
บทที 5
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ:

สรุปผลการวิจัย
การศึกษาถึง การวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสัมพันธภาพน้ี'น มีวัตถุประสงค์เพื่อ 

ทราบถึงกลยุทธ์ ความแตกต่างรวมถึง ปญหาและอุปสรรคขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและ 
ให้บริการในการท่าการตลาดเชิงสัมพันธภาพ

การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสิมภาษณ์เจาะลึกกับ ผู้บริหารระดับกลางและระดับสูงที่ท่าหน้า 
ที่ดูแลฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทหรือตราสินค้า 32 ท่าน โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คือหนึ่งตลาดของ 
องค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า 17 ท่านจากตลาดสินค้า 3 สินค้าคือตลาดรถยนต์ ตลาดโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่และตลาดแชมพู ลองตลาดขององค์กรธุรกิจที่ให้บริการ 15 ท่านจากตลาดบริการ 3 ชนิด 
ได้แก่ตลาดประกัน ตลาดบัตรเครดิตและตลาดโรงแรม ซึ่งผู้วิจัยขอสรุปผลการวิจัยตาม 
วัตถุประสงค์การวิจัย ด้งน้ี

1. กลยุทธ์ในกา?ท่าการตลาดเชิงสิมพันธภาพ (Relationship Marketing) ไปสู่ลูกค้า
- ตลาดสินค้าผู้บริโภคหรือองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า
- ตลาดบริการหรือองค์กรธุรกิจที่ให้บริการ

2. ความแตกต่างของกลยุทธ์ขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้านละองค์กรธุรกิจที่ให้ 
บริการในการท่าการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing)!ปสู่ลูกค้า

3. ปัญหาและอุปสรรคในการท่าการตลาดเชิงสิมพันธภาพ (Relationship Marketing) 
ไปสู่ลูกค้า

- ตลาดสินค้าผู้บริโภคหรือองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า
- ตลาดบริการหรือองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการ

เปรียบเทียบระหว่างตลาดสินค้าผู้บริโภคกับตลาดบริการ

1. กลยุทธ์ในกา?ทำการตลาดเซ ิงส ัมพันธุภาพ (Relationship Marketing)!ปสู่ลูกค้า

ตลาดสินค้าผู้บริโภคหรือองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า
กา?ท่าการตลาดเชิงสัมพันธภาพในส่วนของตลาดองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้านี้นในแต่ 

ละตลาดบริษัทหรือตราสินค้าที่ท่าการสัมภาษณ์ ส่วนใหญ่มีการท่าการตลาดเชิงสัมพันธภาพโดย 
มีการให้ความลำศัญแตกต่างกันไปตามแต่ลักษณะของสินค้าแต่ละชนิด
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โดย์ในส่วนของคลาดรถยนตํนน่มิการวางแผนล่วงหน้าก่อนนำมาปฏิบัติจริง มีการกำหนด 
ว้ตอุประลงฅ์และกณ่ทป้ ณมายท่ีขัดเจนก่อนท่ีจะมีการนำไปใช้ มีกลวิธีเฉพาะลำหรับแต่ละกลุ่ม 
เนาหมายช่ี-นเบ่-พ;ามรi v นเละรันขอ-!รถยนต์ และความเป็นลูกค้าเก่าลูกค้าใหม่ นอกจากนี้ยังมี 
การตm ลอบคุณภาพจากยอดขายทํใด้รับแล้วนำไปปรับปรุงในโอกาสต่อไป โดยมีการเปิดโอกาส 
ณลูกค้าให้คำแนะนำติขมได้ตลอดเวลา มิการใช้สอทางตรงในการติดต่อลื่อสารกบลูกค้ามากที่ลุด 
โดยมีการติดต่อลื่อสารถึงลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ แต่ในขณะเดียวกันก็มีการใช้ลื่อลาธารณะในการ 
ลรัางความตระหนักรุ'และให้ข้อมลกับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง เน้นการพัฒนาผลิตกัณฑ์ใหม่ๆเพิ่มทาง 
เลิอก'ไห้กับลูกค้า เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ดีที่สุด มีความพยายามในการรักษา 
มาตราฐานในการให้ปรักๆรและความครอบคลุมของศูนย์บริการเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูก 
คำ โดยหวังให้ลูกค้าเถิดความกักตต่อตราสินค้าของตน

