
ผลการวิจัย

ในการสืกษาเรื่อง “ การวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงสัมพันธภาพ “ ลามารถ 
สรุปผลการวิจัยออกเป็น 3 ตอน ได้แก่

ตอนท่ี 1 : ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและระดับสูงที่มืหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยว 
กับงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อลารเพื่อลร้างความสัมพันธ์ดับลูกค้า 
เรื่องการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงสัมพันธภาพในตลาดชององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า

ตอนท่ี 2 : ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและระดับสูงที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยว 
กับงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อลารเพื่อลร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เรื่องการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงสัมพันธภาพในตลาดชององค์กรธุรกิจที่ให้บริการ

ตอนท่ี 3 : ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและระดับสูงที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยว 
กับงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อสารเพื่อลร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เรื่องการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงสัมพันธภาพ เปรียบเทียบระหว่างตลาดขององค์กรธุรกิจที่ 
จำหน่ายสินค้ากับองค์กรธุรกิจที่ให้บริการ

โดยการรายงานผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะรายงานผลโดยแบ่งออกเป็น 
5 ประเด็น ดังน้ี
1. ข้อมูลเบ้ืองต้นชองบริษัท

•  เวลาที่เรื่มต้นจัดตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อสารเพื่อสร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้า

•  ความกี่และเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อกับลูกค้า
•  เครื่องมือและวิธีการที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลชองลูกค้า

2. กระบวนการในการวางแผนการตลาด
•  ปัจจัยที่คำนึงถึงในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
•  กลยุทธ์หลักท่ีใช้ในปี 2543
•  การกำหนดวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายในการคิดกลยุทธ์
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•  การทบทวนและทดลอบกลยุทธ์ก่อนนำมาปฏิบัติจรง
•  การใช้กลวิธีทางการตลาดเฉพาะสำหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
•  ความแตกต่างระหว่างการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเก่ากับลูกค้า 

ใหม่

3. การปรับปรุงและควบคุมคุณภาพในการนำมาปฏิบัติ
•  การตรวจลอบหรอควบคุมคุณภาพในขณะที่ปฏิบัติตามกลยุทธ์
•  กลวิธีที่ใช้ในการแกไขถ้าหากลูกค้าไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ

4. กิจกรรมการส่งเลริมการตลาด
•  ลักษณะกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดท่ีโดดเด่นในปี 2543
•  จุดเด่นในการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าที่คิดว่าสามารถลร้างข้อ 

แตกต่างจากบริษัทอื่นของแต่ละบริษัท
•  ประโยชน์ในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเซิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า
•  รูปแบบและเครื่องมือติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยให้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ 

ได้มากที่สุด
•  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงลัมพันธภาพไปสู, 

ลูกค้าในตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภค

5. มีปัญหาและอุปสรรค
•  ปัญหาหรืออุปสรรคในการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า
•  ความคุ้มค่าและแนวโน้มในการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าใน 

อนาคต
โดยรายละเอียดการลัมภาษณ์ ผู้วิจัยจะนำเสนอโดยละเอียด ดังน้ี
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ตอนที 1 : ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและระดับสงที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยว 
ทับงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อสา?เพื่อสร้างดวาภสัภพันธ์ทัน่ลูทค้า 
เรืองการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธุภาพในตลาดขององค์ท?ธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารระดับกลางและระดับสูงที่มีหน้าที่ร้บัผิดชอบเกี่ยวทับ 
งานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ทับลูกค้าทั้งลิ้น 15 
ตราสินค้า โดยแบ่งออกเป็นตลาดรถยนต์,ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่และตลาดแชมพ ตลาดละ 5 ตรา 
สินค้าจำนวน 17 ราย

โดยสรุปผลการวิจัยในส่วนน้ีแบ่งออกเป็น 5 ประเด็น คือ

1. ข้อมลเบื้องต้นของบริษัท

•  เวลาที่เรมต้นจัดตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ทับ 
ลูกค้า

จากข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์สามารถสรุปได้ว่าตลาดรถยนต์เบนตลาดแรกที่เริ่ม 
มีการจัดตั้งฝ่ายที่รับผิดชอบงานด้านลูกค้าสัมพันธํโดยส่วนใหญ่เริ่มก่อตั้งฝ่ายดังกล่าวตั้งแต ่
ประมาณปีพ.ศ.2529-2532 ดังจะเห็นจากคำให้ส ัม ภ า ษ ณ ์ดังน้ี

“เร่ิมมีต้ังแต่ปี 1986 เราให้ความสำคัญขนาดเรืยกว่าเป็นสำนักงานลูกค้าสัมพันธ์คือ 
ปกติองค์กรจะมีฝ่ายต่างๆแต่ตรงนั้นจะเป็นสำนักงานที่อิสระขึ้นตรงทับประธานน สัมภาษณ์,
6 กุมภาพันธ์ 2544 )

ต่อมาคือตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่วนใหญ่ถึง 3 แห่งเริ่มก่อตั้งฝ่ายดังกล่าวในช่วง 
ปี พ.ศ.2540 โดยอีก 2 แห่งก่อตั้งเม่ือปี 2531 และ 2541 ตามลำดับ

“เร่ิมต้ังแต่ 3-4 ปีที่แล้วเป็นจุดที่คนเยอะที่สุดในบริษัท’’ ( สัมภาษณ์.
15 กุมภาพันธ์2544 )

ส่วนตลาดแชมพูทุกตราสินค้าพึ่งจะเริ่มก่อตั้งฝ่ายนี้ในปีพ.ศ. 2542 ดังท่ีผู้ให้ 
สัมภาษณ์ท่านหนึ่งได้กล่าวไว้ว่า

“ลูกค้าสัมพันธ์สำหรับเมืองไทยนึ่พ่ึงมีเมีอปี 99 แต่เติมมีการบันทึกเป็นเอกสารมา 
นานแล้วต่อมาก็บันทึกลงคอม” ( สัมภาษณ์,7 มีนาคม 2544 )
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•  ความถี่และเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อกับลูกค้า
ความถี่ในการติดต่อลูกค้าในตลาดรถยนต์นั้น มี 1 แห่งท่ีมืการติดต่อลูกค้าเดือนละครั้ง 

2 ใน 5 บริษัทมีความถี่ในการติดต่อลูกค้า 3 เดือนคร้ัง ส่วน 2 บริษัทท่ีเหลือมีความถี่ในการติดต่อ 
6 เดือนครั้งโดยใช้การตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือในการติดต่อกับโดยการโทรศัพท์!,ปหาลูกค้าเพื่อ 
เช็คความพงพอใจ การส่งจดหมายข่าวและการทำวารสารส่งให้กับลูกค้าพร้อมแนบแบบลอบถาม 
ให้ตอบกลืบ

“ประมาณเดือนละครั้งที่จัดกิจกรรมต่างๆมีการส่งจดหมายตรงไปบอกกล่าว มีการส่ง 
แมกกาชีน 3 เดือนออก 1 เล่มโดยมีการจัดให้ลูกค้าส่งรูปมาลงใด้ด้วยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เราลร้าง 
loyalty ให้กับลูกค้าว่าเราใช้รถเบนช์นะ เรามีกิจกรรมร่วมกับเบนซ์เป็นการ remind ลูกค้าให้รู้สึก 
ว่ามีส่วนรวมภูมิใจที่ใช้สินค้าเรา" (สัมภาษณ์,25 มกราคม 2544)

“เราเป็นผู้แทนจำหน่ายไม่ใช่ผู้ค้าปลืกเรามีดืลเลอร์เรามีโปรแกรมที่จะให้ผู้จำหน่ายติดต่อ 
กับลูกค้าอย่างน้อย 6เดือนครั้งซึ่งเค้าอาจจะทำมากกว่านี้ก็ได้ตั้งแต่เริ่มจำหน่ายรถคันแรกเราก็จะ 
มีจม.ขอบคุณลูกค้าไปมีการโทรศัพท์ขอบคุณลูกค้า มีการโทรเตือนใน 1,000 แรกซ่ึงอยู่ในช่วง 
ประมาณ 1 เดือนแรกก็จะมีการติดต่อประมาณ 3 คร้ังอีกสักระยะไม่เกิน5 เดือนเราจะมีจม.เตือน 
ให้มาเช้ารับบริการ 10,000 กม.จากนั้นทุก 6 เดือนก็จะเตือนให้เข้ารับบริการ 10,000 กม,’ 
(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 2544)

ส่วนในตลาดโทรศัพท์เคล่ือนท่ีน้ัน 3 ใน 5 บริษัทมีการติดต่อกับลูกค้าทุกเดือน นอกน้ันมี 
การติดต่อลูกค้า 2 เดือนคร้ัง 1 บริษัทและอีก 1 บริษัทไม่มีการติดต่อไปหาลูกค้าก่อนนอกจากลูก 
ค้าจะทำการติดต่อมา ลำหรับเครื่องมีอที่ใช้ในการติดต่อกับลูกค้านั้นมีการใช้การตลาดทางตรง 
เป็นเครื่องมือในการติดต่อกับโดยการโทรศัพท์ไปหาลูกค้าเพื่อเช็คความพึงพอใจ การส่งจดหมาย 
ข่าวและการทำวารสารส่งให้ลูกค้า

“call back ทุกวันถ้าเค้าโทรมาท้ิงเบอร์ไว้ เรามี welcome call หลังจากที่จดทะเบียนจะ 
เป็นการต้อนรับและเช็คข้อมูล letter จะมีทุกเดือนจะแนบจม.ข่าวไปกับบิล “ (สัมภาษณ์,15 
กุมภาพันธ์ 2544)

ส่วนตลาดแชมพูนั้นยังไม่มีการติดต่อไปหาลูกค้าก่อนนอกจากลูกค้าติดต่อมาเองก็จะมี 
การติดต่อกลับเพื่อติดตามผลในกรณีที่ลูกค้ามีปัญหาจากการใช้ผลิตกัณฑ์หรือต้องการข้อมูลโดย 
ใช้ call center เป็นลื่อกลางในการติดต่อลูกค้าและมีการส่งพนักงานไปพบลูกค้าเพื่อแก้ปัญหาใน 
กรณีที่มีปัญหามีความรุนแรงมาก
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“เป็นลักษณะที่ลูกค้าโทรเข้ามาเราจะติดต่อเขาเฉพาะในส่วนของผู้ที่มีปัญหาโทรเข้ามา'' 
(ลัมภาษณ์,21 กุมภาพันธ์ 2544)

•  เครื่องมีอและวิธีการที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลของลูกค้า
ตลาดรถยนต์ทั้ง 5 บริษัทที่ทำการลัมภาษณ์ใช้แบบลอบถามที่ให้ลูกค้ากรอกรายละเอยด 

ตั้งแต่แรกที่ชื้อสินค้าเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลลูกค้าในเบื้องต้นและมีการลอบถามข้อมูล 
จากดีลเลอร์ของตนถึงความต้องการของลูกค้าอย่างลมํ่าเสมอ นอกจากนี้มื 2 ใน 5 บริษัทส่งทีม 
งานออกสำรวจความพึงพอใจของลูกค้าทุกไตรมาลหรือเมื่อมืการออกสินค้าใหม่ๆ

‘'เมื่อลูกค้าชื้อรถเราจะมืลมุดคู่มือรับประกันจะมืแบบฟร์อมให้ลูกค้ากรอกแล้วส่งกลับมาเรา 
ก็จะได้รายละเอียดลูกค้าจากตรงนี้ “ (ลัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

“ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์จะทำการสำรวจทุก 3 เดือนโดยส่งทีมออกไปทำเกี่ยวกับความพอใจใน 
สินค้าและบริการ มืเอกสารวารสารแนะนำบริษัทโดยให้ลูกค้าตอบกลับมา นำข้อมูลที่ได้มาคิดฝ่าย 
การตลาดก็มืวิลัยต่างหากก็นำมาดูว่าต้องพัฒนาถ้าเกี่ยวกับสินค้า ลูกค้าต้องการอะไรก็จะนำมา 
เป็นพื้นฐานในการปริปปรุงสินค้า"(สัมภาษณ์,26 มกราคม 2544)

ส่วนในตลาดโทรกัพท์เคล่ือนท่ีน้ันท้ัง 5 บริษัทใช้แบบลอบถามที่ให้ลูกค้ากรอกราย 
ละเอียดตั้งแต่แรกที่ชื้อสินค้าเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลลูกค้าในเบื้องต้นและมีการรวบรวม 
สถิติคำแนะนำติเตียนจากลูกค้าที่โทรศัพท์เข้ามา ท้ังน้ี 4 ใน 5 บริษัทมีการโทรศัพท์เพ่ือตรวจลอบ 
ความพึงพอใจของลูกค้าโดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่เจาะจงทุกเดือนถึง 3 บริษัท และทุก 2เดือนอีก 
หน่ึงบริษัท นอกจากนั้น 3 ใน 5 บริษัทมีการสร้าง web-site ให้ข้อมูลถามตอบทางอินเตอร์เน็ตอีก 
ด้วย

"มีเก็บเอกสารทำสัญญาตั้งแต่แรกเราเก็บข้อมูลเรื่มใช้เมื่อไร มีการเปลี่ยนแปลงอะไรต่อ 
มาขอเปลี่ยนเครื่องใช้ๆไปเครื่องซึ่งเป็นลูกค้านำมาเองเราไม่ได้จำหน่าย ข้อมูลนี้จะเก็บไว้ " 
(สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์ 2544)

“จะมีหน่วยงานที่คอยดูแลในกรณีที่ลูกค้ามีปัญหาเป็นลักษณะลื่อทุกอย่างจากการส่ง 
จดหมายหรือ feedback จากอินเตอร์เน็ตหรือจากลื่อมวลซนต่างๆ เรียกว่า customer relation 
หรือลูกค้าสัมพันธ์ตรงนี้จะคอยตอบลูกค้าทุกวันอย่างอินเตอร์เนํตจะคอยตอบทุกๆ สิบนาที,' 
(สัมภาษณ์ ,16 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในตลาดแชมพูน้ันท้ัง 5 ตราสินค้ามีการรวบรวมข้อมูลของลูกค้าโดยเก็บเป็นสถิติจาก 
ผู้ที่โทรศัพท์เข้ามาให้คำแนะนำและติเตียนที่ call center นอกจากนั้น 4 ใน 5 ตราสินค้ามีการลัด
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กิจกรรม เช่น การตรวจสุขภาพผมตามห้างสรรพสินค้า การให้บริการลระผมฟรี การจัดประกวด 
สาวผมสวย เพื่อรวบรวมข้อมูลของลูกค้าโดยมี 1 ใน 5 ตราสินค้าที่มีศูนย์สำหรับให ้คำแนะนำเรื่อง 

สุขภาพผมโดยเฉพาะอย่างถาวร
“ มีการทำ report เดือนละครั้งแต่ถ้าเป็นอะไรที่ด่วนก็จะไปทันทีและอยู่ในรายงานอีกที’’

( ส ัมภาษณ ์, 7 ม ีนาคม2544 )
“จัดเป็นปาร์ตี้ให้ผู้บริโภคลามารถเข้ามา join ได้จัดท่ีตึกใบหยกให้ผู้บริโภคส่งช้ินส่วนมา 

สมัครแล้วจับฉลากซึ่งจะมีการเชิญกลุ่มดารามาเช่น ชาคริต มีเกมสัมีคนมาร้อยคนเป็นปาร์ตี้เรา 
ก็มีกา?เก็บชื่อที่อยู่เป็นชลta base แล้วพอ reiaunchi?าก็จัดโปรแกรม promote ท่ี มาบุญครอง 1 
วันเป็น magic bubble change your life ฟองมหัศจรรย์ที่จะทำให้ชีวิตคุณเปลี่ยนไป เพราะ 
concept ของตัว'นี้คือช่วยให้คนที่มีป็ญหาเรื่องรังแคซึ่งเค้าอาจจะหมดความมั่นใจกลัวคนเห็นชีวิต 
ไม่มีความสุขเท่าไรเราก็จะบอกว่าตัวใหม่ของเรามีคุณป้าาพสูงมากลองดูสิแล้วชีวิตคุณจะเปลี่ยนไป 
มีการให้ทดลองสระผมด้วย head and shoulder มีการไดร์ผมให้ฟรีแล้วให้เขียนความรู้สึกในการ 
ใช้ว่าไม่ใช่รังแคหายอย่างเดียวผมยังนุ่มสวยอีกด้วย มีการถ่ายรูปเก็บไว้มีการเล่นเกมสัแล้วแจก 
สินค้าตัวอย่างให้ทดลองใช้ “( สัมภาษณ์, 27 กุมภาพันธ์ 2544 )

2. กระบวนการในการวางแผนภารตลาด

•  ปัจจัยที่คำนึงถึงในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ปัจจัยที่ท้ัง 5 บริษัทในตลาดรถยนต์คำนึงถึงในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ก็คือ 

ความต้องการของลูกค้า ทรัพยากรที่บริษัทมีอยู่ และ สภาพการแข่งขัน
''ก็ต้องดูว่าคู่แข่งทำยังไงสถานการณ์เป็นยังไงเราก็ต้องดูให้ตรงกับความต้องการของ 

ลูกค้า สภาพการแช่งขัน และงบประมาณของเรา" ( สัมภาษณ์, 9 กุมภาพันธ์2544)

ลำห!ปตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ปัจจัยที่นำมาคำนึงในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดนั้น 
4 ใน 5 บริษัทจะคำนึงถึงความต้องการของลูกค้าเป็นอันตับแรกแล้วคำนึงถึงสภาพการแข่งขันเป็น 
อันตับต่อมา ส่วนอีก 1 บริษัทที่เหลือจะคำนึงถึงนโยบายจากส่วนกลางเป็นหลักสำคัญในการคิด 
กลยุทธ์ทางการตลาด

'‘ก่อนจะกำหนดต้องดูกลุ่มเป้าหมายก่อนทำจะ สุ่มกลุ่มเป้าหมายตามช่วงอายุแล้วดึงมา 
ใข้ดูความต้องการของลูกค้า ถ้าคู่แข่งออกอะไรมาก็จะออกบ้าง"( สัมภาษณ์,
15 กุมภาพันธ์2544 )
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ส่วนในกรณีของตลาดแชมพูนั้นสิงที่ทุกตราสินค้าคำนึงถึงมากที่ลุดก็คือความต้องการของ 
ผู้บริโกคจากนั้นก็จะให้ความสำคัญกับสภาพการแข่งขันเป็นอันดับต่อมาแล้วจึงค่อยมาคำนึงถึง 
งบประมาณเป็นอันดับสุดท้าย

“ผู้บ่,รโภคต้องการอะไร ตลาดตอบรบแค่ไหน คู่แข่งเป็นอย่างไรบ้าง แล้วเมื่อเราคิดเสร็จ 
แล้วเราค่อยมาดูงบประมาณซึ่งตรงนี้ไม,ใช่ประเด็นหลักเราต้องคำนึงถึงผู้บริโภคก่อน"
( สัมภาษณ์, 1 มีนาคม 2544 )

•  กลยุทธ์'หลักท่ีใช้ในปี 2543
สำหรบตลาดรถยนต์บริษัทส่วนใหญ่จะให้ความสำคัญกับการพัฒนาผลิตกัณฑ์เน้นความ 

เป็นนวัตกรรมของสินค้า มีเพียง 1 บริษัทเท่านั้นที่เน้นภาพลักษณ์ความเป็นสินค้าระดับบนของตัว 
ผลิตกัณฑ์

“กลยุทธ์ของบริษัทหลักเราเน้นเรื่องผลิตกัณฑ์ดังนั้นในการทำวิจัยเรามุ่งในเรื่องของตัว 
ผลิตกัณฑ์เป็นหลัก'’( สัมภาษณ์, 9 กุมภาพันธ์2544 )

"ปีท่ีผ่านมาเน้น รถยนต์รุ่นใหม่เน้นนวัตกรรม การออก product ใหม่” ( สัมภาษณ์,
12 กุมภาพันธ์2544 )

"นำเสนอความเป็นสินค้าระดับสูง เน้นตลาดระดับบน เน้นภาพพจน์ความภูมิใจในการใช้” 
( สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2544 )

ส่วนตลาดโทรศัพท์เคล่ือนท่ีน้ัน 3 ใน 5 บริษัทเน้นการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคานำเสนอ 
โปรโมช่ันในการสร้างยอดขาย ส่วน 2 บริษัทที่เหลือเน้นการให้บริการที่สนองความต้องกา?ของ 
ลูกค้าแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะ

“โปร'โม'ซนมากกว่า เราจะบอกว่าเราจะเป็นน้องใหม่ที่จะบอกว่าบริการเด่นมากกว่ามันไม่ 
ใช่”( สัมภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์2544 )

“เน้นการให้บริการตามความต้องกา?รายกลุ่ม รายบุคคล เนื่องจากเราพบว่าจะมิกลุ่มที่มี 
life style คล้ายกันก็ต้องการอะไรคล้ายกัน"( สัมภาษณ์, 8 มีนาคม 2544 )

ส่วนตลาดแชมพูน์น 3 ใน 5 บริษัทต้องการสร้างคุณคำตราสินค้าและตำแหน่งครองใจของ 
สินค้าให้เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภคนอกจากน้ันยังต้องการสร้างความตระหนักรู้ในกรณีที่มีการออก 
ผลิตกัณฑ์!หม่ภายใต้ตราสินค้าเดิม ทั้งนี้ในกรณีของตราสินค้าใหม่ที่ออกสู่ตลาดจะเน้นการสร้าง 
ความตระหนักรู้ให้กับตราสินค้าของตนส่วนตราสินค้าบางตราที่ออกสู่ตลาดมาเป็นเวลานานจะ 
เน้นการช่วยให้ผู้บริโภคระลึกถึงตราสินค้าน้ันๆ
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“aw areness ในการออกสินค้าที่ไม่เคยมีมาก่อน ลร้าง brand positioning ”
( สิ'มภาษณ์, 27 กุนภาพันธ์ 2544 )

© การกำหนดวัตถุบ่ระสงค์และกลุ่มเป้าหมายในการคิดกลยุทธ์
สำหรับตลาดรถยนต์ทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์มีการกำหนดกลุ่มเป๋าหมายก่อนเป็น 

อันดับแรกแล้วจึงทำการกำหนดวัตถุประสงค์และกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมกับ 
กลุ่มเป้าหมายนั้นๆโดยจะมีกา?กำหนดภาพลักษณ์ของกลุ่มเป๋าหมายที่ชัดเจนเช่นเพศ อายุ การ 
ศึกษา วิถีชีวิต เป็นค้น

“อันนี้เป็นขั้นงว้นของกลยุทธ์ทางด้านการตลาดโดยเฉพาะเรื่องการโฆษณาเพราะว่าถ้าเกิด 
เราไม่สามารถกำหนดผู้บริโภคที่ชัดเจนเราก็สะฟะละปะเราต้องรู้ก่อนว่าสินค้าเราคืออะไรเหมาะ 
กับคนกลุ่มไหน เราก็จะกำหนด user image เป็นภาพลักษณ์ของผู้บริโภคขึ้นมา,,( สัมภาษณ์,
9 กุมภาพันธ์ 2544

สำหรับตลาด•โทรศัพท์เคล่ือนท่ีมี 3 บริษัทที่มีการแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจนแล้ว 
จึงกำหนดวัตถุประสงค์แล้วคิดกลยุทธ์ทางการตลาด ส่วน 2 บริษัทท่ีเหลึอไม่มีการกำหนดกลุ่ม 
เป้าหมายที่ชัดเจนเนีอ•งจากถือว่าเป็นสินค้าที่ใครใช้ก็ไดไม่จำเป็นต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาด 
เฉพาะกลุ่ม

“มีกา?กำหนดกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ก่อนโดยพัฒนาแต่ละกลยุทธ์ออกมา”
( สัมภาษณ์, 8 มีน''/*ม 2544 )

“สินค้าตวน้ีน่โนเป็น m ass ใครก็ได้ท่ีจะใช้ หลากหลายไม่เฉพาะกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง’,
( สัมภาษณ์, 7 กุมภ''พ ันธ์ 2544 )

ส่วนในตล''.3 แชมพูทุกตราสินค้าที่ทำการสัมภาษณ์มีการกำหนดวัตถุประสงค์ทางการ 
ตลาดและกลุ่มเป้าV มายที่'ชัดเจนที่'ชัดเจน ก่อนที่จะทำการคิดกลยุทธ์ทางกา?ตลาด

