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บ ท น ำ

ท่ีมา และความสำคัญของปัญหา

จากภาวะเศรษฐกิจไทยในปัจจุบัน พบว่าเศรษฐกิจโดยรวมมีแนวโน้มชะลอตัวลงตามการ 

บริโภคของประชาชน เนื่องจากปัจจัยด้านราคานํ้ามันที่ปรับเพิ่มขึ้น อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ที่มี 

แนวโน้มสูงข้ึน การปรับตัวเพิ่มขึ้นของราคาสินค้า รวมทั้งความไม่สงบใน 3 จังหวัดภาคใต้ ทำให้ 

ผู้บริโภคมีกำลังการซือลดลง แม้ว่าอัตราเงินเดือนและค่าจ้างงานจะขยายตัวใกล้เคียงกับปีก่อน 

รวมทั้งรายได้เกษตรกรเพิ่มขึ้น แต่การบริโภคยังขยายตัวในอัตราที่ชะลอลง จากปัจจัยเสี่ยงหลาย 

ประการข้างต้น ทำให้ผู้บริโภคระมัดระวังการใช้จ่ายมากขึ้น การบริโภคในกลุ่มสินค้าจำเป็นมีการ 

ชะลอตัวไม่มาก แต่ผู้บริโภคจะซื้อของในจำนวนที่มากขึ้นโดยลดจำนวนครั้งในการจับจ่ายแทน ทำ 

ให้ผู้ประกอบการต้องมีมาตรการการส่งเสริมการขายมารับรอง ส่งผลใหแ้ต่ละธุรกิจมีการแข่งขันท่ี 

รุนแรง (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2548)

อีกท้ังเทคโนโลยีต่าง  ๆในด้านการผลิตสินค้า เป็นเครื่องมือที'คู่แข่งแต่ละฝ่ายต่างก็มีกำลัง 

จะหาได้ และถูกนำออกมาใช้อย่างเท่าอันกัน แต่ละธุรกิจต่างพิถีพิกันในการสร้างและส่งมอบ 

คุณค่าสินค้าอย่างแตกต่างในอันที่จะสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าให้มากกว่าอีกฝ่าย ซ่ึงทำให้ 

ลูกค้ามีความภักดีที่ตํ่าลงเนื่องจากสินค้าสามารถทดแทนกันได้ (อนุชิต เท่ียงธรรม, 2545) หริอ 

อาจมีความภักดีต่อหลายตราสินค้าในเวลาเดียวกัน เช่น สินค้าประ๓ ท บัตรเครดิต ซึ่งลูกค้า 1 คน 

อาจจะมีบัตรหลายใบ (วิทยา ด่านธำรงกูล, 2547)

จากสภาพการณ์ตังกล่าวทำให้นักการตลาดต่างหาแนวทางและวิธีการที่จะรักษาลูกค้า 

ยอดขายและส่วนแบ่งตลาด (Market Share) ของตนไว้ โดยการพยายามรักษาลูกค้าเก่าไว้ให้นาน 

ท่ีสุด และในขณะเดียวกันต้องพยายามหาลูกค้าใหม่อีกด้วย ซึ่งแนวทางการตลาดที่จะทำให้บรรลุ 

เป้าหมายในการรักษาลูกค้าทั้งเก่าและใหม่ไว้ให้ได้ก็คือ การบริหารความลัมพันธ์กับลูกค้า 

(Customer Relationship Management)

Berry (1995) กล่าวว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นเป็นวิธีการทางการตลาดใน 

การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าที่มุ่งเน้นใปที่การดึงลูกค้ารายใหม่เป็นขั้นแรกและ 

ทำการพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเหล่านั้นจนเปลี่ยนให้เป็นลูกค้าที่มีความภักดี ทั้งน้ีการหา 

ลูกค้ารายใหม่และรักษาลูกค้าให้มีความภักดีเป็นส ิ่ง ที่มีความส ำ ค ัญ เท่า ๆ กัน ตังนั้นคำนิยามของ 

การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์จึงหมายถึงการดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่าด้วยการ 

ให้บริการที่หลากหลายประเภทเพื่อขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า
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จากความสำคัญของการบรหารความสัมพันธ์กับลูกค้าทำให้มูลค่าการใช้งบประมาณ 

ทางด้านนี้สูงขึ้น ปัจจุบันเจ้าของสินค้าและบริการชื่อดังทั่วโลกรวมทั้งในไทยมีการจัดสรร 

งบประมาณการลงทุนในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยข้อมูลเมื่อปี พ.ศ. 2542 มีการลงทุน 

