตะลุยมิวเซียมสยาม... 

ขุดคลังความรู” ณ สถาบันพิพิธภัณฑการเรียนรูแหงชาติ (สําหรับสมาชิกแบรนด จูเนียร คลับ) 

  - กิจกรรม “BRAND’s Genius Creator Camp” ตอน “ผาโลกวิทยาศาสตร… 

ทองโลกจินตนาการ” เพื่อสงเสริมทักษะ และความรูดานวิทยาศาสตร การคิดคนนวัตกรรม และ

การทดลองตางๆ ณ ศูนยวิทยาศาสตรเพื่อการศึกษา รังสิต 

  - กิจกรรมสัมมนา “เคล็ดลับการเรียนในรั้วมหาวิทยาลัย” และ “อาชีพเดน 

ในทศวรรษหนา” เพื่อเตรียมความพรอมกอนสอบเขามหาวิทยาลัย ณ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

  (8) การจัดอมรมเฉพาะทาง (workshop) เชน  

  - กิจกรรม “BRAND’s Genius Creator Camp” ตอน “ศิลปนนอยปนฝน” เพื่อ

เสริมสรางทักษะดานการวาดรูป ออกแบบ ความคิดสรางสรรค และจินตนาการ ณ คณะศิลปกรรม

ศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ (สําหรับสมาชิกแบรนด จูเนียร คลับ) 

  - กิจกรรม “คุณก็เปนแบบหนูดีได” เพื่อทดสอบความถนัดของสมอง  

  (9) การกิจกรรมดานสุขภาพ เชน  

  - การจัดสัมมนาใหความรูดานสุขภาพจากแพทยผูเชี่ยวชาญใหแกลูกคาแบรนด

ในแตละกลุมผลิตภัณฑ  

  - การจัดสัมมนา “Food Brain Function” เพื่อใหความรูเกี่ยวกับอาหารบํารุง

สมอง และการดูแลสุขภาพทั่วไป 

  - การจัดกิจกรรมตรวจรางกาย และตรวจสภาพผิว 

  - การจัดกิจกรรม “สุขภาพสดใส จิตใจสุขสันต กับครอบครัวแบรนด”  
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  - การจัดกิจกรรม "เสริมพลังชีวิต สรางสมดุลสุขภาพ กับครอบครัวแบรนด" 

  - การจัดกิจกรรมผอนคลายกายใจ..เสริมพลังชีวิต 

  (10) การจัดประกวด/แขงขัน เชน 

  - การจัดโครงการ “แกงคฉลาดคิด (ส) กับแบรนด จูเนียร” เชิญชวนลูกคาแบรนด

ที่มีอายุระหวาง 4-7 ป มาแขงขัน เพื่อคัดเลือกเปนนักแสดงภาพยนตรโฆษณาชุด “เร่ืองเด็กๆ ของ

แบรนดจูเนียร” และชุด “ฉลาดดี ฉลาดดัง ฉลาดทุกวัน กับแบรนดจูเนียร” (สําหรับสมาชิกแบรนด 

จูเนียร คลับ)  

  - การจัดโครงการ "BRAND’S Sudoku Thailand Open" การแขงขันคณิตศาสตร

แนวใหม ดวยการถอดรหัสปริศนาตัวเลข ซึ่งมีสวนชวยในการพัฒนาสมองและใชความคิด  

  - การจัดโครงการ “BRAND’s Gen ฉลาดคิดแบบคนรุนใหม” ตอน “ไอเดียดี  

โปรเจคเด็ด” เพื่อใหสมาชิกแบรนดซุปไกสกัดที่เปนนิสิต นักศึกษา สงโครงงานเขามาประกวด 

  - แคมเปญ “VETA The Purple Stage Shine For Blythe สวยสดใส รับบลายธ

โดนๆ กับแบรนดวีตาพรุนสกัดเขมขน” ใหสมาชิกแบรนดรวมสนุกดวยการสงรูปถายของตัวเองและ

เพื่อน จํานวน 3 คน พรอมอธิบายแรงบันดาลใจในการสงรูปถายเขามาประกวด ลุนรับรางวัล

ตุกตา Blythe รุน Bow Wow Trad 

ภาพที่ 48 : โปรแกรมการจัดประกวด แคมเปญ “VETA The Purple Stage Shine For Blythe 

สวยสดใส รับบลายธโดนๆ กับแบรนดวีตาพรุนสกัดเขมขน” ของเซเรบอส 
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  4. รูปแบบการสะสมฝาแบรนดเพื่อแลกของรางวัล 

  เซเรบอส มีการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบการ

สะสมชิ้นสวนผลิตภัณฑแบรนด เพื่อแลกของรางวัล อาทิ 

  - การสะสมฝาแบรนดจูเนียรและแบรนดรสกลมกลอม เพื่อแลกของเลนฝกสมอง

และทักษะ (สําหรับสมาชิกแบรนด จูเนียร คลับ)  

  - การสะสมกลองเปลาของแบรนดพริกและชาเขียว และแบรนดเมล็ดองุน เพื่อ

แลกแบรนดพริกและชาเขียว หรือแบรนดเมล็ดองุน ขนาด 48 เม็ด มูลคา 445 บาท แบรนด 

อินเนอรไชน ซีแอลเอพลัส ขนาด 90 แคปซูล มูลคา 1,100 บาท   

  - การสะสมกลองแบรนดรังนก เพื่อแลกรับบัตรชมละครเวที “ขางหลังภาพ เดอะ

มิวสิคัล”  

  - การสะสมกลองแบรนดซุปไกสกัด เพื่อแลกรับบัตรชมคอนเสิรต “BRAND'S 

Living in C Major with ToR+ Concert” ในงานรวมพลคนเกรด A 

  - การสะสมกลองแบรนดรังนก เพื่อแลกสิทธิพิเศษ ไดถายรูปคูแมลูกในวันแม  

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  แสนสิริมีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในหลายรูปแบบ

ผสมผสานกัน ภายใตโครงการ “แสนสิริ แฟมมิล่ี”  ซึ่ งจัดตอ เนื่ อง เปนปที่  5 โดยมีทั้ งการจัด

กิจกรรมพิเศษ พรอมมอบสิทธิพิเศษ สิทธิประโยชน ในลักษณะตางๆ เพื่อสรางคุณคาเพิ่ม (Value 

Added) ใหกับลูกคา ซึ่งจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก รวมกับการศึกษาขอมูลทางเว็บไซต และ

เอกสารที่เกี่ยวของ พบวารูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ ประกอบดวย

รูปแบบตางๆ ดังนี้ 

  1. รูปแบบโปรแกรมการมอบสวนลด 
  แสนสิริดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบโปรแกรมการมอบ

สวนลด ซึ่งลูกบานของแสนสิริสามารถตรวจสอบสิทธิประโยชน ไดผานเว็บไซตของแสนสิริ พรอม

ทั้งดาวนโหลดบัตรกํานัลพิเศษ (Sansiri Family E-Coupon) เพื่อเปนสวนลดสําหรับการซื้อสินคา

และบริการที่รานคาชั้นนําที่เขารวมรายการในราคาพิเศษ โดยสวนลดดังกลาวครอบคลุมการใช

จายสินคาและบริการตามรูปแบบการดําเนินชีวิตใน 6 หมวดหลัก ไดแก หมวดรานอาหาร (Dine & 

Wine in Style) หมวดการชอปปง (Enjoy Shopping) หมวดการเรียนรู และสันทนาการ (Learn & 

Leisure) หมวดการทองเที่ยวและการเดินทาง (Exclusive Weekend) หมวดสุขภาพและความ

งาม (Well –Being) และหมวดการตกแตงบาน (Living Chic) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ภาพที่ 49 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตใน 6 หมวด ของแสนสิริ 

 

 

 (1) หมวดรานอาหาร (Dine & Wine in Style) เชน 

- สวนลด 15% สําหรับคาอาหารที่ราน Italasia Wine Cella 

- สวนลด 10% สําหรับคาอาหารที่ราน ชื่นใจ เรสเตอรรองส เมื่อชําระดวยเงินสด 

- สวนลด 20% สําหรับคาอาหารที่ราน The Glass House Resturant 

- สวนลด 20% สําหรับคาอาหารและเครื่องดื่มที่ราน Attica Sky Lounge  

- สวนลด 10% สําหรับคาอาหารและเครื่องดื่ม ที่รานบุษราคัม  

- สวนลดเงินสด 50 บาท เพื่อเปนสวนลดคาอาหารญี่ปุนที่รานอาหารซากุระ 

ภาพที่ 50 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ในหมวดรานอาหาร ของแสนสิริ 
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(2) หมวดการชอปปง (Enjoy Shpping) เชน 

- สวนลดการซื้อแหวนเพชร Jubilee ในราคาพิเศษ 23,800 บาท  

 - สวนลดการถายภาพครอบครัว ในราคา 1,999 บาท จากปกติ 12,999 บาท 

- สิทธิพิเศษคาสมัครสมาชิก ราน Mist 1000 เมื่อแสดงคูปองแสนสิริแฟมมิล่ี 

ภาพที่ 51 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ในหมวดการชอปปง ของแสนสิริ 
   

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 (3) หมวดการทองเที่ยวและการเดินทาง (Exclusive Weekend) เชน 

- สวนลด 10 % สําหรับคาหองพัก ที่เขาเขียวเอสตาเต รีสอรท   

- สวนลด 10% สําหรับคาหองพัก ที่ทรายแกว วิลลา 

- สวนลด 30% สําหรับคาหองพัก ที่มารีไทม ปารค แอน สปา รีสอรท   

- สวนลด 15-30% สําหรับคาหองพัก ที่ Lima Coco Resort  

- สวนลด 30% สําหรับคาหองพัก ที่ Hyatt Regency Hua Hin   

ภาพที่ 52 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ในหมวดการทองเที่ยวและการเดินทาง ของแสนสิริ 
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  (4) หมวดการเรียนรู และสันทนาการ (Learn & Leisure) เชน 

 - สวนลด เมื่อสมัครคอรส SENTOSA -Thinking Skill เลขโจทยภาษาไทยและ

โจทย ภาษาอังกฤษ ที่สถาบันคณิตวิเคราะห M.A.M-SENTOSA   

 - สวนลด และรับสิทธิพิเศษเมื่อสมัครเรียน 1 คน เรียนฟรีอีก 1 คน ที่ศูนยการ

เรียนรูเชิง Interactive และเสริมทักษะดานภาษาและวิชาการ สมารทคลับ   

 - สวนลด 20% สําหรับคาลงทะเบียนแรกเขา ที่โรงเรียนสอนดนตรี มีฟา 

 - สวนลด 10 % สําหรับคาสมาชิกและคากิจกรรม พรอมรับสิทธิ์ทดลองเรียน 1 

คร้ัง มูลคา 600 บาท ที่โรงเรียนกิจกรรมเสริมพัฒนาการ ทัมเบิ้ล ทอทส 

ภาพที่ 53 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ในหมวดการเรียนรูและสันทนาการ ของแสนสิริ 
 

 
 

  (5) หมวดสุขภาพและความงาม (Well –Being) เชน 

- สวนลดการสมัครสมาชิก DHC พรอมรับผลิตภัณฑทดลองใช ตามสภาพผิว    

- สวนลดพิเศษ สําหรับคาคอรส Jirung Health Assessment ปรึกษาแพทย

ผูเชี่ยวชาญดานการแพทย สมุทัยเวชศาสตรฟรี ตรวจวิเคราะหสภาพความสมบูรณของเม็ดเลือด 

ตรวจหาสารอนุมูลอิสระในรางกายและการทํางานของหัวใจและความเครียด ในราคา 5,000 บาท 

- สวนลด 10% สําหรับโปรแกรมตรวจสุขภาพที่โรงพยาบาลนนทเวช  

- สวนลดพิเศษสําหรับคาคอรส Sexy White Facial Treatment ในราคา 1,800 

บาท จากราคาปกติ 2,200 บาท ที่ S Medical Spa 

- สวนลดคาทําเลสิค จํานวน 2,000 บาท ที่ TRSC International LASIK Center 

- สวนลด 10% สําหรับคายา หรือสวนลด 20% สําหรับคาหองผูปวยใน ที่

โรงพยาบาลบีเอ็นเอช  
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ภาพที่ 54 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ในหมวดสุขภาพและความงาม ของแสนสิริ 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

   
 
 
 

 
 (6) หมวดการตกแตงบาน (Living Chic) เชน 

 - สวนลดสูงสุด 40% สําหรับลูกบานแสนสิริ เมื่อซ้ือเฟอรนิเจอรและอุปกรณ

ตกแตงบานแบรนดดังที่เขารวมรายการ อาทิ Ralph Lauren, Armani Casa ในงาน Privileged 

Shopping Experience by Sansiri & Décor ณ Décor Mart Design Center ซอยทองหลอ  

 - สวนลด 20 % สําหรับการซื้อเฟอรนิเจอร /อุปกรณแตงบานที่ราน ANITA SILK 

 - สวนลด 15 % สําหรับการซื้อสินคา ที่รานเฟอรนิเจอรในเครือโมเดิรนฟอรม กรุป 

 - สวนลด 30% สําหรับการซื้อชุดครัวสั่งทํา (Built-in) สตารมารค 

 - สวนลด 30% สําหรับการซื้อผลิตภัณฑวอลลเปเปอร ที่ราน Good Rich 

 - สวนลด 10 % สําหรับการซื้อเฟอรนิเจอร ที่ราน EQ3 furniture & Essence  

ภาพที่ 55 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ในหมวดตกแตงบาน ของแสนสิริ 
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  2. รูปแบบโปรแกรมการบริการพิเศษ 

  แสนสิริดําเนินกลยุทธดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบการบริการ

พิเศษ โดยจากการรวบรวมขอมูลทางเว็บไซต และเอกสารที่เกี่ยวของ พบวามีดังนี้ 

 (1) บริการผูชวยสวนตัว 
  - บริการ “Sansiri Home Assistant” บริการผูชวยจัดการบาน เพื่ออํานวยความ

สะดวกและใหความชวยเหลือ ตลอด 24 ชั่วโมง ใหแกสมาชิกแสนสิริ โดยเปนการบริการพิเศษ  

ที่แสนสิริออกแบบขึ้น เพื่อสรางความสะดวกสบายใหแกสมาชิก นอกเหนือจากการบริการหลังการ

ขาย ซึ่งเปนบริการพื้นฐานทั่วไป โดยการบริการดังกลาว ครอบคลุมระบบการแจงเตือนอัจฉริยะ  

ที่จะคอยเตือนการจัดการสิ่งตาง ๆ ภายในบาน ตลอดจนการนัดหมาย หรือกิจกรรมที่เกี่ยวของกับ

ลูกบานแสนสิริและครอบครัว 

  - บริการผูชวยสวนตัวเพื่อการอยูอาศัย 24 ชั่วโมง (Concierge Services) โดย 

Quintessentially ผูใหบริการดานไลฟสไตลของสมาชิก (Luxury Concierge Service) ในเครือ

บริษัท แสนสิริ โดยบริการดังกลาวเปนเสมือนผูชวยสวนตัวที่ใหบริการตอบสนองความตองการ

ของสมาชิกในทุกรูปแบบ ตั้งแตการใหบริการทั่วไป เชน บริการจัดทริปทองเที่ยว จองตั๋วเครื่องบิน 

โรงแรม การแสดงตางๆ ที่หายาก รวมไปถึงบริการพิเศษความตองการเฉพาะดานของลูกคาแตละ

ราย และการจัดกิจกรรมตางๆ ที่สมาชิกตองการ  

  - บริการ “Siri Homecare” เปนหนวยงานที่ดูแลลูกบานหลังการเขาอยูอาศัย 

ในโครงการของแสนสิริ โดยมีหนาที่ใหบริการดูแลบานที่อยูในชวงเวลาการรับประกันคุณภาพบาน 

พรอมทั้งไดจัดกิจกรรม "รักษสุขภาพบาน" เปนกิจกรรมที่สรางสรรคข้ึนมาเพื่อดูแล และอํานวย

ความสะดวกใหลูกคาในลักษณะของการเขาตรวจเช็คพรอมใหคําแนะนําในการดูแลรักษาเพื่อ 

ยืดอายุการใชงานของผลิตภัณฑตางๆ อยางถูกวิธีใหกับลูกคา 

 (2) โปรแกรมอวยพรวันเกิด  

  แสนสิริ มีการจัดโปรแกรมอวยพรวันเกิด สําหรับลูกบานของแสนสิริ และบริษัท 

ในเครือ เพื่อสงความปรารถนาดีใหกับลูกคา ซึ่งถือเปนการรักษาความสัมพันธกับลูกคาอีกทาง

หนึ่งดวย โดยมีการสงการดอวยวันเกิดใหกับลูกคา พรอมของที่ระลึก นอกจากนี้ ยังมีการสงความ

ปรารถนาดีใหกับลูกบานในโอกาสพิเศษอื่นๆ เชน การอวยพรปใหม ดวยการมอบแพ็คเกจ

ของขวัญบรรจุขนมไทยพื้นบาน ภายใตคอนเซ็ปต “อ่ิมใจ 2553” สงใหกับลูกคาเพื่อแทนความ

ปรารถนาดีในเทศกาลปใหม 
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(3) บริการชวยเหลือทางการแพทย 24 ชั่วโมง 
 เพื่อเปนการอํานวยความสะดวกทางการแพทยใหกับลูกบาน แสนสิริจึงรวมกับ

บัตรเครดิตไทยพาณิชยมอบสิทธิพิเศษดานการบริการเพิ่มเติม สําหรับลูกบานแสนสิริที่สมัครบัตร

เครดิตไทยพาณิชย แสนสิริ แพลทินัม ในการใหความชวยเหลือทางการแพทยตลอด 24 ชั่วโมง  

ทั้งบริการใหคําปรึกษาดานสุขภาพ บริการเคลื่อนยายผูปวย และบริการรถพยาบาลฉุกเฉิน เปนตน 

 (4) บริการชวยเหลือฉุกเฉินบนทองถนนทั่วโลก 
 เปนบริการพิเศษสําหรับลูกบานแสนสิริ ที่สมัครบัตรเครดิตไทยพาณิชย แสนสิริ 

แพลทินัม โดยลูกบานของแสนสิริที่ถือบัตรเครดิตดังกลาวจะไดรับสิทธิพิเศษดานการบริการ

เพิ่มเติม ในการใหความชวยเหลือฉุกเฉินบนทองถนนทั่วโลก อาทิ บริการรถยกฉุกเฉิน บริการ 

ชางซอมฉุกเฉิน บริการเติมน้ํามันฉุกเฉิน เปนตน 

3. รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ  

  แสนสิริ ถือเปนผูนําธุรกิจอสังหาริมทรัพยที่มีความโดดเดนในการดําเนิน 

กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ ภายใตแคมเปญ  

“แสนสิริ แฟมมิล่ี” มาอยางตอเนื่อง เพื่อมอบโอกาสใหลูกบานแสนสิริไดมีสวนรวมกับกิจกรรม 

ที่หลากหลายอยางตอเนื่อง ทั้งที่จัดในกรุงเทพและตางจังหวัด ซึ่งนับเปนชองทางที่ใหสมาชิกของ

แสนสิริไดมีโอกาสพักผอน และเสริมสรางความสัมพันธอันดีระหวางกันมากขึ้น โดยการจัด

กิจกรรมพิเศษของแสนสิริ แบงออกเปน 3 ลักษณะ คือ 1. กิจกรรม On Site ที่จัดข้ึนสําหรับลูกบาน

แตละโครงการ 2. กิจกรรมไลฟสไตล ที่ลูกบานทุกคนสามารถเขารวมได  และ 3. กิจกรรมออนไลน 

(Activity on Website) สําหรับลูกบานที่ใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางในการสื่อสาร โดยมีการ

ออกแบบกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคากลุมนี้ เชน การเลนเกมตอบคําถามชิงรางวัล 

รวมไปถึงการจองกิจกรรมผานเว็บไซต เชน บัตรคอนเสิรต  เปนตน โดย scale ในการจัดกิจกรรม  

จะแบงเปน 3 ระดับ ดังนี้ 

  - กิจกรรมขนาดใหญ เพื่อรองรับทุกกลุมลูกคาตั้งแตระดับบน (High End)  

ถึงระดับกลางถึงลาง (Mid End to Low End) และปริมาณการเขารวมคอนขางมาก รองรับต้ังแต 

300 ยูนิตขึ้นไป อาทิ ชมละครเวที ดูหนัง ชมคอนเสิรต  ฯลฯ 

  - กิจกรรมขนาดกลาง รองรับตั้งแต 100-200 ยูนิตขึ้นไป อาทิ กิจกรรมลองเรือ 

การจัดทริปทองเที่ยว ฯลฯ 

  - กิจกรรมขนาดเล็ก รองรับต้ังแต 40-100 ยูนิตขึ้นไป อาทิ การจัดทริปทองเที่ยว 

ในลักษณะ One Day Trip การจัดอบรม และการจัดอบรมเฉพาะทาง ฯลฯ 



158 

 

  ทั้งนี้ รูปแบบการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ สามารถ

แบงได ดังนี้ 

  (1) การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา เชน 

  - การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา “Family, Rhythm & Harmony Concert”  

ณ อิมแพ็ค อารีนา เมืองทองธานี (มีนาคม 2552)  

ภาพที่ 56 : การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา “Family, Rhythm & Harmony Concert” ของแสนสิริ 
 

   
 

(2) การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา (Thanks Party) เชน 

  - การจัดงานปารตี้ขอบคุณลูกคา “The Melody of Happiness” บนเรือ

เจาพระยาปริ๊นเซสส พรอมมินิคอนเสิรตจากศิลปน AF (มกราคม 2552)  

  - การจัดงาน “Sansiri House Warming Party” เพื่อเปนการขอบคุณ และ

ตอนรับสมาชิกลูกบานโครงการ Condo One ลาดพราว สเตชั่น โดยมีกิจกรรมการทําบุญ ไหวพระ 

และปารตี้สังสรรคระหวางครอบครัวแสนสิริ (พฤศจิกายน 2552) 

  - การจัดงานเลี้ยง “Hola...Mexican Fiesta Party” ณ โครงการคอนโดมิเนียม 

Las Tortugas หัวหิน ประกอบดวย กิจกรรม Mini Walk Rally เวิรคช็อปการทําอาหารสไตล

เม็กซิกัน ปารตี้อาหารมื้อคํ่า และกิจกรรมการเลนเกมชิงรางวัล (ธันวาคม 2551) 

ภาพที่ 57: การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา 
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  (3) การจัดกิจกรรมชมภาพยนตร ละครเวที และกิจกรรมบันเทิงอ่ืนๆ เชน 

  - การจัดกิจกรรมพาลูกบานแสนสิริ ชมละครเวที “ลมหายใจ เดอะมิวสิคัล”  

ณ เมืองไทยรัชดาลัย เธียเตอร (29 ตุลาคม 2552)  

  - การจัดกิจกรรมพาลูกบานแสนสิริ ชมละครเวที “ขางหลังภาพ เดอะ มิวสิคัล”  

ณ โรงละครเมืองไทย รัชดาลัย เอสพลานาด รัชดา (3 กันยายน 2551) 

  - การจัดกิจกรรมพาลูกบานแสนสิริ รวมชมภาพยนตร “Harry Potter”  

ณ โรงภาพยนตร SFX Cinema Central World (17 กรกฎาคม 2552) 

ภาพที่ 58 : การจัดกิจกรรมชวนลูกคาชมภาพยนตร และละครเวที ของแสนสิริ 
 

   
 

  (4) การจัดกีฬาเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคา เชน  

  - การจัดกิจกรรม Walk Rally ที่จังหวัดนครปฐม เพื่อเสริมสรางความสัมพันธ

ระหวางลูกบานแสนสิริ  

  - การจัดกิจกรรม Mini Walk Rally สําหรับลูกบานโครงการคอนโดมิเนียม Las 

Tortugas หัวหิน (ธันวาคม 2551) 

  - การจัดกิจกรรม “Sansiri Family Green Rally” การแขงขันแรลลี่อนุรักษ

ส่ิงแวดลอมใน “จักรยานสานรัก พิทักษโลกสีเขียว” ณ สวนวชิรเบญจทัศ เพื่อเสริมสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางกันในครอบครัวของแสนสิริ แฟมมิล่ี (ตุลาคม 2551) 

  (5) การจัดกิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ เชน 

  - การจัดกิจกรรมวันเด็ก ใหกับลูกบานโครงการเศรษฐสิริ ประชาชื่น (มกราคม 

2552)  

  - การจัดกิจกรรม “ลอยกระทง ชมเสนหจันทร” ชวนลูกบานแสนสิริ เขารวม

กิจกรรมเฉลิมฉลองเทศกาลแหงสายน้ํา สืบสานประเพณีลอยกระทง ณ คลับเฮาส โครงการเศรษฐ

สิริ ประชาชื่น (พฤศจิกายน 2550) 
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  - การจัดกิจกรรมวันแม “อักษราหุนละครเล็ก ที่สุดแหงมนตสเนหมายาเหนือ

จินตนาการ” เชิญชวนลูกบานแสนสิริพาคุณแมชมโชวอักษรา หุนละครเล็ก ณ โรงละครอักษรา 

เพื่อเสริมสรางความสัมพันธในครอบครัว (สิงหาคม 2551) 

  - การจัดกิจกรรม “กระบวนพยุหยาตราชลมารค ความงดงามแหงสยาม”   เชิญ

ลูกบานแสนสิริชื่นชมความงดงามของกระบวนพยุหยาตราชลมารค ในโอกาสมหามงคล

พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวทรงเจริญพระชนมพรรษา 80 พรรษา (พฤศจิกายน 2550) 

  - การจัดกิจกรรมพิเศษตอนรับปใหม “อ่ิมใจ 2553”  ใหกับลูกบานโครงการ Las 

Tortugas ที่พักตากอากาศในยานหัวหิน (มกราคม 2553) 

ภาพที่ 59 : การจัดกิจกรรมตามเทศกาลเพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา ของแสนสิริ 
 

 
 

 (6) การจัดทริปทองเที่ยว เชน 

  - การจัดทริป “ยอนอดีตเมืองประวัติศาสตร... สืบสานประเพณีไทย” พาสมาชิก

แสนสิริ แฟมมิล่ี เที่ยวชมอุทยานประวัติศาสตรเมืองกําแพงเพชร อุทยานประวัติศาสตรสุโขทัย 

พิพิธภัณฑสถานแหงชาติรามคําแหง วัดศรีชุม สักการะพระพุทธชินราช และการแสดงแสงสีเสียง 

(พฤศจิกายน 2552) 

  - การจัดทริป “เสนหวิถีไทย ริมสายน้ํา” ณ โรงแรมโรสการเดน สวนสามพราน  

จ.นครปฐม ลูกบานแสนสิริ สัมผัสวิถีชีวิต และภูมิปญญาทองถิ่นแบบไทย และลองเรือชม

บรรยากาศวิถีชีวิตแมน้ําทาจีน นมัสการหลวงพอวัดไรขิง และเที่ยวชมตลาดน้ําดอนหวาย  

(ตุลาคม 2552) 
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  - การจัดทริป “ตามรอยขุนชาง ขุนแผน ชมเมืองงามสุพรรณบุรี” พาลูกบาน 

แสนสิริทองเที่ยว จ. สุพรรณบุรี ชมสถานที่สําคัญในวรรณคดี “ขุนชาง-ขุนแผน” ที่วัดปาเลไลย  

วัดแค และเรือนขุนแผน  

  - การจัดทริป “1 วันสบาย สะพายกลอง ทองวัฒนธรรม” ชวนลูกบานแสนสิริ 

ชมสถานที่ทองเที่ยวในเมืองพัทยา พรอมเขารวมกิจกรรมการอบรมถายภาพ (พฤษภาคม 2552) 
 

ภาพที่ 60 : การจัดทริปทองเที่ยว ของแสนสิริ 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

  (7) การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ เชน 

  - การจัดกิจกรรม “เปดใจใสธรรมกับธรรมะ เดลิเวอรี่” โดยนิมนตพระมหาสมปอง 

ตาลปุตโต มาแสดงธรรมเทศนาในหัวขอ ธรรมะในครอบครัว ที่บริเวณคลับเฮาส โครงการ 

เศรษฐสิริ ประชาชื่น  (กรกฎาคม 2552)  

ภาพที่ 61 : การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ ของแสนสิริ  
 

 
 

  (8) การจัดอมรมเฉพาะทาง (Workshop) เชน  

- การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป วิธีดูแลสุขภาพผิวพรรณและการแตงหนาสไตลส

เกาหลี กับเครื่องสําอางมิสชา (Missha) ในแคมเปญ “Sansiri Family Happy Weekend” ใหกับ

ลูกบานโครงการเศรษฐสิริ ประชาชื่น และโครงการเศรษฐสิริ สนามบินน้ํา  
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  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป สานสรอยรอยลูกปด, Built a bear ตกแตงตุกตาหมี 

และประดิษฐกรอบรูปดวยกระเบื้องโมเสค เพื่อมอบเปนของขวัญวันปใหม ในแคมเปญ “Sansiri 

Family Happy Weekend” ใหกับลูกบานโครงการ สราญสิริ วงแหวน-ประชาอุทิศ, สราญสิริ  

ราชพฤกษ – แจงวัฒนะ, เศรษฐสิริ ประชาชื่น สนามบินน้ํา (พฤศจิกายน 2552)  

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Sansiri Family Party : Live with Pride” สําหรับ

ลูกบานโครงการบุราสิริ สนามบินน้ํา อาทิ การเพนทปลอกหมอน, การตกแตงกรอบรูปดวยโมเสค 

และปนดินญี่ปุนทําแมเหล็กติดตูเย็น (พฤษภาคม 2551) 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อปการทําอาหารเพื่อสุขภาพ สําหรับลูกบานแสนสิริ  

ณ S Medical Spa (กรกฎาคม 2551) 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป สอนวิธีการพับกระดาษตามความคิดสรางสรรค ใหกับ

ลูกบานโครงการทาวนพลัส เกษตร-นวมินทร  

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Foto Album” สอนวิธีการทําอัลบ้ัมรูปภาพ ใหกับ

ลูกบานโครงการเศรษฐศิริ-ประชาชื่น เรสซิเดนท 5   

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “การแตงหนา Cup Cake” ใหลูกบานโครงการบุราสิริ 

ราชพฤกษ-แจงวัฒนะ ไดเรียนรูเทคนิคการตกแตงหนาคัพเคกในรูปแบบของตัวเอง 

ภาพที่ 62 : การจัดกิจกรรมการอบรมเฉพาะทาง (Work Shop) กับลูกคา ของแสนสิริ 
 

         
 

         
 

 

  (9) การจัดอบรมดานสุขภาพ เชน  

  - การจัดโปรแกรมการตรวจสุขภาพเทาจากบริษัท Moana ในแคมเปญ “Sansiri 

Family Happy Weekend” ใหกับลูกบานโครงการเศรษฐสิริ ประชาชื่น และสนามบินน้ํา  

  - การจัดกิจกรรม “เฟรมหุนฟต พิชิตหนาใส” ณ Slight Clinic เชิญชวนลูกบาน

เขารับฟงการอบรมเคล็ดลับเพื่อสุขภาพและความงาม ตรวจวัดดรรชนีมวลกาย (BMI), ตรวจ Aura 

test, นวดเพื่อสุขภาพ และเวิรคชอปเมนูอาหารเพื่อสุขภาพจาก S Cuisine 
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  (10) กิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล (Online Activities) เชน 

  - กิจกรรม “โหวตสถานที่ทองเที่ยว” ใหสมาชิกแสนสิริ แฟมมิล่ี รวมสนุกดวยการ

โหวตสถานที่ทองเที่ยวที่ประทับใจ เพื่อลุนรับบัตรกํานัลรานอาหารุปุน “ฟูจิ” มูลคา 300 บาท  

  - กิจกรรม “Movie Buy 1 get 1 FREE” ใหสมาชิกแสนสิริ แฟมมิล่ี รวมสนุก ดวย

การตอบคําถามเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เพื่อแลกสิทธิ์ซื้อบัตรชมภาพยนตร  

1 ใบ ฟรี 1 ใบ ที่โรงภาพยนตร Paragon Cineplex, EGV หรือโรงภาพยนตรในเครือเมเจอร  

ภาพที่ 63 : การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล “Movie Buy 1 get 1 FREE” ของแสนสิริ 
 

 
 
  4. รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม 

  แสนสิริ ดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบโปรแกรม

สะสมแตม โดยสําหรับลูกบานแสนสิริที่สมัครบัตรเครดิต ไทยพาณิชย แสนสิริ แพลทินัม นอกจาก

จะไดรับสิทธิพิเศษและสิทธิการเขารวมกิจกรรมสันทนาการจากแสนสิริ แฟมมิล่ี แลว ยังไดรับสิทธิ

ประโยชน และของรางวัลจากการสะสมแตม เมื่อมีการใชจายผานบัตรเครดิตดังกลาวดวย โดย

สิทธิพิเศษที่ไดจากการสะสมแตม อาทิ การสะสมคะแนน เพื่อแลกรับการบริการพิเศษเกี่ยวกับ

บาน จาก SIRI Service อาทิ บริการซัก อบ รีด บริการทําความสะอาดบาน และบริการทําสวน 

เปนตน 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

  ทรู วิชั่นส มีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใชหลาย

รูปแบบผสมผสานกัน ภายใตโปรแกรมสิทธิพิเศษ “ทรู วิชั่นส คลับ” ซึ่งจากการรวบรวมขอมูลจาก

เว็บไซต และเอกสารที่เกี่ยวของ พบวารูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของทรู วิชั่นส 

ประกอบดวยรูปแบบโปรแกรมการมอบสิทธิพิเศษ สวนลด และการจัดกิจกรรมเสริมสราง

ความสัมพันธกับสมาชิก โดยมีรายละเอียดของรูปแบบโปรแกรมตางๆ ดังนี้ 
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  1. รูปแบบโปรแกรมการมอบสิทธิพิเศษ 
 
  ทรู วิชั่นส ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับสมาชิก ในรูปแบบการมอบสิทธิ

พิเศษ ภายใตโปรแกรม “True Visions Club Privilege” เพื่อมอบสิทธิพิเศษ (Privilege) ในรูปแบบ

ตางๆ ใหกับสมาชิก ประกอบดวย  

  (1) รูปแบบการมอบสวนลด  เชน 

  ทรู วิชั่นส ไดนํากลยุทธการสงเสริมการขาย (Sales Promotion) มาใช โดยรวมือ

กับพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อมอบสวนลดพิเศษ จากรานคา รานอาหาร สถานบริการประเภทตางๆ 

หรือสวนลดสําหรับหองพัก รีสอรท ใหกับสมาชิก ในลักษณะที่เปนคูปองสวนลด (Discount 

Coupon) ซึ่งสมาชิกที่สนใจ สามารถตัดคูปองสวนลดสิทธิพิเศษเหลานี้ จากสื่อนิตยสารพรีเมียร 

ซึ่งเปนนิตยสารรายเดือนของทรู วิชั่นส ไปใชเปนสวนลดไดตามที่ตองการ โดยสวนลดดังกลาวนี้ 

ประกอบดวย สวนลดดานการชอปปง สวนลดดานสุขภาพและความงาม สวนลดรานอาหาร 

สวนลดดานกีฬา สวนลดดานการศึกษา สวนลดดานการทองเที่ยวและการเดินทาง ฯลฯ โดยมี

รายละเอียด อาทิ 

- สวนลดพิเศษ สําหรับแพ็คเกจถายภาพในราคา 3,500 บาท ที่ “ที่รัก สตูดิโอ” 

- สวนลดพิเศษจาก L'OCCITANE พรอมชุดของขวัญผลิตภัณฑบํารุงผิว และ

บริการ Divine Facial Treatment สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส แพ็คเกจ Platinum  

- สวนลดพิเศษ พรอมรับชุดของขวัญ Alvita mini set มูลคา 1,200 บาท 1 ชุด 

เมื่อซ้ือบริการ Esthe ประเภทใดก็ได 1 คร้ัง 

  - สวนลด 30% เมื่อรับประทานอาหารที่ราน Pepper Lunch  

  - สวนลดการตรวจแมมโมแกรม/อัลตราซาวนเตานม หรือการตรวจภายใน  

ในราคา 3,500 บาท จากราคาปกติ 5,200 บาท ที่โรงพยาบาลบีเอ็นเอช 

ภาพที่ 64 : สิทธิพิเศษดานสวนลด ของทรู วิชั่นส 
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 (2) โปรแกรม “Platinum Surprise” 
  ทรู วิชั่นส ใหความสําคัญกับสมาชิกระดับบน (High End) ซึ่งถือเปนลูกคากลุมที่

สรางมูลคาใหกับองคกรสูง โดยมีการมอบสิทธิพิเศษเพิ่มเติมใหกับสมาชิกระดับดังกลาว ภายใต

โปรแกรม “Platinum Surprise” โดยในแตละเดือนทรูวิชั่นสจะมีการรวมมือกับพันธมิตรทางธุรกิจ

ประเภทตางๆ เพื่อมอบสิทธิพิเศษใหกับลูกคา อาทิ บัตรกํานัลรานอาหาร หรือที่พักโรงแรมหรู 

ระดับ 5 ดาว โปรแกรมการตรวจสุขภาพ และคลินิคเสริมความงามฟรี รวมทั้งแพ็คเกจทองเที่ยว

ตางประเทศ พรอมบัตรกํานัลที่พักฟรี เปนตน โดยสมาชิกที่โชคดีจากการสุมหมายเลขสมาชิก 

ผานระบบคอมพิวเตอร จะไดรับของรางวัลสงตรงถึงบานทันที  

ภาพที่ 65 : การจัดโปรแกรม “Platinum Surprise” ของทรู วิชั่นส 
   

     
 
  (3) สิทธิพิเศษอื่นๆ 
  นอกเหนือจากการมอบสิทธิพิเศษดานสวนลด และการจัดโปรแกรม “Platinum 

Surprise” สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส แลว ทรู วิชั่นสยังไดมีการมอบสวนลดในลักษณะอื่นๆ อีก เชน 

การมอบบัตรกํานัล และของรางวัลตางๆ ใหแกสมาชิกทรู วิชั่นส โดยสมาชิกที่สนใจสามารถ 

ตัดคูปองบัตรกํานัลตางๆ ไดจากสื่อนิตยสารพรีเมียร ซึ่งเปนนิตยสารรายเดือนของทรู วิชั่นส ไปใช

รับสิทธิพิเศษไดตามที่ตองการ อาทิ 

  - บัตรกํานัลสําหรับการเขารับบริการนวดหนาสไตลเกาหลีมูลคา 1,500 บาท

สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส เมื่อซ้ือเครื่องสําอาง LANEIGE ครบ 1,000 บาท  

   - บัตรกํานัลสําหรับบริการ Whitening Treatment สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส 

ที่ชําระคาบริการทรู วิชั่นสแบบรายป 

  - บัตรรับประทานอาหาร มูลคา 3,000 บาท จํานวน 100 รางวัล (สําหรับสมาชิก

ทรู วิชั่นสแพ็คเกจ Platinum) 



166 

 

  - สวนลดพิเศษ และบัตรกํานัล สําหรับบริการตรวจสุขภาพ 1 ทาน ฟรีอีก 1ทาน 

ราคา 12,700 บาท พรอมรับบัตรกํานัลจากตรัยยามูลคา 5,600 บาท ที่โรงพยาบาลปยะเวช 

  - สวนลดพิเศษและบัตรกํานัลการเปนสมาชิกราย 3 เดือน สําหรับ DFiT Fitness 

Studio โรงแรมดุสิตธานี มูลคา 25,000 บาท จํานวน 20 รางวัล (สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นสแพ็คเกจ 

Platinum) 

  - บัตรกํานัลคอรสเรียนภาษาอังกฤษ “ English Structure” 40 ชม. ฟนฟูความรู

ดานไวยากรณและการวิเคราะหขอสอบ TOEFL มูลคา 4,000 บาท กับสถาบันกวดวิชา JIA 

(สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส แพ็คเกจ Platinum) 

  2. รูปแบบการบริการพิเศษ 
  ทรู วิชั่นส มีการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบการบริการพิเศษ โดยเปน

บริการที่มอบใหกับลูกคาในระดับบน (แพ็คเกจ Platinum และ Gold) อาทิ การเพิ่มความสะดวก

ใหสมาชิกสามารถระดับบนสามารถติดตอรับบริการจากศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท (Call 

Center) ผานหมายเลข 0-2725-2525 ในรูปแบบ Priority Premier Service  ที่ชวยใหสมาชิก 

ทั้ง 2 แพ็คเกจดังกลาว สามารถติดตอเจาหนาที่ทรูวิชั่นสแครไดอยางรวดเร็วเปนพิเศษ ผานระบบ 

Automatic Customer Identification System (ACIS) นอกจากนี้ ยังสงความปราถนาดีไปยัง

สมาชิกทรู วิชั่นส ผานโปรแกรมอวยพรวันเกิด ดวย 

  3. รูปแบบการจัดกิจกรรม 
  ทรู วิชั่นส ดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในรูปแบบจัดกิจกรรม 

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งการจัดกิจกรรมในลักษณะดังกลาวนี้ ทรู วิชั่นสไดมาจากการ

สํารวจความคิดเห็นของลูกคาของทรู วิชั่นส ซึ่งพบวาลูกคาตองการใหบริษัทจัดกิจกรรมพิเศษ 

ในรูปแบบตางๆ มากขึ้น  โดยมีรายละเอียดการจัดกิจกรรม ดังนี้ 

 (1) กิจกรรมชวนลูกคาชมภาพยนตร (Movie Premiere)  
  เปนกลยุทธที่ ทรู วิชั่นส คลับ รวมกับโรงภาพยนตรในเครือ SF Cinema City  

เปดโอกาสใหสมาชิกทรู วิชั่นส ในระดับ Platinum และ Gold  ไดชมภาพยนตรกอนใคร ภายใต

โปรแกรม “Movie Premiere” ซึ่งจะมีการประชาสัมพันธกิจกรรมดังกลาวผานทางนิตยสารพรีเมียร 

ซึ่งเปนนิตยสารรายเดือนของทรู วิชั่นส หรือทางเว็บไซต www.truevisionstv.com และทางหนาจอ

โทรทัศนทรู วิชั่นส โดยสมาชิกสามารถรวมสนุกในการรับต๋ัวภาพยนตร โดยพิมพ SMS พรอม

หมายเลขสมาชิก เพื่อลุนรับสิทธิพิเศษดังกลาว โดยสามารถตรวจสอบรายชื่อผูโชคดีไดจาก

เว็บไซต www.truevisionstv.com และทางหนาจอโทรทัศน ในแตละเดือน  
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ภาพที่ 66 : การจัดกิจกรรมชวนลูกคาชมภาพยนตร (Movie Premiere) ของทรู วิชั่นส 
 

 
 

 
 

 (2) การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา เชน 

  - การจัดมินิคอนเสิรตวง SHINee และ T-MAX ในงาน “Let's Celebrate” เพื่อ

เปนการขอบคุณสมาชิกทรู วิชั่นส และฉลองเทศกาลปใหม ณ เซ็นทรัลชิดลม (ธันวาคม 2552)   

  - การมอบสิทธิพิเศษใหสมาชิกทรู วิชั่นส เขาชมการแสดงคอนเสิรต “The Trainer 

Cineplex in Concert รอง เตน เลน คุย ตะลุยแผนฟลม” ณ ธันเดอรโดม เมืองทองธานี  

 (3) การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา (Thanks Party) เชน 

  - งานเลี้ยงขอบคุณลูกคา “STAR WORLD Platinum Night” สําหรับสมาชิกทรู 

วิชั่นส ระดับ Platinum พรอมกิจกรรม Meet & Greet ณ โรงแรมปารคนายเลิศ (กุมภาพันธ 2551) 

ภาพที่ 67 : การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคาของทรู วิชั่นส 
 

   
 

 (4) การจัดกิจกรรมความบันเทิงอ่ืนๆ เชน 

  - การจัดแสดงโขน – ศาลาเฉลิมกรุง ในชื่อ ชุด หนุมานชาญกําแหง รอบพิเศษ 

สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส ณ โรงมหรสพหลวงศาลาเฉลิมกรุง (พฤศจิกายน 2552)   
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  - การจัดงาน “Disney Funtasy 2009 มหัศจรรยความสุขและจิตนาการ” จาก

คายดิสนีย โดยทรู วิชั่นส รวมกับบริษัท อีเวนท เฮาส จํากัด   จัดกิจกรรมความบันเทิงใหแกสมาชิก

ทรู วิชั่นสในชวงปดเทอม     พรอม meet & greet กับหมีพูห และนักแสดงอื่นๆ จากคายดิสนีย

แบบใกลชิด 

ภาพที่ 68 : การจัดกิจกรรมความบันเทิงอื่นๆ ของทรู วิชั่นส 
 

   
 

 

 (5) การจัดกีฬาเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคา เชน  

 - การจัดแขงขันกีฬา “ทรูสปอรต - โตโยตา จูเนียร คารท แชมเปยนชิพ 2009”  

  - การจัดการแขงขันเทนนิส “TrueVisions Club Tennis camp” ตอน  

“Welcome to Grand Slam” สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส เพื่อพัฒนาทักษะการเลนเทนนิสกับ 

นักเทนนิสทีมชาติไทย พรอมเรียนรูเทคนิคการเลนแบบตางๆ ณ เกียรติธานี เทนนิส คลับ บางนา

(ตุลาคม 2552) 

ภาพที่ 69 : การจัดกีฬาเสริมสรางความสัมพันธระหวางลูกคา ของแสนสิริ 
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 (6) การจัดทริปทองเที่ยว เชน 

 - การจัดทริป “Enchanted England Surprise” พาสมาชิกทรู วิชั่นส ทองเที่ยว  

ณ มหานครลอนดอน เที่ยวชมสถานที่ทองเที่ยวสําคัญ และช็อปปงเสื้อผา เครื่องประดับและสินคา 

แบรนดเนมยานบิสซเตอร วิลเลจ ชอปปงเอาทเลต, ไนทบริดจ และถนนอ็อกซฟอรด (กันยายน 

2552) 

  - การจัดทริป “Hokkaido Lavender Surprise!” พาสมาชิกทรู วิชั่นส ทองเที่ยว

เกาะฮ็อกไกโด ประเทศญี่ปุน (กรกฎาคม 2552) 

  - การจัดทริป “Feeling a sense of nature”  พาสมาชิกทรู วิชั่นส ทองเที่ยว

เกาะสมุย ลองเรือชมทองทะเล และผอนคลายกับโปรแกรมสปาจาก Pevonia  Botanica และ 

Night Party (มิถุนายน 2552) 

  - การจัดทริป “Korea Romantic Surprise!” พาสมาชิกทรูวิชั่นส ทองเที่ยว  

ณ ประเทศเกาหลี เยี่ยมชมสถานที่ทองเที่ยวสําคัญ เชน เกาะนามิ, โซลทาวเวอร, พระราชวัง 

ชางดอกกุง, วัดชินฮันซา และชอปปงเสื้อผา เคร่ืองประดับ ที่ตลาดทงแดมุน และตลาดเมียงดง 

(มีนาคม 2552) 

  - การจัดทริป “Drag We To Haunted Adventure” พาสมาชิกทรู วิชั่นส สัมผัส

ประสบการณสยองขวัญ และเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ Believe It or Not Museum ณ Ripley พัทยา 

(มิถุนายน 2552) 

ภาพที่ 70 : การจัดทริปทองเที่ยว เพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาของ ทรู วิชั่นส 
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  (7) การจัดอบรมทางการศึกษา เชน 

  - การจัดกิจกรรม Junior English Camp @ Siam Ocean World เชิญชวน

สมาชิกทรู วิชั่นสที่มีอายุ 8-12 ป มาเรียนรูภาษาอังกฤษกับในโลกใตทะเล ณ สยามโอเชี่ยนเวิรล 

(ธันวาคม 2552) 

  - การจัดกิจกรรม “TrueVisions Club English Camp # 7” ตอน Lost on camp 

พานองๆ สมาขิกทรู วิชั่นส เรียนรูภาษาอังกฤษและผจญภัยภายใตสถานการณหลงปาจําลอง ณ 

จ. นครนายก  (เมษายน 2552) 

ภาพที่ 71 : การจัดกิจกรรมการอบรมทางการศึกษา ของทรู วิชั่นส 
 

   
 

  (8) การจัดอมรมเฉพาะทาง (Workshop) เชน  

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “หนีตามกาลิเลโอไปเรียนทําพิซซา” เรียนรูวิธีทําพิซซา

สไตลอิตาเลี่ยน ณ รานบาซิสลิโก (กรกฎาคม 2552) 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Feeling a sense of nature” ทําอาหารและเครื่องดื่ม

คอกเทล (มิถุนายน 2552) 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Classic Dish with Korean Recipes Workshop” 

สอนทําอาหารเกาหลี สูตรชาววังฉบับด้ังเดิม 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Total Beauty” สอนแตงหนา และเรียนรูเทคนิค

วิธีการทําสปาหนาใสดวยตนเอง จากผูเชี่ยวชาญดานเครื่องสําอางค BSC 

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Toon Creator Awards” สอนสรางตัวการตูน 

แอนนิเมชั่น Ben 10 : Alien Force และ Chowder ใหแกสมาชิกทรู วิชั่นส  

  - การจัดกิจกรรมเวิรคช็อป “Create Your Style - Sparkle Yourself” สอนการ

ตกแตงคริสตัลบนเสื้อผา เครื่องประดับ และของใชหลากสไตล สําหรับสมาชิกทรู วิชั่นสแพ็คเกจ

แพลทินั่ม และโกลด ณ  โรงแรม Grand Millennium Sukhumvit (พฤศจิกายน 2552) 
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ภาพที่ 72 : การจัดอบรมเฉพาะทาง (Workshop) กับลูกคา ของทรู วิชั่นส 
 

 

  (9) การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล เชน 

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมตอบคําถามเกี่ยวกับ Asian Fever เพื่อลุนรับบัตร

คอนเสิรต  

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล ลุนรับบัตรชมภาพยนตร ระดับ First Class ณ 

โรงภาพยนตร SFX CINEMA  

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล ลุนรับบัตรชมการแสดงคอนเสิรต “The 

Trainer Cineplex in Concert” รอง เตน เลน คุย ตะลุยแผนฟลม ณ เมืองทองธานี สําหรับสมาชิก

ทรู วิชั่นส แพ็คเกจแพลทินั่ม และโกลด (พฤศจิกายน 2552) 

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงของที่ระลึกจากภาพยนตร “BEN 10 Alien Swarm”  

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงของที่ระลึกจากภาพยนตรการตูน “Kung Fu Panda” 

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมกับ True Visions Club Movie Activity ชิงบัตรกํานัล 

ที่พักโรงแรม Outrigger Serenity Terraces Resort ภูเก็ต 3 วัน2 คืน มูลคา 17,430 บาท 

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล ในกิจกรรม “2 PM Campaign with TVS”  

ลุนรางวัลผลงานอัลบั้มเพลงชุดพิเศษ “2PM THAILAND SPECIAL EDITION” พรอม photo 

gallery และโปสเตอรยักษพรอมลายเซ็นตสมาชิก 2PM  

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล “SUPER WHY? SUPER HERO BY FUN 

LANGUAGE” ลุนรับรางวัลคอรสเรียนภาษาอังกฤษจากสถาบันสอนภาษา Fun Language 

  - การจัดกิจกรรมเลนเกมชิงรางวัล “True Inside Men Intrend of The Year”  

ลุนรับบัตรชมแฟชั่นโชว Autumn/Winter 2009 พรอมบัตรชอปปงจากแผนก Men Intrend มูลคา 

10,000 บาท (25 พ.ย. 52 ที่แฟชั่นฮอลล สยามพารากอน) 
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  (10) การจัดประกวด แขงขัน เชน 

  - การจัดแขงขัน “ทรู วิชั่นส คณิตคิดประลอง” (True Visions Maths Challenge) 

เพื่อพัฒนาทักษะกระบวนการคิด ฝกคิดเลขเร็วในใจ การฝกคิดเลขแบบหลากหลาย รวมทั้งการ 

ฝกสมาธิและความจําในการเรียนรูคณิตศาสตรของสมาชิกทรู วิชั่นส  

  - การจัดประกวด “ระบายสีแพนดานอย” ชิงรางวัลชุดระบายสี  Faber Castle   

สีน้ําและสีไม  มูลคา  2,000 บาท และของรางวัลลิขสิทธิ์ จาก Disney 

  “ในการออกแบบกิจกรรม CRM เราจะมองถึงภาพรวมของตัวแบรนดหลักของเรา 

ก็คือ ทรู คอรปฯ ดวยสวนหนึ่ง คือ Privilege ที่เรามอบใหสมาชิก จะมีทั้ง Privilege ที่เปนของกลุม

ทรู และ Privilege ที่เปนเฉพาะสําหรับสมาชิกทรูวิชั่นสอยางเดียว โดย Privilege กลุมทรู ก็เชน 

การมอบขอเสนอ สวนลดตางๆ สวน Privilege ของทรู วิชั่นส ก็จะมี Character ของเราเอง เชน 

การจัดโปรแกรมมูฟวี่ พรีเมียร หรือการจัดกิจกรรมเวิรคชอปตางๆ” 
 

(ปญชลี วรรณพฤกษ, สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 

2. การบริหารจัดการงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 ในการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง 

ที่ใชในการวิจัย มีกระบวนการจัดการความสัมพันธ ทั้งในแงของการจัดโครงสรางการทํางานของ

หนวยงานที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา กระบวนการวางแผนงาน ความ

สอดคลองในการดําเนินงาน รวมไปถึงการพัฒนาจุดติดตอ (Touchpoint) ที่แตกตางกันไปตาม

ลักษณะการประกอบธุรกิจของแตละองคกร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 หนวยงานที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และการจัดแบง
หนาที่ความรับผิดชอบ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) 

  วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา AIS ไดตั้ง

หนวยงานขึ้นมารับผิดชอบงานดานการสรางและรักษาความสัมพันธกับลูกคาขึ้นมาโดยเฉพาะ คือ  

สายงานบริหารลูกคาและการบริการ (Customer Service Management : CSM) ซึ่งรับผิดชอบ

การทํางานหลัก 4 ดาน ไดแก 
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1. CRM Team ทําหนาที่ศึกษาพฤติกรรมของลูกคาทั้งฐาน ตั้งแตขอมูลทั่วไป  

(profile) ของลูกคา  ลักษณะการใชงาน ความชื่นชอบ (Preference) ซึ่งเมื่อบริษัทเขาใจลูกคา 

แตละกลุมแลว ก็จะมีการจัดแบงกลุมลูกคา (Segmentation) เพื่อมอบขอเสนอและสิทธิพิเศษ 

ที่แตกตางกัน  

  2. Reward & Benefit Team ดูแลเร่ืองสิทธิพิเศษตางๆ นอกเหนือจากการใชงาน

พื้นฐาน ไดแก 1) Points Reward Program ใหลูกคาเก็บสะสมแตมจากการใชงานเพื่อแลกหรือ

ลุนรับของรางวัล เปนการตอบแทนลูกคาจากการใชงานจริง และ 2) สิทธิพิเศษตางๆ เชน สวนลด

รานคา รานอาหาร สวนลดการเดินทาง เชน ตั๋วรถทัวร ตั๋วรถไฟฟา สวนลดขึ้นเรือขามฟาก สวนลด

ความบันเทิง ชมภาพยนตรในราคา 60 บาท เปนตน 

  3. CEM Team ทําหนาที่เช็ค ตรวจสอบ และออกแบบงาน วา product / tariff 

หรือสิทธิพิเศษตางๆ ที่บริษัทจัดทําขึ้นนั้น ลูกคาชอบหรือไม และมีการตอบสนองตอโปรแกรมหรือ

สิทธิพิเศษที่บริษัทมอบใหเพียงใด หนวยงานนี้ก็จะทําหนาที่ออกแบบงานโดยเฉพาะวาลูกคากลุม

นี้ชอบอะไร ใชอะไรออกแบบ product tariff ส่ือสารกับลูกคา และใหสิทธิพิเศษที่ตอบสนองความ

ตองการของลูกคาไดตรงตามความตองการ ทุกเร่ืองที่เกี่ยวกับลูกคา หนวยงานนี้จะเขาไป

ประสานงาน นอกจากนี้ CEM Team ยังทําหนาที่วัดความพึงพอใจและความผูกพันของลูกคา 

ตรวจสอบ voice ของลูกคา แลวนํามาพัฒนา ปรับปรุง  

  “พูดงายๆ วา CEM Team จะเหมือนเปนหนวยงานที่ปรุงสวนผสม เปนตัว

ผสมผสานเพื่อใหเกิดประสบการณเชิงบวก โดยจะทําหนาที่ทั้งออกแบบ วิจัย และวิเคราะหขอมูล

เปรียบเหมือนเราทําอาหาร เรามีวัตถุดิบแตถาปรุงไมเปน อาหารก็จะไมไดรสชาติที่ดี หรือจัดแตง

ไมดี ภาชนะไมสวย จึงตองมีเชฟคอยทําหนาที่คิดอาหาร ผสมผสานเครื่องปรุงและจัดแตง 

ใหสวยงาม นารับประทาน” 

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

  4. Service Team ทําหนาที่ดูแลการใหบริการหลัก ที่เกี่ยวกับจุดติดตอ 

(touchpoint) ทั้งที่เปนบุคคล และอุปกรณ นอกจากนี้ ยังรับผิดชอบการบริการตางๆ ที่เปน self 

service ไมวาจะเปนบริการ IVR ที่เปนระบบอัตโนมัติผานมือถือ รวมทั้งดูแลบริการออนไลนตางๆ 

หรือการสงผานสินคาและบริการตางๆ สูตลาด  

  นอกจากหนวยงานบริหารลูกคาสัมพันธ จะมีหนาที่ในการสรางและรักษา

ความสัมพันธกับลูกคา และวางแนวทางในการดําเนินงานใหกับฝายที่เกี่ยวของแลว การจัดการ 

ในฝายอื่นๆ ยังตองมีความสอดคลองกับแนวทางการบริหารความสัมพันธลูกคาดวย เนื่องจาก 

AIS เปนองคกรที่ใหความสําคัญเรื่องลูกคา โดยเริ่มต้ังแตฝายวิจัยและพัฒนาที่จะตองพัฒนา
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สินคาและบริการใหมีความทันสมัยและตอบสนองกับความตองการของลูกคา  ขณะที่ 

ฝายการตลาดก็ตองพยายามนําเสนอ tariff plan และโปรโมชั่นที่หลากหลาย เพื่อตอบสนอง

พฤติกรรมการใชงาน และความตองการที่แตกตางกันของลูกคา รวมไปถึงฝายทรัพยากรบุคคล  

ที่จะทําหนาที่หลอหลอมวัฒนธรรมในองคกร และคัดสรรพนักงานที่มีใจรักการบริการ และมุงเนนที่

ลูกคาเปนสําคัญ  มีการปรับวิธีคิด (mindset) ใหพนักงานทุกคนใหความสําคัญกับลูกคา เขาใจ

หลักการ วัตถุประสงคของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และนําเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 

เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและผูกพันกับองคกร ซึ่งพนักงานทุกคนจะยึดถือหลักในการทํางาน

แบบเดียวกัน เพื่อดูแลลูกคาและสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา เนื่องจากพนักงานทุกคน 

ในองคกรตางก็มีสวนในการสรางประสบการณลูกคา 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาววา งานดานการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา ของเมืองไทยประกันชีวิต อยูภายใตความรับผิดชอบของสายงาน

บริการ โดยจะแบงงานออกเปน 2 สวน คือ  

  1. ฝายบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management 

Department) ดูแลงานบริการตางๆ ที่เปนจุดติดตอกับลูกคา (Touch Point) ทั้งหมด ไมวาจะเปน

สํานักงานสาขา ศูนยใหบริการขอมูลทางโทรศัพท (Call center 1766) ศูนยรับเร่ืองรองเรียน ฯลฯ 

  2. ฝายสงเสริมความสัมพันธลูกคา (Customer Engagement Department) เปน

ฝายที่ดูแลในเรื่องที่เกินความคาดหวังของลูกคา ไมวาจะเปนแคมเปญ “เมืองไทย สไมลคลับ” 

สถิติขอมูล และงานวิจัยลูกคา 

  นอกจากสายงานบริการ ซึ่งเปนหนวยงานหลักที่ทําหนาที่ดูแลงานบริการและ

สรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรงแลว การทํางานของทุกหนวยงานในเมืองไทยประกันชีวิต 

ตั้งแตฝายวิจัยและพัฒนา ฝายการตลาด ฝายขาย ฝายประชาสัมพันธ ฯลฯ  ยังมีการทํางาน 

ที่สอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อตอบสนองเปาหมายขององคกร คือการมุงเนนที่ลูกคา

เปนศูนยกลาง (Customer Focus) เพื่อสรางความพึงพอใจของลูกคาผูถือกรมธรรมเปนสําคัญ  

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาววา หนาที่การ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา ในสวนของบัตรเครดิต KTC นั้น อยูในความรับผิดชอบของ 

ฝายการตลาด แผนก Partnership Marketing โดยจะมีหนาที่บริหารความสัมพันธกับลูกคา ทั้งใน
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ดานการกําหนดกลุมเปาหมาย การจัดแบงลูกคา (Customer Segmentation) การวางแผน 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา การนําแผนรณรงคไปปฏิบัติใช และประสานงานกับ

แผนก MIS (Marketing Information System) ซึ่งมีหนาที่ในการวางแผนคุณภาพขอมูล ดูแล

ฐานขอมูลลูกคา แผนกสื่อสารการตลาด และประชาสัมพันธ ซึ่งมีหนาที่พัฒนาขอความที่ใชส่ือสาร

ออกไปผานสื่อตางๆ เพื่อใหลูกคาเห็นภาพรวมของบริการของบัตรเครดิต KTC ทั้งหมด 

  และเนื่องจากการบริหารความสัมพันธกับลูกคาเปนหนาที่ที่ทุกฝายจะตองรวมมอื

กันเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ดังนั้น กระบวนการจัดการทางธุรกิจของ KTC จึงมีการ

ประสานงานรวมกันกับฝายตางๆ ที่เกี่ยวของกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยในแตละป

จะมีทิศทางการดําเนินงานจากผูบริหารระดับสูง (CEO Direction) ซึ่งทุกฝาย ทุกแผนก ก็จะทํา

ตามแนวทางที่ CEO ใหมา อยางเชนปจจุบัน KTC มุงเนนเรื่องไลฟสไตล และ Loyalty Program 

คือ เมื่อแผนก Partnership Marketing คิดแผนการทํางานเพื่อรองรับกลยุทธดังกลาวแลว ก็จะ

ประสานงานไปยังแผนกเทคโนโลยีสารสนเทศในเรื่องของการจัดระบบและอัพเดทขอมูลของลูกคา

ตามไลฟสไตล โดยมีฝายสื่อสารการตลาด และฝายประชาสัมพันธทําหนาที่ในการสื่อสารขอมูล

ขาวสาร และการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ใหลูกคาไดรับทราบ 

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาววา เซเรบอส 

มีแผนกลูกคาสัมพันธ ซึ่งอยูภายใตสายงานการตลาด ทําหนาที่รับผิดชอบงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา โดย CRM ถือเปนหนวยงานที่ทําหนาที่สนับสนุนงานของฝายการตลาด 

ที่ดูแลลูกคาของทุกผลิตภัณฑในแตละแบรนด ซึ่งมีหนาที่ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ในดานตางๆ ดังนี้ 

  1. ดูแลจุดติดตอ (Touch Point) ทั้งหมดของบริษัทที่ทําหนาที่ในการปฏิสัมพันธ

กับลูกคา ทั้งที่เปนคนและเปนอุปกรณ อาทิ จุดขาย/บูธสงเสริมการขาย หนวยงานคอลเซ็นเตอร 

เว็บไซต ฯลฯ โดยจะดูในเรื่องการติดตอสอบถามของลูกคา ซึ่งทุกการปฏิสัมพันธของลูกคาจะผาน

แผนก CRM ซึ่งหนวยงานนี้จะทําหนาที่ทั้งเปนศูนยบริการขอมูล ตอบขอสักถาม และรับเร่ือง

รองเรียนตางๆ จากลูกคาทั้งหมด 

  2. วางแผนการออกแบบโปรแกรมและจัดกิจกรรม (Event) เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ฝาย CRM มีหนาที่ชวยพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