ตลาดโทรศพทํเคลื่อนที่มีการวางแผนกลยุทธ์ล่วงหน้า โดยคำนึงถึงความต้องการของ 
ลูกค้าและสภาพการแข่งขันเป็นหลัก โดยล'วนใหญ่มีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายและมีกลวิธีทางการ 
ตลาดเฉพาะลำหรับแต่ละกลุ่ม โดยส่วนใหญ่เน้นการตอบสนองความต้องการที่แตกต่างของลูกค้า 
เก่าแต่ละกลุ่มและให้ข้อมลสำหรับลูกค้าใหม่ มิความถี่ในการติดต่อลื่อสารมากกว่าตลาดรถยนต์ 
มิการตรวจลอบแคะควบคุมคุณภาพจากยอดขายและคำติชมที่มีการรวบรวมเป็นสถิติไว้จาก 
call center นอกจากนี้ส่วนใหญ่มีการลุ่มตัวอย่างโทรไปสอบถามถึงความพึงพอใจจากลูกค้า 
อยางลมํ่าเสมอ แสดงใหเ้มินถึงการให้ความสำคัญกับความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า แต่อย่างไรก็ตาม 
เนึองจากเป็นตลาดที่มีลภาพกา?แข่งขันสูงจึงมีการเน้นกลยุทธ์ทางด้านราคาควบศู่ไปกับการใช้ 
การตลาดเชิงสัมพันธภาพด้วย ทั้งนี้เพื่อช่วยในการรักษาลูกค้าและขยายฐานลูกค้าไปพร้อมๆกัน 

ทางด้านตลาดแชมพูมีการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพน้อยที่สุดในสินค้าและบริการที่ทา 
การสัมภาษณ์ทั้งหมด โดยจะไม่มีกา?ติดต่อไปหาลูกค้าก่อนแต่จะมี call center ที่ใช้เป็นลื่อกลาง 
ในการติดต่อลื่อลารรับพังคำติซมจากลูกค้าแล้วมีการจัดทำสถิติไว้เพื่อนำไปพัฒนาปรับปรุงคุณ 
ภาพต่อไป โดยในการวางแผนกลยุทธ์จะคำนึงถึงความต้องการของลูกค้า ลภาพการแข่งขันและ 
งบประมาณมีการพัฒนาผลิตกัณฑ์อย่างลมํ่าเสมอพยายามสร้างตำแหน่งครองใจที่ชัดเจนให้กับ 
สินค้าของตนด้วยการใช้เครื่องมือในการติดต่อลื่อลารนานาชนิดผสานกัน และส่วนใหญ่มีการทำ 
การทำกา?วิจัยตลาดก่อนที่จะปฏิบ้ติตามแผนที่วางไว้โดยเน้นที่กลุ่มเป๋าหมายหลักเพียงกลุ่มเดียว 
ไม่มีการแบ่งแยกกลวิธีทางการตลาดที่แตกต่างลำหรับแต่ละกลุ่มแต่ประการใด เน้นการจัด 
กิจกรรมท่ีกลุ่มเป้าหมายมีส่วนรวมได้เพื่อถือเป็นโอกาลในการเก็บรวบรวมข้อมูลของกลุ่ม 
เป้าหมาย ทั้งนี้เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าและสร้างความเข้าใจในตัวสินค้าให้กับ 
ลูกค้าด้วย
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ตลาดบูรกา?หรือองค์ก?ธุรกิจที่ให้บริกา?

ลำหฒัในส่วนของตลาดบริการหรือองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการน้ันส่วนใหญ่นล้วนต่ละแห่งท่ี 
ทำการสัมภาษณ์มีการให้ความสำคัญกับการใช้การตลาดเชิงลัมพันธภาพแต่มีความแตกต่างใน 
ด้านรายละเอียดตามแต่ความเหมาะลมของบูริการแต่ละชนิด ได้แก่

ตลาดประกันเป็นตลาดที่มีการคำนึงถึงความต้องการของลูกค้าควบคู่ไปกับนโยบายของ 
แต่ละบริษัทในการวางแผนกลยุทธ์แต่ละคร้ัง มีกา?กำหนดวัตถุประสงค์และกลุ่มเป้าหมายที่ 
ชัดเจนก่อนท่ีจะนำไปปฎิบ้ติ ส่วนใหญ่มีกลวิธีเฉพาะลำหรบแต่กลุ่มเป้าหมายที่แน่งตามลักษณะ 
ทางประชากรศาสตร์มีความแตกต่างสำหรับการใช้การตลาดเชิงลัมพันธภาพไปส่ลูกค้าเก่าที่เน้น 
การลร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใหม่ที่เน้นการให้ข้อมูล มีการติดต่อลื่อสารไปส่ลูกค้าอย่าง 
ลมํ่าเสมอผ่านทางการตลาดทางตรงโดยผ่านทางจดหมายตรงและตัวแทนเป็นส่วนมาก เน้นการ 
รักษาลูกค้าเก่าควบคู่กับการหาลูกค้าใหม่