กว่า 8 พันล้านเหรียญสหรัฐในค้านซอฟต์แวร์ และฮาร์ดแวร์ เก่ียวกับ CRM และ ในปีพ.ศ.2546 

การลงทุนในเรอง CRM ท่ัวโลกสูงข้ึนถึง 38 พันล้านเหรียญสหรัฐ (แบรนด์เอ'จ, 2545)

สาเหตุอีกประการหนึ่งที่ทำให้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าแพร่หลายลืบเนื่องมาจาก 

การเจริญเติบทางเศรษฐกิจของธุรกิจบริการเนื่องจากธรรมชาติของการบริการนั้นเป็นการติดต่อ 

โดยตรงระหว่างผู้ชื้อและผู้ขายโดยไม่ผ่านพ่อค้าคนกลาง ซึ่งความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและ 

ผู้รับบริการเป็นความผูกพันทางค้านอารมณ์ (emotional bond) ความผูกพันดังกล่าวเป็น 

ความสัมพันธ์ที่มีความสำคัญอย่างยิ่ง เป็นลิ่งที่นักการตลาดจะต้องรักษาและพัฒนาความสัมพันธ์ 

ให้แข็งแกร่ง เพื่อความอยู่รอดของธุรกิจของตน ซึ่งวิธีการดูแลและรักษาความสัมพันธ์ดังกล่าว 

จะต้องมีการกำหนดกลยุทธ์และกลวิธีอย่างถูกต้องและเหมาะสม มีขั้นตอนดังนี้(1) กระบวนการ 

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (The CRM Formation Process) (2) กระบวนการจัดการ 

ความสัมพันธ์ (The CRM Governance Process) และ (3) กระบวนการวัดผลความสัมพันธ์ 

(CRM Performance Metrics) (Parvatiyar & Sheth, 2001)

วัตถุประสงค์ในการทำการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นท้ายที่สุดแล้วก็คือ 

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) (Palmer, 1994; Reichheld, 1996) Schiffman และ 

Kanuk (1997) กล่าวถึงเป้าหมายหสักของนักการตลาดว่าคือ การสร้างและรักษาความภักดีต่อ 

ตราสินค้าให้อยู่ในใจของผู้บริโภคตลอดไป เนื่องจากความภักดีต่อตราสินค้าเป็นพื้นฐานในการ 

เพิ่มล่วนแบ่งทางการตลาด นักวิชาการและนักการตลาดส่วนใหญ่เห็นพ้องต้องกันว่าความภักดี 

ของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญยิ่งในธุรกิจบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งลูกค้าที่มีความภักดีสามารถทำนาย 

ยอดขายไค้และการจ่ายเงินอย่างมั่นคงต่อเนื่องของลูกค้ายังก่อให้เกิดผลกำไรกับบริษัทด้วย 

(Reichheld and Sasser, 1990; Aaker, 1991)

Gronroos (2000) ยังกล่าวอีกว่าธุรกิจบริการจะต้องใช้กลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์ 

เนื่องจากลูกค้าไม่ไค้มองหาเพียงสินค้าหริอบริการเท่านั้น (การบริการหรีออุปกรณ์ของ 

อุตสาหกรรมกลายเป็นแค่เพียงส่วนหนึ่งของสิ่งที่ผู้ให้บริการเสนอให้กับลูกค้า) แต่ลูกค้าต้องการ 

ทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวช้องกับการเสนอบริการในภาพรวม เช่น ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับวิธีการใช้ 

สินค้า การล่งสินค้า การติดตั้ง การซ่อมแซมและการบำรุงรักษาสิ่งที่ลูกค้าชื้อ เป็นต้น และจะต้อง 

เป็นการล่งให้ในรูปแบบความเป็นมิตร ความไว้วางใจ และตรงต่อเวลา พูดอีกนัยหนึ่งคือการ 

แข่งขันที,ตัวสินค้า'ไม่เพียงพออีกต่อ1ไป
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จากเหตุผลดังกล่าวทำให้นักการตลาดและนักวิชาการหลายคนให้ความสำคัญในการใช้ 

การบรหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจบริการ (Berry & Parsuraman, 1991; Bitner, 1995; 
Crosby & Stephens, 1987; Crosby, Evans, & Cowles, 1990; Gronroos, 1995 )

จากความสำคัญของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ก่อให้เกิดความภักดีและการ 

เติบโตของธุรกิจบริการ ทำให้ธุรกิจบริการเปลี่ยนความสนใจจากการทำการตลาดเพื่อมุ่งการชื้อ 

ขายแต่เพียงอย่างเดียวกับลูกค้ามาเป็นการทำธุรกิจเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว 

เนื่องจากธุรกิจบริการเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันสูงและมีการช่วงชิงความแตกต่างโดยการสร้างความ 