และรองรับการจัดกิจกรรมพิเศษทุกกิจกรรมที่ทางบริษัทฯ จัดขึ้น    
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  ทั้ งนี้  สําหรับกระบวนการบริหารจัดการธุรกิจของเซเรบอส  เพื่อบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคานั้น มีความสอดคลองและมุงสูเปาหมายเดียวกัน นั่นคือการพัฒนาสินคา

และผลิตภัณฑหลักขององคกรอยางตอเนื่อง การพยายามเขาถึงความตองการของลูกคา และ

สรางความสัมพันธกับลูกคาเปาหมายอยางตอเนื่อง ซึ่งถือเปนวัฒนธรรมองคกรของเซเรบอสที่ 

ทุกฝายตองยึดถือและปฏิบัติดวยกัน เร่ิมต้ังแตฝายวิจัยพัฒนา ที่ตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑ 

ที่สอดคลองกับความตองการของลูกคา ฝายการตลาด ที่ตองพยายามออกแบบโปรแกรมสงเสริม

การขาย เพื่อกระตุนยอดขาย ควบคูไปกับฝาย CRM ที่ตองออกแบบโปรแกรมเพื่อตอบสนอง 

ตอความตองการของลูกคา รวมไปถึงฝายประชาสัมพันธที่มีสวนเขามาสนับสนุนงานดานการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา ในแงของการเผยแพรขาวสาร และกิจกรรมตางๆ ที่บริษัทจัดขึ้น เพื่อ

สรางความสัมพันธกับลูกคา ฯลฯ 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ  กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาววาหนวยงาน 

ที่ทําหนาที่ในการดูแลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ คือ ฝายบริหาร

ความสัมพันธลูกคา (CRM) ซึ่งจะอยูในสวนของบริการหลังการขาย โดยการทํางานของฝาย

บริหารความสัมพันธกับลูกคา มีการจัดแบงหนาที่ความรับผิดชอบ ดังนี้  

  1. ดูแลงานดานการบริการ ในสวนของบริการหลังการขายตางๆ เพื่อตอบสนอง

ความตองการ และทําหนาที่แกไขปญหาตางๆ ใหกับลูกบาน 

  2. ดูแลจุดติดตอ (Touch Point) ทั้งหมดของบริษัทที่ทําหนาที่ในการปฏิสัมพันธ

กับลูกคา ทั้งที่เปนคนและเปนอุปกรณ อาทิ หนวยงานคอลเซ็นเตอร ฝายบริการหลังการขาย  

การติดตอกับลูกคาผานทางเว็บไซต หรือชองทางเครือขายสังคมออนไลน ฯลฯ โดยจะดูในเรื่อง 

การติดตอสอบถาม การรองเรียน และแจงสิทธิประโยชน และกิจกรรมดานตางๆ ใหแกลูกคา  

ซึ่งทุกการปฏิสัมพันธของลูกคาจะผานฝายบริหารความสัมพันธลูกคาทั้งหมด 

  3. ออกแบบและพัฒนาขอเสนอ และกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกบานที่อยูในโครงการของแสนสิริและบริษัทในเครือ  

  นอกจากฝายบริหารความสัมพันธลูกคา ซึ่งเปนหนวยงานหลักที่รับผิดชอบงาน

ดานการบริการและสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยตรงแลว การทํางานของทุกหนวยงาน 

ในแสนสิริ ยังมีการทํางานที่สอดคลองเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อตอบสนองเปาหมายของ

องคกร คือการมุงเนนที่ลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Focus) เพื่อสรางความพึงพอใจ 

ของลูกคาเปนสําคัญ  
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o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 
 

  ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) กลาววา หนวยงาน 

ที่ รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คือ ฝายการตลาดลูกคาสัมพันธ 

(Customer Relationship Marketing Department) ซึ่งอยูภายใตสวนสายงานการตลาด 

  สําหรับหนาที่ความรับผิดชอบ ของฝายดังกลาว มีรายละเอียดดังนี้  

  1. รักษาความภักดีกับลูกคา (Customer Loyalty) โดยทําหนาที่ออกแบบงาน 

วางแผนการสรางความสัมพันธและความรูสึกที่ดี เพื่อใหลูกคาเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา

ของทรู วิชั่นส ผานทางการจัดโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ในรูปแบบตางๆ   

  2. เสริมสรางความสัมพันธอันดี (Relations) กับลูกคา ใหลูกคารูสึกผูกพันกับ

องคกร รวมทั้งยกระดับความสัมพันธเพิ่มมากขึ้น 

3. รักษาลูกคา (Retention) โดยทําหนาที่วิเคราะหความสัมพันธของลูกคา และ

ควบคุมอัตราการออกจากการเปนสมาชิก รวมทั้งวางแผนการดําเนินงาน เพื่อรักษาลูกคาใหอยู

กับทรู วิชั่นส   

  4. การทําวิจัยเกี่ยวกับลูกคา โดยจะเปนการศึกษาขอมูลลูกคาในเชิงลึก 

(Customer Insight) ทั้งความชื่นชอบ รูปแบบการดําเนินชีวิต รวมไปถึงการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกร ความพึงพอใจตอกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกร 

  5. การสื่อสารไปยังสมาชิก (Subscriber Communication) ทั้งในแงของ 

การสื่อสารขอมูลทั่วไป รวมไปถึงการใหขาวสารเกี่ยวกับขอเสนอ และสิทธิพิเศษตางๆ  

  และเนื่องจากการบริหารความสัมพันธกับลูกคาเปนหนาที่ที่ทุกฝายจะตองรวมมอื

กันเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ดังนั้น กระบวนการจัดการทางธุรกิจของ บมจ. ทรู วิชั่นส 

จึงมีการประสานงานรวมกันกับฝายตางๆ อาทิ ฝายลูกคาสัมพันธ ก็จะเขามาดูแลในสวนของจุด

ติดตอกับลูกคา เพื่อนําเสนอการบริการที่มีประสิทธิภาพ ฝายเทคโนโลยีสารสนเทศ ก็จะดูแลและ

พัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร เพื่อใชในการจัดเก็บฐานขอมูลลูกคา และเปนฝายสนับสนุนขอมูล 

ขณะที่ฝายบริการหลังการขายก็จะเขามาสนับสนุนงานดานการใหบริการตางๆ อาทิ การติดตั้ง

ระบบ การแกไขปญหาการรับชมภาพ และปญหาสัญญาณ รวมไปถึงการใหบริการหลังการขาย

อ่ืนๆ เปนตน สวนฝายประชาสัมพันธ ก็จะรับผิดชอบหนาที่ในการสื่อสารขอมูลขาวสาร และการ

จัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ใหเปนลูกคาไดรับทราบ ซึ่งทุกฝายจะ

ประสานงานกัน เพื่อใหการบริหารความสัมพันธกับลูกคาเปนไปอยางสอดคลองและเหมาะสม  
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2.2 จุดติดตอ (Touchpoint)  

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ

พบวา AIS มีจุดติดตอ (Touch Point) เพื่อทําหนาที่ในการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธ 

กับลูกคา ดังนี้ 

 1. ศูนยบริการเอไอเอส (AIS Shop) เปนจุดติดตอที่ทําหนาที่ใหบริการลูกคา 

ในดานตางๆ อาทิ การรับชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บริการจดทะเบียนเลขหมายใหม 

เปล่ียนแปลงทะเบียน เปดบริการเสริมตางๆ บริการรับแจง-ซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ ฯลฯ  

  2. เอไอเอส เซเรเนด คลับ (AIS Serenade Club) เปนศูนยบริการลูกคา 

สําหรับลูกคาเซเรเนด ซึ่งเปนลูกคาระดับบน โดยทําหนาที่ใหบริการแบบครบวงจร ไดแก การ

บริการสําหรับแตละบุคคล เชน บริการใหคําปรึกษาและแนะนําแพ็คเกจที่เหมาะสมกับการใชงาน

ของลูกคา บริการ Wireless Service บริการผูชวยสวนตัว และบริการพิเศษอื่นๆ 

 3. รานเทเลวิซ (Telewiz) เปนศูนยบริการลูกคาซึ่งไดรับการแตงตั้งจาก AIS  

ใหบริการเต็มรูปแบบ ภายใตมาตรฐานเดียวกับศูนยบริการของ AIS ใหบริการในสวนของการ 

รับชําระคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ บริการจดทะเบียนเลขหมายใหม เปลี่ยนแปลงทะเบียน  

เปดบริการเสริมตางๆ บริการรับแจง-ซอมโทรศัพทเคลื่อนที่ ฯลฯ เชนเดียวกับศูนยบริการ AIS  

  4. ศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท (AIS Call Center) หมายเลขโทรศัพท 

1175 AIS ใหความสําคัญกับการพัฒนาบริการศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพทดังกลาว เนื่องจาก

ถือเปนดานหนาในการสื่อสารกับลูกคาโดยตรง โดยครอบคลุมบริการดานตางๆ อาทิ การสอบถาม

ขอมูล การบริการ โปรโมชั่นตางๆ การแจงปญหาสัญญาณ การใชงานบริการเสริม การสอบถาม

ยอดคาใชบริการ รวมไปถึงการแนะนํา ติชม บริการของพนักงาน AIS นอกจากนี้ พนักงาน

ใหบริการขอมูลทางโทรศัพทยังมีบทบาทในการชวยประชาสัมพันธกิจกรรมการตลาดของ AIS 

และแนะนําสินคาใหลูกคา ทั้งลูกคาปจจุบันและลูกคาใหมดวย 
 

ทั้งนี้ นอกจากศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท หมายเลขโทรศัพท 1175 ซึ่งถือเปน

ศูนยบริการขอมูลหลักของ AIS แลว AIS ยังไดพัฒนาการใหบริการขอมูลทางโทรศัพทเพิ่มเติมอีก

หลายหมายเลข เพื่อตอบสนองการบริการดานตางๆ ของลูกคาอยางครอบคลุมมากขึ้น อาทิ  
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- ศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท สําหรับลูกคาเอไอเอส เซเรเนด “1148 

Serenade Call Center”  เปนศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท สําหรับลูกคาเอไอเอส เซเรเนด  

ซึ่งเปนลูกคาระดับบน (High End) ใหไดรับบริการพิเศษดานตางๆ อาทิ บริการใหคําปรึกษาและ

แนะนําแพ็คเกจที่เหมาะสมกับการใชงานของลูกคา บริการ Wireless Service บริการผูชวย

สวนตัว เปนตน 

  - ศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท “1185 ส่ังไดดวยเสียง”  รองรับบริการดานการ

เปลี่ยนแพ็คเกจ/ โปรโมชั่น บริการโหลดเพลงรอสาย (Calling Melody) และบริการแจงสิทธิพิเศษ

ตางๆ ที่ใหบริการผานระบบ Thai Speech Recognition จับเสียงพูดเปนภาษาไทย ไมตอง 

กดหมายเลข  

  - ศูนยบริการขอมูลทางโทรศัพท “*888 Call Center สายตรงความบันเทิง” 

บริการดานความบันเทิงบนมือถือ โดย AIS ไดจัดทีมนักจัดเพลงดิจิตอลบนมือถือ (Call Center 

Jockey : CJ) มาใหบริการแกลูกคาตลอด 24 ชั่วโมง 
 

  5. เจาหนาที่ดูแลลูกคา และพนักงานแนะนําสินคา และการบริการ  

AIS ถือวาพนักงานเหลานี้ ถือเปนจุดติดตอลูกคาที่สําคัญอีกจุดหนึ่งของ AIS เนื่องจากถือเปนจุดที่

จะตองปฏิสัมพันธและใหบริการดานตางๆ แกลูกคา ซึ่งหากพนักงานเหลานี้ สามารถใหขอมูล และ

สงมอบการบริการที่เหมาะสมกับลูกคา ก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถือเปนการสราง

ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นกับลูกคาได 
 

6. เว็บไซต (Website) นอกจากการพัฒนาเว็บไซตหลัก www.ais.co.th เพื่อให

ขอมูลตางๆ เกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และใหขาวสารสําหรับลูกคาทุกกลุมของ AIS แลว AIS ยัง

ไดพัฒนาเว็บไซตเฉพาะสําหรับลูกคาในแตละตราสินคา ไดแก เว็บไซต www.gsmadvance.com 

สําหรับลูกคา GSM Advance เว็บไซต www.one-2-call.com สําหรับลูกคา One-2-Call เว็บไซต 

www.ais.co.th/sawasdee สําหรับลูกคาเอไอเอส สวัสดี และเว็บไซต www.gsm1800.net 

สําหรับลูกคา GSM 1800 เพื่อใหขอมูลเฉพาะสําหรับลูกคาแตละประเภท ทั้งในสวนของขอมูลการ

ใชงานระบบ รายละเอียดโปรโมชั่น ขาวสารกิจกรรม และสิทธิพิเศษตางๆ เฉพาะสําหรับลูกคาแต

ละประเภท  
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  ทั้งนี้ เว็บไซตถอืเปนจุดติดตอที่สําคัญอีกประเภท ที่ AIS ใชเปนชองทางในการ

เสริมสรางความสัมพนัธกับลูกคา โดยเปนการใหบริการขอมูลผานการติดตอส่ือสารทางอีเมล และ

การใหบริการขอมูลทางโทรศัพทแบบเห็นหนาผานทางเว็บแคม (Face-to-Face Call Center via 

Webcam) เปนตน 

  7. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) AIS ไดเพิ่มจุดติดตอในการ

ส่ือสารเพื่อสรางความสัมพนัธกับลูกคาผานชองทางออนไลนตางๆ โดยเฉพาะเครือขายสังคม

ออนไลน (Social Network) ซึ่งปจจุบันกําลังไดรับความนิยม โดยปจจุบันเครือขายสงัคมออนไลน

ที่ AIS นํามาใชในการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพนัธกับลูกคา ไดแก 

  (1) Facebook  

         - http://www.facebook.com/AIS-Privilege เปนชองทางในการสื่อสาร

ประชาสัมพันธขาวสาร โปรโมชั่น และบริการใหมจาก AIS รวมทั้งการแจงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และ

กิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

         - http://www.facebook.com/PersonalButler บริการขอมูลดานรปูแบบการ

ดําเนินชีวิต อาทิ ธรรมะ สุขภาพ การศึกษา หางาน สุขภาพ ดนตรี ทองเที่ยว กลอง และ

โทรศัพทเคลื่อนที่ รวมทั้งเปนแหลงรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน และกิจกรรมตางๆ 

ใหแกลูกคา AIS   

  นอกจากนี้ AIS ยังมีการสรางหนาเว็บเพจของแตละกลุมสินคา ใน Facebook 

เพื่อเปนชองทางในการประชาสัมพันธสินคาและการบริการใหม รวมถึงสิทธิพิเศษเฉพาะตัวของ 

แตละตราสินคาดวย อาทิ http://www.facebook.com/GSM-advance สําหรับลูกคาจีเอสเอ็ม 

แอดวานซ http://www.facebook.com/12call สําหรับลูกคาวัน-ทู-คอล  

  (2) Twitter 

         - http://twitter.com/AIS_Privilege เปนชองทางในการประชาสัมพันธ

ขาวสาร โปรโมชั่น และบริการใหมจาก AIS รวมทั้งการแจงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และกิจกรรม 

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

         - http://www.twitter.com/personalbutler บริการขอมูลดานรูปแบบ 

การดําเนินชีวิต อาทิ ธรรมะ สุขภาพ การศึกษา หางาน สุขภาพ ดนตรี ทองเที่ยว กลอง และ

โทรศัพทเคลื่อนที่ รวมทั้งเปนแหลงรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชน และกิจกรรมตางๆ 

ใหแกลูกคา AIS   
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  “ในการบริหารความสัมพันธที่ดีกับลูกคานั้น เราจะตองสรางประสบการณ 

เชิงบวกใหเกิดขึ้นในทุก Touch Point ซึ่งผมใหความสําคัญกับพนักงานเปนอันดับหนึ่งในการสง

มอบประสบการณเชิงบวกไปใหกับลูกคา ทัศนคติของพนักงานตองไดรับการพัฒนา ตองเขาใจ

เบื้องตนวาบริษัทอยูไดเพราะลูกคา ตองใหเขาอยูกับเรา เขาจะอยูกับเราก็เพราะยินดีจะเปนลูกคา

ของเรา เพราะทุกครั้งที่มาสัมผัสกับเรา ทําใหเขามีความรูสึกดี เปนประสบการณเชิงบวกที่เกิดขึ้น 

ณ Touch Point” (สมประสงค บุญญะชัย, จาก CRM สู CEM กรณีศึกษาของ AIS, 2551) 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ

พบวา เมืองไทยประกันชีวิตมีจุดติดตอ (Touch Point) เพื่อทําหนาที่ในการติดตอส่ือสารเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ดังนี้ 

  1. สํานักงานสาขาของเมืองไทยประกันชีวิต ทําหนาที่ใหบริการลูกคาในดาน

ตางๆ อาทิ การรับชําระเบี้ยประกัน ยื่นเอกสารการเคลม สมัครเปนสมาชิกเมืองไทยสไมลคลับ 

แลกสิทธิพิเศษ ฯลฯ  

  2. ศูนยบริการลูกคาเมืองไทยประกันชีวิต (Customer Service Center 
:CSC) ศูนยบริการลูกคาแบบ One Stop Service  อํานวยความสะดวกเกี่ยวกับการประกันชีวิต 

อาทิ การชําระเบี้ยประกัน การจายสินไหม การจายเงินปนผล การเปลี่ยนแปลงรายละเอียด

กรมธรรม  

  3. ศูนยบริการลูกคาครบวงจร (Full Processing Operation : FPO) 
ศูนยบริการลูกคาที่ใหบริการแบบครบวงจรที่จุดเดียวเบ็ดเสร็จ ตั้งแตการใหคําแนะนําเกี่ยวกับ 

การสมัครสมาชิกกรมธรรม การจายคาเบี้ยประกันชีวิต รวมทั้งการติดตอรับคาสินไหมชดเชย ฯลฯ 

  4. ศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call Center 1766) ทั้งในสวนของ  

In bound และ Out Bound Call เพื่อใชเปนชองทางในการโทรเชิญลูกคาเขารวมกิจกรรม  

ใหคําแนะนําเกี่ยวกับกรมธรรม แจงผลประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ รวมทั้งสิทธิพิเศษ และกิจกรรม

ตางๆ 

  5. ศูนยรับเรื่องรองเรียน (Complaint Unit) ใหบริการลูกคาดานการรับเร่ือง

รองเรียน ขอเสนอแนะ และคําติชมตางๆ เพื่อนําไปปรับปรุงการบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  
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  6. เจาหนาที่บริการลูกคา (Customer Service Staff) เปนเจาหนาที่ที่ประจํา

อยูตามศูนยบริการลูกคาตางๆ อาทิ สํานักงานสาขา ศูนยบริการลูกคา ฯลฯ ซึ่งพนักงานเหลานี้ 

จะถือเปนดานหนาในการติดตอรับเร่ืองจากลูกคา รวมทั้งใหคําแนะนํา และการบริการตางๆ ใหกับ

ลูกคา จึงถือเปนจุดติดตอสําคัญที่ตองทําหนาที่ปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรง 

  7. ตัวแทนประกันชีวิต (Agent) ถือเปนจุดติดตอลูกคาที่สําคัญอีกจุดหนึ่งของ

เมืองไทยประกันชีวิต เนื่องจากตัวแทนประกันชีวิต ถือเปนผูที่มีความใกลชิดกับลูกคามากที่สุด 

ตั้งตวันแรกที่เสนอขายประกันชีวิต ไปจนถึงการเปนคนกลางในการเชื่อมตอการสงมอบบริการดูแล

ลูกคาตลอดอายุกรมธรรม ซึ่งหากตัวแทนดังกลาวสามารถดูแลลูกคาตอเนื่อง และสงมอบการ

บริการที่เหมาะสมกับลูกคา ก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถือเปนการสรางความสัมพันธ

อันดีใหเกิดขึ้นกับลูกคาได 

  8. เว็บไซต (Website) www.muangthai.co.th โดยเมืองไทยประกันชีวิตพัฒนา

บริการขอมูลสําหรับลูกคาผานทางชองทางออนไลน โดยเฉพาะเว็บไซต ซึ่งถือเปนจุดติดตอ 

ที่สําคัญ ระหวางลูกคาและเมืองไทยประกันชีวิต โดยครอบคลุมการบริการขอมูลในดานตางๆ  

อาทิ ขอมูลองคกร รายละเอียดกรมธรรม และการบริการ รวมทั้งสิทธิพิเศษตางๆ และกิจกรรม

สําหรับลูกคา 

  9. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) โดยเมืองไทยประกันชีวิต 

ใชเครือขายสังคมออนไลน Facebook (www.facebook.com/muangthailife) และ Twitter 

(http://twitter.com/muangthai_smile) เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน หรือ

กิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ

พบวา KTC มีจุดติดตอ (Touch Point) เพื่อทําหนาที่ในการติดตอส่ือสารเพื่อใหบริการและสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ดังนี้ 

 1. ศูนยบริการลูกคาเคทีซี ทัช (KTC Touch) ทําหนาที่ใหบริการลูกคาแบบ

ครบวงจร อาทิ การรับชําระคาใชจายบัตรเครดิต การรับสมัครบัตรเครดิตและสินเชื่อบุคคล บริการ

แลกสินคาดวยคะแนนสะสม บริการคอมพิวเตอรพรอมอินเทอรเน็ตความเร็วสูง ฯลฯ 
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 2. ศูนยบริการลูกคาเคทีซี (KTC Customer Service) บริการใหคําแนะนํา 

และตอบขอซักถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการตางๆ ของ KTC  

  3. ศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (KTC Phone) หมายเลขโทรศัพท 0-2665-

5000 ครอบคลุมบริการดานตางๆ อาทิ การสอบถามขอมูล การบริการ โปรโมชั่นบัตรเครดิต  

การสอบถามยอดคาใชบริการ รวมไปถึงการแนะนํา ติชม บริการของพนักงาน KTC นอกจากนี้ 

พนักงานใหบริการขอมูลทางโทรศัพทของ KTC ยังมีบทบาทในการชวยประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ

และกิจกรรมตางๆ ของ KTC ใหกับผูถือบัตรเครดิต KTC ดวย 

  นอกจากนี้ KTC ยังไดเปดศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพทสําหรับลูกคาบัตรเครดิต 

KTC ระดับ Platinum (KTC PLATINUM LINE 0-2665-5666) เพื่อใหบริการแนะนํา ตอบขอ

ซักถาม และอํานวยความสะดวกในทุกๆ เร่ืองที่เกี่ยวกับบัตร รวมทั้งการติดตอขอรับบริการพิเศษ 

ซึ่งเปนสิทธิประโยชนเฉพาะลูกคา ผูถือบัตรเครดิต KTC Platinum อาทิ บริการผูชวยสวนตัว 

บริการชวยเหลือฉุกเฉินบนทองถนน บริการชวยเหลือฉุกเฉินทางการแพทย ฯลฯ 

  4. เว็บไซต (Website) www.ktc.co.th โดย KTC มีการพัฒนาบริการขอมูล

สําหรับลูกคาผานทางชองทางออนไลน โดยเฉพาะเว็บไซต ซึ่งถือเปนจุดติดตอ (KTC Touch)  

ที่สําคัญ ระหวางลูกคาและ KTC โดยครอบคลุมการบริการขอมูลในดานตางๆ ที่เกี่ยวกับ KTC 

อาทิ ขอมูลองคกร รายละเอียดผลิตภัณฑ และการบริการ รวมทั้งสิทธิพิเศษตางๆ และกิจกรรม

สําหรับลูกคา KTC ทั้งนี้ KTC ไดพัฒนาชองทางการติดตอสอบถาม ใหลูกคาสามารถติดตอ

สอบถามขอมูลตางๆ ไดโดยตรง ผานทางอีเมล (email) และบริการ Live Chat (Call Online)  

ซึ่งเปนบริการสอบถามขอมูลเจาหนาที่ KTC ผานการสนทนาออนไลนในแบบ real time  

  5. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) KTC ไดเพิ่มจุดติดตอในการ

ส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางเครือขายสังคมออนไลน (Social Network)  

โดย KTC เลือกใชเครือขายสังคมออนไลน Facebook (facebook.com/ktcprivilege) เปน

ชองทางเผยแพรขาวสาร โปรโมชั่น ขอเสนอ สิทธิพิเศษ และกิจกรรมที่จัดขึ้นสําหรับสมาชิก KTC 

อาทิ โปรแกรมเพิ่มคะแนนสะสม สิทธิพิเศษดานสวนลด หรือกิจกรรมการรวมสนุกตางๆ เพื่อ 

ชิงของรางวัลและบัตรกํานัล นอกจากนี้ ยังเปนชองทางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวาง

สมาชิกและ KTC ดวย 
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  6. เจาหนาที่บริการลูกคา KTC โดย KTC ใหความสําคัญกับการสื่อสารกับ

ลูกคาผานเจาหนาที่ของ KTC ที่สํานักบริการ KTC Boutique Branch และ KTC Touch ซึ่งเปนจุด

ติดตอสําคัญที่ลูกคาจะเขามาติดตอและทําธุรกรรมกับเจาหนาที่ เพื่อสรางความสัมพันธอันดี

ระหวาง KTC กับลูกคาที่มาใชบริการ  

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ

พบวาเซเรบอสมีจุดติดตอ (Touch Point) เพื่อทําหนาที่ในการติดตอส่ือสารเพื่อใหบริการและสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ดังนี้ 

  1. ศูนยบริการขอมูลลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) หมายเลขโทรศัพท  

0-2650-9777 ทําหนาที่เปนศูนยกลางในการใหบริการดานขอมูลสําหรับลูกคาเซเรบอส ตั้งแตการ

สอบถามขอมูลผลิตภัณฑ การสอบถามและสมัครเขารวมกิจกรรมการบริหารลูกคาสัมพันธ 

ภายใตโปรแกรม “แบรนด คลับ” และ “แบรนด จูเนียร คลับ” รวมทั้งรับขอเสนอแนะ และคําติชม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ และการบริการของเซเรบอส  

  “บทบาทหนาที่ของ Touchpoint อยางคอลเซ็นเตอรมีหนาที่ตอบคําถามลูกคา 

กรณีที่ลูกคามีคําถาม เราก็จะเปนคนดูแล รวมทั้งรับเร่ืองรองเรียนตางๆ นอกจากนี้ ยังเปนศูนย

รวมขอมูลกิจกรรมทางการตลาด และผลิตภัณฑ เรียกไดวา Touchpoint ที่สําคัญของเราก็จะอยู 

ที่คอลเซ็นเตอร เนื่องจากวาสินคาอาหารเสริมตามกฎของ อย. บานเราแลว ยังไมไดรับการ

อนุญาตใหพูดถึงสรรพคุณสินคา ขณะที่ลูกคาก็ตองการทราบวารับประทานสินคาแตละชนิดของ

เราเพื่ออะไร ดังนั้น เราจึงจําเปนตองมีคอลเซ็นเตอรข้ึนมาเพื่อรองรับการใหขอมูลตรงนี้” 

(วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 

  2. พนักงานขาย (Product Advisor) ที่ประจําอยูตามจุดขาย หรือบูธสงเสริม

การขายของเซเรบอส ซึ่งตั้งอยูตามหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต หรือดิสเคานสโตร ถือเปนจุด

ติดตอลูกคาที่สําคัญอีกจุดหนึ่งของเซเรบอส ที่ทําหนาที่ใหบริการขอมูลดานผลิตภัณฑแกลูกคา 

 ซึ่งเซเรบอสใหความสําคัญกับจุดติดตอดังกลาวนี้เชนเดียวกับจุดติดตออ่ืนๆ เพราะถือเปนจุดที่

จะตองพบปะและใหขอมูลแกลูกคา ซึ่งหากพนักงานขายเหลานี้ สามารถใหขอมูล และสงมอบการ

บริการที่เหมาะสมกับลูกคา ก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถือเปนการสรางความสัมพันธ

อันดีใหเกิดขึ้นกับลูกคาได 
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  3. เว็บไซต (Website) นอกจากเว็บไซตหลัก ซึ่งไดแก www.brandsworld.co.th 

ซึ่งใหบริการขอมูลดานตางๆ แกลูกคา อาทิ ขอมูลบริษัท ขอมูลผลิตภัณฑ ขอมูลรายการสงเสริม

การขาย ขอมูลขาวสารดานสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแลว 

เซเรบอส ยังไดพัฒนาเว็บไซตยอยอีกหลายเว็บไซต เพื่อจัดกิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาในรูปแบบตางๆ ดวย อาทิ  

  - www.brandscity.net/ รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรม “แบรนดซัมเมอร แคมป 

2010 เพิ่มพลังสมองพิชิต Admission” เตรียมความพรอมกับการทําขอสอบออนไลน พรอมเฉลย 

  - www.brandscity.net/geniusexit/ เว็บไซตยอยของเซเรบอส ที่สราง

ความสัมพันธกับลูกคา ดวยการจัดกิจกรรมใหลูกคารวมสนุกในเกมฝกสมอง เพื่อชิงรางวัล iPod 

Touch 8 GB และ Macbook Pro 

  - www.vetathepurplestage.com/veta/ ใหบริการขอมูลเกี่ยวกับแคมเปญ “สวย

สดใส รับ Blythe โดนๆ”  

  - www.brandsgen.com/ บริการขาวสารความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับโครงการ 

“สุดยอดอัจฉริยะ BRAND’S Gen ฉลาดคิดแบบคนรุนใหม” 

  - www.brandsjuniorclub.com/ บริการขาวสารความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับ

แคมเปญ  “ฉลาดดี ฉลาดดัง ฉลาดทุกวันกับแบรนด จูเนียร” 

  ทั้งนี้ ลูกคาที่เขามาในเว็บไซตของเซเรบอส ยังสามารถติดตอสอบถาม หรือ 

ใหขอเสนอแนะ ติชมผลิตภัณฑ และการบริการไดผานทางอีเมล customercare@cerebos.co.th 

  4. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เซเรบอสมีการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาผานทางเครือขายสังคมออนไลน ซึ่งถือเปนจุดติดตอที่สําคัญ เนื่องจากในปจจุบัน

ลูกคาเริ่มหันมาบริโภคขาวสารผานทางสื่อออนไลนมากขึ้น เซเรบอสจึงไดพัฒนาชองทางการ

ติดตอส่ือสารเพิ่มเติม ผานทาง Facebook www.facebook.com /BRANDS-CLUB/ โดยเปน

ชองทางในการติดตอส่ือสาร แจงกิจกรรมพิเศษ และเปดโอกาสใหลูกคาไดแลกเปลี่ยนความ

คิดเห็นดานตางๆ กับแบรนด 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 
  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ

พบวา แสนสิริถือวาทุกจุดที่มีการปฏิสัมพันธกับลูกคาเปนจุดติดตอ (Touch Point) ทั้งหมด ซึ่ง 

จุดติดตอที่แสนสิริใชในการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีดังนี้ 



186 

 

  1. ศูนยใหบริการขอมูลลูกคาทางโทรศัพท (Siri Call Center) หมายเลข

โทรศัพท 1685 และ Sansiri Family หมายเลขโทรศัพท 02-201-3999 ใหบริการขอมูลเกี่ยวกับ

โครงการที่อยูอาศัย รับแจงซอม ประสานงาน และติดตามผลการดําเนินงานของทีมซอมบํารุงดาน

งานระบบและงานโครงสรางภายในบานของลูกบานใหมีสภาพสมบูรณและไดมาตรฐาน รวมทั้ง 

ใหขอมูลดานสิทธิพิเศษ ขอเสนอ การจัดกิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา 

  2. หนวยงานดานการบริการหลังการขาย (After Sales Services) เปน

หนวยงานที่ดูแลลูกคาภายหลังจากการเขาอยูอาศัย โดยทําหนาที่ใหบริการหลังการขาย อาทิ 

หนวยงาน SIRI Home Care  หนวยบริการ “Concierge services” บริการผูชวยพิเศษ ฯลฯ  

  3. เจาหนาที่ลูกคาสัมพันธ พนักงานขาย และเจาหนาที่โครงการ เปน

บุคคลที่ทําหนาที่ติดตอส่ือสาร และสรางปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรง  ซึ่งแสนสิริไดมีการ 

จัดหลักสูตรอบรมพนักงานเหลานี้ ใหมีความรูที่เกี่ยวกับระบบการทํางาน และจิตสํานึกดานการ

บริการ เพื่อใหสามารถสงมอบการบริการใหกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ และนาประทับใจ  

  4. เว็บไซต (Website) โดยแสนสิริไดพัฒนาเว็บไซต www.sansiri.com เพื่อเปน

แหลงรวบรวมขอมูลบริษัท ขอมูลโครงการที่อยูอาศัย สิทธิพิเศษ และกิจกรรมสันทนาการตางๆ 

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อตอบสนองความตองการดานขอมูลขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย และผลิตภัณฑที่อยูอาศัยประเภทตางๆ รวมถึงขอมูลขาสารเกี่ยวกับธุรกิจอ่ืน 

ที่ไดรับการพัฒนาโดยกลุมแสนสิริ โดยลูกคาสามารถติดตอสอบถามแสนสิริผานทางอีเมลไดจาก

หนาเว็บไซต โดยสงมาที่ sansirifamily@sansiri.com 

  5. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) แสนสิริขยายชองทางการ

ติดตอส่ือสารกับลูกคาผานทางชองทางออนไลน โดยเฉพาะเครือขายสังคมออนไลน อาทิ Twitter  

www.twitter.com/sansiriplc, Facebook www.facebook.com/sansirifamily และ You Tube  

www.youtube.com/sansiritv เพื่อเปนอีกชองทางในการอัพเดทขอมูลโครงการที่อยูอาศัย รวมไป

ถึงสิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก และศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากเอกสารที่เกี่ยวของ

พบวา จุดติดตอ (Touch Point) ที่สําคัญ เพื่อใชในการเสริมสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

ของทรู วิชั่นส มีดังนี้ 
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  1. ศูนยบริการขอมูลลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) ทรู วิชั่นส มีการจัดตั้ง

ศูนยบริการขอมูลลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) หมายเลขโทรศัพท 0-2725-2525 ทําหนาที่

เปนศูนยกลางในการใหบริการดานขอมูลสําหรับสมาชิกทรู วิชั่นส ตั้งแตการสอบถามรายละเอียด

แพ็คเกจ และบริการตางๆ สอบถามวิธีแกไขปญหาสัญญาณภาพ รายละเอียดอัตราคาธรรมเนียม

การบริการหลังการขาย  รวมถึงการสอบถามโปรโมชั่น สิทธิพิเศษสมาชิก และกิจกรรมจาก 

ทรูวิชั่นสคลับ  

  2. ศูนยบริการสมาชิก “ทรู วิชั่นส แคร” (True Care Counter Services) 
เปนศูนยรวมการใหบริการสมาชิกแบบครบวงจร ที่ครอบคลุมทั้งการรับชําระคาบริการแพ็คเกจราย

เดือน การรับสมัครสมาชิกทรู วิชั่นส การรับแจงปญหาสัญญาณ และการรับชม บริการติดตั้งแรก

เขา รวมไปถึงการบริการใหคําปรึกษาและขอเสนอแนะเกี่ยวกับแพ็คเกจของทรู วิชั่นส 

  3. พนักงานขาย/แนะนําสินคาของทรู วิชั่นส ที่ประจําอยูตามจุดขาย หรือบูธ

สงเสริมการขายของทรู วิชั่นส ถือเปนจุดติดตอลูกคาที่สําคัญอีกจุดหนึ่งของทรู วิชั่นส ที่ทําหนาที่

ปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรง โดยทําหนาที่ใหบริการขอมูล แนะนําแพ็คเกจ และโปรโมชั่นสงเสริม

การขายตางๆ ใหกับลูกคา ซึ่งหากพนักงานเหลานี้ สามารถใหขอมูล และสงมอบการบริการ 

ที่เหมาะสมกับลูกคา ก็จะทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถือเปนการสรางความสัมพันธอันดี 

ใหเกิดขึ้นกับลูกคาได 

  4. เว็บไซต (Website) ทรู วิชั่นส ไดพัฒนาเว็บไซต www.truevisionstv.co.th 

เพื่อเปนศูนยรวมในการใหบริการขอมูลดานตางๆ แกสมาชิก อาทิ ขอมูลบริษัท รายละเอียด

รายการ/แพ็คเกจ ขอมูลรายการสงเสริมการขาย ขอมูลขาวสารดานสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ 

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ ยังถือเปนชองทางในการใหบริการออนไลนแกสมาชิก

ดวย ดังนี้ จึงนับไดวาเว็บไซตถือเปนจุดติดตอที่สําคัญอีกจุดหนึ่งที่จะชวยเสริมสรางความพึงพอใจ

ใหแกสมาชิกของทรู วิชั่นสไดอีกทางหนึ่ง 

2.3 การตรวจสอบคุณภาพ และการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง  

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

  วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา AIS มีการ

ตรวจสอบดูแลคุณภาพของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และมีการจัดการ

ความสัมพันธที่ขัดแยงระหวางลูกคาและ AIS อยางเปนระบบ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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  สําหรับการตรวจสอบคุณภาพของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ 

AIS ในแงของระดับปฏิบัติการ จะมีกระบวนการที่เรียกวา “Service Level Agreement” หรือ SLA 

คอยตรวจสอบคุณภาพงานบริการ ซึ่งหากตัวเลขอยูในระดับสูงกวาปกติ แสดงวาคุณภาพต่ํา  

ซึ่งระดับบริหาร (Management) ก็จะเขามาตรวจสอบสาเหตุ และพัฒนาการทํางานของระดับ

ปฏิบัติงานใหไดตามมาตรฐานที่กําหนดไว ขณะที่การตรวจสอบคุณภาพการประสานงานของ 

ทุกหนวยงานภายในองคกร เพื่อตอบสนองงานดานการบริการใหแกลูกคานั้น เราเรียกวา 

“Operation Level Agreement” หรือ OLA ซึ่งใชเปนตัววัดผลวาการประสานงานของทุกฝาย เพื่อ

แกปญหา และสงมอบงานบริการใหแกลูกคานั้นสามารถทําไดตรงตามเวลาที่ตองการหรือไม โดย 

AIS จะตรวจสอบคุณภาพของมิติทั้งสองนี้ควบคูกัน 

  นอกจากนี้ AIS ยังตรวจสอบคุณภาพการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดย 

ดูจากความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งทุกงานบริการที่ AIS ทํา จะมีการทํา Survey Operation เชน  

มีการดักฟงสายสนทนาของ Call Center หรือที่สํานักบริการลูกคาของ AIS ที่ลูกคาเขามา  

ก็จะมีการจะสํารวจความพึงพอใจของลูกคาวาชอบหรือไมชอบอยางไร 

  สําหรับการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยงนั้น AIS ไดมีการจัดตั้งศูนยบริการขอมูล

ทางโทรศัพท (Call Center) ศูนยรับเร่ืองรองเรียน (Complain Center) แผนกตรวจสอบ 

ขอรองเรียนจากลูกคา (Voice of Customer) และการทําวิจัย เพื่อรับฟงขอติเตียนและการ

เสนอแนะจากลูกคา โดยบริษัทจะมีการจัดหลักสูตรอบรมพนักงาน ทั้งความรูที่เกี่ยวกับระบบการ

ทํางาน และจิตสํานึกดานการบริการ กรณีที่ไดรับการรองเรียนหรือขอติเตียนจากลูกคา เพื่อให

สามารถจัดการความสัมพันธที่ขัดแยงไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยจะมีการจัดการความขัดแยง 

ใหลูกคาอยางเรงดวน โดยผูที่ทําหนาที่รับผิดชอบในการจัดการปญหาตางๆ ก็จะขึ้นกับระดับของ

ปญหา เชน บางปญหาสามารถจัดการกันไดภายในทีมคอลเซ็นเตอร หรือบางปญหาอาจตองสงให

ระดับหัวหนางาน หรือกรณีที่เปนปญหาเชิงนโยบาย ก็จะนําเรื่องสงใหผูบริหารพิจารณาตัดสินใจ 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาววา เมืองไทย

ประกันชีวิต มีการสุมตรวจสายสนทนาการใหบริการระหวางเจาหนาที่ใหบริการขอมูลทางโทรศัพท 

(Call Center) และลูกคา เพื่อตรวจสอบถึงคุณสมบัติที่จําเปนของเจาหนาที่บริการขอมูลทาง

โทรศัพท นอกจากนี้ ยังมีการจัดทําวิจัยความพึงพอใจของลูกคาที่มีตองานบริการ และความ 

สัมพันธโดยรวมของลูกคาที่มีตอบริษัทอยางตอเนื่อง โดยจะมีทั้งการทําวิจัยภายในองคกรเอง ใน
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ลักษณะของแบบสอบถาม หรือการโทรสอบถามความพึงพอใจของลูกคา นอกจากนี้ ยังวาจาง

บริษัทวิจัยจากภายนอก เพื่อตรวจสอบคุณภาพของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

  สําหรับในสวนของการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง หากเปนการรองเรียน 

ในเร่ืองธุรกิจ หรือการบริการ เมืองไทยประกันชีวิตไดจัดตั้งทีมงานเพื่อตรวจสอบ และดําเนินการ

เกี่ยวกับเร่ืองรองเรียนที่เกิดขึ้น และชี้แจงเพื่อสรางความเขาใจกับลูกคา ผานทางศูนยรับเร่ือง

รองเรียน ฝายบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาววา KTC มีการ

ตรวจสอบดูแลและจัดการความสัมพันธที่ขัดแยงระหวางลูกคา และ KTC ผานชองทางศูนย 

รับเร่ืองทางโทรศัพท (Call Center) ซึ่งเปนชองทางหลักที่ใชในการรับฟงคําแนะนําขอติเตียนจาก

ลูกคา และตอบคําถามแกปญหาใหกับลูกคาตลอด 24 ชั่วโมง นอกจากนี้ยังมีการตรวจสอบ

คุณภาพการทํางานของพนักงานที่มีหนาที่ติดตอกับลูกคาจากหัวหนาระดับ supervisor โดยการ

ใชระบบโทรศัพทดักฟงการทํางานและการพูดคุยระหวางเจาหนาที่กับลูกคา และมีการวิจัยสํารวจ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการ เพื่อพัฒนา ปรับปรุง และรักษามาตรฐานการดูแลลูกคา

ใหดีที่สุด   

  “Touch Point ไมวาจะเปน Call Center, ศูนยบริการ KTC Touch และพนักงาน

ในจุดบริการลูกคา จะเปนดานแรกในการรับเร่ืองรองเรียน และสงเรื่องตอ โดยฝาย Partnership 

Marketing จะเปนคนจัดการแกไขปญหาเหลานั้น หรือสงตอใหกับหนวยงานที่เกี่ยวของเพื่อจัดการ

คลี่คลายขอขัดแยงนั้น”  

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  วนิดา นานวรรณสวัสดิ์ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาวถึงกระบวนการ

ตรวจสอบคุณภาพการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเซเรบอสวา ในสวนของหนวยงานลูกคา

สัมพันธ หรือคอลเซ็นเตอร จะมีการวัดคุณภาพการทํางาน ปละ 2 คร้ัง ดังนี้  

  - จากการโทรสอบถามไปยังลูกคาโดยตรง เพื่อประเมินผลในเรื่องงานบริการ การ

โอนสาย ระยะเวลาในการใหบริการ ความแมนยําของขอมูล ความมั่นใจในการตอบคําถาม และ

การแกปญหาใน 1 สายสนทนา  
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  - จากการสุมตรวจสายสนทนาการใหบริการระหวางเจาหนาที่ลูกคาสัมพันธและ

ลูกคา ขณะเดียวกันก็จะมีการอัดขอมูลที่เจาหนาที่ลูกคาสัมพันธสนทนากับลูกคา เพื่อดึงขอมูล

ข้ึนมาสุมตรวจ เพื่อตรวจสอบถึงคุณสมบัติที่จําเปนที่เจาหนาที่ลูกคาสัมพันธจะตองมี 

  นอกจากนี้ เซเรบอสฯ ยังมีการจัดตั้งศูนยรองเรียน สําหรับรับเร่ืองและจัดการ 

ขอรองเรียน ทั้งในสวนของผลิตภัณฑ และการบริการ ดวย 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ  กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาวถึงวิธีการ

ตรวจสอบคุณภาพการบริหารความสัมพันธกับลูกคา วาแสนสิริมีระบบในการประเมินผลการ

ปฏิบัติงานของพนักงานที่ทําหนาที่ดานดังกลาว โดยมีการกําหนด (Key Performance Indicator : 

KPI) เพื่อชวยในการผลักดันและตรวจสอบวาการดําเนินการในดานตางๆ นั้น บรรลุเปาหมายดาน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่ตั้งไวหรือไม นอกจากนี้ เพื่อใหการบริการขอมูลทางโทรศัพท

เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ แสนสิริยังไดมีการตรวจสอบคุณภาพของงานบริการโดยสุมตรวจสาย

สนทนาการใหบริการระหวางเจาหนาที่ลูกคาสัมพันธและลูกคาดวย เพื่อตรวจสอบคุณสมบัติ 

ที่เหมาะสมของเจาหนาที่ใหบริการขอมูลทางโทรศัพท และจัดทําแบบสํารวจความพึงพอใจ เพื่อ

ประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาโดยรวมดวย 

  สําหรับในสวนของการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง แสนสิริยังไดจัดตั้งศูนย 

รับเร่ืองรองเรียน และมีหนวยงานที่ทําหนาที่เจรจา ไกลเกลี่ย และรับทราบถึงปญหาที่เกิดขึ้น

โดยตรง พรอมกับติดตามผลดวยความเอาใจใส ซึ่งก็สามารถแกปญหาดานความสัมพันธกับลูกคา

ไดในระดับหนึ่ง 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

  การตรวจสอบคุณภาพ และการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยงของงานดานการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาของทรู วิชั่นส ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 

กลาววา ทรู วิชั่นส มีการสุมตรวจสายสนทนาของเจาหนาที่คอลเซ็นเตอรอยางสม่ําเสมอ และ 

มีการประเมินผลการทํางานของพนักงานที่ทํางานดานดังกลาว ควบคูไปกับการจัดอบรมพนักงาน 

เกี่ยวกับการใหบริการลูกคา รวมไปถึงการเพิ่มทักษะการตอบคําถาม และใหขอมูลเกี่ยวกับองคกร  

นอกจากนี้ ในแตละป ยังมีการสํารวจความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริการ และงานบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาของทรู วิชั่นส ดวย เพื่อนํามาพัฒนา ปรับปรุงการดําเนินงานใหดียิ่งขึ้น 
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  โดยกรณีที่มีปญหาความขัดแยงทางความสัมพันธระหวางลูกคาและองคกร  

ทรู วิชั่นส จะมีการแกไขความขัดแยงใหลูกคาอยางเรงดวน โดยมีระดับในการจัดการ ข้ึนกับระดับ

ของปญหา เชน บางปญหาเจาหนาที่คอลเซ็นเตอรสามารถจัดการไดทันที หรือบางปญหาอาจตอง

สงใหหัวหนางานเปนผูพิจารณา หรือสงใหหนวยงานที่เกี่ยวของในการตัดสินใจ หรือกรณีที่เปน

ปญหาในเชิงนโยบาย ก็จะสงเรื่องใหกับระดับบริหาร เพื่อพิจารณา  

3. การประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 3.1 การประเมินผล และตัวชี้วัดงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารที่ทําหนาที่ในการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่นํามาใชในการวิจัยนั้น พบวาทุกบริษัทมีการประเมินผลของ

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทั้งในภาพรวม และรายกิจกรรม โดยมีตัวชี้วัดความสําเร็จของ

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่แตกตางกันไปตามแตละธุรกิจ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

  สําหรับการประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS นั้น 

วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา AIS จะมีการสํารวจความคิดเห็น

ของลูกคาอยางตอเนื่องเปนรายกิจกรรม และทุก 3 เดือนจะมีการจางหนวยงานภายนอกมา 

ทําวิจัยเพื่อประเมินความผูกพันของลูกคาที่มีตอองคกร (Engagement Survey) เปนรายไตรมาส 

ซึ่งจะ Benchmark องคกรกับธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคมในระดับมาตรฐานโลก 

  สําหรับตัวชี้วัดความสําเร็จของงานบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS วัดจาก  

  1) ความพึงพอใจ และความผูกพันของลูกคา จากการทําวิจัย โดยวัดปละ 2 คร้ัง  

  2) การลดอัตราการการออกจากระบบ (Churn Rate) ของลูกคา ซึ่งถือเปนปญหา

ของธุรกิจผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ โดยจะวัดทุกเดือน เดือนละ 1 คร้ัง  

  3) การลดอัตราเรื่องรองเรียนที่ลูกคามีเขามายังบริษัท 

  “เราจะตอบไดวาตัวเราเองดีหรือไมดี เราก็จะดูที่ Percentile วาเราอยู level ไหน

ของ World Class อันนี้คือ index อีกอันที่เราวัดเปนประจํา คือ Customer Experience 

Dashboard  ในบริษัท ซึ่งจะแบงออกเปนระดับของคุณภาพเครือขาย งานบริการ และส่ิงตางๆ  

ซึ่งมันจะมีคาตัวเลขตางๆ ที่เราจะวัดกันทุกวัน และนําเสนอผูบริหารระดับสูงทุกเดือน” 

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 
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o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  สําหรับการประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเมืองไทย

ประกันชีวิต วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาววา เมืองไทยประกัน

ชีวิต มีการจัดทําแบบสํารวจความพึงพอใจของลูกคา เพื่อประเมินผลงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ทั้งในภาพรวม และรายกิจกรรม โดยมีตัวชี้วัดความสําเร็จ ไดแก 1. อัตรา

ความพึงพอใจของลูกคา 2. อัตราการคงอยูของกรมธรรมที่เพิ่มมากขึ้น และ 3. อัตราการซื้อซํ้า   

  “หลังการทํากิจกรรมแตละครั้ง เมืองไทยประกันชีวิตจะมีการประเมินผลความ 

พึงพอใจของลูกคาดวยแบบสอบถามซึ่งเปนคําถามปลายเปด เพื่อสอบถามความรูสึกที่ไดรับจาก

การเขารวมกิจกรรม และขอเสนอแนะ ซึ่งสวนใหญมักจะไดรับคําตอบรับที่ดี” (วชิรพล เขมนิพิฐ

พนธ, มารเก็ตเธียร, พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาววา KTC มีการ

ประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทั้งรายกิจกรรม และการประเมินผล 

ในภาพรวม โดยมีรายละเอียดดังนี้   

  - กรณีการประเมินผลแคมเปญ/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

วัดจากอัตราการตอบรับของลูกคาที่มีตอแคมเปญหรือกิจกรรมนั้น เชน เมื่อโฆษณาขอเสนอ

สวนลด 1% เมื่อเติมน้ํามัน ของบัตรเครดิต KTC Auto Visa Mini Card ออกไปแลวมียอด 

การใชจายของลูกคาเพิ่มข้ึนมากนอยเพียงใดภายหลังที่เปดตัวแคมเปญ 

  - กรณีการประเมินผลความพึงพอใจในภาพรวม และระดับความสัมพันธ 

กับลูกคา จะวัดจากจํานวนเรื่องรองเรียนที่ลดลง หรือการจัดทําแบบสอบถามสํารวจความพึงพอใจ

ที่มีตองานบริหารความสัมพันธกับลูกคา และความพึงพอในที่มีตอความสัมพันธโดยรวมของลูกคา 

  “ในการประเมินผล KTC ไมไดวัดผลจากตัวเลขเสมอไป เชน แคมเปญแลก point 

การลงทุนเราทําไปเยอะมาก เราลงทุนติดเครื่องรูดทั่วประเทศไมรูกี่รอยรานคา outlet ทั่วประเทศ 

เพราะเราคิดวาเปนการลงทุนที่จะใหลูกคามีความสะดวกสบายในการ redeem ผลที่ไดกลับมา 

คือลูกคาอยากอยูกับเรา ซึ่งตรงนี้วัดไมไดดวยตัวเลข”  

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 
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o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  สําหรับการประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เซเรบอส มีการ

ประเมินผลโปรแกรมทั้งรายกิจกรรม และการประเมินผลในภาพรวม เชนเดียวกับทุกองคกรที่กลาว

มาแลวขางตน โดยจะมีการวัดเรื่องของการสื่อสาร การตอบรับการเขารวมกิจกรรมของลูกคา 

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใหบริการ  

  “สรุปคือเราจะวัดทั้งภาพใหญ แลวก็วัดลงมาเปนภาพของการบริการ แลวก็ 

วัดรายกิจกรรมดวย วามีคนมารวมเทาไหร พึงพอใจหรือไม คือจะวัดทุกๆ ข้ันตอน” 

(วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 

  นอกจากนี้ วนิดา นานวรรณสวัสดิ์ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) ยังกลาวถึง

ตัวชี้วัดความสําเร็จของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของบริษัท เซเรบอส (ประเทศ

ไทย) จํากัด วา “โดยภาพรวม เรายังประเมินผลในเรื่องยอดขาย และผลกําไรเปนสวนใหญ เพราะ

สุดทายแลวเวลาที่เราสรางแบรนดที่ดีในใจ ส่ิงที่ตามมามันก็จะเกิดเปนยอดขาย ขณะเดียวกัน  

เราจะดูเร่ืองของการซื้อซ้ําและ loyalty โดยมีการประเมินผลผานบริษัทวิจัย AC Neilson ซึ่งจะ

บอกถึง attribute ที่ทําใหตราสินคาของเราแข็งแรง มีขอมูลดานพฤติกรรมของลูกคา ทัศนคติที่มี

ตอแบรนด ขอมูลเกี่ยวกับการบริโภค ซึ่งตรงสวนนี้จะเปนตัวที่บอกถึงความภักดีของลูกคาได” 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ  กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาววา แสนสิริมีการ

ประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ ทั้งรายกิจกรรม และภาพรวม 

โดยทุกกิจกรรมที่จัด จะมีการจัดทําแบบสํารวจความพึงพอใจในกิจกรรม โดยมี KPI วัดผลที่ 80% 

ซึ่งที่ผานมาทุกกิจกรรมที่แสนสิริจัดถือวาสัมฤทธิ์ผล 

  สวนตัวชี้วัดในการประเมินความสําเร็จของงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคา แสนสิริจะประเมินจากความพึงพอใจของลูกคา การบอกตอ พฤติกรรมการซื้อซํ้า และ

ความจงรักภักดีของลูกคา 
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o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

  ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) กลาวถึงวิธีการประเมินผล

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาวา ทรู วิชั่นส จะมีการประเมินผลทั้งรายกิจกรรม และ

ภาพรวม โดยจะมีการทําวิจัย เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคาที่มีตอทรู 

วิชั่นส ซึ่งตัวชี้วัดความสําเร็จของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ บมจ. ทรู วิชั่นส 

นั้น จะวัดจาก 2 แงมุมหลักๆ ไดแก 1. ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาของทรู วิชั่นส และ 2. อัตราการออกจากการเปนสมาชิกของทรู วิชั่นส ที่ลดนอยลง อัน

หมายถึง ความภักดีและความผูกพันของลูกคาที่มีตอองคกร 

3.2 ความพึงพอใจในงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร  

 สําหรับความพึงพอใจในงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น พบวา 

ทุกบริษัทมีความพึงพอใจการดําเนินกลยุทธดังกลาว ซึ่งเปนผลจากการดําเนินกลยุทธในรูปแบบ

ตางๆ อยางตอเนื่อง โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) 

  “งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS เราถือวาอยูในระดับที่ดี  

ซึ่งเรามีการเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมเดียวกันในตางประเทศพบวา ระดับความผูกพันของลูกคา 

(Customer Engagement) ของ AIS อยูในอันดับตนๆ ในอุตสาหกรรมโทรคมนาคมของโลก โดย

หากอัตราความผูกพันกับลูกคาสูงเกิน 70% จะถือเปนมาตรฐานในระดับโลก (World Class 

Standard) ซึ่งของ AIS เราไดเกือบ 80 คะแนน ถือวาอยูในระดับที่นาพอใจ แตอยางไรก็ตาม เรา

ยังไมอยากจะยอมรับความพึงพอใจนั้น เราตองพัฒนาขึ้นเรื่อยๆ เพราะตัวลูกคาเปน moving 

target และปจจุบันโลกก็เปล่ียนแปลงไปเรื่อยๆ ซึ่งเราจะตองตามใหทันอยูเสมอ” 

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

  สําหรับจุดแข็งของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS นั้น 

วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา “จุดแข็งอยางแรก เรามี

ฐานขอมูลที่คอนขางเปนปจจุบัน ซึ่งเมื่อเรามีฐานขอมูลที่ทันสมัยและแมนยํา มันก็นํามาซึ่งจุดแข็ง

อยางที่สอง คือการทําใหเราเขาใจลูกคา เมื่อเราเขาใจลูกคา เราก็สามารถมอบขอเสนอตางๆ  

ไดโดนใจ ถัดมา คือเร่ืองคน เราสรางวัฒนธรรมในเรื่องของการมีใจบริการ ซึ่งเมื่อทําไปแลว 

มันก็ถายทอดกลายเปนวัฒนธรรมองคกรจากรุนหนึ่งไปสูอีกรุนหนึ่ง รวมทั้งเรื่อง innovation ดวย 
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ทั้งหมดนี้เปนจุดแข็งที่เอ้ือตอกันและทําใหงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาประสบ

ความสําเร็จ”  

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 
  “ผลการดําเนินงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเรา เปนที่นาพอใจ

มาก ถือเปนการพลิกภาพมิติของการประกันชีวิตเลย จากเมื่อกอนคนจะมองวาประกันชีวิตเปน

เร่ืองที่ไมนาเขาใกล เปนเรื่องของความเศรา การทําประกันนึกถึงแตเร่ืองเจ็บ เร่ืองตาย แตวันนี้ 

การทําเมืองไทย สไมลคลับ ถือเปนการพลิกคาแรคเตอรของธุรกิจประกันชีวิต ในการที่เราหยิบ 

theme ขององคกร ความเปนบริษัทของคนหัวคิดทันสมัย ซึ่งมองเรื่องการทําประกันชีวิต เปนเรื่อง

ของการสรางความพึงพอใจ การทําประกันแลวอุนใจ มีความสุข ไมใชมุมมองของความนากลัว

เหมือนแตกอน”  

 (วชิรพล เขมนิพิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

  สําหรับจุดแข็งของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ เมืองไทย

ประกันชีวิต วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) มองวา ส่ิงที่เมืองไทยประกัน

ชีวิตโดดเดนกวาบริษัทประกันชีวิตรายอื่น คือการออกแบบโปรแกรมและกิจกรรมที่แตกตาง  

จับตองได และตอเนื่อง ซึ่งกลายเปนแกนหลักที่ทําใหการทํา CRM ของเมืองไทยประกันชีวิต 

มีรากฐานที่แข็งแรง ที่สําคัญคือมีการทํา CRM และการสรางตราสินคา (Branding) ไปในแนวทาง

เดียวกัน คือเปนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ที่มุงเนนการสะทอนภาพความสุขผานกิจกรรม

ความบันเทิงหลากหลายรูปแบบ ลูกคาจึงเห็นภาพไดชัดเจน และทําใหเมืองไทยประกันชีวิต 

มีความโดดเดนและแตกตางจากคูแขงเปนอยางมาก 

  “อีกปจจัยหนึ่งที่สําคัญ ผมมองวาในการทํา CRM จะประสบความสําเร็จไมได

เลยหากผูนําขององคกรไมใหความสําคัญ ซึ่งเมืองไทยประกันชีวิตโชคดีตรงที่วา คุณสาระ (สาระ 

ลํ่าซํา กรรมการผูจัดการ) นอกจากจะใหแนวนโยบายที่ชัดเจนแลว ยังถือเปนนโยบายหลักของ

บริษัทวาจะนําเอา CRM มาใชในการสรางความแตกตางจากคูแขง เมื่อนโยบายของผูใหญมีความ

ชัดเจน เราจึงทําเรื่องนี้ไดอยางตอเนื่อง” (วชิรพล เขมนิพิฐพนธ, มารเก็ตเธียร, พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  “ถือวางานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ KTC ณ ขณะนี้อยูในระดับ

ที่พึงพอใจ ลูกคาใหการตอบรับดี เห็นไดจากอัตราความพึงพอใจของลูกคาจากการจางบริษัท 

ทําวิจัยภายนอก พบวาลูกคามีความพึงพอใจและภักดีตอแบรนดของเรามากขึ้น ซึ่งจุดแข็งของงาน
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ดาน CRM ของเรา นาจะอยูที่การจัดการและการวิเคราะหฐานขอมูลสมาชิก (Database) การมี

เครือขายพันธมิตรทางธุรกิจที่หลากหลาย นอกจากนี้ การมีวิสัยทัศนของผูบริหารที่มีประสบการณ

บริหารงานแบบมืออาชีพ รวมทั้งทีมงานของเรา ก็ถือเปนองคประกอบสําคัญที่ทําใหงานดาน 

CRM ของ KTC ประสบความสําเร็จและโดดเดนจากธุรกิจบัตรเครดิตรายอื่น” 

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  “งานดาน CRM สําหรับเซเรบอส ถือวาเปนที่นาพอใจในระดับหนึ่ง แตเรายัง 

ไมสามารถที่จะพูดไดรอยเปอรเซ็นตวาเราพึงพอใจที่สุดแลว เพราะเราจะตองพัฒนาตัวเองอยาง

ตอเนื่องตอไป เนื่องจากเรามีคูแขงที่เขามาตลอด ไมวาจะเปนทางตรง หรือทางออม ซึ่งสุดทาย 

ก็คือการแยง share ในหัวใจของลูกคา ดังนั้น เราจึงจะตองพัฒนาอีกเรื่อยๆ ตอไป ซึ่งจุดแข็งของ

งานบริหารความสัมพันธกับลูกคาของเรา เรามองวา ณ ปจจุบันนี้ เราเปนรายแรกๆ ของธุรกิจ  

fast moving product ที่ทําตรงนี้ คือ ในแงของ CRM ไมวาจะเปนคลับสําหรับลูกคา การจัด

กิจกรรม การให privilege การดูแลลูกคา มีบริษัทนอยมากที่จะลงทุนทําอยางเรา ที่สําคัญ เรามี

การจัดกิจกรรมการตลาดที่เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกวัย ทั้งกิจกรรมที่เล็งเห็นความสําคัญ 

ของเด็ก วัยรุน กลุมคนทํางาน ไปจนถึงผูใหญ” 

 (วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ  กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาวถึงความ 

พึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาวา “เราคิดวางานดาน CRM ของเราไมเปนรองใคร 

และคอนขางมาไดถูกทางแลว ซึ่งคิดวาถาใหคะแนน นาจะอยูที่ประมาณ 90% โดยประเมินจาก

ความพึงพอใจ การบอกตอ และพฤติกรรมการซื้อซํ้าของลูกคา ซึ่งแสดงใหเห็นวาลูกคามีความ

จงรักภักดีตอแบรนดมาก” 

  สําหรับจุดแข็งของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ มีหลักๆ 

3 ดาน ดังนี้ 

  1.  การจัดโปรแกรมและกิจกรรมที่หลากหลาย ตอบสนองทุกไลฟสไตล และ

สามารถตอบโจทยลูกคาไดทุกกลุมเซ็กเมนต 
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  2.  ความตอเนื่องในการจัดกิจกรรม ซึ่งสรางความพึงพอใจและตอบรับจาก

ลูกบานเปนอยางดี 

  3.  การบริการพื้นฐาน และการติดตามงานบริการหลังการขายและเอาใจใสลูกคา

อยางสม่ําเสมอ  

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

 ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) กลาวถึงความพึงพอใจใน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาของทรู วิชั่นส วา “จากการดําเนินโปรแกรม/กิจกรรม เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ภายใตแคมเปญ “ทรู วิชั่นส คลับ” พบวาลูกคาที่เคยเขารวมกิจกรรมกับทรู 

วิชั่นส คลับ ที่ผานมา เราสามารถ maintain ใหเคาอยูกับเรามากกวา 80% ซึ่งถือเปนตัวเลขที่นา

พึงพอใจ ถือวาเรา happy เพราะสมาชิกตอบรับดี และเราก็มี performance ออกมาดี อยางไรก็ดี 

เราก็มี challenge วาเราก็ตองทําอะไรที่หลากหลาย ฉีกออกไป และตอบสนองเคาใหไดมากขึ้น”  