ตลาดบัตรเครดิตเป็นตลาดที่คำนึงถึงความต้องกา?ของลูกค้าและนโยบายของบริษัทเป็น 
หลัก มีการกำหนดวัตถุประสงค์และกลุ่มเป๋าหมายก่อนคิดกลยุทธ์โดยแบ่งกลุ่มเป๋าหมายเป็นกลุ่ม 
ย่อยตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และวิถีชีวิต มีการทบทวนและทดสอบกลยุทธ์ก่อนนำมาใช้ 
โดยส่วนใหญ่ใช้การทำแบบลอบถามและ focus group โดยส่วนใหญ่มีกลวิธีทางการตลาดเฉพาะ 
ลำหรับแต่ละกลุ่มเป๋าหมาย และมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างระหว่างลูกค้าเก่าและลูกค้าใหม่ 
โดยลูกค้าเก่าจะเน้นการลร้าง!oyalty แต่ลูกค้าใหม่จะเน้นการให้'ข้อมูลและการส่งเด่ริมการขาย มี 
การตรวจสอบคุณจากยอดขายและนำไปปรับปรุงไนคร้ังต่อไปเป็นส่วนใหญ่ และมีบางส่วนที่มีการ 
ปรบปรุงขณะท่ีปฏิบัติเลย นั้งนี้โดยส่วนใหญ่กิจกรรมการตลาดเชิงลัมพันธภาพที่ตลาดบัตรเครดิต 
ทำจะเน้นท่ีการทำ loyalty program เป็นสำคัญ เน้นการรักษาลูกค้าเก่าควบคู่ไปกับการหาลูกค้า 
ใหม่

ตลาดโรงแรมเป็นตลาดที่คำนึงถึงความต้องกา?ของลูกค้าในช่วงเวลานั้นๆ ลภาพการ 
แข่งชันและเศรษฐกิจในการคิดกลยุทธ์โดยมีการกำหนดกลุ่มเป้าหมายตามลักษณะการใช้บริการ 
แล้วจึงกำหนดวัตถุประสงค์มีการใช้กลวิธีทางการตลาดเพื่อกลุ่มเป๋าหมายแต่ละกลุ่มโดยเฉพาะมี 
การใช้กลวิธีต่างๆเพื่อสร้างความภักดีกับลูกค้าเก่าและเน้นการให้ข้อมูลแก่ลูกค้าใหม่ โดยส่วน 
ใหญ่มีการติตต่อกับลูกค้าอย่างลมํ่าเสมอผ่านทางโทรศัพท์และพนักงานขาย มีการตรวจสอบควบ 
คุมคุณภาพโดยดูจากยอดขายและคำติชม โดยมีการสรุปผลกับพนักงานทุกเช้า ใช้การตลาดเชิง 
ลัมพันธภาพในลักษณะของการให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าเป็นส่วนมาก เช่น การให้พักฬรืในโรงแรมใน 
เครือ การร่วมกับพันธมิตรให้ส่วนลดหรือสิทธิพิเศษสำหรับสินค้าและบริการของพันธมิตร
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นอกจากนี้ส่วนใหญ่พยายามเน้นถึงความจริงใจ เอาใจใส่ อบอุ่นเป็นกันเองกับลูกค้าเพื่อสร้าง 
ความรู้สืกและความสัมพันธ์ที่ดีให้ลูกค้ากลับมาให้บริการอีกในครั้งต่อไป

2. ความแตกต่างของกลยุทธ์ขององค์กร■ ธุรกิจทีจำหน่ายสินค้าและองค์กรธุรกิจทีให ้
บริการในการทำการตลาดเชิงส้มพันธภาพ (Relationship Marketing)!ปสู่ลูกค้า

ส่วนใหญ่ข้ันตอนในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าและองค์กรธุรกิจ 
ที่ให้บริการในการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing)!ปสู่ลูกค้านั้น1โม่ 
แตกต่างกัน บริษัทหริอตราสินค้าส่วนใหญ่ในที่งสองตลาดต่างก็มีการกำหนดวัตถุประสงค์และ 
กลุ่มเป้าหมายก่อนทำการคิดกลยุทธ์อย่างไรก็ตามในปี พ.ศ.2543 ตลาดบริการมีการเน้นกลยุทธ์ 
ในการรักษาความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าเน้นการใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพมากกว่าตลาดสินค้าผู้ 
บริโภคที่เน้นการพัฒนาผลิตกัณฑ์การส่งเสริมกา?ขาย การสร้างคุณค่าตราสินค้ามากกว่าเนื่อง 
จากในตลาดบริการถือว่าบริการเป็นสิ่งที่จับต้องไม่ได้จึงต้องหันไปเน้นจุดขายทางด้านอารมณ์ 
ความรู้สึกมากกว่าตลาดสินค้าผู้บริโภคที่ลูกค้าจะตัดสินใจชื้อโดยดูที่คุณภาพของสินค้าเป็นจันดับ 
แรก

ตังนี้นในตลาดบริการส่วนมากจึงมีการใช้กลวิธีทางการตลาดเฉพาะกลุ่มเพื่อตอบสนอง 
ความต้องการของแต่ละกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด ส่วนตลาดสินค้าจึงมีแค่ 
ประมาณครึ่งหนึ่งเท่านั้นที่มีการแบ่งกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ'ในการทำการตลาด นอกจากนี้ในการ 
ควบคุมและตรวจลอบคุณภาพนั้นตลาดสินค้าทั้งหมดจะนำไปปรับปรุงในครั้งต่อไปแต่ในตลาด 
บริการมีประมาณคร่ึงหน่ึงท่ีมีการแก็ใขทันทีระหว่างปฏิบัติ และมีการเน้นการอบรมพนักงานใน 
การแก้ไขปัญหามากกว่าตลาดสินค้าผู้บริโภค