“ต้องมีอยู่แล้ว ไดกุประสงค์ว่าเราต้องการให้แบรนด์น้ันออกมาเป็นแบบไหน วัตถุประสงค์คือ 
ต้องการเป็นผู้นำให้นิวตี้ แชมพู กลุ่มเป๋าหมายจะเป็นผู้หญิงในช่วงอายุ15-35 ปี ฐานะระดับ a b c  
เป็นคนท่ีริกสวยริกง■ มสนใจเรื่องผมเรื่องความสวยงามเป็นคนท่ีใช้เวลากับผมกับร่างกายซึ่งจะ 
เป็นกลุ่มท่ี fasionacie” ( สัมภาษณ์, 27 กุมภาพันธ์2544 )
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•  การทบทวนและทดสอบกลยุทธ์ก่อนนำมาปฏิบัติจริง
ลำหรับตลาดรถยนต์2 ใน 5 บริษัทที่ทำการสัมภาษณ์จะมีการทบทวนกลยุทธ์เป็นการ 

ภายในก่อนนำมาปฏิบัติจริงโดยการประชุมรวมกันของฝ่ายต่างๆที่เกี่ยวช้องเพียงอย่างเดียว 
นอกน้ันมี 1 บริษัทที่มีการนำกลยุทธ์ที่คิดได้มาทำการวิสัยเพื่อทดสอบก่อนนำมาปฏิบัติจริง 
มี 2 บริษัทที่มีการปฎิป้ติแล้วดูผลแล้วจึงนำไปปรับปรุงภายหลัง

“การทบทวนจะเป็นภายในมากกว่าโดยจะมีบอร์ดคือคณะกรรมการที่ทบทวนนโยบายว่า 
ทิศทางจะเป็นยังไง"( สัมภาษณ์, 6 กุมภาพันธ์2544 )

“เราใช้ระบบ PDCA เป็นระบบที่ทางเราหริอบริษัทญ่ีปุนอ่ืนก็น่าจะใช้อยู่นะ Plan Do 
Check Action หลังจากที่เราทำไปแล้วก็มานั่งทบทวนดูว่าplan เราทำอะไรไปแล้ว do check ว่า 
เราทำอะไรได้อะไรแล้วมาสรุปว่าเราควร action อะไรต่อม้นจะเป็น cycle ตลอดเวลา"
( สัมภาษณ์, 9 กุมภาพันธ์ 2544 )

ส่วนในตลาดโทรศพท์เคลื่อนที่นั้นทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์มีการประชุมร่วมกัน 
ภายในบริษัทเพื่อทบทวนก่อนนำกลยุทธ์!ปปฏิบัติจริงแต่มีเพียงบริษัทเดียวเท่านั้นที่มีการนำ 
กลยุทธ์ท่ีได้ไปทำการทดสอบด้วยการทำ focus group และทดลองปฏิบัติก่อนในบางพ้ืนท่ีเพ่ือ 
ทดสอบประสิทธิภาพของกลยุทธ์ก่อนนำมาปฏิบัติจริง

“จะมาประชุมกัน เราต้องทำ Project เพ่ือขออนุมีติงบอยู่แล้ว” ( สัมภาษณ์,
15 กุมภาพันธ์2544 )

“มีการทำ focus group และ testing หลากหลาย เช่น อาจออกไปท่ีบางสังหกัดก่อนทำ 
ทั่วประเทศ"( สัมภาษณ์, 8 มีนาคม 2544 )

ส่วนในตลาดแชมพูน้ันทุกตราสินค้ามีการประชุมเพื่อทบทวนถึงความเหมาะสมของ 
กลยุทธ์ก่อนนำไปใช้และมีถึง 3 ตราสินค้าที่มีการทำการวิสัยเพื่อทดสอบถึงประสิทธิภาพของ 
กลยุทธ์ที่คิดขึ้นมา

“ปกติเวลาที่จะออกอะไรสูตลาดจะต้องมีการ test แล้วtest อีกนับต้ังแต่ก่อนออก 
ผลิตกัณฑ์ต้องนั่นใจว่าจะไม่ไปทำอันตรายผู้บริโภคเป็นผลิตกัณฑ์ที่ลามารถจะทำได้จริงในสิ่งที่ 
บอก เช่นถ้าบอกว่าขจัดรังแค 24 ชม.ก็ต้องสามารถทำได้มีการทดสอบอย่างแน่นอนว่าทำได้จริง 
เนื่องจากว่าเรามีรากฐานมาจากบริษัทแม่ที่อเมริกาซึ่งมีความเคารพต่อผู้บริโภค เพราะฉะน้ันอะไร 
ที่บอกออกไปทางโฆษณาจะเชื่อได้ว่าถ้าทำไม่ได้จริงๆพวกนักวิทยาศาสตร์จะไม่ยอมให้เราบอก 
ออกไป ในแง่ของกลยุทธ์ทางการตลาดเราก็จะมีการทำให้กลุ่มนึงดูก่อนแล้วก็ได้ feedback จาก



เค้าว่าชอบไม่ชอบดู เราต้อง test ก่อนจากผู้บริโภคให้สิ่งที่ออกมามีประสิทธิภาพกว่าเดิม,, 
( สัมภาษณ์, 27 กุมภาvTนธ์ 2544 )
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•  การใช้กลวิธีทางการตลาดเฉพาะสำหรับแต่ละกลุ่มเป๋าหมาย
ตลาดรถยนต์ทุกบริษัทมีการแบ่งกลุ่มเป๋าหมายอย่างชัดเจนตามลักษณะของตัวสินค้า 

และราคาของรถยนต์แต่ละรุ่นตังนั้นจึงมีการใช้กลวิธีทางการตลาดที่แตกต่างกันไปในแต่ละกลุ่ม 
เป้าหมาย

“ในรถแต่ละmodel จะมี segmentation ของมันโดยเฉพาะยกตัวอย่างเช่น Lexus ก็เป็น 
top line ที่ลูกค้าตรงนั้นก็จะเป็นกลุ่มที่มีรายได้ลง รองลงมาเป็นแคมรี่ก็ยังเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงอยู่ 
แต่ไม่ขนาด Lexus ไม่ต้องการความหรูหราขนาดนั้น แต่ value added ของมันก็คือแค่ต้องการ 
รถยนต์ที่ใช้ได้ดีดูดีในสังคมแต่อาจจะไม่ขนาดเบนซ์ เพราะแบรนด์ยังเป็นโตโยต้าหริออย่างเป็น 
โคโรร่าก็เป็นรถแฟมิลี่คาร์สำหรับคนท่ีทำงานในระดับหนึ่งเริ่มมีเงินมีทอง โชลูน่าคือผู้ที่อาจจะชื้อ 
รถตันแรกหริอมีกำลังชื้อยังไม่สูงนักกลุ่มวัยรุ่นที่อาจจะพึ่งจบการศึกษามาหริอยังเริยนอยู่ หรือ 
แม้กระทั่งอย่างในต่างตังหวัดลูกค้าที่เคยใช้เอ็กช์ตร้าแคปก็ขยับมาเป็นรถเก๋งซึ่งราคาไม่มาก 
เท่าไหร่" ( ส ัมภาษณ์ 6 กุมภาพันธ์2544 )

ส่วนตลาดโทรตัพท์เคล่ือนท่ีน้ันมี 3 บริษัทที่มีการใช้กลวิธีทางการตลาดเฉพาะไปสู่ 
กลุ่มเป๋าหมายที่กำหนดขึ้นแบ่งตาม life style ของกลุ่มเป๋าหมายแต่ละกลุ่มส่วนอีก 2 แห่งไม่มี 
การแบ่งแยกกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มย่อย

“แบ่งตาม life style จำนวนกลุ่มไม่แน่นอน เพราะพฤติกรรมไม่แน่นอนแล้วแต่แนวโน้ม 
ตลาดซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา” ( สัมภาษณ์, 8 มีนาคม 2544 )

“ไม่มีการกำหนดกลุ่มเป๋าหมายได้ promotion เหมือนกันหมด,’ ( สัมภาษณ์,
13 กุมภาพันธ2์ 5 4 4  I

สำหรบตลาดแชมพูนั้นทุกตราสินค้าไม่มิการแบ่งกลุ่มเป๋าหมายออกเป็นกลุ่มย่อยๆถือว่า 
กลุ่มเป้าหมายทั่งหมดเป็นกลุ่มเป๋าหมายของตราสินค้าเหมือนๆกัน

“ในขั้นต้นเราตับกลุ่มหลักของเราให้ได้ก่อนไม่ได้แยก”( สัมภาษณ์, 1 มีนาคม 2544 )

•  ความแตกต่างระหว่างการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่
ในตลาดรถยนต์มีการแบ่งแยกกลยุทธ์ทางการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเก่าและ 

ใหม่อย่างชัดเจน โดยมิ 2 บริษัทที่มีการแบ่งแยกหน่วยงานที่ดูแลลูกค้าเก่าและใหม่โดยเฉพาะ โดย
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กิจกรรมลำหรับลูกค้าเก่าของทุกบริษัทจะเน้นไปที่การสร้างความล้มพันธ์[ดยมีการจัดกิจกรรมเพื่อ 
กระชับความล้มพันธ์กับลูกค้าซ่ึง 2 บริษัทจะมีการจัดกิจกรรมเพื่อพบปะกับลูกค้าบางลํวนและมี 
การจัดทำวารสารล่งให้กับลูกค้าอย่างลมํ่าเสมอ และทุกบริษัทจะมีกา?ติดต่อเพื่อให้ลูกค้านำ 
รถยนต์มาเช็คสภาพตามกำหนดและมอบบัตรอวยพรตามวาระสำคัญเซ่นวันเกิด ปีใหม่ เป็นต้น 
ทางด้านของลูกค้าใหม่ในตลาดรถยนต์นั้นทุกบริษัทจะเน้นไปที่การโฆษณาให้เกิดความตระหนักรู้ 
และหาโอกาสให้ลูกค้าใหม่ได้ซมรถยนต์ของตนในกรณีท่ีมีกา?ออกสินค้าใหม่ก็จะมีการจัดงานเปิด 
ตัวโดยเชิญกลุ่มเป๋าหมายเข้าเยี่ยมชมสินค้าได้

“ลำหรับลูกค้าเก่าเรามีการติดต่อ สร้างแฟนคลับ ลูกค้าใหม่เราจะส่งข้อมูลสินค้าใหม่เชิญ 
มางานเปิดตัว เรามีการอบรมพนักงานให้ใช้การ์ดติดตามลูกค้าทั้งเก่าและใหม่ทั้งโทรตามและไป 
หาทุกเดือนต้องมีสถิติว่ามีลูกค้าใหม่กี่รายเก่ากี่รายได้ไปเยี่ยมหริอติดต่อกี่ครั้ง" ( ล้มภาษณ์,
26 มกราคม 2544 )

“มี customer relationship program ส่งจดหมายไปเตือนให้มาเช็คสภาพรถ และมี 
Masda speed line ให้โทรเข้ามา’' ( ล้มภาษณ์, 12 กุมภาพันธ์2544 )

ส่วนทางด้านของตลาดโทรคัพทเคลื่อนท่ีน้ัน 3 ใน 5 บริษัทที่ทำการล้มภาษณ์มีการแบ่ง 
แยกกลยุทธ์เชิงล้มพันธภาพที่ไปสู่ลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่อย่างชัดเจน โดยมีหน่วยงานที่ 
ร้บผิดชอบแยกกันและมี 1 บริษัทที่เน้นการสนองความต้องกา?เฉพาะกลุ่มกับลูกค้าเก่าและเน้น 
การให้ข้อมูลกับลูกค้าใหม่

“ก็จะมีหน่วยงาน exiting customer ดูแลลูกค้าเก่าให้รู้สึกดีและอยากอยู่ต่อ ส่วนลูกค้า 
ใหม่จะเป็นหน่วยงาน new product ดูแบ่งกันชัดเจน”( ล้มภาษณ์, 15 กุมภาพันธ์2544 )

“ต่างกันอย่างชัดเจน ลูกค้าเก่าเราจะดูแลในเชิงกลุ่มคนที่ต้องการไม่เหมือนกัน คนซ้ือ 5-6 
เดือนกับ 2 ปีต่างกัน คนใช้มือถือแต่ละรุ่นก็ต่างกัน ส่วนลูกค้าใหม่จะต้องกา?เหมือนๆกันคือ 
ต้องการข้อมูล” ( ล้มภาษณ์, 8 มีนาคม 2544 )

ส่วนในตลาดแชมพูนั้นส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างระหว่างกลยุทธ์เชิงล้มพันธภาพที่ไปสู่ 
ลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ได้รับการให้บริการให้ข้อมูลที่ทำการชักถามผ่าน call center เหมือนๆกัน 
มีเพยง 1 ตราสินค้าเท่านั้นที่มีความแตกต่างคือจะมีการส่งข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมส่งเสริมการ 
ตลาดใหม่ๆไปให้กับลูกค้าเก่าที่มี data base อยู่

“เรามีการเก็บdata มากกว่า250,000 คนท่ี consult studio ซึ่งเวลาเราทำกิจกรรมหริอจัด 
โปรโมชั่นเราก็มีการส่งดาต้าไปให้ลูกค้าหรือว่าเรามีการทำวิจัยกับดาต้าที่เรามี ในกรณีที่ลูกค้าใหม่ 
เราก็พยายามตอบให้เหมือนลูกค้าเก่าเพียงแต่เราไม่มีการเก็บดาต้าเค้าเท่านั้นเอง” ( ล้มภาษณ์,
1 มีนาคม 2544 )
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3. การปรับปรุงและควบคุมคุณภาพในการนำมาปฏิบัติ

•  การตรวจลอบหรือควบคุมคุณภาพในขณะที่ปฏิบัติตามกลยุทธ์
บริษัทรถยนต์ทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์จะดูคุณภาพโดยดูจากยอดขายว่าเป็นไปตาม 

แผนท่ีวางไว้หรือไม่ จากนั้นก็จะมีการประชุมเพื่อทบทวนกันอีกทีถ้าไม่ดีก็จะมีการปรับปรุงแกไขใน 
คร้ังต่อไป นอกจากนี้มี 2 บริษัทที่จะดูคำติชมจากลูกค้าที่ได้รับเพื่อประเมินถึงคุณภาพในการนำ 
มาปฎิบัติด้วย

'‘ดูว่าเป็นไปตาม plan ว่าตั้งยอดขายไว้เท่านี้ได้หรือเปล่าถ้าไม่ได้ก็ไปนาว่าเพราะอะไร 
ต้องมิเหตุผล ทั้ง4p ว่าอะไรเป็นลาเหตุโปรโมช่ันเข้าถึงไหม สินค้าดีไหมเราต้องเสือกลื่งที่เราวัดได้”
( สัมภาษณ์, 9 กุมภาพันธ์ 2544 )

“ฟังจากลูกค้าที่บอกมาหรือโทรมา"( สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2544 )
ในส่วนของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่นั้นทุกบริษัทมิดูคุณภาพในการปฏิบัติจากยอดขายที่ได้ 

รับกับคำติชมจากลูกค้าที่โทรเข้ามาและมิ 3 บริษัทโทรกสับไปหาลูกค้าเพื่อลอบถามความพึงพอใจ 
และมิ 1 บริษัทที่มิการติดเครองดักฟังพนักงานในcall center เพื่อประเมินถึงประสิทธิภาพในการ 
ให้บริการ

“มิการวัดผลในแง่ความพึงพอใจเป็นระยะๆ มิจาก feedback การตอบรับแคมเปญดูว่า 
ลูกค้าท่ีโทรมาและเราโทรไปเค้า o.k. แค่ไหน ดู'ว่าลูกค้าตอบรับแคมเปญนี้กี่ราย”( สัมภาษณ์,
8 มีนาคม 2544 )

“มิการวิสัยโทรกสับไปเช็ค จะมิเครองดักฟัง call center ว่าพนักงานชองเราให้บริการยังไง 
แต่เค้าจะไม่รู้ตัวเราจะมีการให้คะแนนแต่ว่าเรารายงานเราก็ไม่ได้ดูว่าใครจะดูภาพรวมมากกว่าว่า 
ควรปรับอะไรไม่ได้สุ่มว่าคนน้ีดีไม่ดีเพราะจะทำให้เด็กทำงานไม่เป็นสุข”( สัมภาษณ์,
15 กุมภาพันธ์2544 )

ทางด้านตลาดแชมพูนั้นทุกตราสินค้าจะตรวจลอบคุณภาพจากยอดขายและข้อมูลที่ได้รับ 
จากฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์มี 4 ตราสินค้าที่มิการทำการวิสัยตลาดขณะที่ปฏิบัติตามกลยุทธ์โดยมิ 
3 ตราสินค้าที่ชื้อข้อมูลจากบริษัทวิสัยและมิ 1 ตราสินค้าที่ทำการสุ่มตัวอย่างโทรไปหาผู้บริโภค 

“ถ้าเป็นทางด้านการตลาดเราจะมิการเช็คหลังจากนั้น 2 อาทิตย์เราก็จะมิการสำรวจด้วย 
การโทรไปหาลูกค้าแต่ถ้าเป็นส่วนของการขายก็มิทีมที่ไป store check’X สัมภาษณ์,
1 มีนาคม 2544 )
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“การโทรไปเช็คความพึงพอใจซองลูกค้าจะโทรไปในแง่ที่เค้ามีปัญหาในการใช้ผสิตภัณฑ์ 
แล้วก็ให้คำแนะนำไปแล้วโทรไปถามผลอีกท consumer relation จะทำในส่วนท่ีกรณ consumer 
โทรมา มีเอเจนช่ีที่ดูแลในแต่ละแบรนด์มีการ research ก่อนหน้าท่ีจะ๒นกchก็มีการ่วิจัย ล้า 
consumer comment อะไรมาก็จะบอกต่อไปทางแบรนด์ทาง R&B”(สัมภาษณ์,7 มีนาคม 2544)

•  กลวิธีท่ีใช็ในการแกไซล้าหากลูกค้าไม่พอใจในสินค้าหรอบริการ
บริษัทรถยนต์ทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์ใช็วิธีการรับฟังลูกค้า หาถงลาเหตุ แล้ว 

พยายามปรับปรุงเท่าที่จะสามารถทำได้ซึ่งก็ขึ้นอยู่กับความยากง่ายของปัญหา จึงมี า บริษัทท่ีแบ่ง 
มาตราการแก้ปัญหาเป็นแบบระยะสันใช้ไนการแล้ไขปัญหาเฉพาะหน้าขณะนั้นกับระยะยาวแก้ที่ 
ลาเหตุของปัญหาที่แท้จริงท่ีอาจจะต้องใช้เวลาไม่ลามารถแก้ไขได้ทันทีทันใดซึ่งมักจะเป็นปัญหาที่ 
เกิดขึ้นจากความไม่พอใจในตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งยากแก่การแก้ไขไนระยะเวลาสันๆแต่ล้าเป็นปัญหาที่ 
เกิดจากการบริการมักจะใช้เวลาไม่นานในการแก่ไข

“แตกต้องดูว่ามีบ่นมากี่คน เหมาะลมท่ีจะทำได้ไหม ล้าจะเปลี่ยนก็ต้องประชุมกันทั้ง 
3 ฝ่าย ล้าเป็นกิจกรรมก็จะดูความเป็นไปได้ต้องดูนโยบายของเราด้วยก็ปรับได้นิดหน่อย แต่ล้าเป็น 
สินค้าจะปรับลำบาก',(สัมภาษณ์,25 มกราคม 2544)

ส่วนตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่น้ันใช้การรับฟังและช่วยแก่ไขปัญหาให้กับลูกค้าเหมือนๆกัน 
ทุกบริษัท แต่มืเพึยง 2 บริษัทที่จะมอบข้อเสนอพิเศษทดแทนให้กับลูกค้าท่ีไม่พอใจ และมีอีก 
1 บริษัทท่ีจะนำเสนอโปรแกรมอ่ืนๆไห้ลูกค้าท่ีไม่พอใจเลือก

“ เรารับฟังแล้วเก็บสถิติเพ่ือปรับปรุง บางคร้ังก็โทรไปบอกว่าเราได้ปรับปรุงแล้ว รวมท้ังมี 
การเสนอโปรแกรมอื่นๆที่เห็นว่าน่าจะเหมาะให้เลือก"(สัมภาษณ์,8 มีนาคม 2544)

ทางตลาดตลาดแชมพูนั้นทุกตราสินค้าที่ทำการสัมภาษณ์จะทำการฟังคำติเตียนจากผู้ 
บริโภคผ่าน call center โดยจะพยายามตอบคำถามให้ได้ในทันทีแต่ล้าไม่สามารถตอบได้ก็จะไป 
หาข้อมูลกับฝ่ายที่เกี่ยวข้องแล้วติดต่อกลับไปอีกทีเพื่อให้ข้อมูล และมี 3 ตราสินค้าท่ีจะมีการโทร 
กสับเพื่อติดตามผลหลังจากที่ให้คำแนะนำไปแล้วอีกด้วย นอกจากนั้ยังมีการแบ่งระตับความไม่ 
พอใจของลูกค้าเป็นหลายระตับล้าหากไม่พอใจมากทุกตราสินค้าจะมีการส่งเจ้าหน้าที่ไปพบเพื่อ 
ชี้แจงหรือช่วยแก่ไขปัญหารับผิดชอบค่าใช้จ่ายในกรณ์ที่มืปัญหากับผลิตภัณฑ์อย่างรุนแรง

“ล้าลูกค้าไม่พอใจ การ complian ก็จะมีหลายระตับแล้วเราก็ติดตาม หลังจากแนะนำไป 
แล้วอีกที ล้าแพ้ต้องดูว่าเป็นลาเหตุอะไร ต้องประเมินตามข้อมูล แต่ล้าเค้าแพ้ของเราก็จะ
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รับผิดชอบค่าหมอและค่าสินค้า หรือบางคร้ังก็แค่'ให้คำแนะ'นำ มีการออกไปพบลูกค้าแต่ว่าเป็น 
กรณีที่เค้าอาจจะเป็นค่อนข้างหนัก ไปดูอาการพูดคุยแนะนำแก้ป็ญหา “ ( สัมภาษณ์, 7 มีนาคม
2544 )

4. กิจกรรมทา?สิงเสริมการตลาด

•  ลักษณะของกิจกรรมเพื่อส่งเสริมการตลาดที่โดดเด่นในปี 2543
ตลาดรถยนต์ส่วนมากถึง 4 บริษัท จะเน้นที่การลัดงานเปิดตัวสินค้าใหม่เป็นกิจกรรมที่โดด 

เด่นของปี โดยมีการลัดรายการส่งเสริมการขายประกอบอยู่ด้วย มี 2 บริษัทที่เน้นการ 
สร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อสังคมเพ่ือเสริมสร้างภาพพจน์ท่ีดีให้กับบริษัทด้วยและมี 1 บริษัทที่เน้นการ 
ลัดกิจกรรมหาโอกาสในการพบปะกับลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดความรู้สึกผูกพันและ 
ภาคภูมิใจที่ได้เป็นลูกค้าของบริษัท

“หลักๆกิมีแมกกาชีนเป็นการบอกว่าปีน้ีเรามีสินค้าอะไรใหม่ๆ เป็นการสร้างความรับรู้ให้ 
ลูกค้ากับแบรนด์เรา กล์อฟที่ลัดแข่งที่นี่แล้วมีทัวร์นาเม้นไปออลเตเรืย เยอรมัน มีการลัดกิจกรรมให้ 
สมาชิกมาพบปะกันเช่นบางคนก็มาดูแข่งเพราะอยากรู้จักคนที่ขับเบนข์เหมือนกันเค้าทำอะไร 
อยู่ท่ีไหน ลูกค้าที่ชื้อ C240 ปีที่แล้วจะมีการลัดฉลากถ้าโซคดีจะได่ใปเยี่ยมชมโรงงานที่เยอรมัน มี 
การออก C-class เยอะ มีงานมอ?เตอร์โชว์2 ครั้งที่ไบเทคและที่อิมแพคเมืองทอง มีไปโชว์ตาม 
ที่ต่างๆเมื่อเราออกสินค้าใหม่ เข่นชิดลม เอ็มโพเร่ียม เราก็เก็บข้อมูลลูกค้าโดยให้กรอก 
แบบลอบถามโดยมีของชำร่วยให้ มีการให้ทดลองขับ สำหรับวัตถุประสงค์จะมีทั้งของกิจกรรมเอง 
และส่วนท่ีไปช่วยเสริมวัตถุประสงค์หลักของบริษัท คือส่วนใหญ่จะมีการวางแผนโดยรวมแล้วก็ 
สร้างกิจกรรมเพื่อสนับลนุนแผนนั้นแต่บางทีเราก็มีกิจกรรมเสริมเพื่อตอกยํ้าส่ิงที่เราต้องการเน้น 
เพิ่มเช่นการทดลองขับให้ลูกค้าเห็นว่ารถเรามีเทคโนโลยีที่ดี,’ ( สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2544 )

ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้งหมดที่ทำการสัมภาษณ์เน้นการลัดโปรแกรมส่งเสริมการขาย 
ทางด้านราคา และมี 4 บริษัทที่ทำกิจกรรมสร้างสรรค์ประโยชน์เพื่อสังคมร่วมไปด้วยเพื่อสร้างภาพ 
ลักษณ์ที,ดีให้กับบริษัท

“มีการให้โปรโมชั่นค่าแอร์ไทมัชื้อเครื่องใหม่เบอร์เดิมและมีการรณรงค์ส่งเสริมสถาบัน 
ครอบครัว มีวัตถุประสงค์ของตนในแต่ละโครงการแต่ต้องตอบวัตถุประสงค์ใหญ่ขององค์กรไปใน 
ทิศทางเดียวกัน” ( สัมภาษณ์, 8 มีนาคม 2544 )
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ส่วนทางด้านของตลาดแชมพูในปีที่ผ่านมามีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดโดย 
แตกต่างกันไปตามลักษณะกลุ่มเป๋าหมายของตราสินค้านั้นๆเน้นกิจกรรมให้กลุ่มเป๋าหมายมีส่วน 
ร่วมเช่นมี 1 ตราสินค้าจัดประกวดลาวผมสุขภาพดี อีก 1 ตราสินค้ามีการจัดปาต้ีให้ผู้บริโภคได้เข้า 
ร่วมงานอีก 1 ตรามีการเปิดศูนย์ให้คำปรึกษาทางด้านสุขภาพผมอย่างต่อเนื่อง เป็นต้น 
นอก'จากน้ีก็ยังมี 1 ตราสินค้าที่จัดกิจกรรมเพื่อนำเงินไปบริจาคเพื่อลังคมอีกด้วยทั้งนี้เพื่อให้ข่าว 
ประชาลัมพันธ์สร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับตราสินค้า

“จัดแคมเปญ แพนทีน 7 ส่ิงมหัศจรรย์ของโลก คือจะเป็นการหาลาวผมสุขภาพดี 7 คนไป 
ถ่ายรูปกับ 7สิ่งมหัศจรรย์ของโลกเพราะเราเทียบว่าผมสุขภาพดีเป็นสิ่งมหัศจรรย์ให้คนเข้ามา 
ประกวดแล้วส่งไปหลายๆท่ี เป็น print ad แล้วมี healthy hair quest คือคัดเลือกสาวผมสุขภาพดี 
มาโฆษณาทางทีวีย์งฉายอยู่มี 3 เร่ืองรคน คนนึงจะเป็นครูสอนฝรั่งเศสว่าเป็นครูคะทุกวันต้อง 
คลุกคลีกับเด็กผมช่วยให้ผลดียังไง ซ่ึงท้ังสองอันผลท่ี1ได้รับทั้ง'ในด้านยอดขายและภาพลักษณ์เป็น 
ผลตอบในด้านบวกมากที่เดียวทางบริษัทก็ค่อนข้างพอใจ ได้ท้ัง loyalty ยอดขาย image 
นำพอใจ” ( สัมภาษณ์, 27 กุมภาพันธ์2544 )

•  จุดเด่นในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าที่คิดว่าลามารถสร้างข้อแตกต่าง 
จากบริษัทอื่นของแต่ละบริษัท

สำหรันตลาดรถยนต์นั้นจุดเด่นในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงลัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าของ 
แต่ละบริษัทค่อนข้างจะแตกต่างกันออกไปโดยมี 2 บริษัทที่มี'จุดเด่นตรงที่มีเครือข่ายครอบคลุม 
ทั่วประเทศมีความใกล้ชิดกับลูกค้ามาก 1 บริษัทที่นำเสนอความมาตราฐานของการให้บริการที่ 
ลมํ่าเสมอเป็นจุดเด่น อีกหนึ่งบริษัทมีจุดเด่นท่ีการให้การอบรมพนํกงานให้ทุ่มเทกับการให้บริการ 
อย่างเต็มที่ และสุดท้ายอีกหนึ่งบริษัทเสนอจุดเด่นที่การให้บริการที่เป็นเลิศเน้นความภาคภูมิใจ 
ในการใช้สินค้า

“เรามีมาตรฐานในการติดต่อลูกค้าคือเรามีข่าวสารทุกร เดือนทุกๆ6 เดือนอย่างน้อยเค้า 
ต้องได้รับการติดต่อเริยกว่าในระบบ relationshipd,อยู่ใ'นเกณฑ์ดิฌ่ือเทียบกับรายอ่ืนเรา'จะ'ให้'งบ 
ตรงนี้เยอะมาก,’ ( สัมภาษณ์, 9 กุมภาพันธ์ 2544 )

“อาจจะเป็นในเรื่องของโตโยต้า เรามีต์วแทนจำหน่ายครอบคลุมทั้งประเทศ อย่างที่ 
หลายๆคนเค้ามีperception ว่าถ้าใชิโตโยต้าชื้อง่ายขายคล่อง คือ คุณภาพและบริการหลังการขาย 
เยี่ยม”( สัมภาษณ์, 6 กุมภาพันธ์2543 )

ส ่วน ใน ต ลาด โท รค ัพ ท ์เค ล ื่อน ท ี่น ั้น ม ี 2 บ ร ิษ ัท ท ี่เน ้น จ ุด เด ่น ใน ด ้าน ก ารส ร ้างค ว าม ใก ล ้ช ิด
ด ูแ ล เอ าใจ ใส ่ล ูก ค ้าอ ย ่าง ต ่อ เน ื่อ ง พ ย าย าม ต อ บ ส น อ ง ค ว าม พ ึง พ อ ใจ ข อ ง ล ูก ค ้าอ ย ่าง ส ูง ส ุด
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มี 1 บริษัทท่ีเน้นจุดเด่นที่ระบบจัดเก็บข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ และอีก 2 บริษัทที่เหลือเน้นความ 
พยายามในการช่วยแก้ไขปัญหาของลูกค้า

“เราเด่นตรงการแคร์ลูกค้าเรามองว่าเราสิ'กับลูกค้ามากกว่าคู่แข่งพยายามให้ลูกค้าพอใจ 
ท่ีสุด คอลูกค้าท่ีแนะนำมาจะได้รับคำตอบท่ีพึงพอใจแน่นอน’’(สัมภาษณ์,16 กุมภาพันธ์2544) 

ส่วนในกรณีชองตลาดแชมพูน้ันมีจุดเด่นท่ีคล้ายคลืงกันคํอ 3 ตราสินค้ามีจุดเด่นท่ีความ 
จริงใจท่ีจะให้บริการท่ีดีท่ีสุดกับลูกค้าส่วนอีก 2 ตราสินค้ามีจุดเด่นท่ีความต้องการท่ีจะให้ลูกค้า 
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด

“จุดเด่นคือเราคิดเสมอว่าเราจะให้บริการที่ดีที่สุดแก่ลูกค้าเรามีความจริงใจกับลูกค้า” 
(สัมภาษณ์,7 มีนาคม 2544)

•  ประโยชน์ในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า
ในตลาดรถยนต์บริษัททั้งหมดที่ทำการสัมภาษณ์คิดว่าประโยชน์ที่ได้จากการใช้กลยุทธ ์

การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าก็คือการสร้างความกักดีต่อตราสินค้า
“การตลาดสมัยใหม่มันไม่ใช่แค่ผลิตสินค้าดีราคาเหมาะสมมีการจัดจำหน่ายดีมีการ 

ส่งเสริมการขายดีแล้วมันจะทำให้เป็นสูตรสำเร็จเดี๋ยวนี้ลูกค้าคือต้องการให้ใกล้ชิดสนิทสนมคือ 
กลยุทธ์ทุกอย่างทุกคนทำได้หมดแต่ในการสร้างความสัมพันธ์กับผู้ชื้อกับผู้ขายนี่เค้าจะมองให้ 
ความสำคัญมากชื้นยิ่งเราใกล้ชิดกับเค้านี่โอกาสที่เค้าจะกสับมาชื้อเรานี่มีสูง นอกเหนือจาก 4p 
ที่ประสบความสำเร็จแล้วนะ สินค้าเราต้องดีเรามีการจัดจำหน่ายทีเหมาะสมและสุดท้ายก็คือเรา 
ต้องมีความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เค้าจะเปลี่ยนรถก็คิดถึงเราครอบครัวอยากจะใช้รถก็คิดถึงเรา” 
(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 2544)

ส่วนในตลาดของโทรศัพท์เคล่ือนที่น้ันทุกบริษัทท่ีทำการสัมภาษณ์กล่าวว่าประโยชน์ท่ีได้ 
จากการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าก็คือช่วยในการรักษาลูกค้า นอกจากนั้นมี 
2 บริษัทกล่าวว่าส่งผลทางอ้อมต่อการขยายตลาด และอีก 2 บริษัทเห็นว่าการที่มีความสัมพันธ์ที่ 
ใกล้ชิดกับลูกค้าทำให้รู้ถึงความต้องการของลูกค้าอีกด้วย

“หน่ึง ถ้าเค ้าhappynอยู่กับเรา สอง แนะนำคนอื่นขยายตลาดไปในตัว’'(สัมภาษณ์,
15 กุมภาพันธ์2544)

ในส่วนของตลาดแชมพูทุกตราสินค้าเห็นว่าประโยชน์ที่ใด้จากการใช้กลยุทธ์การตลาด 
เชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าก็คือ ทำให้สามารถเช้าใจถึงความต้องการของลูกค้าได้ และมี 
2 ตราสินค้าที่คิดว่าช่วยในการสร้างความเช้าใจเกี่ยวกับตัวสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย
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“การที่เราได้คุยกับลูกค้าเราจะสามารถให้ความรู้กับเค้าด้วย แล้วเราจะรู้ว่าเค้าต้องการ 
อะไร จะเอาตรงนี้ไปพัฒนาสินค้าขื้นมาอีก"(สัมภาษณ์,7 มืนาคม2544)

® รูปแบบและเครื่องมือติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยให้บรรลุผลตามวัตถุประลงค้ใด้มากที่ 
สุด

ไนตลาดรถยนต์ค่อนข้างมืความคิดเห็นที่แตกต่างกันไปเกี่ยวกับรูปแบบและเครื่องมือติด 
ต่อสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยให้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ได้มากที่สุด โดยมีบริษัทที่คิดว่าการ 
ตลาดทางตรงเป็นเครื่องมือที่ดีที่สุด 2 บริษัท บริษัทที่คิดว่าโฆษณาดีที่สุด 1 บริษัท 
กิจกรรมดีท่ีสุด 1 บริษัทและคิดว่าไม่ลามารถแจกแจงว่าอะไรดีที่ลุดแต่ต้องไข้ทุกอย่างผสมผสาน 
กันอีก 1 บริษัท

“จากที่เราสำรวจมันค่อนข้างจะผสมผสานสื่อทางตรงนี้เราคิดว่าเป็นกลยุทธ์หสักที่ดีที่สุด 
ที่เราใช้มาหลายปี แล้วแต่คนไปโทรไปจม.ไปเพ่ีอสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามืประสิทธ์ผลท่ีลุดกับ 
เงินที่เราลงทุนไปลงทุนที่จะเข้าพบลูกค้าหน่ึงคนกับลงทุนโฆษณาทีวีใช้เงินต่างกันมากทีวีครึ่งนาที 
ใช้เงินแลนกว่าบาทนั่นดีอเข้าถึงแต่ไม่ถึงขนาดผูกมัดลูกค้าได้แต่สื่อทางตรงจะผูกมัดลูกค้าได้ดี 
กว่าการไห้ข้อมูลได้มากกว่าไห้ความสนิทสนมได้ดีกว่าคุณลามารถที่จะมืการสื่อสารลองทางไน 
ขณะที่สื่อโฆษณาแบบแมลนี้วันเวย์ตูมแล้วก็หายไปเลย”{สัมภาษณ์,9 มีนาคม 2544)

ไนล,วนชองตลาดโทรค้พท์เคล่ือนท่ีน่ันมีถึง 3 บริษัทท่ีคิดว่าการตลาดทางตรงน่ันเป็นสื่งท่ี 
ช่วยไห้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ได้มากที่ลุด โดยเน้นท่ีการใช้พนักงานเป็นส่ือกลางไนการติดต่อ 
ส่วนที่เหลือหนึ่งบริษัทคิดว่าการโฆษณาเป็นล่ือท่ีได้ผลมากที่ลุดและอีกหนึ่งบริษัทคิดว่าไม่มี 
เครื่องมีอซนิดใดดีที่สุดแต่ต้องใช้ให้ลอดคล้องประลานกันทุกชนิดจึงจะได้ผล

“มันไม่ใช่อยู่ที่เทคโนโลยีอย่างเดียวต้องอยู่ที่คนเพราะว่าต้องอาศัยพนักงานเป็นเครื่องมือ 
สำคัญเราเน้นให้พนักงานที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงมีอำนาจในการตัดสินใจในการแก้ปัญหาลูกค้า 
ได้มีการ นอเกทุก 2 เดือนแล้วลอบเทคโนโลยีหาช้ือไดไม่ยากคล้ายกันตัวผู้จัดการต้องเห็น 
ความสำคัญ”(สัมภาษณ์,16 กุมภาพันธ์2544)

“ทีวี กับหนังลือพิมพ์โฆษณา และการออกบูธออกงานช่วยได้เยอะ ของพวกน้ีต้องทำ 
ควบคู่กัน"(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในด้านของตลาดแชมพูน่ันทุกตราสินค้าได้ตอบตรงกันว่าช้ืนอยู่กับวัตถุประสงค์ท่ี 
ต้องการเพราะเครื่องมือสื่อสารการตลาดแต่ละอย่างก็มีข้อดีฃองตัวมันเอง
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“มันไม,มีอะไรท่ีตอบได้ว่าเป็นท่ีสุด มันแล้วแต่วัตถุประลงค์ แต่ละตัวควรจะมารเวยส่งเสริม 
ซึ่งกันและกันไม่อย่างนันมันจะไม่เป็น wholelistic communication คือการท่ีผู้บริโภคออกจาก 
บ้านเด้าเห็นอะไรบ้าง เป็นเทาC เค้าอาจเห็นทีวี ฟังวิทยุ ฟังจากเพ่ีอนทุกเคร่ืองมีอมันจะร!วย 
ซ่ึงกันและกันตอบไม่ได้ว่าอันไหนดเพราะไม่อย่างน้ันเราจะไม่ทำอันท่ีไม่ดี มันต้องช่วยส่งเสริม 
ซ่ึงกันและกัน”(สัมภาษณ์,27 กุมภาพันธ์ 2544)

•  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าใน 
ตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภค

ในตลาดรถยนต์มีการแบ่งความคิดเห็นในเรื่องนั้ออกเป็น 2 แนวทางคือ แนวทางแรกมี 
บริษัท 3 บริษัทเห็นว่าไม่มีความแตกต่างกันในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า 
ในตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภคเพราะยึดหลักที่จะสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า 
เหมือนๆกัน แตกต่างในด้านรายละเอียดในการปฏิบ้ติเท่านั้น แต่อีกแนวทางเห็นว่าแตกต่างกัน 
เนื่องจากการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพจำเป็นสำหรับตลาดบริการมากกว่าเนื่องจากเป็นลิ่งที่ 
จับต้องไม่ได้แต่สำหรับตลาดสินค้าผู้บริโภคนั้นลูกค้าจะให้ความสำคัญกับสินค้ามากกว่าบริการ 
เป็นเพียงส่วนที่นำมาเสริมเท่านั้น

“ในเร่ืองของบริการ RM ค่อนช้างมีผลกว่าเพราะเนื่องจากว่าบริการมันจับต้องไม่ได้ การท่ี 
เขาติดต่อโดยตรงกับลูกค้ามันสร้างให้เกิด awareness เกิด perception เกิดความชอบในตัว 
บริการได้มากกว่าในขณะที่สินค้าคนจะมุ่งความสำคัญไปที่ตัวสินค้ามากกว่า”(สัมภาษณ์,
6 กุมภาพันธ์ 2544)

ส่วนในตลาดโทรศัพท์เคล่ือนท่ีน้ันมีถึง 4 บริษัทท่ีเห็นว่าไม่มีความแตกต่างในการใช้กล 
ยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าในตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภคเนื่องจากเป็น 
การทำเพี่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าเพี่อให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุดเหมือนกัน 
ส่วนที่เหลืออีกหนึ่งบริษัทเห็นว่าแตกต่างเนื่องจากตลาดสินค้าต้องสร้างความเช้าใจกับลูกค้าใน 
เรื่องของตัวผลิตกัณฑ์มากกว่าบริการเน้นที่สินค้าไม่ใช่การบริการ

“ตลาดสินค้าหรือบริการมันไม่ต่างกันอยู่ท่ีว่าจะหยิบไปใช้ตรงไหนอย่างประกันจะเอาไป 
สร้างloyalty package ให้ชองขวัญวันเกิดเป็นประกันสุขภาพเพึมคือ CRM แต่ถ้าเกิดเป็นมีอถึอรถ 
การให้ CRM มีลักษณะเป็น reward package ให้ส่วนลดในการช่อมรถ ไม่ว่าอย่างไหนกิคือการ 
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเพียงแต่ว่าใช้กลุ่มไหนอย่างมีอถึอให้ทั้งคู่ เพราะเราเป็นทั้งสินค้า 
และบริการอย่างชื้อมือถือชื้อสินค้าแต่ถ้าไปที่ศูนย์คือบริการ “ (สัมภาษณ์,16 กุมภาพันธ์ 2544)
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ส่วนในตลาดแชมพูมี 2 แนวคิดค«ึไม่แตกต่างเนื่องจากต้องให้สิงที่ดีที่สุดกับลูกค้า 
เหมือนๆกัน และอีกแนวคิดหนึ่งคือแตกต่ๆงเนื่องจากตลาดสินค้าผู้บริโภคจะต้องเน้นความสำคัญ 
ที่คัวสินค้ามากกว่าบริการ และเนื่องจากตลาดบริการเป็นลิ่งที่จับต้องไม่ได้จึงต้องใช้ความ 
พยายาม'ในการสร้างความสิ'มพันธ์มากกว่า

“ไม่เคยทำตลาดบริการแต่คิดว่าม่นจัดลำบากเพราะไม่สามารถจับต้องได้หรือเหินได้แต่ 
มันก็มืวิธีผูกมัดลูกค้าของเค้าในแง่ของe m o tio n a lากกว่า physical อย่างเราขายแชมพูของเรา 
ต้องดีด้วยไม่ใช่ทุกอย่างดีแชมพูแย่แต่ถ้าเป็นโรงแรมเราไม่อาจบอกว่าเตียงที่นื่นุ่มก1ว่าเค้าจะไม่ได้ 
ขายอย่างนั้นเค้าจะขายในแง่ emotional bonding มากกว่าในแง่ของคุณมาที่นื่คุณจะได้รับความ 
เป็นกันเองเหมือนอยู่บ้าน แต่ของเราต้องคุณภาพมาก่อน”( สัมภาษณ์, 27 กุมภาพันธ์2544 )

5. ปัญหาและอุปสรรค

•  ปัญหาหรืออุปสรรคในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปลู่ลูกค้า
ปัญหาที่บริษัทรถยนต์ส่วนใหญ่ที่สัมภาษณ์เผชิญคือลูกค้าไม่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อ 

มูลท่ีต้องการโดยมืถึง 3 บริษัทที่ประสบปัญหาดังกล่าวส่วนที่เหลืออีก 2 บริษัทเหินว่าปัญหาที่ 
สำคัญคือการที่มืลูกค้าจำนวนมากไม่สามารถตอบสนองความต้องการของทุกคนได้ทั่วถึง

“ลูกค้าต้องกา?แรงจูงใจที่จะตอบแบบสอบถามลูกค้าบางทีไม่ให้ความร่วมมือแม้ว่าเราจะ 
พยายามเช้าไป งมประมาณในกา?ตงรางจ ัล ม ืน้อย” ( สัมภาษณ์, 26 มกราคม 2544 )

“ลูกค้าแต่ละคนต้องการไม่เหมือนกันแล้วเราไม่ลามารถให้ลูกค้าพอใจได้ทุกคน เพราะเรา 
มืหลายกลุ่ม เช่นจัยณุ่ กลางคน เป็นต้นทำให้เราไม่ลามารถผลิตอะไรได้ครอบคลุมได้ทุกกลุ่ม ส่วน 
ใหญ่เราจะจัดกิจกรรมรวมที่มืคนทุกเพศทุกจัยมา เช่น กล์อฟ จะมืปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจด้วย 
เช่นลูกค้าบางคนไม่อยากเลียเงินแต่บางคนยอมจ่ายแต่ต้องกา?สงที่ดีที่สุด เวลาที่ลูกค้าแต่ละกลุ่ม 
ต้องการไม่เหมือนกัน” ( สัมภาษณ์, 25 มกราคม 2544 )

สำหรับในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่มิหลากหลายแตกต่างกันออกไปคือมืสองบริษัทมืที่ 
ปัญหาเกี่ยวกับการตอบสนองความต้องกา?ของลูกค้าที่หลากหลายไม่ลามารถตอบสนองได้หมด 
อีกบริษัทมีปัญหาเกี่ยวกับจำนวนศูนย์บริการที่มืน้อยไม่ลามารถรองรับลูกค้าได้ทั่วถึง อีกหน่ึง 
บริษัทมืป๋ญหาเกี่ยวกับการจัดการ data b a se tพื่อนำมารองรับการ'ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิง 
สัมพันธภาพไปลู่ลูกค้าเนื่องจากแต่เดิมไม่ใด้มืการจัดระบบ data base เพ่ือรองรับการใช้กลยุทธ์น้ี 
โดยตรง นอกจากนี้ยังมือีกหนึ่งบริษัทที่กล่าวว่าไม่มืปัญหาใดในการใช้กลยุทธ์การตลาด
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เชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเนื่องจากลูกค้าอยากให้ดูแลเอาใจใส่อยู่แล้วเลยให้ความร่วมมือด้วย 
ความเต็มใจเนื่อมืกํจกรรมต่างๆ

“ส่วนใหญ่ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการเค้าอยากให้เราดูแลเค้าอยู่แล้ว อย่างถ้าเป็นนมโทรใป 
ถามข้อมูลเค้าอาจปฎํเลธแต่ถ้าเป็นมือถือเรามีเบอร์เราโทรไปเค้าถือว่าเซฟแล้วก็พร้อมที่จะให้ 
ข้อมูลเพราะว่าเค้าคาดหมายว่าถ้าเค้าให้ข้อมูลอะไรจะได้รับบริการที่ดีข้ึนลูกค้าชอบให้โทรไปด้วย 
ชา,, (สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนตลาดสุดท้ายคือตลาดแชมพูนั้นมืปัญหาและอุปสรรคแตกต่างกันไปหลายความ 
คิดเห็นคือ หนึ่งปัญหาเกี่ยวกับการเข้าถืงผู้บริโภคที่มืเป็นจำนวนมากจนยากแก่การเข้าถืงเป็น 
รายบุคคล สองความยากในการสร้างความเข้าใจกับผู้บริโภคที่มืหลากหลาย สามผู้,บริโภค'ไม่รู้,ว่า 
บริษัทมืปริการตรงจุดน้ีอยู่และไม่รู้ว่าสินค้าเป็นชองบริษัท ท้ายสุดคือการรักษามาตรฐานในการให้ 
บริการซึ่งเป็นการยากเนื่องจากผู้ให้บริการมืความลามารถที่แตกต่างกัน

“พยายามที่จะให้ลูกค้ารู้จักบริษัทมากขึ้นเพราะหน่วยงานนี้เราพึ่งตั้งมาเรื่องความสัมพันธ์ก็ยัง 
ไม่ใกล้ชิดเหมือนคู่แร่ง สินค้าเป็นท่ีรู้จักแต่คนใม่รู้ว่าเป็นของเรา สมัยก่อนนี้ถ้าลูกค้ามืปัญหาอะไร 
เราก็ไม่รู้ call center ลูกค้าก็ไม่รู้ว่ามื ในปีนี้เราก็พยายามส่งข่าวให้รู้,’(สัมภาษณ์,21 กุมภาพันธ์ 
2544)

•  ความคุ้มค่าและแนวโน้มในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าในอนาคต 
- บริษัทรถยนต์ทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์เห็นว่าการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธ 

ภาพใปสู่ลูกค้ามีความคุ้มค่าเนื่องจากลามารถสร้างความกักดีต่อตราสินค้าในระยะยาวและลงทุน 
ไม่สูงเม่ือเทียบกับผลที่ใด้รับ โดยมี 3 บริษัทเห็นว่ามีแนวโน้มว่าต้องเพึ่มลื่อท่ีพันสมัยเข่น 
อินเตอร์เน็ตในการเข้าถึงลูกค้าอย่างใกล้ชิดมากขึ้น