  นอกจากนี้ ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) ยังกลาวถึง 

จุดแข็งของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ บมจ. ทรู วิชั่นส วา “นาจะอยูที่ระบบ 

ฐานขอมูล เรามี profile ลูกคาเพื่อที่จะหยิบมาใชประโยชน สามารถเขาใจลูกคา สามารถออกแบบ

กิจกรรมไดตรงจุดมากขึ้น ที่สําคัญเรามีชองทางการสื่อสารกับลูกคา ที่เปนสื่อของเราเอง ซึ่ง

หมายถึงการ convergence กันของสื่อที่อยูในกลุมของทรู ซึ่งเปนบริษัทแมของเรา เราจึงไมตองใช

งบประมาณในการประชาสัมพันธกับขางนอก ซึ่งถือวาเรามีศักยภาพมากกวาคูแขง และเราก็มี

ความโดดเดนตรงที่เราเปนผูนําดานการจัดกิจกรรม CRM มานาน แลวก็ฝงอยูในการรับรูของ

ลูกคา อันนี้คือจุดแข็งของเรา” 

4. แนวโนมงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรในอนาคต 

 สําหรับแนวโนมงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง   

6 แหงที่ใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยพบวาแมวาทุกบริษัทจะมีความพึงพอใจการดําเนินกลยุทธดังกลาว 

ขององคกรของตนแลว แตทุกบริษัทก็ยังคงเดินหนาพัฒนาการดําเนินงานดานดังกลาวของตน

อยางตอเนื่อง และมีการวางแผนสําหรับการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในอนาคต เพื่อยกระดับ

ความสัมพันธที่ ลูกคามีตอองคกรของตนใหมากยิ่งขึ้น โดยแตละบริษัทมีการวางแผนการ

ดําเนินงานในอนาคตที่แตกตางกันไป โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS) 
 

 วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กล าวถึงแนวโนมงาน

ดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS วา ในอนาคตแนวโนมงาน CRM ของ AIS  

กาวตอไป จะเนนในเรื่องของการทํางานเชิงรุก และการบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานทาง

ชองทางออนไลนมากขึ้น จากเดิมที่ใชการสื่อสารผานสื่อด้ังเดิม ประมาณ 70-80% มาเปนการ

เขาถึงลูกคาในโลก Digital มากขึ้น เชน การขยายจุดติดตอ (Touch Point) ออกไปบนโลกของ 

WAP หรือโลกของอินเทอรเน็ตมากขึ้น เชน E-service ของลูกคาระบบเติมเงิน (postpaid) 

นอกจากนี้ ยังรวมถึงเรื่องการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางเครือขายสังคม

ออนไลนที่กําลังเปนที่นิยมอยางมากในปจจุบัน 

 “นอกจากนี้ AIS จะผันตัวเอง จากเดิมที่มุงเนนการทํา CRM เพื่อสรางความ

ผูกพันกับองคกรและตราสินคา แตอนาคต AIS จะไมใชคํา Customer Engagement แลว แตจะ

ใชคําวา “Intimacy” คือ ไมใชเพียงแคความภักดีหรือผูกพัน แตจะตองทําใหลูกคาอยากอยูดวยกัน

เลย ใหลูกคาอยากอยูกับเรา และขาดเราไมได นี่คือแนวโนมงานดาน CRM ในอนาคตของ AIS”   

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) กลาวถึงแนวโนมของ

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาวา เมืองไทยประกันชีวิตจะมีการพัฒนางานดานการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาในเชิงรุกมากขึ้น โดยจะมีการพัฒนากิจกรรม CRM อยางตอเนื่อง 

รวมทั้งใช Creative Marketing ซึ่งหมายถึงการทํา CRM โดยตองคิดหาอะไรใหมๆ สดๆ มา

นําเสนอแกสมาชิก อาทิ การจัดกิจกรรมในลักษณะที่เปนการนํากลยุทธการแสดงความรับผิดชอบ

ตอสังคม (CSR) เขามาผสมผสานกับ CRM เพื่อใหสมาชิกเมืองไทยสไมลคลับไดมีสวนรวมในการ

สรางสรรคกิจกรรมที่เปนประโยชน เพื่อตอบแทนกลับคืนสูสังคม  

  นอกจากนี้ เมืองไทยประกันชีวิตจะเพิ่มชองทางการสื่อสารกับลูกคาผานทาง

ออนไลนมากขึ้น เพื่อตอบโจทยรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกคาที่เปลี่ยนแปลงไป 

อยางไรก็ดี บริษัทฯ จะตองไมลืมที่จะพัฒนาผลิตภัณฑของตนอยางตอเนื่องซึ่งเปนหัวใจในการ

ดําเนินธุรกิจดวย  
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  “งานดานการบริการลูกคามันหยุดนิ่งไมได เพราะกระแสที่มันเปลี่ยนแปลงไป 

ในทุกวัน ความตองการ ไลฟสไตล หรือแมกระทั่งกฎหมายที่เปลี่ยนแปลงไป คือส่ิงที่ CRM ตองวิ่ง

ตามใหทัน อยางเชนเรื่องเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) กระแสตัวนี้ก็เปนอีกตัวหนึ่ง 

ที่คนที่ทํางานดาน CRM ตองใหความสําคัญ เพราะวันนี้เปนยุคที่ลูกคาเชื่อลูกคา ดังนั้น เราตอง 

ตีโจทยขอนี้ใหได นั่นหมายความวา การที่เราจะยืนอยูในสังคมนี้ได คือเราตองดีจริง ยุคของเปลือก

นอกที่สรางหุมกันเอาไว จะยากมากขึ้นถาองคกรไหนไมไดดีจริง เพราะเมื่อลูกคาเขามาสัมผัส 

ก็จะเกิดการบอกตอ ซึ่งลูกคาจะเชื่อลูกคากันเองมากกวา เราจึงจําเปนตองตามกระแสความ

เปล่ียนแปลงตางๆ ใหทัน” 

(วชิรพล เขมนพิิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  “สําหรับแนวโนมงานดาน CRM ของ KTC เรามองวาการตลาดยุคตอไปหลังจาก

นี้ เราจะตองหันมาใหความสําคัญกับการทําความเขาใจกับพฤติกรรมผูบริโภคในเชิงลึก 

(Customer Insights) มากขึ้น ซึ่งรวมไปถึงการเขาใจถึงพฤติกรรมในการบริโภคขอมูลขาวสารของ

ผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไป หันมาบริโภคขาวสารผานทางสื่อใหมกันมากขึ้น ซึ่ง KTC ก็คงจะตอง

พัฒนาและขยายชองทางการสื่อสารผานสื่อตางๆ เหลานี้ เพื่อใหเขาถึงและสามารถสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของเราไดอยางใกลชิดมากขึ้น”  

(บุณยญานุช บุญบํารุงทรพัย, สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) 

o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  สําหรับแนวโนมงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ บริษัท เซเรบอส 

(ประเทศไทย) จํากัด นั้น วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) มองวาใน

อนาคตเซเรบอสจะพัฒนางานบริหารความสัมพันธกับลูกคาในสวนตางๆ เพิ่มข้ึน ดังนี้ 

  1. พัฒนาฐานขอมูลลูกคาใหมีความทันสมัย และสามารถวิเคราะหขอมูลไดอยาง

ครอบคลุมรอบดาน โดยในปจจุบันเซเรบอสฯ ไมมีฐานขอมูลของลูกคาที่เปน end consumer  

จึงไมสามารถที่จะวิเคราะหถึงมูลคาของลูกคาที่เปน end consumer แตละรายได ตางจากบริษัท

ที่ทําธุรกิจดานสื่อสารโทรคมนาคม ที่จะมีขอมูลเหลานี้อยูในมือ ทําใหสามารถวิเคราะหและ

ออกแบบโปรแกรม/กิจกรรมไดตรงตามความตองการของลูกคาไดอยางถูกตองและทันที ซึ่งจะเปน

ส่ิงที่เซเรบอสกําลังอยูระหวางการพัฒนาตอไป  
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  2. ขยายความรวมมือกับธุรกิจพันธมิตร (Partners) ใหมากขึ้น เพื่อรวมกัน

ออกแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทั้งในแงการมอบขอเสนอ สิทธิพิเศษ หรือ

กิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคา  

  “เร่ืองของการทํา co - promotion กับ partners เราก็มีทําบาง แตยังไมไดลงไป

เยอะเหมือนบริษัทอ่ืนนัก เพราะเรามี availability สูงอยูแลว ซึ่งการที่เราจะไป co กับใคร เราก็ตอง

ใหขอเสนอที่นาสนใจ ซึ่งเราก็ตองดูวาจะมีผลกระทบกับคนอื่นรึปลาว ซึ่งจะตองคิดรอบดาน   

ซึ่งเราก็หวังวาแผนก CRM จะสามารถทําใหตรงนี้พัฒนาขึ้นมาได” 

(วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 

  3. ขยายชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑ โดยอาจจัดตั้งแผนกขายตรงขึ้นมา 

เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา ปจจุบันเซเรบอสมีการขายผลิตภัณฑผานทางเว็บไซต  

แตยังถือเปนเปนสวนนอยมาก ซึ่งมีไวเพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของคนรุนใหม โดย

ลูกคาบางสวนตองการความสะดวกสบาย และไมตองการออกไปซื้อสินคานอกบาน เซเรบอสจึง

เปดบริการขายผานเว็บไซตข้ึน ซึ่งหากในอนาคตความตองการดานดังกลาวของลูกคาเพิ่มสูงขึ้น

เร่ือยๆ ก็จะมีการพิจารณาเปดแผนกขายตรงขึ้น  

  4. ตอยอดสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางโลกออนไลน (Digital Marketing)  

  “ในดานการสื่อสาร ตองมีการผสมผสานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการเขาถึง

กลุมเปาหมาย โดยเฉพาะการใหความสําคัญกับการใชส่ือออนไลน เพื่อขยายฐาน และสราง

ความสัมพันธกับลูกคาไดอยางรวดเร็ว เพราะปจจุบันนี้กระแสความนิยมในการบริโภคขอมูล

ขาวสารผานทางออนไลนเพิ่มสูงขึ้น ซึ่งเราก็ตองพยายามตามพฤติกรรมผูบริโภคใหทัน อยางไรก็ดี 

จะตองไมลืมดวยวาธุรกิจของเราเปนธุรกิจผลิตภัณฑเสริมอาหาร ที่มีความออนไหวอยางมาก 

ในเร่ืองของการใหขอมูล เพราะปญหาของเราคือ ไมสามารถพูดเรื่องของสรรพคุณผลิตภัณฑได 

เพราะฉะนั้นถาเกิดลูกคาอยูๆ เขามาแลวมาโฆษณาสรรพคุณวากินแบรนดแลวสุขภาพดี หายจาก

โรค เราก็จะมีปญหาได เร่ืองนี้จึงคอนขางละเอียดออน ดังนั้น การดําเนินกลยุทธดังกลาวนี้ 

ก็จะตองทําดวยความระมัดระวังเพื่อตอบโจทยไดอยางพอเหมาะพอดี” 

 (วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ, สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) 
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o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  “ในอนาคต เราจะมีการวิจัย เพื่อรับรูและเขาใจถึงความตองการของลูกคาใหมาก

ข้ึน เนื่องจากฐานลูกคาที่เพิ่มข้ึนทุกวัน  ทําใหบริษัทมีความจําเปนตองเขาถึงความตองการของ

ลูกคาอยางใกลชิดและรวดเร็ว  เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดอยางครบถวน สมบูรณ 

และที่สําคัญจะมีการขยายชองทางในการติดตอและสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทาง

ออนไลนมากขึ้น โดยเฉพาะการเขาไปดําเนินการสรางความสัมพันธกับลูกคาในเครือขายสังคม

ออนไลน และ Digital Marketing อ่ืนๆ เนื่องจากเปนชองทางที่ผูบริโภคเริ่มหันมาใหความสําคัญ

กันมากขึ้น”  

(คณิญญาณ  กออนันตกุล, สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

   จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาของทรู วิชั่นส พบวา ตั้งแตป 2553 เปนตนไป ทรู วิชั่นส จะเริ่มนํากลยุทธการจัดระดับ

คุณคาความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรเขามาใชเปนเกณฑในการแบงกลุมลูกคา โดยพิจารณา

จากระดับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกร ซึ่งหมายถึงการแบงกลุมลูกคาจากระยะเวลาการเปน

ลูกคา (Longevity) ควบคูไปกับมูลคา (Value) ที่ลูกคามอบใหกับองคกร จากเดิมที่จะมุงเนน 

การใหความสําคัญที่มูลคาของลูกคาเพียงอยางเดียว 

  “ที่ผานมา เราคอนขางใหความสําคัญกับลูกคาที่อยูในแพ็คเกจ สูง คือ แพลตินั่ม 

และโกลด โดยจะดูที่ Value ของลูกคาเปนหลัก เพราะเปนลูกคากลุมที่บริษัทมี Margin มากที่สุด 

แตปจจุบันโจทยของ CRM เราจะตางออกไปจากเดิมแลว เนื่องจากบริษัทเราเปดมานาน

พอสมควร เราจึงหันมาใหความสําคัญกับลูกคาที่เปนสมาชิกกับเรามานาน โดยจะเริ่มเนนในเรื่อง 

Longevity ของลูกคาเปนหลัก ไมไดมองเพียงแคลูกคาเปนแพคเกจอะไร แตเราจะ Classify ลูกคา

เปนเกรด A+, A, B และ C โดยใช Criteria หลายอยางเปนตัวกําหนด เชน Longevity ยิ่งอยูนาน 

ก็จะยิ่งอยูเกรดสูง รองลงมา เราจะดูเร่ืองแพ็คเกจ หลักๆ เราจะดู 2 อยางนี้รวมกันเปนตัวแบง

ลูกคา แลวก็จะออกแบบโปรแกรมและกิจกรรมตาม grading นี่คือโจทยของเราในปหนา” 

(ปญชลี วรรณพฤกษ, สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 
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การประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

                         จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารที่ รับผิดชอบงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา รวมทั้งผูบริหารงานดานการสื่อสาร ประชาสัมพันธ ขององคกรธุรกิจทั้ง  

6 แหง จะพบวาทุกบริษัทตางใหความสําคัญตอการนําการประชาสัมพันธเขามาใชเปนเครื่องมือ

ในการสนับสนุนงานดานดังกลาว โดยรายละเอียดเกี่ยวกับกลวิธีและเครื่องมือการประชาสัมพันธ 

ที่บริษัทตางๆ นํามาใช มีดังนี้ 

1. กลวิธีการประชาสัมพันธ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  

 วิลาสินี พุทธิการันต (สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) กลาววา AIS ให

ความสําคัญในเรื่องของการสื่อสาร และประชาสัมพันธงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

คอนขางมาก เนื่องจากในการทําแคมเปญใดๆ ก็ตาม ถาหากองคกรไมไดส่ือสารออกไปใหลูกคา

ไดรับทราบ  หรือไมมีการประชาสัมพันธโปรแกรม สิทธิพิเศษ หรือกิจกรรมตางๆ ออกไป ก็จะทําให

ลูกคาไมเกิดการรับรู  

  “ในสวนของฝายประชาสัมพันธ เราก็มีสวนชวยสนับสนุนงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาตามแคมเปญตางๆ โดยกลวิธีการประชาสัมพันธที่ AIS นํามาใชเพื่อ

สนับสนุนงานดานดังกลาว ก็มีทั้งการเผยแพรขาวสารผานสื่อชองทางตางๆ การจัดประกวด และ

การจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยจะทําทั้ง Pre PR และ Post PR เพื่อใหลูกคา

ไดรับทราบถึงแคมเปญ หรือสิทธิพิเศษตางๆ ที่ AIS มอบให ทั้งนี้ เพื่อสรางการรับรู สราง

ภาพลักษณ และทัศนคติอันดีใหเกิดกับลูกคาของเรา ขณะเดียวกันเมื่อทําแลวเราก็อยากใหคูแขง 

หรือลูกคาในบริษัทคูแขง รูสึกวาถาเคามาเปนลูกคา AIS แลวเคาจะไดสิทธิพิเศษ และสิทธิ

ประโยชนเหลานี้ นั่นคือ Post PR ซึ่งมันอาจจะมีผลใหลูกคาของคูแขงเปลี่ยนใจ และเกิดการ 

Switch Brand มาหาเรา”  

(วิลาสิน ีพทุธกิารันต, สัมภาษณ, 11 พฤศจิกายน 2552) 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  วชิรพล เขมนิพิฐพนธ ผูชวยกรรมการผูจัดการ (สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

กลาววา ในการทํางานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น เมืองไทยประกันชีวิตไมไดมอง 

CRM วาเปนการประชาสัมพันธจากจุดเริ่มตนของการพัฒนา แตจะใชการประชาสัมพันธเขามา
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สนับสนุนในสวนของการเผยแพรขอมูลขาวสาร ภายหลังจากที่องคกรไดมีการพัฒนางานดาน 

CRM อยางแข็งแรงและเปนรูปธรรมแลว  

  “กอนอื่นตองบอกวา เรามอง CRM ก็คือ CRM เราไมไดมอง CRM เปน PR 

เพราะ CRM เปนเรื่องคอนขางออนไหว คือถาเราทําใหเกิดความคาดหวังกับลูกคา แลวเราตอบ

โจทยไดในระดับที่ไมพอเหมาะพอดี ก็จะทําใหลูกคา fail ได อยางบางบริษัทที่มอง CRM เปนการ

สรางภาพ เมื่อทําหนึ่งกิจกรรมขึ้นมา ก็พยายามโหมโฆษณามากๆ แลวก็บอกวานั่นคือการทํา 

CRM แลว ซึ่งจะตางจากเมืองไทยฯ ที่เราทํา CRM มาแลวถึง 3 ป มีมากกวา 200 กิจกรรม เราจึง

คอยเริ่มทําการโฆษณาประชาสัมพันธออกไป เพราะ CRM คือส่ิงที่ตองทําใหลูกคาสัมผัส ใหลูกคา

มีความเชื่อในการทํา CRM ของเรากอน วาเราทําจริง เมื่อมันการันตีไดแลว เราจึงหยิบตรงนี้ 

มาเปนจุดแข็งในการทํา PR งานดาน CRM” 

(วชิรพล เขมนพิิฐพนธ, สัมภาษณ, 4 พฤศจิกายน 2552) 

  เมืองไทยประกันชีวิตนําการประชาสัมพันธเขามาสนับสนุนงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา โดยเนนไปที่การเผยแพรขาวสาร ทั้งกอนดําเนินกิจกรรม (Pre PR) และ

ภายหลังจากการดําเนินกิจกรรม (Post PR) การจัดแถลงขาว จัดกิจกรรมพิเศษ และผลิตสื่อ โดย

จะเห็นไดวาเมืองไทยประกันชีวิต จะเลือกใชส่ือ และกลวิธีในการประชาสัมพันธที่คอนขาง

ครอบคลุมและหลากหลาย ซึ่งจะมีการคัดเลือกใหเหมาะสมกับแตละกิจกรรม   

o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาววา KTC  

ใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพราะนอกจาก

จะเปนการสื่อสารใหลูกคาไดรับทราบโปรแกรมหรือสิทธิพิเศษตางๆ ที่ KTC มอบใหแลว ยังถือเปน

อีกชองทางหนึ่งที่จะทําใหขาวสารของ KTC เผยแพรสูสาธารณะ โดยฝายที่รับผิดชอบงานดาน

ดังกลาว ไดแก ฝายประชาสัมพันธการตลาด และฝายสื่อสารการตลาด ซึ่งกลวิธีที่เรานํามาใช

สนับสนุนงานดานดังกลาว มีทั้งการเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ 

ผานสื่อ  การผลิตสื่อประชาสัมพันธ รวมทั้งการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

ใหลูกคาเกิดการรับรูในสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ ที่ KTC นําเสนอ 
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o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  วนิดา นานวรรณสวัสด์ิ (สัมภาษณ, 21 ธันวาคม 2552) กลาวถึงการ

ประชาสัมพันธเพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของวา เซเรบอสฯ ใหความ 

สําคัญในการดูแลภาพลักษณขององคกร และการประชาสัมพันธกลยุทธดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา เพราะเปนสวนสําคัญในการสรางตราสินคาที่ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภค 

โดยไดวาจางบริษัทที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธ (PR Agency) เขามาดูแลภาพลักษณโดยรวม

ขององคกร รวมไปถึงเรื่องการประชาสัมพันธ และเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาดวย  

  ทั้งนี้ กลวิธีการประชาสัมพันธที่ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด นํามาใช

สนับสนุนงานดานดังกลาว มีทั้งการเผยแพรขาวสารการประชาสัมพันธ เกี่ยวกับขอเสนอ สิทธิ

พิเศษ และกิจกรรมตางๆ รวมไปถึงการจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดประกวดตางๆ เพื่อสรางความ 

สัมพันธกับลูกคาดวย  

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  คณิญญาณ  กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) กลาววา ฝาย

ประชาสัมพันธเขามามีบทบาทในการสนับสนุนการดําเนินงานของฝายบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา โดยกลวิธีประชาสัมพันธที่แสนสิรินํามาใชสนับสนุนงานดานดังกลาว  นอกจากการผลิตสื่อ

ประชาสัมพันธ และการทําประชาสัมพันธขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาไปยังสื่อตางๆ แลว แสนสิริยังมีการจัดกิจกรรมพิเศษ การจัดประกวด

แขงขัน เพื่อมอบโอกาสใหลูกบาน แสนสิริไดมีสวนรวมกับกิจกรรมที่หลากหลายอยางตอเนื่อง  

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

  สําหรับการนํางานประชาสัมพันธ เขามาสนับสนุนงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคานั้น ปญชลี วรรณพฤกษ (สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) กลาววา ฝาย

ประชาสัมพันธไดเขามามีบทบาทสําคัญในการสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาในแงของการเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆ และประชาสัมพันธกิจกรรม 

ที่ทรู วิชั่นสจัดขึ้นเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 
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  “กลยุทธการประชาสัมพันธของทรู วิชั่นส ในวันนี้ เนื่องจากเรามีส่ือเปนของตัวเอง 

ดังนั้น เราจึงสามารถที่จะบอกกับลูกคาของเราไดเลย โดยไมจําเปนตองพึ่งสื่อภายนอกมากนัก 

โดยในสวนของการประชาสัมพันธกิจกรรม CRM กับ mass เราก็จะมีการใหขาวหนังสือพิมพ หรือ

เวลามีกิจกรรม เราก็จะเชิญสื่อโทรทัศน หรือหนังสือพิมพ มาทําขาวกับเรา” 

(ปญชลี วรรณพฤกษ, สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 

2. เครื่องมือการประชาสัมพันธ 

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) (AIS)  
  สําหรับเครื่องมือการประชาสัมพันธที่ AIS ใชในการสนับสนุนงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา นั้น AIS ใชเครื่องมือการประชาสัมพันธที่หลากหลายผสมผสานกัน โดย 

ดูจากความเหมาะสมในการสื่อสาร และความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายกลุมตางๆ 

 เปนสําคัญ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  1. ขาวแจก (Press Release) AIS มีการจัดทําขาวแจก (Press Release) สงไป

ยังสื่อมวลชนแขนงตางๆ เพื่อประชาสัมพันธขอเสนอ สิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ ใหลูกคาไดรับ

ทราบ ขณะเดียวกันยังเปนชองทางประชาสัมพันธงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ 

AIS ใหเปนที่รับรูในวงกวางดวย 

  2. ภาพขาว (Photo Release) นอกเหนือจากการทําขาวแจกแลว AIS ยังจัดทํา

ภาพขาว (Photo Release) แจกจายไปยังสื่อมวลชน เพื่อบอกเลาถึงกิจกรรมสําคัญๆ ที่ได

ดําเนินการไปแลว เพื่อตอกย้ําความประทับใจของลูกคาที่เขารวมกิจกรรม ทั้งยังเปนการสงเสริม

ภาพลักษณที่ดีขององคกรดวย 

  3. แผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase : P.O.P) AIS ยังมี

การประชาสัมพันธสิทธิพิเศษตางๆ โดยเฉพาะสิทธิพิเศษดานสวนลด ใหแกลูกคาทราบ โดยจัดทํา

แผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ (P.O.P) อาทิ การตั้งแผนปายประชาสัมพันธสิทธิพิเศษสวนลด 

ในการซื้อหรือเติมเงินบัตรเดินทางรถไฟฟาใตดิน (MRT) และรถไฟฟาบีทีเอส (BTS) รวมไปถึง 

การติดแผนปายประชาสัมพันธตามโรงภาพยนตร เพื่อใหลูกคารับสิทธิชมภาพยนตรในราคา 60 

บาท หรือการติดสติ๊กเกอรประชาสัมพันธ ณ รานอาหารที่เขารวมรายการ เพื่อแจงสิทธิพิเศษ 

ดานสวนลดตางๆ ใหแกลูกคา AIS 
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  4. จดหมายตรง (Direct Mail) AIS สงขาวสารไปยังลูกคาเปนประจําทุกเดือน 

ผานจดหมายที่ระบุชื่อลูกคาเปนรายบุคคล โดยในจดหมายดังกลาว จะมีใบแจงคาใชบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ AIS ซึ่งดานหลังของใบแจงคาบริการดังกลาว ก็จะมีการแจงขอเสนอ สวนลด 

และสิทธิพิเศษตางๆ ประจําเดือน ใหแกลูกคา นอกจากนี้ AIS ยังใชซองจดหมายแจงคาบริการ

ดังกลาว เปนพื้นที่ในการประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ และกิจกรรมรวมสนุกในแตละเดือนดวย 

ภาพที่ 73 : ซองจดหมายที่ AIS สงถึงลูกคาเปนประจําทุกเดือน เพื่อแจงคาบริการ รวมทั้ง ขอเสนอ 

และสิทธิพิเศษในแตละเดือน 
 

 

ภาพที่ 74 : ดานหลังของใบแจงคาบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ซึ่ง AIS นํามาใชเปนพื้นที่ในการ

ประชาสัมพันธสิทธิพิเศษในแตละเดือนใหแกสมาชิก 
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  5. เว็บไซต (Website) นอกจากเว็บไซต www.ais.co.th ซึ่งเปนเว็บไซตหลักใน

การใหขอมูลขาวสารดานตางๆ แกลูกคาแลว AIS ยังมีเว็บไซต www.aisplus.ais.co.th/ และ

www.aisplus.ais.co.th/serenade/ สําหรับเปนชองทางในการแจงขอเสนอ สิทธิพิเศษ การบริการ

พิเศษ รวมทั้งการจัดกิจกรรมตางๆ สําหรับสมาชิก 

ภาพที่ 75 : เว็บไซตของ AIS (www.ais.co.th) 
 

 
 

  6. อีเมล (E-mail) AIS มีการสงขอมูลตางๆ เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ไปยังอีเมลของลูกคา ซึ่งการสงขอมูลดังกลาวนี้ AIS รวบรวมจาก

ฐานขอมูลที่ลูกคากรอกในวันแรกที่เปดหมายเลขโทรศัพทกับทาง AIS โดยจะมีเอกสารที่สอบถาม

ความสมัครใจของลูกคาวาตองการเลือกรับขาวสารผานอีเมลหรือไม จากนั้น AIS ก็จะคัดเลือก 

สงขาวสารไปยังลูกคาที่มีความสมัครใจที่จะไดรับขาวสารผานทางชองทางดังกลาวนั่นเอง 

  7. ขอความสั้นทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) AIS ประกอบธุรกิจใหบริการ

เครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ดังนั้น จึงนําสื่อดังกลาวมาใชประโยชนใหคุมคาที่สุด โดยนํามาเปน

ชองทางในการสื่อสาร แจงสิทธิพิเศษต างๆ แกลูกคา ผานทาง SMS ซึ่งลูกคาสามารถนํา SMS  

ที่ไดรับไปแสดง ณ จุดขาย เพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ ไดดวย 

  8. วารสารออนไลน (E-Magazine) AIS มีการจัดทําวารสารออนไลน ภายใต

ชื่อ “M@G” เพื่อเปนชองทางในการแจงขาวสารตางๆ แกลูกคาที่มีการใชอินเทอรเน็ตเปนประจํา 

เพื่อความสะดวกสบายในการไดรับขาวสาร โดยวารสารดังกลาวรวบรวมไลฟสไตลการใชชีวิต 

ในรูปแบบตางๆ อาทิ การทองเที่ยว รับประทานอาหาร แฟชั่น ดนตรี โทรศัพทเคลื่อนที่ รวมไปถึง

การแจงสิทธิพิเศษตางๆ ภายใตแคมเปญ “เอไอเอส พลัส” “เอไอเอส เซเรเนด” และ “อุนใจไดแตม” 
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ภาพที่ 76 : วารสารออนไลน “M@G” ที่ AIS ใชส่ือสารกับกลุมสมาชิก ผานชองทางออนไลน 
 

 

  9. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) AIS ใชเครือขายสังคมออนไลน 

Facebook ภายใตชื่อ “AIS Privilege” (http://www.facebook.com/AIS-Privilege) เพื่อเปน

ตัวแทนในการแจงขาวสารดานสิทธิพิเศษตางๆ ในแคมเปญ “เอไอเอส พลัส” “เอไอเอส เซเรเนด” 

และแคมเปญ “อุนใจไดแตม” โดยมี www.facebook.com/personalbutler ภายใตชื่อ “อุนใจ 

ชวยได” เปนหนาโพรไฟล (Profile) เสริม ที่เปนศูนยรวมสิทธิพิเศษดานการบริการตางๆ โดยทํา

หนาที่เปนผูชวยดานไลฟสไตลในดานตางๆ ใหแกลูกคา พรอมทั้งยังเปนอีกชองทางที่ชวย

ประชาสัมพันธสิทธิพิเศษตางๆ   นอกจากนี้ ยังมี Facebook ของแตละสินคา ในเครือ AIS แยก

ออกมา เพื่อแจงสิทธิพิเศษเฉพาะของแตละตราสินคา ไดแก http://www.facebook.com/GSM-

advance สําหรับลูกคาจีเอสเอ็ม แอดวานซ และ http://www.facebook.com/12call สําหรับ

ลูกคาวัน-ทู-คอล  

  นอกจาก AIS จะมีการพัฒนาหนาโพรไฟล เพื่อแจงสิทธิพิเศษ และสื่อสารกับ

ลูกคาผานทางเครือขายออนไลน Facebook แลว ยังมีเพิ่มชองทางการสื่อสารกับลูกคาผานทาง 

Twitter ภายใตชื่อ “AIS Privilege” (twitter.com/AIS_Privilege) และ “อุนใจชวยได” 

(twitter.com/personalbutler) ทั้งนี้ เพื่อที่จะสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางหลากหลาย

และครอบคลุม 
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ภาพที่ 77 : หนาโพรไฟลเครือขายสังคมออนไลน Facebook และ Twitter ของ AIS 
 

   
 

o บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด 

  เมืองไทยประกันชีวิต ใหความสําคัญกับการนําการประชาสัมพันธมาสนับสนุน

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยเนนไปที่การเผยแพรขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการ

มอบสิทธิประโยชน และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อใหลูกคารับทราบถึง

สิทธิพิเศษ และขาวสารกิจกรรมตางๆ ที่จะเกิดขึ้น นอกจากนี้ ยังมีการประชาสัมพันธขอมูล

ดังกลาวนี้ ออกไปยังสื่อมวลชนดวย เพื่อเปนการประชาสัมพันธงานดาน CRM ในภาพรวม 

สูภายนอกองคกร  

  สําหรับเครื่องมือการประชาสัมพันธที่เมืองไทยประกันชีวิต นํามาใชส่ือสารเพื่อ

สนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น มีดังนี้ 

  1. ขาวแจก (Press Release) เมืองไทยประกันชีวิตมีการจัดทําขาวแจก (Press 

Release) สงไปยังสื่อมวลชน เพื่อประชาสัมพันธขอเสนอ สิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ ใหลูกคา

ไดรับทราบ ขณะเดียวกันยังเปนชองทางประชาสัมพันธงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ของเมืองไทยประกันชีวิตสูสาธารณะดวย 

  2. ภาพขาว (Photo Release) นอกเหนือจากการทําขาวแจกแลว เมืองไทย

ประกันชีวิตยังจัดทําภาพขาว (Photo Release) แจกจายไปยังสื่อมวลชน เพื่อบอกเลาถึงกิจกรรม

สําคัญๆ ที่ไดจัดไปแลวดวย เพื่อตอกย้ําความประทับใจของลูกคาที่เขารวมกิจกรรม ทั้งยังเปนการ

สงเสริมภาพลักษณที่ดีขององคกรดวย 

  3. แผนปลิว (Leaflet) เมืองไทยประกันชีวิตเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ 

การบริการพิเศษ และกิจกรรมเพื่อบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานทางแผนปลิว วางไวตาม
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เคานเตอรของสํานักงานสาขา และศูนยบริการลูกคา เพื่อเชิญชวนลูกคาใหเขารวมกิจกรรม หรือ

ประชาสัมพันธสิทธิพิเศษดานการบริการตางๆ ใหลูกคาไดรับทราบ 

ภาพที่ 78 : แผนปลิว ที่เมืองไทยประกันชีวิตใชแจงสิทธิประโยชน และการบริการพิเศษแกลูกคา 
 

     
 

  4. แผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase : P.O.P) 
เมืองไทยประกันชีวิตยังมีการจัดทําแผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ (P.O.P) เพื่อประชาสัมพันธ

สิทธิพิเศษตางๆ โดยเฉพาะสิทธิพิเศษดานสวนลด ใหแกลูกคาทราบ นอกจากนี้ ยังมีการตั้งปาย

ประชาสัมพันธ เพื่อแจงสิทธิพิเศษตางๆ ใหแกลูกคา ณ สํานักงานสาขา ศูนยบริการลูกคาตางๆ 

ของเมืองไทยประกันชีวิตดวย 

  5. นิตยสารสําหรับสมาชิก “เมืองไทย สไมล” (Magazine) เมืองไทยประกัน

ชีวิตมีการจัดทํานิตยสารรายไตรมาส ภายใตชื่อ “เมืองไทย สไมล” เพื่อเปนชองทางในการ

ประชาสัมพันธขาวสารสูสมาชิก โดยมีเนื้อหาเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตในลักษณะตางๆ  

ทั้งการทองเที่ยว รานอาหาร กีฬา ฯลฯ นอกจากนี้ ยังสอดแทรกเนื้อหาเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆ  

ที่เขารวมรายการในแตละไตรมาสดวย 

ภาพที ่79 : นติยสาร “เมืองไทย สไมล” ที่เมืองไทยประกันชวีิตใชส่ือสารกับกลุมสมาชิก 
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  6. เว็บไซต (Website) เมืองไทยประกันชีวิต มีเว็บไซต www.muangthai.co.th 

เพื่อใหขอมูลตางๆ เกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และขาวสารสําหรับลูกคา ไมวาจะเปนขอมูล

กรมธรรม และผลิตภัณฑทางการเงินประเภทตางๆ บริการ ขาวสารกิจกรรม ชองทางการติดตอ 

และสิทธิพิเศษตางๆ สําหรับสมาชิกแตละประเภท ซึ่งรวบรวมอยูในหนา “เมืองไทย สไมล คลับ” 

 ที่ปรากฏอยูบนเว็บไซต 

ภาพที่ 80 : หนาเว็บไซต www.muangthai.co.th ของเมืองไทยประกันชีวิต 
  

 

 
 

  7. อีเมล (E-mail) เมืองไทยประกันชีวิตมีการประชาสัมพันธสิทธิพิเศษตางๆ 

รวมทั้งกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางอีเมล ซึ่งไดจัดเก็บไวในฐานขอมูลลูกคา 

ณ วันแรกที่ลูกคาสมัครเปนสมาชิกเมืองไทย สไมล คลับ โดยจะมีการคัดเลือกขาวสาร/สิทธิพิเศษ

ที่ตรงกับความตองการและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกคาแตละบุคคล  

  8. ขอความสั้นทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) เปนอีกชองทางหนึ่งที่เมืองไทย

ประกันชีวิตใชในการประชาสัมพันธกิจกรรม และสิทธิพิเศษ ที่มอบใหกับสมาชิกในแตละเดือน 

  9. วารสารออนไลน (E-Magazine) เปนวารสารที่เผยแพรบนเว็บไวตของ

เมืองไทยประกันชีวิต ซึ่งมีเนื้อหาและในรูปแบบเดียวกับวารสารรายไตรมาสที่เมืองไทยประกันชีวิต 

ใชในการสื่อสารกับสมาชิก เพื่อการประชาสัมพันธขาวสาร และสิทธิประโยชนตางๆ ใหแกสมาชิก 

  10. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เมืองไทยประกันชีวิต 

ใชเครือขายสังคมออนไลน Facebook (www.facebook.com/muangthailife) เพื่อแจงขาวสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน หรือกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  
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o บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) (KTC)  

  บุณยญานุช บุญบํารุงทรัพย (สัมภาษณ, 14 ตุลาคม 2552) กลาวถึงเครื่องมือ

การประชาสัมพันธที่ KTC นํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาวา KTC  

มีการผสมผสานเครื่องมือการประชาสัมพันธระหวางสื่อดั้งเดิม และส่ือใหม เพื่อใหสามารถ

ประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ ไปยังกลุมเปาหมายกลุมตางๆ ไดอยางทั่วถึงและ

ครอบคลุม โดยเครื่องมือการประชาสัมพันธที่ KTC นํามาใช สามารถสรุปไดดังนี้ 

  1. ขาวแจก (Press Release) KTC มีการจัดทําขาวแจก (Press Release) 

สงไปยังสื่อมวลชน เพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ขององคกรใหลูกคาไดรับทราบ ขณะเดียวกัน

ยังเปนชองทางในการประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ KTC สูสาธารณะ 

  2. ภาพขาว (Photo Release) นอกเหนือจากการทําขาวแจก KTC ยังมีการ 

สงภาพขาว (Photo Release) ไปยังสื่อมวลชน เพื่อบอกเลาถึงกิจกรรมสําคัญๆ ที่ไดจัดไปแลวดวย 

เพื่อตอกย้ําความประทับใจของลูกคาที่เขารวมกิจกรรม ทั้งยังเปนการสงเสริมภาพลักษณที่ดี 

ขององคกรดวย 

  3. แผนปลิว (Leaflet) KTC ไดมีการจัดทําแผนปลิว (Leaflet) เพื่อ

ประชาสัมพันธ สิทธิพิเศษตางๆ สําหรับลูกคาบัตรเครดิต KTC ประเภทตางๆ เพื่อประชาสัมพันธ

สิทธิพิเศษที่ลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC จะไดรับ ขณะเดียวกันยังเปนการจูงใจผูที่ยังไมได 

เปนสมาชิก ใหสมัครบัตรเครดิตKTC ดวย 

ภาพที ่81 : ตัวอยางแผนปลิวที ่KTC ใชประชาสัมพันธ เพื่อแจงสิทธิพิเศษตางๆ แกสมาชิก 
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  4. แผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดซ้ือ (Point of Purchase : P.O.P) KTC  

ยังมีการประชาสัมพันธสิทธิพิเศษตางๆ โดยเฉพาะสิทธิพิเศษดานสวนลด ใหแกลูกคาทราบ โดย

จัดทําแผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดซื้อ (P.O.P) อาทิ การตั้งแผนปายประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ  

ณ บูธไทยทิคเก็ตเมเจอร เพื่อแจงสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิก KTC ที่ซื้อบัตร “คอนเสิรตพิ้งค 

แพนเตอร...เพลงรักขามเวลา” และคอนเสิรต “LG KP 500 presents โต ศักดิ์สิทธิ์ เวชสุภาพร” 

โดยสมาชิกสามารถนําคะแนนสะสม KTC Forever Rewards ทุก 1,200 คะแนน แลกแทนสวนลด 

100 บาท, การตั้งแผนปายประชาสัมพันธหนารานซิซเลอร เพื่อแจงสิทธิพิเศษคะแนนสะสม 

Forever Rewards เทายอดนั้น แลกรับสวนลดคาอาหารและเครื่องดื่มสูงสุด 30% เมื่อชําระดวย

บัตรเครดิต KTC Visa Infinite และ KTC Visa Platinum ทุกประเภท หรือการตั้งแผนปาย

ประชาสัมพันธตามโตะตางๆ ในรานอาหารญี่ปุน ZEN เพื่อแจงสิทธิพิเศษใหกับลูกคาบัตรเครดิต 

KTC ในการสั่งเมนูอาหารที่เขารวมรายการในราคาพิเศษ และแจงสิทธิพิเศษการใชคะแนนแทน

สวนลด เปนตน  

ภาพที่ 82 : ตัวอยางแผนปายประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ ณ จุดซื้อ ของ KTC  
 

 
 

  5. จดหมายขาว (Newsletter) KTC ไดจัดทําจดหมายขาว ภายใตชื่อ “What’s 

Up” เพื่อส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับสิทธิพิเศษตางๆ ที่ลูกคาบัตรเครดิต KTC จะไดรับในแตละเดือน 

 ซึ่งจะแนบมาพรอมกับจดหมายแจงคาใชบัตรเครดิตในทุกๆ เดือน 
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ภาพที่ 83 : ตัวอยางจดหมายขาว “What’s Up” ที่ KTC ใชแจงสิทธิพิเศษตางๆ ในแตละเดือน 
 

 
 

  6. นิตยสารสําหรับสมาชิก (Magazine) KTC มีการจัดทํานิตยสารรายเดือน 

ภายใตชื่อ “My World” เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว และเปนแหลงรวบรวมสิทธิพิเศษ

สําหรับลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC World ซึ่งเปนลูกคาที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตชื่นชอบ 

การทองเที่ยวและการเดินทาง  

ภาพที่ 84 : นิตยสาร “World” ที่ KTC จัดทําขึ้น เพื่อส่ือสารกับลูกคาบัตรเครดิต KTC World  
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  7. จดหมายตรง (Direct Mail) KTC สงขาวสารไปยังลูกคาเปนประจําทุกเดือน 

ผานจดหมายที่ระบุชื่อลูกคาเปนรายบุคคล โดยในจดหมายดังกลาว จะมีใบแจงคาใชบริการบัตร

เครดิต พรอมกับแนบจดหมายขาว (Newsletter) แจงขอเสนอ สวนลด และสิทธิพิเศษตางๆ 

ประจําเดือน ใหแกลูกคา 

  8. เว็บไซต (Website) KTC มีเว็บไซต www.ktc.co.th เพื่อใหขอมูลตางๆ 

เกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และขาวสารสําหรับลูกคา ไมวาจะเปนขอมูลผลิตภัณฑ บริการ 

ขาวสารกิจกรรม ชองทางการชําระเงิน และสิทธิพิเศษตางๆ เฉพาะสําหรับลูกคาแตละประเภท 

โดยเมื่อมีการเปลี่ยนสิทธิพิเศษ KTC จะแจงขอมูลนี้บนเว็บไซต และสงอีเมลถึงลูกคาดวย 

ภาพที่ 85 : หนาเว็บไซต www.ktc.co.th ของ KTC 
 

 
 

  9. อีเมล (E-mail) KTC มีการประชาสัมพันธสิทธิพิเศษตางๆ รวมทั้งกิจกรรม

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางอีเมล ซึ่ง KTC ไดจัดเก็บไวในฐานขอมูลลูกคา ณ วันแรก

ที่สมัครบัตรเครดิต KTC จะคัดเลือกขาวสาร/สิทธิพิเศษที่ตรงกับความตองการและรูปแบบ 

การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกคาแตละบุคคล  

ภาพที่ 86 : ตัวอยางอีเมลที่ KTC ใชสงไปยังสมาชิก เพื่อแจงสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ  
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10. การสงขอความผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) KTC นําขอมูลเบอรโทรศัพทของลูกคาที่ได

จากการเก็บฐานขอมูลลูกคา เพื่อใชเปนชองทางในการแจงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และเรียนเชิญ

ลูกคาเขารวมกิจกรรม โดยจะสงเมื่อมีขอเสนอ หรือกิจกรรมที่เหมาะสมกับลูกคาแตละบุคคล 

นอกจากนี้ ยังใชส่ือดังกลาว เปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธกับลูกคาโอกาสพิเศษตางๆ 

ดวย 

  11. จดหมายขาวออนไลน (E-Newsletter) เปนจดหมายขาวที่เผยแพร 

บนเว็บไซตของ KTC เพื่อการประชาสัมพันธขาวสาร และสิทธิประโยชนตางๆ สําหรับลูกคาผูถือ

บัตรเครดิต KTC ซึ่งมีเนื้อหาและรูปแบบเดียวกับจดหมายขาวรายเดือนที่ KTC แนบมาทาง

จดหมายพรอมกับใบแจงคาใชจายบัตรเครดิตในแตละเดือน  

  12. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) KTC ใชเครือขายสังคม

ออนไลน Facebook ภายใตชื่อ “KTC Real Privilege) (www.facebook.com/ktcrealprivilege) 

เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมสิทธิประโยชน หรือกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคา  

  “Facebook เปนที่นิยมมาก เราก็ไปทํา page ของเราเอง เพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคา ถือเปนสื่อ innovative ลาสุดที่เราทํา มีการทํา activities กับลูกคาอยางตอเนื่อง เชน  

ถาลูกคาสมัครเปนแฟนในหนาโพรไฟลของเรา ได point เพิ่ม หรือชวนลูกคาไปดูหนัง ฯลฯ ซึ่งสวน

นี้ฝายการตลาดก็ดูแล โดยจางบริษัทจากภายนอกไปทํา เนื้อหาก็จะมีการบอกเลาไลฟสไตล 

โดยเฉพาะรานอาหาร การทองเที่ยวและการเดินทาง ซึ่งเปนพันธมิตรที่ KTC แนะนํา และมีขอมูล

อ่ืนๆ อีกมากมาย เพื่อสรางความผูกพันกับลูกคา”  

ภาพที่ 87 : หนาโพรไฟล “KTC Real Privileges” ที่ KTC ใชส่ือสาร เพื่อสรางความสัมพันธ 

กับลูกคาบนชองทางเครือขายสังคมออนไลน “Facebook” 
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o บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

  เซเรบอสเล็งเห็นถึงความสําคัญของการนําการประชาสัมพันธเขามาสนับสนุน

งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยไดวาจางบริษัทที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธ 

(PR Agency) เขามาดูแลภาพลักษณของงานประชาสัมพันธใหเปนไปในทิศทางเดียวกัน โดยการ

ประชาสัมพันธที่เซเรบอสนํามาใชในการสนับสนุนงานดานดังกลาว ประกอบดวย 

  1. ขาวแจก (Press Release) เซเรบอสมีการจัดทําขาวแจก (Press Release) 

สงไปยังสื่อมวลชน เพื่อประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ขององคกรใหลูกคาไดรับทราบ และยังเปน

ประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ เซเบอสสูสาธารณะดวย 

2. ภาพขาว (Photo Release) นอกจากขาวแจกที่ไดมีการสงไปยังสื่อมวลชน

อยางตอเนื่องแลว ทีมงานบริษัทที่ปรึกษาดานการประชาสัมพันธของเซเรบอสยังสงภาพขาว 

(Photo Release) ไปยังสื่อมวลชน เพื่อบอกเลาถึงกิจกรรมตางๆ ที่ไดจัดไปแลวดวย เพื่อตอกย้ํา

ความประทับใจของลูกคาที่เขารวมกิจกรรม ทั้งยังเปนการสงเสริมภาพลักษณที่ดีขององคกรดวย 

  3. จดหมายขาว  (Newsletter) เซเรบอสไดจัดทําจดหมายขาว “Cerebos 

Nutritions Update” เพื่อส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพ และเปนชองทางในการสื่อสารถึง

คุณคาทางอาหารของผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพตางๆ ใหแกลูกคาดวย โดยสงใหกับลูกคา

ผานชองทางไปรษณียทุก 2 เดือน 

ภาพที่ 88 : จดหมายขาว “Cerebos Nutritions Update” ที่เซเรบอสใชส่ือสารกับลูกคาผลิตภัณฑ 

“แบรนด” ประเภทตางๆ  
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  4. วารสารเพื่อการประชาสัมพันธ (Magazine) ไดแก วารสาร “BRAND’s 

Health Partner Magazine” สําหรับลูกคา “แบรนด คลับ” และวารสาร “BRAND’s Junior Club”

สําหรับลูกคา “แบรนด จูเนียร คลับ” ซึ่งเปนวารสารราย 3 เดือน เพื่อแจงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และ

แนะนํากิจกรรมตางๆ อาทิ การจัดทริปสุขภาพ และการเลนเกมชิงรางวัลตางๆ ใหแกลูกคา 

นอกจากนี้ ยังมีนิตยสาร Cerebos ซึ่งเปนวารสารที่ใหขอมูลเกี่ยวกับเคล็ดลับการดูแลสุขภาพ 

เมนูอาหารเพื่อสุขภาพ สําหรับลูกคาในแตละชวงวัย  

ภาพที่ 89 : วารสาร “แบรนด จูเนียร คลับ” และ “BRAND’s Health Partner” ของเซเรบอส 

 

            

  5. เว็บไซต (Website) เซเรบอสจัดทําเว็บไซต www.brandsworld.co.th ข้ึนเพื่อ

เปนศูนยรวมขอมูลผลิตภัณฑ ขาวสารความเคลื่อนไหว สิทธิพิเศษ และกิจกรรมเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาที่แตละผลิตภัณฑจัดขึ้น 

ภาพที่ 90 : เว็บไซต www.brandsworld.co.th ของเซเรบอส  
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  6. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) เซเรบอส เพิ่มชองทางในการ

ประชาสัมพันธกับลูกคา ผานทางเครือขายสังคมออนไลน Facebook เพื่อเปนศูนยรวมการ 

แจงสิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาของผลตภัณฑตางๆ ภายใต

ตราสินคา “แบรนด”  

ภาพที่ 91 : หนาโพรไฟล “Brand’s Club” ที่เซเรบอสใชส่ือสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

บนชองทางเครือขายสังคมออนไลน “Facebook” 
 

 
 

o บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

  ในการดําเนินกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น แสนสิริไดใชเครื่องมือ

ในการประชาสัมพันธหลากหลายประเภท เพื่อเผยแพรขอมูลขาวสารไปยังสมาชิกแสนสิริ แฟมมิล่ี  

ใหทราบโดยทั่วถึง โดยมีการคัดเลือกสื่อโดยพิจารณาจากความเหมาะสมในการสื่อสาร และ

ความสามารถในการเขาถึงกลุมเปาหมายกลุมตางๆ เปนสําคัญ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  1. ขาวแจก (Press Release) ฝายประชาสัมพันธของแสนสิริ มีหนาที่

รับผิดชอบในการเผยแพรขาวสาร เพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยทํา

ขาวแจก (Press Release) สงไปยังสื่อมวลชนแขนงตางๆ เพื่อประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ และ

กิจกรรมของ “แสนสิริ แฟมมิล่ี” ใหสมาชิกไดรับทราบ และยังเปนประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ 

แสนสิริสูสาธารณะดวย 

  2. ภาพขาว (Photo Release) ฝายประชาสัมพันธของแสนสิริมีการสงภาพขาว 

(Photo Release) ไปยังสื่อมวลชน เพื่อบอกเลาถึงสิทธิพิเศษ หรือกิจกรรมที่ไดจัดไปแลวดวย  
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  3. แผนปลิว (Leaflet) แสนสิริไดจัดทําแผนปลิว (Leaflet) เพื่อประชาสัมพันธ

และเชิญชวนลูกบานเขารวมกิจกรรมตางๆ ที่ทางแสนสิริจัดขึ้น โดยแผนปลิวนี้ นอกจาก 

จะแจกจายไปยังลูกบานในแตละโครงการแลว ในบางกิจกรรมยังมีการแจกจายไปยังผูสนใจทั่วไป

ดวย เพื่อเปนการประชาสัมพันธภาพลักษณที่ดีของแสนสิริ ที่ใหความสําคัญกับลูกคาทุกกลุม

อยางตอเนื่อง 

ภาพที่ 92 : ตัวอยางแผนปลิวที่แสนสิริใชประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ 
 

           

  4. จดหมายตรง (Direct Mail) สําหรับกิจกรรม On Site ซึ่งจัดขึ้นเพื่อเสริมสราง

ความสัมพันธกับลูกบานของที่อยูอาศัยในโครงการตางๆ แสนสิริ ไดมีการประชาสัมพันธและเชิญ

ชวนลูกบานเขารวมกิจกรรมเหลานี้ผานทางจดหมายตรง เพื่อแจงรายละเอียดการเขารวมกิจกรรม

แกลูกบานที่สนใจ โดยจะทําเปนจดหมายที่ระบุชื่อของลูกคาที่ไดรับสิทธิ์เรียนเชิญใหเขารวม

กิจกรรม 

  5. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ (Magazine) แสนสิริมีการประชาสัมพันธ

ในรูปแบบของนิตยสาร เพื่อแจกจายใหกับลูกบาน หรือผูที่สนใจ ไดแก 

  - นิตยสาร “No. 475 Sansiri collection” นิตยสารราย 3 เดือน ซึ่งนําเสนอสาระ

ความรูเรื่องบาน และขาวสารขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกันของสมาชิก 

รวมทั้งประชาสัมพันธสิทธิพิเศษและกิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ และ

บริษัทในเครือ 

  - นิตยสาร "Inspired by Everyday People" นิตยสารแตงบานรายป ที่นําเสนอ

แนวความคิดใหมเกี่ยวกับการตกแตงบาน จากหลายโครงการของที่อยูอาศัยประเภทตางๆ ของ
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แสนสิริ และบริษัทในเครือ นอกจากนี้ ยังมีขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษและกิจกรรมเสริมสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ แฟมิล่ี ดวย 

ภาพที่ 93 : นิตยสาร “Inspired by Everyday People” นิตยสารรายปที่แสนสิริจัดทําขึ้นเพื่อเปน

ชองทางในการสื่อสารกับลูกบาน 
 

 
 

  6. เว็บไซต (Website) www.sansiri.com  จัดทําขึ้นเพื่อเปนศูนยรวมขอมูล

ขาวสารโครงการที่อยูอาศัย สิทธิพิเศษ และกิจกรรมสันทนาการเพื่อสรางความสัมพันธระหวาง

ลูกคา เพื่อตอบสนองความตองการดานขอมูลขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจอสังหาริมทรัพยและ

ผลิตภัณฑที่อยูอาศัยประเภทตางๆ รวมถึงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับธุรกิจอ่ืนที่ไดรับการพัฒนาโดย

กลุมบริษัทแสนสิริ  

ภาพที่ 94 : เว็บไซตของแสนสิริ (www.sansiri.com) 
 

    

  7. อีเมล (E-mail) ในบางกิจกรรม แสนสิริไดทําการประชาสัมพันธและเชิญชวน

ลูกบานเขารวมกิจกรรม โดยสงขอมูลผานทางอีเมลของลูกบาน ซึ่งแสนสิริไดมีการจัดเก็บไวใน

ฐานขอมูล เพื่อแจงสิทธิพิเศษ/รายละเอียดการเขารวมกิจกรรมแกลูกบานที่สนใจเปนรายบุคคล 
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  8. การสงขอความผานโทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) แสนสิรินําขอมูลเบอร

โทรศัพทของลูกคาที่ไดจากการเก็บฐานขอมูลลูกคา เพื่อใชเปนชองทางในการแจงขอเสนอ สิทธิ

พิเศษ และเรียนเชิญลูกคาเขารวมกิจกรรม ผานทาง “แสนสิริ แฟมมิล่ี ซิม” ซึ่งแสนสิริไดรวมมือกับ

ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS เพื่อมอบสิทธิประโยชนใหกับลูกบานของแสนสิริ และบริษัท 

ในเครือ โดยจะสงขอความแจงไปยังลูกบาน เมื่อมีขอเสนอหรือกิจกรรมที่เหมาะสมกับลูกบานแต

ละราย นอกจากนี้ ยังใชส่ือดังกลาว เปนเครื่องมือในการสรางความสัมพันธกับลูกบานโอกาส

พิเศษตางๆ ดวย 

  9. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธออนไลน (E-Magazine) จัดทําขึ้น เพื่อให

ขอมูลเกี่ยวกับความบันเทิงในรูปแบบตางๆ โดยมีคอลัมนที่หลากหลาย เกี่ยวกับรูปแบบการดําเนิน

ชีวิต (Lifestye) ของคนเมือง อาทิ สถานที่ทองเที่ยว รานอาหาร การจัดแตงบาน รวมทั้งเปนศูนย

รวมการแจงสิทธิพิเศษ และกิจกรรมตางๆ ของแสนสิริ แฟมมิล่ี โดยลูกบานสามารถดาวนโหลด

นิตยสารดังกลาวไดทาง http://www.sansiri.com/flash/th/e-magazine/ebook.html 

ภาพที่ 95 : ตัวอยางนิตยสารออนไลนที่แสนสิริใชในการสื่อสารกับลูกคา 

   
 

  10. เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ภายหลังจากที่แสนสิริ 

ไดดําเนินกลยุทธการทําการตลาดออนไลน (Digital Marketing) อยางจริงจังเมื่อป 2552 แสนสิริ

ไดประชาสัมพันธขาวสารองคกร โดยเฉพาะกิจกรรมเพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคา ผาน

ทางเครือขายสังคมออนไลนยอดนิยม ไดแก Facebook (www.facebook.com/sansirifamily)  

Twitter (www.twitter.com/sansiriplc) และ YouTube (www.youtube.com/sansiritv) ฯลฯ 
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ภาพที่ 96 : หนาโพรไฟล “Sansiri Family” ที่แสนสิริใชส่ือสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 

บนชองทางเครือขายสังคมออนไลน “Facebook” 
 

  
 

o บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

  ทรู วิชั่นส ไดใชเครื่องมือการประชาสัมพันธ และชองทางการสื่อสารที่หลากหลาย 

เพื่อสมาชิกไดรับรูขาวสารที่ทรู วิชั่นส ส่ือสารออกไปไดอยางทั่วถึงและครอบคลุมทุกกลุมเปาหมาย 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

  1. ขาวแจก (Press Release) ฝายประชาสัมพันธการตลาดของทรู วิชั่นส จะทํา

ขาวแจก (Press Release) สงไปยังสื่อมวลชนแขนงตางๆ เพื่อประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ และ

กิจกรรมที่เกิดขึ้น ภายใตแคมเปญ “ทรู วิชั่นส คลับ” ใหสมาชิกไดรับทราบ รวมไปถึงยังเปน

ประชาสัมพันธกิจกรรมตางๆ ของทรู วิชั่นส สูสาธารณะ ใหเปนที่รูจักในวงกวางดวย 

  2. ภาพขาว (Photo Release) นอกจากขาวแจก (Press Release) ที่ฝาย

ประชาสัมพันธของทรู ชั่นส นํามาใชเปนเครื่องมือในการสื่อสารขอมูลไปยังสมาชิกแลว ยังมีการสง

ภาพขาว (Photo Release) เพื่อบอกเลาถึงสิทธิพิเศษ หรือกิจกรรมที่ไดจัดไปแลวดวย  

  3. จดหมายขาว (Newsletter) เพื่อใหรายละเอียด รวมไปถึงประชาสัมพันธ

กิจกรรมเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ทรู วิชั่นส คลับ ไดจัดเสร็จส้ินไปในและเดือนใหสมาชิก 

และผูที่สนใจไดรับทราบ 
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ภาพที่ 97 : จดหมายขาว “True Visions News” ที่ทรู วิชั่นส ใชเปนชองทางในการประชาสัมพันธ

การดําเนินงาน และกิจกรรมตางๆ ขององคกร 
 

        
 

  4. จดหมายตรง (Direct Mail) ในใบแจงคาบริการประจําเดือน  
  ทรู วิชั่นส สงขาวสารไปยังสมาชิกเปนประจําทุกเดือน เพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับการ

จัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบตางๆ โดยเฉพาะสิทธิพิเศษ และสวนลด

รานคาชั้นนําตางๆ ที่เปนพันธมิตรทางธุรกิจกับทรู วิชั่นส ผานทางจดหมายตรง โดยในจดหมาย

ดังกลาว จะมีใบแจงคาใชบริการทรู วิชั่นส พรอมฃแนบขอเสนอ สวนลด และสิทธิพิเศษตางๆ ใน

แตละเดือนใหแกลูกคา 

  5. นิตยสารรายเดือน (Premiere True Visions TV Guide Magazine) เปน

นิตยสารที่ทรู วิชั่นส สงใหกับสมาชิกเปนประจําทุกเดือน โดยมีเนื้อหาหลักเปนการแจงรายละเอียด

การออกอากาศรายการในแตละเดือน โดยดานหลังของนิตยสาร จะมีคอลัมนที่แจงสิทธิพิเศษ

ตางๆ เพื่อใหสมาชิกตัดชิ้นสวนคูปองไปรับสิทธิดังกลาว รวมถึงมีแจงรายละเอียดกิจกรรม 

Platinum Surprise และ Movie Premiere ในเดือนนั้นๆ  

ภาพที่ 98 : นิตยสาร “Premiere True Visions TV Guide Magazine” ที่ทรู วิชั่นส ใชเปนอีกหนึ่ง

ชองทางในการแจงสิทธิพิเศษ และกิจกรรมจากทรู วิชั่นส คลับ  
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  6. หนาจอโทรทัศนทรู วิชั่นส ทรู วิชั่นส มีการแจงขาวสารตางๆ สูสมาชิก 

ผานทางหนาจอโทรทัศน ทั้งในรูปแบบของตัววิ่งขาวทางหนาจอโทรทัศน (News Bar) เพื่อเปนการ

ประชาสัมพันธสิทธิพิเศษ หรือกิจกรรมชวงกอนเริ่มตนโครงการ (Pre-PR) และในรูปแบบการ

ทําสกูปส้ันทางหนาจอทรู วิชั่นส เพื่อเปนการประชาสัมพันธกิจกรรมที่ไดจัดไปแลว (Post-PR) 

ภาพที่ 99 : ตัวอยางสกูปส้ันทางหนาจอทรู วิชั่นส ที่ประชาสัมพันธกิจกรรมดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาที่ทรู วิชั่นสไดดําเนินการไปแลว (Post PR) 

 

     

  7. เว็บไซต (Website) ผานทาง www.truevisionstv.com ลูกคาจะรับทราบ

รายละเอียดเกี่ยวกับขอเสนอ โปรโมชั่น  สิทธิพิเศษ  และการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคา โดยดูไดจากหนา “สิทธิพิเศษ” ซึ่งจะแบงขอมูลออกเปน สิทธิพิเศษ เกมส 

มูฟวี่ พรีเมียร และกิจกรรม 

ภาพที่ 100 : หนาเว็บไซต www.truevisionstv.com ของทรู วิชั่นส 
 

 

   8. ขอความสั้นทางโทรศัพทเคลื่อนที่ (SMS) ที่จะแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

สิทธิพิเศษ และกิจกรรมสําหรับสมาชิกในแตละเดือน ใหกับสมาชิกผานทางทรู วิชั่นส ซิม  
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  9. วารสารออนไลน (E-Magazine) ซึ่งมีเนื้อหาและรูปแบบเดียวกับนิตยสาร

รายเดือน (Premiere True Visions TV Guide Magazine) ที่ทรู วิชั่นส แจกใหกับสมาชิกเปนราย

เดือน แตนําเสนอผานทางชองทางออนไลน สมาชิกทรู วิชั่นส สามารถดาวนโหลดนิตยสารไดทาง 

http://www.truevisionstv.com/club_magazine.aspx 

ภาพที่ 101 : ภาพวารสารออนไลน “Premiere” ที่เผยแพรอยูบนเว็บไซตของทรู วิชั่นส  
 

 

 

   

 

 

 

 

   

 

  “ในแตละเดือนเราจะมีกิจกรรม สิทธิพิเศษที่หลากหลายอยูเสมอ ซึ่งการสื่อสารไปยัง

ลูกคาของเรานั้น ชองทางหลักๆ ที่เรานิยมใชมากที่สุด ก็จะเปนการประชาสัมพันธผานทางสื่อที่เรา

มีอยู ไดแก ส่ือหนาจอโทรทัศน การแจงขาวสารผาน SMS ทางทรู วิชั่นส ซิม รวมไปถึงนิตยสาร

รายเดือน และส่ือเว็บไซต โดยเราจะใชส่ือเหลานี้ใหเปนประโยชนอยางคุมคาที่สุด เพราะเราไมเสีย