นอกจากนี้ในส่วนของรูปแบบและเครื่องมีอที่ใช้ในการลื่อสารการตลาดนั้นทางด้านของ 
ตลาดสินค้าผู้บริโภคส่วนมากเห็นว่าต้องใช้หลายอย่างผสมผสานกันไปในทิศทางเดียว ไม่ลามารถ 
ระบุได้ว่าล่ือใดดีท่ีสุด แต่ในส่วนของตลาดบริการส่วนมากกสับระบุว่าลื่อที่ดีที่สุดคือกา?ใช้การ 
ตลาดทางตรงโดยเน้นท่ีตัวบุคคลเป็นหลัก เนื่องจากตลาดบริการนั้นลูกค้าต้องพบปะกับพนักงาน 
มากที่ลุดพนักงานจึงเป็นส่วนที่สำคัญมากในการความประทับใจและความรู้สึกที่ดีให้เกิดขึ้นในใจ 
ของลูกค้า

จะเห็นได้ว่าความแตกต่างในการใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพของตลาดสินค้าและตลาด 
บริการนั้นเกิดขึ้นเพราะลักษณะและความเหมาะลมของสินค้าและบริการชนิดนั้นๆเป็นสำคัญ แต่ 
โดยหลักในการปฏิบัติน้ัน ต่างก็ยึดถือการให้ความสำคัญกับการตอบสนองความพึงพอใจของ 
ลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าประทับใจก่อให้เกิดความสัมพันธ์จันดีช่วยให้เกิดความกักดีต่อตราสินค้าทั้งสิ้น



3. ปัญหาและอุปสรรคในการทำการตลาดเซิงสัมพันธภาพ (Relationship Marketing)
ไปสู่ลูกค้า

ตลาดสินค้าผู้บริโภคหรือองค์ท?ธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า

ในส่วนของตลาดรถยนต์มีปัญหาและอุปสรรค คือ ลูกค้าไม่ให้ความร่วมมีอในการให้ข้อ 
มูลที่ต้องการ และลูกค้ามีจานวนมากไม่สามารถตอบสนองความต้องการไต้ที่'วถีง

ตลาดโทรศัพท์เคลิ่อนที่มีปัญหาและอุปสรรค คือ ความต้องการของลูกค้ามีหลากหลาย 
ยากแก่การตอบสนอง ศูนย์บ'ริการมีน้อยไม่ครอบคลุม และความพร้อมของระบบ data b ase  ที่จะ
น่ามาใช้รองรับกลยุทธ์การตลาดเชิงล้มพันธภาพ

ตลาดแชมพูมีปัญหาและอุปสรรค คือ ผู้บริโภคมีจำง,เวนมากยากแก,การเข้าถึงเป็น 
รายบุคคคและการสร้างความเข้าใจกับผู้บริโภคที่มีมากมายหลายลักษณะ

ตลาดบริการหรือองค์กรธุรกิจท่ีให้บริการ

ตลาดประกันมิปัญหาแตะอุปสรรค คือ งบประมาณที่จะน่ามาใช้ในการทำการตลาดเซิง 
ล้มพันธภาพ เทคโนโลยีต้านฐานข้อมูลท่ีจะน่ามารองรับ การโน้มน้าวใจให้ผู้บริหารเห็นถึงความ 
สำคัญและความต้องการของลูกค้าที่หลากหลายยากแก่การตอบสนอง

ตลาดบัตรเครดิตมิปัญหาและอุปสรรค คือ ยากที่จะสร้างความมาตราฐานของบริการ 
เนื่องจากพนักงานมีความลามารถต่างกัน สภาพการแข่งขันท่ีรุนแรง สาขาน้อย'Iม่ครอบคลุมในทุก 
พื้นที่และบางครั้งไม่ลามารถให้สิทธิพิเศษทั่วถึงในทุกพื้นที่เนื่องจากบางครั้งร้านค้าที่ร่วมรายการ 
อยู่ในพ้ืนท่ีกรุงเทพมหานครเท่านน เป็นต้น

ตลาดโรงแรมมีปัญหาและอุปสรรค คือ สภาพการแข่งขันที่รุนแรงคู่แข่งมีข้อเสนอท่ีไม่แตก 
ต่างกัน บุคลากรไม่เพียงพอ แขกไม่ให้ความร่วมมือในการให้ข้อมูลและลูกค้ามีความต้องการที่ 
หลากหลายยากแก่การตอบสนอง