“คุ้มค่าแน่เพราะเป็นลื่อซึ่งลงทุนไม่มากแต่ได้ผลยาว ถ้าลูกค้ามี loyalty เค้าจะเป็น 
customer for life คือชีวิตน้ีใช้แต่ยี่ห้อเราเป็นหลักอันน้ีคือท่ีทุกคนต้ังเป้าไว้สำหรับรถยนต์ 
การแข่งขันจะสูงขึ้นอย่างที่บอกมันตามกันไม่ยากเราก็ต้องเร่งพัฒนาตัวเองในเรื่องนี้ใป เช่นเค้า 
ลามารถติดต่อมากกว่าเราทำไดโม่ยากขึ้นอยู่กับงบ เราก็ต้องคิดให้รอบคิดล่ือใหม่ๆ เช่น 
อินเตอร์เน็ตล่ือใหม่สร้างสรรค์ความคิดเร่ือยๆอาจจะคิดแล้วให้ดีลเลอร์ทำ อินเตอร์เน็ตมันเป็น 
อะไรที่ง่ายเราลามารถติดต่อโดยตรงเราขึ้นพebปัง แล้วให้ลูกค้าเข้ามาเราก็ลามารถเจอลูกค้าแล้ว 
แต่ก็มืเทคนิควิธีการอกมาก ฝ่ายการตลาดคิดเราอาจจะ set ทีมขึ้นมาอย่าง web เราก็มีทีมวาง 
โครงสร้างว่าถ้าเกิดเราจะเอาพeb ให้การรet บกร่ือง RM เราควรจะทำยังไงต้องมานั่งวางกัน"
(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 2544)
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ส่วนในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์เห็นว่าคุ้มค่าที่จะใช้การตลาด 
ลักษณะน้ีโดยมีสองบริษัทท่ีเห็นว่ามีแนวโน้มท่ีจะสร้างความสัมพันธ์ที่ใภล้ซ๊ดขึ้นโดยเพ่ิมช่องทาง 
ในการตํดต่อลื่อสารให้มากกว่าเดิม สองบริษัทที่เห็นว่าต้องพัฒนาระบบช้อมูลให้สะดวกในการใช้ 
มากกว่านี้ และอีกหนึ่งบริษัทเห็นว่าจะมีการนำกลยุทธ์นี้มาใช้กันอย่างต่อเนี่องจนกระทั่งกลายเป็น 
กลยุทธ์หลักในการดูแลลูกค้า

“คุ้มแน่นอน น่าจะเป็นกลยุทธ์หลักที่นำมาสร้างเป็นจุดแข็งในการดูแลลูกค้าอย่าง 
ต่อเน่ือง" (สัมภาษณ์,8 มีนาคม 2544)

ส่วนในตลาดแชมพูทุกตราสินค้าเห็นว่าการใช้กลยุทธ์นี้มีความคุ้มค่าเนื่องจากปัจจุบัน 
ลักษณะการตลาดชองสินค้าแต่ละตรามีความคล้ายคลึงกันกลยุทธ์นี้จะช่วยสร้างความแตกต่าง 
และรักษาลูกค้าไว้ใต้ จึงมีแนวโน้มที่จะต้องใช้มากขึ้นกว่าเดิมและมี 1 ความคิดเห็นกล่าวว่าจะ 
ต้องมีระบบจัดเก็บข้อมูลที่ดีกว่าในปัจจุบันอีกด้วย

“คุ้มแน่ ที่เห็นชัดคือถ้าเราได้ข้อมูลกลับมาเราก็จะทราบถงfeed back ในอนาคตต้องเพิ่ม 
มากขึ้นเพราะการแช่งชันมากขึ้นในแง่รองกิจกรรมอย่างเดียวก็คงเอาชนะใจผู้บริโภคไม่ได้ลิ่งที่ 
สำคัญก็คือต้องทำความเช้าใจกับเขาถ้าเรามีความเชื่อมั่นในแง่ชองการใช้เชาจะสนับสนุนเรา,' 
(สัมภาษณ์,21 กุมภาพันธ์ 2544)

ตอนท่ี 2 : ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและระดับลูงที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยว 
กับงานฝายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝายที่ทำการติดต่อลื่อสารเพี่อสร้างค'ทมสัมพันธ์กับลูกค้า 
เรื่องกา?ใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธุภาพในตลาดรององค์ก?ธุรกิจที่ให้บริการ

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารระดับกลางและระดับสูงที่มีหน้าที่รับผิดชอบเกี่ยวกับ 
งานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อสารเพี่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งสิ้น 15 
ตราสินค้า โดยแบ่งออกเป็นตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดิตและตลาดโรงแรม ตลาดละ 5 ตราสิน 
ค้าจำนวน 15 ราย
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1. ข้อมูลเบ้ืองต้นชองบริษัท

•  เวลาที่เริ่มต้นจัดตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรอฝ่ายที่ทำการติดต่อสี่อสารเพี่อลร้างความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้า

ในตลาดประกันฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อสื่อสารเพี่อสร้างความสัมพันธ์ 
กับลูกค้าถูกจัดตั้งในเวลาไล่เสื่ยกันโดยมีการจัดตั้งในพ.ศ.2537,2539,2541,2542 และ 2543 1 
ตามลำดับละบริษัท

“สมัยที่เราทำรืเอนจีเนียริ่งเมี่อ พ.ศ.37 customer service center นี่ก็เป็นผลสัพท์ท่ีตามมา 
อย่างเป็นรูปธรรมแม้ว่าคนที่มาติดต่อนี่จะเป็นฝ่ายชายชะมากกว่าเราก็ยินดี เค้าจะทำช้อความจาก 
ลูกค้าคุยกับเรา เรามองว่าลูกค้าก็คึอตั้งลูกค้าจริงๆและฝ่ายชาย’' (สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในตลาดบัตรเครดิตตั้นมีการจัดตั้งฝ่ายดังกล่าวใน 2538และ 2540 ปีละหน่ึงบริษัท 
และจัดต้ังในปี 2541 สองบริษัท

"5-6ท่ีแล้ว คอยตอบคำถามเกี่ยวกับบัตรเครดิต สิทธิประโยชน์ จะมีการทำ research กับ 
ลูกค้าของเราด้วยการโทรไปเช็คมาลูกค้าพอใจกับริการหรือใม่”(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

สุดท้ายในตลาดโรงแรมทุกโรงแรมที่ทำการสัมภาษณ์มีการจัดตั้งฝ่ายดังกล่าวพร้อมๆกับ 
การก่อตั้งโรงแรมชึ่งมีการก่อต้ังในระยะเวลาที่แตกต่างกันออกไปเช่น 2531,2535,2537 เป็นต้น 

“มีต้ังแต่เปิดโรงแรม 7 ปีที่แล้ว”(สัมภาษณ์,13 มีนาคม 2544)

•  ความกี่และเครื่องมีอที่ใช้ในการติดต่อกับลูกค้า
ตลาดประกันภัยนั้นส่วนใหญ่บริษัทที่ทำการสัมภาษณ์ถึง 4 ใน 5 บริษัทจะมีการติดต่อลูก 

ค้าตามระยะเวลาที่ลูกค้าจะต้องจ่ายเบี้ยประกัน เช่น 3 เดือน 6 เดือน 1 ปี เป็นต้นโดยแนบ 
ข่าวสารไปพร้อมกับใบเตือนการต่ออายุประกัน มีเพียงบริษัทเดียวเท่านั้นที่จัดทำวารสารส่งให้ 
ลูกค้าโดยตรงทุก 3 เดือน
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"ถ้าบริษัทส่งจมเตือนต่ออายุตอนนี้เทคโนโลยีมันสามารถทำให้ใส่ข่าวสารไปด้วย ส่วน 
ความกี่ก็คงได้รับตามโอกาสเซ่นกรณ์ที่ลูกค้าจ่ายเบี้ยราย 3 เตือน 6 เตือนหริอรายปีก็คงได้รับตาม 
วาระแต่ถ้าเป็นรายเตือนก็คงไม่ได้ส่งทุกเตือนแต่ตัวจริงๆคนที่นำข้อมูลจากบริษัทไปคอฝ่ายขาย 
เป็นหน้าที่ของเค้านอกจากขายแล้วทั้งเลยไม่ได้ลูกค้าคงไม่ชื้อ ต้องเข้าไปคุย"(สัมภาษณ์,
7 กุมภาพันธ์ 2544)

'■ เราจะมีวารสารข่าวทุกๆราย 3 เตือน มีข้อมูลท่ัวไปเก่ียวกับการประกันภัยแล้วก็เรองท่ี 
เป็นสาระอ่ืนๆ โทรตัพทํใปถามไม่มีเพราะลูกค้าเราเยอะมาก ประกันภัยส่วนใหญ่จะทำซ่องทาง 
การขายผ่านตัวแทน'’(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

สำหรับไนตลาดบัตรเครดิตจากการสัมภาษณ์พบว่าบริษัทที่มีความกี่สูงสุดในการติดต่อ 
ลูกค้าติดต่ออาทิตย์ละครั้ง มี 3 บริษัทท่ีทำการติดต่อส่งข่าวสารถึงลูกค้าเตือนละครั้งและมีหนึ่ง 
บริษัทที่ทำการติดต่อลูกค้า 3 เตือนคร้ัง

“บัตรเครดิตกับสินเชื่อบุคคลเป็นลูกค้าที่แบงค์เน้นซึ่งจะมีใบเริยกเก็บเงิน ทุกเตือนก็จะมี 
การแทรกเอกสารโปรโมช่ันไปด้วยแล้วจะมีจม.พิเศษเก่ียวกับบริการใหม่ 1 เตือนครงต่อคร้ัง “ 
(สัมภาษณ์,22 กุมภาพันธ์ 2544)

ทางด้านของตลาดโรงแรมจะทำการติดต่อลูกค้าเตือนละครั้งถึง 4 แห่งและ 2 เตือนคร้ัง 
อีก 1 แห่ง

“มี sale visit จัดตารางไปเกือบทุกกันเพราะของเราขายเยอะมากจะแบ่งกลุ่มเราไป 
บ่อยๆเซลจะไปอย่างน้อยเดือนละคร้ังมีการโทรก่อนไปหลังไปก็โทรแล้วก็มีการจัดกิจกรรมท่ีทํฯให้ 
เราได้พบปะกับลูกค้า เซ่นปีใหม่เราก็จะไปเยี่ยมลูกค้าท้ังเก่าและใหม่และในโอกาสอื่นๆอีกตาม 
ความกี่ที่เชลจะตัดสินว่าคนนี้ชอบให้มาหาคนนี้ไม่ต้องแค่โทรไปก็ได้แล้วก็พอลูกค้าก็ติดต่อมาเอง 
ความกี่ก็จะไม่เท่ากันในลูกค้าแต่ละคนบางคนสนิทก็กี่ แล้วสมมุติมีวาเลนไทน์ก็เอาโอกาสไป 
เยี่ยม" (สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

•  เครื่องมีอและวธีการท่ีใช้ไนการรวบรวมข้อมูลของลูกค้า
ตลาดประกันภัยทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์จะทำการรวบรวมข้อมูลของลูกค้าจาก 

ใบสมัครที่ลูกค้ากรอกในการเข้ารับบริการครั้งแรก,จาก call center และจากตัวแทน นอกจากนั้นมี 
2 บริษัทท่ีมีการส่งแบบลอบถามไปสู่ลูกค้าเพื่อปรับปรุงข้อมูลและลอบถามความพิงพอใจของ 
ลูกค้า

“มีการเก็บข้อมูลลูกค้าเข้า data base ของบริษัท รายชื่อลูกค้าที่ทำประกันก็จะเข้าที่
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ข้อมูลส่วนกลาง เราได้ข้อมูลจากลูกค้า เม่ือเวลาเขามประสงค์จะทำประกันเราจะเก็บข้อมูลไว้" 
(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนตลาดบัตรเครดิตทุกท่ีท่ีทำการสัมภาษณ์มีการเก็บรวบรวมข้อมูลของลูกค้าจาก 
ใบสมัคร call center และจากตัวแทน นอกน้ันมี 4 บริษัทท่ีมีการส่งแบบสอบถามความพึงพอใจให้ 
ลูกค้าตอบกสับมาและมี 1 บริษัทท่ีส่งคนออกไปสำรวจ

“มีการเก็บจากการโทรมาเรารู้ว่าใช้เท่าไรแต่ไม่รู้ว่าช้ืออะไร มีการออกแบบลอบถามส่งคน 
ออกไปหริอไดเร็กเมล์ถ้าจะออกสินค้าใหม่เราก็ออก research ก่อน,,(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์ 
2544)

ส่วนไนตลาดโรงแรมน้ันทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์จะรวบรวมข้อมูลจากเชลล์ท่ีทำหน้าท่ี 
ไปติดต่อลูกค้าโดยตรง มี 2 โรงแรมท่ีมีการทำแบบสอบถามให้ลูกค้ากรอกกลับมาหลังจากท่ีมาใช้ 
บริการแล้วและมีการโทรค์พํใปถามความพึงพอไจ 3 แห่ง

“ส่วนใหญ่มาจากแผนกเชลล์ท่ีไปติดต่อลูกค้าท่ีไปเย่ียมบริษัทลูกค้า ไปดูfeedback เชลล์จะ 
เอามาเข้าท่ีประชุมว่าบริษัทน้ีต้องทำอะไรชอบห้องแบบไหน เราต้องไล่ข้อมูลท่ีได้ไปหมด,, 
(สัมภาษณ์,30 มกราคม 2544)

2. กระบวนการในการวางแผนการตลาด

•  ปัจจัยที่คำนึงถึงไนการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
ปัจจัยที่บริษัทประกัน 3 ใน 5 บริษัทที่ทำการสัมภาษณ์นำมาคิดไนการกำหนดกลยุทธ์ทาง 

การตลาดก็คีอ ความต้องการของลูกค้าและนโยบายของบริษัท และมี 2 บริษัทนำสถานการณ์การ 
แข่งขันมาเป็นปัจจัยด้วย

“คงต้องดูกลุ่มเป้าหมายก่อน อาคเนย์แบ่งถึจกรรมเป็น 3 ส่วนดูว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นใคร 
บ้าง เข่น บน กลาง ล่าง ดูคนที่สามารถจ่ายเบี้ยประกันระดับไดได้,,(สัมภาษณ์,29 มกราคม 2544)

สำหรับในตลาดบัตรเครดิตผู้ให้บริการบัตรเครดิตที่ไปทำการสัมภาษณ์มา 4 ใน 5 แห่งจะ 
ดูความต้องการของลูกค้าเป็นหลักแล้วดูนโยบายของบริษัท 2 แห่ง ดูดู่แข่งอีกหน่ึงแห่ง

“ถ้าเราจะเน้นสินค้าตัวนี้เราจะดูว่ามันไปกันได้กับนโยบายหลักของเราไหม ดูความ 
ต้องการของลูกค้าจาก focus group ให้ข้อมูลกันคนละครงกันไปเลย,,(สัมภาษณ์,
22 กุมภาพันธ์ 2544)
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ในส่วนของตลาดโรงแรมส่วนใหญ่ 3 ใน 5 แห่งจะคำนึงถึงช่วงเวลาท่ีจะใช้กลยุทธ์น้ัน  ๆ
สภาพการแช่งขัน สถานการณ์ทางเศรษฐกิจ และมี 2 แห่งคำนึงถึงความต้องการรองลูกค้าด้วย 

"แน่นอนเราจะได้ดูว่าลูกค้าชอบอะใร เวลาท่ีลูกค้ามาใช้เป็นตอนไหน timing น่ีมันสำคัญ 
ค้อลูกค้ามาใช้ตรงน่ีเยอะแสดงว่าเป็นpeak season แต่ถ้าไม่มาใช้เป็น๒พ แล้วเราจะทำอะไรให้ 
ลูกค้ามาใช้ “(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

•  กลยุทธ์หลักท่ีใช้ในปี 2543
กลยุทธ์หลักท่ีใช้ในตลาดประกันมี 2 บริษัทท่ีเน้นการรักษาลูกค้าเก่าคู่ไปกับการหาลูกค้า 

ใหม่ มีหน่ีงบริษัทท่ีเน้นการทำให้การประกันภัยเป็นท่ียอมรับในหมู่ประชาชนท่ัวไป
“บริษัทเราเปัาหมายหลักไม่ใช่ทำกำไรสูงสุด นโยบายหลักก็อยากให้การประกันภัยเป็นท่ี 

ยอมรับกับประชาชนท่ัวไป"(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในตลาดบัตรเครดิตมีผู้ให้บริการ 2 แห่งเน้นความเป็น international ให้บริการได้ท่ัว 
โลก อีก 2 แห่งเน้นการรักษาลูกค้าควบคู่กับการหาลูกค้าใหม่ อีกหน่ีงบริษัทเน้นการก้าวไบ่สู่ 
ธุรกิจ อี-คอมเมิร์ซ และมีหน่ึงแห่งท่ีเน้นการให้บริการระดับพorld class service

“ปีท่ีผ่านมาเราจะเน้นสิทธิประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับรวมถึงบริการเน้นความเป็นgobai เป็น 
แบงค์ international เราก็คงเน้นไปตรงน้ันว่าไปว่าเวลาท่ีเค้าถือบัตรเราไม่ว่าเค้าจะไปท่ีไหนในโลก 
สิทธิประโยชน์ท่ีเค้าได้รับมันจะมีมากครอบคลุมไป มันไม่ใช่บัตรเครดิตธรรมดาในประเทศค้อมันมี 
ส่วนของบริการอ่ืน ”ๆ(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 2544)

สำหรับในส่วนของตลาดโรงแรมน้ันทุกโรงแรมมีกลยุทธ์หลักท่ีแตกต่างกันไปทุกแห่ง ได้แก่ 
การเน้นความเป็นโรงแรมท่ีมีความพร้อมในการบริการทุกๆด้าน การสร้างภาพพจน์ในฐานะของ 
องค์กรท่ีคืนกำไรสู่สังคม การเน้นความจริงใจ เอาใจใส่ท่ีมีต่อลูกค้า บรรยากาศท่ีเป็นกันเองและ 
การให้บริการแบบไทยให้รู้สึกอบอุ่น

“ของเราจะเป็นไทยสไตล์บริหารโดยคนไทยไม่มีchain เราต้องเน้นการบริการแบบไทยให้ 
อบอุ่นให้แขกรู้สึกว่ามาในดินแดนท่ีมีวัฒนธรรมต่างจากของเค้าแล้วเค้าจะประทับใจท่ีหาท่ีไหน 
ไม่ได้”(สัมภาษณ์,30 มกราคม 2544)

•  การกำหนดวัตถ ุประสงค ์และกล ุ่ม เป ้าหมายในการค ิดกลยุทธ ์
ในตลาดประกันท ั่ง 5 บร ิษ ัทท ี่ทำการส ัมภาษณ ์ม ีกำหนดกล ุ่ม เป ้าหมายท ี่เหมาะก ับประก ัน

แบบต่างๆ ซ ึ่งจะเป ็นตัวท ี่นำมาใช้ในการกำหนดวัตถุประสงค์อ ีกด ้วย
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“กำหนดกลุ่มเป้าหมายแน่นอน เวลาเรากำหนด Strategy ข้ึนมาก็ต้องมีการพูดถึง goal 
objective ก่อนว่าจะทำยังไงซ่ึงถ้าเป็นองค์กรเราค่อนข้างจะแบ่งเป็นในส่วนของ marketing และ 
administration คือในเรองของพนักงาน” (สัมภาษณ์,/ กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในตลาดบัตรเครดิตน้ันมีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายโดยมี 3 แห่งใช้ลักษณะทาง 
ประชากรศาลต ร ์และวิถึขวิตในการกำหนดกลุ่มเป้าหมายก่อนคิดวัตถุประสงค์ ส่วนอีก 2 แห่งมี 
การกำหนดว ัต ถ ุประสงค์ก่อนแล้วจึงค่อยกำหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องการ

“เราต้องดุ life style การใช้จ่ายท่ีไหนบ้าง ใครชอบเดินทาง ลามารถทำเฉพาะกลุ่มใคร 
ชอบอะไร ดูลักษณะทางประชากรศาสตร์อายุ ท่ีอยู่ ในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายแล้วค่อยคิด 

วัตถุประสงค์ว่าต้องการอะไร"(สัมภาษณ์,22 กุมภาพันธ์2544)

สำหรับตลาดโรงแรมน้ันทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์มีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายตาม 
ลักษณะการใช้ปริการแล้วจึงค่อยกำหนดวัตถุประสงค์ท่ีต้องการ

“ทุกคร้ังท่ีเราทำ เราต้องคิดว่าเราจะขายใครแล้วทำให้เหมาะกับกลุ่มน้ัน,'(สัมภาษณ์,
7 กุมภาพันธ์ 2544)

•  การทบทวนและทดสอบกลยุทธ์ก่อนนำมาปฎิบ้ติจริง
ในตลาดประกันมีเพียงหน่ึงบริษัทเท่าน้ันท่ีทำการสัมภาษณ์ท่ีมีการทดสอบกลยุทธ์โดย 

การลุ่มตัวอย่างลอบถามลูกค้าว่าสนใจหรือไม่นอกน้ันอีก 4 บริษัททำเพียงประชุมทบทวนภายใน 
“ถ้าเป็นนโยบายหลักจะกว้างมากแต่ถ้าเป็นแคมเปญต่างๆก็แล้วแต่ถ้าบางอัน sensitive 

ก็ต้องมีการtest บ้างว่าลูกค้าสนใจไหม แต่ท่ัวๆ ไป loyalty ไม่ได้ทดสอบมากนักแต่เพราะมันเป็น 
ลักษณะของการให้ฝ่ายเดียวแล้วฝ่ายโน้นก็ respond ในแง่ของความพึงพอใจเท่าน้ัน”
(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนของบัตรเครดิตทุกบริษัทมีการทบทวนภายในก่อนปฎิบ้ติจริงและมี 2 บริษัทท่ีมีการ 
ทำ focus group ก่อนปฏิบัติจริงและมี 1 บริษัทที่มีการออกแบบลอบถามเพี่อทดสอบก่อนนำมา 
ปฏิบัติ

“บางครั้งในโปรแกรมใหญ ่ๆเราก ็ต ้องม ีการทำว ัจ ัยก ่อนโดยท ี่เราอาจจะทำfo cu s  g ro u p
หรือแบบลอบถามว่าถ ้าเราทำโปรแกรมน ี้ออกไปแล ้วการตอบริบเป ็นย ังไงเราก ็จ ้างคนทำวิจ ัย"
(ส ัม ภ าษ ณ ์,9 ก ุม ภ าพ ัน ธ ์ 2544)
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ในส่วนของตลาดโรงแรมน้ันมี 2 แห่งท่ีมีการทบทวนโดยการนำไปเปรียบเทียบกับคู่แข่ง 
2 แห่งท่ีปฎิปติเลยไม่มีการทบทวนก่อนทำ และมี 1 แห่งท่ีมีการทำการทดสอบโดยเชิญลูกค้ามา 
ใช้บริการฟรีแล้วลอบถามความพงพอใจ

“พอมีช้อมูลจากลูกค้าหรีอตลาดมีความเปล่ียนแปลงจะมีการประชุมในหน่วยงานต่าง  ๆ
แล้วจะมีการเช็คตลาดว่าแต่ละโรงแรมคู่แข่งมีการทำอะไรบ้าง เปรียบเทียบกับเรา ผู้บริหารต้องคุย 
กับผู้บริหารโรงแรมอ่ืนๆถ้ามีอะไรผิดปกติ ต้องใช้ความสัมพันธ์ส่วนตัว ฝ่ายต่างๆจะมีประชุม 
ทุกเช้ามีการนำเสนอความคดใหม่ๆมาปรับปรุงสงท่ีเราทำ เรามีการทดสอบตลาดเช่นให้มาพักฟรี 
แล้วให้แขก comment “ (สัมภาษณ์,17 มกราคม 2544)

•  การใช้กลวิธีทางการตลาดเฉพาะสำหรับแต่ละกลุ่มเป๋าหมาย
ในตลาดประกันมีเพียงหน่ึงบริษัทท่ีไม่มีใช้กลวิธีทางการเฉพาะกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 

นอกน้ันอีก 4 บริษัทมีการใช้กลวิธีท่ีแตกต่างกับกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกันไปโดยแบ่งตาม 
สักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม

“มันต่างกันโดยลักษณะอยู่แล้วเวลาคุณไปพบลูกค้ากลุ่มเกษตรกรมันเป็นการพบเป็น 
กลุ่มอยู่แล้วแต่เวลาไปพบลูกค้ารายใหญ่คุณก็ต้องไปพบเป็นคนๆมีข้อมูลเพราะเค้าจะวิเคราะห์ถึง 
ผลท่ีเค้าจะได้รับ แต่เกษตรกรก็ต้องประสานงานกับกำนํนผู้ใหญ่บ้านเค้าก็จะเรียกประชุมหมู่บ้าน 
เค้าแล้วจะทำกันท้ังหมู่บ้านคุณก็ไปเก็บทีเดียวไปขายท่ีละคนคร้ังละ 200 มันไม่คุ้มอยู่แล้ว” 
(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 2544)

ส่วนตลาดบัตรเครดิตมีการแบ่งกลวิธีท่ีใช้กับแต่ละกลุ่มเป้าหมายโดยแบ่งตามรายได้ของ 
ลูกค้า 4 แห่งและใช้กลวิธีเหมือนๆกัน 1 แห่ง

“ปัจจุบันนี้บัตรเงินนะสำหรับคนท่ีเพงทำงานไปได้ 2-3 ปีไปจนถึงชัก 5 ปีอายุไม่มากเป็น 
โสดพอถึงช่วงนึงในชีวิตท่ีงานการเร่ิมน้ันคงมีครอบครัวคนก็เรมถือบัตรทอง จากนั้นก็ออกบัตรร่วม 
กับการปันไทยก็สำหรับคนที่เดินทางกับการบินไทย เป็นแยกกลุ่มออกไปโปรโมช่ันก็ไม่เหมือนกัน 
จริงๆสิทธิประโยชน์คล้ายกันแต่วงเงินที่ให้กับบัตรไม่เท่ากันบัตรทองก็เป็นคนท่ีมีกำสังชื้อเยอะช้ืน 
การใช้จ่ายวงเงินก็จะเพ่ิมชื้นหรือสิทธิประโยชน์เรื่องประกันอุปติเหตุหรือว่าเวลาชื้อของก็จะมี 
ประกันชำรุดเลียหาย หรือบริการฉุกเฉินเวลาไม่สบายในต่างประเทศก็จะมีอะไรอย่างนี้เพิ่มเติม"
(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 2544)
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ส่วนตลาดโรงแรมทุกแห่งท่ีสัมภาษณ์มีการใช้กลวิธีท่ีแตกต่างลำหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีมีการแบ่งเป็นบริษัทท่ัวไปกับบริษัททัวรั 4 แห่งและแบ่งตามวัฒนธรรมของลูกค้าแต่ประเทศ 
1 แห่ง

“มี ต่างกันเราจะมีการเก็บข้อมูลของแต่ละกลุ่มเช่นกลุ่มบริษัท สถานทูต ว่าแต่ละกลุ่ม 
เป็นอย่างไรลูกค้าท่ีเป็นรายบุคคลกับบริษัทจะใช้วิธีต่างกันลูกค้าบุคคลมักจะติดต่อผ่านเอเจนช่ี 
ช่ีงเราจะดูว่าเอเจนช่ีน้ันมีผลประโยชน์กับเรามากน้อยแค่ไหนจะมีส่วนลดท่ีต่างกัน แต่ถ้ามาเองก็ 
จะราคาแพงกว่า" (สัมภาษณ์,17 มกราคม 2544)

•  ความแตกต่างระหว่างการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู'ลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่
ในตลาดประกันบริษัทท่ีทำการสัมภาษณ์4 แห่งมีความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การ 

ตลาดเชิงสัมพันธภาพไปส่ลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่โดยลูกค้าใหม่จะเน้นท่ีการให้ข้อมูลส่วนลูกค้า 
เก่าจะเน้นท่ีการสร้างความสัมพันธ์อย่างต่อเน่ืองมีการติดต่ออย่างสม่ําเสมอ

“ต้องต่างนิดนึงตรงที่ว่าลูกค้าใหม่ไม่ใช่ว่าสินค้าเราดีกับเค้ายังไงไม่เหมีอนรถยนต์ที่คน 
ต้องการจะชี่อแล้วเลือกว่ายี่ห้อไหนดีกับเค้ายังไง แต่ประกันไม่ใช่เราแข่งกันเองแต่ต้องสร้างความ 
เข้าใจให้ลูกค้าด้วย ปัจจุปันมีลูกค้าทำประกัน 12-14%จาก 60 ล้านคนซ่ึงถ้ามองว่าคนนึงซื้อมาก 
กว่า 1 ดีไม่ดีไม่ถึง 10 % ลูกค้าปิดไม่เปิดโอกาสให้การประกันเข้าไปอยู่ในชิวิตเค้าไม่ว่าบริษัทไหน 
เมี่อเราเข้าไปเราจะเจอลองด่าน ด่านแรกต้องไปเปิดใจเค้าว่าประกันมันดีอย่างไรเมื่อมันดีแล้วคุณ 
จะทำกับใครเมื่อมันดีแล้วนื่ลำหรับลูกค้าใหม่ แต่กรณีของคนที่ซ้ือไปแล้วน่ืเค้าเปิดใจเราต้องทำให้ 
เค้ามี loyalty ต่อเราคิดว่าอยู่กับเราดีที่สุดถามว่าประกันนี่การบริการอยู่ตอนที่เค้าเดือดร้อนก็ดูกัน 
ตรงนั้นเพราะตอนซื้อคุณไค้ประกาศใบเดียวถ้าเค้าสบายดีก็อาจจะไมไ่ต้ใช้เราดังน้ันเราก็ต้องหม่ัน 
ไปอวยพรวันเกิดปีใหม่ให้คนกลุ่มนี้รู้สึกดืจะช่วยพาลูกค้าใหม่มาให้"(สัมภาษณ์,
7 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในตลาดบัตรเครดิตท้ังหมดท่ีทำการสัมภาษณ์มีความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงสัมพันธภาพโดยในกลุ่มลูกค้าเก่าจะเน้นการทำ loyalty program เช่นการละลมแต้มและ 
กิจกรรมอ่ืนๆท่ีลูกค้าชอบตามข้อมูลท่ีมีอยู่ ส่วนลูกค้าใหม่จะเน้นการให้ข้อมูลและการให้ของแถม 
ในการสมัคร

“เรามีแคมเปญแยกท่ีให้เค้าเข้ามาเป็นลูกค้าเราพอเข้ามาแล้วเราก็มีแคมเปญเสริมให้เค้า 
อยู่กับเราไปนาน  ๆเช่นบัตรเครดิตน่ีเรามีว่าถ้าเกิดเค้าเข้ามาแล้วเค้าได้อะไรบ้าง แล้วถ้าใช้สำหรับ 
บัตรเงินเกิน 50,000 เราก็จะไม่เก็บค่าธรรมเนียมในปีต่อไปไม่ให้เค้าไปใช้กับคนอ่ืนแล้วเรามี 
customer loyalty program มีการให้point ในการใช้ซ่ึงจะแปลกกว่าท่ีอ่ืนๆตรงท่ีไม่ใช่แค่ใช้บัตรแต่
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ในการใช้บริการอ่ืน เๆช่นมีเงินฝากก็จะได้แต้มเหมือนกัน คะแนนท้ังหมดจะมารวมเป็นก้อนเดียว 
ลูกค้าจะไม่ค่อยอยากท่ีจะเปล่ียน"(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

ทางด้านตลาดโรงแรมทุกแห่งที่ทำการสัมภาษณ์มีความแตกต่างคือลูกค้าเก่าจะใช้ 
loyalty program เช่นให้สิทธิพิเศษกว่าลูกค้าใหม่ ส่วนลูกค้าใหม่จะเน้นการนำเสนอข้อมูลเกี่ยวกับ 
จุดขายของโรงแรม

“ต่างเช่นลูกค้าเก่าจะรู้อะไรดี เราจะต้องเน้นถึงลี่งใหม่ๆที่เขาจะได้เพิ่มเติมจ่ายเท่าเดิมใต้ 
มากขึ้น เน้นความจริงใจเอาใจใส่ เพราะเขารู้อยู่แล้วว่าเรามีอะไร จึงต้องให้ราคาพิเศษหริอ 
ข้อเสนอพิเศษ เช่นคนที่มาบ่อย 10 ครั้งมีพวงมาลัย 30 มีแซมเปญ หริอทานอาหารฟริ ใหม่น่ีคือ 
ต้องโฆษณาให้เห็นว่าเราดี พยายามสร้างภาพพจน์ที่ดี อาลัยการพูดปากต่อปาก แล้วพยายาม 
บริการให้เขากลับมาอีกขึ้งถ้าเขากลับมาเขาก็จะใต้ริบสิทธิพิเศษมากกว่าเดิมให้เปลี่ยนฐานะเป็น 
ลูกค้าเก่า"(สัมภาษณ์,17 มกราคม 2544)

3. การปริปปรุงและควบคุมคุณภาพในการนำมาปฏิบัติ

•  การตรวจสอบหรือควบคุมคุณภาพในขณะท่ีปฏิปติตามกลยุทธ์
ในตลาดประกันบริษัทท่ีทำการสัมภาษณ์มีเพียง 1 บริษัทท่ีมีการควบคุมคุณภาพระหว่าง 

ปฎิปติตามกลยุทธ์โดยอีก 4 บริษัทท่ีเหลือมีการทำการประเมินผลหลังจากท่ีปฏิปติไปแล้ว
“ใน call center มีระบบ Customer Management System (CMS) มาใช้ในการจัดกำลัง 

เจ้าหน้าท่ีให้เพียงพอกับการให้บริการ เพ่ือให้บริษัทลามารถให้บริการกับลูกค้าใต้อย่างมีประสิทธิ 
ภาพสูงสุด นอกจากน้ียังมีเจ้าหน้าท่ีพิเศษท่ีคอยควบคุมดูแล และตรวจตราคุณภาพชองการบริการ 
โดยมีรายงานผลเป็นประจำทุกวัน เพ่ือให้บริษัทสามารถแก้ไขปัญหา พร้อมท้ังปริปปรุงบริการใต้ 
อย่างพันท่วงที ท้ังน้ีบริษัทมีนโยบายเคร่งครัดในการรักษาความสับของข้อมูลและประว้ติการ 
ติดต่อของลูกค้า"(สัมภาษณ์,16 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนตลาดบัตรเครดิตมี 2 แห่งท่ีจะตรวจลอบคุณภาพจากยอดขายแล้วถ้าใม่ดีก็จะปรับ 
ปรุงทันที ส่วนท่ีเหลือจะประเมินผลแล้วเก็บสถิติไว้ในการพิจารณากลยุทธ์คร้ังต่อไป

‘'มีการทำprofit and lost moderêอทำอย่างน้ีเลีย'โปเท่าน้ี'น่า'จะ'โต้กลับมาเท่าไร คุ้มไหม 
เราจะมีการเช็คว่าเป็นไปตามน้ันไหม ถ้าไม่ต่ํากว่าเท่าไรอันน้ีทำหลังแคมเปญ ระหว่างน้ันเรามีการ 
มอนิเตอร์ตลอดเวลา เช่น ถ้าเดือนแรกไม่ดีเราจะมีการปรับให้ดีข้ึนในเดือนท่ี2" (สัมภาษณ์ 
15 กุมภาพันธ์2544)
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ส่วนในตลาดโรงแรมทุกแห่งมีการประเมีนผลจๆ กยอดขายและคำติชมของลูกค้าท่ีจะเก็บ 
สถิติเอาไว้จะมีการนำมาสรุปผลให้และปรบปรงคุณภา,ท โดยในส่วนของพนักงานท่ีทำหน้าท่ี 
พบปะลูกค้าจะมี morning brief ทุกเช้าว่ามีปัญหาอะไรเถิดข้ึนต้องปรับปรุงอะไรบ้าง

“มีการ monitor ตลอดเวลาเช่นเราทำpromotion กับบ้ตรเครดิตเรา'จะมีการเก็บสถิติ 
feedback ตลอดเวลาเราจะทำเป็นเครอเราจะpromote เป็นเครือ จะเช็คท่ีแผนกจองห้องพักเราจะ 
ดูทุกวันจะมีคนรายงานให้หัวหน้าว่าเม่ือวานไต้รับจองเท่าไหร่แล้วทำ report ออกมาว่าอันไหนไต้ 
ผลถ้าอันไหนไม่ได้ผลเราก็จะตัดออกไปไม่มีอืก,’(สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์2544)

•  กลวิธีท่ีไช้ในการแก้ไขถ้าหากลูกค้าไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ
ในตลาดประกันทุกบริษัทท่ีทำการสัมภาษณ์จะมีการอบรมพนักงานไห้รู้จักเทคนิคไนการ 

ตอบคำถามไนกรณีท่ีลูกค้าไม่พอไจแล้วพยายามแก้ไขในรอบเขตท่ีสามารถทำไต้
“ต้องขอโทษลูกค้า มีการtrain พนักงานรับแจ้งว่าควรพูดยังไงทุก 3 เดือนจะมีการลอบเพ่ือ 

เล่ือนข้ันพนักงาน"(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

เช่นเดียวกับตลาดบัตรเครดิตซ่ึงผู้ให้บริการทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์ก็มีการอบรม 
พนักงานให้แก้ไขปัญหาให้ลูกค้าในขอบเขตท่ีสามารถทำไต้อย่างรวดเร็วท่ีสุดเช่นเดียวกัน

“ไม่มีอะไรมากไปกว่าทุกลายท่ีโทรมาเราจะให้มีความหมายหมดเราจะต้องตอบลูกค้าให้ 
ไต้ภายในวันน้ันแก้ปัญหาให้ใต้ เพราะถ้าเกิน 3 วันหัวหน้าแผนกต้องลงมาทำเองน้ันคือจุดท่ีทำไม 
เราต้อง train ในส่วนของลูกค้าสัมพันธ์มี call center"(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

ในขณะที่ในตลาดโรงแรมนั้นก็มีการอบรมพนักงานให้แก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าและมีการ 
เสนอเง่ือนไขพิเศษให้กับลูกค้าท่ีไม่พอใจ เช่น พักฟรี 1 คืน อาหารเช้าฟรี เป็นต้น ทุกแห่งท่ีทำการ 
สัมภาษณ์

“ต้องมีการคุยกันกับแขกต้องฟังให้จบโดยไม่มีอาการเบื่อ ต้องให้เค้ารู้สึกว่าเราสนใจต้อง 
ให้เขาเห็นว่าเราพยายาม แล้วต้องมีการบอกให้แขกรู้ความคืบหน้าเพราะเราเคยมีปัญหาว่าการที่ 
เราไม่สนใจความรู้สึกของแขกนี้เป็นเรื่องใหญ่โตเราก็เอามาเป็นcase เราจะมีเock book จดทุก 
อย่างที่แขกพูดแล้วรายงานให้duty ทราบถ้าเขาไปเจอแรกจะบอกว่าได้รับรายงานและเสนอว่าเรา 
จะให้อะไรไต้บ้าง,,(สัมภาษณ์,30 มกราคม 2544)
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4. กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด

•  ลักษณะกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการตลาดท่ีโดดเด่นในปี 2543
ในตลาดประกันภัยมี 3 แห่งท่ีเน้นกิจกรรมท่ีทำเพ่ือสร้างสรรค์ลังลมเป็นลักษณะการให้ 

การช่วยเหลือให้ข้อมูลกับประชาชนเก่ียวกับการประกันภัย 2 แห่งและให้ความช่วยเหลือในการ 
ขนย้ายผู้ป่วยอีกแห่ง ส่วนอีก 2 แห่งเน้นการจัดการชิงโชค

“ในปี 2543 บริษัทได้จัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดข้ึนหลายโครงการ อาทิ โครงการความ 
คุ้มครองพิเศษ “คุณคือ...ลูกค้าคนสำคัญ'’เพ่ือตอบแทนลูกค้าเดิมท่ีมอบความไว้วางใจลือครอง 
กรมธรรม์ประกันชีวิตกับลูกค้าอย่างต่อเน่ีอง โดยบริษัทมอบสิทธิพิเศษในการคุ้มครองอุบติเหตุ 
เพ่ิมเติมโดยไม่ต้องมีข้ึนตอนการพิจารณาใด  ๆท้ังน้ีลูกค้าท่ีต่ออายุกรมธรรม์และข้ึอความคุ้มครอง 
อุปติเหตุเพ่ิม ยังจะได้รับกระเป๋าใส่ธนษัตรหนังแท้เป็นอภินันทนาการพร้อมชิงรางวัลรถยนต์ 
ฮอนด้าโฟร์วิลไดรัว ซีอาร์-วิ ไตรมาสละ 1 คัน และสร้อยทองไตรมาสละ 100 รางวัล โดยจะ 
จับฉลากทุกไตรมาส ระยะเวลาการดำเนินโครงการ 1 ปี” (ลัมภาษณ์,16 กุมภาพันธ์2544)

ทางด้านตลาดบัตรเครดิตทุกแห่งท่ีทำการลัมภาษณ์เน้นการทำ loyalty program เช่นการ 
สะสมแต้ม การชิงโชค การให้ส่วนลดร้านอาหาร เป็นต้น

“มี top ร้อยร้านอร่อย จริงมากกว่าร้อยซึ่งเราไปคุยกับคุณลันติ แม่ช้อยนางรำว่าร้านไหน 
ได้มาตราฐานในการขายอาหารในเรื่องของรสชาติแล้วเราก็คุยกับทางร้านแล้วก็ให้ส่วนลดลูกค้า 
แล้วก็มีแคมเปญเรื่องของrewardlงเป็นตัวท่ีชิต้ีแบงค์ค่อนข้างเป็นคนแรกท่ี launch ช่วงน้ีเรามี 
ร่วมกับยูนิเชฟให้บริจาคเงินผ่านบัตรทำเมื่อเดือนมกรา จริงๆกิจกรรมท่ีจัดข้ึนเช่นบริจาค เรามี 
นโยบายในการตอบแทนลังคมอยู่แล้วเป็นวัตถุประสงค์อันนึงอยู่แล้ว ส่วนเร่ืองการทำโปรโมข้ึน 
ก็คือเพ่ือสนับลนุนวัตถุประสงค์ใหญ่’,(ลัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

ทางด้านตลาดโรงแรมมี 2 แห่งท่ีทำการสัมภาษณ์เน้นการจัดกิจกรรมเพ่ือดึงดูดความลน 
ใจของลูกค้า อีก 3 แห่งร่วมกับพันธมิตรในการให้สิทธิพิเศษกับลูกค้า เช่นส่วนลดห้างสรรพสินค้า 
ใกล้โรงแรม เป็นต้น

“เราเป็นสมาชิกชอง frequency loyal program ของการบินไทยซ่ึงเรียกว่า loyal orchid 
plus คือใครมาอยู่กับเราโดยใช้ต๋ัวการบินไทยแล้วก็เป็นสมาชิกเค้าจะลามารถท่ีจะมาสะสมไมล์ 
อันน้ีเวิรัก อันท่ีลองมีส่วนลดให้สมาชิกแล้วเค้าจะลงโปรโมตให้เราเพราะเค้าจะมีลงตพิมพํให้ลูกค้า 
ตลอดเวลาดีมากแล้วจริงๆมันก็ไม่ได้ลดมากอะไรเป็นส่วนท่ีลดได้ อย่าง orchid มันสร้างภาพพจน์
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แล้วมันไค้ทั่วโลกลมาชิกเยอะแยะมันก็จัดขึ้นเพี่อสนับลนุนนโยบายกลาง”(สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์
2544)

•  จุดเด่นในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าที่คิดว่าลามารถสร้างข้อแตกต่าง 
จากบริษ้ทอ่ึนของแต่ละบริษัท

ในตลาดประกันมี 2 บริษัทท่ีทำการสัมภาษณ์มีจุดเด่นท่ีสร้างความแตกต่างท่ีความ 
ทันสมัยชองเทคโนโลยีท่ีนำมาใช้ให้บริการท่ีช่วยเพ่ีมประสิทธิภาพในการให้บริการไค้มากข้ึน 
หน่ึงบริษัทท่ีให้เน้นการให้ความช่วยเหลอแก่ลูกค้าทุกกลุ่มอย่างเท่าเทํยมกันหน่ึงบริษัทท่ีเน้น 
การคืนกำไรสู่สังคม และหน่ึงบริษัทท่ีเน้นความมีศูนย์ท่ีครอบคลุมท่ัวไทย

“จริงๆแล้วผมว่ามันคือการที่เปลี่ยนจาก sale oriented -seiv ice oriented มากขึ้นแต่ใน 
ไทยมันก็ต้องยืดหยุ่นบางอย่างมันก็แรงไปเช่นให้เก็บแต่ลูกค้าที่ให้ผลกำใร เราก็พัฒนามาเป็น 
CRM ตั้งแตรีเอ็นจีเนัยรื่งเรามองว่าลูกค้าก็คือลูกค้าของบริษัทด้วยนะเราต้องเป็นส่วนหนึ่งที่ให้ 
บริการเค้าด้วย เราแตกต่างที่เราพยายามเป็นผู้นำในการนำเทคโนโลยีมาใช้ เราพยายามเปลี่ยน 
ภาพลักษณ์ของฝ่ายขายเราด้วย CRM นึ่ถ้าจะทำต้องมีtooเช่วยท่ีมันด้งเพราะเทคโนโลยีมันพร้อม 
เมื่อก่อนเราไม่มีเวลาแต่เดี๋ยวนี้เราคิดว่าเมื่อลูกค้าเข้ามาทำไมเราไม่ดู behavior เค้าล่ะพวกนี้มัน 
เข้ามาช่วยเช่นเมื่อก่อนเค้ากรอกใบร้บประกันถ้าเค้าไม่กรอกเราก็ไม่รู้ว่าเค้าเป็นใครขึ้อไปก็จบแต่ 
เดี๋ยวนี้เรามี จดหมายข่าวมีข้อมูลลูกค้าที่จะล่งให้เก็บไว้ call center ก็เป็นCRM ถ้าเรา predictive 
call เรามีเจ้าหน้าที่ramdom ไปคีย์หมายเลขมาก่อนจะไปก็อ่านข้อมูลของเค้าลูกค้าก็รู้สึกดีถ้าเมื่อ 
ก่อนเป็นแค่เอกสารทำไม่ทัน เทคโนโลยีก็ช่วยให้สะดวก" (สัมภาษณ์,? กุมภาพันธ์2544)

ส่วนตลาดมัตรเครดิตนั้นส่วนใหญ่เน้นความสะดวก รวดเร็วในการให้บริการถึง 4 ใน 5 
แห่งส่วนอีกหนึ่งแห่งที่เหลือเน้นที่การดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างลมํ่าเสมอ

“สิทธิประโยชน์จากบัตรการทำการตลาดอย่างต่อเนื่องทำให้เค้ารู้สึกว่าไค้อะไรกลับไป 
ตลาดมันเปลี่ยนคนมีการเปรยบเทียบทุกแบงค์พยายามเอาใจลูกค้า”(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์ 
2544)

ส่วนในตลาดโรงแรมมี 2 แห่งท่ีเน้นการต้อนรับอบอุ่นแบบไทยๆ 1 แห่งเน้นท่ีความเป็นกัน 
เอง อีกหนึ่งแห่งเน้นความรู้สึกท่ีอบอุ่นเหมือนอยู่บ้าน และอีกที่เน้นความจริงใจและการเอาใจใส่ 
แม้ในเร่ืองเล็กน้อย

“การบริการอย่างเป็นกันเองและรen/ice ลูกค้าในทุกจุดที่ลูกค้าต้องการ จริงๆเป็นimage ของ 
โรงแรมคือ The essence of Thai hospitality กล่ีนไอของการต้อนรับอบอุ่นแบบไทยท่ีไค้ 
มาตรฐานสากล คือเรารู้ว่าคนที่มาเที่ยวเมืองไทยเค้าต้องชอบอะไรที่แตกต่างเช่นถ้าเราไป
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ต่างประเทศทุกอย่างเราช่วยตัวเองหมดการที่เค้าจะทำอะไรที่นิ่มนวลแบบเรา เค้าก็จะติดใจแล้ว 
ห้องพักเราก็ต้องสะอาดสวยงาม,, (สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

® ประโยชน์ในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า
บริษัทประกัน 4 แห่งที่ได้ทำการสัมภาษณ์เห็นว่าประโยชน์ในการใช้กลยุทธ์การตลาด 

เชิงสัมพันธภาพคือการรักษาลูกค้า ส่วนที่เหลือเห็นว่าช่วยในการสร้างความประทับใจช่ืงจะทำให้ 
ลูกคาบอกต่อคนใกล้ชิด