โดดเด่นเหนือคู่แข่งอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าจึงเป็นกลยุทธ์ที่ช่วย 

ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและสมัครใจที่จะเป็นลูกค้าในระยะยาวที่มีความภักดีกับองค์กร หาก 

ธุรกิจบริการใดไม่มีการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ดีแล้วอาจทำให้ลูกค้าเปลี่ยนไปใช้สินค้า 

หริอบริการของคู่แข่ง

จากการศึกษา และวิเคราะห์งานวิจัยที่เกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

(C u s to m e r  R e la tio n sh ip  M a n a g e m e n t)  ทีผ่านมา พบว่างานวิจัยล่วนใหญ่จะศึกษาวิธีการ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในมุมมองของเจ้าของธุรกิจเพียงด้านเดียว โดยไม่ได้ศึกษาใน 

มุมมองของผู้บริโภค หรืออาจจะมีการศึกษาถึงทัศนคติ พฤติกรรมของผู้บริโภคเพียงด้านเดียวโดย 

ไม ่ได้ศึกษาถึงการสร้างกลยุทธ์ของเจ้าของธุรกิจ ดังน ั้นในงานวิจัยนี้ผู้วิจัยจ ึง มีความสนใจ 

ทำการศึกษาถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งในด้านผู้กำหนดกลยุทธ์และกลวิธีการบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า และผลของการใช้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าต่อผู้บริโภค เพราะจะ 

ทำให้ได้ผลวิจัยที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อการนำไปใช้งานจริง

ปัญหาน่าวิจัย
1. องค์กรธุรกิจบริการมีวัตถุประสงค์ กระบวนการ กลวิธี และการประเมินผลการบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างไร
2. การรับรู้กลวิธีสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ถึงความ 

พยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือไม่ อย่างไร
3. การรับรู้กลวิธีสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อ 

ความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้าหรือไม่ อย่างไร
4. การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ 

ลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการหรือไม่ อย่างไร
5. การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามี

ความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้าหรือไม่ อย่างไร
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6. การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มี 
ความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการหรือไม่ อย่างไร

7. ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความภักดีของ 
ลูกค้าท่ีมีต่อธุรกิจบริการหรือไม, อย่างไร

จัดชุประสงค์ของการวิจัย
1. เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์ กระบวนการ กลวิธี รวมทั้งการประเมินผลการบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับการ 

รับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

3. เพื่อดีกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับ 

ความพึงพอใจต่อความส ัมพ ันธ ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า กับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า

6. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ก ับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

7. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า 

กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

ขอบเขตการวิจัย

การว ิจ ัย คร้ังนี้มุ่งศึกษาวิธีการบริหารความสัมพันธ์ก ับ ลูกค้าของผู้ให้บริการบัตรเครดิต 

KTC และผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ในช่วงปี พ.ศ. 2548 จากการสัมภาษณ์แบบ 

เจาะลึก (เก-depth Interview) เพื่อศึกษาวัตถุประสงค์ กระบวนการ และกลวิธีสร้างความสัมพันธ์ 

กับลูกค้า และใช่วิธีวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) วัดการรับรู้ ความพึงพอใจและความภักดี 

ของลูกค้าต่อองค์กรดังกล่าว โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งชายและหญิงที่ 

อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นลูกค้าของผู้ให้บริการทั้งบัตรเครดิต KTC และระบบ 

โทรศัพท์เคลื่อนท่ี AIS ที่มีระยะเวลาการใช้บริการทั้ง 2 ประ๓ ท ต้ังแต่ 1 ปีข้ึนไป ที่อยู่ในวัยทำงาน 

อายุระหว่าง 20-50ปี เนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีอำนาจตัดสินใจเลือกใช้บริการต่าง ๆได้ด้วยตนเอง
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ตลอดจนมีศักยภาพในการประเมินความรู้สึกที่ม ีต่อองค์กรต่าง ๆ ได้ โดยทำการวิจัยตั้งแต่เดือน 

กุมภาพันธ์ถ ึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2549

น ิยามศ ัพท ์ท ี่ใช ้ในงานวิจ ัย

การบร ิหารความส ัมพ ันธ ์ก ับล ูกค ้า (Customer Relationship Management) หมายถึง 

กลยุทธ์ทางธุรกิจที่มุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะยาว โดยมีฐานข้อมูล 

(Database) เป็นเครื่องมือสำคัญในการบริหารความสัมพันธ์และการออกแบบการสื่อสาร ท่ี 

เหมาะสมกับลูกค้าแต่ละคน โดยมีขั้นตอนคือ า) กระบวนการการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ 