เปรยบเทียบระหว่างตลาดสินค้าผู้บริโภคกับตลาดบริการ

ท ั่งตลาดส ินค ้าผ ู้บร ิโภคและตลาดบริการต ่างก ็ม ีป ัญหาและอ ุปสรรค ค ือล ูกค ้าม ีห ลาก
หลายยากท ี่จะตอบสนองความต ้องการไต ้ท ั่งหมด รวมท ั่งระบบฐานข้อม ูลท ี่จะน ่ามาใช ้รองร ับใน
การทำการตลาดเช ิงล ้มพ ันธภาพ และศูนย์บริการท ี่ม ีน ้อยครอบคลุมไม ่หมดท ุกพ ื้นท ี่
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อย่างไรก็ตามความแตกต่างของปัญหาและอุปสรรคระหว่างตลาดสินค้าผู้บริโภคกับตลาด 
บริการก็คือ ตลาดบริการประสบปัญหาด้านบุคลากรที่ให้บริการไม่เพียงพอและความสามารถไม่ 
เท่าเทียมกันทำให้ยากในการรักษามาตราฐานของการให้บริการซึ่งในตลาดสินค้าทุกบริษัทหรือ 
ตราสินค้าที่ทำการส้มภาษณ!ม่มีผู้ใดคิดว่าเป็นปัญหาหรืออุปสรรคในการทำการตลาดเชิง 
ส้มพันธภาพแต่อย่างใดซึ่งอาจจะเป็นเพราะตลาดสินค้าผู้บริโภคเน้นการให้ความสำคัญกับตลาด 
สินค้ามากกว่าจึงเห็นความสำคัญของการตอบสนองความต้องการของลูกค้าผ่านทางคุณภาพของ 
สินค้า จึงไม่เห็นความสำคัญของปัญหาด้านบุคลากร ต่างกับตลาดบริการที่คุณภาพของบริการขึ้น 
อยู่กับคุณภาพของพนักงานเป็นสำคัญ จึงให้ความสำคัญกับเรื่องนี้เป็นพิเศษ

อภิปรายผล

ผู้วิจัยพนว่า ผลการศึกษานี้นมีความลอดคล้องกับแนวคิดเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
กลยุทธ์ทางการตลาดของอดุล จาตุรงคกุล ( 2542:65 ) ซึ่งถือว่ากลุ่มเป้าหมายเป็นแกนกลางใน 
กา?คิดกลยุทธ์หลักของบริษัท องค์ประกอบต่างๆของส่วนผสมทางกา?ตลาดได้สร้างขึ้นเพื่อตอบ 
สนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย จากผลการศึกษาพบว่า บริษัทเกือบทั้งหมดที่ทำการ 
ส้มภาษณ์จะคำนึงถึงความต้องกา?ของลูกค้าเป็นหลักในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด ท้ังน้ีก็ 
เพื่อที่จะตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างถูกต้องนั่นเอง ซึ่งกลยุทธ์ท่ีจะกำหนด 
นั้นจะเปล่ียนแปลงไปอย่างไ?ก็ข้ึนอยู่กับข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับ ดังจะเห็นได้จากผลการวิจัยว่าทุก 
บริษัทมีการนำข้อมูลที่ได้รบจากลูกค้ามาใช้ในการคิดกลยุทธ์ แสดงให้เห็นว่าในปัจจุบันท้ังใน 
ตลาดสินค้าและตลาดบริการมีการทำกา?ตลาดที่คำนึงถึงความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก 
เหมือนๆกันเนื่องจากอยู่ในภาวะการแข่งขันท่ีรุนแรงทำให้ผู้ท่ีลามารถตอบสนองความต้องการของ 
ลูกค้าได้มากที่สุดเท่านั้นที่จะลามารถอยู่ในตลาดได้

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังพบว่าผลการศึกษามีความลอดคล้องกับกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ 
ของ(Kotler, 1997:68 อ้างถึงในลมยศ นาวีการ,2531:18-23 )ซึ่งประกอบด้วยขึ้นตอนดังนี้คือการ 
ประเมิน จุดแข็งจุดอ่อน โอกาสและอุปสรรคขององค์กร การกำหนดภารกิจ ปรัชญา นโยบายของ 
บริษัท การกำหนดวัตกุประสงค์เชิงกลยุทธ์การกำหนดกลยุทธ์ชองบริษัท การดำเนินกลยุทธ์ของ 
บริษัทและการควบคุมกลยุทธ์ของบริษัท จากกา?ศึกษาพบว่าบริษัทต่างๆมีการนำทรัพยากรของ 
บริษัท นโยบายและสภาพการแข่งขันมาคำนึงถึงในการตัดสินใจกำหนดกลยุทธ์ด้วย อันเป็นการ 
ประเมินถึงจุดแข็งจุดอ่อนปัญหาและอุปสรรคของตน และมีการคำนึงถึงนโยบายหลักของบริษัท 
ก่อนจะคิดกลยุทธ์จากนั้นก็มีการกำหนดวัตถุประสงค์ซึ่งถือเป็นจุดมุ่งหมายในการปฎิปัติตาม
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กลยุทธ์แล้วจึงทำการกำหนดกลยุทธ์ที่เหมาะสม นำไปดำเนินการและยังมีการควบคุมกลยุทธ์โดย 
ดูจากยอดขายและคำติชม ว่าเป็นไปตามวัตถุประสงค์ท่ีตงไว้ต้ังแต่ต้นหรือไม่ ซึ่งลอดคล้องกับ 
กระบวนการในการวางแผนกลยุทธ์ข้างต้น