คาใชจายใดๆ ทั้งสิ้น นอกจากนี้ ยังมีส่ือส่ิงพิมพตางๆ โดยเวลาเราจะจัดกิจกรรมขึ้น เราก็จะสงขาว

ประชาสัมพันธของกิจกรรมนั้นๆ ไปยังสื่อมวลชน ซึ่งโดยสวนมากก็จะลงขาวใหกับเรา และผล

ปรากฏวาสมาชิกที่เขามารวมกิจกรรมเรานั้น บางรายก็รับทราบขาวจากสื่อดังกลาวนี้ดวยเชนกัน” 

(ปญชลี วรรณพฤกษ, สัมภาษณ, 13 ธันวาคม 2552) 
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ตารางที่ 3 : สรุปขอมูลผลการวิจัยเชงิคุณภาพขององคกรธุรกิจทัง้ 6 แหง 

1. กระบวนการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 
 

รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

1.1 วัตถุประสงคในการทํา CRM 

- สราง/ยกระดับความสัมพันธ / / / / / / 

- สรางความพึงพอใจ / / /  / / 

- รักษาลูกคา / / /   / 

- สรางความภักดี / / / / / / 

- สรางความผูกพัน / / /   / 

- สรางการบอกตอ / / / / / / 

- สรางพฤติกรรมการซื้อซ้ํา  / / /   

- สรางตราสินคาใหเปนที่นิยม    /   

- สรางผลกําไร/รายได    / /  

- สรางความภูมิใจใหลูกคา      / 

- สรางภาพลักษณที่ดี     / / 

1.2 การกําหนดกลยุทธ CRM 

- การบริหารประสบการณลูกคา /     / 

- การศึกษาความตองการของลูกคา 

ในเชิงลึก  
/  / /   

- การจัดตั้งคลับพิเศษสําหรับสมาชิก  / /  / / / 

- การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธ

รายบุคคล  
/ / /  /  

- การทํา CRM โดยคํานึงถึงรูปแบบ

การดําเนินชีวิตของลูกคา 
/ / / / /  

- สรางความสัมพันธกับลูกคาดวย

คุณคาเพิ่ม  
/ / / / / / 

- การรวมมือกับพันธมิตร / / / / / / 

- การทํา CRM ผานชองทางออนไลน      /  

- การใหบริการแบบไรรอยตอ     /  

- การบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ผานสื่อ Convergence 
     / 
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รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

1.3 การกําหนดกลุมเปาหมาย และการจัดแบงกลุมลูกคา

- แบงตามลักษณะทางประชากร / / / / / / 

- แบงตามลักษณะทางภูมิศาสตร  /     

- แบงตามมูลคาของลูกคา / / /  / / 

- แบงตามลักษณะการใชงาน /      

- แบงตามรูปแบบการดําเนินชีวิต / / / / /  

- แบงตามกลุมผลิตภัณฑ /   / /  

1.4 การจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชประโยชนจากฐานขอมูล

1) ขอมูลที่จัดเก็บ 

- ขอมูลทั่วไปของลูกคา / / / / / / 

- ขอมูลการใชสินคา/บริการ / / / /  / 

- ขอมูลความชื่นชอบของลูกคา /  / / / / 

- ขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต / / / / / / 

- ขอมูลการติดตอของลูกคา / /  / / / 

- ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ

ตอบสนองตอโปรแกรม CRM 
/ / / / / / 

2) การนําฐานขอมูลมาใชประโยชนดาน CRM 

- การวิเคราะหความสัมพันธของขอมูล  / / / / / / 

- การพัฒนาขอเสนอ สิทธิพิเศษ และ

ออกแบบโปรแกรม CRM 
/ / / / / / 

- ประเมินผลภาพรวมงาน CRM / / / / / / 

- การจัดแบงกลุมลูกคา  / / / / / / 

1.5 การพัฒนาโปรแกรม และรูปแบบ CRM 

- รูปแบบสวนลด / / / / / / 

- รูปแบบการบริการพิเศษ / / / / / / 

- รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ / / / / / / 

- รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม / / / / /  
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2. การบริหารจัดการงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 
 

รายละเอียด AIS เมืองไทยฯ KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

2.1 หนวยงานที่รับผิดชอบงานดาน CRM และการจัดแบงหนาที่ความรับผิดชอบ 

1) ผูรับผิดชอบ สายงานบริหารลูกคาและ

การบริการ (CSM) 

- ฝายบริหารความ 

สัมพันธฯ (CRM)  

- ฝายสงเสริมความ 

สัมพันธฯ (CE) 

แผนก Partnership 

Marketing  

 

แผนกลูกคาสัมพันธ ฝายบริหารความ 

สัมพันธลูกคา (CRM) 

ฝายการตลาดลูกคา

สัมพันธ (CRM) 

2) หนาที่รับผิดชอบ - ศึกษาพฤติกรรมลูกคา 

- ดูแลสิทธิพิเศษ 

- บริหารประสบการณ

ลูกคา 

- ดูแลการบริการหลัก 

- ดูแลงานบริการ 

ในทุกจุดติดตอ 

- ดูแลแคมเปญ 

“เมืองไทย สไมลคลับ” 

 

- กําหนดกลุมเปาหมาย/

แบงกลุมลูกคา  

- วางกลยุทธ CRM 

- นําแผนไปปฏิบัติใช  

- ดูแลจุดติดตอ 

- ออกแบบ พัฒนา

โปรแกรม CRM 

- ดูแลบริการหลัง 

การขาย 

- ดแูลจุดติดตอ 

- ออกแบบ พัฒนา

โปรแกรม CRM 

- สราง/รักษาความ 

สัมพันธกับลูกคา 

- ออกแบบ พัฒนา

โปรแกรม CRM 

- วิจัยลูกคา 

- สื่อสารไปสูสมาชิก 

3) ความสอดคลอง 

ในการจัดการธุรกิจ 
- มีความสอดคลอง - มีความสอดคลอง - มีความสอดคลอง - มีความสอดคลอง - มีความสอดคลอง - มีความสอดคลอง 
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รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

2.2 จุดติดตอ (Touch Point)  

- ศูนยบริการลูกคา / / /   / 

- ศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท  / / / / / / 

- เว็บไซต / / / / / / 

- เครือขายสังคมออนไลน / / / / /  

- เจาหนาที่บริการลูกคา / / /  / / 

- พนักงานขาย/ แนะนําสินคา / /  / / / 

- หนวยงานบริการหลังการขาย     /  

2.3 การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ และการจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง

1) การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ 

- การจัดทํา Survey Operation เชน 

การสุมตรวจสายสนทนา Call Center 
/ / / / / / 

- การวิจัยความพึงพอใจของลูกคา / / / / / / 

- อื่นๆ  SLA/OLA    KPI  

2) การจัดการความสัมพันธที่ขัดแยง 

- จัดตั้งศูนยรับเรื่องรองเรียน / / / / / / 

- จัดหลักสูตรอบรมพนักงาน /     / 

- สงเรื่องใหหนวยงานที่รับผิดชอบ ตาม

ระดับของปญหา 
/ / / / / / 

3. การประเมินผลงานดานการบริหารความสมัพันธับลกูคา 
 

รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

3.1 ตัวชี้วัด 

- ความพึงพอใจ (Satisfaction) / / /  / / 

- ความผูกพัน (Engagement) / /     

- ความภักดี/ การลดอัตราการออกจาก

การเปนสมาชิก 
/   / / / 

- จํานวนรองเรียนลดนอยลง /  /    

- การซื้อซ้ํา (Repurchase)  /  / /  

- อัตราการตอบสนองตอโปรแกรม/

กิจกรรม CRM 
  /    

- ยอดขาย/กําไร     /   

- การบอกตอ (Word of Mouth)     /  
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รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

3.2 ความพึงพอใจในงานดาน CRM 

1) ความพึงพอใจ / / / / / / 

2) จุดแข็งของงานดาน CRM       

- ฐานขอมูลลูกคา /  /   / 

- การมีขอมูลเชิงลึกของลูกคา  /      

- พนักงาน/ทีมงาน / / /    

- การมีนวัตกรรมที่ทันสมัย  /      

- การออกแบบโปรแกรม CRM  /  / / / 

- ความสอดคลองกับตราสินคา   /     

- เปนผูบุกเบิกงานดานดังกลาวใน

อุตสาหกรรมธุรกิจ 
   /   

- ความตอเนื่องในการจัดกิจกรรม     /  

- อื่นๆ 
    

บริการ

พื้นฐาน 

คอนเวอร

เจนซ 

4. แนวโนมงานดานการบริหารความสมัพันธกับลกูคา  
 

รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

แนวโนมงาน CRM ในอนาคต 

- การดําเนินงานเชิงรุก / / / / / / 

- Digital Marketing / / / / /  

- Intimacy /      

- Creative Marketing  /     

- Customer Insights   /    

- พัฒนาฐานขอมูลลูกคา    /   

- ขยายความรวมมือกับพันธมิตร    /   

- ขยายจุดติดตอลูกคา     /   

- การจัดแบงกลุมลูกคาใหม      / 
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2. การประชาสัมพนัธงานดานการบรหิารความสัมพันธกบัลกูคา 
 

รายละเอียด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิชั่นส 

2.1 กลวิธีการประชาสัมพันธ 

- การเผยแพรขาวสาร / / / / / / 

- การจัดกิจกรรมพิเศษ / / / / / / 

- การผลิตส่ือ / / / / / / 

- การจัดประกวด/แขงขัน /  / /   

2.2 เครื่องมือการประชาสัมพันธที่นํามาใชสนับสนุนงาน CRM

- ขาวแจก / / / / / / 

- ภาพขาว / / / / / / 

- แผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดขาย  / / /    

- จดหมายตรง /  /  / / 

- เว็บไซต / / / / / / 

- อีเมล / / /  /  

- ขอความสั้นทางโทรศัพท (SMS) / / /  /  

- แมกกาซีนออนไลน / / /  / / 

- เครือขายสังคมออนไลน / / / / /  

- แผนปลิว (Leaflet)  / /  /  

- แมกกาซีน  / / / / / 

- จดหมายขาว (Newsletter)   / /  / 

- จดหมายขาวออนไลน  

(E-Newsletter) 
  /   / 

- อื่นๆ  
     

หนาจอ 

ทรู วิชั่นส 

 

 

 

 

 

 



233 

 

บทที่  5 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

งานวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ผูวิจัยไดทําการศึกษาการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจจํานวน 6 แหง คือ 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน), บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด, บริษัท บัตร

กรุงไทย จํากัด (มหาชน), บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) 

และบริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) โดยสําหรับในบทที่ 5 นี้ จะเปนการรายงานผลการวิจัยเชิง

ปริมาณ ที่ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาที่เคยมี

ประสบการณเขารวมโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจนั้นๆ รวมทั้งสิ้น

จํานวน 480 คน โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัยเชิงปริมาณ ดังนี้ 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ  

  ในสวนของการวิจัยเชงิปริมาณ เพื่อศึกษาถงึความพงึพอใจและความภักดีของ

ลูกคาทีม่ีตอการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา ขององคกรธุรกิจทัง้ 6 แหงที่ใชในการวิจัยนัน้ ผูวิจยั

ไดใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ดวยการแจกแบบสอบถามกบักลุมตัวอยางทีเ่ปน

ลูกคาขององคกรธุรกิจทัง้ 6 แหงดังกลาว แหงละ 80 ชุด รวมทัง้สิ้น 480 ชุด โดยสามารถสรุป

ผลการวิจยัเปน 5 สวน ดังนี ้ 

  สวนที่ 1   ผลการวิจยัเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

  สวนที่ 2   ผลการวิจยัเกี่ยวกับการใชสินคา/บริการของกลุมตัวอยาง  

  สวนที่ 3   ผลการวิจยัเกี่ยวกับความพงึพอใจในการบรหิารความสัมพันธกับ 

           ลูกคาขององคกรธุรกิจ 

  สวนที่ 4   ผลการวิจยัเกี่ยวกับความภักดขีองลูกคาทีม่ตีอองคกรธุรกิจ 

  สวนที่ 5   ผลการทดสอบสมมุติฐานการวจิัย 

  สวนที่ 6   ผลการทดสอบเพิม่เติม 

  โดยสามารถรายงานผลการวิจัยเชงิปริมาณ ไดดังนี ้ 
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สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

  ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของกลุม

ตัวอยาง ซึ่งเปนลูกคาที่เคยมีประสบการณเขารวมโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้  

ตารางที่ 4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามลักษณะทางประชากร 
 
ลักษณะทางประชากร 

คน (รอยละ) 
AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิช่ันส  6 บริษัท 

1. เพศ        

    ชาย 40 

(50.0) 

39 

(48.8) 

42 

(52.5) 

36 

(45.0) 

42 

(52.5) 

36 

(45.0) 

235 

(49.0) 

    หญิง 40 

(50.0) 

41 

(51.2) 

38 

(47.5) 

44 

(55.0) 

38 

(47.5) 

44 

(55.0) 

245 

(51.0) 
2. อายุ        

    15-24 ป 30 

(37.5) 

8 

(10.0) 

4 

(5.0) 

33 

(41.2) 

8 

(10.0) 

34 

(42.5) 

117 

(24.4) 

    25-34 ป 26 

(32.5) 

33 

(41.2) 

40 

(50.0) 

20 

(25.0) 

34 

(42.5) 

31 

(38.8) 

184 

(38.3) 

    35-44 ป 16 

(20.0) 

27 

(33.8) 

26 

(32.5) 

17 

(21.2) 

22 

(27.5) 

9 

(11.3) 

117 

(24.4) 

    45-54 ป 5 

(6.2) 

7 

(8.8) 

7 

(8.8) 

7 

(8.8) 

14 

(17.5) 

6 

(7.5) 

46 

(9.6) 

    55 ปขึ้นไป 3 

(3.8) 

5 

(6.2) 

3 

(3.8) 

3 

(3.8) 

2 

(2.5) 

0 

(0.0) 

16 

(3.3) 
3. ระดับการศึกษา        

    ต่ํากวาปริญญาตรี 
13 

(16.2) 

12 

(15.0) 

1 

(1.2) 

7 

(8.8) 

3 

(3.8) 

7 

(8.8) 

43 

(9.0) 

    ปริญญาตรี/เทียบเทา 
36 

(45.0) 

49 

(61.2) 

23 

(28.8) 

47 

(58.8) 

46 

(57.5) 

43 

(53.8) 

244 

(50.8) 

    ปริญญาโท 
31 

(38.8) 

17 

(21.2) 

53 

(66.2) 

21 

(26.2) 

24 

(30.0) 

29 

(36.3) 

175 

(36.5) 

    ปริญญาเอก 
0 

(0.0) 

2 

(2.5) 

3 

(3.8) 

5 

(6.2) 

7 

(8.8) 

1 

(1.3) 

18 

(3.8) 
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ลักษณะทางประชากร 
คน (รอยละ) 

AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิช่ันส  6 บริษัท 

    อื่นๆ 
0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

0 

(0.0) 

4. อาชีพ        

นักเรียน/นักศึกษา 32 

(40.0) 

8 

(10.0) 

4 

(5.0) 

33 

(41.2) 

7 

(8.8) 

32 

(40.0) 

116 

(24.2) 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 10 

(12.5) 

24 

(30.0) 

11 

(13.8) 

9 

(11.2) 

26 

(32.5) 

10 

(12.5) 

90 

(18.8) 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 12 

(15.0) 

14 

(17.5) 

27 

(33.8) 

14 

(17.5) 

10 

(12.5) 

14 

(17.5) 

91 

(19.0) 

พนักงานบริษัท 26 

(32.5) 

32 

(40.0) 

37 

(46.2) 

19 

(23.8) 

34 

(42.5) 

24 

(30.0) 

172 

(35.8) 

อื่นๆ 0 

(0.0) 

2 

(2.5) 

1 

(1.2) 

5 

(6.2) 

3 

(3.8) 

0 

(0.0) 

11 

(2.3) 

5. รายได         

ต่ํากวา 10,000 บาท 20 11 3 27 3 27 91 

 (25.0) (13.8) (3.8) (33.8) (3.8) (33.8) (19.0) 

10,001 - 20,000 บาท 10 

(12.5) 

23 

(28.8) 

10 

(12.5) 

8 

(10.0) 

6 

(7.5) 

12 

(15.0) 

69 

(14.4) 

20,001 – 30,000 บาท 12 

(15.0) 

15 

(18.8) 

17 

(21.2) 

14 

(17.5) 

14 

(17.5) 

14 

(17.5) 

86 

(17.9) 

30,001 – 40,000 บาท 14 

(17.5) 

17 

(21.2) 

11 

(13.8) 

14 

(17.5) 

16 

(20.0) 

11 

(13.8) 

83 

(17.3) 

40,001 – 50,000 บาท 16 

(20.0) 

5 

(6.5) 

11 

(13.8) 

8 

(10.0) 

11 

(13.8) 

5 

(6.3) 

56 

(11.7) 

50,000 บาทขึ้นไป 8 

(10.0) 

9 

(11.2) 

28 

(35.0) 

9 

(11.2) 

30 

(37.5) 

11 

(13.8) 

95 

(19.8) 
6. ระยะเวลาการเปนลูกคา 

ตั้งแต 1 ปขึ้นไป 
9 

(11.2) 

18 

(22.5) 

7 

(8.8) 

5 

(6.2) 

30 

(37.5) 

11 

(13.8) 

80 

(16.7) 

2-3 ป 
11 

(13.8) 

23 

(28.8) 

23 

(28.8) 

18 

(22.5) 

23 

(28.8) 

10 

(12.5) 

108 

(22.5) 

3-4 ป 
13 

(16.2) 

6 

(7.5) 

11 

(13.8) 

19 

(23.8) 

12 

(15.0) 

9 

(11.3) 

70 

(14.6) 
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ลักษณะทางประชากร 
คน (รอยละ) 

AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ ทรู วิช่ันส  6 บริษัท 

4-5 ป 
9 

(11.2) 

10 

(12.5) 

14 

(17.5) 

13 

(16.2) 

8 

(10.0) 

7 

(8.8) 

61 

(12.7) 

มากกวา 5 ป 
38 

(47.5) 

23 

(28.8) 

25 

(31.2) 

25 

(31.2) 

7 

(8.8) 

43 

(53.8) 

161 

(33.5) 

รวม 
80 

(100.0) 
80 

(100.0) 
80 

(100.0) 
80 

(100.0) 
80 

(100.0) 
80 

(100.0) 
480 

(100.0)

 จากตารางที่ 4 หากพิจารณาในภาพรวม พบวา จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของ

องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย จํานวนทั้งสิ้น 480 คน เปนชายและหญิงจํานวนใกลเคียงกัน 

คือ เพศหญิง รอยละ 51 และเพศชาย รอยละ 49.0 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 

25-34 ป (รอยละ 38.3) รองลงมา มีอายุระหวาง 15-24 ป และ 35-44 ป ในสัดสวนที่เทากัน (รอย

ละ 24.4) สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 50.8) 

รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท (รอยละ 36.5) มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด (รอยละ 35.8) 

รองลงมา คือ นักเรียน/นักศึกษา (รอยละ 24.2) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 50,000 บาท

ข้ึนไป (รอยละ 19.8) รองลงมา มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 19.0) โดยกลุมตัวอยางสวน

ใหญมีระยะเวลาการเปนลูกคาขององคกรธุรกิจมากกวา 5 ป (รอยละ 33.5) รองลงมาคือระหวาง 

2-3 ป (รอยละ 22.5) 

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 

o AIS  

 จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของ AIS จํานวน 80 คน เปนชายและหญิงสัดสวน

เทากัน คือ รอยละ 50.0 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 15-24 ป (รอยละ 37.5) 

รองลงมา มีอายุระหวาง 25-34 ป (รอยละ 32.5) สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับ

ปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 45.0) รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท (รอยละ 38.8) มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษามากที่สุด (รอยละ 40.0) รองลงมา คือ พนักงานบริษัท(รอยละ 32.5) โดยกลุม

ตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 25.0) รองลงมา มี รายได 40,001 – 

50,000 บาท (รอยละ 20.0) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนลูกคาของ AIS มากกวา 5 ป (รอยละ 

47.5) รองลงมาคือระหวาง 3-4 ป (รอยละ 16.2) 
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o เมืองไทยประกันชวีิต 

จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต จํานวน 80 คน เปนชาย

และหญิงสัดสวนใกลเคียงกัน คือ เพศหญิง รอยละ 51.2 และเพศชาย รอยละ 48.8  โดยกลุม

ตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 25-34 ป (รอยละ 41.2) รองลงมา มีอายุระหวาง 35-44 ป  

(รอยละ 33.8) สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 61.2) 

รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท (รอยละ 21.2) มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด (รอยละ 40.0) 

รองลงมา คือ คาขาย/ธุรกิจสวนตัว (รอยละ 30.0) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 10,001 - 

20,000 บาท (รอยละ 28.8) รองลงมา 30,001 – 40,000 บาท (รอยละ 21.2) โดยกลุมตัวอยาง

สวนใหญมีระยะเวลาการถือกรมธรรมกับเมืองไทยประกันชีวิต ในระหวาง 2-3 ป  

และมากกวา 5 ป ในสัดสวนที่เทากัน (รอยละ 28.8) รองลงมาคือ ตั้งแต 1 ปข้ึนไป (รอยละ 22.5) 

o KTC 

 จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของ KTC จํานวน 80 คน เปนชายและหญิงสัดสวน

ใกลเคียงกัน คือ เพศชาย รอยละ 52.5 และหญิง รอยละ 47.5 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมี 

ชวงอายุระหวาง 25-34 ป (รอยละ 50.0) รองลงมา มีอายุระหวาง 35-44 ป (รอยละ 32.5)  

สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาโท (รอยละ 66.2) รองลงมา คือ ระดับ

ปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 28.8) มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด (รอยละ 46.2) รองลงมา คือ 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ (รอยละ 33.8) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 50,000 บาทขึ้นไป 

 (รอยละ 35.0) รองลงมา มีรายได 20,001 – 30,000 บาท (รอยละ 21.2) โดยกลุมตัวอยางสวน

ใหญเปนลูกคาของบัตรเครดิต KTC มากกวา 5 ป (รอยละ 31.2) รองลงมาคือ 2-3 ป (รอยละ 

28.8) 

o เซเรบอส 

 จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของเซเรบอส จํานวน 80 คน สวนใหญเปนเพศชาย 

รอยละ 45.0 และหญิง รอยละ 55.0 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 15-24 ป (รอย

ละ 41.2) รองลงมา มีอายุระหวาง 25-34 ป (รอยละ 25.0) สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ 

ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 58.8) รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท (รอยละ 26.2) มีอาชีพ

นักเรียน/นักศึกษา มากที่สุด (รอยละ 41.2) รองลงมา คือ พนักงานบริษัท (รอยละ 23.8) โดยกลุม

ตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 33.8) รองลงมา มีรายได 20,001 – 
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30,000 บาท และ 30,001 – 40,000 บาท ในสัดสวนที่เทากัน (รอยละ 17.5) โดยกลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนลูกคาของเซเรบอส มากกวา 5 ป (รอยละ 31.2) รองลงมาคือ 3-4 ป (รอยละ 23.8) 

o แสนสิริ 
 จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกบานของแสนสิริ จํานวน 80 คน เปนชายและหญิง

สัดสวนใกลเคียงกัน คือ เพศชาย รอยละ 52.5 และหญิง รอยละ 47.5 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญ 

มีชวงอายุระหวาง 25-34 ป (รอยละ 42.5) รองลงมา มีอายุระหวาง 35-44 ป (รอยละ 27.5)  

สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 57.5) รองลงมา คือ 

ระดับปริญญาโท (รอยละ 30.0) มีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด (รอยละ 42.5) รองลงมา คือ 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว (รอยละ 32.5) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายได 50,000 บาทขึ้นไป  

(รอยละ 37.5) รองลงมา มีรายได 30,001 – 40,000 บาท (รอยละ 20.0) โดยกลุมตัวอยางสวน

ใหญเปนลูกบานของแสนสิริ ตั้งแต 1 ปข้ึนไป (รอยละ 37.5) รองลงมาคือ 2-3 ป (รอยละ 28.8) 

o ทรู วิชัน่ส 
 จากกลุมตัวอยางที่เปนสมาชิกของทรู วิชั่นส จํานวน 80 คน สวนใหญเปนเพศ

หญิง รอยละ 55.0 และชาย รอยละ 45.0 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีชวงอายุระหวาง 15-24 ป 

(รอยละ 42.5) รองลงมา มีอายุระหวาง 25-34 ป (รอยละ 38.8) สวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุด 

คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา (รอยละ 53.8) รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท (รอยละ 36.3)  

มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด (รอยละ 40.0) รองลงมา คือ พนักงานบริษัท (รอยละ 30.0) 

โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท (รอยละ 33.8) รองลงมา มีรายได 20,001 

– 30,000 บาท (รอยละ 17.5) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนสมาชิกของทรู วิชั่นส มากกวา 5 ป 

(รอยละ 53.8) รองลงมาคือ ตั้งแต 1 ปข้ึนไป (รอยละ 13.8) 

สวนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการใชสินคา/บริการของกลุมตัวอยาง 

  ผลการวิจัยในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลการใชสินคา/

บริการขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ของกลุมตัวอยาง และเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปนลูกคาของ

องคกรธุรกิจดังกลาว  โดยรายละเอียดของการวิจัยในสวนนี้ มีดังนี้ 

 



239 

 

2.1 การใชสินคา/บริการของกลุมตัวอยาง 

ตารางที่ 5-1 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระบบโทรศัพท AIS ที่ลูกคาใช 
 

ระบบโทรศัพท AIS ที่ลูกคาใช จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

GSM Advance 52 65.0 

1-2-Call 27 33.8 

Sawasdee 0 0.0 

GSM 1800 1 1.2 

รวม 80 100.0 

o AIS 

  จากตารางที่ 5-1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาของ AIS ใชบริการ

ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ AIS แบบชําระคาบริการรายเดือน ไดแก GSM Advance (รอยละ 

65.0) รองลงมาเปนระบบเติมเงิน คือ 1-2-Call (รอยละ 33.8)  

ตารางที่ 5-2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามประเภทบัตรเมืองไทยสไมล คลับ 

ที่ลูกคาถือ 

 
บัตรเมืองไทยสไมลคลับที่ลูกคาถือ จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

บัตรเมืองไทย Smile Card 64 80.0 

บัตรเมืองไทย Platinum Card 12 15.0 

บัตรเมืองไทย Prestige Card 4 5.0 

รวม 80 100.0 
 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  จากตารางที่ 5-2 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาผูถือกรมธรรมของ

เมืองไทยประกันชีวิต ถือบัตรเมืองไทย Smile Card มากที่สุด (รอยละ 80.0) รองลงมาถือบัตร

เมืองไทย Platinum Card (รอยละ 15.0) และบัตรเมืองไทย Prestige Card (รอยละ 5.0) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5-3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามประเภทบัตร KTC ทีลู่กคาถือ 
 

บัตรเครดิต KTC ที่ลูกคาถือ จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

KTC Visa/MasterCard Classic 9 11.2 

KTC Visa/MasterCard Gold 5 6.2 

KTC Titanium MasterCard 28 35.0 

KTC Visa Platinum 16 20.0 

KTC –Travel 4 5.0 

KTC Cash Back 2 2.5 

KTC - PTT Visa Platinum 2 2.5 

KTC - Royal Orchid Plus 7 8.8 

KTC – Thonburi 5 6.2 

อ่ืนๆ 2 2.5 

รวม 80 100.0 

หมายเหตุ : อื่นๆ = บัตร KTC Cash Revolve 

o KTC 

  จากตารางที่ 5-3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคา KTC ถือบัตรเครดิต 

KTC Titanium MasterCard มากที่สุด (รอยละ 35.0) รองลงมาถือบัตร KTC Visa Platinum  

(รอยละ 20.0) และ KTC Visa/MasterCard Classic (รอยละ 11.2) ตามลําดับ 

ตารางที่ 5-4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามประเภทผลิตภัณฑแบรนด 

ที่ลูกคาซื้อเปนประจํา 

 

ผลิตภัณฑแบรนดที่ลกูคาซ้ือประจํา จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

แบรนดซุปไกสกัด 35 43.8 

แบรนดรังนก 20 25.0 

แบรนดวีตา 20 25.0 

แบรนดชนิดเมด็ 4 5.0 

แบรนดจูเนียร 1 1.2 

รวม 80 100.0 
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o เซเรบอส 

  จากตารางที่ 5-4 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาผลิตภัณฑแบรนด  

ซื้อผลิตภัณฑแบรนดซุปไกสกัดมากที่สุด (รอยละ 43.8) รองลงมา คือ  แบรนดรังนก และแบรนด

วีตา ในสัดสวนที่เทากัน (รอยละ 25.0)  

ตารางที่ 5-5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามที่อยูอาศัยของลูกบานแสนสิริ 
 

ประเภทที่อยูอาศัยของลกูคา จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

บานเดี่ยว 28 35.0 

ทาวเฮาส 19 23.8 

คอนโดมิเนยีม 33 41.2 

รวม 80 100.0 

o แสนสิริ 
  จากตารางที่ 5-5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกบานของแสนสิริ มีที่อยู

อาศัยประเภทคอนโดมิเนยีมมากที่สุด (รอยละ 41.2) รองลงมา คือ  บานเดี่ยว (รอยละ 35.0) และ

ทาวเฮาส (รอยละ 23.8) ตามลําดับ 

ตารางที่ 5-6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จาํแนกตามแพ็คเกจทรู วิชัน่ส ที่ลูกคาใช 
 

แพ็คเกจทร ูวิชั่นส ทีลู่กคาใช จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

Platinum Package 16 20.0 

Gold Package 31 39.8 

Silver Package 13 16.3 

True Knowledge 13 16.3 

True Preview 7 8.8 

รวม 80 100.0 
 

o ทรู วิชัน่ส 
จากตารางที่ 5-6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนสมาชิกของทรู วิชั่นส  

ใชแพ็คเกจ โกลด มากที่สุด (รอยละ 39.8) รองลงมา คือ  แพ็คเกจ แพลตินั่ม (รอยละ 20.0) และ

แพ็คเกจ ซิลเวอร และ ทรู โนวเลจ ในสัดสวนที่เทากัน (รอยละ 16.3)  
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2.2 เหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปนลูกคาขององคกรธุรกิจที่ใชในการวิจัย 

ตารางที่  6-1 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ทาํใหเปนลกูคาของ AIS 
 

เหตุผลที่ทําใหเปนลกูคา AIS จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

โปรโมชั่นมีความหลากหลาย 32 16.0 

คุณภาพของเครือขาย 66 33.0 

สิทธิพเิศษมากกวาบริษัทอืน่ 38 19.0 

ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร 13 6.5 

บริการกอนและหลังการขายดี 18 9.0 

มีความเปนมอือาชีพในการบริหารงาน 9 4.5 

เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 15 7.5 

อัตราคาโทรมคีวามเหมาะสม 7 3.5 

อ่ืนๆ 2 1.0 

รวม 200 100 
หมายเหตุ : อื่นๆ = เปนเครือขายแรกๆ ในสมัยกอน 

o AIS 
  จากตารางที่ 6-1 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาของ AIS ระบุวาสาเหตุ

หลักที่ทาํใหเลอืกใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ AIS คือ คุณภาพของเครือขาย มากที่สุด

อันดับหนึ่ง (รอยละ 33.0) รองลงมา คือ สิทธิพเิศษมากกวาบริษทัอืน่ (รอยละ 19.0) และโปรโมชัน่

มีความหลากหลาย (รอยละ 16.0) ตามลาํดับ 
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ตารางที่ 6-2 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ทาํใหเปนลูกคาของ

เมืองไทยประกันชวีิต 
 

เหตุผลที่ทําใหเปนลกูคาเมืองไทยฯ จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

กรมธรรมมีความหลากหลาย 37 17.1 

คุณภาพของสนิคา/บริการ 19 8.8 

สิทธิพเิศษตางๆ มากกวาบริษัทอื่นๆ 39 18.0 

ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร 25 11.5 

บริการกอนและหลังการขายดี 30 13.8 

มีความเปนมอือาชีพในการบริหารงาน 14 6.5 

เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 28 12.9 

อัตราคาเบี้ยประกันมีความเหมาะสม 20 9.2 

อ่ืนๆ 5 2.3 

รวม 217 100.0 
หมายเหตุ : อื่นๆ = ตองการใหครอบครัวมั่นคง 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  จากตารางที่ 6-2 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาผูถือกรมธรรมของ

เมืองไทยประกันชีวิต ระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกคาเมืองไทยประกันชีวิต อันดับแรก  

คือ สิทธิพิเศษตางๆ มากกวาบริษัทอื่น (รอยละ 18.0) รองลงมา คือ กรมธรรมมีความหลากหลาย

(รอยละ 17.1) และบริการกอนและหลังการขายดี (รอยละ 13.8) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6-3 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ทาํใหเปนลูกคาของ KTC 
 

เหตุผลที่ทําใหเปนลกูคา KTC จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

โปรโมชั่นมีความหลากหลาย 51 28.0 

คุณภาพของการบริการ 7 3.9 

สิทธิพเิศษมากกวาบริษัทอืน่ 40 22.0 

ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร 12 6.6 

บริการกอนและหลังการขายดี 2 1.1 

มีความเปนมอือาชีพในการบริหารงาน 0 0.0 

เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 9 5.0 

ไมมีคาธรรมเนียมบัตรเครดิต 58 31.9 

อ่ืนๆ  3 1.7 

รวม 182 100.0 

หมายเหตุ : อื่นๆ = ความสะดวกในชําระเงิน, มีผอน 0%, ไดรับสวนลดคาอะไหลรถ benz 

o KTC 

  จากตารางที่ 6-3 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาบัตรเครดิต KTC ระบุ

วาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกคา KTC อันดับแรก คือ ไมมีคาธรรมเนียมบัตรเครดิต (รอยละ 

31.9) รองลงมา คือ โปรโมชั่นมีความหลากหลาย (รอยละ 28.0) และสิทธิพิเศษมากกวาบริษัทอื่น 

(รอยละ 22.0) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6-4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ทาํใหเปนลูกคาของ

ผลิตภัณฑ “แบรนด” 
 

เหตุผลที่ทําใหเปนลกูคา “แบรนด” จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

สินคา/ผลิตภณัฑมีความเหมาะสม 11 7.0 

คุณภาพของผลิตภัณฑ 38 24.0 

สิทธิพเิศษมากกวาบริษัทอืน่ 6 3.1 

ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร 13 8.2 

รับประทานเพือ่สุขภาพ 71 44.9 

มีความเปนมอือาชีพในการบริหารงาน 10 6.3 

เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 5 3.2 

ราคาสินคามคีวามเหมาะสม 4 2.5 

อ่ืนๆ 0 0.0 

รวม 158 100.0 

o เซเรบอส 

จากตารางที่ 6-4 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาของผลิตภัณฑ 

แบรนด ระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกคาแบรนด อันดับแรก คือ รับประทานเพื่อสุขภาพ

(รอยละ 44.9) รองลงมา คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ (รอยละ 24.0) และชื่นชอบในชื่อเสียง 

ขององคกร (รอยละ 8.2) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6-5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ทาํใหเปนลูกบานของ 

แสนสิริ 
 

เหตุผลที่ทําใหเปนลกูบานแสนสิร ิ จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

ประเภทที่อยูอาศัยมีความหลากหลาย 11 5.6 

คุณภาพของทีอ่ยูอาศัย 38 19.3 

สิทธิพเิศษตางๆ มากกวาบริษัทอื่น 14 7.1 

ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร 50 25.4 

บริการกอนและหลังการขายดี 14 7.1 

มีความเปนมอือาชีพในการบริหารงาน 29 14.7 

เพื่อน/คนรูจักแนะนาํ 18 9.1 

ราคามีความเหมาะสม 20 10.2 

อ่ืนๆ 3 1.5 

รวม 197 100.0 

หมายเหตุ : อื่นๆ = ทําเล (location) มีความเหมาะสม, รายการสงเสริมการจูงใจ, ซื้อเพื่อเก็งกําไร  

o แสนสิริ 
  จากตารางที่ 6-5 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกบานของแสนสิริ ระบุวา

สาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกบานแสนสิริ อันดับแรก คือ ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร (รอยละ 

25.4) รองลงมา คือ คุณภาพของที่อยูอาศัย (รอยละ 19.3) และมีความเปนมืออาชีพในการ

บริหารงาน (รอยละ 14.7) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 6-6 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเหตุผลที่ทาํใหเปนลูกคาของ 

ทรู วิชัน่ส 
 

เหตุผลที่ทําใหเปนลกูคา ทรู วิชัน่ส จํานวน (คน) จํานวน (รอยละ) 

รายการมีความหลากหลาย 68 44.4 

คุณภาพของรายการ 23 15.0 

สิทธิพเิศษตางๆมากกวาบรษิัทอื่น 9 5.9 

ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคการ 6 3.9 

บริการกอนหลังการขายดี 4 2.6 

มีความเปนมอือาชีพในการบริหารงาน 4 2.6 

เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 16 10.5 

อัตราคาบริการเหมาะสม 13 8.5 

อ่ืนๆ 10 6.5 

รวม 153 100.0 

หมายเหตุ : อื่นๆ = ตองการชมถายทอดสดฟุตบอล พรีเมียร ลีค, เปนสมาชิกมาตั้งแตสมัย UTV, ตองการชม

รายการอื่นนอกเหนือจากฟรี ทีวี, ติดเพื่อใหทีวีชัดขึ้น 

o ทรู วิชัน่ส 
  จากตารางที่ 6-6 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนสมาชิกของทร ูวิชัน่ส ระบุวา

สาเหตหุลักทีท่ําใหเลือกเปนสมาชิกทร ูวชิั่นส อันดับแรก คือ รายการมีความหลากหลาย (รอยละ 

44.4) รองลงมา คือ คุณภาพของรายการ (รอยละ 15.0) และเพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ  

(รอยละ 10.5) ตามลาํดับ 

 

 

 

 

 

 



248 

 

สวนที่ 3   ผลการวิจยัเกีย่วกับความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกบัลูกคาของ

องคกรธุรกจิทั้ง 6 แหง 

  ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจในการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย เพื่อศึกษาวากลุมตัวอยางที่เปนลูกคา 

ที่เคยมีประสบการณการเขารวมโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจทั้ง 6 แหงดังกลาวนั้น มีความพึงพอใจตอรูปแบบโปรแกรมฯ ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา รวมไปถึงมีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับองคกรธุรกิจ

ดังกลาวมากนอยเพียงใด  โดยมีรายละเอียดของการวิจัยดังนี้ 

ตารางที่ 7-1 : ตารางสรุปภาพรวมคาเฉลีย่ของความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา  
 

ความพึงพอใจ AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

- รูปแบบโปรแกรม 3.19 3.59 3.25 3.19 2.78 2.99 3.20 

- ขอมูลขาวสารดาน CRM 3.43 3.74 3.52 3.43 3.25 3.27 3.48 

- ความสัมพันธ 3.47 3.84 3.45 3.47 3.46 3.09 3.52 

รวม 3.36 3.72 3.25 3.36 3.16 3.12 3.40 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 

 จากตารางที่ 7-1 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท มีความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 

3.40) โดยสวนใหญมีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับบริษัทฯ ในระดับมาก คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.52 รองลงมาคือ พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.48 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจ 

ในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.20 อยูในระดับปานกลาง 

โดยหากพิจารณาเปนรายบริษัท สามารถรายงานผลการวิจัยไดดังนี้ 

 

 



249 

 

o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ 

AIS ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.36) โดยสวนใหญมีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับ AIS 

ในระดับปานกลาง คอนไปทางมาก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.47 รองลงมาคือ พึงพอใจในขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.43 อยูในระดับ 

ปานกลาง และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.19 อยูในระดับปานกลางเชนกัน 

o เมืองไทยประกันชีวิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมเมืองไทยประกันชีวิต มีความพึงพอใจในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.72) โดยสวน

ใหญมีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับเมืองไทยประกันชีวิต คิดเปนคาเฉลี่ย 3.84 อยูใน

ระดับมาก รองลงมาคือ พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.74 อยูในระดับมาก และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.59 อยูในระดับมากเชนกัน  

o KTC 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC มีความพึงพอใจตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาของ KTC ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.25) โดยสวนใหญมีความพึงพอใจ

ในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับมาก คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.52 รองลงมาคือ พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับ KTC คิดเปนคาเฉลี่ย 3.45 อยูในระดับ 

ปานกลาง คอนไปทางมาก และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.25 อยูในระดับปานกลาง  

o เซเรบอส 

  กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด มีความพึงพอใจในการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาของแบรนด ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.36) โดยสวนใหญมีความพึงพอใจ 

ในความสัมพันธที่มีกับแบรนด ในระดับปานกลาง คอนไปทางมาก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.47 รองลงมา

คือ พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 
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3.43 อยูในระดับปานกลาง และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.19 อยูในระดับปานกลางเชนกัน 

o แสนสิริ 
  กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ มีความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาของแสนสิริ  ในระดับปานกลาง  (คาเฉลี่ย  3.16) โดยสวนใหญมีความพึงพอใจ 

ในความสัมพันธที่มีกับแสนสิริ ในระดับปานกลาง คอนไปทางมาก คิดเปนคาเฉลี่ย 3.46 รองลงมา

คือ พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.25 อยูในระดับปานกลาง และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 2.78 อยูในระดับปานกลางเชนกัน 

o ทรู วิชั่นส 

  กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส มีความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาของทรู วิชั่นส ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.12) โดยสวนใหญมีความพึงพอใจในขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลาง คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.27 รองลงมาคือ พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับทรู วิชั่นส คิดเปนคาเฉลี่ย 3.09 อยูในระดับปาน

กลาง และอันดับตอมา คือ ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

คิดเปนคาเฉลี่ย 2.99 อยูในระดับปานกลางเชนกัน 

 ในสวนตอไป ผูวิจัยจะรายงานผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของกลุม

ตัวอยางลูกคา โดยจําแนกรายละเอียดออกเปน 3 สวน คือ 3.1 ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา 3.2 ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา และ 3.3 ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ โดย

สามารถรายงานผลการวิจัยไดดังนี้ 
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3.1 ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบรหิารความสัมพันธกับลกูคา 

  สําหรับความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง แบงออกได 5 รูปแบบ ไดแก ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมดานสวนลด

, ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมดานการบริการพิเศษ, ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมดาน

กิจกรรม, ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม และความพึงพอใจในภาพรวมของการ 

จัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยมีรายละเอียดของผลการวิจัย ดังนี้ 

ตารางที่ 7-2 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา – ประเภทรูปแบบสวนลด  
 

รูปแบบสวนลด AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส 
แสน
สิริ 

ทรู 
วิช่ันส 

6 
บริษัท 

- สวนลดดานการชอปปง 3.73 3.42 3.71 3.59 3.23 3.15 3.48 

- สวนลดรานอาหาร 3.85 3.48 3.89 3.50 3.29 3.26 3.44 

- สวนลดสุขภาพ/ความงาม 2.99 3.44 3.08 3.19 2.66 2.71 2.94 

- สวนลดดานกีฬา 2.61 3.08 3.10 2.90 2.26 2.74 2.91 

- สวนลดดานทองเที่ยว 3.43 3.81 3.76 3.35 3.01 3.36 3.53 

- สวนลดดานความบันเทิง 3.78 3.89 3.40 3.83 3.45 3.59 3.41 

- สวนลดดานการศึกษา 2.55 3.08 2.39 2.68 1.98 2.53 2.66 

- สวนลด Home & Family 2.41 3.04 2.75 2.31 2.73 2.34 2.66 

รวม 3.17 3.40 3.26 3.17 2.83 2.96 3.13 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 
 
  จากตารางที่ 7-2 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับ

ปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.13) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบโปรแกรมสวนลด ดานการทองเที่ยว  

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.53 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ สวนลดดานการชอปปง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.48 

อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก และอันดับตอมา คือ สวนลดรานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.44 อยูในระดับปานกลาง 

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 
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o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.17) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบโปรแกรม

สวนลดรานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.85 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ สวนลดดานความบันเทิง 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.78 อยูในระดับมาก และอันดับตอมา คือ สวนลดดานการชอปปง คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.73 อยูในระดับมากเชนกัน 

o เมืองไทยประกันชวีิต  

กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจกับโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก (คาเฉลี่ย 

3.40)  โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบโปรแกรมสวนลดดานความบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.89  

อยูในระดับมาก รองลงมาคือ สวนลดดานการทองเที่ยว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.81 อยูในระดับมาก

เชนกัน สวนอันดับตอมา คือ สวนลดดานรานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.48 อยูในระดับปานกลาง 

o KTC 

กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.26) โดยสวนใหญพึงพอใจ

รูปแบบโปรแกรมสวนลดรานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.89 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ สวนลด

ดานการทองเที่ยว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.76 อยูในระดับมาก สวนอันดับตอมา คือ สวนลดดาน 

การชอปปง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o เซเรบอส 

กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.17) โดยสวนใหญพึงพอใจ

รูปแบบโปรแกรมสวนลดดานความบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.83 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ 

สวนลดดานการชอปปง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.59 อยูในระดับมากเชนกัน สวนอันดับตอมา คือ 

สวนลดรานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.50 ซึ่งอยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก 
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o แสนสิริ 
กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.83) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบโปรแกรม

สวนลดดานความบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.45 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก รองลงมาคือ 

สวนลดรานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.29 อยูในระดับปานกลาง สวนอันดับตอมา คือ สวนลดดาน

การชอปปง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.23 ซึ่งอยูในระดับปานกลางเชนกัน 

o ทรู วิชัน่ส 
กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย2.96) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบโปรแกรม

สวนลดดานความบันเทิง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.59 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ สวนลดดานการ

ทองเที่ยว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.36 อยูในระดับปานกลาง สวนอันดับตอมา คือ สวนลดดาน

รานอาหาร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.26 ซึ่งอยูในระดับปานกลางเชนกัน 

ตารางที่ 7-3 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา – ประเภทรูปแบบบริการพิเศษ  

 

รูปแบบบริการพิเศษ AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

- บริการผูชวยสวนตัว 2.79 3.36 2.85 2.35 3.10 2.69 2.80 

- บริการที่จอดรถ VIP 3.40 3.41 3.09 2.79 2.74 3.05 2.98 

- บริการเบอรโทรพิเศษ 3.10 3.36 2.73 2.68 2.13 2.68 2.95 

- โปรแกรมอวยพรวันเกิด 3.83 3.86 3.13 3.33 3.19 3.00 3.40 

- บริการใหคําปรึกษาฯ 2.73 3.64 2.51 3.15 3.25 2.46 3.02 

รวม 3.17 3.53 2.86 2.84 2.88 2.78 3.03 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 

  จากตารางที่ 7-3 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ

ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.03) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบการบริการพิเศษ ประเภท

โปรแกรมอวยพรวันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.40 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ บริการ 

ใหคาํปรึกษาเฉพาะทาง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.02 อยูในระดับปานกลางเชนกัน  
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 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 

o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.17) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบ

โปรแกรมอวยพรวันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.83 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ บริการที่จอดรถ VIP 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.40 อยูในระดับปานกลาง  

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจกับโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.53) โดยสวน

ใหญพึงพอใจรูปแบบโปรแกรมอวยพรวันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.86 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ 

บริการใหคําปรึกษาดานสุขภาพ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.64 อยูในระดับมากเชนกัน 

o KTC 

กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.86) โดยสวนใหญ 

พึงพอใจรูปแบบโปรแกรมอวยพรวันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.13 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ 

บริการที่จอดรถ VIP คิดเปนคาเฉลี่ย 3.09 อยูในระดับปานกลางเชนกัน  

o เซเรบอส 

กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.84) โดยสวนใหญ 

พึงพอใจรูปแบบโปรแกรมอวยพรวันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.33 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ 

บริการใหคําปรึกษาดานสุขภาพ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.15 อยูในระดับปานกลางเชนกัน  

o แสนสิริ 
กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความ สัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.88) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบ

บริการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับบาน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.25 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ 

โปรแกรมอวยพรวันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.19 ซึ่งอยูในระดับปานกลางเชนกัน  
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o ทรู วิชัน่ส 
กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชัน่ส พึงพอใจกบัโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทการบริการพเิศษ ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.78) โดยสวนใหญพึงพอใจรูปแบบ

บริการที่จอดรถ VIP คิดเปนคาเฉลี่ย 3.05 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ โปรแกรมอวยพร 

วันเกิด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.00 ซึ่งอยูในระดับปานกลางเชนกนั  

ตารางที่ 7-4 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา – ประเภทรูปแบบกิจกรรม  
 

รูปแบบกิจกรรม AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 

บริษัท 

- คอนเสิรตขอบคุณลูกคา 3.83 3.91 3.23 3.69 3.61 3.58 3.58 

- งานเลี้ยงขอบคุณลูกคา 3.19 3.51 2.99 3.38 3.25 3.19 3.11 

- กีฬากระชับสัมพันธ 2.58 3.25 2.60 2.93 2.44 2.64 2.75 

- กิจกรรมตามเทศกาล 2.74 3.28 2.45 2.78 2.50 2.73 2.81 

- ทริปทองเที่ยว 3.03 3.75 3.46 3.16 2.90 1.09 3.16 

- โปรแกรมทัวรธรรมะ 2.61 3.55 2.50 2.48 2.30 2.78 2.66 

- อบรมทางการศึกษา 2.53 2.98 2.21 2.66 2.06 2.76 2.65 

- อบรมเฉพาะทาง 3.06 3.30 2.66 3.28 2.76 3.31 2.98 

- อบรมดานสุขภาพ 2.63 3.25 2.48 3.35 2.25 2.80 2.85 

รวม 2.87 3.42 2.72 3.08 2.68 2.76 2.95 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 

  จากตารางที่ 7-4 หากพิจารณาในภาพรวมของทัง้ 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคาทกุบริษทั พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสมัพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม

ในระดับปานกลาง (คาเฉลีย่ 2.95) โดยสวนใหญพงึพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.58 อยูในระดับมาก รองลงมาคอื ทริปทองเทีย่ว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.16 ซึ่งอยูในระดับ

ปานกลางเชนกัน  

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 
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o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.87) โดยสวนใหญพึงพอใจการจัด

คอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.83 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ การจัดงานเลี้ยง

สังสรรคขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.19 อยูในระดับปานกลาง  

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก 

(คาเฉลี่ย 3.42) โดยสวนใหญพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.91 อยูใน

ระดับมาก รองลงมาคือ การจัดทริปทองเที่ยว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.75 อยูในระดับมากเชนกัน 

o  KTC 

  กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.72) โดยสวนใหญพึงพอใจ 

การจัดทริปทองเที่ยว คิดเปนคาเฉลี่ย 3.46 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก รองลงมาคือ 

การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.23 อยูในระดับปานกลาง 

o เซเรบอส 

  กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.08) โดยสวนใหญพึงพอใจ 

การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.69 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ การจัดงาน

เลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.38 อยูในระดับปานกลาง 

o แสนสิริ 
  กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.68) โดยสวนใหญพึงพอใจการจัด

คอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.61 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ การจัดงานเลี้ยง

สังสรรคขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.25 อยูในระดับปานกลาง 
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o ทรู วิชัน่ส  
  กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.76) โดยสวนใหญพึงพอใจการ 

จัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.58 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ การจัดอบรม

เฉพาะทาง (Workshop) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.31 อยูในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 7-5 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา – ประเภทรูปแบบการสะสมแตม 
 

รูปแบบการสะสมแตม AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

- สะสมคะแนนเพื่อแลก

รับสิทธิประโยชน 
3.39 3.82 3.56 3.23 2.58 3.21 3.38 

- สะสมคะแนนเพื่อแลก

รับของรางวัล/บัตรกํานัล 
3.60 3.71 3.94 3.56 3.08 3.21 3.41 

- สะสมไมลการเดินทาง 2.99 3.54 3.88 2.98 2.44 3.13 3.15 

- สะสมคะแนนเพื่อแลก

รับเงินคืน (Cash Back) 
3.33 3.58 3.36 3.56 2.40 3.34 3.42 

รวม 3.33 3.66 3.68 3.33 2.62 3.22 3.34 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 

  จากตารางที่ 7-5 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรม

สะสมแตม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.34) โดยสวนใหญพึงพอใจโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อ

แลกรับเงินคืน (Cash Back) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.42 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก  

รองลงมาคือ โปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล คิดเปนคาเฉลี่ย 3.41  

ซึ่งอยูในระดับปานกลางคอนไปทางมากเชนกัน  

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 
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o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.33) โดยสวนใหญพึงพอใจ

โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล คิดเปนคาเฉลี่ย 3.60 อยูในระดับ

มาก รองลงมาคือ โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.39 

อยูในระดับปานกลาง  

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 

3.66) โดยสวนใหญพึงพอใจโปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.82 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.71 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน  

o KTC 

กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.68) โดยสวนใหญ 

พึงพอใจโปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล คิดเปนคาเฉลี่ย 3.94 อยูใน

ระดับมาก รองลงมาคือ โปรแกรมสะสมไมลการเดินทาง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.88 ซึ่งอยูในระดับมาก

เชนกัน  

o เซเรบอส 

กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.33) โดยสวนใหญ

พึงพอใจโปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล และโปรแกรมสะสมคะแนน

เพื่อแลกรับเงินคืน (Cash Back) ในสัดสวนเทากัน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.56 อยูในระดับมาก 

รองลงมาคือ โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.23 อยูใน

ระดับปานกลาง  
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o แสนสิริ 
กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 2.62) โดยสวนใหญพึงพอใจ

โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล คิดเปนคาเฉลี่ย 3.08 อยูในระดับ

ปานกลาง รองลงมาคือ โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน คิดเปนคาเฉลี่ย 

2.58 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางนอย 

o ทรู วิชัน่ส 
กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.22) โดยสวนใหญ 

พึงพอใจโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน (Cash Back) คิดเปนคาเฉลี่ย 3.34 อยูในระดับ

ปานกลาง รองลงมาคือ โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน และโปรแกรม 

การสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล ในสัดสวนที่เทากัน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.21 ซึ่งอยู

ในระดับปานกลาง 

ตารางที่ 7-6 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา – ความพึงพอใจในภาพรวมของรูปแบบโปรแกรมฯ 
 

ความพึงพอใจภาพรวม AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

- ความพึงพอใจใน

ภาพรวมของรูปแบบ

โปรแกรม CRM 

3.65 3.95 3.73 3.51 3.38 3.26 3.56 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 
 
  จากตารางที่ 7-6 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท พึงพอใจภาพรวมการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับมาก

(คาเฉลี่ย 3.56)  
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 โดยหากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS, 

เมืองไทยประกันชีวิต, KTC และเซเรบอส (ผลิตภัณฑแบรนด) มีความพึงพอใจในภาพรวมการ 

จัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับมาก คือ คาเฉลี่ย 3.65, 3.95, 3.73 และ 

3.51 ตามลําดับ ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ และสมาชิกทรู วิชั่นส มีความพึงพอใจใน

ภาพรวมการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยที่ 

3.38 และ 3.26 ตามลําดับ 

3.2 ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 

  สําหรับความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ในภาพรวมนั้น สามารถรายงานผลการวิจัยได ดังนี้ 

ตารางที่ 7-7 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา 
 

ความพึงพอใจ 
ในขอมูลขาวสาร CRM  

AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

- ความถี่ในการไดรับ

ขาวสาร 
3.74 3.82 3.53 3.30 3.28 3.29 3.48 

- ปริมาณขาวสารที่ไดรับ 3.58 3.75 3.44 3.21 3.19 3.31 3.43 

- รูปแบบการสื่อสาร 3.79 3.66 3.60 3.43 3.26 3.21 3.49 

- เนื้อหาขาวสาร 3.45 3.74 3.53 3.76 3.28 3.28 3.53 

รวม 3.64 3.74 3.52 3.43 3.25 3.27 3.48 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 

  จากตารางที่ 7-7 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวา  

กลุมตัวอยางลูกคา พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 
ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก (คาเฉลี่ย 3.48) โดยสวนใหญพึงพอใจในเนื้อหาขาวสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.53 อยูในระดับมาก  

รองลงมาคือ พึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.49 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก  

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 
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o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.64) โดยสวนใหญพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.79 อยูในระดับมาก  

รองลงมาคือพึงพอใจในความถีท่ี่จะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาอยางตอเนื่อง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.74 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจในขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.74) โดยสวนใหญ 

พึงพอใจในความถี่ที่จะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

อยางตอเนื่อง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.82 อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ พึงพอใจในปริมาณขอมูล

ขาวสารสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.75 ซึ่งอยูใน

ระดับมากเชนกัน 

o KTC 

  กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.52) โดยสวนใหญพึงพอใจในรูปแบบ

การสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.60 อยูในระดับ

มาก  รองลงมาคือ พึงพอใจในความถี่ที่จะไดรับขอมูลขาวสารสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง และพึงพอใจในเนื้อหาขาวสารสารเกี่ยวกับโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในสัดสวนที่เทากัน คิดเปนคาเฉลี่ย 3.53 อยูในระดับมาก

เชนกัน 

o เซเรบอส 

  กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลางคอนไปทางมาก (คาเฉลี่ย 3.43) โดยสวน

ใหญพึงพอใจในเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.76 อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ พึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.43 ซึ่งอยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก 
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o แสนสิริ 
  กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.25) โดยสวนใหญพึงพอใจใน

ความถี่ที่จะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง 

และพึงพอใจในเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในสัดสวนที่

เทากัน คือคิดเปนคาเฉลี่ย 3.28 อยูในระดับปานกลาง  รองลงมาคือ พึงพอใจในรูปแบบการ

ส่ือสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.26 ซึ่งอยูในระดับ

ปานกลางเชนกัน 

o ทรู วิชัน่ส 
  กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.27) โดยสวนใหญพึงพอใจใน 

ปริมาณขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา คิดเปนคาเฉลี่ย 3.31 

อยูในระดับปานกลาง  รองลงมาคือ พึงพอใจในความถี่ที่จะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง คิดเปนคาเฉลี่ย 3.29 อยูในระดับปานกลาง

เชนกัน 
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3.3 ความพึงพอใจในความสัมพันธทีล่กูคามีตอองคกรธุรกิจ 

  สําหรับความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจทัง้ 6 แหง  

ในภาพรวมนัน้ สามารถรายงานผลการวจิัยได ดังนี ้

ตารางที่ 7-8 : คาเฉลี่ยของความพึงพอใจในความสัมพนัธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ 
 

ความพึงพอใจ 
ในความสัมพันธ  

AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

- รูสึกวาไดรับการเอาใจใส 

เปนอยางดีจากองคกร 
3.76 3.81 3.39 3.39 3.36 3.03 3.44 

- รูสึกวาเปนลูกคาคน

สําคัญ 
3.61 3.70 3.26 3.31 3.26 2.89 3.39 

- รูสึกมีความสัมพันธอันดี 

กับองคกร 
3.83 3.85 3.50 3.61 3.59 3.15 3.57 

- รูสึกมีความสุขกับส่ิงที่

องคกรมอบให 
3.78 3.89 3.53 3.50 3.46 3.25 3.59 

- รูสึกพึงพอใจในความ 

สัมพันธที่มีกับองคกร 
3.81 3.92 3.59 3.54 3.60 3.11 3.62 

รวม 3.76 3.83 3.46 3.47 3.46 3.09 3.52 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = พึงพอใจมาก, 2.51 – 3.50 = พึงพอใจปานกลาง, 1.51 – 2.50 = พึงพอใจนอย 

  จากตารางที่ 7-8 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวา กลุม

ตัวอยางลูกคา พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอองคกรธุรกิจ ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.52) โดย 

พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับองคกร มากที่สุด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.62 อยูในระดับมาก  รองลงมา

คือ รูสึกมีความสุขกับส่ิงที่องคกรมอบให คิดเปนคาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 
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o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS พึงพอใจในความสัมพันธทีม่ีตอ AIS ในระดับมาก 

(คาเฉลี่ย 3.76) โดยสวนใหญรูสึกมีความสัมพันธอันดีกบั AIS คิดเปนคาเฉลี่ย 3.83 อยูในระดับ

มาก  รองลงมาคือ รูสึกพงึพอใจในความสมัพันธทีม่ีกับ AIS คิดเปนคาเฉลี่ย 3.81 อยูในระดับมาก

เชนกนั 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจในความ 

สัมพันธที่มีตอเมืองไทยประกันชีวิต ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.83) โดยสวนใหญรูสึกพึงพอใจใน

ความสัมพันธที่มีกับเมืองไทยประกันชีวิต คิดเปนคาเฉลี่ย 3.92 อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ รูสึก

มีความสุขกับส่ิงที่เมืองไทยประกันชีวิตมอบให คิดเปนคาเฉลี่ย 3.89 อยูในระดับมากเชนกัน 

o KTC 

  กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอ KTC ใน

ระดับปานกลางคอนไปทางมาก (คาเฉลี่ย 3.46) โดยสวนใหญรูสึกพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับ 

KTC คิดเปนคาเฉลี่ย 3.59 อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ รูสึกมีความสุขกับส่ิงที่ KTC  

มอบให คิดเปนคาเฉลี่ย 3.53 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o เซเรบอส 

  กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอ 

แบรนด ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก (คาเฉลี่ย 3.47) โดยสวนใหญรูสึกมีความสัมพันธอันดี

กับแบรนด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.61 อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ รูสึกมีความพึงพอใจในความ 

สัมพันธที่มีกับแบรนด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.54 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o แสนสิริ 
  กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอแสนสิริ ในระดับ 

ปานกลางคอนไปทางมาก (คาเฉลี่ย 3.46) โดยลูกบานสวนใหญ รู สึกมีความพึงพอใจใน

ความสัมพันธที่มีกับแสนสิริ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.60 อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ รูสึกมีความ 

สัมพันธอันดีกับแสนสิริ คิดเปนคาเฉลี่ย 3.59 อยูในระดับมากเชนกัน 
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o ทรู วิชัน่ส 
  กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอทรู วิชั่นส ในระดับ

ปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.09) โดยสวนใหญ รูสึกมีความสุขกับส่ิงที่ทรู วิชั่นสมอบให คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.25 อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ รูสึกมีความสัมพันธอันดีกับทรู วิชั่นส คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.15 ซึง่อยูในระดับปานกลางเชนกัน 

สวนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภกัดีของลกูคาที่มีตอการบริหารความสมัพันธกับลกูคา

ขององคกรธรุกิจทั้ง 6 แหง 

  ในสวนนี้ เปนการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาที่มีตอการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย เพื่อศึกษาวากลุมตัวอยาง

ที่เปนลูกคาที่เคยมีประสบการณการเขารวมโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงดังกลาวนั้น มีความภักดีกับองคกรธุรกิจนั้นๆ มากนอยเพียงใด  โดยมี

รายละเอียดของการวิจัยดังนี้ 

ตารางที่ 8 : คาเฉลี่ยของความภักดีของลกูคาทีม่ีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจทัง้ 6 แหง 
 

ความภักดี AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

1. ความภักดีดานทัศนคติ        

- ยินดีที่จะเปนลูกคาตอไป 4.03 3.99 4.05 4.00 3.36 3.71 3.86 

- เชื่อถือและไววางใจองคกร 4.06 3.89 4.01 3.95 3.26 3.39 3.78 

- เชื่อวาจะไดรับการดูแลเอาใจใส

อยางดีจากองคกรเสมอ 

3.85 3.90 3.70 3.30 3.59 3.14 3.46 

- เชื่อวาองคกรสามารถจัดการ 

กับปญหาของลูกคาไดดี 

3.55 3.59 3.58 2.98 3.46 3.08 3.40 

- ชื่นชอบในภาพรวมขององคกร 3.96 3.94 3.94 3.80 3.60 3.43 3.68 

รวม ความภักดีดานทัศนคติ 3.89 3.86 3.86 3.61 3.42 3.35 3.64 
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ความภักดี AIS เมืองไทย KTC เซเรบอส แสนสิริ 
ทรู 