“มีแน่นอน คือกว่าเราจะได้ลูกค้ามาชักคนมันยากเย็นการผูกมิตรกับลูกค้าเป็นสิ่งที่ต้องทำ 
ยิ่งประกันยิ่งมีผลโดยตรง คือความจริงประกันมันจะช่วยเราเวลาตับชันมีเหตุการณ์ไม่คาดฝันที่ 
ธุรกิจอ่ืนจะให้เราไม่ได้แต่คนมันชื้อเพราะรู้จักกันแต่ไม่เห็นประโยชน์เพราะฉะน้ันเวลามีเศรษฐกิจ 
ตกตํ่ามันก็จะถูกตัดออกท้ังที่ยิ่งแบบนั้นยิ่งควรกันเงินไว้ทำประกัน ตรงนี้ถ้าเราไม้สร้างความเช้าใจ 
ไว้โอกาสที่จะเสียลูกค้าจะเยอะถ้าไม่สร้าง relation ให้ความเช้าใจเราถึงกับมีหน่วย ppt หรือ 
perpetuation promotion team คือเพิ่มอัตตาการต่ออายุเช่นถ้าลูกค้ามาขอยกเลิกกรมธรรม์เรา 
จะหาลาเหตุก่อน ถ้าไม่มีเงินคุณสามารถถ้จากกรมธรรม์ตัวเองก็ได้หรือผ่อน หรือตัวแทนย้ายลูก 
ค้าก็ย้ายตามลูกค้าอาจไม่รู้,,(สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนตลาดบัตรเครดิตมี 2 แห่งเห็นว่ามีประโยชน์ในการช่วยขยายฐานลูกค้าและสร้าง 
บรรยากาศที่เป็นมิตรระหว่างลูกค้ากับพนักงาน อีกหน่ิงแห่งเห็นว่าช่วยในการรักษาลูกค้า และแห่ง 
สุดท้ายเห็นว่าช่วยให้ได้รู้ข้อมูลของลูกค้ามากชื้น

“ค่าใช้จ่ายในการหาลูกค้าน้อยลงประหยัดต้นทุนได้ เพิ่มลูกค้าใหม่จากการบอกต่อ เป็น 
การบังตับให้องค์กรปรับภายในให้มีประสิทธิภาพมีมาตรฐานเพราะต้องทำจึงจะสร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้าได้,ทำให้บรรยากาศเป็นมิตรในการให้บริการดีท้ังต่อลูกค้าและพนักงานไม่รู้สึกว่า 
ลูกค้ามาบ่นลูกค้าอาจจะโทรมาสร้างความคุ้นเคย,,(สัมภาษณ์,16 กุมภาพันธ์2544)

ทางด้านตลาดโรงแรมทุกแห่งเห็นว่าการใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพเป็นการช่วยในการ 
รักษาลูกค้า

“ความคุ้นเคยสนิทสนมกันจะทำให้เค้าจำเราได้รู้ลกสนิทเหมือนเป็นพิ่น้องของเค้า เค้าจะ 
มาพักหรือส่งเพื่อนมาเค้าจะนึกถึงเรา ถ้าเกิดเรามีการลื่อลารที่ดีด้วยกันตลอดไปก็จะสร้าง 
ภาพพจน์ท่ีดีให้กับโรงแรมได้”(สัมภาษณ์,13 มีนาคม 2544)
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•  รูปแบบและเครื่องมือติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ช่วยให้บรรลุผลตามวัตถุประลงคํใด้มากที่ 
สุด

บริษัทที่ทำการสัมภาษณ์ในตลาดประกันทั้งหมดเห็นว่าการใช้การตลาดทางตรง โดยเน้น 
ไปท่ีการใช้ตัวแทนขายประกันเป็นเครื่องมือท่ีดีท่ีสุด

"ผ่านคนก็คือตัวแทนชึ่งเราจะแจกวารสารให้ตัวแทนด้วยเพราะเขาอาจจะเก็บ 
รายละเอียดได้ไม่หมด คนเป็นเป็นการส่ือสาร 2 ทาง คนไทยก็ชอบสื่อแบบมองเห็นหน้าเห็นตากัน,’ 
(สัมภาษณ์,15 กุมภาพันธ์2544)

ส่วนในตลาดบัตรเครดิต 4 ใน 5 แห่งเห็นว่าการใช้การตลาดทางตรงได้ผลดีที่ลุด โดยมื 
2 แห่งเน้นการใช้ส่ือบุคคลและอีก 2 แห่งเน้นการใช้จดหมายข่าว ส่วนอีกหน่ึงแห่งท่ีเหลือเห็นว่า 
การใช้โฆษณาช่วยให้บรรลุวัตถุประสงค์มากท่ีลุด

“การใช้บุคคล เพราะโฆษณาทำให้คนรู้จักสินค้าแต่ตัวที่บรรลุจริงๆคือDirect ตัวแทนเยอะ 
มากไม่ได้เป็นพนักงานประจำใครก็ได้ที่ต้องการใช้เวลาว่างแต่ต้องดูว่าขายแบบไหนมืเงี่อนไขเช่น 
โทรขายต้องจบตริมีการtrainM"(สัมภาษณ์,22 กุมภาพันธ์2544)

ทางด้านของตลาดโรงแรม 4 ใน 5 แห่งให้ความเห็นว่าการใช้สื่อทางตรงคือการใช้บุคคล 
เป็นส่ือท่ีได้ประสิทธิผลดีท่ีสุด ส่วนท่ีเหลืออีกแห่งเห็นว่าการใช้การประชาสัมพันธ์ดีท่ีลุด

“เครื่องมีอท่ีได้ผลท่ีสุดคือ คน เพราะคนเป็นปัจจัยหลักในการบริการเพราะแม้ว่าเราจะใช้ 
สื่ออื่นๆดีแค่ไหนแต่ถ้ามาเจอพนักงานไม่ดีก็กลายเป็นว่าแขกมาเจอสิ่งไม่ดีเพราะฉะนั้นคนจะต้อง 
พร้อม” (สัมภาษณ์,17 มกราคม 2544)

•  ความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าใน 
ตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภค

ตลาดประกันภัยมี 4 แห่งที่ให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การ 
ตลาดเซิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าในตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภคว่ามีความแตกต่างกัน 
โดยเห็นว่าตลาดบริการมีความจำเป็นมากกว่าเนื่องจากเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ต้องมีความสัมพันธ์ 
อย่างไกลชิดกับลูกค้ามากกว่า ส่วนสินค้านั้นลูกค้ามักจะตัดสินใจซื้อที่ความชอบในตัวสินค้าเป็น 
อันตับแรก

“ต่างกันตลาดบริการมันละเอียดออ่นจับต้องไม่ได้อะไรนิดหน่อยก็ทำให้พังได้ ส่วนสินค้า 
จะอยู่ท่ีรูปแบบของสินค้า ส่วนประกันภัยก็มีแค่ประโยชน์ต่างๆที่คุณจะได้รับเมี่อเลืยเบี้ยประกัน 
เท่าน้ันมันจะมีเงื่อนไขกำหนดอยู่ แต่บริการจะดิ้นได้"(สัมภาษณ์,29 มกราคม 2544)
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เช่นเดียวกับตลาดบัตรเครดิตผู้ให้บริการส่วนมากถึง 3 แห่งเห็นว่ามีความแตกต่างกัน 
เนื่องจากบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้ยากแก่การอธิบายจำเป็นต้องใช้ในการใช้กลยุทธ์ก ารต ลาด  

เซิงล้มพันธภาพไปลู่ลูกค้ามากกว่าส่วนสินค้านั้นลูกค้าจะตัดสินใจซื้อที่คุณภาพซองตัวสินค้าม าก  

กว่า แต่ก็มีอีก 2 แห่งที่เห็นว่าไม่ต่างกันเน่ืองจากยึดหลักในการสนองความต้องการของลูกค้า 
เหมีอนๆกัน

“ไม่ต่าง เพราะเวลาบัตรเครดิตหนึ่งบัตรเวลาลูกค้ามาเราก็ต้องรักษาเค้าไว้ไม่ต่างจากทาง 
รถหรือมือถึอที่อยากให้ใช้ใปตลอดซ้ือตันที่สองก็อยากให้เป็นรถของเค้า อันน้ันก็คงไม่ต่างอยู่ท่ี 
บริการความพึงพอใจสิ่งที่เรามีเสนอให้ตรงกับต้องการของเค้าหรือเปล่า"(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์ 
2544)

ส่วนตลาดโรงแรมนั้นทุกแห่งที่ทำการสัมภาษณ์เห็นว่าต่างกันเนื่องจากการบริการต้อง 
พบปะใกสัชิดกับลูกค้ามากกว่าจึงต้องใส่ใจในรายละเอียดและต้องเน้นที่ตัวบุคลากรที่ให้บริการ 
ส่วนการขายสินค้าคนจะดูที่ตัวสินค้ามากกว่า

“ต่างแน่นอน เพราะลูกค้าติดต่อกับเราแล้วจะดิดว่าบันไม่มีที่ลิ้นสุด เค้ามาก็จะเจอคนของ 
เราเป็นface to face แต่ถ้าเค้าใช้สินค้าเค้าอาจจะไม่ต้องเจอใคร ไม่พอใจก็เลิกซ้ือแต่ของเราบุคคล 
ที่ทำงานเป็นตัวลำตัญที่สุดที่จะสร้างความสัมพันธ์ที่ดี สินค้าไม่ต้องเจอตัวก็สร้างคุณค่าในสินค้า 
เท่านั้นแต่เราต้องสร้างคุณค่าในการบริการในตัวบุคลากร”(สัมภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

5. มืป็ญหาและอุปสรรค

•  ปัญหาหรืออุปสรรคในการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงล้มพันธภาพไปลู่ลูกค้า
ในตลาดประกันปัญหาท่ีประสบในการใช้กลยุทธ์การตลาดเซิงสัมพันธภาพไปลู่ลูกค้า คือ 

มี 2 แห่งมีปัญหาเรื่องความจำกัดของงบประมาณและเทคโนโลยีที่ใช้รองรับ data base อีก 2 แห่ง 
มีปัญหาเกี่ยวกับความต้องการที่หลากหลายของลูกค้า และอีกหน่ึงแห่งมีปัญหาเร่ืองการโน้มน้าว 
ใจให้ผู้บริหารบริษัทเห็นความสำคัญของการใช้กลยุทธ์นี้ในการทำก็จกรรมทางการตลาด 

“เนื่องจากลูกค้าเยอะมีช่องว่างห่างมากด้วยงบด้วยวิธี ปัญหาแรกคือเราต้องไป 
โน้มน้าวบร์อดให้เห็นถึงความสำคัญ ว่าต้องทำดาต้าเบส ต้องทำแคมเปญเพื่อรักษา ผลบังคับ 
กรมธรรม์ที่ดีคือรักษาลูกค้าเก่าให้อยู่ ลอง เราก็มาดูลูกค้าเราซึ่งบันเยอะมากบันเป็นหลักแลน 
หลักล้านแล้วเวลาจะทำอะไรไปถึงลูกค้าทำ 10-20 บาทไม่ได้ราคาต่อห้วบันเป็นงบสูงมากเช่นทำ 
จม.ถ้ามี ล้านคนก็จะเป็น 10 ล้าน ดาต้าเบลก็เป็นปัญหาที่ต้องปรับปรุง สาม เช่นถ้าเรามีเง่ือนไข
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ว่าให้กับคนที่ทำประกันมา ก่ีปี เบี้ยประกันเท่านี้แต่บังเอิญเค้าอยู่บ้านเสียวกับอีกคนก็จะมว่าทำไม 
ชั้นไม่ได้เค้าไม่เข้าใจว่ามีการให้ที่แตกต่างแต่พอโทรมาเราก็อธิบาย11(สัมภาษณ์,
9 กุมภาพันธ์ 2544)

ในส่วนของตลาดบัตรเครดิตมีปัญหาและอุปสรรคที่หลากหลายไม่เหมอนกันสักแห่ง คือ 
มีปัญหาเกี่ยวกับมาตรฐานของบริการผ่านพนักงานที่มีความลามารถแตกต่างกัน การรุกทางการ 
ตลาดของคู่แข่งทำให้ต้องปรับตัวอยู่เสมอ การมีสาขาน้อยไม่ครอบคลุมในการให้บริการ 
ความยากในการดึงดูดลูกค้ามาจากคู่แข่งที่ทำตลาดมานานกว่าและการมอบสิทธิพเศษ 
บางประการท่ีบางคร้ังมีให้บริการไม่ครอบคลุมทุกพ้ืนท่ี

“สาขาน้อยเข้าถึงลูกค้ายาก บางคนรู้จักชื้อธนาคารแต่ไม่รู้จักหน้าตาของแบงค์หาสาขา 
ไม่เจอเราจึงต้องใช้ทีมงานออกไปให้เขามาใช้บริการไม่รอให้เขาเข้ามา,,(สัมภาษณ์,22 กุมภาพันธ์ 
2544)

สำหรับตลาดโรงแรมมี 2 แห่งท่ีมีอุปสรรคคือสภาพการแข่งขันลูงคู่แข่งเลนอสิทธิพิเศษกับ 
ลูกค้าไม่แตกต่างกับตนนอกจากนี้ยังมีอีกสองแห่งที่มีปัญหาด้านบุคลากรไม่เพิยงพอที่จะให้ 
บริการอิกหนึ่งแห่งเรื่องความร่วมมือจากแขกในการขอข้อมูลและหนึ่งแห่งที่มีปัญหาที่ลูกค้ามี 
ความต้องการที่หลากหลายไม่ลามารถตอบสนองได้หมด

“เข่น ถ้าเราส่งข่าวสารไปสู่ลูกค้าแล้วลูกค้ามาใช้บริการแล้วไม่ได้ตามที่เขาคาดหวัง หรือ 
เวลาเราเก็บข้อมูลแขกไม่ตอบ หรือต่อว่าอย่างเสียวแต่ก็ยังมาใช้บริการเราก็ไม่รู้จะทำไง ก็จะมีการ 
เก็บลถึติแล้วนำข้อมูลมาพัฒนา หรือแขกย้ายที่อยู่ติตต่อไม่ได้ มีคู่แข่งเยอะเขาก็คิดเหมือนกับเรา 
เราไม่ลามารถทำไห้แขกพอใจได้ทุกคน เขาก็จะไปท่ีอ่ืน มีการดึงตัวผู้บริหารทำให้มีการวางแผน 
นโยบายแข่งกับเราได้ ปัญหาบุคลากรมีมาก,'(สัมภาษณ์,17 มกราคม 2544)

•  ความคุ้มค่าและแนวโน้มไนการไข้กลยุทธ์การตลาดเซิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าในอนาคต
ตลาดประกันทั้งหมดเห็นว่ามีความคุ้มค่ามีแนวโน้มที่จะต้องปรับปรุง data base ให้สีช้ืน 

และต้องเพิ่มลื่อในการเข้าถึงลูกค้าเอาเทคโนโลยีเข้ามาช่วย
“คุ้มแน่ยุคนี้ม้นถึงชั้นสร้างความสัมพันธ์มากกว่าแค่ขายแล้ว เทคโนโลยีก็เข้ามาช่วยไน 

การ่วิเคราะห์ลูกค้าเห็นขัดอย่างแบงค์ เช่นบัตรเครดิตนึ่ถ้าคุณชื้อผ้าอ้อมบ่อยๆก็แสดงว่าจะมีลูกก็ 
จะมีad เก่ียวกับเด็กไป ก็จะมีการเก็บข้อมูลคนเมื่อก่อนผมจะชื้ออะไรเมื่อเราอยากได้แต่เดี๋ยวนี้มัน 
เข้ามาถึงตัวเรา ถ้าเรามี CRM มีข้อมูลก็ได้เปรยบ’, (สัมภาษณ์,7 กุมภาพันธ์2544)
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“คุ้มอยู่แล้วเพราะการที่รักษาไวัไช้เงินน้อยกว่าการไปหาใหม่ในรายได้ที่เท่ากัน ต้องล้กัน 
หนักในการรักษๆลูกค้าลูกค้าจะได้บริการที่ดีข้ึนสิทธิประโยชน์ท่ีมากขึ้นคือถ้าเราไปดูประเทศท่ี 
insurer เจริญน้ันให้บริการสะดวกมากติดต่อได้ทั้งโทรทั้งเน็ต มันเป็นจุดเร่ิมต้นทุกบริษัทต้องทำ 
ต้องปรบดาต้าเบสถ้าทำยังไม่ได้ต้องเหนื่อยเพราะถ้าเค้าโทรมาแล้วไปถามเค้าว่ามีกี่กรมธรรม์ 
ไม่ได้แล้วคุณต้องพักเค้าได้ว่าเป็นยังไง ติดต่อมาล่าสุดเป็นไงได้ การหาใหม่มันเป็นการแร่งช้น 
แน่นอนแต่ว่าถ้าเค้าเป็นลูกค้าเราแล้วไม่ควรจะปล่อยไป"(ล้มภาษณ์,9 กุมภาพันธ์2544)

ทางด้านของตลาดบัตรเครดิตทุกแห่งที่ล้มภาษณ์คดว่ามีความคุ้มค่ามากและมีแนวโน้มที่ 
จะใช้สูงข้ึนมีการแร่งช้นท่ีรุนแรงข้ึนในการให้สิทธิประโยชน์กับลูกค้าให้มากข้ึนและมีหน่ึงแห่งท่ี 
เห็นว่านอกจากสร้างความล้มพันธ์กับลูกค้าแล้วยังต้องสร้างความล้มพันธ์ไปยังหน่วยงานที่ 
เกี่ยวช้องเซ่น รัฐบาลและผู้ถือหุ้น เป็นต้น

“การสร้างล้มพันธ์จะมีหลายส่วนงานจะมีรัฐบาลด้วยที่นื่เน้นเป็นกุญแจสำคัญของการทำ 
ธุรกิจเพราะเรามองว่าพวกนี้จะเป็นตัวนึงที่ทำให้เราทำงานสะดวกเพราะเราเป็นน์กลงทุนมาจาก 
ต่างประเทศ ที่นื่ถึอว่าเป็นแขกจากของไทยจึงเป็นกฎที่ต้องสร้างความล้มพันธ์กับทุกฝ่ายทั้งลูกค้า 
รัฐบาลเพราะถ้าล้มพันธ์ดีกับรัฐก็จะช่วยให้ทำงานง่ายแบงค์ชาติผ่านให้ ที่น่ืเปรียบบริการว่าถ้า 
เป็นระดับทอง เซ่นรถดีอเบนช์ลูกค้าจะถูกยกระคับทุกคนเป็น world class service อย่างเดียว 
จะมีแผนกงานที่ดูแลล้มพันธ์ด้านรัฐโดยตรง มีการจัดล้มมนากับแบงคัชาติ หรือ,ไห้แบงค์,ซาติส่ง 
ทีมงานมาแกงานที่นื่เหมีอนมาตรวจงานเราด้วยมีการจัดทานข้าวร่วมกัน มีล้มพันธ์กับลื่อมวลชน 
ผู้ถือหุ้น ลูกค้า รัฐบาล เป็น 4 กลุ่ม'’ (ล้มภาษณ์,22 กุมภาพันธ์2544)

สำหรับตลาดโรงแรมมีทุกแห่งตอบว่ามีความคุ้มค่าและมีแนวโน้มที่จะมีการแร่งขันที่รุน 
แรงขึ้นคงต้องปรับเปลี่ยนไปใช้วิธีที่แตกต่างไปจากเดิมหรือเพิ่มความก่ีไนการติดต่อหรือเก็บข้อมูล 
เพ่ิมขึ้นและมี 4 แห่งที่เห็นว่าความล้มพันธ์กับลูกค้าอย่างเดียวไม่เพียงพอต้องสร้างความล้มพันธ์ 
กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องเซ่น พนักงานภายไนองค์กร ล่ือมวลชน เป็นต้น

“ยงคุณมีความล้มพันธ์กับลูกค้ามากเท่าไรคุณจะประลบความสำเร็จในหน้าที่ของคุณ 
มากเท่านั้น คุณจะมีbackของคุณมากขึ้นเท่านั้น อย่างพ่ิมีนักข่าวเยอะในมีอที่สนิทถ้าพิ่จะก้าวไป 
ในทีใหม่นั้นคือคุณภาพในตัวพิ่มันจะเป็นคุณภาพกับตัวเองซึ่งโรงแรมเค้าจะยอมขึ้อตรงนี้ น่ืคือ 
จุดที่ชี้ให้เห็นว่าการสร้างความล้มพันธ์กับคนอื่นมันไม่ใช่เรื่องเลียหาย หรือแม้กระท้ังกับลูกค้าใคร 
จะรู้ว่าเราคุยกับคนนี้ล้กวันเค้าอาจจะกลายเป็นลูกค้าคนสำคัญของคุณก็ได้ แนวโน้มมันจะช่วยให้ 
ยอดขายของโรงแรมดีขึ้นทำให้เป็นที่รู้จักดีขึ้น แต่วิธีการคงหนิไม่พ้นความล้มพันธ์แบบตัวต่อตัว
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อาจจะมีดาต้าเพิ่มขึ้นเวลามีอะไรใหม่ๆเช่นมีไฮโซหน้าใหม่ๆเราก็ต้องตามไปรู้จักเผื่อจะเชิญเ,ค้ามา 
เป็นประธานเวลามีงาน ฯ"(สัมภาษณ์,13 มีนาคม 2544)

ตอนท่ี 3 : ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารระดับกลางและระดับสงที่มีหน้าที่รู้ปผิดชอบเกี่ยว 
กับงานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อสื่อสา?เพี่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 
เรื่องการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธุภาพ เปรยบเทํยุบระหว่างตลาดชององค์กรธุรกิจที่ 
จำหน่ายสินค้ากับองค์กรธุรกิจที่ให้บริการ

การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกผู้บริหารระดับกลางและระดับลูงที่มีหน้าที่รับผิดขอบเกี่ยวกับ 
งานฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งสิ้น 
30 ตราสินค้า โดยแบ่งออกเป็นตลาดรถยนต์ตลาดโทรดัพท์เคสื่อนที่และตลาดแชมพู ตลาดละ 

5 ตราสินค้าจำนวน 17 ราย และตลาดประกัน ตลาดพัตรเครดิตและตลาดโรงแรม ตลาดละ 
5 ตราสินค้าจำนวน 15 ราย รวมเป็น 32 ราย

1. ข้อมูลเบ้ืองต้นของบริษัท

•  เวลาที่รื่มต้นจัดทั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อลื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับ 
ลูกค้า

สำหรับตลาดขององค์กรธุกิจที่จำหน่ายสินค้าที่ทำการสัมภาษณ์ส่วนมากมีการก่อทั้งฝ่าย 
ลูกค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ทำการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในช่วงปี พ.ศ. 2540- 
2542 สำหรับตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่และตลาดแชมพู ส่วนตลาดรถยนต์มีการก่อท้ังในช่วง 
ปี พ.ศ.2529-2532

ทางด้านองค์กรธุรกิจที่ให้บริการส่วนใหญ่เริ่มให้บริการฝ่ายดังกล่าวประมาณ 
ปี พ.ศ.2535-2540

•  ความถี่และเครื่องมีอที่ใช้ในการติดต่อกับลูกค้า
ในตลาดขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ามีความถี่ในการติดต่อไปหาลูกค้าสูงลุดที่ 

1 เดือนต่อครั้งจำนวน 3 บริษัท รองลงมาดือ2 เดือนคร้ัง 1 แห่ง 3 เดือนครั้งจำนวน 3 แห่ง 6 เดือน 
คร้ัง 2 แห่ง มีเพียง 1 บริษัทเท่านั้นที่ไม่มีการติดต่อลูกค้าก่อน

ส่วนองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการมีความถ่ีในการติดต่อไปหาลูกค้าสูงลุดท่ี 1 อาทํตย์ต่อครั้ง 1 
แห่ง รองลงมาดือเดือนต่อครั้งจำนวน 5 แห่ง 2 เดือนคร้ัง 1 แห่งและ 3 เดือนคร้ัง 5 แห่ง
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0 เคร่ืองมือและวิธีการท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูลของลูกค้า
องค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์มีการจัดทำ call center เท่ีอเป็น 

ลื่อกลางในการติดต่อกับลูกค้าเพื่อรวบรวมข้อมูล รองลงมาคือการใช้แบบสอบถามท่ีให้ลูกค้า 
กรอกข้อมูลเบ้ืองต้นตอนช้ือสินค้า นอกจากน้ันก็มืการจัดกิจกรรมเพ่ือพบปะพูดคุยกับลูกค้า 
โดยตรง

ส่วนองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์จะมืการรวมรวมขอ้มูลเบ้ืองต้นจาก 
เอกสารท่ีให้ลูกค้ากรอกเม่ือแรกเข้ารับบริการและมีการเก็บสกิติคำติชมของลูกค้าผ่านทาง 
call center นอกจากน้ันส่วนใหญ่ก็จะใช้เซลลํในการลอบถามความพึงพอใจและมีประมาณ
1 ใน 3 ท่ีใช้แบบลอบถามในการสำรวจอีกด้วย