นอกจากนี้ผลการวิจัยพบว่าบริษัทที่ทำการส้มภาษณ์ส่วนใหญ่เห็นว่าการใช้กลยุทธ์การ 
ตลาดเชิงส้มพันธภาพน้ัน เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ในการรักษาลูกค้าสร้างความภักดีในตราสินค้า 
ทำให้เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า มีส่วนช่วยในการขยายฐานลูกค้า ช่วยลดต้นทุนในการหา 
ลูกค้าใหม่ ซึ่งเป็นผลมาจากการใช้การตลาดเชิงส้มพันธภาพในการทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
สูงสุด อันสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler ( 1999:244 )ที่ว่าลูกค้าที่มีความพึงพอใจจะจงรักกักดี 
กับบริษัทนานกว่า ซื้อผลิตกัณฑ์!หม่ๅที่บริษัทนำเสนอและผลิตกัณฑ์เดิมที่ได้รับการปรับปรุง 
เสนอความคิดเกี่ยวกับสินค้าและบริการให้บริษัทและจะใช้ต้นทุนในการบริการน้อยกว่าของลูกค้า 
ใหม่เพราะการซ้ือขายเกิดข้ึนเป็นประจำ ซึ่งจากผลวิจัยแสดงให้เห็นว่าหลักที่บริษัทที่ทำการ 
ส้มภาษณ์ยึดในการแก้ไขความไม่พอใจของลูกค้าคือการรับฟัง หาถึงสาเหตุ พยายามแก้ไขเท่าที่ 
จะทำได้และมีการอบรมพนักงานในกา?ช่วยแก้ไขปัญหาให้ลูกค้ารวมตั้งการที่บางบริษัทมีการทำ 
การวิจัยตลาดเพื่อตรวจสอบหรือควบคุณภาพของสินค้าและบริการหรือความพึงพอใจของลูกค้า 
นั้นมีตั้งส่วนที่สอดคล้องและไม่สอดคล้องกับหัวใจสำคัญของความสำเร็จในกลยุทธ์สร้างความพึง 
พอใจกับลูกค้าของ jone และ Sasser ( 1995:93 ) ที่ถือว่าความลามารถในการรับฟังลูกค้าเป็น 
หัวใจสำคัญในการสร้างความพึงพอใจให้ลูกค้า โดยยึดหลักที่ใซในกา?พิจารณาคือ การวัดดัชนี 
ความพึงพอใจของลูกค้า ปฏิกิริยาตอบโต้ คำแนะนำ คำติเตียนและคำถามต่างๆควรให้ความ 
สำคัญในการทบทวน ควรฝึกให้พนักงานที่ทำหน้าที่ติดต่อลูกค้ารับฟังและแก้ไขปัญหาให้ และการ 
จัดกิจกรรมเพื่อให้บริษัทมีส่วนร่วมในชีวิตของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายโดยลักษณะของกิจกรรมก้ขึ้น 
อยู่กับลักษณะของกลุ่มเป้าหมายและสินค้าของบริษัท ซึ่งทุกบริษัทที่ทำการส้มภาษณ์มีการปฏิบัติ 
ในลักษณะดังกล่าวแสดงให้เห็นว่ามีการปฏิบัติที่สอดคล้องกับแนวคิดนี้ แต่ในส่วนของการวิจัย 
ตลาดตามแนวคิดนี้กล่าวว่าการวิจัยตลาดควรทำ 2 ช่วงคือเมื่อลูกค้าเริ่มมาเป็นลูกค้าเราและเมื่อ 
เขาเลิกใช้บริการซึ่งบริษัทที่ทำการส้มภาษณ์มีเพียงบริษัทเดียวที่ทำการวิจัยตลาดลักษณะนี้โดยให้ 
เหตุผลว่าเพื่อที่จะได้รู้ถึงเหตุผลที่ลูกค้าเลือกใช้สินค้าหรือบริการของเขาและเหตุผลว่าทำไมลูกค้า 
จึงเลิกใช้บริการเพ่ือแก้ไขข้อบกพร่อง นอกนั้นส่วนใหญ่จะทำการวิจัยก่อนออกสินค้าหรือระหว่าง 
การปฏิบัติตามกลยุทธ์เพื่อทดสอบตลาดก่อนที่จะลงทุนออกสินค้าสู่ตลาดเนื่องจากการออกสินค้า 
ใหม่แต่ละครั้งใช้ต้นทุนจำนวนมากจึงต้องทำการพิจารณาอย่างรอบคอบและการตรวจสอบผล 
ระหว่างปฏิบัติสามารถช่วยให้ปรับปรุงคุณภาพได้อย่างทันท่วงทีนั่นเอง