วิช่ันส 
6 บริษัท 

2. ความภักดีดานพฤติกรรม        

- จะใชสินคา/บริการขององคกร

เพิ่มขึ้น 

3.54 3.64 3.45 3.60 3.00 2.88 3.45 

- จะแนะนํา/บอกตอ 3.75 3.86 3.68 3.86 3.58 3.28 3.58 

- เม่ือซื้อสินคา/บริการจะนึกถึง

องคกรเปนรายแรก 

3.74 3.79 3.33 3.75 3.05 3.23 3.50 

- รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะ

ตําหนิองคกรเม่ือมีปญหา 

3.55 3.54 3.30 3.08 3.18 3.45 3.34 

- จะไมเปลี่ยนไปใชเจาอื่นทันที 

หากประสบปญหากับองคกร  

(จะใหโอกาสแกไขกอน) 

3.85 3.61 3.41 3.71 3.13 3.25 3.62 

- ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอื่น

วาเปนลูกคาขององคกร 

4.16 3.90 3.91 4.08 3.90 3.76 3.77 

- จะไมเปลี่ยนไปใชบริการ 

เจาอื่น แมจะมีราคาถูกกวา  

3.74 3.55 3.46 3.25 2.83 3.19 3.67 

รวม ความภักดีดานพฤติกรรม 3.76 3.70 3.51 3.62 3.25 3.29 3.56 
ความภักดีในภาพรวม 3.82 3.77 3.65 3.61 3.33 3.32 3.59 

หมายเหตุ :  3.51 – 4.50 = ภักดีมาก, 2.51 – 3.50 = ภักดีปานกลาง, 1.51 – 2.50 = ภักดีนอย 

  จากตารางที่ 8 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวา กลุมตัวอยาง

ลูกคา มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก 

(คาเฉลี่ย 3.59) โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาสวนใหญ รูสึกยินดีที่จะ

เปนลูกคาขององคกรตอไป คิดเปนคาเฉล่ีย 3.86 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เชื่อถือและ

ไววางใจองคกร คิดเปนคาเฉลี่ย 3.78 อยูในระดับมากเชนกัน สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น 

กลุมตัวอยางลูกคาสวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาเปนลูกคาขององคกร คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.77 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ จะไมเปลี่ยนไปใชบริการเจาอ่ืน แมจะมีราคาถูกกวา 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.67 อยูในระดับมากเชนกัน 

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั สามารถรายงานผลการวิจยัไดดังนี้ 
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o AIS  

  กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดีดาน

ทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.82) โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุม

ตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญ เชื่อถือและไววางใจ AIS คิดเปนคาเฉลี่ย 4.06 อยูในระดับมาก 

รองลงมาคือ รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาของ AIS ตอไป คิดเปนคาเฉลี่ย 4.03 อยูในระดับมากเชนกัน 

สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผย 

กับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของ AIS คิดเปนคาเฉลี่ย 4.16 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ จะไม

เปลี่ยนไปใชเครือขายอื่นทันทีที่ประสบปญหากับ AIS (จะใหโอกาส AIS ลองปรับปรุงแกไขกอน) 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.85 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต มีความภักดีกับองคกร

ในภาพรวม (ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.77) โดยในสวน

ของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาเมืองไทยประกันชีวิตสวนใหญ รูสึกยินดีที่จะ 

เปนลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิตตอไป คิดเปนคาเฉลี่ย 3.99 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ชื่น

ชอบในภาพรวมของเมืองไทยประกันชีวิต คิดเปนคาเฉลี่ย 3.94 อยูในระดับมากเชนกัน สวนความ

ภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต สวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะ

เปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต คิดเปนคาเฉลี่ย 3.90 อยูในระดับมาก 

รองลงมาคือ จะแนะนําเพื่อน/คนรูจักใหซื้อกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.86 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o KTC 

  กลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความ

ภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.65) โดยในสวนของความภักดีดาน

ทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา KTC สวนใหญ รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาของ KTC ตอไป คิดเปน

คาเฉลี่ย 4.05 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เชื่อถือและไววางใจ KTC คิดเปนคาเฉลี่ย 4.01 อยูใน

ระดับมากเชนกัน สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคา KTC สวนใหญ ภูมิใจ/

พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของ KTC คิดเปนคาเฉลี่ย 3.91 อยูในระดับมาก 
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รองลงมาคือ จะแนะนําเพื่อน/คนรูจักใหใชบัตรเครดิตของ KTC คิดเปนคาเฉลี่ย 3.68 ซึ่งอยูใน

ระดับมากเชนกัน 

o เซเรบอส 

  กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม  

(ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.61) โดยในสวนของความ

ภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนดสวนใหญ รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาแบรนด

ตอไป คิดเปนคาเฉลี่ย 4.00 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เชื่อถือและไววางใจแบรนด คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.95 อยูในระดับมากเชนกัน สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคา

ผลิตภัณฑแบรนดสวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของผลิตภัณฑ 

แบรนด คิดเปนคาเฉลี่ย 4.08 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ จะแนะนําเพื่อน/คนรูจักใหใชซื้อ

ผลิตภัณฑแบรนด คิดเปนคาเฉลี่ย 3.86 ซึ่งอยูในระดับมากเชนกัน 

o แสนสิริ 
  กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดี

ดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.33) โดยในสวนของความภักดีดาน

ทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ สวนใหญชื่นชอบในภาพรวมของแสนสิริ คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.60 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เชื่อวาจะไดรับการดูแลเอาใจใสจากแสนสิริเสมอ คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.59 อยูในระดับมากเชนกัน สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกบาน 

แสนสิริสวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกบานของแสนสิริ คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.90 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ จะแนะนําเพื่อน/คนรูจักใหใชซื้อบานของแสนสิริ คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.58 อยูในระดับมากเชนกัน 

o ทรู วิชัน่ส  
  กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดี

ดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับปานกลาง (คาเฉลี่ย 3.32) โดยในสวนของความภักดีดาน

ทัศนคติ กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส สวนใหญรูสึกยินดีที่จะเปนสมาชิกทรู วิชั่นส ตอไป คิดเปน

คาเฉลี่ย 3.71 อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ชื่นชอบในภาพรวมของทรู วิชั่นส คิดเปนคาเฉลี่ย 

3.43 อยูในระดับมากเชนกัน สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส  

สวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนสมาชิกของทรู วิชั่นส คิดเปนคาเฉลี่ย 3.76



269 

 

อยูในระดับมาก รองลงมาคือ รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับทรู วิชั่นสโดยตรงเมื่อมีปญหา 

คิดเปนคาเฉลี่ย 3.45 อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก 

สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมุติฐาน 

  ผูวิจัยไดนําคาสถิติทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการทดสอบสมมุติฐานการวิจัยในครั้งนี้

มาทําการวิเคราะหผล โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตาม

สมมุติฐานการวิจัยที่ไดตั้งไว คือ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจไทย มีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ 

  ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ความพึงพอใจของลูกคาที่มี 

ตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ

นั้นๆ โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) ซึ่งเมื่อทดความความสัมพันธในภาพรวม ผลการทดสอบปรากฏ ดังนี้ 

(ตารางที่ 9-1 และ 9-2) 

ตารางที่ 9-1 : ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบรหิารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจทัง้ 6 แหง กับความภักดทีี่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ (รวม 6 บริษัท) 
 

ตัวแปร 
ความภกัดีของลูกคาที่มตีอองคกรธุรกิจ 

r p 

ความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจ 
.698 0.000*** 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

  จาก ตารางที่ 9-1 หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวาความ 

สัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว กลาวคือ ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจไทยทั้ง 6 แหง มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกคาที่มี

ตอองคกรธุรกิจนั้นๆ  โดยเปนความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.698) คือ เมื่อลูกคามีความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจมาก ก็จะมีความภักดีกับองคกรธุรกิจนั้นมากตามไปดวย ขณะเดียวกัน 

หากลูกคามีความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจนอย ก็จะมีความ
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ภักดีกับองคกรธุรกิจนั้น นอยตามไปดวยเชนกัน โดยความสัมพันธดังกลาวนี้ เมื่อวิเคราะหจาก

เกณฑการจัดระดับความสัมพันธของ Batz (อางใน วิเชียร เกตุสิงห, 2547) ถือเปนความสัมพันธ 

ที่อยูในระดับสูง  

  ทั้งนี้ หากพิจารณาความสัมพันธระหวางระหวางตวัแปรดังกลาว เปนรายบริษทั

แลว สามารถรายงานผลการทดสอบความสัมพนัธเปนรายบริษัทได ดังนี้ (ตารางที ่9-2) 

ตารางที่ 9-2 : ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบรหิารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจทัง้ 6 แหง กับความภักดทีี่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจนั้นๆ (แยกรายบรษิัท) 
 
ความพึงพอใจในการบริหารความสัมพนัธ 

กับลกูคาขององคกรธุรกจิ 
ความภกัดีของลูกคาที่มตีอองคกรธุรกิจ 

r p 

AIS .549 .000*** 

เมืองไทยประกันชวีิต .720 .000*** 

KTC .558 .000*** 

เซเรบอส .549 .000*** 

แสนสิริ .682 .000*** 

ทรู วิชัน่ส .700 .000*** 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

  จากตารางที่ 9-2  หากพิจารณาความสัมพันธระหวางระหวางตัวแปรดังกลาว 

เปนรายบริษัทแลว ยังพบวา ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาที่มีตอ

องคกรธุรกิจ เปนความสัมพันธในเชิงบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ดวยเชนกัน โดยของ AIS และเซเรบอส มีคาความสัมพันธเทากัน คือ 0.549 เปนความสัมพันธ 

ในระดับปานกลาง สวนของบัตรเครดิต KTC มีคาความสัมพันธอยูที่ 0.558 เปนความสัมพันธ 

ในระดับปานกลางเชนกัน ขณะที่เมืองไทยประกันชีวิต แสนสิริ และทรู วิชั่นส มีคาความสัมพันธ 

อยูที่ 0.720, 0.682 และ 0.700 ตามลําดับ ซึ่งถือเปนความสัมพันธในระดับสูง  
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สวนที่ 6 ผลการทดสอบเพิ่มเติม 

6.1 ตัวแปรอสิระตัวแปรใด เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากทีสุ่ดในการอธบิายความ

ภักดีที่ลกูคามีตอองคกรธรุกิจ 

  ในสวนนี้ หลังจากที่ผูวิจัยไดศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่ลูกคา 

มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง กับความภักดีที่ลูกคามีตอ

องคกรธุรกิจนั้นๆ แลว ผูวิจัยไดทําการศึกษาเพิ่มเติม เพื่อทดสอบวาตัวแปรอิสระใด ระหวางความ

พึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา, ความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และความพึงพอใจ 

ในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ ที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดในการอธิบายตัวแปรตาม คือ 

ความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ โดยผูวิจัยใชวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression) ซึ่งผลการทดสอบเพิ่มเติม มีดังนี้ 

ตารางที่ 10-1 : ผลการวิเคราะหถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression) ของความภักดีของลูกคา 

ที่มีตอองคกรธุรกิจ (รวม 6 บริษัท)  

ตัวแปรอิสระ R R2 
R2 

Change 

Regression 
Coefficients t Sig. 
B Beta 

(Constant)    1.092  9.007 .000*** 

- ความพึงพอใจในความสัมพันธ .702 .493 .493 .463 .554 13.363 .000*** 

- ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม .720 .519 .025 .152 .149 3.939 .000*** 

- ความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร .726 .527 .009 .112 .123 2.937 .003** 

*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001   **   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

  จากตารางที่ 10-1 ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

ของความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจในภาพรวม (6 บริษัท) พบวาความพึงพอใจทั้ง 3 ดาน  

อันไดแก ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ, ความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร

เกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ เปนตัวแปรอิสระที่สามารถ

อธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ คือ 0.001, 
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0.001 และ 0.01 ตามลําดับ โดยความพึงพอใจในความสัมพันธ เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายไดดี

ที่สุด (สามารถอธิบายไดรอยละ 49.3)  

ตารางที่ 10-2 : ผลการวิเคราะหถดถอยพหคุูณ (Multiple Regression) ของความภักดีของลูกคา 

ที่มีตอองคกรธุรกิจ (แยกรายบริษัท)  
 

ตัวแปรอิสระ R R2 
R2 

Change 

Regression 
Coefficients t Sig. 
B Beta 

1. AIS        

(Constant)    1.960  6.997 .000*** 

ความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร .473 .224 .224 .231 .341 3.332 .001** 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ .564 .318 .094 .249 .334 3.261 .002** 
2. เมืองไทยประกันชีวิต        

(Constant)    .939  2.977 .004** 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ .729 .531 .531 .530 .601 6.153 .000*** 

ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม .746 .557 .025 .225 .204 2.094 .040* 
3. KTC        

(Constant)    .1697  7.938 .000*** 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ .733 .537 .537 .574 .733 9.508 .000*** 
4. เซเรบอส        

(Constant)    1.960  6.997 .000*** 

ความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร .473 .224 .224 .231 .341 3.332 .001** 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ .564 .318 .094 .249 .334 3.261 .002** 
5. แสนสิริ        

(Constant)       .002** 

ความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร .619 .383 .383 .374 .398 3.654 .000** 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ .674 .455 .072 .328 .347 3.184 .000*** 
6. ทรู วิช่ันส        

(Constant)    1.396  6.506 .000*** 

ความพึงพอใจในความสัมพันธ .724 .524 .524 .623 .724 9.271 .000*** 
 
*** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001     **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   

*   มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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  จากตารางที่ 10-2 ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  

ของความภักดีของลูกคาทีม่ีตอองคกรธุรกิจในแตละบริษัท มีรายละเอียดดังนี ้ 

o AIS 

  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวา ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS และความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคา 

มีตอ AIS เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอ AIS ไดอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับเดียวกัน คือ 0.01 โดยความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ AIS เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายไดดีที่สุด (สามารถอธิบาย

ไดรอยละ 22.4) สวนความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา นั้น 

 เปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจของ AIS ไดอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติ 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวาความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอ

เมืองไทยประกันชีวิต และความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

เมืองไทยประกันชีวิต เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอเมืองไทย

ประกันชีวิต ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ 0.05 ตามลําดับ โดยความพึงพอใจ

ในความสัมพันธที่ลูกคามีตอเมืองไทยประกันชีวิต เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายไดดีที่สุด (อธิบาย

ไดรอยละ 53.1) สวนความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต นั้น เปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มี

ตอองคกรธุรกิจของเมืองไทยประกันชีวิต ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

o บัตรเครดิต KTC 
  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวาความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอ 

KTC เปนตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอ KTC ไดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 53.7 สวนความพึงพอใจในขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ KTC และความพึงพอใจใน

รูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ KTC นั้น เปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถ

อธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจของ KTC ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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o เซเรบอส  
  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวาความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแบรนด และความพึงพอใจในความสัมพันธ 

ที่ลูกคามีตอแบรนด เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอแบรนด ไดอยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับเดียวกัน คือ 0.01 โดยความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแบรนด เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายไดดีที่สุด 

(อธิบายไดรอยละ 22.4) สวนความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ของแบรนด นั้น เปนตัวแปรอิสระที่ไมสามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจของ

แบรนดไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

o แสนสิริ  
  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวาความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ และความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคา

มีตอแสนสิริ เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอแสนสิริ ไดอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และ 0.01 โดยความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายไดดีที่สุด (อธิบายได

รอยละ 38.3) สวนความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ 

นั้น ไมสามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจของแสนสิริไดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 

o ทรู วิชัน่ส 
  ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ พบวาความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคา 

มีตอทรู วิชั่นส เปนตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอ 

ทรู วิชั่นส ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 52.4 สวน

ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของทรู วิชั่นส และความ 

พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของทรู วิชั่นส นั้น  

ไมสามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจของทรู วิชั่นส ไดอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ 
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6.2 ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนัของลกูคา มีผลตอความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกบัลูกคาแตกตางกันหรือไม 

  ในสวนนี้ ผูวิจัยตองการทดสอบเพิ่มเติมวาลูกคาขององคกรธุรกิจที่มีลักษณะทาง

ประชากรแตกตางกัน (อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ระยะเวลาการเปนลูกคา) มีผลตอความ 

พึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันหรือไม ซึ่งผูวิจัยไดนํา

สถิติ T-Test และ One Way ANOVA มาใชในการทดสอบความแตกตาง ซึ่งผลการทดสอบ

เพิ่มเติม มีดังนี้ 

ตารางที่ 11-1 : เปรียบเทียบความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา แยกตามลักษณะทางประชากร (รวม 6 บริษัท) 
 

ลักษณะทางประชากร 
รวม 6 บริษทั 

t Sig. 

เพศ -0.972 0.331 

อาย ุ 0.694 0.596 

ระดับการศึกษา 1.233 0.297 

อาชีพ 2.423 0.047* 

รายไดตอเดือน 2.529 0.028* 

ระยะเวลาในการเปนลูกคา 0.494 0.74 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  จากตารางที่ 11-1 หากพิจารณาเปรียบเทียบความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา แยกตามลักษณะทางประชากรของลูกคา ในภาพรวม

ของทั้ง 6 บริษัท พบวา กลุมตัวอยางลูกคาทุกบริษัท ที่มีอาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน  

มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 สวนลักษณะทางประชากรอื่นๆ อันไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา และระยะเวลาในการเปนลูกคาที่แตกตางกัน พบวามีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 
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ตารางที่ 11-2 : เปรียบเทียบความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา แยกตามลักษณะทางประชากร (แยกรายบริษทั) 
 

ลักษณะทาง

ประชากร 

AIS เมืองไทยฯ KTC เซเบอส แสนสิริ ทรู วิช่ันส

t Sig. t Sig. t Sig. t Sig. t Sig. t Sig.

เพศ -0.512 0.61 1.750 0.084 -0.407 0.685 -0.512 0.61 -0.988 0.326 0.902 0.37 

อายุ 0.735 0.571 0.507 0.731 0.782 0.54 0.735 0.571 0.867 0.488 0.831 0.481 

การศึกษา 0.387 0.763 0.811 0.491 1.179 0.323 0.387 0.763 0.379 0.769 1.339 0.268 

อาชีพ 0.867 0.488 1.535 0.201 0.932 0.45 0.867 0.488 2.586 0.044* 5.504 .002** 

รายได 0.816 0.542 1.239 0.300 1.72 0.14 0.816 0.542 4.289 .002** 2.049 0.081 

ระยะเวลา 0.783 0.54 1.035 0.395 0.277 0.892 0.783 0.54 0.434 0.784 1.063 0.381 

สินคา/บริการ 0.56 0.692 0.101 0.904 0.851 0.572 0.56 0.692 0.766 0.468 1.193 0.321 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

      จากตารางที่ 11-2 หากพิจารณาเปรียบเทยีบความพึงพอใจที่ลูกคามีตอรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสมัพันธกับลูกคา แยกตามลักษณะทางประชากร โดยพิจารณาเปนราย

บริษัท สามารถรายงานผลการวิจัยไดดังนี ้

o AIS  

   กลุมตัวอยางลูกคา AIS ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

ระยะเวลาในการเปนลูกคา และระบบโทรศัพทที่เลือกใช ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 

o เมืองไทยประกันชวีิต  

   กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต ที่มีเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการเปนลูกคา และประเภทบัตรเมืองไทย สไมล  

ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 
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o KTC 

   กลุมตัวอยางลูกคา KTC ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 

ระยะเวลาในการเปนลูกคา และประเภทบัตรเครดิต KTC ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 

o เซเรบอส 

   กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการเปนลูกคา และประเภทผลิตภัณฑแบรนดที่ลูกคาซื้อ ที่แตกตาง

กัน มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 

o แสนสริิ 
   กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริที่มีอาชีพ แตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 

ขณะที่ลูกบานแสนสิริที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน ก็มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01   สวนลักษณะ

ทางประชากรอื่นๆ อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนลูกคา และประเภท 

ที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน พบวา มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาไมแตกตางกัน 

o ทรู วิชัน่ส 
   กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.01 

สวนลักษณะทางประชากรอื่นๆ อันไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา ระยะเวลา 

ในการเปนลูกคา และประเภทแพ็คเกจทรู วิชั่นส ที่แตกตางกัน พบวา มีความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 
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บทที่  6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

งานวิจัยเรื่อง “การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ

ไทย” ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจ 

จํานวน 6 แหง คือ บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (AIS), บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด, 

บมจ. บัตรกรุงไทย (KTC), บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด, บมจ. แสนสิริ และบมจ. ทรู 

วิชั่นส จํากัด โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้ 
 
  1. เพื่อศึกษาแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ขององคกรธุรกิจ  

ทั้ง 6 แหง ที่ใชในการวิจัย 

  2. เพื่อศึกษากลวิธีและเครื่องมือการสื่อสารประชาสัมพันธ ที่องคกรธุรกิจ 

ทั้ง 6 แหง นํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจตัวอยางทั้ง 6 แหง และความภักดีที่ลูกคามีตอ

องคกรธุรกิจนั้น 
 
  โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล รวมถึงมีขอเสนอแนะสําหรับการวิจัย 

ในอนาคต และการนําผลวิจัยไปประยุกตใช ดังนี้ 

สรุปผลการวจิัย 

  งานวิจยัครั้งนี ้ผูวิจัยไดเก็บขอมูล 2 สวน คอื  

  1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ไดจากการสัมภาษณแบบ

เจาะลึกผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง 

รวมกับการศึกษาเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ  

  2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ไดจากการวิจัยเชิงสํารวจ โดย

ใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่เปนลูกคาที่เคยมีประสบการณเขารวมโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจนั้นๆ รวมทั้งสิ้นจํานวน 480 คน  

  ทั้งนี้ สามารถสรุปผลการวิจัยออกเปน 2 สวน คือ 1) แนวทางการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง และ 2) ความพึงพอใจ และความภักดี

ของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจ ทั้ง 6 แหง ดังนี้ 
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สวนที่ 1  แนวทางการบรหิารความสัมพันธกบัลกูคา (CRM) ขององคกรธุรกจิทั้ง 6 แหง 

จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารที่รับผิดชอบงานดาน CRM ขององคกร

ธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย รวมกับการศึกษาเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ สามารถสรุปผล

แนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ไดดังนี้ 

แนวทางการบริหารความสัมพันธกับลกูคา (CRM) 

1. กระบวนการวางแผนการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 

 1.1 วัตถุประสงคในการบริหารความสมัพันธกับลกูคา  

        จากการศึกษาวัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจทั้ง 6 แหง พบวา บริษัทสวนใหญมีวัตถุประสงคในการดําเนินกลยุทธการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาที่คลายคลึงกัน ไดแก 

        - เพื่อสรางและยกระดับความสมัพันธ (Customer Relationship) ให

ลูกคามีความสัมพันธอันดีกบัองคกรและอาจนาํไปสูการยกระดับความสัมพนัธที่มากข้ึนในอนาคต 

        - เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ให

ลูกคามีความประทับใจ และพึงพอใจในการบริหารความสัมพนัธกับลูกคาขององคกร  

       - เพื่อรักษาลกูคา (Customer Retention) ใหเปนลูกคาของบรษิัทตอไป 

อาทิ AIS เมืองไทยประกันชวีิต KTC และทรู วิชัน่ส ที่มกีารดําเนินกลยทุธดงักลาว เพื่อลดอัตรา

การออกจากการเปนสมาชิกของลูกคา  

        - เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอองคกร (Customer Loyalty) ใหเปนลกูคา

ขององคกรในระยะยาว  

        - เพื่อสรางการบอกตอ (Word-of-Mouth) ใหลูกคาปจจุบันแนะนําสนิคา

หรือบริการขององคกรไปยงัผูอ่ืน  

        - เพื่อสรางความผูกพัน (Customer Engagement) ใหลูกคามีความรูสึก

ผูกพันกับองคกรในระยะยาว ซึ่งมากกวาการมีความสัมพันธอันดีเพียงอยางเดียว 

       นอกจากนี้ ในบางองคกร ยังมีวัตถุประสงคอ่ืนๆ ในการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาเพิ่มเติมดวย อาทิ เมืองไทยประกันชีวิต, KTC และเซเรบอส ที่มุงเปาหมายใหเกิด

พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Re- purchase) หรือการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของแสนสิริ ที่

นอกจากเพื่อสรางภาพลักษณอันดีแลวยังมุงใหเกิดการสรางผลกําไรและรายไดสูองคกร ขณะที่
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เซเรบอสยังมีวัตถุประสงคเพิ่มเติม โดยใหความสําคัญกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

เนื่องจากเปนสวนหนึ่งของการสรางตราสินคาใหเปนที่นิยมในใจผูบริโภคดวย เปนตน 

  1.2 การกําหนดกลยทุธการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 

  จากการศึกษาพบวา การกําหนดกลยุทธในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงดังกลาวนั้น เปนการใชกลยุทธที่หลากหลาย โดยทุกบริษัทใช กลยุทธการ

สรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added) ผานทางการมอบสิทธิพิ เศษ 

(Privileges) การบริการพิเศษ (Premium Services) โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) 

และการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทั้งนี้ เพื่อใหลูกคาไดรับมูลคาเพิ่ม 

นอกเหนือจากประโยชนหลักที่ลูกคาไดรับจากสินคาและบริการพื้นฐานขององคกร นอกจากนี้  

ทุกบริษัทยังใช กลยุทธการผนึกความรวมมือกับพันธมิตร (Strategic Partners) ซึ่งหมายถึง

การประสานความรวมมือกับองคกรพันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบ

ตางๆ ดวย 

  นอกจากกลยุทธที่กลาวมาขางตนแลว เกือบทุกบริษัท ซึ่งไดแก AIS, เมืองไทย

ประกันชีวิต, เซเรบอส, แสนสิริ และทรู วิชั่นส ยังใช กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับ

สมาชิก (Club Marketing) เขามาใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งก็คือการตั้ง “เซเรเนด 

คลับ” เพื่อบริหารความสัมพันธกับลูกคาเอไอเอส เซเรเนด ของ AIS, การตั้ง  “เมืองไทย สไมล 

คิดส คลับ” และ “เมืองไทย สไมล คลับ” ของเมืองไทยประกันชีวิต, การตั้ง  “แบรนด จูเนียร คลับ” 

และ “แบรนด คลับ” ของเซเรบอส, การตั้งคลับพิเศษสําหรับสมาชิก ภายใตชื่อ “แสนสิริ แฟมมิล่ี” 

ของแสนสิริ และการตั้ง  “ทรู วิชั่นส คลับ” ของทรู วิชั่นส 

  กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญกับรูปแบบ 
การดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing) ก็เปนอีกกลยุทธหนึ่งที่บริษัท 

สวนใหญนํามาใช โดย AIS, เมืองไทยประกันชีวิต , KTC, เซเรบอส และแสนสิริ มีการออกแบบ

และพัฒนาขอเสนอ รวมทั้งโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสําคัญกับ

รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาเปนหลัก ทั้งนี้ เพื่อใหสามารถตอบโจทยความตองการของลูกคา

ไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาที่บริษัทสวนใหญนํามาใช ไดแก  

การรับประทานอาหาร และชอปปง รองลงมาคือ บันเทิง/สันทนาการ และสุขภาพ/ความงาม 
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  บริษัทสวนใหญ ไดแก AIS, เมืองไทยประกันชีวิต, KTC และแสนสิริ ยังไดมีการ

นํา กลยุทธการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล (One on One Marketing) เขามาใช  

ในการพัฒนาขอเสนอ และออกแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อใหสามารถ

ตอบสนองความตองการของลูกคาแบบเฉพาะเจาะจงเปนรายบุคคลได อาทิ บริการผูชวยสวนตัว 

และการนําเสนอสิทธิพิเศษ เพื่อตอบโจทยสําหรับความชื่นชอบและความตองการของลูกคา 

เปนรายบุคคล 

  นอกเหนือจากกลยุทธขางตน ในบางบริษัทยังนํากลยุทธอ่ืนๆ เขามาเสริม เพื่อให

การดําเนินงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคามีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น อาทิ AIS และทรู วิชั่นส 

ใชกลยุทธการบริหารประสบการณลูกคา (CEM), แสนสิริ ใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาผานทางชองทางออนไลน (Digital Marketing หรือ e-CRM) และกลยุทธการพัฒนาและ

การใหบริการแบบไรรอยตอ (Seamless Services) หรือการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ดวย 

กลยุทธการศึกษาความตองการของลูกคาในเชิงลึก (Customer Insights) ของ AIS, KTC และ 

เซเรบอส  รวมไปถึงทรู วิชั่นส ที่มีการใชกลยุทธการเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาผานการ

ส่ือสารครบวงจร (Media Convergence) เปนตน 

ภาพที ่102 : แสดงกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่องคกรธุรกิจทัง้ 6 แหง นํามาใช 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสรางสมัพนัธกับลูกคาดวยคุณคาเพิม่ 

การผนกึความรวมมือกับพันธมิตร  

กลยุทธการบรหิารความสัมพันธ

กับลูกคา 

การจัดตั้งคลบัพิเศษสําหรบัสมาชิก  

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยให

ความสาํคัญกบัรูปแบบการดําเนนิชีวิตของ

กลุมเปาหมาย  

การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล  

อ่ืนๆ (CEM, Digital Marketing/ e-CRM, 

Seamless Services, Customer Insights, Media 

Convergence) 
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  1.3 การกําหนดกลุมเปาหมาย และการจัดแบงกลุมลูกคาเพื่อการบริหาร
ความสมัพันธ 

  ในสวนของการกําหนดกลุมเปาหมายเพื่อการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง นั้น พบวา แตละบริษัทมีการใชมิติดานตางๆ ที่หลากหลายมาเปนเกณฑ 

ในการจัดแบงกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อการบริหารความสัมพันธ ทั้งนี้ เพื่อใหสามารถจัดสรร

รูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ไดอยางละเอียดและตรงความตองการของลูกคา 

ในแตละกลุมไดมากขึ้น  

  โดยทุกบริษัทมีการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยมุงเนน 

ที่ ลูกคาปจจุบันขององคกร เปนสําคัญ  ซึ่ งนอกจาก  มิ ติดานลักษณะทางประชากร

(Demographic) ที่ถือเปนมิติพื้นฐานที่ทุกบริษัทนํามาใชในการแบงกลุมลูกคาเพื่อการบริหาร

ความสัมพันธแลว แตละบริษัทยังไดนํามิติดานอื่นๆ เขามาพิจารณารวมดวย โดยสวนใหญจะนํา  

มิติดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เขามาเปนตัววิเคราะหวาลูกคากลุมใด ชื่นชอบ

โปรแกรมหรือกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในลักษณะใด  

  นอกจากนี้ ยังรวมถึง มิติดานมูลคาของลูกคา (Customer Value) ซึ่งเกือบ 

ทุกบริษัท (ยกเวนเซเรบอส) จะนํามิติดังกลาวมาใชเปนเกณฑในการจัดแบงกลุมลูกคา เพื่อมอบ

ขอเสนอ และกิจกรรมที่แตกตางกันไปตามมูลคาของลูกคา โดยบริษัทเหลานี้จะใหความสําคัญ 

กับลูกคาที่มีมูลคาสูง (High Value) เนื่องจากเปนลูกคาที่สรางผลกําไรใหกับองคกรเปนจํานวน

มาก โดยจะมีการมอบขอเสนอ การบริการพิเศษ และจัดกิจกรรมกับลูกคากลุมดังกลาวที่แตกตาง

จากลูกคาทั่วไป รวมทั้งมีการขึ้นลําดับความสําคัญของลูกคาดังกลาวกอนลูกคาทั่วไปในทุกกรณี 

  นอกจากมิติดังกลาวขางตนแลว ในบางบริษัทยังนํามิติดานอื่นๆ เขามาพิจารณา

การแบงกลุมลูกคารวมดวย อาทิ AIS นํามิติดานการใชสินคา/บริการ (Usage) ของลูกคา มาใช 

ในการจัดกลุมลูกคา เพื่อใหมอบขอเสนอดานโปรแกรมการใชงาน (Tariff Package) ใหกับลูกคา

ไดตรงกลุม ขณะที่เมืองไทยประกันชีวิต นํามิติดานภูมิศาสตร (Geographic) เขามาใช เพื่อการ

จัดกิจกรรมสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ครอบคลุมทุกพื้นที่แตละในภูมิภาค หรือการที่ AIS  

เซเรบอส และแสนสิริ นํามิติดานผลิตภัณฑ (Product) มาใชในการจัดแบงกลุมลูกคา เพื่อการ

บริหารความสัมพันธที่แตกตางกันไปในแตละกลุม อาทิ AIS จัดงาน “มหกรรมคอนเสิรตสวัสดี

ลูกทุงทั่วไทย” เพื่อการบริหารความสัมพันธเปนการเฉพาะ กับลูกคาเอไอเอส สวัสดี, การจัด

กิจกรรม “แบรนด ซัมเมอรแคมป” เฉพาะลูกคาแบรนดซุปไกสกัด ของเซเรบอส, การจัดกิจกรรม 

“House Warming” เฉพาะลูกคาบานเดี่ยว และบานจัดสรร ของแสนสิริ 
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ภาพที ่103 : แสดงมิติดานตางๆ ที่องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง นาํมาใชในการจัดแบงกลุม

กลุมเปาหมายเพื่อการบริหารความสมัพนัธกับลูกคา 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

  1.4 การจัดเก็บขอมลูลกูคา และการใชฐานขอมลูลูกคาเพื่อประโยชน 
ในการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 

  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหาร ที่รับผิดชอบงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ในประเด็นเกี่ยวกับการจัดเก็บขอมูลลูกคา พบวา ทุกบริษัทมีการจัดเก็บ

ขอมูลทางคอมพิวเตอร โดยมีการตรวจสอบขอมูลของลูกคาใหเปนปจจุบันอยูเสมอ โดยในการ

จัดเก็บฐานขอมูลลูกคานั้น บริษัทสวนใหญจะมีการจัดเก็บขอมูลในดานตางๆ ดังนี้ 

  - ขอมูลทั่วไปของลูกคา (Customer Profile) อันไดแก อายุ อาชีพ รายได ฯลฯ 

  - ขอมูลการใชสินคาและบรกิาร (Product/Service Usage) 

  - ขอมูลเกี่ยวกบัความชืน่ชอบ (Customer Preference) และรูปแบบการดําเนนิ

ชีวิตของลูกคา (Lifestyle) 

  - ขอมูลการตดิตอของลูกคา (Customer Contact) เพื่อใหทราบวาลกูคาติดตอ

เขามาในเรื่องใด และเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธสามารถจัดการกับความตองการของลกูคาไดดี 

มากนอยแคไหน เพยีงใด 

  - ขอมูลการตอบสนองตอกจิกรรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา  

มิติดานประชากรศาสตร (Demographic)

มิติดานรูปแบบการดําเนินชวีิต (Lifestyle)

มิติดานมูลคาของลูกคา (Customer Value)

มิติดานภูมิศาสตร (Geographic) 

มิติดานผลิตภัณฑ (Product) 

มิติดานการใชสินคา/บริการ (Usage) 

การจัดแบงกลุมเปาหมาย

เพื่อการบรหิารความสัมพันธกับลูกคา 
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  ทั้งนี้ บริษัทสวนใหญมีการนําฐานขอมูลดังกลาวมาใชประโยชนในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ทั้งในสวนของการวิเคราะหความสัมพันธของขอมูล (Data Mining)  

การจัดแบงกลุมลูกคา (Customer Segmentation) การพัฒนาขอเสนอ สิทธิพิเศษ และออกแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา รวมถึงการประเมินผลภาพรวมในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจดวย 

ภาพที ่104 : การจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชนในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทัง้ 6 แหง 

 

 

 

 

 

 

 

                    1.5 การพฒันาโปรแกรม และรูปแบบการบรหิารความสมัพันธกับลูกคา 

  ในสวนของการพัฒนาโปรแกรม และรูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

พบวา บริษัทสวนใหญ มีการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบตางๆ ทั้งการมอบสิทธิพิเศษ 

และโปรแกรมความภักดี โดยแบงออกเปนรูปแบบการมอบสวนลด รูปแบบการบริการพิเศษ 

รูปแบบการจัดกิจกรรม และรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ 

  1) รูปแบบการมอบสวนลด ทุกบริษัทมีการมอบสวนลดในดานตางๆ ตาม

รูปแบบการดําเนินชีวิต โดยสวนใหญ ไดแก สวนลดดานการรับประทานอาหาร และสวนลดดาน

การชอปปง รองลงมาคือ สวนลดดานบันเทิง/สันทนาการ และสวนลดดานสุขภาพ/ความงาม 

  2) รูปแบบการบริการพิเศษ โดยรูปแบบการบริการพิเศษ ที่ทุกบริษัทนํามาใช

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อสรางคุณคาเพิ่มใหกับความสัมพันธ ไดแก การจัด

ขอมูลทีจ่ัดเก็บ 

-  ขอมูลทัว่ไปของลูกคา 

-  ขอมูลการใชสินคาและบริการ 

-  ขอมูลเกีย่วกับความชื่นชอบ และ 

    รูปแบบการดําเนนิชีวิตของลูกคา  

-  ขอมูลการติดตอของลูกคา  

-  ขอมูลการตอบสนองตอกจิกรรม  

    การตลาด และกิจกรรม CRM 

การใชประโยชนจากฐานขอมูล 

-  วิเคราะหความสัมพันธของขอมูล 

-  การจัดแบงกลุมลูกคา 

-  การพัฒนาขอเสนอ สิทธพิิเศษ และ 

    ออกแบบโปรแกรม CRM 

-   การประเมนิผลภาพรวมของงาน 

    ดาน CRM 
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โปรแกรมอวยพรวันเกิด รองลงมา คือ บริการผูชวย/เลขาสวนตัว และบริการเบอรโทรศัพทพิเศษ

สําหรับลูกคา VIP 

  3) รูปแบบการจัดกิจกรรม จากการศึกษาพบวาแตละบริษัทมีการจัดกิจกรรม 

ที่หลากหลาย ทั้งในสวนของการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา การเชิญชวนลูกคาเขารวมกิจกรรม

บันเทิงตางๆ อาทิ การชมภาพยนตร ละครเวที ฯลฯ การจัดอบรมความรูเฉพาะทาง (Workshop) 

การจัดประกวด/แขงขัน และเลนเกมชิงรางวัล ฯลฯ 

  4) รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม โดยเกือบทุกบริษัท (ไมรวมทรู วิชั่นส) มีการ

นํากลยุทธการสะสมแตมมาใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งโดยสวนใหญจะเปนการ

สะสมแตมเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล รองลงมาคือการสะสมแตม เพื่อแลกรับสิทธิประโยชน

ในดานตางๆ 

2. การบริหารจัดการงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา  

 2.1 หนวยงานที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา และ
การจัดแบงหนาที่ความรับผิดชอบ 

 จากการศึกษาพบวา ทุกบริษัทจะมีหนวยงานที่รับผิดชอบในสวนนี้ โดยแตละ

บริษัทจะมีชื่อเรียกที่แตกตางกันไป ดังนี้ 

 - AIS ใชชื่อวา “ฝายบรหิารลกูคาสัมพนัธ” (CRM) อยูภายใตสายงานบริหาร

ลูกคาและการบริการ ทาํหนาที่ศึกษาพฤตกิรรมลูกคา ดแูลงานบรกิารหลัก ออกแบบ/พัฒนาสทิธิ

พิเศษ และบริหารประสบการณลูกคา 

 - เมืองไทยประกันชวีิต ม ี“ฝายบริหารความสัมพนัธกับลูกคา” (CRM) ทําหนาที่

ดูแลงานบริการตางๆ ทีเ่ปนจดุติดตอกับลูกคา และ “ฝายสงเสริมความสัมพันธลูกคา” (CED)  

ทําหนาที่ดูแลโปรแกรมสิทธพิิเศษ และการจัดกิจกรรมตางๆ ที่นอกเหนือจากความคาดหวงัของ

ลูกคา ภายใตแคมเปญ “เมอืงไทย สไมล คลบั” โดยทัง้ 2 ฝาย อยูภายใตความรับผิดชอบของ 

สายงานบริการ 

  - KTC มี “แผนก Partnership Marketing” อยูภายใตสายงานการตลาด  

ทําหนาทีก่ําหนดกลุมเปาหมาย แบงกลุมลูกคา วางกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และ

นําแผนไปปฏบิัติใช 

  - เซเรบอส ม ี“แผนกลูกคาสมัพันธ” ทําหนาที่ดูแลจุดติดตอตางๆ รวมทั้งการ

ออกแบบ และพัฒนาโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสมัพนัธกับลูกคา  
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 - แสนสิริ ม ี“ฝายบริหารความสัมพนัธกับลูกคา” ทําหนาที่รับผิดชอบงาน ตั้งแต

การบริการหลงัการขาย ดูแลจุดติดตอตางๆ รวมทั้งการออกแบบ และพัฒนาโปรแกรม/กิจกรรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  - ทรู วิชั่นส ม ี“ฝายการตลาดลูกคาสัมพนัธ” ทาํหนาที่รับผิดชอบงานดานการ

สราง/รักษาความสัมพันธกบัลูกคา  ออกแบบ/พัฒนาโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคา ทาํการวิจัยลกูคา และส่ือสารไปสูสมาชิก 

  ทั้งนี้ นอกจากแตละบริษัทจะมีการจัดตั้งหนวยงาน ที่ดูแลงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาเปนการเฉพาะแลว ยังพบวาการจัดการของฝายตางๆ ในองคกร ยังมีการ

ทํางานที่สอดคลองกับแนวทางการดําเนินงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาดวย 

เนื่องจากทุกบริษัทใหความสําคัญกับการมุงเนนลูกคาเปนศูนยกลาง ดังนั้น การดําเนินงานของ 

ทุกฝายจึงมีความสอดคลองและมุงสูเปาหมายเดียวกัน คือการสรางความพึงพอใจและภักดีใหเกิด

กับลูกคามากที่สุดนั่นเอง 

 2.2 จุดติดตอ (Touch Point) 

 สําหรับจุดติดตอที่องคกรธุรกิจนํามาใชในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา นั้น 

จากการศึกษาพบวา ทุกบริษัทมีการจัดตั้งศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) เพื่อเปน

จุดติดตอ ปฏิสัมพันธกับลูกคา รวมทั้งยังมีการจัดทําเว็บไซตของบริษัท เพื่อใหขอมูลดานตางๆ 

ขององคกร ตลอดจนการแจงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

นอกจากนี้ ยังพบวา ศูนยบริการลูกคา เจาหนาที่บริการลูกคา พนักงานขาย/แนะนําสินคา และ

เครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ยังถือเปนจุดติดตอที่สําคัญขององคกรธุรกิจสวนใหญ

ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ดวย  

  อยางไรก็ดี ยังพบวา ในบางบริษัทมีพัฒนาจุดติดตออ่ืนๆ เพิ่มเติมดวย อาทิ  

แสนสิริ  ที่ประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย ซึ่งถือเปนสินคาที่มีมูลคาและตองดูแลในระยะยาว ไดมี

การจัดตั้งหนวยบริการหลังการขาย ข้ึนมาเพื่อดูแลและใหบริการลูกคาในดานตางๆ อยางตอเนื่อง 

ภายหลังจากที่ไดมีการทําสัญญาซื้อบานแลว  
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 2.3 การตรวจสอบคุณภาพความสัมพนัธ และการจัดการความสัมพันธ 
ที่ขัดแยง 

  ในสวนของการตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ผูวิจัย

พบวา ทุกบริษัทลวนมีการตรวจสอบคุณภาพงานบริการอยางตอเนื่อง โดยเฉพาะการตรวจสอบ 

ในแงของระดับการปฏิบัติการ เชน การสุมตรวจสายสนทนาของเจาหนาที่บริการลูกคาทาง

โทรศัพท (Call Center) นอกจากนี้ ยังมีการสํารวจความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง และเปนประจํา โดยในสวนของการจัดการความสัมพันธ 

ที่ขัดแยงนั้น พบวา ทุกบริษัทมีการจัดตั้งศูนยรับเร่ืองรองเรียน (Complain Center) เพื่อจัดการ 

กับปญหาดังกลาว โดยมีการสงเรื่องใหหนวยงานที่รับผิดชอบ ตามระดับของปญหา ทั้งนี้ เพื่อให

สามารถจัดการกับความขัดแยงดังกลาวไดอยางรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากนี้  

ในบางบริษัท อาทิ AIS และทรู วิชั่นส ยังใหความสําคัญกับการจัดหลักสูตรอบรมพนักงานที่ทํา

หนาที่บริการลูกคาดวย เพื่อใหพนักงานสามารถจัดการกับขอขัดแยงของลูกคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 
 
3. การประเมินผลงานดานการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

  3.1 การประเมินผลและตวัชี้วัดงานดานการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

  สําหรับประเด็นเกี่ยวกับการประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงนั้น จากการวิจัยพบวาทุกบริษัทมีการประเมินผลงานดาน

ดังกลาว ทั้งในภาพรวม และรายกิจกรรม โดยมีตัวชี้วัดผลสําเร็จของงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาที่คอนขางใกลเคียงกัน คือวัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction) และ

ความภักดี (loyalty) ซึ่งหมายถึงการลดอัตราการยกเลิกการเปนสมาชิกสินคา/บริการ (Churn 

Rate) ของลูกคาเปนสําคัญ 

  นอกจากนี้ ในบางบริษัทยังมีการนําตัวชี้วัดผลสําเร็จดานอื่นๆ เขามาพิจารณา

รวมดวย อาทิ AIS และเมืองไทยประกันชีวิต ใหความสําคัญกับระดับความผูกพัน 

(Engagement) ที่ลูกคามีตอองคกร, KTC ใหความสําคัญกับอัตราการตอบสนองของลูกคาที่มี

ตอการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด และโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และ 

เซเรบอส ใหความสําคัญยอดขาย/ผลกําไร ของบริษัท หรือแสนสิริ ที่ใหความสําคัญกับการบอก

ตอ (Word of Mouth) เปนตน 
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  3.2 ความพึงพอใจในงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา  

  จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารที่รับผิดชอบงานดานการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง พบวาทุกบริษัทมีความพึงพอใจในงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาของตนในปจจุบัน โดยสวนใหญระบุวาจุดแข็งของงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรของตน อยูที่การออกแบบและพัฒนาโปรแกรมการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา รองลงมาระบุวามีจุดแข็งที่ “คน” คือ ตั้งแตผูบริหารระดับสูงขององคกร ที่เล็งเห็น

ถึงความสําคัญของการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทําใหการทํางานมีความคลองตัว ไปจนถึง

พนักงานระดับปฏิบัติการ ที่ตางมุงเนนการทํางานโดยยึดหลักการมองลูกคาเปนศูนยกลาง

นอกจากนี้ ยังรวมถึงการมี “ระบบฐานขอมูลลูกคา” ที่ทันสมัยและเปนปจจุบัน ทําใหสามารถ

วิเคราะหขอมูล และออกแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

มากขึ้น 

4. แนวโนมงานดานการบริหารความสมัพันธกับลกูคา 

  สําหรับแนวโนมงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ 

ทั้ง  6 แหงที่ใชในการวิจัยนั้น จากการศึกษาพบวา แมวาทุกบริษัทจะมีความพึงพอใจในงาน 

ดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจของตนแลว แตทุกบริษัทก็ยังคงเดินหนา

พัฒนา การดําเนินงานดานดังกลาวอยางตอเนื่อง และมีการวางแผนการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาในอนาคต เพื่อยกระดับความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรของตนใหมากยิ่งขึ้น โดย 

ทุกบริษัทตางมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันวา ในอนาคตบริษัทจะมีการพัฒนาการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาใน “เชิงรุก” มากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาส และศักยภาพในการครองใจลูกคา 

ใหมากที่สุด นอกจากนี้ เกือบทุกบริษัท (AIS, เมืองไทยประกันชีวิต, KTC, เซเรบอส และแสนสิริ) 

ยังมุงเนนการบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทางออนไลน (Digital Marketing) 

มากขึ้น เนื่องจากเปนชองทางที่ผูบริโภคเริ่มหันมาใหความสนใจมากขึ้น  

  อยางไรก็ดี หากพิจารณาเปนรายบริษัทแลว จะพบวา แตละบริษัทยังมีการ

กําหนดแนวโนมการดําเนินงานดานดังกลาว นอกเหนือจากที่ไดกลาวมาแลวขางตน โดย AIS 

มุงเนนที่การผันตัวเองจากการสรางความผูกพัน (Engagement) กับลูกคา ไปสูการสราง 

“Intimacy” คือทําใหลูกคารูสึกผูกพันอยางลึกซึ้ง อยากอยูกับองคกรตอไป และขาดไมได ขณะที่ 

เมืองไทยประกันชีวิต จะมุงเนนที่การนํากลยุทธ Creative Marketing มาใชในงาน CRM มากขึ้น 

อาทิ การนํากลยุทธดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม (CSR) เขามาผสมผสานในงาน CRM  



289 

 

สวน KTC จะมุงสูการศึกษาและทําความเขาใจเชิงลึกกับลูกคาผูถือบัตรเครดิตใหมากขึ้น เพื่อให

สามารถตอบโจทยความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจสูงสุด 

  สําหรับ เซเรบอส จากการที่เปนเพียงผูผลิต แตไมใชผูจัดจําหนายผลิตภัณฑ 

แบรนดโดยตรง ทําใหขอมูลที่เซเรบอสมีอยูนั้น เปนเพียงขอมูลของบริษัทผูจัดจําหนายสินคา

เทานั้น ดังนั้น ในอนาคตเซเรบอสจึงมุงเนนที่การพัฒนาฐานขอมูลลูกคา เพื่อใหสามารถเขาถึง

ขอมูลของลูกคาในระดับผูบริโภคที่แทจริง (End Consumer) ได นอกจากนี้ ยังรวมถึงการเตรียม

ความพรอมในการขยายความรวมมือกับพันธมิตร และการขยายจุดติดตอ ซึ่งอาจรวมถึงการ

เปดแผนกขายตรงในอนาคต ขณะที่ทรู วิชั่นส จะมีการปรับเปลี่ยนแนวทางในการจัดแบงกลุม

ลูกคา จากเดิมที่ใชเพียงมิติดานมูลคาของลูกคา ก็จะนํามิติดานความภักดี และระยะเวลาในการ

เปนลูกคา เขามาพิจารณารวมดวย 

การประชาสมัพันธเพื่อสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ 

ทั้ง 6 แหง ผูวิจัยพบวาทุกบริษัทตางใหความสําคัญกับการนําการประชาสัมพันธเขามาใชเปน

เครื่องมือในการสนับสนุนงานดานดังกลาว  โดยสามารถสรุปกลวิธีและเครื่องมือการ

ประชาสัมพันธที่บริษัทตางๆ นํามาใช ไดดังนี้ 

1. กลวธิีการประชาสัมพนัธ 

  จากการศึกษาเกี่ยวกับการประชาสัมพันธงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาพบวา ทุกบริษัทไดนําการประชาสัมพันธเขามาชวยสนับสนุนงานดานดังกลาว โดยสวน

ใหญถูกนํามาใชในแงของการเผยแพรขาวสาร การผลิตสื่อประชาสัมพันธ รวมถึงการจัด

กิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทั้งนี้ เพื่อใหลูกคา และประชาชนทั่วไป มีการ

รับรูถึงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ 

นอกจากนี้ ในบางบริษัท ไดแก AIS, KTC และเซเรบอส ยังใชกลวิธีการประชาสัมพันธในรูปแบบ

การจัดประกวดแขงขันเขามารวมดวย ทั้งนี้ เพื่อสรางความสนใจใหกับงานดานดังกลาวของ

องคกรนั่นเอง 
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2. เครื่องมือการประชาสมัพันธ 

  สําหรับเครื่องมือที่องคกรธุรกิจสวนใหญนํามาใชสนับสนุนงานดานการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา พบวาบริษัทสวนใหญมีการสงขาวแจก (Press Release) ภาพขาว 

(Photo Release) ไปยังสื่อมวลชน เพื่อประชาสัมพันธงานดานดังกลาว และมีการสื่อสาร 

ประชาสัมพันธผานทางสื่อแมกกาซีน (Magazine) และจดหมายตรง (Direct Mail) นอกจากนี้ 

บริษัทสวนใหญยังนําสื่อใหม (New Media) เขามาชวยประชาสัมพันธงานดังกลาวกลาวดวย  

ซึ่งสื่อใหมเหลานี้ ไดแก สื่อเว็บไซต (Website) แมกกาซีนออนไลน (E-Magazine) อีเมล  

(E-Mail) ขอความสั้นทางโทรศัพท (SMS) และเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 

  อยางไรก็ดี จะพบวาในบางบริษัทไดมีการนําเครื่องมือการประชาสัมพันธอ่ืนๆ  

มาใชเพิ่มเติมดวย อาทิ แผนปายประชาสัมพันธ ณ จุดขาย (P.O.P) แผนปลิว (Leaflet) จดหมาย

ขาว (Newsletter) จดหมายขาวออนไลน (E-Newsletter) โดยในสวนของทรู วิชั่นส ยังไดนําเอา

หนาจอโทรทัศน ซึ่งถือเปนสื่อหลักขององคกร เขามาใชสนับสนุนการประชาสัมพันธงานดานการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาดวย 

สวนที่ 2  ความพึงพอใจ และความภักดีที่ลูกคามีตอการบริหารความสมัพันธกับลูกคา
ขององคกรธรุกิจ ทัง้ 6 แหง  

  จากการวิจัยในเชิงปริมาณ โดยวิธกีารวจิัยเชิงสาํรวจ และเก็บแบบสอบถามจาก 

กลุมตัวอยางที่เปนลกูคาขององคกรธุรกจิทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย จํานวนทั้งสิน้ 480 คน สามารถ

สรุปผลการวิจยัไดดังนี ้

2.1   การวิเคราะหขอมลูทางประชากรของกลุมตัวอยาง  

  จากการวิจัยพบวา หากพิจารณาโดยภาพรวมแลว กลุมตัวอยางเปนเพศชายและ

หญิงมีสัดสวนที่คอนขางใกลเคียงกัน โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป มีระดับการศึกษา

สูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา โดยมีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด และสวนใหญมีรายได 

50,000 บาทขึ้นไป โดยกลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาการเปนลูกคาขององคกรธุรกิจเปนเวลา

มากกวา 5 ป  

  ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษทั (บริษัทละ 80 คน) สามารถสรุป

ผลการวิจยัไดดังนี ้  
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o AIS 

  AIS มีกลุมตัวอยางเปนชายและหญิงในสัดสวนที่เทากัน โดยสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 15-24 ป มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา มีอาชีพนักเรียน/

นักศึกษามากที่สุด โดยสวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท และเปนลูกคาของ AIS เปนเวลา

มากกวา 5 ป 

o เมืองไทยประกันชวีิต 

  เมืองไทยประกันชีวิต มีกลุมตัวอยางเปนชายและหญิงในสัดสวนใกลเคียงกัน  

โดยสวนใหญมีอายุระหวาง 25-34 ป และมีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา 

โดยมีอาชีพพนักงานบริษัท สวนใหญมีรายได 10,001 - 20,000 บาท และมีระยะเวลาการถือ

กรมธรรมกับเมืองไทยประกันชีวิต ในระหวาง 2-3 ป และมากกวา 5 ป ในสัดสวนที่เทากัน  

o KTC 

 KTC มีกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุระหวาง 25-34 ป มีระดับ

การศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาโท โดยมีอาชีพพนักงานบริษัทมากที่สุด สวนใหญมีรายได 

50,000 บาทขึ้นไป และเปนลูกคาของบัตรเครดิต KTC มากกวา 5 ป 

o เซเรบอส 

 เซเรบอส มีกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15-24 ป มีระดับ

การศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา โดยมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด สวนใหญ

มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท และเปนลูกคาของเซเรบอส เปนเวลามากกวา 5 ป  

o แสนสิริ 
 แสนสิริ มีกลุมตัวอยางเปนชายและหญิงสัดสวนใกลเคียงกัน โดยสวนใหญมีอายุ

ระหวาง 25-34 ป มีระดับการศึกษาสูงสุด คือระดับปริญญาตรี/เทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัท

มากที่สุด โดยสวนใหญมีรายได 50,000 บาทขึ้นไป และเปนลูกบานของแสนสิริ เปนเวลาตั้งแต  

1 ปข้ึนไป  

o ทรู วิชั่นส 
  ทรู วิชั่นส มีกลุมตัวอยางที่สวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 15-24 ป  

มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ ระดับปริญญาตรี/เทียบเทา โดยมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด 

สวนใหญมีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท และเปนสมาชิกของทรู วิชั่นส เปนเวลามากกวา 5 ป  



292 

 

2.2 การวิเคราะหการใชสนิคา/บริการของกลุมตัวอยาง  

  จากการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลการใชสินคา/บริการขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ของ

กลุมตัวอยาง และเหตุผลที่กลุมตัวอยางเลือกเปนลูกคาขององคกรธุรกิจดังกลาว  สามารถสรุป

เปนรายบริษัท ไดดังนี้ 

o AIS 

  กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของ AIS สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ 

AIS แบบชําระคาบริการรายเดือน GSM Advance โดยสวนใหญระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกใช

บริการ AIS คือ คุณภาพของเครือขาย รองลงมา คือ สิทธิพิเศษมากกวาบริษัทอื่น  

o เมืองไทยประกันชีวิต 

  กลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต  

ถือบัตรเมืองไทย Smile Card มากที่สุด โดยระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกคาเมืองไทย

ประกันชีวิต อันดับแรก คือ สิทธิพิเศษตางๆ มากกวาบริษัทอื่น รองลงมา คือ กรมธรรมมีความ 

หลากหลาย 

o KTC 

  กลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคา KTC ถือบัตรเครดิต KTC Titanium 

MasterCard มากที่สุด โดยระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกคา KTC อันดับแรก คือ ไมมี

คาธรรมเนียมบัตรเครดิต รองลงมา คือ โปรโมชั่นมีความหลากหลาย 

o เซเรบอส 

  กลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกคาผลิตภัณฑแบรนด ซื้อผลิตภัณฑแบรนดซุปไก

สกัดมากที่สุด โดยระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนลูกคาผลิตภัณฑแบรนด คือ รับประทานเพื่อ

สุขภาพ รองลงมา คือ คุณภาพของผลิตภัณฑ  

o แสนสิริ 
  กลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนลูกบานของแสนสิริ มีที่อยูอาศัยประเภท

คอนโดมิเนียมมากที่สุด โดยระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเปนลูกบานแสนสิริ คือ ชื่นชอบในชื่อเสียง

ขององคกร รองลงมา คือ คุณภาพของที่อยูอาศัย 
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o ทรู วิชัน่ส 
จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญที่เปนสมาชิกของทรู วิชั่นส ใชแพ็คเกจ 

โกลด โดยสวนใหญระบุวาสาเหตุหลักที่ทําใหเลือกเปนสมาชิกทรู วิชั่นส อันดับแรก คือ รายการมี

ความหลากหลาย รองลงมา คือ คุณภาพของรายการ  

2.3 การวิเคราะหความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกับลกูคาขององคกรธุรกิจ 

  จากการวิจัยสามารถสรุปภาพรวมของความพึงพอใจ ที่ลูกคามีตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ไดวา โดยภาพรวมนั้น กลุมตัวอยางลูกคา 

ทุกบริษัท มีความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลาง ซึ่งสวนใหญ 

มีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอองคกรธุรกิจ ในระดับมาก รองลงมาคือ พึงพอใจในขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา อยูในระดับปานกลางคอนไปทางมาก 

และพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลาง โดยหาก

พิจารณาเปนรายบริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมเมืองไทยประกันชีวิต มีความ

พึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ มากที่สุด รองลงมา คือ AIS  

เซเรบอส KTC แสนสิริ และ ทรู วิชั่นส โดยสามารถสรุปผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของ

กลุมตัวอยาง โดยจําแนกรายละเอียดออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

  2.3.1 ความพึงพอใจในรปูแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพนัธกับ

ลูกคา 

  1) ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมสวนลด  

  หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ 

พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง โดย

สวนใหญพึงพอใจสวนลด ดานการทองเที่ยว รองลงมาคือ สวนลดดานการชอปปง  

  ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท จะพบวากลุมตัวอยางลูกคาของ AIS 

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง โดย 

พึงพอใจสวนลดรานอาหารมากที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกัน

ชีวิต สวนใหญพึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับ 

ปานกลางคอนไปทางมาก โดยพึงพอใจสวนลดดานความบันเทิงมากที่สุด สําหรับกลุมตัวอยาง
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ลูกคาผูถือบัตรเครดิต KTC นั้น สวนใหญพึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจสวนลดรานอาหารมากที่สุด 

 ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด สวนใหญพึงพอใจกับโปรแกรม 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง โดยสวนใหญพึงพอใจ

สวนลดดานความบันเทิงมากที่สุด สวนกลุมตัวอยางลูกบานของแสนสิริ สวนใหญพึงพอใจใน

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจ 

สวนลดดานความบันเทิงมากที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจกในโปรแกรม

การบริหารความ สัมพันธกับลูกคา ประเภทสวนลด ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจสวนลดดาน

ความบันเทิงมากที่สุด 

  2) ความพึงพอใจในรูปแบบการบรกิารพิเศษ  

  หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ  

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง 

โดยพึงพอใจโปรแกรมอวยพรวันเกิด มากที่สุด  

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท พบวา กลุมตัวอยางลูกคา  AIS  

สวนใหญพึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ  

ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจโปรแกรมอวยพรวันเกิด มากที่สุด ในระดับมาก ขณะที่กลุม

ตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต สวนใหญพึงพอใจโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับมาก โดยพึงพอใจรูปแบบโปรแกรม 

อวยพรวันเกิด สวนกลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC สวนใหญพึงพอใจกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจรูปแบบ

โปรแกรมอวยพรวันเกิด มากที่สุด 

 สําหรับกลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนดนั้น พบวา สวนใหญพึงพอใจ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง  

โดยพึงพอใจรูปแบบโปรแกรมอวยพรวันเกิด มากที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ  

พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับ 

ปานกลาง โดยพึงพอใจรูปแบบบริการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับบาน มากที่สุด รองลงมาคือ โปรแกรม
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อวยพรวันเกิด สวนกลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา ประเภทการบริการพิเศษ ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจรูปแบบบริการที่จอดรถ VIP มาก

ที่สุด รองลงมาคือ โปรแกรมอวยพรวันเกิด 

  3) ความพึงพอใจในรูปแบบกิจกรรม 

  จากการวิจัยพบวา หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท กลุมตัวอยาง 

สวนใหญ พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรมในระดับ

ปานกลาง โดยพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา 

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท พบวา กลุมตัวอยางลูกคา AIS  

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง 

โดยพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคามากที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของ

เมืองไทยประกันชีวิตพึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม 

ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก โดยพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคามากที่สุด สวนกลุม

ตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาประเภท

รูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจการจัดทริปทองเที่ยว มากที่สุด 

  สําหรับกลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนดนั้น จากการวิจัยพบวาสวนใหญ 

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง 

โดยพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา มากที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ  

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง 

โดยพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา มากที่สุด สวนกลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบกิจกรรม ในระดับปานกลาง โดย 

พึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา มากที่สุด เชนกัน 

  4) ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม 

  จากการวิจัยพบวา หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท กลุมตัวอยาง 

สวนใหญ พึงพอใจกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสม

แตม ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคืน (Cash Back) มาก

ที่สุด ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก   
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 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท พบวา กลุมตัวอยางลูกคา AIS  

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับ

ปานกลาง โดยพึงพอใจโปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล มากที่สุด 

ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับมาก โดยพึงพอใจโปรแกรมการ

สะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน มากที่สุด สวนกลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC  

พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับ

มาก โดยพึงพอใจโปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล มากที่สุด 

สําหรับกลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจ

โปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล และโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อแลก

รับเงินคืน (Cash Back) มากที่สุด ในสัดสวนเทากัน อยูในระดับมาก ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบาน

แสนสิริ พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม 

ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจโปรแกรมการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล มาก

ที่สุด สวนกลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ประเภทรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจโปรแกรมสะสมคะแนนเพื่อ