2. กระบวนกา?ในการวางแผนทา?ตลาด

•  ปัจจัยที่คำนึงถึงในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด
สำหรับองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าปัจจัยที่บริษัทที่ทำการสัมภาษณ์คำนึงถึงมากที่ลุดคือ 

ความต้องการของลูกค้า รองลงมาคือลภาพการแข่งขันและทรัพยากรที่บริษัทมือยู่
ทางด้านขององค์กรธุรกิจที่ให้บริการส่วนใหญ่ประมาณ 2 ใน 3 จะคำนึงถึงความต้องการ 

ของลูกค้าเป็นหสักรองลงมาคือสภาพการแข่งขันและนโยบายของบริษัท

•  กลยุทธ์หลักท่ีใชในปี 2543
องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าส่วนใหญ่ใช้กลยุทธ์การออกสินค้าใหม่หรือนวัตกรรมเป็นกล 

ยุทธ์หลัก รองลงมาคือการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาและการสร้างคุณค่าตราสินค้า
สำหรับองค์กรธุรกิจที่ให้บริการมี 4 แห่งที่เน้นการรักษาลูกค้าเก่าและหาลูกค้าใหม่ รองลง 

มามื 2 แห่งที่ใช้การขายความเป็น international ให้บริการได้ท่ัวโลกเป็นกลยุทธ์หลัก

•  การกำหนดวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายในการคิดกลยุทธ์
ในตลาดองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าเกือบทุกแห่งที่ทำการสัมภาษณ์มีการกำหนดทั่ง 

กลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ก่อนคิดกลยุทธ์ทั่งสิ้น มีเพึยง 2 แห่งเท่าน้ันท่ีไม่มีการกำหนด 
กลุ่มเป้าหมาย

ในขณะที่องค์กรธุรกิจที่ให้บริการทุกแห่งจะมีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ 
ก่อนคิดกลยุทธ์โดยส่วนใหญ่แบ่งกลุ่มเป้าหมายตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และลักษณะ 
การใช้บริการตามลำดับ
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•  การทบทวนและทดสอบกลยุทธ์ก่อนนำมาปฏิบัติจริง
องค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์มีการทบทวนกลยุทธ์เป็นการภาย 

ในก่อนนำไปปฏิบัติจริงและมีจำนวน 1 ใน 3 ท่ีมีการทดสอบก่อนการทำโดยวิธีการต่างๆ 
เช่น focus group และทำการทดลองปฏิบัติในบางพ้ืนท่ีเพ่ือทดสอบตลาด

ในตลาดองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการกว่าคร่ึงมีการทบทวนกลยุทธ์เป็นการภายในก่อนนำไป 
ปฏิบัติและมีการทำการทดสอบด้วยวิธีต่างๆ เช่น การทำแบบสอบถาม focus groupwละ 
เชิญลูกค้ามาใช้บริการพัรแล้วสอบถามความพึงพอใจ

•  การใช้กลวิธีทางการตลาดเฉพาะสำหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย
องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าจำนวนถึง 8 แห่งซ่ึงเป็นตลาดรถยนต์ท้ังหมดกับตลาด 

โทรศัพท์เคล่ือนท่ี 3 แห่งที่ทำการสัมภาษณ์มีการใช้กลวิธีที่แตกต่างในการทำการตลาดไปสู่แต่ 
กลุ่มเป้าหมายซึ่งแบ่งออกตาม life style นอกน้ันใช้กลวิธีเดียวกันหมดไม,มีวิธีท่ีเฉพาะเจาะจงไปสู่ 
กลุ่มใดกลุ่มหน่ึง

ทางด้านองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการน้ันมีเพียง 2 แห่งเท่าน้ันท่ีไม่มีกลวิธีทางการตลาดเฉพาะ 
สำหรับแต่ละกลุ่มเป้าหมายนอกจากนั้นมีการใช้กลวิธีเฉพาะไปสู่แต่ละกลุ่มซึ่งส่วนใหญ่แบ่งตาม 
ลักษณะทางประชากรศาสตรัและตามลักษณะการใช้งานของลูกค้า ตามลำดับ

•  ความแตกต่างระหว่างการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่
มีบริษัทจำนวนกว่าคร่ึงที่ไปสัมภาษณ์ในองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าที่มีการแบ่ง 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่โดยสำหรับลูกค้าจะเน้นไปที่การ 
สร้างสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดย่ิงข้ึนส่วนลูกค้าใหม่จะเน้นไปท่ีการไห้ข้อมูลเก่ียวกับจุดเด่นของสินค้า 
อย่างไรก็ตามในส่วนของตลาดแชมพูนั้นมีเพียง 1 บริษัทเท่าน้ันท่ีมีการใช้กลยุทธ์ท่ีแตกต่างกัน 
ระหว่างลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่

ในขณะที่องค์กรธุรกิจที่ให้บริการมีเพียงแห่งเดียวที่ไม่มีความต่างในกลยุทธ์ที่ใช้การตลาด 
เชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าเก่ากับลูกค้าใหม่ นอกจากนั้นมีความแตกต่างโดยลูกค้าเก่าจะเน้นการ 
กระชับความสัมพันธ์และลูกค้าใหม่จะเน้นการให้ข้อมูลถึงจุดเด่นของบริการของตน
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3. การปรับปรุงและควบคุมคุณภาพในการนำมาปฏิบัติ

•  การตรวจสอบหรือควบคุมคุณภาพ'ใ.น'ขณะท่ีปฏิบัติตามกลยุทธ์
ทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์ในส่วนขององค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าจะตรวจสอบคุณภาพ 

จากยอดขายท่ีไค้รับ รองลงมาก็คือการดูจากคำติชมพ่ืไค้มาจากฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์และการทำการ 
วิจัยตลาด

ทางด้านองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการมีถึง 8 แห่งท่ีมีการควบคุมคุณภาพและปรับปรุงในขณะท่ี 
ปฏิบัติตามกลยุทธ์โดยใช้ใธีเก็บรวบรวมสถิติจากพนักงานท่ีพบปะลูกค้าแล้วสรุปผลเพ่ือปรับปรุง 
อย่างรวดเร็ว

•  กลวิธีท่ีใซ้ในการแก้ไขถ้าหากลูกค้าไม่พอใจในสินค้าหรือบริการ
กลวิธีท่ีใช้ในการแก้ไขความไม่พอใจของลูกค้าในตลาดองค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าน้ันใช้ 

เหมือนๆกันทุกแห่งท่ีทำการสัมภาษณ์คือการรับฟังปัญหาและพยายามปรับปรุงเท่าท่ีจะสามารถ 
ทำ'ได้ โดยมีเพยง 2 บริษัทท่ีจะเสนอสิทธีพิเศษให้กับลูกค้าเพ่ิมเติมด้วย

ส่วนองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการทุกแห่งจะมืการอบรมพนักงานให้รับฟังและช่วยแก้ไขปัญหา 
ของลูกค้าและมี 1 ใน 3 ของท่ีท่ีทำการสัมภาษณ์มีการให้สิทธีพิเศษเพ่ือชดเชยให้กับลูกค้าท่ี 
ไม่พอใจด้วย

4. กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด

•  ลักษณะกิจกรรมเพ่ือส่งเสริมการตลาดท่ีโดดเด่นในปี 2543
ในส่วนขององค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้ามีบริษัทกว่าครงท่ีทำการสัมภาษณ์มีกิจกรรม 

ท่ีโดดเด่นคือกิจกรรมเพ่ือสร้างสรรค์สังคมเพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้ตราสินค้าและบริษัท 
รองลงมาคือการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยใช้ราคามาเป็นตัวกระตุ้น

ทางด้านองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการประมาณ 2 ใน 3 ของท่ีท่ีทำการสัมภาษณ์จะเน้นการทำ 
loyalty program เช่นการเลนอสิทธิพิเศษเพ่ือดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการ นอกจากน้ันก็มีการจัด 
กิจกรรมเพ่ือลร้างสรรค์สังคมเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับโรงแรม
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•  จุดเด่นในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงส้มพันธภาพไปลู่ลูกค้าท่ีคิดว่าลามารถสร้างข้อแตกต่าง 
จากบริษัทอ่ืนของแต่ละบริษัท

องค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าส่วนใหญ่มีจุดเด่นท่ีการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
อย่างดท่ีสุด ด้วยบริการท่ีดีท่ีสุด รองลงมาคือจำนวนศูนย์บริการท่ีครอบคลุมท่ัวประเทศและระบบ 
การจัดเก็บข้อมูลท่ีมีประสิทธิภาพสูงตามลำดับ

ในด้านชององค์กรธุรกิจท่ีให้บริการมี 4แ'ห่ง ท่ีมีจุดเด่นท่ีการต้อนรับท่ีอบอุ่นเป็นกันเอง 
อีก 4 แห่งท่ีมีจุดเด่นท่ีความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการและ อีก 2 แห่งท่ีมีจุดเด่นท่ีความ 
ทันสมัยของเทคโนโลยีท่ีนำมาใช้

•  ประโยชน์ในการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงส้มพันธภาพใปลู่ลูกค้า
บริษัท 2 ใน 3 แห่งท่ีทำการส้มภาษณ์ในตลาดองค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าคิดว่า 

ประโยชน์ท่ีใด้รับจากการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงส้มพันธภาพใปลู่ลูกค้าคือการรักษาลูกค้าเก่า 
สร้างความภักดีในตราสินค้า รองลงมาคือช่วยให้รู้ถึงความต้องการของลูกค้าและส่งผลใน 
การขยายตลาดตามลำดับ

ส่วนทางด้านองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการส่วนใหญ่คิดว่าประโยชน์ของการใช้กลยุทธ์น้ี คือ 
การรักษาลูกค้า รองลงมาคือช่วยในการขยายตลาดนอกจากน้ีคือช่วยให้รู้ข้อมูลของลูกค้าและ 
สร้างบรรยากาศท่ีเป็นมิตรระหว่างลูกค้ากับพนักงาน

•  รูปแบบและเคร่ืองมือต้ดต่อล่ือสารทางการตลาดท่ีช่วยให้บรรลุผลตามวัตถุประสงค์ได้มากท่ี 
สุด

ลำหรับเคร่ืองมือติดต่อล่ือสารทางการตลาดท่ีได้ประสิทธิผลมากท่ีลุดน้ันมี 1 ไน 3 ของ 
บริษัทท่ีทำการส้มภาษณ์ในส่วนขององค์กรธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าเห็นว่าการตลาดทางตรงเป็น 
เคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดและมีผู้เห็นว่าไม่ลามารถท่ีจะระบุได้ข้ึนอยู่กับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการเป็นจำนวน 
เท่าๆ กัน

ทางด้านองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการเกือบท้ังหมดเห็นว่าการตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือ 
ท่ีดีท่ีสุด โดยเน้นท่ีล่ือบุคคลและจดหมายข่าวตามลำดับ

•  ความคิดเห็นเก่ียวกับความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงส้มพันธภาพไปลู่ลูกค้าใน 
ตลาดบริการและตลาดสินค้าผู้บริโภค

มีจำนวน 9 ความคิดเห็นขององค์การธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าท่ีทำการส้มภาษณ์มีความเห็น 
ว่าไม่แตกต่างเน่ืองจากสุดท้ายแล้วก็ยึดหลักในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าเหมือนๆกัน
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ส่วนท่ีเหลือเห็นว่าต่างเน่ืองจากในตลาดท่ีจำหน่ายสินค้าลูกค้าจะให้ความสำคัญกับสินค้าเป็น 
อันคับแรกส่วนตลาดบริการน้ันเป็นสิงท่ีจับต้องไม่ใต้ต้องให้ความสำคัญกับการสร้างความสัมพันธ์ 
มากกว่า

ส่วนทางด้านองค์กรธุรกํจท่ีให้บริการเกือบท้ังหมดเห็นว่ามความแตกต่างกันเน่ืองจาก 
ตลาดบริการจับต้องใม่ใด้ต้องสร้างความสัมพันธ์ท่ีใกสัชิดมากกว่า ส่วนสินค้าน้ันจะเน้นท่ีคุณภาพ 
ของสินค้ามากกว่า ส่วนน้อยท่ีเห็นว่าไม่ต่างน้ันเน่ืองจากเห็นว่ายึดหสักในการสร้างความพอใจให้ 
ลูกค้าเหมือนกัน

5. มืปัญหาและอุปสรรค

•  ปัญหาหรืออุปสรรคในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า
ในองค์การธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าส่วนใหญ่ท่ีทำการสัมภาษณ์ประลบปัญหาคือลูกค้ามื 

จำนวนมากยากแก่การตอบสนองความต้องการของทุกคนและลูกค้าใม่ให้ความร่วมมือในการให้ 
ข้อมูล

ทางด้านองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการมืปัญหาท่ีหลากหลายมากโดยมื 3 แห่งท่ีเห็นว่าลูกค้ามื 
มากไม่ลามารถตอบสนองความต้องการได้หมด อีก 2 แห่งมืปัญหาเร่ือง data base ท่ีนำมาใช้ 
รองรับและงบประมาณในการปฎิปัต อีก 2 แห่งมีปัญหาเก่ียวกับสภาพการแข่งขันท่ีรุนแรงทำให้ 
การเสนอสิทธิพิเศษไม่มืความแตกต่าง และยังมืปัญหาอ่ืนๆท่ีแตกต่างกันในแต่ละท่ีเช่นการไม่ให้ 
ความร่วมมือในการให้ข้อมูลของลูกค้า มืลาขาในการให้บริการไม่ท้ัวกืงและการรักษามาตรฐาน 
ซองพนักงาน เป็นต้น

•  ความคุ้มค่าและแนวโน้มในการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้าในอนาคต
ทุกแห่งขององค์การธุรกิจท่ีจำหน่ายสินค้าท่ีทำการสัมภาษณ์เห็นตรงกันว่ามืความคุ้มค่า 

และมืแนวโน้มท่ีจะต้องทำมากข้ึนโดยควรจะมืการพัฒนาระบบจัดเก็บข้อมูลและเพมช่องทางใน 
การติดต่อลูกค้าให้มากกว่าปัจจุบัน

ส่วนทางด้านขององค์กรธุรกิจท่ีให้บริการน้ันท้ังหมดเห็นว่ามีความคุ้มค่า และมีแนวโน้มว่า 
จะมีการแข่งขันกันทำมากข้ึนจึงต้องมีการเพมสิทธิพิเศษให้กับลูกค้ามากข้ึน ต้องใช้เทคโนโลยี 
เข้ามาช่วยเพ่ีอความสะดวกในการปฎิบ้ติ นอกจากน้ียังควรลร้างความสัมพันธ์กับทุกฝ่ายท่ี 
เก่ียวข้อง เช่น รัฐบาล ส่ือมวลชน ผู้ถีอหุ้น เป็นต้น



ตา?างท ี่ 4สรปผลการว ิจ ัย

ประเดินการศกษา
องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า องค์การธุรกิจที่ให้บริการ

ตลาดรถยนต์ ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดิต ตลาดโรงแรม
เวลาที่เริ่มก่อตั้ง 
ฝ ่ายล ูกค ้าล ัมพ ันธ์

พ.ศ. 2529-2532 พ.ศ.2540 พ.ศ.2542 พ.ศ.2537-2543 พ.ศ.2538-2541 พ.ศ.2531-2537

ความทและเคริ่อง 
มือที่ไซ้ในการติด 
ต่อลูกค้า

ส่วน'ไหfยุ่ต ิดต ่อล ูกค้า 3 
เดือน/ครั้ง โดยใช้ 
โทรศัพท์ จดหมายตรง 
และวารสาร

ส่วนใหญ่ติดต่อลูกค้า 
ทุกเดือน โดยใช้ 
โทรศัพท์ จดหมายตรง 
และวารสาร

ไม่มีการติดต่อลูกค้า 
ก่อน นอกจากลูกค้า 
ต ิดต่อมาจงจะติดต่อ 
กลับโดยโทรศัพท์

ส่วนใหญ่ติดต่อลูกค้า3 
หริอธเดือน หริอ 1ขิ1 
ตามระยะเวลาจ ่ายเบ ี้ย 
โดยใช้จดหมายตรงและ 
วารสาร

ส่วนใหญ่ติดต่อลูกค้า 
อน/ครั้ง โดยใช้ จด 

หมายตรงและวารสาร

ส่วนใหญ่ติดต่อลูกค้า 
ทุกเดือน โดยใช้ 
โทรศัพท์ และ 
พน้กงาน

เคริ่องมือและวิธ 
การที่ไซ้ในการ 
รวบรวมข้อพูล 
จากลูกค้า

แบบสอบทามเมื่อชื้อ 
สินค้า ลอบถามจากตัว 
แทนจำหน่ายและการ 
วิจ ัยตลาด

แบบลอบถามเมื่อชื้อ 
สินค้า โทรศัพท์สอบ 
ถามความพงพอใจและ 
เก็บรวบรวมสกิติคำติ 
ซมจาก call cen ter

เก็บรวบรวมสถิติคำติ 
ซมจาก call cen te r 
และจัดกิจกรรมเพื่อ 
รวบรวมข้อมุ(ลลูกค้า

แบบสอบถามเมื่อแรก 
ใช้บริการ สอบถามจาก 
ตัวแทนจำหน่ายและ 
รวบรวมสถิติจาก call 
cen te r

แบบสอบถามเมื่อแรก 
ใช้บริการ ตอบถามจาก 
ตัวแทนจำหน่ายและ 
รวบรวมสถิติจาก call 
cen te r

แบบลอบถามเมื่อแรก 
ใช้บริการ สอบถาม 
จากตัวแทนจำหน่าย 
และโทรศัพท์สอบถาม 
ความพงพอใจ

ปัจจัยที่คำนงกงไน 
การกำหนดกลยุทธ์ 
ทางการตลาด

ความต้องการของลูก 
ค้า ทรัพยากรที่บริษัทมี 
อยู่และสภาพการ 
แข่งขัน

ส่วนใหญ่จะคำนงถึง 
ความต้องการของลูก 
ค้าและสภาพการ 
แข่งขัน

ส่วนใหญ่จะคำนงถึง 
ความต้องการของลูก 
ค้า สภาพการแข่งขัน 
และงบประมาณ

ส่วนใหญ่จะคำนงถึง 
ความต้องการของลูก 
ค้า และนโยบายบริษัท

ส่วนใหญ่จะคำนึงถึง 
ความต้องการของ 
ลูกค้าและนโยบาย 
บริษัท

ส่วนใหญ่จะคำนึงถึง 
ข่วงเวลาที่จะใช้ 
กลยุทธ ์ สภาพการ 
แข่งขันและสถาน 
การณ ์ทางเศรษฐกิจ



ประเด็นการศกษา องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายลนค้า องค์การธุรกิจที่ให้บริการ

ตลาดรทยนต์ ตลาดโทรศ้พท์เคลึ่อนที่ ตลาดแซมทุ) ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดต ตลาดโรงแรม

กลยุทธ์หลักที่ใช้ใน 
ปี พ.ศ. 2543

ส่วนใหญ่เน้นกลยุทธ์ 
ค ้านพ ัฒนาผสิตภ ัณฑ ์

ส่วนใหญ่เน้นกลยุทธ์ 
การส่งเลรึมการขาย 
ค้านราคา

ส่วนใหญ่เน้นกลยุทธ์ 
ค ้านการสร้างค ุณค่า 
ตราสินค้าและ 
ตำแหน่งครองใจ

ส่วนใหญ่เน้นกลยุทธ์ 
ค ้านการรักษาลูกค ้าเก ่า 
คู่ไปกับการหาลูกค้า 
ใหม่

ใช้ความเป็น 
international และการ 
ร ักษาลูกค ้าเก ่าค ู่ก ับ 
การหาลูกค้าใหม่เท่าๆ 
กัน

ความเป็นโรงแรมที่ 
มีความพร้อมในการ 
บริการทุกๆค้าน,การ 
สร้างภาพพจน์ 
ความจริงใจ เอาใจ 
ใส่ที่ม ีต่อลูกค้า 
บรรยากาศที่เป ็นกัน 
เองและการให้ 
บริการแบบไทย

การกำหนดวัตคุ 
ประสงค์และกลุ่ม 
เป๋าหมายในการคิด 
กลยุทธ์

มการกำหนดกลุ่มเป๋า 
หมายก่อนโดยสร้าง 
ภาพลักษณ์ท ี่ช ัด เจน 
แล้วจึงกำหนด 
วัตคุประสงค์

ส่วนใหญ่มีการแบ่ง 
กลุ่มเป ๋าหมายที่ช ัดเจน 
แล้วจึงกำหนด 
วัตคุประสงค์

กำหนดวัตคุประสงค์ 
แล้วกำหนดกลุ่ม 
เป ๋าหมายที่ช ัดเจน

กำหนดกลุ่มเป ๋าหมาย 
ตามลักษณะประชากร 
ศาลตรัแล้วกำหนด 
วัตคุประสงค์

ส่วนใหญ่กำหนดกลุ่ม 
เป ๋าหมายด ้วยล ักษณะ 
ทางประชากรศาลตริ 
และวักิชีวตก่อนคิด 
วัตคุประสงค์

กำหนดกลุ่มเป ๋าหมาย 
ตามลักษณะการใช้ 
บริการแล้วจึงกำหนด 
วัตคุประสงค์



ประเด็นการศกษา องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายลนค้า องค์การธุรกิจที่ให้บริการ

ตลาดรทยนต์ ตลาดโทรศพท์เคลึ่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครติต ตลาดโรงแรม
การทบทวนและ 
ทดลอบกลยุทธ์ 
ก่อน'นำมาปฏิบัติ

ส่วน'ใหญ่ม่เพียงการ 
ประชุมภายในเพ'อ 
ทบทวนก่อนปฏิบัติ 
ม ีเพ ียง1 แห่งที่มการ 
ทดลอบก่อนนำมา 
ปฏิบัติ

ม่การประชุมภายใน 
ก่อนแต่มเพียง 1 แห่งท่ี 
มีการทดลอบก่อนโดย 
การทำ focus group 
และทดลองในบางพื้นที่

มีประชุมภายในก่อน 
และมีกิง 3 แห่งที่มี 
การทำ'วิจัย เพื่อ 
ทดลอบก่อนปฏิบัติ

ส่วนใหญ่ทบทวนภาย 
ในมีเพียงหนึ่งแห่งที่ 
ทดสอบโดยลุ่มตัวอย่าง 
ลอบทามจากลูกค้า

ทบทวนก่อนปฏิบัติและ 
มี 3 แห่งทำการทดสอบ 
โดยการ focus group 
และแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีการทบ 
ทวนและมี 1 แห่งมี 
การทดสอบโดยให้ 
ทดลอง'ใช้บ'รการฟรี 
แต่มี 2แห่งที่ไม่มีการ 
ทบทวน

การใช้กลวิธีทาง 
การตลาดเฉพาะ 
ลำหรับแต่กลุ่มเป๋า 
หมาย

ม่กล้วิธีเฉพาะลำหรับ 
แต่กลุ่มโดยแบ่งตาม 
ลักษณะของรกยนต์แต่ 
ละธุ่นและราคา

ส่วนใหญ่มีการแบ่ง 
กล ุ่มเป ๋าหมายตามวิถ 
ช้วิต โดยมี 2 แห่งที่ไม่มี 
การแบ่งกลุ่มย่อย

ไม่มีการแบ่งกลุ่มเป๋า 
หมายเป ็นกลุ่มย่อยๆ

ส่วนใหญ่มีกลวิธีเฉพาะ 
กลุ่มที่แบ่งตามลักษณะ 
ทางประชากรศาลตร์มี 
เพียง 1 แห่งท่ีไม่มี

ส่วน'ใหญ่มีกล'วิธี 
เฉพาะกลุ่มแบ่งตาม 
รายไค้มีเพ ียง 1แห่ง 
ที่ไม่มี

มีการใช้กลวิธีเฉพาะ 
กลุ่มที่ส่วนใหญ่แบ่ง 
เป็นบริษัททั่วไปกับ 
เอเจนซึ่มี 1 แห่งที่แบ่ง 
ตามวัฒนธรรมของ 
ลูกค้า

ความแตกต่าง 
ระหว่างกลยุทธ์การ 
ตลาดเช้ง
ล้มพันธภาพไปลุ่ลูก 
ค้าเก่ากับลูกค้าใหม่

ม่ความแตกต่างกันโดย 
ลูกค้าเก ่าจะม่การจัด 
กิจกรรมเพื่อกระชับ 
ความล้มพันธ์ลูกค้า 
ใหม่เน้นไปที่โฆษณา 
ลร้างความตระหนัก!