ในส่วนของแนวคิดการตลาดเชิงส้มพันธภาพของ Martin, AdrianuละDavid (1994:22 )ท่ี 
ต้องการสร้างความพึงพอใจระดับที่สามารถเปลี่ยนกลุ่มเป๋าหมายจากลูกค้าใหม เ่ป็นลูกค้าประจำ
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ลูกค้าที่สนับลนุนบริษัทและลูกค้าท่ีมีความรู้สึกเป็นหุ้นส่วนกับบริษัท ตามลำดับนั้นจากผลการ 
วิจัยผู้วิจัยพบว่าบริษัทต่างๆทำการสัมภาษณ์ ส่วนใหญ่ลามารถพัฒนาความสัมพันธ์ได้เพียงทำให้ 
กลุ่มเปัาหมายกลายเป็นลูกค้าประจำในส่วนของตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตลาดแชมพูและตลาด 
บัตรเครดิตซึ่งถ้ามีสินค้าหรือบริการออกมาใหม่ลูกค้าก็อาจจะเปลี่ยนไปใช้ใต้ถ้าหากมีข้อเสนอที่ดี 
กว่า แต่ในส่วนของตลาดรถยนต์ตลาดประกัน และตลาดโรงแรมส่วนใหญ่จะสามารถทำให้กลุ่ม 
เป้มหมายกลายเป็นลูกค้าที่สนับสนุนบริษัทได้มากกว่าดังจะเห็นจากการสัมภาษณ์ว่าลูกค้าของ 
ตลาดรถยนต์ตลาดประกันและตลาดโรงแรมจะมีการกสับมาชื้อสินค้าและบริการชํ้าอยู่เสมอและ 
มีการบอกต่อกับผู้ใกลํชิดตรงข้ามกับตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตลาดแชมพูและตลาดบัตรเครดิตที่ 
ลูกค้ามักจะเปลี่ยนไปตามข้อเสนอที่ได้รับจากกิจกรรมส่งเสริมการขายต่างๆที่จัดชื้น แต่อย่างไ?ก็ 
ตามผู้วิจัยคิดว่ายังไม่มีบริษัทใดสามารถทำให้กลุ่มเป้าหมายกลายเป็นหุ้นส่วนกับบริษัทได้ 
เนื่องจากผู้บริหารไม่ให้ความลำศัญกับการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพเท่าที่ควรหรือพึ่งจะมาให้ 
ความลำศัญเมื่อไม่นานมานี้ จึงขาดงบประมาณที่จะนำไปจัดกิจกรรมหรือนำไปพัฒนาdata base 
ที่จะนำมารองรับการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพซึ่งต้องอาศัยความต่อเนื่องเป็นระยะเวลาที่ยาว 
นานจะเห็นได้ว่าการพัฒนาความสัมพันธ์นั้นไม่ได้ชื้นอยู่กับว่าเป็นองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า 
หรือให้บริการแต่ชื้นอยู่กับลักษณะของสินค้าหรือบริการน้ันๆว่าควรจะใช้ความสัมพันธ์ระดับไหน 
มากกว่า

ส่วนแนวคิด Relationship cycle โดยข้ันตอนของ ABCD Model ของ Reis และ Shaver 
( 1988 )นั้นมีส่วนลอดคล้องในบางประเด็นกับผลการวิจัย โดยจะเห็นได้ในแต่ละข้ันตอน ดังน้ี

A cq u a in ta n ce  เป็นขั้นทำความรู้จักคุ้นเคย โดยในขั้นนี้จะต้องพยายามดึงความสนใจ 
ของกลุ่มเป้าหมายให้ใต้เพื่อสร้างให้เกิดความประทับใจแรก ซึ่งจะเห็นได้จากผลการวิจัยว่าบริษัท 
ต่างๆที่ทำการสัมภาษณ์จะมีการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปส่ลูกค้าใหม่ด้วยการเน้นการให้ข้อ 
มูล เช่น การโฆษณาถึงจุดเด่นข้อดีของบริษัทหรือตราสินค้าของตนเพื่อดึงความลนใจของ 
กลุ่มเป้าหมาย ไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าหรือให้บริการซึ่งก็พยายามที่จะนำเสนอ 
ข้อดีของตนท่ีแตกต่างจากคู่แข่งให้ลูกค้าได้?บรู้และเลือกใช้สินค้าหรือบริการซึ่งในปัจจุบันเมื่อ 
เทคโนโลยีมีความเท่าเทียมกันหมดทำให้สินค้าและบริการต่างไม่ค่อยจะมีความแตกต่างกันทาง 
ด้านคุณภาพทำให้เจ้าของสินค้าหรือบริการหันมาใช้ความแตกต่างทางด้านอารมณ์ความรู้สึกเป็น 
จุดขายของสินค้าและบริการมากชื้น ทำให้มีการหันมาให้ความลำศัญของการใช้การตลาด 
เชิงสัมพันธภาพในการทำการตลาดมากชื้นเพื่อสร้างความแตกต่างให้สินค้าหรือบริการในความ 
รู้สึกของกลุ่มเป้าหมาย

B:Build up เป็นข้ันของการสร้างหรือก่อตัวของความสัมพันธ์ซ่ึงเกิดชื้นต่อเนื่องจากการ 
ทดลองใช้สินค้าจึงมีการจัดกิจกรรมต ่าง ๆ เพื่อส่งเสริมการขาย ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่าทุกตลาดที่