แลกรับเงินคืน (Cash Back) มากที่สุด 

5) ความพึงพอใจในภาพรวมการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

  จากการวิจัยพบวา หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท กลุมตัวอยาง 

พึงพอใจภาพรวมการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับมาก โดยหาก

พิจารณาแยกเปนรายบริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS, เมืองไทยประกันชีวิต, KTC 

และเซเรบอส มีความพึงพอใจในภาพรวมการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

ในระดับมาก ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ และสมาชิกทรู วิชั่นส มีความพึงพอใจใน

ภาพรวมการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลาง  
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  2.3.2 ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบรหิาร

ความสมัพันธกับลูกคา 

  หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางพึงพอใจ 

ในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ในระดับปานกลางคอนไป

ทางมาก โดยพึงพอใจในเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มาก

ที่สุด รองลงมาคือ พึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคา 

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางลูกคา 

AIS พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับมาก 

โดยพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มากที่สุด

ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับมาก โดยพึงพอใจในความถี่ที่จะไดรับขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง มากที่สุด สวนกลุม

ตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาในระดับมาก โดยพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารเกี่ยวกับโปรแกรมการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา มากที่สุด ในระดับมาก   

  สําหรับกลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลางคอนไปทางมาก โดยพึงพอใจใน

เนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มากที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยาง

ลูกบานแสนสิริ พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจในความถี่ที่จะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่อง และพึงพอใจในเนื้อหาขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา มากที่สุด ในสัดสวนที่เทากัน สวนกลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจ

ในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลาง โดย 

พึงพอใจในความถี่ที่จะไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

อยางตอเนื่อง มากที่สุด  
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  2.3.3 ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกจิ  

  หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคาพึงพอใจ

ในความสัมพันธที่มีตอองคกร ในระดับมาก โดยสวนใหญรูสึกพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับ

องคกรมากที่สุด ในระดับมาก   

 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท จะพบวากลุมตัวอยางลูกคา AIS  

พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอองคกร ในระดับมาก โดยรูสึกมีความสัมพันธอันดีกับ AIS มาก

ที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต พึงพอใจในความสัมพันธ 

ที่มีตอองคกร ในระดับมาก โดยรูสึกพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับเมืองไทยประกันชีวิต มากที่สุด 

สวนกลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC พึงพอใจในความสัมพันธที่มีตอองคกร ในระดับปาน

กลางคอนไปทางมาก โดยพึงพอใจในความสัมพันธที่ไดรับจาก KTC มากที่สุด 

 สําหรับกลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด นั้น พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับ

องคกร ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก โดยสวนใหญรูสึกมีความสัมพันธอันดีกับแบรนด มาก

ที่สุด ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับแสนสิริ ในระดับปาน

กลางคอนไปทางมาก โดยรูสึกมีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับแสนสิริ มากที่สุด สวนกลุม

ตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับทรู วิชั่นส ในระดับปานกลาง โดยรูสึก 

มีความสุขกับส่ิงที่ทรู วิชั่นสมอบให มากที่สุด 

2.4 การวิเคราะหความภักดีของลูกคาที่มีตอการบริหารความสมัพันธกับลกูคาขององคกร

ธุรกิจทั้ง 6 แหง 

  จากผลการวิจัยพบวา หากพิจารณาในภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท จะพบวา 

กลุมตัวอยางมีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ใน

ระดับมาก โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาสวนใหญ รูสึกยินดีที่จะเปน

ลูกคาขององคกรตอไป มากที่สุด สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาสวนใหญ 

ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาเปนลูกคาขององคกร มากที่สุดเปนอันดับแรก 
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 ทั้งนี้ หากพิจารณาโดยแยกเปนรายบริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคา AIS  

มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) อยูในระดับมาก 

โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญ เชื่อถือและไววางใจ AIS 

มากที่สุด สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะ

เปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของ AIS มากที่สุด 

 ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรมของเมืองไทยประกันชีวิต มีความภักดีกับ

องคกรในภาพรวม (ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก โดยในสวนของความ

ภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาเมืองไทยประกันชีวิตสวนใหญ รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาของ

เมืองไทยประกันชีวิตตอไป มากที่สุด สวนความภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาของ

เมืองไทยประกันชีวิตสวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของเมืองไทย

ประกันชีวิต มากที่สุด 

 สวนกลุมตัวอยางลูกคาบัตรเครดิต KTC มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม  

(ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคติ 

กลุมตัวอยางลูกคา KTC สวนใหญ รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาของ KTC ตอไป มากที่สุด สวนความ

ภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคา KTC สวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืน 

วาตัวเองเปนลูกคาของ KTC มากที่สุด 

 สําหรับกลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม 

(ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับมาก โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคติ 

กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนด รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาแบรนดตอไป มากที่สุด สวนความ

ภักดีดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาผลิตภัณฑแบรนดสวนใหญ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับ

ผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกคาของผลิตภัณฑแบรนด มากที่สุด 

 ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความ

ภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับปานกลาง มากที่สุด โดยในสวนของความภักดีดาน

ทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ ชื่นชอบในภาพรวมของแสนสิริ มากที่สุด สวนความภักดีดาน

พฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริ ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปนลูกบาน

ของแสนสิริ มากที่สุด 
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  สวนกลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส มีความภักดีกับองคกรในภาพรวม (ทั้งความ

ภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) ในระดับปานกลาง โดยในสวนของความภักดีดานทัศนคตินั้น

กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส รูสึกยินดีที่จะเปนสมาชิกทรู วิชั่นส ตอไป มากที่สุด สวนความภักดี

ดานพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส ภูมิใจ/พรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตัวเองเปน

สมาชิกของทรู วิชั่นส มากที่สุด 

2.5 การวิเคราะหขอมลูการทดสอบสมมุติฐาน 

  จากการทดสอบสมมุติฐาน  ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจไทย มีความสัมพันธเชิงบวกกับความภักดีของลูกคาที่มีตอ

องคกรธุรกิจนั้นๆ  

  ผลการวิจัยพบวา โดยภาพรวมแลว ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความ 

สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจไทยทั้ง 6 แหง มีความสัมพันธกับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกร

ธุรกิจนั้นๆ  โดยเปนความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งหากพิจารณา 

เปนรายบริษัทแลว ก็ปรากฏวาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาที่มีตอ

องคกรธุรกิจของทุกบริษัท ก็เปนความสัมพันธกันในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติดวยเชนกัน 

ซึ่งเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว 

2.6 ผลการทดสอบเพิ่มเตมิ 

  1. ตัวแปรอิสระตัวแปรใด เปนตัวแปรที่มีประสทิธภิาพมากทีส่ดุในการ

อธิบายความภักดีที่ลกูคามีตอองคกรธรุกิจ 

  จากการทดสอบเพิ่มเติมพบวา ในภาพรวม (6 บริษัท) นั้น ความพึงพอใจ 

ทั้ง 3 ดาน อันไดแก ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ, ความพึงพอใจใน

รูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และความพึงพอใจในขอมูล

ขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ เปนตัวแปรอิสระ 

ที่สามารถอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความ

พึงพอใจในความสัมพันธ เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการอธิบายความภักดี  

(Beta = .554) โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 49.3 
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ภาพที ่105 : ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายความภักดีของลกูคา (ในภาพรวม 6 บริษัท)  
 

 

 

 

 

 

 

 

  ทั้งนี้ หากพิจารณาจากลักษณะรวมของตวัแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดี

ในแตละบริษัท จะพบวา  

o AIS เซเรบอส และแสนสิริ  

  ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม CRM และความพึงพอใจใน

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกร เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดีที่ลูกคามีตอ AIS 

เซเรบอส และแสนสิริ ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรม CRM เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายความภักดีของ AIS เซเรบอส และแสนสิริ ไดดีที่สุด 

โดยสามารถอธิบายความภักดีของ AIS และเซเรบอส ไดรอยละ 22.4 ขณะที่ความพึงพอใจใน

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกร สามารถอธิบายความภักดีของแสนสิริ ไดถึงรอยละ 38.3  

o KTC และทรู วิชั่นส  

  ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกร เปนตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียว

ที่สามารถอธิบายความภักดีที่ลูกคามีตอ KTC และทรู วิชั่นส ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดย

สามารถอธิบายความภักดีของ KTC ไดรอยละ 53.7 และสามารถอธิบายความภักดีของทรู วิชั่นส 

ไดรอยละ 52.4  

 

Beta = .123

 

ความพึงพอใจใน 
รูปแบบโปรแกรม CRM 

 

ความพึงพอใจใน 
ขอมูลขาวสารดาน CRM 

 
 

ความภกัดี 

Beta = .149

 

ความพึงพอใจใน
ความสมัพันธ 

Beta = .554
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o เมืองไทยประกันชวีิต  

  ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM และความพึงพอใจในความสัมพันธ 

ที่ลูกคามีตอเมืองไทยประกันชีวิต เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบายความภักดีที่ลูกคามีตอ

เมืองไทยประกันชีวิต ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอ

เมืองไทยประกันชีวิต เปนตัวแปรที่สามารถอธิบายความภักดีของเมืองไทยประกันชีวิตไดดีที่สุด 

(Beta = .601) โดยสามารถอธิบายไดรอยละ 53.1  

ภาพที ่106 : ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพในการอธิบายความภักดีของลกูคาในแตละบริษัท  

 

 

 

 

 

 

  2. ลักษณะทางประชากรที่แตกตางกนัของลกูคา มีผลตอความพึงพอใจ 

ในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพันธกับลกูคาแตกตางกนัหรือไม 

  ผูวิจัยไดทําการทดสอบเพิ่มเติม พบวา ในภาพรวม (6 บริษัท) นั้น กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท ที่มีอาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนลักษณะทางประชากร

อ่ืนๆ อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลาในการเปนลูกคาที่แตกตางกัน พบวา 

มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 

  โดยหากพิจารณาแยกเปนรายบริษทั สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี ้

 

ความพึงพอใจใน 
รูปแบบโปรแกรม CRM 

ความพึงพอใจใน
ความสมัพันธ 

 
 

 
ความภกัดี 

AIS / เซเรบอส / แสนสิริ

ความพึงพอใจใน 
ขอมูลขาวสารดาน CRM 

KTC / ทรู วิชั่นส

เมืองไทยประกันชีวิต
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o AIS  เมืองไทยประกันชวีิต KTC และเซเรบอส 

   กลุมตัวอยางลูกคา AIS เมืองไทยประกันชีวิต KTC และเซเรบอส ที่มีเพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ระยะเวลาในการเปนลูกคา และระบบโทรศัพทที่เลือกใช  

ที่แตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน 

o แสนสิริ 
   กลุมตัวอยางลูกบานแสนสิริที่มีอาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกัน มีความ

พึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติ สวนลักษณะทางประชากรอื่นๆ อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปน

ลูกคา และประเภทที่อยูอาศัยที่แตกตางกัน พบวา มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน (ภาพที่ 106) 

o ทรู วิชัน่ส 
   กลุมตัวอยางสมาชิกทรู วิชั่นส ที่มีอาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สวนลักษณะ

ทางประชากรอื่นๆ อันไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา ระยะเวลาในการเปนลูกคา 

และประเภทแพ็คเกจทรู วิชั่นส ที่แตกตางกัน พบวา มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาไมแตกตางกัน (ภาพที่ 106) 

ภาพที ่107 : แสดงตัวแปรลักษณะทางประชากรที่มีผลตอความพงึพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM 

ที่แตกตางกัน 

 

 

 

 

 

 

(แสนสิริ/ทรู วิชั่นส)

(แสนสิริ)

เพศ 

อายุ 

ระดับการศึกษา

อาชีพ 

รายไดตอเดือน

ระยะเวลา

ประเภทสินคา/บริการ

 

ความพึงพอใจใน 
รูปแบบโปรแกรม 

ลักษณะทางประชากร 
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อภิปรายผลการวิจัย 

จากการสรุปผลวิจัยขางตนสามารถนํามาวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 2 สวน 

คือ สวนที่ 1 การอภิปรายผลการวิจัยเกี่ยวกับแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง และสวนที่ 2 การอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ  

สวนที่ 1 แนวทางการบรหิารความสัมพันธกบัลกูคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง 

  ในสวนของการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใช 

ในการวิจัยนั้น แมวาแตละบริษัทจะดําเนินธุรกิจที่แตกตางกันไปในแตละอุตสาหกรรม แตทุก

บริษัทตางก็ใหความสําคัญกับการนํากลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) มาใช เพื่อ

สรางความพึงพอใจและความภักดีใหแกลูกคา ดังจะเห็นไดจากการที่แตละบริษัทมีการจัดตั้ง

หนวยงานดานลูกคาสัมพันธข้ึนมาดูแลงานดานดังกลาวเปนการเฉพาะ สอดคลองกับที่ ชลิต 

ลิมปนะเวช (2545) กลาววา CRM มีความสําคัญตอความซื่อสัตย และผลกําไรที่องคกรจะไดรับ 

ดังนั้น ธุรกิจจึงควรตั้งทีม Customer Service เพื่อที่จะทําใหลูกคามีความพึงพอใจ ใหความ

ไววางใจ และซื่อสัตยตอองคกรเรา โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัยในสวนของแนวทางการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ไดดังนี้ 

กระบวนการบริหารความสัมพันธกับลกูคา 

1. กระบวนการวางแผนการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 

  องคกรธุรกิจทั้ง  6 แหง  มีกระบวนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

ที่ใกลเคียงกัน คือเริ่มจาก 1) การกําหนดวัตถุประสงค 2) การกําหนดกลยุทธ 3) การกําหนด

กลุมเปาหมาย 4) การพัฒนาโปรแกรมและรูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 5) การ

ประเมินผลการบริหารความสัมพันธกับลูกคา สอดคลองกับงานวิจัยของวงศิยา ประเสิรฐศิลป 

(2548) ที่ศึกษาการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ พบวา องคกรธุรกิจบริการ 

มีกระบวนการในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 5 ข้ันตอน คือ การกําหนดวัตถุประสงค 

กําหนดกลุมเปาหมาย กําหนดกลวิธีและชองทางการสื่อสาร การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ 

และการประเมินผล โดยสามารถอภิปรายในแตละขั้นตอนได ดังนี้ 

  สําหรับวัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ 

ทั้ง 6 แหง นั้น พบวา ทุกบริษัทมีวัตถุประสงคคอนขางคลายคลึงกัน คือ เพื่อสรางและยกระดับ

ความสัมพันธ (Customer Relationship) เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา (Customer 
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Satisfaction) เพื่อรักษาลูกคา (Customer Retention) เพื่อใหลูกคามีความภักดีตอองคกร 

(Customer Loyalty) รวมไปถึงเพื่อสรางการบอกตอ (Word-of-Mouth) และเพื่อสรางความผูกพัน

กับลูกคา (Customer Engagement) ขณะที่ในบางองคกร ยังมีวัตถุประสงคอ่ืนๆ ในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาเพิ่มเติมดวย อาทิ เมืองไทยประกันชีวิต, KTC และเซเรบอส ที่มุงเปาหมาย

ใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Re- purchase) หรือแสนสิริ ที่นอกจากเพื่อสรางภาพลักษณอันดีแลว

ยังมุงใหเกิดการสรางผลกําไรและรายไดสูองคกร ขณะที่เซเรบอสยังใหความสําคัญกับการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ในฐานะเปนสวนหนึ่งของการสรางตราสินคาใหเปนที่นิยมในใจผูบริโภค

ดวย เปนตน 

  ซึ่งสอดคลองกับที่ Parvatiyar และ Sheth (2001) ไดกลาวเอาไว วาทุกบริษัทมี

วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งแตละบริษัทก็มีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน 

และบริษัททําข้ึนเพื่อไมใหเสียลูกคาไป เพื่อลดตนทุนในการหาลูกคาใหม เปนการรักษา

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคาเอาไว และยังเพิ่มผลกําไรในอนาคตดวย รวมทั้งสอดคลองกับ 

Schiffman และ Kanuk (1997) ที่กลาวถึงเปาหมายหลักของนักการตลาด วาคือการสรางและ

รักษาความภักดีตอตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคตลอดไป และยังสอดคลองกับ ชื่นจิตต แจงเจน

กิจ (2544) ที่กลาววา การจัดโปรแกรม CRM มีวัตถุประสงค เพื่อเพิ่มยอดขายสินคา สรางทัศนคติ

ที่ดีตอสินคาและบริการ เพื่อใหลูกคามีความภักดี และเพื่อใหลูกคาแนะนําสินคาหรือบริการตอไป

ยังผูอ่ืน นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ Gronross (1990) ที่กลาววา การบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาก็คือการสราง รักษา และขยายความสัมพันธกับลูกคาและคูคารายอื่น เชนเดียวกับ วีระรัตน 

กิจเลิศไพโรจน (2547) ที่กลาวถึงเปาหมายและวัตถุประสงคของการตลาดดวยความสัมพันธวา

ประกอบดวย การหาลูกคาใหม การสรางความพอใจ การรักษาความสัมพันธ และการยกระดับ

ความสัมพันธ 

 เมื่อมีการกําหนดวัตถุประสงคการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่ชัดเจนแลว  

ในสวนของการกําหนดกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง 

มีการใชกลยุทธที่หลากหลาย ดังที่ Anderson & Kerr (2002) กลาววาในการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคา ทุกองคกรควรจะมีกลยุทธที่กําหนดไวอยางชัดเจน เพราะกลยุทธที่ชัดเจนจะทําใหลูกคา

เกิดความพึงพอใจ ซึ่งลูกคาที่พึงพอใจนี้ จะเปนพื้นฐานแหงความสําเร็จขององคกรตอไป ซึ่งจะเห็น

ไดอยางชัดเจนวา กอนที่ทุกบริษัทจะพัฒนางานดานการบริหารความ สัมพันธกับลูกคาดวยการ

กําหนดกลยุทธตางๆ นั้น  จะมีการพัฒนาสินคาและบริการซึ่งเปนพื้นฐานขององคกรใหดีเสียกอน 

เชนเดียวกับที่ Berry (1995) กลาววาในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ทุกองคกรควรคํานึงถึง
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การพัฒนาสินคาและบริการหลักใหดีพรอมสําหรับการสรางความ สัมพันธกับลูกคาขององคกร

ธุรกิจของตน  

 ทั้งนี้ จะเห็นไดวากลยุทธที่ทุกบริษัทนํามาใชเปนหลักในการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคานั้น คือ กลยุทธการสรางสัมพันธกับลูกคาดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added) ทั้งการ

มอบสิทธิพิเศษ (Privileges) การบริการพิเศษ (Premium Services) โปรแกรมความภักดี (Loyalty 

Program) และการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และกลยุทธการผนึกความ

รวมมือกับพันธมิตร (Strategic Partners) ซึ่งหมายถึงการประสานความรวมมือกับองคกร

พันธมิตรทางธุรกิจ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบตางๆ ดวย สอดคลองกับ

แบบจําลองการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ของ Rapp และ Collins (1995, อางใน ชื่นจิตต 

แจงเจนกิจ, 2544) ที่ระบุวาแบบจําลองดังกลาวเปนรูปแบบการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย

ประโยชนที่เพิ่มเติมไปจากประโยชนหลักที่ลูกคาไดรับจากสินคาหรือการบริการที่ลูกคาจายเงินซื้อ  

  และยังสอดคลองกับ Berry (1995) ที่ไดกลาววา การสรางความสัมพันธกับลูกคา

ควรคํานึงถึงการเพิ่มคุณคาใหกับสินคาและบริการหลัก ดวยการใหผลประโยชนพิเศษตางๆ หรือ

การใหบริการที่มากกวา เชนเดียวกับการวิจัยของ ภาพันธ จิตรนุสนธิ์ (2546) ที่ศึกษาการบริหาร

ลูกคาสัมพันธในโรงพยาบาลเอกชน พบวา โรงพยาบาลเอกชนสวนใหญมีการสรางความสัมพันธ

กับลูกคาโดยมีรูปแบบตามแบบจําลองการสรางความสัมพันธดวยคุณคาเพิ่ม (Value Added 

Model) และยังสอดคลองกับแบบจําลองของ Parvatiyar และ Sheth (2001) ที่ระบุวาการเลือก

พันธมิตรทางธุรกิจถือเปนหนึ่งในองคประกอบที่สําคัญของกระบวนการสรางความสัมพันธกับ

ลูกคา (The CRM Formation Process) นั่นเอง 

 นอกจากนี้ เพื่อใหงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคามีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น บริษัทสวนใหญยังไดนํา กลยุทธการจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Marketing) 

กลยุทธการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธรายบุคคล (One on One Marketing) และ กลยุทธ
การบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยใหความสัมพันธกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
กลุมเปาหมาย (Lifestyle Marketing) เขามาใช ซึ่งสอดคลองกับ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล และ

คณะ (2546) ที่พบวา การใหรวมกิจกรรม (Lifestyle Model) และการรวมชุมชน (Community 

Model) เชน การจัดตั้งชมรม การจัดตั้งคลับพิเศษสําหรับสมาชิก เปนกลยุทธหนึ่งในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา และสอดคลองกับ Berry (1995) ที่ระบุถึงการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธ

รายบุคคลวา การสรางความสัมพันธกับลูกคา ควรคํานึงถึงการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธที่เปน

การเฉพาะ และเหมาะสมกับลูกคาเปนรายบุคคล เชนเดียวกับ Peppers และ Rogers (1997)  
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ใหนิยาม CRM วา CRM เปนการจดจําลูกคา และตอบสนองตอลูกคาเปนรายบุคคล และความ

พยายามที่จะพัฒนา และจัดการความสัมพันธเฉพาะตัวกับลูกคาเฉพาะราย โดย CRM เปนเรื่องที่

มีความเกี่ยวของกับการจดจําสิ่งที่ลูกคาชอบ และการสรางความภักดีและความสัมพันธระยะยาว

กับลูกคา โดยการใหบริการที่พิเศษ และขอเสนอผลิตภัณฑที่เหมาะสมกับพวกเขา เพื่อสรางความ

พึงพอใจสูงสุด  

  ในสวนของ การกําหนดกลุมเปาหมาย และการจัดแบงกลุมลูกคาเปาหมาย

เพื่อการบริหารความสัมพันธ จะพบวา แตละบริษัทมีการใชมิติดานตางๆ ที่หลากหลายมาเปน

เกณฑในการจัดแบงกลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อการบริหารความสัมพันธ ซึ่งไดแก มิติดานลักษณะ
ทางประชากร (Demographic) มิติดานรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) มิติดาน
ภูมิศาสตร (Geographic) มิติดานผลิตภัณฑ (Product) และมิติดานพฤติกรรมการใช
สินคา/บริการของลูกคา (Usage Segmentation) เพื่อใหสามารถจัดสรรรูปแบบการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ไดอยางละเอียดและตรงความตองการของลูกคาในแตละกลุมไดมากขึ้น 

สอดคลองกับที่ Payne (2006) ไดจําแนกวิธีการจัดกลุมลูกคา สําหรับลูกคาระดับผูบริโภค (B2C) 

ไววามีทั้งการจัดกลุมลูกคาตามภูมิศาสตร การจัดกลุมลูกคาตามประชากรศาสตรและสังคม

เศรษฐศาสตร การจัดกลุมลูกคาตามการใชงาน และการจัดกลุมลูกคาตามจิตวิทยา ซึ่งเปนการจัด

ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา  

  ทั้งนี้ นอกจากมิติตางๆ ที่กลาวไปขางตนแลว เกือบทุกบริษัท ยังไดนํามิติดาน

มูลคาลูกคา (Customer Value) มาใชเปนเกณฑในการจัดแบงกลุมลูกคา เพื่อมอบขอเสนอ และ

กิจกรรมที่แตกตางกันไปตามโอกาสในการทํากําไรของลูกคาแตละราย โดยบริษัทเหลานี้จะให

ความสําคัญกับลูกคาที่มีมูลคาสูง (High Value) เนื่องจากเปนลูกคาที่สรางผลกําไรใหกับองคกร

เปนจํานวนมาก ซึ่งสอดคลองกับที่ Kotler (2003) กลาววา บริษัทอาจมีการแบงกลุมลูกคาตาม

มูลคาที่ลูกคาใหกับบริษัทไดดวย โดยลูกคาที่ใหผลตอบแทนสูงสุด ควรไดรับการเอาใจใสมากที่สุด 

ซึ่งในการเลือกระหวางลูกคาที่สรางผลกําไรกับลูกคาที่ไมสรางผลกําไรใหกับบริษัท เราอาจตองใช

การเลือกปฏิบัติอยูบาง บริษัทที่มองการไกลจะกําหนดประเภทของลูกคาที่บริษัทกําลังมองหา 

  อยางไรก็ดี เปนที่นาสังเกตวา จากการศึกษาองคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง พบวามีเพียง 

เซเรบอส เพียงบริษัทเดียว ที่มิไดนํามิติดานมูลคาของลูกคาเขามาใชในการพิจารณาการจัดแบง 

กลุมลูกคา เพื่อการบริหารความสัมพันธ ทั้งนี้ อาจเนื่องจากการที่ เซเรบอส ทําหนาที่เปนเพียง

ผูผลิตเทานั้น ซึ่งในสวนของการจัดจําหนายผลิตภัณฑแบรนดนั้น มอบใหบริษัท ดีทแฮลม เปน

ผูแทนในจัดจําหนายผลิตภัณฑ ตามหางสรรพสินคา และจุดขายตางๆ ดังนั้น เซเรบอสจึงไมมี
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ฐานขอมูลซึ่งสามารถระบุไดถึงมูลคาของลูกคาที่เปนระดับผูบริโภค (End Consumer) แตละ

รายได จึงนาจะเปนเหตุผลที่เซเรบอสมิไดนํามิติดานดังกลาวมาใช 

  ในสวนของ การจัดเก็บขอมูลลูกคา และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อ

ประโยชนในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งถือเปนหัวใจของการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคานั้น จะพบวาทุกบริษัทตางใหความสําคัญกับการจัดเก็บฐานขอมูลดังกลาว เห็นไดจาก

การที่แตละบริษัทมีการจัดทําระบบฐานขอมูลทางคอมพิวเตอร เพื่อวิเคราะหและจัดเก็บขอมูล

ตางๆ เกี่ยวกับลูกคา ทั้งในสวนของขอมูลทั่วไปของลูกคา (Customer Profile) ขอมูลการใชสินคา

และบริการ (Product/Service Usage) ขอมูลเกี่ยวกับความชื่นชอบ (Customer Preference) 

และรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา (Lifestyle) ขอมูลการติดตอของลูกคา (Customer Contact) 

ขอมูลการตอบสนองตอกิจกรรมการตลาด และกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดย

บริษัทสวนใหญมีการนําฐานขอมูลดังกลาวมาใชประโยชน ทั้งในสวนของการวิเคราะห

ความสัมพันธของขอมูล (Data Mining) การจัดแบงกลุมลูกคา (Customer Segmentation)  

การพัฒนาขอเสนอ สิทธิพิเศษ และออกแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา รวมถึง

การประเมินผลภาพรวมในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจดวย  

  แนวทางการจัดเก็บขอมูลลูกคา และการนําฐานขอมูลลูกคามาใชประโยชน 

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาดังกลาว สอดคลองกับผลการศึกษาของ Dodds (2000)  

ที่กลาววา ฐานขอมูลเปนเครื่องมือที่มีอํานาจในการจัดการความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งฐานขอมูล

ถูกนํามาใชในกิจกรรมการตลาดมากมาย เชน การแบงกลุมลูกคา การติดตามกิจกรรมทางการ

ตลาด การจัดเก็บประวัติลูกคา ฯลฯ เชนเดียวกับที่ Mcdonald และ Kelly (2000) ระบุวา 

ฐานขอมูลในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ควรประกอบดวย การวิเคราะหการขาย การ

วิเคราะหประวัติลูกคา การวิเคราะหแผนรณรงค การวิเคราะหความภักดี การวิเคราะหการติดตอ

กับลูกคา และการวิเคราะหผลกําไร และยังสอดคลองกับ วิทยา ดานธํารงกูล และพิภพ อุดร 

(2549) ที่ไดพัฒนากระบวนการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ที่เรียกวา “DEAR Model” ซึ่ง

ประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก ไดแก การสรางฐานขอมูลลูกคา (Database) การใชเทคโนโลยี

ที่เหมาะสม (Electronic) การกําหนดโปรแกรมเพื่อสรางความสมพันธ (Action) และการเก็บรักษา

ลูกคา (Retention) ซึ่งระบุวา ขอมูลลูกคาที่บริษัทจะตองใหความสําคัญเปนพิเศษ ไดแก ขอมูล

การติดตอกับลูกคา พฤติกรรมการซื้อและการใช พฤติกรรมการติดตอสอบถาม-รองเรียน และ

พฤติกรรมการตอบสนองตอกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งธุรกิจจะตองรูจักใชประโยชนจากฐานขอมูล

ดังกลาว เพื่อพัฒนาขอเสนอดานตางๆ ที่โดนใจลูกคา ซึ่งเปนรากฐานสําคัญของความสัมพันธ 

ที่ยั่งยืน และนําไปสูการรักษาลูกคาเดิมที่เพิ่มสูงขึ้นในที่สุด 
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  หลังจากที่ไดมีการกําหนดกลุมเปาหมายที่ชัดเจนแลว องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ไดมี 

การพัฒนาโปรแกรม และรูปแบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งจากการศึกษาพบวา 

บริษัทสวนใหญ มีการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบตางๆ ทั้งการมอบสิทธิพิเศษ และ

โปรแกรมความภักดี โดยแบงออกเปนรูปแบบการมอบสวนลด รูปแบบการบริการพิเศษ 

รูปแบบการจัดกิจกรรม และรูปแบบโปรแกรมสะสมแตม  สอดคลองกับ Foss และ Stone 

(2001) ที่กลาววา หนึ่งในโปรแกรมบริหารความสัมพันธกับลูกคา ก็คือ การบริการพิเศษ 

(Privileged Services) หรือโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) โดยเปนการเสนอบริการที่

เหนือกวา เพื่อทําใหลูกคารูสึกวาตัวเองไดรับคุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึ่งบริการพิเศษนี้จะมีให

เฉพาะลูกคาพิเศษเทานั้น ผูใหบริการเสนอเพื่อเปนการลดการยกเลิกการใชบริการ (Churn) ซึ่งผู

ใหบริการตองสรางความเหนียวแนนระหวางผูใหบริการและลูกคา และยังสอดคลองกับ Duncan 

(2002) ที่กลาวถึงการจัดกิจกรรม โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการดานตางๆ กับลูกคาทั่วไป และใน

เทศกาลพิเศษตางๆ วาถือเปนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เนื่องจาก

ทําใหลูกคามีการพบปะ ส่ือสารกับฝายสื่อสารองคกรอยางใกลชิด  

2. การบริหารจัดการงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา  

  ดังที่ไดกลาวมาแลววา องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ลวนใหความสําคัญกับงานดาน

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งจากการศึกษาพบวา ทุกบริษัทจะมีหนวยงานที่รับผิดชอบ

งานในสวนนี้ แมจะมีชื่อเรียกที่แตกตางกันไป ซึ่งสวนใหญจะทําหนาที่คอนขางใกลเคียงกันตั้งแต

การกําหนดกลุมเปาหมาย ศึกษาพฤติกรรมลูกคา วางกลยุทธ ออกแบบ/พัฒนาสิทธิพิเศษ และ

การจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดูแลจุดติดตอตางๆ และสื่อสารไปสูสมาชิก 

สอดคลองกับ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ที่ระบุวา การจัดตั้งฝายลูกคาสัมพันธข้ึนมาดูแลลูกคา

ปจจุบันโดยเฉพาะ เปนอีกวิธีหนึ่งที่สามารถผูกลูกคาไวกับบริษัทได โดยฝายดังกลาวจะทําหนาที่

ในการติดตามการใชสินคา/บริการ รับคําติ-ชม ประสานงานระหวางลูกคากับฝายตางๆ ในบริษัท 

จัดกิจกรรมพิเศษ บริหาร Database ประเมินผลแคมเปญ และใหขอเสนอแนะที่เปนประโยชน 

ตอผูบริหาร 

 ทั้งนี้ นอกจากจะมีการจัดตั้งหนวยงาน ที่ดูแลงานดานการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาเปนการเฉพาะแลว ยังพบวาการจัดการของฝายตางๆ ในแตละบริษัท ยังมีการทํางาน 

ที่สอดคลองกับแนวทางการดําเนินงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาดวย ซึ่งก็คือการ

สรางความพึงพอใจและภักดีใหเกิดกับลูกคามากที่สุดนั่นเอง สอดคลองกับงานวิจัยของ ภาพันธ 

จิตรนุสนธิ์ (2546) ที่พบวา ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนให
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ประสบความสําเร็จ ปจจัยสําคัญในการรักษาลูกคาไวนั้น ตองไดรับความรวมมือจากพนักงานทุก

ฝายในองคกร  ในการสรางการตลาดภายในที่ แข็ งแรงกอน  ที่ตองมีการสื่ อสารและ 

การประสานงานที่ดีระหวางแผนก และที่สําคัญฝายบริหารตองเล็งเห็นความสําคัญและใหการ

สนับสนุนอยางจริงจัง  

  ในสวนของจุดติดตอ (Touch Point) ที่องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงนํามาใชในการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคา นั้น จากการศึกษาพบวา แตละองคกรมีจุดติดตอที่คอนขาง

หลากหลาย โดยทุกบริษัทมีการจัดตั้งศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) รวมทั้งยังมี

การจัดทําเว็บไซตของบริษัท เพื่อใหขอมูลดานตางๆ ขององคกร ตลอดจนการแจงขอเสนอ สิทธิ

พิเศษ และกิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา นอกจากนี้ ยังพบวา ศูนยบริการลูกคา 
เจาหนาที่บริการลูกคา พนักงานขาย/แนะนําสินคาและเครือขายสังคมออนไลน (Social 
Network) ก็ถือเปนจุดติดตอที่สําคัญขององคกรธุรกิจสวนใหญดวย อยางไรก็ดี ยังพบวา ในบาง

บริษัทมีจุดติดตออ่ืนๆ เพิ่มเติมดวย อาทิ แสนสิริ  ซึ่งประกอบธุรกิจอสังหาริมทรัพย ซึ่งถือเปน

สินคาที่มีมูลคาและตองดูแลในระยะยาว จึงไดมีการจัดตั้งหนวยงานบริการหลังการขาย ข้ึนมา

เพื่อดูแลและใหบริการลูกคาในดานตางๆ อยางตอเนื่อง ภายหลังจากที่ไดมีการทําสัญญาซื้อบาน

แลว สอดคลองกับที่ ภาณุ ลิมมานนท (2550) กลาววา แมวาจะมีเครื่องมือและชองทางการตลาด 

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่หลากหลาย แตบริษัทจะตองมีความเขาใจวาลูกคาทุกรายไมได

ตองการการปฏิบัติในแบบเดียวกัน ดังนั้น บริษัทจึงควรมีชองทางที่มีความหลากหลาย เพื่อให

ลูกคาสามารถเขาถึงบริษัทได และยังสอดคลองกับ Schmitt (2003) ที่กลาววา การออกแบบ 

จุดติดตอของโปรแกรม CRM ควรคํานึงถึงสัมพันธภาพที่ดีระหวางองคกรกับลูกคา และสิทธิ

ประโยชนที่ตรงกับลักษณะความตองการของลูกคา ซึ่งจุดติดตอเหลานี้เอง ที่สามารถเพิ่มพูนหรือ

ทําลายประสบการณที่ลูกคามีตอตราสินคา การออกแบบจุดติดตอกับลูกคาจึงเปนขั้นตอน 

ที่มีความสําคัญตอองคกร และจําเปนตองออกแบบใหตรงกับโลกประสบการณของลูกคา 

  ในสวนของการตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง

ดังกลาว ซึ่งพบวา ทุกบริษัทลวนมีการตรวจสอบคุณภาพงานบริการอยางตอเนื่อง เชน การสุม 

ตรวจสายสนทนาของเจาหนาที่บริการลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) และการสํารวจ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางตอเนื่องเปนประจํา 

สอดคลองกับกระบวนการจัดการความสัมพันธของ Parvatiyar และ Sheth (2001) ที่กลาววา 

ธุรกิจจะตองมีการตรวจสอบดูแลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา เพื่อปองกันความ

ผิดพลาด และความสัมพันธที่ขัดแยง โดยอาจจะมีการสรางระบบการพูดคุยปญหาที่เกิดขึ้น และ
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หาแนวทางแกไขใหกับลูกคา ซึ่งการบริหารจัดการความสัมพันธเหลานี้ จะชวยรักษาและพัฒนา

ทิศทางในการบริหารความสัมพันธใหสําเร็จลุลวงดวยดี  

3. การประเมินผลงานดานการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

  ในประเด็นเกี่ยวกับการประเมินผลงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย นั้น จากการศึกษาพบวา ทุกบริษัทใหความสําคัญกับการ

ประเมินผล เพื่อที่จะไดตรวจสอบถึงคุณภาพของการดําเนินงานดานดังกลาว โดยมีการประเมินผล

อยางตอเนื่อง ทั้งในภาพรวมและรายกิจกรรม สอดคลองกับที่ Lovelock (1992) และ Boone & 

Kurtz (1998, อางใน นิตยา ชาญสายสาคร, 2550) ระบุวา สวนหนึ่งที่จะชวยใหองคกรสรางความ 

สัมพันธกับลูกคาไดอยางดีคือการที่องคกรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ 

เพื่อที่จะไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงของผูบริโภค ทั้งในเรื่องทัศนคติ และความตองการของ

ผูบริโภค และยังสามารถนํามาใชในการปรับปรุงแผนงานของบริษัทใหตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค ที่นําไปสูความพึงพอใจในชวงนั้นๆ ไดดวย 

  นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับที่ Lindgreen และ Crawford (1999) ที่ไดนําเสนอ

งานวิจัยที่ระบุไววา การรับฟงลูกคา อาทิ การใหลูกคาตอบแบบสอบ ถามแสดงความเห็นนั้น  

ก็เปนรูปแบบของกิจกรรม อันจัดวาเปนสวนประกอบสําคัญของการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคาดวย โดยองคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง มีตัวชี้วัดผลสําเร็จของงานดานการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคาที่คอนขางใกลเคียงกัน คือสวนใหญมุงเนนที่ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ ความ

ภักดี (loyalty) ซึ่งหมายถึงการลดอัตราการยกเลิกการเปนสมาชิกสินคา/บริการ (Churn Rate) 

ของลูกคาเปนสําคัญ สอดคลองกับที่ Parvatiyar และ Sheth (2001) กลาววา กระบวนการวัดผล

ความสัมพันธนั้น เพื่อดูวาผลที่ไดบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งเอาไวหรือไม อยางไร ซึ่งมาตรวัดผลการ

บริหารความสัมพันธกับลูกคาที่ถูกนํามาใชอยางแพรหลาย คือการวัดความพึงพอใจของ

ความสัมพันธ (Relationship Sastisfaction) นั่นเอง นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับ ชื่นจิตต แจงเจน

กิจ (2544) ที่กลาววาตัวชี้วัดใหมๆ ในการประเมินผลดานการบริหารความสัมพันธ ไดแก อัตรา

การสูญเสียลูกคา การกลับมาเปนลูกคา จํานวนลูกคาที่พอใจในสินคา/บริการของบริษัท  

เสียงตําหนิที่เขามายังบริษัท ฯลฯ 

  นอกจากนี้ จะเห็นวาในบางบริษัท อาทิ AIS และเมืองไทยประกันชีวิต ยังมีการ

นําตัวชี้วัดผลสําเร็จดานอื่นๆ มาใชในการพิจารณารวมดวย โดยใหความสําคัญกับระดับความ

ผูกพัน (Engagement) ที่ลูกคามีตอองคกร ซึ่งสอดคลองกับ Parvatiyar และ Sheth (2001)  

ที่กลาววา ความผูกพันทั่วไป เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความสัมพันธ ซึ่งโดยสวนใหญความผูกพันที่
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เกิดขึ้นจากความสัมพันธมักจะเปนความผูกพันทางสังคม ไดแก ความสนิทสนมระหวางพนักงาน

และลูกคา ซึ่งไมกอใหเกิดผลกําไรเปนเงินในทันที แตจะใหผลตอบแทนในระยะยาว เชนเดียวกับที่ 

วิเลิศ ภูริวัชร (2551) ระบุวา การสรางใหลูกคามีความผูกพันลึกซึ้งกับองคกร เปนระดับที่ลูกคาเกิด

ความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional Attachment) มีความรักในแบรนดนั้น และรูสึกเปนเจา

เขาเจาของกับแบรนด ซึ่งมีแนวโนมที่ลูกคาเหลานี้จะใชสินคา/บริการตอไปในอนาคตจนชั่วชีวิต

และหาลูกคาเพิ่มใหโดยความเต็มใจ เชนเดียวกับ Fleming และคณะ (2005, อางใน พสุ เดชะ

รินทร, 2548) ที่ระบุวา ระดับความผูกพันระหวางลูกคาและองคกร (Customer Engagement) 

เปนตัวชี้วัดที่ผสมผสานระหวางความภักดีของลูกคา (ประกอบดวยความพึงพอใจ โอกาสในการ

ซื้อซํ้า และแนวโนมในการบอกตอ) และการประเมินในอีก 4 ดาน (ความเชื่อมั่น ความซื่อสัตยและ

ความจริงใจ ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล) 

4. แนวโนมงานดานการบริหารความสมัพันธกับลกูคา 

  แมวาทุกบริษัทจะมีความพึงพอใจในงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ขององคกรธุรกิจของตนแลว แตทุกบริษัทก็ยังคงเดินหนาพัฒนาการดําเนินงานดานดังกลาวอยาง

ตอเนื่อง และมีการวางแผนสําหรับการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในอนาคต เพื่อยกระดับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรของตนใหมากยิ่งขึ้น โดยทุกบริษัทตางมีความคิดเห็นไปในทาง

เดียวกันวา ในอนาคตบริษัทจะมีการพัฒนาการบริหารความสัมพันธกับลูกคาใน “เชิงรุก” 

มากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาส และศักยภาพในการครองใจผูบริโภคใหไดมากที่สุด นอกจากนี้ เกือบทุก

บริษัท ซึ่งไดแก AIS, เมืองไทยประกันชีวิต, KTC, เซเรบอส และแสนสิริ ยังมุงเนนการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาผานทางชองทางออนไลน (Digital Marketing หรือ e-CRM) รวมไป

ถึงสื่อใหมประเภทตางๆ  เนื่องจากเปนชองทางที่ผูบริโภคเริ่มหันมาใหความสนใจมากขึ้น 

สอดคลองกับการศึกษาของ Bergeron (2002) ที่ระบุวาการบริหารความสัมพันธกับลูกคาบน

เว็บไซต รวมถึงการใชอีเมล กิจกรรม E-Commerce และจุดติดตอกับลูกคาอ่ืนๆ ทางอินเทอรเน็ต 

เปนที่นิยมใชในปจจุบัน เนื่องจากสามารถเขาถึงลูกคาไดโดยตรง และสามารถทําการวิเคราะห

ขอมูลของลูกคาไดงายกวาสื่ออ่ืนๆ  
 
การประชาสมัพันธงานดานการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา 

  ในการดําเนินงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคานั้น ผูวิจัยพบวาทุกบริษัท

ไดนําการประชาสัมพันธเขามาชวยสนับสนุนงานดานดังกลาว สอดคลองกับที่ Kotler (2000) และ 

Duncan (2002) กลาววา การประชาสัมพันธสามารถเสริมสรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้น 

กับองคกรเจาของตราสินคาหรือบริการได  และสามารถนําไปสูแนวโนมที่ ลูกคาจะรู สึก 
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มีความสัมพันธอันดีกับองคกรมากขึ้นไดเชนกัน โดยองคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง ไดนําการ

ประชาสัมพันธเขามาสนับสนุนงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ผานการใชกลวิธีที่

หลากหลาย  โดยสวนใหญถูกนํามาใช ในแงของการเผยแพรขาวสาร  การผลิตสื่อ

ประชาสัมพันธ รวมถึงการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทั้งนี้ เพื่อให

ลูกคา และประชาชนทั่วไป มีการรับรูถึงขอเสนอ สิทธิพิเศษ และโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ

กับลูกคาขององคกรธุรกิจ สอดคลองกับ Wilcox (1998) ที่กลาววาการเผยแพร (Publicity) คือการ

ทําใหขอมูลเกี่ยวกับกิจกรรม บุคคล หรือองคกร หรือผลิตภัณฑ ที่สามารถไปปรากฏอยูในรูปของ

ขาวหรือเร่ืองราวในสื่อสารมวลชนได และสอดคลองกับ ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2544) ที่กลาวถึงการ

จัดกิจกรรมพิเศษวา เปนการจัดกิจกรรมดวยความคิดสรางสรรค เพื่อใหเปนที่จับตาของสื่อมวลชน 

ซึ่งสามารถบรรลุเปาหมาย และวัตถุประสงคของการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี 

นอกจากนี้ ในบางบริษัท ไดแก AIS, KTC และเซเรบอส ยังมีการใชกลวิธีการประชาสัมพันธใน

รูปแบบการจัดประกวด แขงขันเขามารวมดวย เพื่อสรางความสนใจใหกับงานดานดังกลาวของ

องคกร สอดคลองกับที่  Wilcox (1998) กลาวเชนกันวา การจัดประกวดแขงขัน เปนวิธีที่งายที่สุด

ในการทําใหตราสินคาไดรับการเผยแพรเปนที่รูจัก 

  สําหรับเครื่องมือประชาสัมพันธที่องคกรธุรกิจสวนใหญนํามาใชสนับสนุนงาน

ดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ที่พบวา มีการผสมผสานกันทั้งสื่อด้ังเดิม (Traditional 

Media) และส่ือใหม (New Media) ซึ่งนอกเหนือจากการสงขาวแจก (Press Release) ภาพ

ขาว (Photo Release) ไปยังสื่อมวลชน เพื่อประชาสัมพันธงานดานดังกลาว และการสื่อสาร 

ประชาสัมพันธผานทางสื่อแมกกาซีน (Magazine) และจดหมายตรง (Direct Mail) ซึ่งเปนสื่อ

ดั้งเดิมแลว บริษัทสวนใหญยังนําสื่อใหม (New Media) เขามาชวยประชาสัมพันธงานดังกลาว

กล าวด วย  อาทิ  สื่อ เว็บไซต  (Website)  แมกกาซีนออนไลน  (E-Magazine)  อี เมล  

(E-Mail) ขอความสั้นทางโทรศัพท (SMS) และเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 

สอดคลองกับที่ Learmer (2004) กลาววา เว็บไซตเปนสื่อที่เหมาะสมสําหรับการประยุกตเพื่อการ

ประชาสัมพันธมากที่สุด เนื่องจากสามารถรวบรวมและเชื่อมโยงขอมูลที่เกี่ยวของกันจากหลาย

แหลง อีกทั้งยังเขาถึงกลุมเปาหมายทั้งในระดับกวาง และระดับที่เฉพาะเจาะจงไดดีกวาส่ืออ่ืน 

และยังสอดคลองกับ Breakenridge (2008) ที่กลาวถึงการประชาสัมพันธผานสื่อใหม ประเภท

เครือขายสังคมออนไลนวา ปจจุบันองคกรธุรกิจใชประโยชนจาก Social Network เพื่อการสราง

ตราสินคาใหกับองคกร นอกจากนี้ ยังใชเปนชองทางการสรางผูสนับสนุน หรือเปนชองทางในการ

ตรวจสอบขอรองเรียนตางๆ ขององคกรดวย  
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  เชนเดียวกับที่ Duhe (2007) ไดกลาวถึงการประชาสัมพันธผานชองทางอีเมล  

(E-Mail) ขอความสั้นทางโทรศัพท (SMS)  วา SMS เปนเครื่องมือที่ผูใชงานสามารถใชประโยชน

ในการเชื่อมตอสัมพันธภาพระหวางกันไดทันที ขณะที่การติดตอส่ือสารดวยอีเมลนับเปนเครื่องมือ

ส่ือสารที่ทรงพลังและมีประสิทธิภาพ มีความรวดเร็ว ประหยัด เขาถึงผูบริโภค และใหผลลัพท 

ไดตามตองการ นอกจากนี้ ยังสามารถเขาถึงผูรับไดเปนรายบุคคล (Richard, 2004)  

สวนที่ 2  การอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

  ในสวนของการวิจัยเชงิปริมาณ สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังนี ้

ความพึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสมัพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจ 

  จากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบวาโดยภาพรวมกลุมตัวอยางลูกคาขององคกรธุรกิจ 

ทั้ง 6 แหง มีความพึงพอใจในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ขององคกรธุรกิจ ในระดับ

ปานกลางคอนไปทางมาก แสดงใหเห็นวา ทุกบริษัทสามารถนําเสนอการบริหารความสัมพันธ 

กับลูกคา ทั้งในแงการออกแบบโปรแกรม, การเผยแพรขอมูลขาวสาร และการบริหารความสัมพันธ

โดยรวม ไดตรงตามความตองการและความคาดหวังของลูกคา สอดคลองกับ Kotler (2000) ที่ได

ใหนิยามความพึงพอใจของลูกคาวา หมายถึงระดับความรูสึกของลูกคาที่มีผลจากการเปรียบเทียบ

ระหวางผลประโยชนจากคุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวัง

ของลูกคา ซึ่งจากการศึกษาใน 3 ประเด็นหลัก อันไดแก ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM 

ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม CRM และความพึงพอใจในความสัมพันธที่

ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ ยังพบวากลุมตัวอยางลูกคาพึงพอใจในความสัมพันธที่ไดรับจากองคกร

ธุรกิจมากที่สุด โดยอยูในระดับมาก สอดคลองกับ Bennet (1996) ที่กลาววา ความพึงพอใจตอ

ความสัมพันธนั้น สืบเนื่องมาจากการที่ลูกคาไดรับความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการ และ

ความพึงพอใจทางอารมณ โดยลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพของการบริการ โดยการ

เปรียบเทียบกับส่ิงที่คาดหวังกับส่ิงที่ไดรับ ถาลูกคาพึงพอใจตามความคาดหวัง หรือเกินความ

คาดหวัง ก็แสดงวาลูกคาไดรับการบริการที่มีคุณภาพสูง เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจ ผลก็คือ 

ลูกคาจะเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ําอีก จนกลายเปนลูกคาที่มีความภักดี (Lovelock  & Wright, 2000) 

นอกจากนี้ ยังใกลเคียงกับ Wulf และคณะ (2001) ซึ่งไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา โดยวัดจากกลวิธีการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และพบวาการที่ลูกคา

มีการรับรูความพยายามในการสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการ สงผลใหลูกคาเกิดความ 

พึงพอใจในความสัมพันธที่ธุรกิจบริการมีตอตนเอง และสุดทายการที่ลูกคามีความพึงพอใจตอ

ความสัมพันธจะสงผลตอความภักดีที่ลูกคามีตอธุรกิจบริการ 
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  ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาแยกเปนรายบริษัท จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคาผูถือกรมธรรม

เมืองไทยประกันชีวิต มีความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคามากที่สุด โดยอยูใน

ระดับสูง รองลงมาคือ AIS เซเรบอส KTC แสนสิริ และทรู วิชั่นส ตามลําดับ โดยกลุมตัวอยาง

ลูกคาของเมืองไทยประกันชีวิต AIS เซเรบอส และแสนสิริ มีความพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับ

องคกรธุรกิจมากที่สุด ขณะที่ KTC และทรู วิชั่นส มีความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา มากที่สุด โดย KTC มีความพึงพอใจในดานดังกลาว

ในระดับสูง ขณะที่ทรู วิชั่นสมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง สอดคลองกับงานวิจัยของ  

อัจราวดี อวนออน (2550) ที่ศึกษาการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของบริษัทรถยนต พบวา 

ลูกคาสวนมากจะมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยาง

ตอเนื่องจากบริษัทรถยนต ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงตัวแปรของความพึงพอใจ โดยแยกออกเปน  

3 ดาน สามารถอภิปรายผลการวิจัยไดดังนี้ 

  1. ความพงึพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสมัพันธกับลูกคา 

  สําหรับรูปแบบโปรแกรม CRM ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก 

รูปแบบโปรแกรมสวนลด, การบริการพิเศษ, รูปแบบกิจกรรม และโปรแกรมสะสมแตม โดยในสวน

ของความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมสวนลดนั้น โดยภาพรวมแลวกลุมตัวอยางลูกคามีความ 

พึงพอใจในโปรแกรมดังกลาว ในระดับปานกลาง โดยสวนใหญพึงพอใจสวนลดดานทองเที่ยว  

ในระดับมาก รองลงมา คือ สวนลดดานการชอปปง และสวนลดรานอาหาร ซึ่งจะสังเกตไดวา  

การที่กลุมตัวอยางสวนใหญมีความพึงพอใจในสวนลดทั้ง 3 ดานที่กลาวมานั้น เนื่องจากสวนลด

ดังกลาวมีความสอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาในปจจุบัน ซึ่งจะแตกตางกันไป 

ในแตละคน ดังที่ Kotler (1997, อางใน อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ, 2548) กลาววา คนเราจะพึงพอใจ

หรือกระทําสิ่งตางๆ ที่สอดคลองกับรูปแบบการดําเนินชีวิตที่เรากําลังดําเนินอยู หรือที่เราตองการ

จะเปน และสอดคลองกับ Strid (1998, อางใน อรรถวุฒิ ศีลวุฒิคุณ, 2548) ที่กลาววา รูปแบบ 

การดําเนินชีวิตเปนพฤติกรรมในชีวิตประจําวันของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนมีความแตกตาง

กัน บุคคลที่มีลักษณะความตองการภายในที่แตกตางกัน จะมีอิทธิพลตอรูปแบบการดําเนินชีวิต 

ที่แตกตางกัน ขณะเดียวกัน ลักษณะดานวัฒนธรรม ชนชั้นของสังคม ลักษณะของกลุมอิทธิพล 

และครอบครัว จะทําใหบุคคลมีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกันดวย นอกจากนี้ ยังสอดคลอง

กับงานวิจัยของ วิมลรัตน สังคมสงวน (2549) ที่พบวา สิทธิพิเศษที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS  

เซเรเนดสวนใหญรับทราบและพึงพอใจมากที่สุด คือ สิทธิพิเศษในดานสวนลดรานอาหาร และ

รานคา 
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  สําหรับความพึงพอใจในรูปแบบบริการพิเศษ พบวา โดยภาพรวมกลุมตัวอยาง

ลูกคาพึงพอใจรูปแบบการบริการพิเศษในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจโปรแกรมอวยพรวันเกิด

มากที่สุด และเมื่อพิจารณาแยกรายบริษัท ก็ยังพบเชนกันวากลุมตัวอยางลูกคาในแตละบริษัท 

พึงพอใจโปรแกรมอวยพรวันเกิดมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ จุฑานันท พันธุมโน (2547, 

อางใน อัจราวดี อวนออน, 2550) ที่ศึกษาพฤติกรรม ความคิดเห็น และความตองการเกี่ยวกับงาน

ดาน CRM ของบัตรเครดิตที่ไมใชธนาคาร ของลูกคาในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี พบวา กิจกรรม 

CRM ที่ลูกคาตองการ ไดแก การใหสวนลดพิเศษในวันเกิดของลูกคา และการใหคําแนะนําเพื่อ

แกไขปญหาของลูกคาผานทางโทรศัพท ทั้งนี้ อาจเปนเพราะการดําเนินโปรแกรมดังกลาว แสดงให

เห็นวาองคกรมีความใสใจลูกคา พยายามสงมอบความประทับใจ และการบริการลูกคาใหดีกวา 

ที่ลูกคาคาดหวัง รวมทั้งทําใหรูสึกวาตนเองเปนคนสําคัญ ซึ่งสอดคลองตามหลักการดูแลลูกคา 

คนสําคัญขององคกรในแบบ Romancing the Customer ของ Bibby Financial (2003, อางใน 

ดารนี ชาติทอง, 2548) 

  ในสวนของความพึงพอใจในรูปแบบกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น 

ผลการวิจัยพบวา โดยภาพรวมแลว กลุมตัวอยางสวนใหญ พึงพอใจรูปแบบกิจกรรมในระดับ 

ปานกลาง ซึ่งจะสังเกตเห็นวาความพึงพอใจในดานนี้คอนขางต่ํากวาความพึงพอใจในดานอื่นๆ 

อาทิ ความพึงพอใจดานสวนลด การบริการพิเศษ และโปรแกรมการสะสมแตม ซึ่งอาจเปนเพราะ

กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม  สวนใหญเปนลูกคาระดับกลาง-ลาง  จึงอาจไมคอยมี

ประสบการณการเขารวมกิจกรรมในลักษณะดังกลาวมากนัก ซึ่งจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก

กับผูบริหารงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) ในแตละบริษัท จะพบวาบริษัทสวน

ใหญมักจะกําหนดการทํา CRM ในรูปแบบกิจกรรม เฉพาะกับลูกคาในระดับบน (High Value) 

อยางไรก็ดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอความจะพบวากิจกรรมที่กลุมตัวอยางลูกคาพึงพอใจมากที่สุด 

อยูในระดับสูง คือ การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา และเมื่อพิจารณาเปนรายบริษัท ก็จะพบวา

เกือบทุกบริษัท มีความพึงพอใจการจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา มากที่สุดเชนกัน มีเพียง KTC 

บริษัทเดียว ที่ชื่นชอบการจัดทริปทองเที่ยว มากที่สุดอันดับหนึ่ง ทั้งนี้ อาจเนื่องจาก KTC มีการ

ออกบัตรเครดิต KTC Travel สําหรับลูกคาที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ชื่นชอบการทองเที่ยว

โดยเฉพาะ ซึ่งเปนบัตรเครดิตกลุมที่มีฐานลูกคามากเปนอันดับตนๆ จากจํานวนฐานลูกคา 

บัตรเครดิตทั้งหมดของ KTC จึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคาของ KTC สวนใหญชื่นชอบ

รูปแบบการจัดกิจกรรมทริปทองเที่ยวนั่นเอง  
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  สําหรับความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมสะสมแตมนั้น โดยภาพรวมพบวา 

กลุมตัวอยางลูกคามีความพึงพอใจในรูปแบบดังกลาวในระดับปานกลาง โดยพึงพอใจการสะสม

คะแนนเพื่อแลกรับเงินคืนมากที่สุด และเมื่อแยกพิจารณารายบริษัท จะพบวากลุมตัวอยางลูกคา 

ของ AIS, KTC, เซเรบอส และแสนสิริ พึงพอใจการสะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล/บัตรกํานัล 

มากที่สุด โดยพบวา KTC มีคาเฉลี่ยของความพึงพอใจในดานนี้สูงถึง 3.94 ทั้งนี้ อาจเนื่องจาก 

การที่ KTC มีการดําเนินกลยุทธดังกลาวอยางเดนชัด ภายใตการจัดโปรแกรม “Forever 

Rewards” ซึ่งเปนการสะสมแตมแบบไมมีวันหมดอายุ โดย KTC ไดมีการดําเนินการมาอยาง

ตอเนื่องเปนเวลาหลายป 

  2. ความพงึพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัโปรแกรม CRM  

  จากการวิจัยพบวา โดยภาพรวมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาสวนใหญพึงพอใจ 

ในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ CRM ในระดับปานกลางคอนไปทางมาก โดยพึงพอใจในเนื้อหาขาวสาร  

ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาแยกรายบริษัทแลว จะพบวา กลุมตัวอยางลูกคาเซเรบอส และ 

แสนสิริ มีความพึงพอใจในเนื้อหาขาวสารมากที่สุด อันดับหนึ่ง ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS 

และ KTC พึงพอใจในรูปแบบการสื่อสาร กลุมตัวอยางลูกคาทรู วิชั่นส พึงพอใจในปริมาณขาวสาร

ที่ไดรับ ขณะที่ กลุมตัวอยางลูกคาเมืองไทยประกันชีวิต และแสนสิริ พึงพอใจความถี่ในการไดรับ

ขาวสารอยางตอเนื่อง สอดคลองกับ Christopher, Payne และ Ballantyne (1995) กลาววา  

เมื่อผูบริโภคตองการสินคา/บริการ ก็มักจะคาดหวังวาจะไดรับขาวสารเกี่ยวกับส่ิงที่ตนตองการ 

ในปริมาณที่มากเพียงพอ ใกลเคียงกับงานวิจัยของ วิมลรัตน สังคมสงวน (2549) ที่ศึกษาความ 

พึงพอใจจากสื่อทางตรงที่แจงสิทธิพิเศษของลูกคาเซเรเนด พบวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจ

โดยรวมในดานรูปแบบ ในระดับมาก ขณะที่ความพึงพอใจโดยรวมดานเนื้อหา และความพึงพอใจ

โดยรวมดานชวงเวลา /ปริมาณในการสงขาวสาร ในระดับปานกลาง  

 

  3. ความพงึพอใจในความสมัพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ 

  ในสวนของความพึงพอใจในความสัมพันธ ซึ่งผูวิจัยไดพัฒนาคําถามจากงานวิจัย

ของ Wulf และคณะ (2001) พบวา โดยภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคาพึงพอใจในความสัมพันธ

ที่มีตอองคกร ในระดับมาก โดยรูสึกพึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับองคกร มากที่สุด ซึ่งเมื่อ

พิจารณารายบริษัทจะพบวากลุมตัวอยางลูกคาเมืองไทยประกันชีวิต KTC และแสนสิริ รูสึก 

พึงพอใจในความสัมพันธที่มีกับองคกร ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS และเซเรบอส รูสึก 

มีความสัมพันธอันดีกับองคกร มากที่สุด ซึ่งความพึงพอใจดังกลาวมาจากผลรวมของการบริหาร
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ความสัมพันธกับลูกคา ที่องคกรธุรกิจสามารถตอบสนองไดตรงตามความตองการ และความ

คาดหวังของลูกคา สอดคลองกับ Bennet (1996) ที่กลาววา ความพึงพอใจตอความสัมพันธนั้น 

สืบเนื่องมาจากการที่ลูกคาไดรับความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจ 

ทางอารมณ โดยลูกคาจะทําการประเมินคุณภาพของการบริการ โดยการเปรียบเทียบกับส่ิงที่เขา

คาดหวังกับส่ิงที่เขาไดรับ ถาลูกคาพึงพอใจตามความคาดหวัง หรือเกินความคาดหวัง ก็แสดงวา

ลูกคาไดรับการบริการที่มีคุณภาพสูง เมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจ ผลก็คือ ลูกคาจะเกิดพฤติกรรม

ซื้อซํ้าอีก จนกลายเปนลูกคาที่มีความภักดี (Lovelock  & Wright, 2000) 

  ทั้งนี้ การที่ลูกคาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจนั้น เกิดขึ้นภายหลังจากการที่ลูกคาใช

ประสบการณตรงเพื่อประเมินคุณภาพของการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ  

สอดคลองกับ Kotler (1997) ที่กลาววาความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) คือ 

ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการเปรียบเทียบคุณคาที่ไดจากการใชผลิตภัณฑหรือ

บริการ กับความคาดหวัง ฉะนั้น การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะอยูบนพื้นฐานของความคาดหวัง 

ที่ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน การที่ลูกคาเกิดความพึงพอใจภายหลังการซื้อไดหรือไม ข้ึนอยูกับ

ประสบการณที่ลูกคาไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ วามีความสอดคลองหรือ 

ตรงกับความคาดหวังระดับใด ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความพึงพอใจไมเทากัน ซึ่งเกิดจาก

ความคาดหวังของลูกคาแตละรายอยูในเกณฑที่แตกตางกัน ระดับความพึงพอใจ แบงออกเปน  

3 ระดับ ไดแก ไมพอใจ พอใจ และพอใจสูง ลูกคาที่มีความพึงพอใจสูงมีแนวโนมของการเปลี่ยนใจ

ยากกวาลูกคาที่มีเพียงความพึงพอใจ และความพึงพอใจในระดับสูงของลูกคาเปนการสรางความ

ใกลชิดทางอารมณความรูสึกตอตราสินคานั้นๆ ซึ่งไมใชความชอบแบบธรรมดา ผลที่ตามมาก็คือ

ความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรจะอยูในระดับสูง ดังนั้น ส่ิงที่บริษัทตองพัฒนาที่สุด คือการ

ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาใหไดตามที่ลูกคาตองการมากที่สุด เพื่อใหลูกคาเกิดความภักดี

ตอสินคาและบริษัท 

ความภกัดีของลูกคาที่มตีอองคกรธุรกิจ 

  ในสวนของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคามีกับองคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงนั้น ผูวิจัย

วัดทั้งความภักดีดานทัศนคติ และความภักดีจากความตั้งใจมีพฤติกรรมประกอบกัน สืบเนื่องจาก

ที่ Day (1969) ไดนําเสนอวาความภักดีนั้น เปนความมั่นคงของพฤติกรรมที่ตอกย้ํามาจาก

ความรูสึกตั้งใจจริงภายใน หรือความรูสึกชื่นชอบจริงๆ ซึ่งการวัดความภักดีที่แทจริง ควรวัดจาก 

ทั้งความภักดีดานทัศนคติ ควบคูไปกับความภักดีดานพฤติกรรม 
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  เมื่อพิจารณาภาพรวม (ทั้งความภักดีดานทัศนคติ และพฤติกรรม) จะพบวา 

โดยรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคามีความภักดีตอองคกรในระดับมาก โดยหากพิจารณาแยกราย

บริษัท กลุมตัวอยางลูกคา AIS เมืองไทยประกันชีวิต KTC และเซเรบอส มีความภักดีในระดับมาก 

ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานของแสนสิริ และทรู วิชั่นส มีความภักดีในระดับปานกลาง ซึ่ง

หมายความวาลูกคามีความผูกพันที่ลึกซึ้งกับองคกร โดยมีทั้งความชื่นชอบในตราสินคา และความ

ตั้งใจในการซื้อสินคาหรือบริการซ้ําดวย สอดคลองกับ Oliver (1997) ที่ใหนิยามวา ความภักดี คือ

ความผูกพันที่เกิดข้ึนในระดับลึก หรือการซื้อซํ้า การใชประจํา ความชอบมากกวาตอสินคา หรือ

บริการอยางตอเนื่อง เปนสาเหตุใหเกิดการซื้อตราสินคาเดียว โดยไมเปลี่ยนยี่หอ เวนแตจะไดรับ

อิทธิพลทางการตลาดที่ทําใหเปลี่ยนพฤติกรรม เชนเดียวกับ Newell (2003) ที่ใหนิยามวา ความ

ภักดีของลูกคา คือความรูสึกที่ภักดีที่แนวแน หรือพันธะมุงมั่นที่ลูกคามีตอผลิตภัณฑ ตรายี่หอ หรือ

บุคลากร 

  ในสวนของการวัดความภักดีทางทัศนคติ ซึ่ง Aaker (1991) กลาววาเปนการวัด

ทางดานอารมณและความรูสึก   ผลการวิจัยพบวาโดยภาพรวมแลว ลูกคาสวนใหญมีความภักดี

ดานทัศนคติในระดับมาก โดยรูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาขององคกรตอไป ในระดับสูง ซึ่งหาก

พิจารณารายบริษัท ก็จะพบวากลุมตัวอยางสวนใหญก็รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาขององคกรตอไป 

มากที่สุดเปนอันดับหนึ่งเชนกัน สอดคลองกับ Caruana (1999, cited in Pong & Yee, 2001)  

ซึ่งกลาววา องคประกอบหนึ่งที่แสดงถึงความภักดีของลูกคา คือความเต็มใจของลูกคาที่จะยังคง

ใชบริการจากผูใหบริการหรือบริษัทเดิม ขณะที่กลุมตัวอยางลูกบานของแสนสิริ ชื่นชอบ 

ในภาพรวมขององคกร มากที่สุด และกลุมตัวอยางลูกคา AIS เชื่อถือและไวใจองคกร มากที่สุด  

ในระดับมาก สอดคลองกับที่ Aaker (1991) กําหนดใหความผูกพัน ความเชื่อมั่นของลูกคาที่มี 

ตอตราสินคา เปนตัวบงชี้สําคัญของการวัดความภักดีของลูกคา  

  สําหรับความภักดีในดานพฤติกรรม ผลการวิจัยพบวา โดยรวมแลวกลุมตัวอยาง

ลูกคามีความภักดีดานทัศนคติในระดับมาก โดยสวนใหญภูมิใจและพรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวา 

ตนเปนลูกคาขององคกร ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณารายบริษัท จะพบวากลุมตัวอยางลูกคา 

ทุกบริษัทลวนภูมิใจและพรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาตนเปนลูกคาขององคกรดวยเชนกัน สอดคลอง

กับ Butcher, Sparks และ O’Callaghan (2001) ที่กลาววา องคประกอบของความภักดี แบงได

เปน 4 ประการ คือ การบอกตอที่ดี การตอตานการเปลี่ยนบริการ ความชื่นชอบมากกวา และ 

การแสดงตัววาเปนเจาของบริการ ซึ่งในสวนของการแสดงตัววาเปนเจาของบริการนั้น โดยทั่วไป

แลว ลูกคาที่มีความภักดีตอองคกรผูใหบริการเปนประจํา ความสัมพันธที่สรางขึ้นระหวาง 

ผูใหบริการและลูกคา จะทําใหลูกคารูสึกวาตนเองเปนเจาของบริการนั้นดวย นอกจากนี้  
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ยังสอดคลองกับ Aaker (1991) ที่จําแนกระดับของความภักดีตอตราสินคา โดยกลาววาผูบริโภค 

ที่มีระดับความผูกพันสูงสุดในการซื้อสินคา จะยอมจายเงินเพื่อซื้อสินคาอยางภาคภูมิใจในการ

เลือกใชตราสินคาดังกลาว และมีความพึงพอใจอยางยิ่ง โดยตระหนักวาตราสินคาเปนสิ่งสําคัญ

มาก ทั้งในเรื่องของคุณสมบัติ การใชงานของสินคา และการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ อารมณ 

ความรูสึกของเขาจากตราสินคา จนเกิดเปนความผูกพันตอตราสินคาอยางเหนียวแนน มีความ

มั่นใจและความเชื่อมั่นในการเลือกใชสินคานั้นๆ 

ความสมัพันธระหวางความพึงพอใจและความภกัดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกจิ 

  ในสวนของการศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจและความภักดีของ

ลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ นั้น พบวาผลจากการวิจัยเปนไปตามสมมุติฐานที่ตั้งไว คือ ความ 

พึงพอใจที่ลูกคามีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง มีความสัมพันธ

ทางบวกกับความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งในการวิเคราะห

ภาพรวมของทั้ง 6 บริษัท และในการวิเคราะหจําแนกตามแตละบริษัท สอดคลองกับแนวคิด และ

งานวิจัยของนักวิชาการดานการตลาด ที่ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธของความพึงพอใจ

และความภักดีของผูบริโภคไวจํานวนมาก ซึ่งสวนใหญลวนแสดงใหเห็นวา ทั้งความพึงพอใจและ

ความภักดีนี้ มีความสัมพันธกัน ซึ่งหมายความวา หากลูกคามีความพึงพอใจมาก ก็จะมีความ

ภักดีกับองคกรธุรกิจมากตามไปดวย ในทางกลับกัน หากลูกคามีความพึงพอใจนอย ก็จะสงผลให

ลูกคามีความภักดีกับองคกรธุรกิจนอยตามไปดวยเชนกัน  

  ดังที่ Kotler (2003) กลาววา เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผูใหบริการรายใด 

ก็จะเลือกที่จะภักดีตอผูใหบริการรายนั้นสูง โดยอาจจะไมลองใชบริการจากผูใหบริการรายอื่นๆ 

เลย หรืองานวิจัยของ Irons (1997, อางใน นิตยา ชาญสายสาคร, 2550) ที่เสนอวา นักการตลาด

ควรตระหนักถึงการสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค โดยการสรางความเกี่ยวพันในคุณภาพที่

ผูบริโภคไดรับใหได เพราะผลแหงความเกี่ยวพันในทางบวกนั้นจะกอใหเกิดประโยชนแก

ผูประกอบการ สรางความภักดีในตราสินคาหรือบริการนั้น เกิดการซื้อซํ้าที่มีปริมาณมากขึ้น และ

บอกตอถึงขอดีของตราสินคาและบริการตอไป เชนเดียวกับแนวคิดของสมวงศ พงศสถาพร (2551) 

ที่กลาววาความพึงพอใจของผูบริโภคจะนําไปสูความภักดีของผูบริโภคที่มีตองานบริการ เนื่องจาก

ความพึงพอใจและความภักดีของผูบริโภคเปนความสัมพันธที่แปรผันตามกัน เมื่อผูบริโภคมีความ

พึงพอใจมากก็จะมีความภักดีสูง แตถาผูบริโภคมีความพึงพอใจต่ํา ก็จะมีความภักดีต่ํา ซึ่งความ

ภักดีของผูบริโภคที่มีตองานบริการ จะนําไปสูผลกําไรของบริษัทในระยะยาวดวย  
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  นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับการวัดทัศนคติของ Aaker (1991) และ Oliver 

(1999) ที่กลาววา ความพึงพอใจเปนองคประกอบสําคัญสําหรับทุกระดับของความภักดีตอตรา

สินคา รวมทั้งยังสอดคลองกับการวิจัยของ Caruana (2002) ที่ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ

ระหวางคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกคา และความภักดีในธุรกิจบริการ โดยพบวา 

ความพึงพอใจเปนตัวกลางที่เชื่อมระหวางคุณภาพการบริการ และความภักดีตอการบริการ  

  ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาความสัมพันธจากบริบทขององคกรธุรกิจไทย ก็ยังพบวา

ความสัมพันธดังกลาว เปนไปในทางบวกดวยเชนกัน ดังผลการวิจัยของวงศิยา ประเสิรฐศิลป 

(2548) ที่พบวาความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา มีความสัมพันธทางบวกกับ

ความภักดีของลูกคา ที่มีตอธุรกิจบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ และผลการวิจัยของ ธีรวิทย 

ฉายภมร (2544) ที่ศึกษาภาพลักษณ ความพึงพอใจ และความภักดีของผูบริโภคที่มีตอรานคา

ปลีกสมัยใหม โดยพบวา ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธทางบวกกับความภักดีของ

ผูบริโภคที่มีตอรานคาปลีก รวมถึงงานวิจัยของ อังคณา จําปาทอง (2552) ที่ศึกษาถึงความ 

พึงพอใจในศูนยบริการตอบรับทางโทรศัพทและความภักดีตอตราสินคาของอุตสาหกรรมโทรศัพท 

เคลื่อนที่ โดยพบเชนกันวา ความพึงพอใจในศูนยบริการตอบรับโทรศัพทของผูใชบริการโทรศัพท 

เคลื่อนที่ AIS, DTAC และ TRUE MOVE มีความสัมพันธเชิงบวกในระดับปานกลางคอนขางสูง 

กับความภักดีตอตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทั้งในการวิเคราะหภาพรวมของทั้งสาม 

ตราสินคา และในการวิเคราะหจําแนกตามแตละตราสินคา ซึ่งแสดงใหเห็นวาหากองคกรสามารถ

ทําใหลูกคาเกิดความรูสึกประทับใจ และพึงพอใจในสินคา และการบริการ รวมถึงการออกแบบ

โปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคาได ก็จะนํามาซึ่ง

ความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรในระยะยาวได นั่นเอง 

ตัวแปรอิสระที่มีประสทิธภิาพทีสุ่ดในการอธิบายความภกัดีของลูกคา 

  จากการทดสอบเพิ่มเติมดวยวิธีการทางสถิติ เพื่อทดสอบวาตัวแปรอิสระใด 

ระหวาง 1) ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM 2) ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ

โปรแกรม CRM และ 3) ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ เปนตัวแปรที่มี

ประสิทธิภาพที่สุดในการอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ซึ่งผลการวิจัยพบวา โดย

ภาพรวม (6 บริษัท) นั้น ความพึงพอใจทั้งสามดานดังกลาว เปนตัวแปรอิสระที่สามารถอธิบาย

ความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยตัวแปรทั้งสามสามารถ

รวมกันอธิบายความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ไดมากถึงรอยละ 52.7 โดยความพึงพอใจ

ในความสัมพันธ เปนตัวแปรที่มีประสิทธิภาพที่สุด (beta = .554) เห็นไดจากตัวแปรนี้เพียง 



322 

 

ตัวเดียวสามารถอธิบายความภักดีไดมากถึงรอยละ 49.3  ซึ่งแสดงใหเห็นวาโดยรวมแลว การที่

ลูกคาจะมีความภักดีหรือไมภักดีกับองคกรไดนั้น อาจข้ึนอยูกับความพึงพอใจในความสัมพันธ 

ที่ลูกคาไดรับจากองคกรธุรกิจเปนหลัก ซึ่งความพึงพอใจดังกลาวนี้ เปนผลรวมระหวางความ 

พึงพอใจที่ไดรับจากคุณภาพของสินคาและบริการขององคกร และความพึงพอใจทางดานอารมณ  

  ดังที่ Bennet (1996) กลาววา ความพึงพอใจตอความสัมพันธนั้น สืบเนื่องจาก 

การที่ลูกคาไดรับความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการ และความพึงพอใจทางอารมณ โดยลูกคา

จะทําการประเมินคุณภาพของการบริการ ซึ่งเมื่อลูกคาเกิดความพึงพอใจ ลูกคาจะเกิดพฤติกรรม

ซื้อซ้ําอีก จนกลายเปนลูกคาที่มีความภักดี (Lovelock  & Wright, 2000) อยางไรก็ดี ไมเพียงแต

การพัฒนาความสัมพันธระหวางลูกคาเทานั้นที่จะสามารถสรางความภักดีใหเกิดขึ้นกับองคกรได 

หากองคกรมีการพัฒนาโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และการพัฒนางานดานการ

ส่ือสารเกี่ยวกับ CRM ควบคูไปดวยแลว ก็จะยิ่งสงผลใหลูกคามีความภักดีตอองคกรเพิ่มข้ึน ดังจะ

เห็นไดวา ภายหลังจากที่ไดมีการนําตัวแปรความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM และความ 

พึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม CRM มารวมดวย ทําใหสามารถอธิบายความภักดี

ของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ไดเพิ่มมากขึ้นถึงรอยละ 52.7 นั่นเอง 

  และเมื่อพิจารณารายบริษัท โดยเฉพาะเมืองไทยประกันชีวิต KTC และทรู วิชั่นส 

ผลการวิจัยก็ยังเปนไปในทิศทางเดียวกัน คือพบวาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพที่สุดในการอธิบาย

ความภักดีของลูกคาใน 3 บริษัทดังกลาว ก็คือ ความพึงพอใจในความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกร

ธุรกิจ เชนกัน ซึ่งหมายความวา การที่องคกรธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา  

ทั้งในดานคุณภาพบริการ และความพึงพอใจทางอารมณ จนทําใหลูกคามีความพึงพอใจ 

ตอความสัมพันธที่แนนแฟนกับองคกรได ก็จะยิ่งมีสวนสําคัญที่ผลักดันใหลูกคามีความภักดี 

ตอองคกรไดในที่สุด สอดคลองกับ Wulf และคณะ (2001) ซึ่งพบวาการที่ลูกคามีการรับรูความ

พยายามในการสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการ สงผลใหลูกคาเกิดความพึงพอใจใน

ความสัมพันธที่ธุรกิจบริการมีตอตนเอง และสุดทายการที่ลูกคามีความพึงพอใจตอความสัมพันธ

จะสงผลตอความภักดีที่ลูกคามีตอธุรกิจบริการ 

  เปนที่นาสนใจวาเมื่อพิจารณาผลการวิจัยในอีก 3 บริษัทที่เหลือ ไดแก AIS  

เซเรบอส และแสนสิริ กลับพบวาตัวแปรที่มีประสิทธิภาพที่สุดที่สามารถอธิบายความภักดีของ 

ทั้ง 3 บริษัทนี้ คือ ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรม CRM ซึ่งอาจสืบเนื่องจากการ

สัมภาษณแบบเจาะลึก ที่พบวาทั้งสามบริษัท ลวนใหความสําคัญกับการสื่อสาร ประชาสัมพันธ 
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เพื่อสนับสนุนงานดาน CRM คอนขางมาก เห็นไดจากความพยายามสื่อสารขอมูลกับลูกคาผาน

ทางสื่อตางๆ หลากหลายชองทาง และมีการสงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิพิเศษ และการ 

จัดกิจกรรมกับลูกคาอยางตอเนื่อง ซึ่งสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีความพึงพอใจในขอมูลขาวสาร 

ในระดับปานกลางถึงมาก นั้น จึงนาจะเปนเหตุผลหลักที่ทําใหความพึงพอใจในดานดังกลาว เปน

ตัวแปรที่มีประสิทธิภาพมากที่สุด ในการอธิบายความภักดีของลูกคาของทั้ง 3 บริษัทดังกลาวได  

  สอดคลองกับ Keller (1998) ที่กลาววา การที่ผูบริโภคผูกพันและภักดีตอ 

ตราสินคานั้น ก็สืบเนื่องมาจากกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการตลาดขององคกรเจาของ 

ตราสินคานั้นๆ ดวย หรือความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะแปรผันตามกิจกรรมการตลาด

รูปแบบตางๆ ขององคกรเจาของตราสินคา และยังสอดคลองกับ Elliott และ Goodwin (1978) 

และ Lee (1998, วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) กลาววา ผูบริโภคมีอัตราสูงที่จะเลือกภักดีตอ

องคกรที่ทําการสื่อสารการตลาดอยางสม่ําเสมอ โดยเฉพาะองคกรที่ใชการสื่อสารการตลาดทุก

รูปแบบ มากกวาที่จะเลือกองคกรที่ไมไดทําการสื่อสารการตลาดใดๆ เลย เนื่องจากการสื่อสาร

การตลาดนั้น ทําใหผูบริโภคไดรับประโยชนหลายประการในการตัดสินใจซื้อ หรือเปนลูกคาของ

องคกรตอไป ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยครั้งนี้เชนกันวา การที่ลูกคาจะยิ่งมีความภักดีกับองคกร

มากขึ้นไดนั้น ก็ยอมมีอัตราสูงที่จะสัมพันธกับการที่ลูกคาไดไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารสื่อสาร

การตลาด และการประชาสัมพันธขอมูลขาวสารเกี่ยวกับ CRM ซึ่งสงผลใหลูกคามีความพึงพอใจ

ในขอมูลขาวสารดานดังกลาวมากขึ้น ซึ่งสุดทายก็จะสงผลใหลูกคามีความภักดีตอองคกรในที่สุด 

ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM ของลูกคา แยกตามลักษณะทางประชากร 

  จากการทดสอบเพิ่มเติม ผูวิจัยพบวา ในภาพรวม (6 บริษัท) นั้น กลุมตัวอยาง

ลูกคาทุกบริษัท ที่มีอาชีพ และรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม 

CRM แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ สอดคลองกับงานวิจัยของ Burgoon et al. (1994, 

อางใน วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์, 2544) ที่กลาววา ภูมิหลังสถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจของ

ผูรับสาร มีผลตอตัวสารและการตอบสนองไปยังผูสงสาร ชองวางระหวางคนรวยกับคนจนจะอยูใน

สถานการณที่ตางกัน อันสืบเนื่องมาจากวัฒนธรรมความเปนอยู ประสบการณ ทัศนคติ คานิยม 

และเปาหมายที่แตกตางกัน และสอดคลองกับผลการวิจัยของ นิวัต กุลศรี (2546) ที่พบวา  

กลุมตัวอยางที่มีรายไดแตกตางกันมีความพึงพอใจตอการบริการหลังการขายผลิตภัณฑเครื่อง

คอมพิวเตอรของบริษัท โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
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  สวนลักษณะทางประชากรอื่นๆ อันไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา ระยะเวลา 

ในการเปนลูกคา และประเภทสินคา/บริการ ที่แตกตางกันนั้น พบวามิไดสงผลใหความพึงพอใจ 

ในรูปแบบโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

วาสนา พฤทธิพงศสิทธิ์ (2544) ที่พบวาเพศไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจที่มีตอการ

ใหบริการของสํานักงานเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ อุไร เที่ยงทัด (2548) ที่พบวา 

ผูใชบริการที่มีเพศ และระดับการศึกษาตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของ ศูนยบริการ

ลูกคา บมจ. ทศท คอรปอเรชั่น สาขาชุมพร ไมแตกตางกัน นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับการวิจัย

ของ ศิรินทิพย ศิริประเสริฐ (2543) ที่พบวาคุณลักษณะสวนบุคคล ดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา 

และประเภทของลูกคาที่แตกตางกัน ไมมีผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคาในดานการบริการ

ของธนาคาร และดานการดําเนินงานของธนาคารภายหลังการควบรวมกิจการธนาคาร  

  การที่ลักษณะทางประชากร ดาน เพศ อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลา 

ในการเปนลูกคาที่แตกตางกัน มิไดสงผลใหความพึงพอใจในโปรแกรม CRM แตกตางกันนั้น  

อาจอธิบายไดวาเปนผลเนื่องมาจากบริบททางสังคมที่เปลี่ยนแปลงไป สงผลใหลูกคาที่มีความ

แตกตางทางดานเพศ อายุ ระดับการศึกษา และระยะเวลาในการเปนลูกคา อาจมีความชื่นชอบ 

หรือพึงพอใจในโปรแกรม CRM ที่คอนขางใกลเคียงกัน รวมไปถึงการที่บริษัทสวนใหญไมไดนํา

ปจจัยดานตางๆ เหลานี้ มาเปนปจจัยหลักในการจัดแบงกลุมลูกคาเพื่อการจัดโปรแกรม CRM  

แตจะใชมิติดานมูลคาลูกคา และรูปแบบการดําเนินชีวิต มาเปนตัวจัดแบงมากกวา จึงอาจทําให

ขอเสนอ หรือสิทธิประโยชนที่ลูกคาไดรับจากองคกรธุรกิจ อาจไมไดแตกตางกันมากนัก จนทําให

ความพึงพอใจของลูกคาไมแตกตางกันอยางเห็นไดชัด นอกจากนี้ ตัวแปรดานลักษณะทาง

ประชากรเพียงอยางเดียว อาจไมใชตัวแปรที่จะกําหนดความแตกตางดานความพึงพอใจของ

ลูกคาที่มีตอโปรแกรม CRM ได จึงอาจตองนําตัวแปรดานจิตวิทยา อาทิ รูปแบบการดําเนินชีวิต 

เขามาพิจารณารวมดวย จึงจะทําใหสามารถเห็นความแตกตางดังกลาวไดอยางชัดเจนมากขึ้น 

ดังที่  ยุบล เบ็ญจรงคกิจ (2542) กลาวถึงขอจํากัดของตัวแปรดานลักษณะทางประชากร วาเปน

แนวคิดที่มองผูรับสารวาเกิดจากแรงผลักดันภายนอกแตเพียงอยางเดียว ไมไดมีการนําเอา

ลักษณะทางจิตวิทยา อาทิ ทัศนคติ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ตลอดจนรสนิยมของผูบริโภค ซึ่งถือไดวา

เปนองคกรประกอบหลักที่สําคัญสวนหนึ่งของมนุษย เขามาใชในการพิจารณารวมดวย จึงมัก 

ถูกวิพากษวิจารณวาเปนแนวทฤษฎีที่ไมเพียงพอสําหรับใชอธิบาย หรือนํามาศึกษาการสื่อสาร 

ของมนุษยได นักวิชาการสื่อสารจึงหันไปหาแนวทฤษฎีอ่ืนๆ มาชวยในการศึกษาวิจัยพฤติกรรม
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การสื่อสารของมนุษย ซึ่งในระยะหลังมักพบวามีตัวแปรอื่นๆ ที่สามารถนํามาใชอธิบายพฤติกรรม

การสื่อสารของมนุษยไดมากกวาตัวแปรทางประชากรแตเพียงอยางเดียว 

  อยางไรก็ดี หากพิจารณารายละเอียดเปนรายบริษัท จะพบขอมูลที่นาสนใจวา 

สําหรับ บมจ. แสนสิริ นั้น ปจจัยดานรายได และอาชีพที่แตกตางกัน สงผลใหลูกคามีความ 

พึงพอใจในรูปแบบโปรแกรม CRM ที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ดวย ซึ่งจากการ

สัมภาษณเชิงลึก คณิญญาณ กออนันตกุล (สัมภาษณ, 15 ธันวาคม 2552) พบวา แสนสิริมีการ

วางกลยุทธในการทํา CRM คอนขางชัดเจน โดยจะมีการจัดสรรรูปแบบความสัมพันธกับลูกคา 

ที่แตกตางกันไปในแตละกลุม โดยจะดูแลลูกคาระดับบน (High Value) ซึ่งสวนใหญเปนลูกคาที่มี

รายไดตอเดือนสูง และมีโอกาสในการสรางผลกําไรใหกับองคกรในอนาคต ผานทางการมอบ

ขอเสนอ การบริการพิเศษ และการขึ้นอันดับความสําคัญใหกับลูกคาดังกลาวมากกวาลูกคาทั่วไป

ในทุกกรณี ซึ่งจากประเด็นเหลานี้ จึงนาจะเปนเหตุผลใหลูกคาที่มีความแตกตางทางดานรายได  

มีความพึงพอใจตอโปรแกรม CRM ที่แตกตางกัน  

  โดยสรุปแลว งานวิจัยในครั้งนี้ แสดงใหเห็นวา องคกรธุรกิจทั้ง 6 แหง มีแนวทาง

การทํา CRM ที่คอนขางหลากหลายหลากหลาย และมีการนํากลยุทธดานตางๆ มาใชอยาง 

รอบดาน สอดคลองตามหลักการ และทฤษฎีการทํา CRM นอกจากนี้ ในสวนของการวิจัย 

เชิงปริมาณ เพื่อทดสอบสมมุติฐานการวิจัย เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางความพึงพอใจ และ

ความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรธุรกิจ ซึ่งพบวา ความพึงพอใจที่ลูกคามีตองาน CRM ขององคกร  

มีความสัมพันธในทางบวกกับความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจอยางมีนัยสําคัญ โดยมีแนวคิด

และทฤษฎีตางๆ ยืนยันผลการวิจัยที่ไดอยางครบถวน ดังนั้น จึงกลาวไดวา การที่องคกรธุรกิจ 

จะสรางความภักดีใหกับองคกรไดนั้น ควรมีการนํางานดาน CRM เขามาใชในการเสริมสราง

ความสัมพันธ และรักษาลูกคา ทั้งนี้ เพื่อสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน อันจะนําไปสู

ความสําเร็จขององคกรในที่สุด  
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ขอจํากัดของการวิจัย 

  1. การวิจัยในครั้งนี้มีขอจํากัดในเร่ืองการเขาถึงขอมูล ทั้งในสวนการสัมภาษณ 

เจาะลึก เนื่องจากขอมูลบางอยางเปนขอมูลเชิงกลยุทธ ไมสามารถเปดเผยได ขอมูลที่ไดจึงอาจ 

ไมครบถวนเทาที่ควร  

  2. ดวยคําถามที่ใชในการสัมภาษณเจาะลึกมีจํานวนมาก แตผูบริหารสวนใหญ 

มีเวลาคอนขางจํากัด โดยเฉพาะ บมจ. แสนสิริ ที่ระยะเวลาการทําวิจัย อยูในชวงเดียวกับที่มีการ

จัดงาน “Sansiri on Tour” ทําใหผูวิจัยไมสามารถเก็บขอมูลสัมภาษณเชิงลึกในบางประเด็นได

อยางครบถวน จึงจําเปนตองมีการศึกษาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูลทุติยภูมิ อาทิ เว็บไซต 

รายงานประจําป และเอกสารที่เกี่ยวของ รวมดวย 

  3. ในสวนของขอมูลเกี่ยวกับจํานวนลูกคาที่เคยมีประสบการณเขารวมโปรแกรม/ 

กิจกรรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคา บางองคกรไมสามารถเปดเผยขอมูลในสวนนี้ได จึงทํา

ใหผูวิจัยไมสามารถกําหนดกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยในเชิงสํารวจไดอยางชัดเจน ผูวิจัยจึงทํา

การประมาณการณคราวๆ ควบคูไปกับการประมวลขอมูลจํานวนลูกคาในสวนที่บางองคกร

สามารถเปดเผยได ทั้งนี้ เพื่อใหไดมาซึ่งกลุมตัวอยางที่มีความเหมาะสมที่สุด โดยจากขอจํากัด 

ในสวนนี้ ผูวิจัยจึงไดกําหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95%  

  4. แมวากลุมตัวอยางทั้งหมดที่ใชในการศึกษาครั้งนี้จะมีจํานวน 480 คน แตเมื่อ

พิจารณาผลการวิจัยโดยแยกเปนรายบริษัท จะพบวาขนาดกลุมตัวอยางของแตละบริษัทมีเพียง 

บริษัทละ 80 คน ดังนั้น อาจสงผลตอความเชื่อมั่นของขอมูล ซึ่งหากมีการเพิ่มขนาดกลุมตัวอยาง

ในแตละบริษัทใหมากขึ้น จะทําใหงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณยิ่งขึ้น 

  5. แนวคําถามที่ผูวิจัยนํามาใชในแบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจ 

ในความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจ ผูวิจัยไดพัฒนามาจากมาตรวัดดั้งเดิม

ของตางประเทศ ดังนั้น จึงอาจมีขอจํากัดในดานความแตกตางของวัฒนธรรม 
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ขอเสนอแนะทั่วไป 

  ขอเสนอแนะดานกลยุทธ CRM 

1. จากผลการวิจัยในครั้งนี้ ชี้ใหเห็นวา องคกรธุรกิจตางๆ ไมวาจะเปนธุรกิจสินคา

หรือบริการ โดยเฉพาะบริษัทที่ประสบความสําเร็จในเรื่องยอดขาย และการบริการนั้น มีการจัดทํา

ระบบการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) อยางจริงจัง ซึ่งชี้ใหเห็นวา บริษัทตางๆ เร่ิมหันมา

ใหความสําคัญกับการบริหารความสัมพันธกับลูกคามากขึ้น ซึ่งจะทําใหองคกรประสบความสําเร็จ 

ทั้งในดานความพึงพอใจตอธุรกิจ และทําใหลูกคาเกิดความภักดีตอองคกร อยางไรก็ดี บริษัทควร

จะตระหนักดวยวา ในการดําเนินกลยุทธดาน CRM ใหประสบความสําเร็จไดนั้น บริษัทจะตอง 

มีการพัฒนาคุณภาพสินคาและบริการพื้นฐานขององคกรใหดีเสียกอน แลวจึงคอยสรางมูลคาเพิ่ม 

(Value Added) ใหกับลูกคาผานการดําเนินกลยุทธ CRM ดังที่ Berry (1995,อางในชลิต ลิมปนะ

เวช, 2545) กลาววา ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ธุรกิจควรคํานึงถึงการพัฒนาสินคา/

บริการหลักใหดีพรอมสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคา และงานวิจัยของ Keith A. 

Richards, Eli Jones ที่ระบุวาองคประกอบของตัวผลักดันมูลคาที่มีผลตอการพัฒนา

ความสัมพันธของลูกคา คือการพัฒนาสินคา/บริการใหตรงกับความตองการของลูกคาแตละราย  

2. เพื่อใหการดําเนินกลยุทธ CRM ขององคกรธุรกิจเปนไปอยางมีระบบและเปน

ข้ันตอนมากขึ้น ผูวิจัยจึงขอเสนอแบบจําลองกระบวนการในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

(CRM) โดยประยุกตจากขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณองคกรธุรกิจตัวอยางที่ใชในการวิจัย ดังนี้ 

ภาพที ่108 : แบบจําลองกระบวนการในการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา (CRM) 
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กําหนดกลยทุธ CRM 

 

กําหนดกลุมเปาหมาย 

 

พัฒนาโปรแกรม CRM 

 

ประเมินผลงาน CRM 

 

กลวิธี CRM 

 

กลวิธ/ีเครื่องมือ PR 
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3. จากการสัมภาษณแบบเจาะลึก พบวา บริษัทสวนใหญมุงเนนการจัดโปรแกรม 

CRM  โดยเฉพาะรูปแบบการมอบสิทธิพิเศษ/สวนลดตางๆ ที่กระจุกตัวอยูในพื้นที่กรุงเทพมหานคร

เทานั้น ซึ่งเปนพื้นที่ที่มีฐานลูกคาของบริษัทเปนจํานวนมาก แตอยางไรก็ดี องคกรก็ไมควรละเลย

การจัดโปรแกรม CRM กับลูกคาที่ตามพื้นที่ตางจังหวัดดวย ทั้งนี้ เพื่อใหลูกคาไดมีการรับรูการจัด

โปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ และมีสวนรวมกับองคกรไดอยางทั่วถึงและครอบคลุมมากขึ้น นอกจากนี้ 

ยังพบวาในบางบริษัท อาทิ เซเรบอส และทรู วิชั่นส ยังมีการจัดโปรแกรม CRM ไมทั่วถึงทุกพื้นที่ 

ดังนั้น จึงควรมีการจัดกิจกรรมใหกวางขวาง และครอบคลุมในหลายๆ จังหวัดใหมากขึ้น 

โดยเฉพาะในพื้นที่จังหวัดใหญๆ ที่มีฐานลูกคาคอนขางมาก หรือมีฐานสมาชิกเพิ่มจากเดิมเปนตัว

เลขที่สูงขึ้น ซึ่งจะทําใหลูกคาไดมีสวนรวมในกิจกรรม จนเกิดความรูสึกผูกพัน ใกลชิดกับองคกร

มากขึ้น 

4. ขอมูลจากขอเสนอแนะเพิ่มเติม ที่ผูวิจัยไดจากการจัดทําคําถามปลายเปด 

ในตอนทายของตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญตางใหความสําคัญ 

กับการบริการลูกคาผานทางศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท (Call Center) ของบริษัทที่ตนเปน

ลูกคา จึงแสดงใหเห็นวาศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพทดังกลาว ถือเปนจุดติดตอลูกคาที่องคกร

ธุรกิจควรใหความสําคัญเปนอันดับตนๆ เนื่องจากเปนชองทางที่องคกรธุรกิจจะไดมีการติดตอ 

ปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยตรง แตจากขอมูลที่ระบุในแบบสอบถามกลับพบวา ลูกคาสวนใหญ 

ยังไมพึงพอใจการใหบริการผานชองทางดังกลาวมากนัก โดยระบุวาเปนชองทางที่ติดตอยาก  

ทําใหลูกคาตองรอสายนาน หรือในบางบริษัทยังพบวาเจาหนาที่ใหบริการขอมูลทางโทรศัพท 

ใหบริการไมดี ไมสามารถแกไขปญหาใหกับลูกคาได หรือบางกรณียังพบวาเจาหนาที่บางราย

แสดงกิริยาไมสุภาพตอลูกคา ซึ่งเปนสวนสําคัญที่ทําใหลูกคาเกิดความไมพึงพอใจในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคาได บริษัทจึงควรแกไขปญหาดังกลาว ซึ่งนอกจากจะมีการเพิ่มจํานวน

พนักงานคอลเซ็นเตอร และการเพิ่มคูสายในการใหบริการลูกคามากขึ้น เพื่อใหสามารถรองรับ

จํานวนลูกคาที่ติดตอเขามายังบริษัทแลว บริษัทยังอาจเพิ่มบริการฝากหมายเลขโทรกลับ กรณีที่

คูสายไมวาง เพื่อใหเจาหนาที่ติดตอกลับ ขณะเดียวกันควรมีการจัดอบรมการใหบริการของ

เจาหนาที่คอลเซ็นเตอร ทั้งการอบรมความรูเกี่ยวกับสินคา/บริการขององคกร ทักษะการแกปญหา

ตางๆ ควบคูไปกับการอบรมเกี่ยวกับการมีจิตสํานึกดานการบริการ (Service Mind) อยางตอเนื่อง 

เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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5. จากผลการวิจัยเชิงปริมาณ รวมกับคําแนะนําเพิ่มเติมที่ผูวิจัยไดจากการ

สอบถามความเห็นของลูกคาดวยคําถามปลายเปดที่ปรากฏในตอนทายของแบบสอบถาม พบวา 

ลูกคาสวนใหญตองการกิจกรรม CRM ที่เขาถึงงาย ไมยุงยาก ซึ่งลูกคาสวนใหญชื่นชอบกิจกรรม

ดานการทองเที่ยว ความบันเทิง การชอปปง และรับประทานอาหาร ซึ่งจะเห็นไดวาสวนใหญเปน

โปรแกรม/กิจกรรม ที่มุงเนนความตองการดานการผอนคลาย และเปนกิจกรรมที่สอดคลองกับการ

ใชชีวิตประจําวันของลูกคา ดังนั้น องคกรธุรกิจจึงควรเพิ่มการจัดโปรแกรม CRM ในลักษณะ

ดังกลาวมากขึ้น เพื่อใหลูกคาไดรับประโยชนจากคุณคาเพิ่มที่สามารถตอบสนองความตองการ

ของลูกคาไดอยางเหมาะสม 

6. ในสวนของบริษัทเซเรบอส ที่จากการสัมภาษณแบบเจาะลึกพบอุปสรรค 

ในดานการจัดเก็บขอมูลลูกคา (Database) เนื่องจากการที่บริษัทฯ ไมไดดําเนินการจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑเอง แตใหบริษัท ดีทแฮลม จํากัด เปนผูแทนในการจัดจําหนาย ทําใหบริษัทไมสามารถ

เขาถึงขอมูลในเชิงลึกของลูกคาในระดับเปนผูบริโภคที่แทจริง (End Consumer) ไดมากนัก ดังนั้น 

เพื่อใหสามารถเขาถึงขอมูลดังกลาว บริษัทจึงควรมีการจัดจางบริษัทวิจัยจากภายนอก เพื่อทําการ

วิจัยขอมูลลูกคาในเชิงลึก โดยอาจทําการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อศึกษาถึงขอมูลเบ้ืองตน เกี่ยวกับการ

บริโภค การซื้อสินคา ความพึงพอใจ และความภักดีของลูกคา นอกจากนี้  อาจทําการวิจัย 

เชิงคุณภาพเพิ่มเติม ดวยวิธีการสนทนากลุม เพื่อศึกษาขอมูลในเชิงลึก เกี่ยวกับความชื่นชอบ 

รูปแบบการดําเนินชีวิต และความตองการของลูกคา เกี่ยวกับงานดาน CRM ของบริษัท ทั้งนี้ 

เพื่อใหบริษัทสามารถออกแบบและพัฒนาโปรแกรมไดอยางตรงความตองการของลูกคามากขึ้น 

  ขอเสนอแนะดานการประชาสัมพันธเพื่อสนับสนนุงานดาน CRM 

1. กอนที่จะมีการประชาสัมพันธงานดาน CRM ออกไปสูลูกคา องคกรควรมี 

การวิจัยขอมูลลูกคาและจัดแบงกลุมลูกคาในการสงขอมูลขาวสาร ซึ่งควรคํานึงถึงมิติดานตางๆ  

ทั้งดานประชากรศาสตร การใชงาน รวมถึงการแบงกลุมตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) 

ของกลุมเปาหมาย มาใชเปนเกณฑในการจัดแบงกลุมลูกคาดวย แลวจึงกําหนดกลวิธีการสื่อสาร 

รูปแบบ ชองทางการสื่อสาร/ประชาสัมพันธ และเนื้อหาของขาวสารหรือขอมูล เพื่อใหสามารถมอบ

ขอเสนอ สิทธิพิเศษ และการจัดกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และตรงตามความตองการของกลุมเปาหมายแตละกลุม อันจะนํามาซึ่งความพึงพอใจในงาน 

ดาน CRM และสงผลตอความภักดีตอองคกรในที่สุด 
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2. ปจจุบันการพัฒนาของเทคโนโลยีขาวสารสงผลใหวิถีการบริโภคขาวสารของ

ผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป โดยสื่อใหม อาทิ SMS อีเมล และเครือขายสังคมออนไลน ฯลฯ ไดเขามา

มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากขึ้น ซึ่งจากการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับผูบริหารที่รับผิดชอบงาน 

ดาน CRM จะพบวาองคกรธุรกิจสวนใหญกําหนดใหการใชส่ือใหมเปนแนวโนมสําคัญของการ

พัฒนางานดาน CRM ในอนาคต ดังนั้น องคกรธุรกิจจึงควรหันมาใหความสนใจกับการนําสื่อใหม

เหลานี้มาใชสนับสนุนงานดาน CRM ของตนใหมากข้ึน ซึ่งอาจทําไดทั้งการนําสื่อใหมมาเปน

เครื่องมือในการประชาสัมพันธขาวสารดาน CRM อาทิ การแจงสิทธิพิเศษ การจัดกิจกรรมเพื่อ

สรางความสัมพันธกับลูกคา หรืออาจใชส่ือดังกลาวเปนชองทางในการพูดคุย เพื่อสรางความ

ใกลชิด และผูกพันกับระหวางองคกรกับลูกคาใหแนนแฟนมากขึ้น โดยควรมีการทําวิจัยพฤติกรรม

การบริโภคสื่อใหมของลูกคาใหดีกอนวาลูกคามีการเปดรับ และมีความตองการรับขาวสารจาก

องคกรผานทางสื่อใดมากที่สุด ทั้งนี้ เพื่อใหสามารถกําหนดกลยุทธในการสื่อสารผานสื่อดังกลาว

ไดอยางมีประสิทธิภาพมากขึ้น  

 อยางไรก็ดี องคกรตองตระหนักดวยวา ในการสงขอมูลขาวสารประชาสัมพันธ 

ไปยังลูกคานั้น ไมวาจะผานทางสื่อใหมชองทางใด ก็ควรจะตองไดรับการยินยอมจากผูบริโภค 

รายนั้นๆ หรือที่เรียกวา การตลาดแบบไดรับอนุญาต (Permission Marketing) ซึ่งจะทําใหองคกร

สามารถสงขาวสารไปยังผูรับสารที่มีพื้นฐานความเต็มใจ และมีทัศนคติอันดีในการเปดรับขาวสาร

ขององคกร เพราะหากองคกรธุรกิจสงขาวสารขอมูลออกไปโดยปราศจากการไดรับอนุญาต  

ก็จะทําใหผูรับเกิดความรําคาญใจและรูสึกไมเปนสวนตัว ยิ่งหากขาวสาร หรือสิทธิพิเศษที่นําเสนอ

นั้นเปนเรื่องที่ไมอยูในความสนใจ โอกาสที่ขอมูลขาวสารนั้นจะถูกเปดอานยอมลดนอยลงไป  

จนกลายเปนขอมูลขยะ (Junk Mail) ได ซึ่งจะสงผลใหการสื่อสารขององคกรธุรกิจไมบรรลุ

ประสิทธิผลสูงสุด  

3. เพื่อใหการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาผานสื่อใหมมปีระสิทธิผล

สูงสุด องคกรจึงควรสรางแรงจูงใจใหกับลูกคาในการเปดรับส่ือดังกลาว เพื่อใหลูกคามีการสื่อสาร

กับองคกรผานสื่อดังกลาวอยางตอเนื่อง ดวยการสรางคุณคาเพิ่ม (Value Added) ใหกับส่ือใหม

เหลานี้ โดยอาจใช M-Coupons ผานทางโทรศัพทเคลือ่นที ่ ใหกลุมเปาหมายแสดง SMS เพื่อใช

แทนสวนลดหรือสิทธิพิเศษตางๆ ณ จุดขาย หรือ ใหผูใชบริการพิมพคูปองสวนลดจากอีเมลที่ไดรับ

หรือรับรหัสพิเศษจากเครือขายสังคมออนไลน เพื่อใชแทนสวนลดในการซื้อสินคา เปนตน ซึ่งจะทาํ

ใหส่ือใหมเหลานี้ไดรับความสนใจมากขึ้น อยางไรก็ดี ควรระลึกเสมอวาการสรางเงื่อนไขเหลานัน้ 

จะตองไมทาํใหกลุมเปาหมายเกิดความยุงยากในการรับโปรโมชั่นหรือสิทธิพิเศษเหลานัน้จนเกนิไป 
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ขอเสนอแนะสําหรบัการวจิัยในอนาคต 

  1. การวจิัยในครั้งนี้ เปนการวิจัยในเขตกรุงเทพมหานครเทานั้น ดังนั้น ในการวิจัย

คร้ังตอไป จึงควรทาํการวิจัยโดยใชกลุมตัวอยางทัว่ประเทศ เพื่อใหทราบถงึผลรวมวาลกูคา 

ในตางจงัหวัด มีความพึงพอใจในงาน CRM และความภักดีตอองคกรธุรกิจที่แตกตางกนัหรือไม 

นอกจากนี ้ ผูวิจัยอาจทาํการวิจัยดวยวธิีเดียวกนันี้ ในเชิงเปรียบเทียบใหเดนชัดมากขึ้น โดยอาจ 

ลดจํานวนบรษิัทที่จะศึกษาลง แตเพิ่มขนาดกลุมตัวอยางของลกูคาในแตละบริษัทใหมากข้ึน เพือ่

ความนาเชื่อถอืยิ่งขึ้นในการเปรียบเทียบ ซึ่งตางจากการวิจยัในครัง้นี้ ที่ผูวิจยัมุงศึกษาในสวน 

ของการวิจยัในเชิงกลยทุธเปนหลกั มิไดมุงศึกษาในเชงิเปรียบเทียบประสิทธิผลเปนสาํคัญ 

  2. ในการวิจยัครั้งนี ้ เปนการวิจยัแนวทางการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของ

องคกรธุรกิจ ซึ่งผูวิจยัเลือกองคกรธุรกิจทีม่ีความโดดเดนในการดําเนนิกลยทุธ CRM จากประเภท

ธุรกิจที่มีความหลากหลาย 6 ประเภท โดยคัดเลือกองคกรเพียง 1 แหง ทีม่ีความเหมาะสมจะเปน

ตัวแทนของประเภทธุรกิจนั้นๆ ดังนัน้ ในการวิจัยครัง้ตอไป จึงนาจะมีการศึกษากลยทุธและ

ประสิทธิผลในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยเจาะเปนรายประเภทธุรกิจ อาท ิธุรกิจบริการ 

เชน ธุรกจิรานอาหารจานดวน ธุรกิจโรงพยาบาล ธุรกิจดิสเคานสโตร ฯลฯ หรือธุรกิจสินคา เชน 

ธุรกิจขายตรง ธุรกิจเครื่องสําอาง ธุรกจิผูผลิตและจัดจําหนายสนิคาอุปโภคบริโภค ฯลฯ โดย

ทําการศึกษาในเชิงเปรียบเทยีบวาธุรกิจแตละประเภทนัน้ มีการใชกลยุทธ CRM ที่แตกตางกัน

หรือไม อยางไร รวมทั้งศึกษาวาประสิทธิผลในการดําเนนิกลยทุธดังกลาวนัน้ใหผลเชนเดียวกบั 

ที่ไดศึกษาจากบริบทของธุรกิจที่เคยมีผูวิจยัไวแลวหรือไม ซึ่งผลการวจิัยที่ได จะเปนประโยชนตอ

องคกรธุรกิจ ในการนําผลวิจยัไปประยุกตใชไดอยางเหมาะสมและตรงตามประเภทธรุกิจมากขึน้ 

  3. เนื่องจากปจจุบันสื่อใหมไดเขามามีบทบาทสําคัญในการบรหิารความสมัพนัธ

กับลูกคามากขึ้น ดังนั้น ในอนาคตจงึควรมีการศึกษาเจาะลึกถึงกลยุทธการนาํสื่อใหมเขามาใช 

ในการสนับสนุนงานดาน CRM โดยควรทําการวิจัยในเชิงปริมาณควบคูไปดวย เพื่อศึกษาวาสื่อ

ใหมประเภทใดบางที่มีประสิทธิผลมากทีสุ่ดในการสื่อสาร ประชาสัมพันธงานดาน CRM ซึ่งจะเปน

ประโยชนตอองคกรธุรกิจในการนาํผลการวิจัยที่ได ไปประยุกตใชกับงาน CRM ของตนตอไป 

  4. งานวิจัยครั้งนี ้ มุงศกึษาเฉพาะกลยุทธและประสิทธผิลของการดําเนินกลยทุธ 

CRM เฉพาะในสวนของโปรแกรม CRM ที่นอกเหนือจากการบริการพื้นฐาน ดังนั้น ในการวิจยั 

คร้ังตอไป จึงนาจะมกีารศึกษาถงึภาพรวมของงานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยาง

รอบดาน เพื่อศึกษาวามีปจจัยใดบางนอกเหนือจากโปรแกรม CRM ที่สงผลใหผูบริโภคเกิดความ

ภักดีตอองคกร 
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ขอมูลทั่วไปขององคกรธุรกิจที่ใชในการวิจัย 

1. บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน)  

 บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือเอไอเอส (AIS) 
เปนผูนําการใหบริการธุรกิจส่ือสารคมนาคมของประเทศไทย โดย AIS เร่ิมเปดดําเนินการธุรกิจ

ส่ือสารโทรคมนาคมไรสาย ตั้งแตป 2532 และไดจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

ในป 2534 โดยในป 2550 AIS มีมูลคาหลักทรัพยตามราคาตลาด (Market Capitalization) 

ประมาณ 287 พันลานบาท ซึ่งถือเปนบริษัทจดทะเบียนที่ใหญที่สุด 1 ใน 5 อันดับแรกของตลาด

หลักทรัพยฯ ปจจุบัน AIS ใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งในระบบเติมเงินและระบบชําระคาบริการ

รายเดือนผานแบรนดสินคา 4 แบรนดหลัก ไดแก  
 

 

GSM Advance 
 

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่แบบชําระคาบริการเปนรายเดือน สําหรับ

กลุมเปาหมายคนทํางานรุนใหม นักธุรกิจ และเจาของกิจการที่มี

ความคิดทันสมัย ชื่นชอบเทคโนโลยี และคุณภาพในการติดตอส่ือสาร 

 
 
 

GSM 1800 

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่แบบชําระคาบริการเปนรายเดือน สําหรับ

กลุมเปาหมายที่ตองการใชบริการแบบพื้นฐาน ไมยุงยากซับซอน 

 

1-2-Call 
 

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเติมเงิน โดยมีกลุมเปาหมายหลักเปน

คนรุนใหมที่มีสไตลเปนตัวของตัวเอง กลาคิด กลาแสดงออกอยาง

สรางสรรค และชื่นชอบการใชบริการเสริม 

 
 
 

สวัสดี 

บริการโทรศัพทเคลื่อนที่แบบเติมเงิน กลุมเปาหมายหลักเปนคนวัย

ทํางานในเขตภูมิภาคหรือผูใหญที่เร่ิมใชโทรศัพทเปนเครื่องแรก เนน

รับสาย/ตองการควบคุมคาใชจายและระยะเวลาการใชงานที่นานขึ้น 

AIS มีสถานีโครงขายจํานวนกวา 14,000 สถานีทั่วประเทศ ครอบคลุมพื้นที่ที่มี

ประชากรอาศัยถึงกวารอยละ 97 โดยปจจุบัน AIS มีฐานลูกคา จํานวน 27.3 ลานคน มีสวนแบง

ตลาดของจํานวนผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ประมาณรอยละ 45 และมีสวนแบงการตลาดของ

รายได ถึงรอยละ 52 ซึ่งนับวาเปนผูนําอันดับ 1 ของธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคม  
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ภาพที่ 109 : แสดงสวนแบงการตลาดของธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคม 

  

ที่มา : รายงานประจําป บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส, 2551 

ในชวงที่ผานมา AIS ตองเผชิญกับความทาทายจากปจจัยหลายดาน ทั้งจาก

วิกฤติการณการเมืองภายในประเทศ ตั้งแตป 2549 ภายหลังจากที่กลุมผูถือหุนตระกูลชินวัตร 

ซึ่งเปนผูถือหุนรายใหญขายหุน "ชิน คอรปอเรชั่น" ใหกับกองทุนขามชาติ (สิงคโปร) "เทมาเส็ก"  

นํามาซึ่งขอกังขากรณีผลประโยชนทับซอนระหวางธุรกิจ และการเมืองของกลุมผูถือหุนเดิม จนเกิด

เปนกระแสตอตานสินคาและบริการที่อยูภายใตการบริหารงานของเครือชิน คอรปอเรชั่น ซึ่งรวมถึง 

AIS ที่กลุมผูใชบริการสวนหนึ่งรวมตัวกันเผาซิมการดโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ AIS ดวย  จาก

วิกฤตการณดังกลาวสงผลใหภาพลักษณของ AIS ซึ่งเปนผูนําธุรกิจโทรคมนาคมสั่นคลอนเปน

อยางมาก และสงผลกระทบเชิงธุรกิจ มีจํานวนลูกคาออกจากระบบ และกําไรหดตัวลง โดย  

ณ ส้ินป 2551  AIS มีกําไรลดลงจากชวงเดียวกันของปกอนหนา (ป 2550) ถึงกวารอยละ 13 

ภาพที่ 110 : แสดงผลกําไรสุทธิของ บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส (ณ เดือนธันวาคม 2549) 

 

 

 

 

 

ที่มา : รายงานประจําป บมจ. แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส, 2549 



346 

 

นอกจากนี้ ปจจัยดานความผันผวนของเศรษฐกิจโลกที่ประสบกับภาวะถดถอย 

ประกอบกับปจจัยภายในอยางภาวะที่ตลาดผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่เร่ิมกาวเขาสู 

ยุคที่เรียกวา ถึงจุดอิ่มตัว (Saturated Market) ทําใหการหาลูกคาใหมเขาสูระบบลดนอยลง  

รวมไปถึงกรณีการเก็บคาเชื่อมโยงเครือขายโทรคมนาคม (Interconnection Charge : IC)   

ที่สงผลใหผูใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ไมสามารถทําสงครามราคาไดเชนเคย 

ผูประกอบการแตละรายจึงหันมาแขงขันกันในมิติอ่ืน โดยเฉพาะอยางยิ่ง การใหความสําคัญกับ

การสรางความ สัมพันธกับลูกคา เพื่อรักษาฐานลูกคาเกาที่มีอยูอยางเหนียวแนน รวมถึงการสราง

ความพึงพอใจและความผูกพันกับลูกคา เพื่อลดอัตราการยกเลิกเลขหมาย อันจะนํามาสูความ

ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และสรางคุณคาเพิ่มเชิงรายไดใหกับองคกรในที่สุด 

AIS นับเปนผูนําธุรกิจดานการใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ ที่มีความ 

โดดเดนดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาครบวงจร โดยเปนผูริเร่ิมนํากลยุทธดังกลาวมาใช

เปนเจาแรกของวงการโทรคมนาคม (เทเลคอม เจอรนัล, 2550) ทั้งการจัดทําระบบซอฟตแวร 

CRM เพื่อใชในกระบวนการจัดเก็บฐานขอมูลลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ มีการจัดตั้งหนวยงาน 

AIS Call Center ซึ่งนับเปนคอลเซ็นเตอรที่ใหบริการลูกคาฐานใหญที่สุดในประเทศถึงกวา  

27 ลานราย ทําหนาที่ตอบขอซักถาม และบริการขอมูลแกลูกคา  

นอกจากนี้ AIS ยังมีการสรางมูลคาเพิ่มใหกับลูกคา ดวยการรวมมือกับพันธมิตร

ทางธุรกิจ จัดโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ และกิจกรรมพิเศษที่เหมาะสมกับลูกคาในแตละกลุม เพื่อ

สรางประสบการณที่ดีใหแกลูกคาอยางตอเนื่อง โดยมีการจัดแบงหมวดหมูของลูกคา (customer 

segmentation) อยางชัดเจน ตามรูปแบบการใชบริการ และพฤติกรรมการดําเนินชีวิต (lifestyle) 

ของลูกคา ทําใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดเปนอยางดี รวมทั้งสามารถลดอัตรา

การออกจากระบบของลูกคา (Churn Rate) ไดอีกดวย (เทเลคอม เจอรนัล, 2550) อันนํามาสู

ความภักดีของลูกคาที่มีตอแบรนดของ AIS นั่นเอง 

และจากการบริหารจัดการธุรกิจภายใตกลยุทธ CRM ดังกลาว ทําให AIS ไดรับ

การคัดเลือกจากหนังสือพิมพวอลสตรีท  เจอรนัล  เอเชีย  ให เปนผู ใหบ ริการเครือขาย

โทรศัพทเคลื่อนที่เพียงรายเดียวที่ติดอันดับ 1 ใน 10 บริษัทชั้นนําของไทย ประจําป 2007 ที่มี

สินคาและบริการที่มีคุณภาพ อีกทั้งยังไดรับการจัดอันดับคุณภาพการใหบริการในระดับ World 

Class รวมทั้งไดรับรางวัล “ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ยอดเยี่ยมแหงเอเชีย” หรือ “Asian Mobile 

Operator of the Year 2008”  จากนิตยสาร Asian Mobile News รวมถึงไดรับรางวัล “ผูใหบริการ

โทรศัพทเคลื่อนที่ยอดเยี่ยมของไทย” หรือ “Mobile Operator of the Year Thailand 2008”  
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ที่นอกจากจะพิจารณาจากผลประกอบการแลว ยังมองถึงการสรางความพึงพอใจใหแกลูกคาเปน

สําคัญ (โพสต ทูเดย, 2551) 

จากขอมูลขางตนจะเห็นไดวา การดําเนินกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคา 

(CRM) ของ AIS อยางตอเนื่อง สงผลให AIS สามารถผานพนวิกฤติการณรอบดานในชวงที่ผานมา

ได โดยสามารถครองตําแหนงผูนําธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคมไดอยางเหนียวแนนจวบจนถึงปจจุบัน 

และยังมีอัตราความผูกพันระหวางลูกคากับองคกรอยูในอันดับตนๆ ในกลุมอุตสาหกรรม

โทรคมนาคมของโลกดวย (เทเลคอมเจอรนัล, 2550) จึงนับไดวา AIS เปนหนึ่งในองคกรที่ประสบ

ความสําเร็จในดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดเปนอยางดี 

2. บริษัท เมอืงไทยประกนัชีวิต จาํกัด          

นับเปนบริษัทประกันชีวิตของ บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด         

คนไทยที่มีอายุยาวนานกวาครึ่งศตวรรษ โดยเริ่มเปดดําเนินกิจการตั้งแตเดือนเมษายน 2494 โดย

มีวัตถุประสงคที่จะใหบริษัทฯ ชวยแบงเบาภาระของรัฐบาลในเรื่องของสวัสดิการสังคม และเปน

แหลงระดมทุนใหกับภาครัฐ นอกจากนี้ ยังเปนการสงเสริมการออมในระยะยาว และสราง

หลักประกันใหกับประชาชน เพื่อพัฒนาเศรษฐกิจการคา และอุตสาหกรรมของประเทศ โดยเปน

บริษัทประกันชีวิตแหงแรกที่ไดรับพระมหากรุณาธิคุณแตงตั้งใหเปนบริษัทประกันชีวิต ใน

พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว 

ตอมาป 2547 บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด ไดปรับภาพลักษณองคกรใหม 

โดยสรางความเดนชัดในการเปน “บริษัทของคนหัวคิดทันสมัย” ที่มุงเนนการเปดรับกลุมลูกคา 

ทุกเพศทุกวัย โดยเฉพาะกลุมคนรุนใหมใหเห็นความสําคัญของการประกันชีวิต ซึ่งในการปรับ

ภาพลักษณองคกรในครั้งนี้ บริษัทไดปรับโฉมองคกรใหมอยางครบวงจร ทั้งการสื่อสารภาพลักษณ

ใหมผานตราสัญลักษณ (logo) ใหมของบริษัท รวมไปถึงการปรับรูปโฉมบริษัท และสํานักงาน

สาขากวา 100 แหงทั่วประเทศ และการเปลี่ยนแบบฟอรมพนักงานใหมโดยใชสีเดียวกับ 

สีสัญลักษณบริษัท ซึ่งการปรับภาพลักษณองคกรในครั้งนี้ ทําใหเมืองไทยประกันชีวิตเปนที่รูจัก 

ในกลุมเปาหมายและประชาชนทั่วไป รวมทั้งยังเปนการสรางความแข็งแกรงและนาเชื่อถือใหกับ 

แบรนดของเมืองไทยประกันชีวิตมากยิ่งขึ้น 

ปจจุบัน บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด มีการดําเนินธุรกิจในดานตางๆ ดังนี้ 
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- ประกันชีวิตประเภทสามัญ - การขายประกันชีวิตผานชองทางตาง ๆ อาทิ

- ประกันชีวิตแบบสะสมเงินเดือน  ผานตัวแทน สาขาทั่วประเทศ ธนาคาร และ  

- ประกันชีวิตประเภทอุตสาหกรรม  Internet ฯลฯ

- ประกันชีวิตประเภทกลุม - บริการสินเชื่อเพื่อการเคหะและเชาซื้อ 

- ประกันอุบัติเหตุและสุขภาพ - บริการสินเชื่อเพื่อธุรกิจ 

- ประกันสินเชื่อและการจํานอง - ศูนยบริการลูกคาทางโทรศัพท โทร. 1766 

ปจจุบัน บริษัทเมืองไทยประกันชีวิต ครองสวนแบงทางการตลาดอยูในอันดับ 3 

ซึ่งมีสัดสวนการตลาดอยูที่รอยละ 7.8 โดยมีเบี้ยประกันภัยรับรวมทั้งสิ้น 4,940.2 ลานบาท จาก

จํานวนเบี้ยประกันภัยรับรวมทั้งตลาดจํานวน 58,325.3 ลานบาท (ขอมูล ณ เดือนธันวาคม 2551) 

ภาพที่ 111 : แสดงสวนแบงการตลาดของธุรกิจประกันชีวิต (ขอมูล ณ เดือน ธันวาคม 2551) 

  

   

 

 

 

 

 

ที่มา : สมาคมประกันชีวิตไทย, 2551 

ในชวงที่ผานมาธุรกิจประกันชีวิตไดรับผลกระทบจากปจจัยหลายดาน ทั้งปจจัย

ภายนอก อันไดแก ผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจโลกถดถอย ราคาน้ํามันมีความผันผวนอยาง

รุนแรงและตอเนื่อง สงผลใหคาครองชีพสูงขึ้น ทําใหประชาชนระมัดระวังการใชจายมากขึ้น 

เนื่องจากเงินออมลดนอยลง รวมทั้ง ภาวะความไมแนนอนทางการเมืองภายในประเทศ สงผลตอ

ภาวะเศรษฐกิจที่ส่ันคลอน ประชาชนและผูลงทุนขาดความมั่นใจในสถานการณปจจุบัน (สมาคม

ประกันชีวิตไทย, 2551) นอกจากนี้ ยังมีปจจัยภายใน อันไดแก การแขงขันในธุรกิจประกันชีวิต  

ที่ยังคงทวีความรุนแรงมากขึ้นทุกขณะ เปนอีกตัวแปรสําคัญดวย 
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จากปจจัยทั้งหลายเหลานี้ ทําใหผูประกอบการธุรกิจประกันชีวิตตางตองมุง

แสวงหาวิธีที่จะสนองความตองการของลูกคา เพื่อสรางความพึงพอใจและความผูกพันใหกับ

องคกร ซึ่งกลยุทธหนึ่งที่ผูประกอบการหลายแหงในธุรกิจประกันชีวิตนํามาใช ก็คือ การบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา หรือ CRM นั่นเอง 

บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด ถือเปนบริษัทชั้นนําดานการประกันชีวิต 

ที่เรียกไดวาเปนเจาแหงการทํา CRM (เสนทางนักขาย, 2551) โดยหลังจากการปรับภาพลักษณ

องคกรในป 2547 บริษัทไดเร่ิมดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางจริงจัง  

จึงปฏิเสธไมไดวาวันนี้ เมืองไทยประกันชีวิต กลายเปนแบรนดอันดับตนๆ ที่เขาถึงลูกคาในเวลานี้

ไปแลว (สยามธุรกิจ, 2552) 

บริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด เปนอีกหนึ่งองคกรที่มีการทําซีอารเอ็มที่ 

โดดเดนและเห็นชัดเจนเปนรูปธรรมที่สุดในชวง 2-3 ปที่ผานมานี้ (สยามธุรกิจ, 2552) โดยได