ลูกค้า 2) การจัดการการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และ 3) การประเมินผลการบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Parvatiyar & Shet, 2001)

ธ ุรก ิจบร ิการ (Service Business) หมายถึง ธุรกิจที่มืการติดต่อ ปฎิสัมพันธ์ก ัน 2 ฝ่าย 

ระหว่างลูกค้าและพนักงานผู้ให้บริการหรือลูกค้ากับลักษณะทางกายภาพของสินค้าและระบบของ 

ผู้ให้บริการ โดยกระบวนการการบริการนั้นมีลักษณะที่ไม่ลามารถจับต้องไค้ลูกค้าไม่มืสิทธ์เป็น 

เจ้าของบริการแต่จะไค้รับความพึงพอใจจากการใช้บริการซึ่งในการศึกษาครั้งนี้หมายถึงธุรกิจผู้ 

ให้บริการบัตรเครดิต KTC และผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนท่ี AIS

ความภ ักด ีของล ูกค ้า (Customer Loyalty) หมายถึง การที่ลูกค้าสนับสนุนหรือมอบ 

ผลประโยชน์ให้กับองค์กรในระยะยาว ประกอบด้วย1) ความภักดีทางทัศนคติ (Attitudinal 

Loyalty) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) และ 2) ความภักดีค้านความตั้งใจมืพกุติกรรมของลูกค้า 

ได้แก่1) ความชอบมากกว่า (Preference) 2) ปัจจัยความไม่แตกต่างค้านราคา (Price 

Indifference) และร) การตอบสนองต่อสิ่งที่ทำให้ใม่พึงพอใจ (Dissatisfaction Response) 

(Behavioural Intention) ตามแนวคิดของ Zeithaml, Berry และ Parasuraman (1996)

กลว ิธ ีการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ับล ูกค ้า (Customer Relationship Tactics) หมายถึง 

การใช้เครื่องมือลื่อสารและข้อเสนอที่ธุรกิจบริการเสนอผ่านสื่อแต่ละสื่อเพื่อใช้ในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ได้แก่ จดหมายตรง (Direct Mail) การลื่อสารระหว่างบุคคล 

Interpersonal Communication) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing) eCRM บริการพิเศษ 

(Privileged Service) และโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) ตามแนวคิดของ พน!f1 

Odekerken-Schroder และ laccbucci (2001)
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การร ับร ู้ความพยายามในการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ (Perceived Relationship 

Investment) หมายถึง การที่ลูกค้ารับรู้ว่าธุรกิจบร้การที่ตนเป็นลูกค้าอยู่นั้นมีความพยายามในการ 

สร้างความสัมพันธ์ในมุมมองดังน ี้ 1) ธุรกิจบริการมีความพยายามในการลร้างความภักดีของ 

ลูกค้าต่อองค์กร 2) ธุรกิจบริการมีความพยายามที่จะหาวิธีการสร้างความสัมพันธ์ที่หลากหลายกับ 

ลูกค้า 3) ธุรกิจบริการให้ความใส่ใจดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี ตามแนวคิดของ พน!f, Odekerken- 

Schroder และ laccbucci (2001)

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง การที่ลูกค้ามีความพึง 

พอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรธุรกิจบริการมีต่อลูกค้า ในมุมมอง ดังนี้ 1) ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองมี 

ความสัมพันธ์อันดีภับผู้ให้บริการ 2) ลูกค้าม ีความลุฃภับลิ่งที่ผู้ให้บริการพยายามทำ1ให้ลูกค้า 3) 
ลูกค้ามีความพึงพอใจกับความสัมพันธ์ที่ใด้รับจากผู้ให้บริการ ตามแนวคิดของ Wulf, Odekerken- 

Schroder และ laccbucci (2001)

ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะไค้รับ
1. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด และนักโฆษณาในการนำผลการคิกษาที่ไดใปใช้ในการ 

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อเพิ่มดักยภาพในการ 

แข่งขันทางธุรกิจบริการอย่างมีประสิทธิภาพ

2. เพื่อเป็นแนวทางในการคิกษา การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เพื่อให้เกิดประโยชน์ทาง 

วิชาการหรือวิจัยในธุรกิจประ๓ ทอื่น ๆ ที่เป็นประโยชน์ในระดับต่อไป

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อทั้งวงการวิชาการและวงการวิชาชีพด้านการตลาดและการโฆษณา 

ตลอดจนนิสิตนักศึกษา และผู้ลนใจทั่วไปในการนำผลว ิจ ัยครั้งนี้ไปประกอบการศึกษาวิจัย 

ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในอนาคต
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