ส่วนใหญ่มีความแตก 
ต่างโดยเน้นการสนอง 
ความต้องการให้ลูกค้า 
เก่าเน้น'ให้ข้อมุ]ลลูกค้า 
ใหม่

ส่วนใหญ่ไม่มีความ 
แตกต่างมีเพ ียง 1 
ตราสินค้าที่มีการทำ 
การติดต่อส่งข้อมุ]ลให้ 
ล ูกค ้าเก ่า

ส่วนใหญ่มีความแตก 
ต่างโดยลูกค้าเก ่าเน ้น 
การสร้างความล้มพันธ์ 
ลูกค้าใหม่เน้นการให้ 
ข้อมุ]ล

แตกต่างโดยลูกค ้าเก ่า 
เน้นการทำ loyalty 
program  ลูกค้าใหม่ 
เน้นการให้ข้อมุ]ลและ 
การให้ของแกม

แตกต่างโดยลูกค ้าเก ่า 
เน้นการทำ loyalty 
program  ลูกค้าใหม่ 
เน้นการให้ข้อมูล



ประเด็นการศกษา องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า องค์การธุรกิจที่ให้บริการ

ตลาดรทยนต์ ตลาดโทรค้พท์เคลื่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครติต ตลาดโรงแรม
การตรวจลอบหรอ 
ควบคุมคุณภาพ 
ระหว่างปฎิบ้ตตาม 
กลยุทธ์

ตรวจสอบคุณภาพโดย 
ด ูจากยอดขาย แล้ว 
ประชุมล } ปเพ่ือนำ,ไป 
ปรับป}งภายหลัง

ตรวจสอบคุณภาพโดย 
ดูจากยอดขายและคำ 
ติดซมที่โทรเข้ามา และ 
ส่วนใหญ่มการโทรกลับ 
ไปสอบทามความพอใจ

ตรวจลอบคุณภาพ 
โดยด ูจากยอดขาย 
และจากการวิล ัย 
ตลาด

ส่วนใหญ่ตรวจสอบ 
ค ุณภาพโดยด ูจากยอด 
ขายแล้วปรับป}งใน 
ครั้งต่อไป

ตรวจสอบคุณภาพโดย 
ด ูจากยอดขายแล้วปรับ 
ป}งในครั้งต่อไป มีเพ ิยง 
2 แห่งที่แก้ไขในระหว่าง 
ปฎบัต ิเลย

ตรวจลอบคุณภาพ 
โดยด ูจากยอดขาย 
และคำติดซมและม 
การควบคุมพนักงาน 
โดยมีการส}ปผล 
ทุกเข้า

กลวิธีในการแก้ไข 
ความไม่พอใจในสิน 
ค้าหริอบริการ

รับฟัง ถามถงลาเหตุ 
และพยายามปรับป}ง 
เท่าที่ทำไค้

รับฟัง ถามถงลาเหตุ 
และพยายามปรับป}ง 
เท่าที่ทำไค้

รับฟัง ถามถงสาเหตุ 
และพยายามปรับป}ง 
เท่าที่ทำไค้

อบรมพนักงานในการ 
แก้ไขปัญหา รับฟัง ถาม 
ถงลาเหตุ และพยายาม 
ปรับป}งเท่าที่ทำไค้

อบรมพนักงานในการ 
แก้ไขปัญหา รับฟัง ถาม 
ถงสาเหตุ และพยายาม 
ปรับป}งเท่าที่ทำไค้

อบรมพนักงานในการ 
แก้ไขปัญหา รับฟัง 
และเสนอสิทธิพิเศษ 
ชดเชยให้

กิจกรรมส่งเลริม 
การตลาดที่โดดเด่น 
ในปี พ.ศ.2543

ส่วนใหญ่เน้นการเปิด 
ตัวสินค้าใหม่

เน้นการลัดรายการส่ง 
เสริมการขาย

เน้นกิจกรรมที่กลุ่ม 
เป๋าหมายมส่วนร่วม

เน้นกิจกรรมเพึ่อลังคม 
ทเนการให้ความแกิ,ยว 
กับประกันกับประชาชน

เน้นการทำ loyalty 
program  1รเนการ 
สะสมแต้ม การชิงโชคฯ

ส่วนใหญ่เน้นการร่วม 
กับพันธมิตรให้สิทธิ 
พ ิเศษฟนการให้ส่วน 
ลดห้างสรรพสินค้า



ประเด็นการศกษา องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายลนค้า องค์การธุรกิจที่ให้บริการ

ตลาดรทยนต์ ตลาดโทรศัพท์เคลึ่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดีต ตลาดโรงแรม

จุดเด่นในการใช้ 
การตลาดเช้ง 
สัมพันธภาพ1ใปยู่ 
ล ูกค้าท ี่ต ่างจากที่ 
อ่ืนๆ

เครอข่ายครอบ 
คลุมทั่วประเทศ 
มาตราฐานในการ 
ให้บริการ

สร้างความใกล้ช้ด 
ดูแล เอาใจใส่ลูก 
ค ้าอย่างต่อเน ื่อง 
ระบบจัดเก็บข้อรุ)ล 
ที่มีประสิทธภาพ 
ความพยายามใน 
การแกไขป๋ญหา 
ของลูกค้า

-ให้บริการที่ดีที่สุดกับ 
ลูกค้า
- มความต้องการที่จะ 
ให้ลูกค้าไค้รับความ 
พงพอใจสูงสุด

ความทันสมัยของ 
เทคโนโลยี 
ให้ความข่วยเหลอ 
ลูกค้าทุกคนอย่าง 
เท่าเท ียม 
การคืนกำไร?!
สิงคม
การมีศูนย์'ครอบ 
คลุมทั่วประเทศ

ความสะดวก 
รวดเร็วในการให้ 
บริการ
การดูแลเอาใจใส่ 
ล ูกค ้าอย ่าง 
ลมํ่าเสมอ

การต้อนรับที่ 
อบอุ่นแบบไทยๆ 
ความเปินกันเอง 
ความเส ิกอบอุ่น 
เหมีอนอยู่บ ้าน 
ความจริงใจ 
เอาใจใส่แม้ใน 
เรึ่องเล็กน้อย

ประโยชน์ในการใช้ 
กลยุทธ์การตลาด 
เช้งส์มพันธภาพ 
ไปยู่ลูกค้า

ลร้างความภักดีต่อ 
ตราสินค้า

ข่วย'ในการรักษา 
ลูกค้า
ทำให้รู้ก็งความ 
ต้องการของลูกค้า 
ข ่วยขยายฐาน 
ลูกค้า

ทำให้เช้าใจถง 
ความต้องการ 
ของผู้บริโภค 
สร้างความเช้าใจ 
เกี่ยวกับตัว 
สินค้าให้ 
ผู้บริโภค

ข่วย'ในการรักษา 
ลูกค้า
สร้างความประทับ 
ใจให้ลูกค้าบอกต่อ 
คนใกล้ชด

ข่วย'ในการรักษา 
ลูกค้า
ข ่วยขยายฐานลูก
ค้า
สร้างบรรยากาศที่ 
เปินมีตรระหว่าง 
ลูกค้ากับพนักงาน 
ทำให้เช ้าใจลูกค้า

ข่วย'ในการรักษา 
ลูกค้า



ประเด็นการศกษา องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า องค์การธุรกิจท่ีให้บริการ

ตลาดรถยนต์ ตลาดโทรศัพท์เคสื่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดิต ตลาดโรงแรม
รูปแบบและเครื่อง 
มอติดต่อสื่อสาร 
ทางการตลาด VI'ป'วย 
ให้บรรลุผลตาม 
วัตลปุระสงค์ใด้มาก 
ที่สุด

มีหลากหลายความเห ็น 
คอ - การตลาดทางตรง 

โฆษณา 
กิจกรรม 
ต้องใช้ทุกอย่าง 
ผสมผสานกัน

มหีลากหลายความเห ็น 
คือ -  การตลาดทางตรง 

โฆษณา 
ต้'อง'ใช้'ทุกอย่าง 

ผสมผสานกัน

ต้องชื้นอยู่กับวัตคุ 
ประสงค์ทุกอย่างมี 
ช้อดของตัวมันเอง

การตลาดทางตรงเน้น 
ไปที่การใช้ตัวแทน

ส่วนใหญ่เห็นว่าการ 
ตลาดทางตรงดิที่สุด 
โดยเน้นการใช้ตัวแทน 
และการใช้จดหมายตรง 
แต่มี 1 แห่งที่เห็นว่า 
โฆษณาดิที่ล ุด

ส่วนใหญ่เห็นว่าการ 
ตลาดทางตรงเน้น 
การใช้บุคคล มีเพ ัยง 
1แห่งที่เห็นว่า 
ประชาสัมพันธ์ดที่ลุด

ความแตกต่างใน 
การใช้กลยุทธ์'การ 
ตลาดเซิง 
«โมพันธภาพ1ไปสุ 
ลูกค้าระหว่างตลาด 
องค์กรธุรกิจท่ี 
จำหน่ายลนค้ากับ 
องค์กรธุรกิจท่ีให้ 
บริการ

ส่วนใหญ่เห็นว่าไม่ 
แตกต่างเพราะยึด 
หลักความ 
พืงพอใจของลูกค้า 
เหมีอนๆกัน 
แตกต่างเนื่องจาก 
ตลาดบริการจำ 
เป ็นมากกว่าตลาด 
สินค้าที่คนจะสน 
ใจคุณภาพสินค้า

ส่วนใหญ่เห็นว่าไม่แตก 
ต่างเพราะเป็นการตอบ 
สนองความต้องการให้ 
ล ูกค้าเก ิดความพงพอ 
ใจสูงสุดเหมีซนกัน มี 
เพยง 1 แห่งที่เห็นว่า 
ต ่างเนื่องจากสินค้าต้อง 
สร้างความเช้าใจในตัว 
สินค้ามากกว่าบริการ 
เน้นทีต่ัวสินค้าไม่ใช้ 
บริการ

ไม่แตกต่าง 
เพราะต้องใหสิ้'ง 
ที่ด็ทีส่ ุดแกลูกค้า 
เหมีซนกัน 
ต่างเพราะ 
บริการลับต้องไม่ 
ไต้ต้องใช้ความ 
พยายามในการ 
สร้างความ 
สัมพันธ์มากกว่า

ส่วนใหญ่มีความเห็นว่า 
แตกต่างเน ื่องจาก 
ตลาดบริการมีความจำ 
เป็นมากกว่าเนื่อง'จาก 
ลับต้องไม่ไต้ต้องสร้าง 
ความสัมพันธ์ที่ใกลัซิด 
ก ับลูกค้ามากกว่า

.

ส่วนใหญ่เห็นว่ามี 
ความแตกต่าง 
เนื่องจากบริการ 
ลับต้องไม่ไตมี้ 
ความจำเป็นต้อง 
สร้างสัมพันธ์ 
มากกว่า 
ไม่ต่างเน ื่องจาก 
ต้องสนองความ 
ต้องการของลูกค้า 
เหมีอนกัน

ต่างกันเน ื่องจาก 
บริการต้องการความ 
ใกสัซิดกับลูกค้า เซา 
ใจใส่ใจรายละเอียด 
และเน้นที่ตัวพนักงาน 
มากกว่า ส่วนการขาย 
สินค้าคนจะดูท่ี 
คุณภาพของสินค้า



ป ร ะ เด ิน ก า ร ศ ึก ษ า องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า องค์การธุรกิจที่ให้บริการ

ตลาดรกยนต์ ตลาดโทรศัพท์เคสื่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดิต ตลาดโรงแรม

ป๋ญหาหรออุปสรรค 
ในการใช้กลยุทธ์เช้ง 
ลัมพันธภาพไป ?j
ลูกค้า

ลูกค้าไม่ให้ความ 
ร่วมมอในการ,ให้ 

ช้อมุ]ลที่ต้องการ 
ม ่ล ูกค้าจำนวน 
มากไม่สามารก 
ตอบสนองความ 
ต้องการได้ทั่วกง

ความต้องการฯอง 
ลูกค้าที่หลาก 
หลายยากแก ่การ 
ตอบสนอง 
คุ]นย์บ'ริการมีน้อย 
ไม่ครอบคลุม 
ระบบd ata  basew  
ใช้รองรับกลยุทธ์นี้

- ผู้บริโภคมีเป็น 
จำนวนมากยาก 
แก่การเช้ากิงเป็น 
รายบุคคล 
การสร้างความ 
เช้าใจกับผู้ 
บริโภคที่มี 
หลากหลาย

งบประมาณ 
เทคโนโลยที่รองรับ 
d a ta  b a se  
ความต้องการของ 
ลูกค้าที่หลาก 
หลายยากแก ่การ 
ตอบสนอง 
โน้มน้าวให้ผู้ 
บริหารเห็นความ 
สำคัญ

ยากจะสร้างความ 
มาตราฐานของ 
บริการเนึ่องจาก 
พบักงานความ 
สามารกต่างกัน 
การแข่งขันที่}น 
แรง
สาขาน้อยไม่ครอบ 
คลุม
การ'ให้สิทธ์พํเศษ  
บางประการที่ 
ไม่ทั่วกง

สภาพการแข่ง 
ขันท่ี}นแรงคุ]แข่ง 
มีข้อเสนอที่ไม่ 
แตกต่าง

- บุคลากรไปเท่เยง 
พอ
แขกไม่ให้ความ 
ร่วมมีอในการให้ 
ข้อมุ]ล
ล ูกค้าม ีความ 
ต้องการที่หลาก 
หลายยากแก ่ 
การตอบสนอง

ความคุ้มค่าและแนว 
โน้ม'ในการ'ใช้กลยุทธ์ 
การตลาดเช้งลัมพ้นธ 
ภาพในอนาคต

คุ้มค่ามีแนวโน้มที่จะ 
ต้องเพมสื่อที่พ้นสมัย

คุ้มค่ามีแนวโน้มต้อง 
เพ'มสื่อ'ให้มากขึ้น อาจ 
ใช้เป็นกลยุทธ์หลักและ 
พัฒนาระบบข้อมุ]ล

คุ้มค่า แนวโน้มต้อง 
ใช้มากขึ้นและต้อง 
พัฒนาระบบข้อมุ]ล

คุ้มค่ามีแนวโน้มต้อง 
ปรับปธุง d a ta  b a se  
และเพมสื่อที่พ้นสมัย

คุ้มค่ามีแนวโน้มต้องให้ 
สิทธิประโยชน์มากขึ้น 
และสร้างความสัมพันธ์ 
กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวช้อง

คุ้มค่ามีแนวโน้มต้อง 
คดวธิใหม่ๆและต้อง 
สร้างความสัมพันธ์ 
กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวช้อง
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จากตารางสามารถสรุปได้ว่าตลาดบริการมีการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพมาก่อนตลๆด 
องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าโดยมีตลาดโรงแรมเรึ่มทำเป็นตลาดแรก ส่วนตลาดสุดท้ายท่ีมีริเร่ึมทำ 
คือ ตลาดแชมพู

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ากับตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการมีความถี่ต่างกันใป 
ตามประเภทและความจำเป็นของสินค้าหรือบริการนั้นๆโดยมีความถี่สูงสุดคือ เดือนละคร้ังได้แก่ 
ตลาดโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ตลาดบัตรเครดืตและตลาดโรงแรมและมีตลาดที่ไม่มีการติดต่อลูกค้าก่อน 
เลยคือตลาดแชมพู

ส่วนปัจจัยที่คำนึงถึงในการติดกลยุทธ์ทางการตลาดนั้นตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่าย 
สินค้ากับตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการมีความคล้ายคลึงกันโดยส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับความ 
ต้องการของลูกค้าเป็นอันดับแรก รองลงมาคือสภาพการแข่งขัน ส่วนที่แตกต่างกับตลาดประ๓ ท 
อื่นก็คือตลาดโรงแรมซึ่งนำเอาช่วงเวลาในการใช้กลยุทธ์มาเป็นปัจจัยด้วย

สำหรับกลยุทธ์หลักในปี พ.ศ.2543 ตลาดองค์การธุรกิจท่ีให้บริการจะใช้กลยุทธ์หลักท่ีเน้น 
การใช้การตลาดเชิงลัมพันธภาพมากกว่าตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าโดยเน้นการรักษา 
ลูกค้าด้วยการสร้างความลัมพันธ์ที่ดื ในขณะที่ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าจะเน้นไปที่การ 
พัฒนาผลิตภัณท์การส่งเสริมการขาย การสร้างคุณค้าตราสินค้าซึ่งเป็นการให้ความสำคัญที่ดัว 
สินค้ามากกว่า ทั้งนี้ทั้งตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการมีการ 
กำหนดกลุ่มเป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ขัดเจนก่อนติดกลยุทธ์

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ากับตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการส่วนใหญ่มีการ 
ทบทวนเป็นการภายในก่อนปฏิบัติตามกลยุทธ์ที่ติดขึ้น โดยตลาดแชมพูและตลาดบัตรเครติตเป็น 
ตลาดที่มีการทดสอบกลยุทธ์ก่อนนำไปปฏิปัติเป็นส่วนใหญ่

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าประมาณครึ่งหนึ่งไม่มีการแบ่งกลวิธีทางการตลาด 
สำหรับกลุ่มเป้าหมายเฉพาะโดยตลาดรถยนต์ทุกแห่งที่ทำการลัมภาษณ์มีการแบ่งตลาดโทรศัพท์ 
มือถือส่วนใหญ่มีการแบ่งแต่ตลาดแชมพูใม่มีการแบ่งกลวิธีทางการตลาดเฉพาะเป็นกลุ่มย่อยๆแต่ 
คิดเป็นกลุ่มเป้าหมายเดียวสำหรับแต่ละตราสินค้า ส่วนในตลาดองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการส่วนมากมี 
การแบ่งแยกกลวิธีสำหรับกลุ่มย่อยโดยมีบริษัทที่ไม่มีการแบ่งเพียง 2 บริษัทจากตลาดประกันและ 
บัตรเครดิตตลาดละแห่ง

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ากับตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการมีความแตกต่างใน 
การใช้กลยุทธ์ทางการตลาดเชิงลัมพันธภาพใปส่ลูกค้าเหมือนกันคือการสร้างความลัมพันธ์กับ 
ลูกค้าเก่าและให้ข้อมูลกับลูกค้าใหม่แตกต่างกันเพียงรายละเอียดในการปฏิบัติ มีเพียงตลาดแชมพู 
ที่ส่วนใหญ่ไม่มีความแตกต่างมีเพียงตราสินค้าเดียวที่มีการส่งข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าให้ลูกค้าเก่า 

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ากับตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการมีการตรวจลอบ
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คุณภาพจากยอดขายและคำติชมเซ่นเดียวกันโ«ยในตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าจะนำผล 
ไปปรับปรุงในคร้ังต่อไปทุกประ๓ ท แต่ตลาดองค์การธุรกิจที่ให้บรํการนั้นบางส่วนคือตลาด 
บัตรเครดิต 2 แห่งและตลาดโรงแรมทั้งหมดมีการแกไขทันทีระหว่างปฎิปติ

ส่วนกลวิธิในการแก้ไขความไม่พอใจของลูกค้านั้นในตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า 
ใช้กลวิธเดียวกันคือการรับทัง หาสาเหตุและพยายามช่วยแก้ไขเท่าที่เป็นไปไค้ ในขณะที่ตลาด 
องค์กรธุรกิจท่ีให้บริการเน้นการอบรมพนักงานแล้วใช้วิธิเดียวกันในการแก้ไข

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าจะเน้นกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างกันในแต่ละ 
ประ๓ ท โดยตลาดรถยนต์เน้นการเปิดตัวสินค้าใหม่ ตลาดโทรตัพทัมีอถือเน้นการจัดการส่งเสริม 
การขายและตลาดแชมพูเน้นการจัดกิจกรรมให้กลุ่มเป้าหมายมีส่วนร่วม ส่วนตลาดองค์กรธุรกิจท่ี 
ให้บริการน้ัน เน้นกิจกรรมเพื่อสังคมในตลาดประกัน ส่วนตลาดบัตรเครดิตและโรงแรมเน้นการให้ 
สิทธิพิเศษหรือ loyalty program

ส่วนจุดเด่นในการใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปส่ลูกค้านั้น ทั้งตลาดองค์การธุรกิจที, 
จำหน่ายสินค้าและตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการเน้นการให้บริการที่ดีเพื่อสร้างความพึงพอใจให้ 
แก่ลูกค้า แตกต่างกันในด้านรายละเอียดตามลักษณะของสินค้าหรือบริการ เซ่น ตลาดรถยนต์ 
ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่และตลาดประกันเน้นการมีศูนย์บริการครอบคลุมทั้วประเทศ ตลาดโรงแรม 
เน้นการสร้างความรู้สึกที่เป็นกันเองอบอุ่นเหมือนอยู่บ้านหรือความจริงใจเอาใจใส่แม้ในสิ่งเล็ก 
น้อย เป็นต้น

สำหรับประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพนั้นทั้งตลาดองค์กร 
ธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการเกือบทั้งหมดคิดว่าช่วยในการรักษาลูกค้า 
ยกเว้น ตลาดแชมพูที่เหํนว่าทำให้เช้าใจถึงความต้องการของผู้บริโภคและทำให้ผู้บริโภคเข้าใจใน 
ตัวสินค้า นอกจากนี้ยังมีครึ่งหน่ึงอันได้แก่ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตลาดประกันและตลาด 
บัตรเครดิตที่เห็นว่าช่วยในการขยายฐานลูกค้าด้วย

ส่วนรูปแบบและเครื่องมือติดต่อลื่อสารทางการตลาดที่ช่วยให้บรรลุวัตถุประลงคํใด้มาก 
ท่ีสุด ในตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ามีความเห็นที่หลากหลายโดยมีครึ่งหนึ่งเห็นว่าต้องให้ 
ทุกอย่างผสมผสานกันไม่ลามารถสรุปได้ว่าอะไรดีที่สุด ทางด้านตลาดองค์การธุรกิจที่ให้บริการ 
ส่วนใหโyเห็นว่าการตลาดทางตรงโดยเน้นที่การใช้ตัวบุคคลดีที่สุด

ตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้ามีแนวคิดเกี่ยวกับความแตกต่างในการใช้กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงสัมพันธภาพแบ่งเป็น 2 แนว คือหนึ่งไม่แตกต่างเพราะเป็นการตอบสนองความพึงพอใจ 
ของลูกค้าเหมือนๆกัน ลอง ต่างเพราะตลาดบริการจำเป็นต้องใช้มากกว่าเนื่องจากเป็นสิ่งที่จับต้อง 
ไม่ได้ ส่วนตลาดองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าลูกค้าจะให้ความสนใจกับคุณภาพของสินค้าเป็น 
อันดับแรก ทางด้านตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการส่วนใหญ่มีความเห็นว่าแตกต่างเนื่องจากบริการ
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จับต้องไม่ไค้ต้องสร้างความสัมพันธ์ที่ใกล'ชิดมากกว่าส่วนสินค้าลูกค้าจะดูที่คุณภาพของสินค้า 
มากกว่า ม่เพียงส่วนน้อยในตลาดบัตรเครดิตที่เห็นว่าไม่ต่างเนื่องจากต้องตอบลนองความต้องการ 
ของลูกค้าเหมือนๆกัน

ส่วนปัญหาหรืออุปสรรคไนการใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพไปสู่ลูกค้า ท่ีเหมือนกัน 
เกือบทุกแห่งทั้งตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการคือความ 
หลากหลายของลูกค้าทำให้ยากแก่การตอบสนองความต้องการชองทุกคน นอกจากนี้ตลาด 
รถยนต์และตลาดโรงแรมมีปัญหาจากที่ลูกค้าไม่ให้ความร่วมมือไนการไห้ข้อมูล ตลาดบัตรเครดิต 
และตลาดโรงแรมมืปัญหาจากสภาพการแข่งขันท่ีรุนแรง ตลาดโทรศัพท์เคล่ือนท่ีกับตลาดประกันมี 
ปัญหาเรื่องdata base ตลาดโทรศัพท์มือถือและตลาดบัตรเครดิตประสบปัญหาศูนย์บริการมี 
น้อยไม่ครอบคลุมเป็นต้น

อย่างไรก็ตามทั้งตลาดองค์การธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการ 
ต่างก็เห็นว่าการทำการตลาดโดยไข้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพมืความคุ้มค่าและมีจำนวน 
ครึ่งหนึ่งเห็นว่าต้องมีการเพิ่มลื่อให้ทันสมัยในการเข้าถึงลูกค้าให้มากฃื้นนอกจากนี้ยังต้องมีการ 
พัฒนาระบบข้อมูลและมีส่วนหนึ่งเห็นว่าไม่เพียงแต่จะต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเท่านั้นแต่ 
ต้องสร้างความสัมพันธ์กับทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องอีกด้วย
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