ดําเนินการวิจัยและศึกษาขอมูลลูกคา เพื่อจัดทําฐานขอมูลและวิเคราะหลูกคาอยางเปนระบบ

พรอมทั้งจัดตั้งศูนยบริการลูกคาครบวงจร และเคานเตอรเซอรวิส ที่ใหบริการลูกคาแบบ One Stop 

Service รวมทั้งศูนยรับเร่ืองรองเรียน เพื่อใหบริการลูกคาอยางรอบดาน อีกทั้งยังมีการจัดแบง

ประเภทของลูกคาตามรูปแบบวิถีการดําเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation) เพื่อออกแบบ

แคมเปญสําหรับการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดตรงตามความตองการเฉพาะของลูกคาแตละ

กลุม โดยเอกลักษณของซีอารเอ็มของเมืองไทยประกันชีวิตอยูที่กิจกรรมแหงความสุขที่มีการ

ดําเนินการอยางตอเนื่องตลอดทั้งป กวา 100 กิจกรรม (เว็บไซตประชาชาติธุรกิจ, 2551) ภายใต

กลยุทธการออกบัตรสมาชิก Loyalty Card) ในชื่อโครงการ “เมืองไทย Smile Club” เชน การจัด

ทัวรธรรมะ สอนถายภาพ การจัดคอนเสิรต การแสดง ละครเวที ฯลฯ  

นอกจากนี้ เมืองไทยประกันชีวิต ยังไดเชื่อมโยงการทํา CRM เขากับการทํา

กิจกรรมเพื่อสังคม (CSR) ซึ่งนับเปนแคมเปญที่สามารถเขาไปอยูในการรับรูของผูบริโภคไดอยาง

รวดเร็ว สามารถสื่อใหผูบริโภคเห็นถึงสิทธิประโยชนในการเขารวมกิจกรรมตามไลฟสไตลของ 

แตละคนดวยความสุขและรอยยิ้ม ควบคูไปกับความแข็งแกรงในดานธุรกิจประกันชีวิตไดอยาง 

ลงตัว (สยามธุรกิจ, 2551) 

จากการพัฒนาคุณภาพการบริการ และการดําเนินกลยุทธ CRM ดังกลาว ทําให

เมืองไทยประกันชีวิตไดรับรางวัลประกันชีวิตที่มีการบริหารงานดีเดน อันดับที่ 1 ประจําป 2549 

จากกรมการประกันภัย กระทรวงพาณิชย และยังไดรับรางวัลนานาชาติ Superbrands Thailand

และรางวัล Superbrands Asia จาก Superbrands International จากประเทศอังกฤษ นอกจากนี้ 



350 

 

จากการดําเนินกลยุทธ CRM ยังสงผลใหลูกคาของบริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากัด มีความภักดี

ตอแบรนดของเมืองไทยประกันชีวิตมากขึ้น ประเมินไดจากอัตราความยั่งยืนของกรมธรรมที่เพิ่ม

สูงขึ้นเรื่อยๆ ภายหลังจากที่ไดดําเนินโครงการฯ (ประชาชาติธุรกิจ, 2551)  

3. บริษัท บัตรกรุงไทย จาํกัด (มหาชน) หรือเคทีซี (KTC) 

ถือเปนบริษทัหนึง่ใน  บริษัท บัตรกรุงไทย จาํกัด (มหาชน) (KTC)      

ผูออกบัตรเครดิตสากลที่ใหญที่สุดในประเทศโดย KTC เร่ิมจัดตั้งบริษัทเมื่อป 2539 เพื่อบริหาร 

งานดานธุรกิจบัตรเครดิตใหกับธนาคาร กรุงไทย จาํกดั (มหาชน) โดยในเดือนมถิุนายน 2545 

ธนาคาร กรุงไทย จาํกัด (มหาชน) ไดจําหนายลูกหนีบ้ัตรเครดิตตามมูลคาทางบญัชีใหแก KTC 

เปนผลให KTC เปนผูใหบริการสินเชื่อเพื่อผูบริโภคอยางเตม็รูปแบบ ในฐานะบริษัทผูประกอบ

ธุรกิจบัตรเครดิตที่ไมใชสถาบันการเงนิ (Non-Bank) และตอมาเดือนตุลาคม 2545 KTC ได 

จดทะเบียนเขาเปนบริษทัจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยฯ  โดยปจจุบัน KTC มีมลูคาหลักทรัพย

เปนจํานวนทั้งสิ้น 2,037 ลานบาท โดยธนาคาร กรุงไทย จํากัด (มหาชน) มีสัดสวนการถือหุนอยูที่

รอยละ 47.92 (ขอมูล ณ เดอืนธันวาคม 2551)  

ธุรกิจของ KTC แบงออกเปน 3 กลุมหลัก คือ ธุรกิจบัตรเครดิต ธุรกิจสินเชื่อบุคคล 

และธุรกิจสินเชื่อเจาของกิจการ โดยปจจุบัน ธุรกิจบัตรเครดิตยังคงเปนธุรกิจหลักของ KTC  โดยมี

สัดสวนลูกหนี้สินเชื่อบัตรเครดิต คิดเปนรอยละ 72 ของจํานวนลูกหนี้สุทธิทั้งหมด (ภาพที่ 4)  ซึ่ง 

KTC ถือเปนหนึ่งในผูนําธุรกิจบัตรเครดิตที่มีขนาดใหญที่สุด และมีสวนแบงการตลาดอยูในอันดับ

ตนๆ จากจํานวนคูแขงที่มีอยูในตลาดทั้งสิ้น 18 ราย (ประชาชาติธุรกิจ, 2551) โดย ณ เดือน

ธันวาคม 2551 KTC มีสวนแบงตลาดของจํานวนลูกหนี้ อยูที่รอยละ 19 และมีจํานวนสวนแบง

บัตรเครดิตคิดเปนรอยละ 13 ของจํานวนบัตรเครดิตรวมในตลาดบัตรเครดิต 
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ภาพที่ 112 : แสดงสัดสวนลูกหนี้สินเชื่อของ บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : รายงานประจําป บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน), 2551 

สําหรับสภาวะการแขงขันทางธุรกิจนั้น เปนที่ทราบกันดีวา ตลาดบัตรเครดิต 

นับเปนอีกตลาดหนึ่งที่มีการแขงขันกันอยางรุนแรงและตอเนื่องจากผูประกอบการทั้ง 3 ประเภท 

ไดแก ธนาคารพาณิชยไทย ธนาคารที่เปนสาขาของธนาคารพาณิชยตางประเทศ และสถาบัน

การเงินที่มิใชธนาคารพาณิชย (Non-Bank) โดยตางฝายตางพยายามออกกลยุทธ เพื่อชวงชิง 

สวนแบงทางการตลาด และพยายามคิดคนกลยุทธดานสินคาและบริการ เพื่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคา รวมทั้งกลยุทธการสงเสริมการขาย เพื่อกระตุนความสนใจของลูกคา  

อยางไรก็ดี จากสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลงในชวงที่ผานมา ก็ไดสงผลกระทบ

ตอตลาดบัตรเครดิตเชนกัน โดยภาพรวมธุรกิจสินเชื่อสวนบุคคลในชวงเดือนแรกของป 2552 

ชะลอตัวลง โดยมียอดคงคางสินเชื่อสวนบุคคลทั้งระบบในเดือนมกราคม 2552 มูลคาประมาณ 

2.27 แสนลานบาท ขยายตัวรอยละ 7.3 ลดลงจากในป 2551 ที่ขยายตัวรอยละ 8.2 ทั้งนี้ สาเหตุ

ของการชะลอตัวดังกลาว สวนหนึ่งนาจะมาจากภาวะเศรษฐกิจที่ยังคงมีปจจัยลบรอบดาน ทําให

ธนาคารพาณิชย และกลุมผูประกอบธุรกิจบัตรเครดิตที่ไมใชสถาบันการเงิน (Non-Bank)  เพิ่ม

ความระมัดระวังในการอนุมัติสินเชื่อมากขึ้น โดยเริ่มหันมาใหความสําคัญกับกับการเนนรักษา

กลุมลูกคาที่มีคุณภาพ ซึ่งมีกําลังซื้อสูงและมีความเสี่ยงต่ํา (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2552) ทั้งนี้  

โจทยสําคัญของผูประกอบการบัตรเครดิตในสภาวะที่เศรษฐกิจชะลอตัวอยางเชนในปจจุบัน ก็คือ 

การใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) แทนที่จะเนนทําตลาดดวยการเพิ่มจํานวน

บัญชีใหม  
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จากเหตุผลกลาว KTC ซึ่งเปนผูนําอันดับตนๆ ในตลาดบัตรเครดิต จึงไดพยายาม

วางรากฐานความสัมพันธระหวางสินคาและบริการกับลูกคา ผานกลยุทธ CRM โดย KTC ไดมีการ

เจาะกลุมเปาหมายบัตรเครดิต โดยออกรูปแบบบัตรตามรูปแบบวิถีการดําเนินชีวิตของลูกคาแตละ

กลุม ซึ่งนับเปนอีกจุดหนึ่งที่สรางความไดเปรียบเหนือคูแขง ทําให KTC สามารถขยายออกไปสู

กลุมเปาหมายไดอยางหลากหลายและครอบคลุม (แบรนดเอจ, 2550)ตอบสนองวิถีการดําเนิน

ชีวิตของลูกคาแตละกลุมโดยเฉพาะ โดยกิจกรรมตางๆ ที่ KTC จัดขึ้น เพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาแตละกลุมนั้น ลวนมีความโดดเดน แปลกใหม และมีความคิดสรางสรรค ผนวกกับ

ประสบการณแนวความคิดแบบไทยๆ ในการสรางกิจกรรมใหตรงใจคนไทยดวยกันเอง ภายใต

แนวคิด “คิดแบบไทย และทําแบบไทย เพื่อใหถูกคอคนไทย” นั่นเอง (ผูจัดการรายสัปดาห, 2549) 

กิจกรรม CRM หรือกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา จึงถือเปนอีกหนึ่ง 

กลยุทธทางการตลาดที่สามารถสรางความภักดีตอตราสินคาใหกับ KTC มาไดจนถึงปจจุบันนี้ 

(สยามธุรกิจ, 2551) ซึ่งจากการดําเนินกลยุทธดังกลาว ทําใหอัตราการยกเลิกบัตรเครดิตของ KTC 

ลดนอยลง และมีผูถือบัตรที่ activate มากถึงกวา 70% (แบรนดเอจ, 2550) 

4. บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

สําหรับตลาดผูผลิตและจัดจําหนายสินคากลุมผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่ม 

ประเภทผลิตภัณฑเสริมอาหาร นั้น บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

ถือเปนบริษัทผูผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ประเภทซุปไกสกัดและ

เครื่องดื่มรังนกรายใหญของไทย ภายใตการบริหารงานของ บริษัท เซเรบอส จํากัด ที่ถือกําเนิดขึ้น

คร้ังแรกในประเทศอังกฤษ เมื่อป 2437 โดยมีบริษัท Ranks Hovis McDougall (RHM) เปนบริษัท

แม สํานักงานใหญตั้งอยู ณ กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ  

บริษัท เซเรบอส จํากัด มีเครือขายอยูทั่วโลก อาทิ ในแถบทวีปเอเชียแปซิฟก เชน 

ประเทศสิงคโปร มาเลเซีย ฮองกง อินโดนีเซีย ไตหวัน จีน นิวซีแลนด ออสเตรเลีย และไทย รวมทั้ง

กิจการรวมทุน (Joint Venture) การผลิตและจัดจําหนายผลิตภัณฑยาคูลท (Yakult) ในสิงคโปร 

โดยสําหรับในประเทศไทยนัน้ บริษัท เซเรบอส ไดเร่ิมสรางฐานการผลิตแบรนด

ซุปไกสกัดเปนครั้งแรกในประเทศไทย ในป 2517 ที่ จ. นนทบุรี และตอมา ในป 2533 ไดกอต้ัง

บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ข้ึน โดยประกอบธรุกิจหลักเปนผูผลิตและจัดจําหนายอาหาร

เสริมเพื่อสุขภาพ ประเภท ซปุไกสกัด, เครื่องดื่มรังนก, พรุนสกัดเขมขน, เบอรร่ีสกัดเขมขน ภายใต

เครื่องหมายการคา “แบรนด”                จนปจจุบนั บริษทั เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ได
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กลายเปนศูนยกลางการผลิตและสงออกผลิตภัณฑ “แบรนด” ที่ใหญที่สุดในทวปีเอเชีย โดยมี

สินคาในสายผลิตภัณฑอาหารเสริมเพื่อสุขภาพ 5 ประเภทหลกั ไดแก แบรนดซุปไกสกัด แบรนด 

รังนก แบรนดจูเนียร แบรนดวีตา และแบรนดชนิดเม็ด  

โดยปจจุบัน บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ผูผลิตและจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑเสริมอาหารภายใตตราสินคา “แบรนด” สามารถครองสวนแบงตลาดซุปไกสกัดไดมาก

ถึงรอยละ 92 (เอซี นีลเส็น, 2551) ขณะที่เครื่องดื่มรังนก บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด 

ครองสวนแบงตลาดรอยละ 61 จากมูลคาตลาดรังนกรวม 1,800 ลานบาท (มารเก็ตเธียร, 2551) 

สําหรับภาวะการแขงขันในตลาดสินคาอุปโภคบริโภคโดยรวมนั้น แมวาจะตอง

เผชิญกับปจจัยลบในหลายดานเชนเดียวกับผูประกอบธุรกิจประเภทอื่นๆ ทั้งจากภาวะเศรษฐกิจ

โลกถดถอย ความผันผวนของราคาน้ํามัน ความไมชัดเจนทางการเมือง รวมถึงภาวะเศรษฐกิจ

ภายในประเทศที่ตกต่ําตอเนื่องจากผลพวงของเศรษฐกิจโลก สงผลใหผูประกอบการตอง

ระมัดระวังตัวในการทําธุรกิจในภาพรวมมากขึ้น ขณะเดียวกัน ผูบริโภคก็ตองระมัดระวังการใชจาย

มากขึ้นเชนกัน (ประชาชาติธุรกิจ, 2551)  

แตสําหรับตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ทั้งซุปไกสกัดและเครื่องดื่ม 

รังนก กลับมีทิศทางที่สวนกระแสเศรษฐกิจ โดยศูนยวิจัยกสิกรไทยคาดการณแนวโนมตลาด

ผลิตภัณฑเสริมอาหารในป 2552 วาจะมีการเติบโตจากป 2551 ถึงรอยละ 10 นอกจากนี้ ยังคาด

วาจะไมไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจและกําลังซื้อของผูบริโภคที่ลดลง เนื่องจากเปนกลุม

สินคาเพื่อสุขภาพที่ยังไดรับความนิยมจากผูบริโภคในยุคปจจุบัน เห็นไดจากยอดขายของบริษัท  

เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนผูนําตลาดในกลุมสินคาประเภทนี้ มีการเติบโตกวา 2 หลัก 

(ฐานเศรษฐกิจ, 2551) ขณะที่ตัวเลขจากบริษัท  สกอต  อินดัสเตรียล  (ประเทศไทย)  จํากัด คูแขง

รายสําคัญของบริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย)  จํากัด  ก็มีการคาดการณการเติบโตของธุรกิจในป 

2552 ในทิศทางเดียวกันวา จะมีการเติบโตจากป  2551  ถึงรอยละ  15  (ไทยโพสต, 2552) 

จากการคาดการณแนวโนมตลาดผลิตภัณฑเสริมอาหารเพื่อสุขภาพ ประเภท 

ซุปไกสกัดและเครื่องดื่มรังนก ที่ระบุวาจะมีทิศทางการเติบโตที่สวนกระแสเศรษฐกิจของประเทศ 

ที่ถดถอยนั้น  ทําใหผูประกอบการกลุมนี้ยังคงตองเผชิญกับภาวะการแขงขันที่รุนแรง เพื่อชวงชิง

ลูกคาและสวนแบงทางการตลาดมาเปนของตน ซึ่งหากผูประกอบการรายใดสามารถรักษาฐาน

ลูกคาเดิมของตนไวได ก็จะสรางความไดเปรียบทางการแขงขันใหกับธุรกิจ ในยุคที่การหาลูกคา

ใหมทําไดยากเชนในปจจุบัน  
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บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ซึ่งเปนผูนําการตลาดในกลุมสินคาประเภท 

ดังกลาว ไมเพียงแตพัฒนาผลิตภัณฑและกิจกรรมการตลาดอยางตอเนื่องเทานั้น แตยังมีการ

ดําเนินกลยุทธ  CRM มาเปนระยะเวลานาน โดยบริษัท เซเรบอส ประเทศอังกฤษ ซึ่งเปนบริษัทแม

ไดวางแนวทางการดําเนินกลยุทธ โดยมุงเนนไปที่ลูกคา(Customer Focus) ซึ่งการดําเนินกลยุทธ 

CRM สงผลใหลูกคามีความภักดีตอแบรนดมากขึ้น แมจะมีผูเลนหนาใหมเขามาในตลาดเปน

จํานวนมากก็ตาม (ผูจัดการออนไลน, 2550) ดังนั้น การดําเนินกลยุทธ CRM ของบริษัท เซเรบอส 

(ประเทศไทย) จํากัด จึงสงผลใหเซเรบอสฯ สามารถครองตําแหนงผูนําตลาดผลิตภัณฑเสริม

อาหารเพื่อสุขภาพ ประเภทซุปไกสกัดและเครื่องดื่มรังนก มาไดจนถึงปจจุบัน (สยามธุรกิจ, 2550)  

ในการดําเนินกลยุทธ CRM ดังกลาว เซเรบอสฯ มีการจัดแบงกลุมลูกคา 

(Customer Segmentation) โดยเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายทุกวัย มีการสรางประสบการณที่ดี

ใหกับลูกคาดวยการจัดกิจกรรมตามแตละกลุมลูกคา (ผูจัดการออนไลน, 2550) และนําการสื่อสาร

การตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication : IMC) มาใช เพื่อสนับสนุน

การดําเนินงานดานการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย โดยในป 2552 เซเรบอสฯ วางแผน 

ใชงบประมาณ 7% ของยอดขาย เพื่อเพิ่มการจัดกิจกรรมการตลาดและประชาสัมพันธ โดยมุงเนน

กิจกรรมดาน CRM เพื่อใหลูกคาเกิดความภักดีในธุรกิจมากขึ้น (ไทยโพสต, 2552) 

จากการดําเนินกลยุทธ CRM อยางตอเนื่อง ทําใหผลิตภัณฑ “แบรนด” ภายใต

การบริหารงานของ บริษัท เซเรบอส (ประเทศไทย) จํากัด ไดรับการยกยองและไดรับรางวัล 

Trusted Brands ประจําป 2549 จากการโหวตใหเปนสุดยอดแบรนด (แพลตตินั่ม) ของประเทศ

ไทย ในหมวด “ผลิตภัณฑเสริมสุขภาพ” ของนิตยสารรีดเดอรส  จากการสํารวจความคิดเห็นของ

ผูบริโภคใน 7 ประเทศ คือ ไทย ฮองกง สิงคโปร มาเลเซีย ไตหวัน อินเดีย และฟลิปปนส ซึ่งในการ

คัดเลือกดังกลาวจะอยูภายใตหลักเกณฑ 6 ขอ คือ ความไววางใจ คุณภาพ คุณคา ภาพลักษณ 

นวัตกรรม และที่สําคัญ คือ การมีความเขาใจความตองการของผูบริโภค นอกจากนี้ จากผลสํารวจ

ที่ ระบุว ากลุมลูกคาของ  “แบรนด”  มีความภักดีกับตราสินคาคอนขางมาก  ( ผูจัดการ 

รายสัปดาห, 2550) จึงเปนเครื่องยืนยันไดวาการดําเนินกลยุทธ CRM ของ บริษัท เซเรบอส 

(ประเทศไทย) จํากัด เปนอีกหนึ่งองคกรที่นาสนใจ ที่ประสบความสําเร็จจากการรักษาฐานลูกคา 

ดวยกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM)  
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5. บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน)   

เ ป น ห นึ่ ง ใ น ผู นํ า ธุ ร กิ จ บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน)  

อสังหาริมทรัพยรายใหญ ที่ครองสวนแบงทางการตลาดอยูในอันดับตนๆ ของประเทศไทย โดย

บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) เร่ิมกอต้ังเมื่อป 2527 โดยประกอบธุรกิจหลักประเภทพัฒนา

อสังหาริมทรัพย โดยไดจดทะเบียนแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนจํากัด ในป 2538 และนําหุนเขา 

จดทะเบียนเปนหลักทรัพยจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ตั้งแตป 2539  

ในระยะแรกของการดําเนินธุรกิจ บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) มุงเนนดานการ

พัฒนาโครงการอาคารชุดใจกลางเมืองเพื่อขาย หรือใหเชา และอาคารสํานักงานใหเชา ตอมาในป 

2541 บริษัทไดขยายการประกอบธุรกิจไปยังดานงานบริหารอาคาร บริหารทรัพยสินและการขาย

โดยดําเนินธุรกิจดังกลาวภายใตบริษัทยอย คือ “บริษัท พลัส พร็อพเพอรตี้ จํากัด” สงผลใหการ

ดําเนินธุรกิจของบริษัทครอบคลุมครบวงจรมากยิ่งขึ้น ตอมาในป 2542-2543 บริษัทไดขยาย

ขอบเขตการประกอบธุรกิจจากเดิมที่เปนการพัฒนาอาคารสูงในเขตใจกลางเมืองไปสูการพัฒนา

ที่ดินแนวราบ  อันไดแก โครงการบานเดี่ยว โดยไดขยายโครงการเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง และในป 

2545 ตอเนื่องถึงป 2546 บริษัทไดลงทุนเพิ่มข้ึนอีกในธุรกิจโรงแรม อพารตเมนต และอาคาร

พาณิชยใหเชา ซึ่งตั้งอยูบริเวณใจกลางยานธุรกิจสําคัญ โดยเปนการลงทุนโดยตรงและในรูปของ

การเขาถือหุนและรวมทุนกับพันธมิตรทางธุรกิจ  

ปจจุบัน กลุมบริษัทแสนสิริ ยังคงมุงเนนดําเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย โดย

การพัฒนาโครงการในแนวราบ อันไดแก  บานเดี่ยว บานแฝด ทาวนเฮาส และโครงการในแนวสูง 

เชน โครงการอาคารชุด และอพารตเมนตในเขตศูนยกลางกรุงเทพมหานคร โดยเนนการวิจัยและ

พัฒนากลยุทธทางการตลาด เพื่อใหโครงการที่พักอาศัยของบริษัทมีคุณภาพและมาตรฐาน รวมทั้ง

สามารถตอบสนองตอความตองการของตลาดไดเปนอยางครอบคลุม 

ปจจุบัน บมจ. แสนสิริ มีบริษัทในกลุมซ่ึงรวมแสนสิริดวยทั้งสิ้น 16 บริษัท โดยมี

แสนสิริเปนบริษัทใหญ ประกอบดวยบริษัทยอยที่แสนสิริถือหุนโดยตรงจํานวน 11 บริษัท และ

บริษัทยอยที่แสนสิริถือหุนผานบริษัทยอย จํานวน 4 บริษัท โดยในปจจุบันกลุมบริษัทมีการ

ประกอบธุรกิจ ซึ่งสามารถแยกตามนโยบายการแบงการดําเนินงานของบริษัทในกลุมไดดังนี้ 
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1. กลุมธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย  อันไดแก 

          - ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยเพื่อขาย ประกอบดวย บานเดี่ยว บานแฝด  

ทาวนเฮาส คอนโดมิเนียม และ ตึกแถว (Shop House)   

          - ธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย์เพือเช่า ประกอบด้วย อาคารพกัอาศยัให้เช่า 
อาคารสํานกังานให้เช่า และอาคารพาณิชย์ซงึเป็นโครงการทีขายสทิธิการเช่า 

   2. กลุม่ธุรกิจบริหารและจดัการโครงการอสงัหาริมทรัพย์  

3. กลุม่ธุรกิจโรงแรมและบริการ (Hospitality Business) อาทิ ธุรกิจเมดคิลั สปา 

4. กลุม่ธุรกิจการลงทนุอืน อนัได้แก่ การเข้าลงทนุในกองทนุรวมอสงัหาริมทรัพย์ 
บ้านแสนสริิ (SIRIPF)  

 

จากการบริหารงานตามกลยุทธ์การพฒันาโครงการทีอยู่อาศยัครบวงจรอย่าง
ตอ่เนือง ทําให้ปัจจบุนั บมจ. แสนสิริ ก้าวขึนเป็นผู้ นําภาคธุรกิจอสงัหาริมทรัพย์อนัดบัต้นๆ ของ
ประเทศ โดยมีส่วนแบ่งทางการตลาดอยู่ทีร้อยละ 10 (บิสิเนสไทย, 2551) นอกจากนี จากการ
เปิดเผยผลประกอบการบริษัทพฒันาทีดินในตลาดหลกัทรัพย์ฯ ปี 2551 ยงัพบว่า บมจ. แสนสิริ 
เป็นบริษัทอสงัหาริมทรัพย์ทีจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย์ฯ ทีมีผลประกอบการปี 2551 สงูสดุ
เป็นอนัดบัที 2 โดยมีรายได้ 15,177 ล้านบาท เพิมขนึร้อยละ 9.28 (ประชาชาตธิุรกิจ, 2551) 

 

อย่างไรก็ดี ในยคุทีภาคธุรกิจและภาคอตุสาหกรรมภายในประเทศต้องเผชิญกบั
แรงกดดนัทางการเมืองและปัญหาวิกฤตเศรษฐกิจโลก ธุรกิจพัฒนาอสงัหาริมทรัพย์ก็นับเป็น 
อีกธุรกิจหนึงทีได้รับผลกระทบจากปัจจัยลบดังกล่าว โดยไดรับผลกระทบโดยตรงจากภาวะ
เศรษฐกิจที่ชะลอตัว ซึ่งสงผลใหดัชนีความเชื่อมั่นของผูบริโภคปรับตัวลดลงในระดับตํ่าสุด 

ในรอบ10 ป ที่ระดับรอยละ 9.3 อันนําไปสูการชะลอการตัดสินใจซื้อที่อยูอาศัย ผูประกอบการ 

แตละรายจึงพยายามปรับตัวใหสอดคลองกับสภาวการณที่เปลี่ยนแปลงไป โดยชะลอการเปด

โครงการใหม และมุงเนนการบริหารสินคาคงเหลืออยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งถึงแมธุรกิจ

ในกลุมนี้จะตองเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัวลง แตยังคงมีการแขงขันกันอยางรุนแรง 

ในกลุมผูประกอบการตลาดอสังหาริมทรัพย โดยเฉพาะผูประกอบการรายใหญ ที่เร่ิมหันมา

มุงเนนการรักษาการเติบโตของยอดขายและการสรางรายไดอยางมั่นคง ซึ่งนอกจากการ 

จัดกิจกรรมการตลาดอยางตอเนื่อง เพื่อกระตุนการตัดสินใจซื้อของลูกคาแลว ยังมุงเนนไปที่การ

รักษาฐานลูกคาอยางจริงจัง ภายใตการดําเนินกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM) 

มากขึ้น 
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สําหรับในภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย CRM ถือเปนหนึ่งในกลยุทธการตลาด 

ที่ผูประกอบการนํามาใชมากที่สุดในชวงที่ผานมา ซึ่งในการดําเนินกลยุทธ CRM กับกลุมลูกคา

เดิมอยางตอเนื่องของผูประกอบการพัฒนาอสังหาริมทรัพยนั้น จะแตกตางจากการทํา CRM  

ในธุรกิจกลุมอ่ืนๆ ที่มุงเนนผลลัพทไปที่อัตราการซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) แตเนื่องจากธุรกิจ

อสังหาริมทรัพยเปนสินคาที่มีมูลคาสูง และมีรอบระยะเวลาการซื้อคอนขางนาน ไมสามารถซื้อซํ้า

ไดบอยๆ ดังนั้น การดําเนินกลยุทธ CRM ของผูประกอบการในกลุมนี้ จึงมุงเนนไปที่การพยายาม

ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับแบรนด และนึกถึงโครงการของตนเปนรายแรกเมื่อตองการจะซื้อบาน 

หรือตองการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อบาน (Word of Mouth)  ซึ่งเปนสิ่งจําเปนและมีความสําคัญตอ

ธุรกิจอสังหาริมทรัพยในยุคปจจุบัน (ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2544) 

บมจ. แสนสิริฯ เปนหนึ่งในผูประกอบธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยชั้นนําของ

ประเทศ ถือเปนผูประกอบการดานธุรกิจอสังหาริมทรัพยรายแรกๆ ที่นํากลยุทธดังกลาวนี้มาใช ซึ่ง

ประสบความสําเร็จ และไดรับการตอบรับจากลูกคาเปนอยางมาก (กระแสหุน, 2550) โดยมี

แนวทางในการดําเนินกลยุทธ CRM ที่นาสนใจ โดยเริ่มจากการทุมเงินลงทุนในการวางระบบ

ฐานขอมูลลูกคา (Database) เพื่อวิเคราะหความพึงพอใจของลูกคา และสามารถออกแบบ

กิจกรรมไดอยางเหมาะสม เพื่อตอยอดประสบการณลูกคาที่หลากหลาย รวมทั้งสามารถเขาถึงวิถี

การดําเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกตางกันของลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ  

บมจ. แสนสิริ เลือกใชกลยุทธการจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาด (Event) ควบคูไป

กับการบริหารความสัมพันธอันดีกับลูกคา (CRM) รวมกับการจัดแคมเปญ และโปรโมชั่นตางๆ 

เพื่อสรางจุดสนใจใหแกลูกคา และสรางความแตกตางจากคูแขงอื่นๆ (กระแสหุน, 2550) โดยผาน

การมอบสิทธิพิเศษ สิทธิประโยชน ตลอดจนการจัดกิจกรรมสันทนาการใหกับลูกคาที่เรียกวากลุม 

“Sansiri Family” อยางตอเนื่อง นอกจากนี้ ยังนําการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน(IMC) มาใช 

เพื่อสนับสนุนการดําเนินงานดานการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย ซึ่งจากการดําเนินกลยุทธ

การสรางความสัมพันธกับลูกคาของ บมจ. แสนสิริ ก็พบวาลูกคามีความพึงพอใจและจงรักภักดีตอ

แบรนดมากข้ึน เห็นไดจากอัตราการบอกตอและการซื้อซ้ําของลูกคา ซึ่งแสดงใหเห็นวาการ

ดําเนินการดานดังกลาวของ บมจ. แสนสิริประสบความสําเร็จเปนอยางดี (บิสิเนสไทย, 2547) 
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6. บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน) 

 บริษัท ทรู วิชั่นส จํากัด (มหาชน)                 จัดเปนผูนําธุรกิจโทรทัศนระบบ

บอกรับเปนสมาชิกรายใหญที่สุดในประเทศไทย ซึ่งใหบริการทั่วประเทศผานดาวเทียมในระบบ

ดิจิตอลตรงสูบานสมาชิก และผานโครงขายผสมระหวางเคเบิ้ลใยแกวนําแสง และสายโคแอกเชียล 

(coaxial) ที่มีประสิทธิภาพสูง โดยเปนบริษัทยอยในเครือบริษัท ทรู คอรปอเรชั่นส จํากัด (มหาชน) 

ผูนําธุรกิจคอนเวอรเจนซไลฟสไตล  

ทรู วิชั่นส เกิดจากการควบรวมกิจการ ระหวางไอบีซี และยูทีวี ในป 2541 ดําเนิน

ธุรกิจภายใตสัญญาสัมปทาน 25 ป ที่ไดรับจากองคการสื่อสารมวลชนแหงประเทศไทย (อ.ส.ม.ท.) 

ปจจุบันใหบริการผานระบบดิจิตอลผานดาวเทียม (DStv) โดยการสงสัญญาณในระบบ Ku-band 

และใชบริการระบบบีบอัดสัญญาณ MPEGII ซึ่งทําใหสามารถแพรภาพและเสียงไดอยางมี

ประสิทธิภาพ และสามารถกระจายสัญญาณใหบริการไปยังทุกพื้นที่ทั่วประเทศ โดยถายทอด

สัญญาณผานดาวเทียมไทยคม 5 ซึ่งมีขีดความสามารถสูงกวาเดิมมาก  

ทรู วิชั่นส นําเสนอความบันเทิงหลากหลายรูปแบบ ดวยชองรายการชั้นนํา 

ซึ่งไดรับลิขสิทธิ์ทั้งจากในประเทศและตางประเทศ โดยมีการจัดแพ็คเกจรายเดือนสําหรับสมาชิก

ออกเปน 4 แพ็คเกจ ไดแก แพ็คเกจแพลทินัม (Platinum) แพ็คเกจโกลด (Gold) แพ็คเกจซิลเวอร 

(Silver) และแพ็คเกจทรู โนวเลจ (True Knowledge) นอกจากนี้ ยังมีการปรับเปลี่ยนกลยุทธทาง

การตลาด โดยขยายการบริการสูตลาดกลางและลาง โดยนําเสนอแพ็คเกจรวมกับทรูมูฟ บริษัท 

ผูใหบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ ในเครือทรู คอรปอเรชั่น ภายใตชื่อแพ็คเกจ “ทรูวิชั่นส-ยูบีซี ทรูมูฟ  

ฟรีวิว” ทําใหทรูวิชั่นส มีผูใชบริการ ณ 31 ธันวาคม 2551 จํานวนกวา 1.5 ลานราย ซึ่งเพิ่มข้ึนจาก

ป 2550 ถึงรอยละ 41 โดยมียอดผูใชบริการในพื้นที่กรุงเทพฯ และตางจังหวัด คิดเปนสัดสวน 

รอยละ 49.8 และ 51.2 ตามลําดับ (รายงานประจําป บมจ. ทรู วิชั่นส, 2551)  

ทั้งนี้ แมวาทรูวิชั่นสจะมีขอไดเปรียบจากการแขงขันจากการเปนผูประกอบธุรกิจ

โทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก ที่ใหบริการครอบคลุมทั่วประเทศรายใหญรายเดียวในประเทศ 

แตก็ตองเผชิญกับความเสี่ยงจากระเบียบและกฎเกณฑตางๆ ที่กําหนดโดยภาครัฐ ทั้งยังจะตอง

เผชิญกับอุปสรรคจากผูประกอบการรายใหม โดยในสวนของกรมประชาสัมพันธไดใหใบอนุญาต

ดําเนินการแกผูประกอบการเคเบิลในพื้นที่ภูมิภาคหลายรายดวยกัน ซึ่งดําเนินการอยูในปจจุบัน

จํานวน 78 ราย ประกอบกับภายหลังจากที่ พ.ร.บ. การประกอบกิจการกระจายเสียงและกิจการ

โทรทัศน  มีผลบังคับใช เมื่อวันที่  5 มีนาคม  2551 อาจสงผลใหมีการออกใบอนุญาตให

ผูประกอบการรายใหมเพิ่มมากขึ้น นอกจากนี้ ยังมีผูประกอบการอีกไมนอยกวา 450 รายที่ไมมี
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ใบอนุญาต ซึ่งผูประกอบการเหลานี้ลวนเปนผูประกอบการรายยอยที่ใหบริการในระบบเคเบิล โดย

มีการคาดคะเนอยางไมเปนทางการวา ปจจุบันจํานวนผูประกอบการเคเบิลทองถิ่น ทั้งที่มี

ใบอนุญาต และไมมีใบอนุญาต มีสมาชิกรวมกันประมาณ 1.5 - 2 ลานราย ซึ่งอาจสงผลใหการ

แขงขันในธุรกิจดังกลาวทวีความรุนแรงมากขึ้น (รายงานประจําป บมจ. ทรู วิชั่นส, 2551) 

จากเหตุผลดังกลาว  ทรู วิชั่นสจึงจําเปนตองพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพรายการ 

และการใหบริการอยางตอเนื่อง ควบคูไปกับการปรับกลยุทธทางการตลาด เพื่อใหสามารถขยาย

ฐานลูกคาไดมากขึ้น  ขณะเดียวกันยังใหความสําคัญกับการดําเนินกลยุทธการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา (CRM) อยางจริงจังมากขึ้น เพื่อใหสามารถรักษาลูกคาเดิมใหอยูกับองคกร

ตอไป ทั้งนี้ เพื่อลดอัตราการยกเลิกการเปนสมาชิกของทรู วิชั่นส ขณะเดียวกัน ยังเปนการสราง

ความพึงพอใจ และผูกพันใหกับสมาชิก เพื่อยกระดับความสัมพันธที่สมาชิกทรู วิชั่นสมีตอองคกร 

อันจะนํามาสูการเปลี่ยนแพ็คเกจระดับกลาง-ลาง มาใชแพ็คเกจในราคาที่สูงขึ้น ซึ่งจะสรางกําไร 

ที่ยั่งยืนใหกับองคกรในระยะยาวไดในอนาคต 

ทั้งนี้ หากวิเคราะหกลยุทธการดําเนินการดานดังกลาวของธุรกิจผูใหบริการ

โทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิกแลว จะพบวาทรู วิชั่นส เปนบริษัทเดียวที่มีความโดดเดนในการ

ทํา CRM อยางตอเนื่อง และจริงจัง ซึ่งนอกจากการมอบสิทธิพิเศษ สวนลด และการจัดกิจกรรม 

ในรูปแบบตางๆ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธกับลูกคาผานทางการจัดตั้ง “ทรู วิชั่นส คลับ” คลับ

พิเศษสําหรับสมาชิกแลว ยังมีการรวมมือกับบริษัท ทรูมูฟ จํากัด พัฒนาซิมพิเศษ สําหรับสมาชิก

ทรู วิชั่นส ภายใตชื่อ “ทรู วิชั่นส ซิม” เพื่อเชื่อมโยงบริการตางๆ ของทรู วิชั่นส รวมทั้งเปนชอง

ทางการสื่อสาร และสรางความสัมพันธกับลูกคา ใหลูกคาไดรับความสะดวกในการรับรูขอมูล

ขาวสาร การบริการ และสิทธิพิเศษตางๆ ซึ่งจากการดําเนินกลยุทธดังกลาว สงผลใหทรู วิชั่นส 

สามารถดํารงตําแหนงผูนําธุรกิจโทรทัศนระบบบอกรับเปนสมาชิก ไดจนถึงปจจุบัน  
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ชุดคําถามสําหรับการสัมภาษณ
 

1. ภาพรวมในการทํา CRM และเหตุผลทีเ่ร่ิมทํา CRM ขององคกรธุรกิจของทานคืออะไร 

2.  งานดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคามีความสาํคัญตอองคกรของทานอยางไร 

3. หนวยงานที่รับผิดชอบงานดาน CRM และการจัดแบงหนาทีค่วามรับผิดชอบ 

4. วัตถุประสงคในการบรหิารความสมัพนัธกบัลูกคา และการกําหนดกลยุทธ CRM ขององคกร

ธุรกิจของทานคืออะไร 

5. องคกรของทานมีการแบงกลุมเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาออกเปนอยางไร

6.  องคกรของทานมีการจัดโปรแกรม/กิจกรรม CRM ที่แตกตางกนัในแตละกลุมหรือไม อยางไร

7. องคกรของทานมีการจัดเก็บขอมูลลูกคาในดานใดบาง และใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชน

ในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาอยางไร 

8.  องคกรของทานมีรูปแบบในการจัดโปรแกรม/กิจกรรม CRM อยางไร 

9. บทบาทของฝายประชาสัมพันธในการสนับสนนุงาน CRM ขององคกรของทานเปนอยางไร

10. กลวิธแีละเครือ่งมือการประชาสัมพนัธที่องคกรของทานใชสนับสนนุงานดาน CRM 

11. กระบวนการจดัการธุรกิจในแตละฝายขององคกรของทาน มีความสอดคลองไปกับการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา หรือไม อยางไร  

12. จุดติดตอ (Touchpoint) ขององคกรของทานมีอะไรบางและแตละจุดมีการบริหารความสมัพนัธ

กับลูกคาอยางไร   

13. วิธีการตรวจสอบคุณภาพในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา และการจัดการความสัมพันธ

ที่ขัดแยง 

14. องคกรของทานมีวธิีการประเมินผลภาพรวมการบริหารความสมัพนัธกบัลูกคาอยางไร และ

ใชอะไรเปนตัวชี้วัด 

15. จุดแข็งของงานดานการบรหิารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรของทานเปนอยางไร 

16. แนวโนมงาน CRM ขององคกรของทานในอนาคตจะเปนอยางไร
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                          แบบสอบถาม 
เรื่อง การบรหิารความสัมพันธกบัลกูคาขององคกรธุรกิจไทย 

 

สวนที่ 1 : ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

          กรุณาทําเครื่องหมาย   ลงในชองวางที่ตรงกับสภาพความเปนจริงของทานในปจจุบัน 
 

1. เพศ 

     ชาย      หญงิ  

2. อายุ  

     15-24 ป              25 - 34 ป                    35 – 44 ป          

    45-54 ป              55 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

     ต่ํากวาปริญญาตรี     ปริญญาตรี/เทียบเทา        ปริญญาโท 

    ปริญญาเอก    อ่ืนๆ (โปรดระบุ)................... 

4. อาชีพ  

    นักเรียน/นักศึกษา     คาขาย/ธรุกิจสวนตวั     พนักงานบริษัท 

    ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ     อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......................... 

5. รายไดตอเดือนของทาน 

    ต่ํากวา 10,000     10,001-20,000      20,001-30,000 

    30,001-40,000     40,001-50,000     50,000 ข้ึนไป 
 

6. ปจจุบันทานเปนลกูคาของบริษัทใดตอไปนี้ (ตอบไดเพียงขอเดียว)  

     AIS (ไปขอ 7-9)     เมืองไทยประกันชวีิต (ไปขอ 10-12)                   

     KTC (ไปขอ 13-15)    แบรนด (ไปขอ 16-18) 

    แสนสิริ (ไปขอ 19-21)    ทรู วิชัน่ส (ไปขอ 22-25)                
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สําหรบัลกูคา “AIS”  
 

7. ทานเปนลกูคาของ AIS มาเปนระยะเวลากี่ป 

    ตั้งแต 1 ปข้ึนไป     2-3 ป       3-4 ป 

    4-5 ป      มากกวา 5 ป   
 

8. ระบบโทรศัพท AIS ทีท่านใช 
            GSM Advance                1-2-Call 

                 สวัสดี                 GSM 1800 
 

9. กรุณาระบุเหตุผลหลักทีท่าํใหทานเปนลกูคาของ AIS (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    โปรโมชัน่มีความหลากหลาย     บริการกอนและหลงัการขายด ี

    คุณภาพของเครือขาย     มีความเปนมืออาชพีในการบรหิารงาน 

    สิทธพิิเศษตางๆ มากกวาบริษทัอื่น    เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 

    ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร    อัตราคาโทรมีความเหมาะสม 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 

     
 

สําหรบัลกูคา “เมืองไทยประกันชวีิต”  

10. ทานเปนลกูคาของเมืองไทยประกนัชีวติมาเปนระยะเวลากีป่   

    ตั้งแต 1 ปข้ึนไป     2-3 ป       3-4 ป 

    4-5 ป       มากกวา 5 ป   

11. บัตรเมืองไทยสไมลคลับที่ทานถืออยูปจจุบัน  

                    บัตรเมืองไทย Smile Card (เบี้ยประกันชีวิตรวม ไมเกิน 100,000 บาท/ป) 

            บัตรเมืองไทย Platinum Card (เบี้ยประกันชีวิตรวม 100,000 - 250,000 บาท/ป) 

            บัตรเมืองไทย Prestige Card (เบี้ยประกันชีวิตรวม 250,000 บาทขึ้นไป/ป) 

12. กรุณาระบุเหตุผลหลกัทีท่ําใหทานเปนลูกคาของเมืองไทยประกันชวีิต (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    กรมธรรมมีความหลากหลาย     บริการกอนและหลงัการขายด ี

    คุณภาพของสินคา/บริการ     มีความเปนมืออาชพีในการบรหิารงาน 

    สิทธพิิเศษตางๆ มากกวาบริษทัอื่น    เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ  

    ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร    อัตราคาเบี้ยประกันมีความเหมาะสม  

    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 
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สําหรบัลกูคาของบัตรเครดิต “KTC”  
 

13. ทานเปนลกูคาของ KTC มาเปนระยะเวลากี่ป 

    ตั้งแต 1 ปข้ึนไป     2-3 ป       3-4 ป 

    4-5 ป      มากกวา 5 ป   
 

14. บัตรเครดิต KTC ทีท่านถืออยูปจจุบนั (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 
   KTC Visa/MasterCard Classic     KTC Visa/MasterCard Gold  

   KTC Titanium MasterCard     KTC Visa Platinum  

   KTC –Travel      KTC Cash Back  

   KTC - Senior      KTC - PTT Visa Platinum  

   KTC - Royal Orchid Plus     KTC – Thonburi 

   อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………………………… 
 

15. กรุณาระบุเหตุผลหลกัทีท่ําใหทานเปนลูกคาของ KTC (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    โปรโมชัน่มีความหลากหลาย     บริการกอนและหลงัการขายด ี

    คุณภาพของการบริการ     มีความเปนมืออาชพีในการบรหิารงาน 

    สิทธพิิเศษตางๆ มากกวาบริษทัอื่น    เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 

    ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร    ไมมีคาธรรมเนียมบัตรเครดิต 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 
 
 

 

สําหรบัลกูคาผลิตภัณฑ “แบรนด”  
 

16. ทานเปนลกูคาของผลิตภัณฑแบรนด (เซเรบอส) มาเปนระยะเวลากี่ป 

    ตั้งแต 1 ปข้ึนไป     2-3 ป       3-4 ป 

    4-5 ป      มากกวา 5 ป   
 

17. ผลิตภัณฑแบรนดที่ทานซื้อเปนประจาํ (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

    แบรนดซปุไกสกัด     แบรนดรังนก     แบรนดวตีา  

    แบรนดชนิดเม็ด     แบรนดจเูนียร  

                 (ตอ)  
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18. กรุณาระบุเหตุผลหลกัทีท่ําใหทานเปนลูกคาของผลติภัณฑแบรนด (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    สินคา/ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย        เพื่อสุขภาพ 

    คุณภาพของผลิตภัณฑ         มีความเปนมืออาชีพในการบริหารงาน 

    สิทธพิิเศษตางๆ มากกวาบริษทัอื่น        เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนํา 

    ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร        ราคาสนิคามีความเหมาะสม 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 

   
 

 

 

สําหรบัลกูบาน “แสนสิริ”  
 

19. ทานเปนลกูบานของ แสนสิริ มาเปนระยะเวลากี่ป 

    ตั้งแต 1 ปข้ึนไป     2-3 ป       3-4 ป 

    4-5 ป      มากกวา 5 ป   
 

20. ประเภททีอ่ยูอาศัย "แสนสิริ" ของทานในปจจุบนั (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

   บานเดี่ยว     ทาวเฮาส      คอนโดมเินียม

  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ……………………… 
 

21. กรุณาระบุเหตุผลหลกัทีท่ําใหทานเปนลูกคาของ KTC (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    โครงการที่อยูอาศัยมีความหลากหลาย       บริการกอนและหลังการขายด ี

    คุณภาพของที่อยูอาศัย           มีความเปนมืออาชีพในการบริหารงาน 

    สิทธพิิเศษตางๆ มากกวาบริษทัอื่น          เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 

    ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร          ราคามีความเหมาะสม 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 
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สําหรบัลกูคาของ “ทรู วิชัน่ส”  
 

22. ทานเปนลกูคาของทร ูวชิั่นส มาเปนระยะเวลากี่ป 

    ตั้งแต 1 ปข้ึนไป     2-3 ป       3-4 ป 

    4-5 ป      มากกวา 5 ป   
 

23. ปจจุบันทานใชทรู วิชัน่ส แพ็คเกจใด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 
             Platinum Package           Gold Package  

ทรู โนวเลจ                      Silver Package                       

ทรู ไลฟ ฟรีววิ                     
 

24. กรุณาระบุเหตุผลหลกัทีท่ําใหทานเปนลูกคาของทร ูวิชั่นส (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

    รายการมีความหลากหลาย     บริการกอนและหลงัการขายด ี

    คุณภาพของการบริการ     มีความเปนมืออาชพีในการบรหิารงาน 

    สิทธพิิเศษตางๆ มากกวาบริษทัอื่น    เพื่อน/คนในครอบครัวแนะนาํ 

    ชื่นชอบในชื่อเสียงขององคกร    อัตราคาสมาชิกมีความเหมาะสม 

    อ่ืนๆ โปรดระบุ………………………………… 
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สวนที่ 2: ความพึงพอใจของลูกคาที่มตีอโปรแกรมการบรหิารความสัมพันธกับลกูคา 
 

2.1 ความพึงพอใจในรูปแบบโปรแกรมการบรหิารความสัมพันธกับลกูคาขององคกรธุรกจิ 
 

ทานพึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 
ในรูปแบบตอไปนี้ อยางไร 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. รูปแบบการมอบสวนลด      

- สวนลดดานการชอปปง ทีห่างสรรพสินคา และรานคาพันธมิตร      

- สวนลดรานอาหาร พนัธมิตร ทั่วประเทศ      

- สวนลดดานสุขภาพและความงาม เชน รพ. สถานเสรมิความงาม      

- สวนลดดานกีฬา เชน การซื้ออุปกรณกีฬา คอรสฟตเนส โยคะ      

- สวนลดการทองเทีย่วและการเดินทาง เชน สวนลดที่พกั โรงแรม 

และสวนลดการเดินทาง (ตัว๋รถไฟฟา เครือ่งบิน ฯลฯ) 

     

- สวนลดดานความบนัเทงิ เชน คอนเสิรต ละครเวท ีฯลฯ      

- สวนลดดานการศึกษา เชน สถาบันสอนภาษา โรงเรียนกวดวิชา      

- สวนลดดาน Home & Family เชน สวนลดเฟอรนิเจอร ฯลฯ      

2. รูปแบบการบริการพิเศษ      

- บริการเลขาสวนตัว 24 ชั่วโมง   

- บริการที่จอดรถ VIP ตามหางสรรพสนิคา   

- บริการเบอรโทรศัพทพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกคา VIP   

- โปรแกรมอวยพรวนัเกิด    

- บริการใหคําปรึกษาเฉพาะทาง (สุขภาพ/ปรึกษาเรื่องบาน)   

3. รูปแบบกจิกรรม   

- การจัดคอนเสิรตขอบคุณลูกคา   

- การจัดงานเลี้ยงสังสรรคขอบคุณลูกคา (Thanks Party)   

- การจัดกฬีาเสริมสรางความสัมพนัธระหวางลกูคา   

- การจัดกิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ เชน ลอยกระทง ปใหม   

- การจัดทริปทองเที่ยว ทั้งในและตางประเทศ   

- การจัดโปรแกรมทัวรธรรมะ ไหวพระ 9 วดั ทําบุญทอดผาปา   

- การจัดอบรมทางการศึกษา เชน เรียนภาษาอังกฤษ กวดวิชา   

- การจัดอมรมเฉพาะทาง (workshop) เชน ทาํอาหาร แตงหนา   

- การจัดอบรมดานสุขภาพ เชน สัมมนาสุขภาพ คลาสโยคะ ฯลฯ   



368 

 

ทานพึงพอใจโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 
ในรูปแบบตอไปนี้ อยางไร 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

4. รูปแบบโปรแกรมสะสมแตม   

- สะสมคะแนนเพื่อแลกรับสิทธิประโยชน เชน ชมคอนเสริต 

ละครเวท ีและเขารวมกิจกรรมตางๆ กับองคกร 

  

- สะสมคะแนนเพื่อแลกรับของรางวัล เชน บัตรกํานัลตางๆ   

- สะสมไมลการเดินทาง แลกสิทธิ์ตัว๋บินฟรี ทั้งใน/ตางประเทศ   

- สะสมคะแนนเพื่อแลกรับเงินคนื (cash back)   

5. ความพึงพอใจในภาพรวมของการจดัโปรแกรม   

- โดยรวมแลวทานพงึพอใจโปรแกรมและกิจกรรมตางๆ เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาที่บริษัทฯ มอบให 

  

 

2.2 ความพึงพอใจในขอมูลขาวสารเกี่ยวกับโปรแกรมการบริหารความสัมพนัธกับลูกคา
ขององคกรธรุกิจ 

 

ความพึงพอใจของทานทีม่ีตอขอมูลขาวสารเกี่ยวกบั
โปรแกรม CRM ขององคกรธุรกิจที่ทานเปนลกูคา 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ทานพงึพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารเกีย่วกับโปรแกรมการ

บริหารความสมัพันธกับลูกคาของบริษัทฯ อยางตอเนื่อง 

     

2. ทานพงึพอใจในปริมาณขาวสาร ที่ไดรับจากบริษทัฯ      

3. ทานพงึพอใจในรูปแบบการสื่อสารของบริษัทฯ      

4. ทานพงึพอใจในเนื้อหาขาวสารที่ไดรับจากบริษทัฯ      
 

2.3 ความพึงพอใจในความสัมพันธทีล่กูคามีตอองคกรธุรกิจ 
 

จากการบรหิารความสัมพนัธกับลูกคาของบริษัทฯ  
ทําใหทานเหน็ดวยเพยีงใดวา… 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ทานรูสึกวาตัวเองไดรับการดูแลเอาใจใสเปนอยางดจีากบริษทัฯ      

2. บริษัทฯ ทําใหทานรูสึกวาทานเปนลูกคาคนสําคัญ      

3. ทานรูสึกมีความสมัพนัธอันดกีับบริษทัฯ      

4. ทานมีความสุขกับส่ิงที่บริษัทฯ มอบใหกบัทาน      

5. ทานพงึพอใจในความสัมพันธทีท่านมีกบับริษัท      
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สวนที่ 3:  ความภักดขีองลูกคาทีม่ีองคกรธุรกิจ 
 

หลังจากเขารวมโปรแกรม/กิจกรรมการบริหารความสัมพันธ
กับลกูคาของบริษัทฯ ทําใหทาน…. 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

นอย 
นอย
ที่สุด 

1. ความภกัดีดานทัศนคต ิ      

- รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาของบริษัทฯ ตอไป      

- เชื่อถือและวางใจบริษทัฯ      

- เชื่อวาจะไดรับการดูแลเอาใจใสจากบริษทัฯ เสมอ      

- เชื่อวาบริษทัฯ เขาใจและจดัการปญหาของลูกคาไดดี      

- ชื่นชอบในภาพรวมของบรษิัทฯ      

2. ความภกัดีดานพฤติกรรม      

- ทานจะใชสินคา/บริการของบริษัทฯ เพิ่มมากขึ้น      

- ทานจะแนะนําเพื่อน/คนรูจักใหใชสินคา/บริการของบริษัทฯ      

- เมื่อตัดสินใจจะซื้อสินคา/บริการในครั้งตอๆ ไป ทานจะ

นึกถงึบริษทัฯ เปนรายแรก 

     

- ทานรูสึกเปนกันเองเพยีงพอที่จะตําหนกิบับริษัทฯ โดยตรงเมื่อมี

ปญหา 

     

- ทานจะไมเปลี่ยนไปใชสินคา/บริการเจาอื่นในทันที หากประสบ

ปญหากับบริษัทฯ (จะใหโอกาสบริษทัฯปรับปรุงแกไขกอน) 

     

- ทานภูมิใจและพรอมจะเปดเผยกับผูอ่ืนวาทานเปนลกูคาของ

บริษัทฯ 

     

- ทานจะไมเปลี่ยนไปใชสินคา/บริการของเจาอื่น แมวาจะมีราคา

ถูกกวา เนื่องจากไมมัน่ใจวาจะไดรับสิทธิพเิศษเทากับที่บริษัทฯ 

มอบให 

     

 

ขอเสนอแนะเพิ่มเติมเกี่ยวกบัการบริหารความสมัพนัธกบัลูกคา

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 

..............................................................................................................................................

.............................................................................................................................................. 
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แหลงขอมลูทุตยิภูมิที่ใชในการศึกษากลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกรธุรกิจทั้ง 6 แหงที่ใชในการวิจัย 

AIS  

AIS โหมโรงแคมเปญสวนลด เนนบริการครบวงจร กระตุนลูกคาเพิ่มแสนราย. ขาวหุน  

 (2 มิถุนายน 2552).   

จาก CRM สู CEM กรณีศึกษาของ AIS. โปรดักทิวิตี้ เวลิด (ก.ค.-ส.ค. 2547): 89-91. 

เจาะลึกแผนซอีารเอ็มเอไอเอส. เทเลคอม เจอรนัล (28 พฤษภาคม 2550).  

ณัฐวรรณ ฉลองขวัญ. CRM มือถือ ศึกชงิลูกคาเกา 50 ลานราย. โพสตทูเดย (1 กรกฎาคม 2552).  

บริการออนไลนโฉมใหม อรุณภรณ ล่ิมสกุล จีเอสเอ็ม แอดวานซ เปด “e-Service”. เทเลคอม  

 เจอรนัล (12 ตุลาคม 2552).  

บริการพิเศษสวนบุคคล ตอบสนองความตองการไมส้ินสุด. บิสิเนสไทย (5 มีนาคม 2552). 

แปลงโฉม Call Center เอกสิทธิ์เฉพาะลกูคาจายแพง. กรุงเทพธุรกิจ (10 มีนาคม 2551).  

รายงานประจาํป. บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกดั (มหาชน). 2551. 

รูจัก (ขอจํากัด) ตนเอง เคล็ดวิชา “ผูนาํตลาด” AIS. ประชาชาติธุรกจิ (22 ตุลาคม 2552).  

รูจัก รูใจ จัดให สไตลเอไอเอส. กรุงเทพธรุกิจ (21 สิงหาคม 2551).  

เว็บไซต บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวสิ จํากัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. Available from: 

 www.ais.co.th. [สืบคนเมื่อ : กุมภาพันธ 2553] 

เอไอเอส กับเคล็ดลับครองใจลูกคา. โพสตทูเดย (18 กันยายน 2551).  

เอไอเอสเปดเซเรนดคลับ ย้าํความเปนผูนาํในการดูแลลูกคา กลุมพิเศษของเอไอเอส ดวยบริการ

 และสิทธิพเิศษที่เหนือกวา ตรงใจ และถึงมือกอนใคร. ThaiPR.net. Available from: 

 www.ryt9.com/s/prg/139467 [สืบคนเมือ่ : 26 พฤษภาคม 2547] 

เอไอเอสอุนใจไดแตม ทั้งแลกทั้งลุน. ผูจัดการ 360º รายสัปดาห (30 มีนาคม 2552).  
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เอไอเอสอุนใจไดแตม มัดใจลูกคาทัง้ฐาน. ผูจัดการ 360º รายสัปดาห (มีนาคม 2552).  

เอไอเอสวิเคราะห “เคกมือถอื” ป 52 กวา 2 แสนลาน “ล่ัน” ขอแบงครึ่ง. เทเลคอม เจอรนัล  

 (12 มกราคม 2552).  

อยูไหนก็สบาย อุนใจชวยได. เทเลคอม เจอรนัล (24 สิงหาคม 2552).  

เมืองไทยประกันชวีิต 

จายเบีย้กอน คุมครองทีหลงั. สยามธุรกิจ (14-17 มิถนุายน 2551).  

ท็อปเทน็ !! บ.ประกันชวีิต. พิมพไทย (1 มถิุนายน 2552).  

เปดกลยุทธ “วชิรพล เขมนพิิฐพล” สราง CRM ใหมีชวีติในทุกมิติ. ประชาชาติธุรกจิ  

 (21 กรกฎาคม 2551).   

เมืองไทยประกันชวีิตประสานพลงัทพัหนา-หลัง พรอมลุยเปา 21,520 ลาน!. สยามธรุกิจ  

 (14 กุมภาพนัธ  2552).  

เมืองไทยประกันชวีิต กับ CRM ปฏิบัติการแหงความสุขและรอยยิ้ม. ประชาชาติธุรกิจ  

 (31 มกราคม 2551).   

เว็บไซต บริษัท เมืองไทยประกันชวีิต จาํกดั. เว็บไซต [Online]. Available from : 

 www.muangthai.co.th/. [สืบคนเมื่อ : กุมภาพันธ 2553] 

วาตี ภูโรจนสวัสด์ิ. ธุรกิจประกันชวีิต The Power of Three. แบรนดเอจ (กุมภาพันธ 2552).  

KTC 

ผลึก CRM ใตปกความคิด KTC. ผูจัดการรายสัปดาห (26 มิถุนายน – 2 กรกฎาคม 2549).  

เคทีซี ดูแลตัวเองใหแข็งแรง. ผูจัดการ 360º รายสัปดาห (มกราคม 2552).  

เคทีซีบริหารธรุกิจยามวิกฤต.ิ ผูจัดการ 360º รายสัปดาห (สิงหาคม 2552).  

เคทีซีเปดตัว “เคทีซี เรียล พริวิเลจ” ผนึก 1,500 รานคาพันธมิตร. บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด 

 (มหาชน). (20 สิงหาคม 2552).  
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“เคทีซี” รุกตลาดบน จัดกิจกรรมสนองไลฟสไตลลูกคาไฮโซ. สยามธุรกจิ (27 พฤษภาคม 2552).  

“เคทีซี” รุกหนกัเพิ่มสิทธิประโยชน “คะแนนสะสม” แทนเงินสด-แลกรับความบนัเทิง. ประชาชาติ

 ธุรกิจ (14 พฤษภาคม 2552). 

รายงานประจาํป. บริษัท บตัรกรุงไทย จาํกัด (มหาชน). 2551 

เว็บไซต บริษัท บัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. Available from : 

 www.ktc.co.th/. [สืบคนเมือ่ : กุมภาพันธ 2553] 

เซเรบอส 

แบรนดตองเปลี่ยนแปลง เพือ่รักษาความเปนผูนาํ. มารเก็ตเธียร (มนีาคม 2552).  

แบรนดอัด CRM. สยามธุรกิจ (3 ตุลาคม 2550).  

เซเรบอสเปลี่ยนแนวทางการตลาด ชู “โต” พรีเซ็นเตอร. ผูจัดการรายสปัดาห (9-15 เมษายน 

 2550).  

แบรนดอัด CRM ผุดทริปเทีย่วโรงงาน ยึดใจสมาชิกกวาแสน. สยามธุรกิจ (3-5 ตุลาคม 2550).  

เว็บไซต บริษทั เซเรบอส (ประเทศไทย). เว็บไซต [Online]. www.brandsworld.co.th/ [สืบคน

 เมื่อ : กุมภาพนัธ 2553] 

แสนสริ ิ

ประชาสัมพันธอยางไรใหงาน “ดัง” ข้ึนอกีหนอย. กรุงเทพธุรกิจ (19 ตุลาคม 2552).  

รายงานประจาํป. บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน). 2551 

เว็บไซต บริษทั แสนสิริ จํากดั (มหาชน). เว็บไซต [Online]. www.sansiri.com/ [สืบคน

 เมื่อ : กุมภาพนัธ 2553] 

แสนสิรินําทีม Home Care ใชกลยุทธ “การใหบริการแบบไรรอยตอ” ดูแลบานของทานดวยความ

 เขาใจ. ฐานเศรษฐกิจ (18 ตุลาคม 2552). 

แสนสิริโหมรุกหนกัอีเวนต-แคมเปญบาน. สยามธุรกจิ (14 กรกฎาคม 2550).  
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แสนสิริพัฒนาสุดยอดซอฟตแวร บริหารงานลูกคาสมัพนัธและงานบุคคลดวยตัวเอง. ThaiPR.net. 

 Available from: http://www.thaipr.net/. [สืบคนเมื่อ : 26 พฤษภาคม 2547]  

ทรู วิชัน่ส  

เจาะรหัสทรู วชิั่นส ซมิ สะพานเชื่อมตอลูกคา. โพซิชนันิง่ (กุมภาพันธ 2551).  

รายงานประจาํป. บริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน). 2551 

เว็บไซต บริษทั ทรู วชิั่นส จาํกัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. www.truevisionstv.com/. [สืบคน

 เมื่อ : กุมภาพนัธ 2553] 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 
 

 นางสาว วาสิตา บูรณศิลปน เกิดเมื่อวันที่ 21 พฤศจิกายน 2524 สําเร็จการศึกษาระดับ

ปริญญาตรี  ในหลักสูตรปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต  คณะมนุษยศาสตร  มหาวิทยาลัย 

เกษตรศาสตร ในป 2546 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท ในหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตร 

มหาบัณฑิต สาชาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2551 
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