I



ทำการสัมภาษณ์มีการทำกิจกรรมทางการตลาดต่างๆเพื่อกระตุนให้เกิดการทดลองใช้ลินค้ๆทั้งสิ้น 
เซ่น ตลาดแชมพูทำการแจกตัวอย่างสินค้าให้ทดลองใช้ ตลาดรถยนต์มีการให้ทดลองขับ ตลาด 
โรงแรมเชิญกลุ่มเป๋าหมายมาทดลองพักฟริ ตลาดบัตรเครดิต'ให้ทเรึค่าธรรมเนียมแรกเข้าหรือ 
ค่าบริการรายปี ตลาดประกันมีการจัดชิงโชคและตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการสัดรายการส่งเล่ริม 
การขาย จะเห็นได้ว่าไม่ว่าจะเป็นองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้าห่รือบริการก็มีการทำการกระตุ้นให้ 
เกิดการทดลองใช้ตามขันตอนนีทังสิน แสดงเห็นว่าทั้งตลาดสินค้ากับตลาดบริการนั้นไม่มีความ 
แตกต่างกันในการเริ่มต้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าสามารถใช้หสักการเดียวกันได้แตกต่างกัน 
เพียงรายละเอียดของกิจกรรมที่ต้องทำให้เหมาะสมกับสินค้าหริอบริการน'นๆ

C:Continuation เป็นขันรักษาความสัมพันธให้คงอยู่ต่อไปโดยจะเกิดเป็นความสัมพันธ์ที่ 
ลืกมาทขึนกว่าเดิมเกี่ยวข้องกันความใกล้ชิดสนิทสนม ระดับการรับรูและอารมณ์ เพื่อรักษาควา)J 
สัมพันธ์!ม่ให้ลูกค้าเปล่ียนไปใช้ยี่ห้ออ่ืน ซึ่งจะเห็นนํด้จากผลการวิจัยว่าบริษัทเกิอบทั้งหมดที่ทำการ 
สัมภาษณ์มีการจัดใช้กลวิธ์ต่างๆในการส่งเสริมการตลาดเพี่อให้ลูกค้าอยู่กับตนให้นานที่สุด เซ่น 
การจัดท้ังกลุ่มสมาชิกของตราสินค้าหริอบริษัทน้ันๆ ในส่วน'ชองรถยนต์บางบริษัท โรงแรมบางแห่ง 
การจัดกิจกรรมเชิญลูกค้ามาร่วมงาน เพื่อสร้างโอกาลในการพบปะพูดคุยกับลูกค้าในตลาด 
รถยนต์ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตลาดแชมพู ตลาดประกันและตลาดโรงแรม ซ่ึงในข้ันตอนน้ีแต่ล-ะ 
ปร่ษฑหรอตราสินค้าที่ทำการสัมภาษณ์จะใช้กิจกรรมที่จัดชึ๋นเป็นโอกาส เพื่อหาข้อมลด้านความ 
พึงพอใจและความต้องการของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าหริอบริการที่ได้รับเพื่อนำมาใช้ปรับปรุงใน 
โอกาสต่อไปอีกด้วย

DiDissolution เป็นข้ันท่ีความสัมพันธ์เส่ือม ซึ่งจะแบ่งลูกค้าออกเป็น 4 ลักษณะ 
คือ 1) Constructive&Active ซึ่งจะคอยให้ความคิดเห็นที่เป็นประโยชนํเพื่อให้ปรับปรุงและยังคงมิ 
ความP กที่ดีต่อบริษัทอยู่ซึ่งจะผลกา?วิจัยจะเห็นได้ว่ามีลูกค้าส่วนหนึ่งของทุกบริษัทที่มีการให้ 
คำแนะนำที่เป็นประโยชน์เพื่อให้นำไปปรับปรุงโดยรอดผลท่ีได้รับซ่ึงทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์ก็ 
ให้ความสำศัญกับการรับฟังคำติซมจากลูกค้าและนำไปพัฒนาสินค้าหริอบริการของตนอยู่เสมอ
2) Constructive&Passive เมื่อเกิดปัญหาใดๆก็จะ?อดูเผื่อสถานการณ์จะดีขึ้น ซ่ึงจะเห็นได้ขัด 
จากตลาดประกันที่ลูกค้าจะเปลี่ยนบริษัทได้ต่อเมื่อครบกำหนดตามสัญญาเท่านั้นจึงมีลูกค้า 
จำนวนมากที่ยังคงเป็นลูกค้าอยู่ต่อไปแม้ว่าจะเกิดปัญหาใดๆขึ้นแล้วรอดูสถานการณ์จนถึงระยะที่ 
ต้องจ่ายเบี้ยประกันตามสัญญา
3) Destructive&Active ซึ่งจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าหริอบริการของบริษัทอื่นพันทีที่เกิดปัญหา จะพบ 
มากในตลาดแชมพูซึ่งเป็นสินค้าสะดวกซื้อและมีระดับการใช้การตลาดเชิงสัมพันธภาพตํ่า รวมถึง 
ระดับการแข่งขันสูงผู้บริโภคมีทางเลือกมาก จึงง่ายต่อการเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นๆ
4) Destructive&passive ซึ่งนอกจากจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าหริอบริการของที่อื่นแล้วยังจะตำหนิ
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สินค้าหรือบริการของเราให้ผู้อื่นฟังทำให้เกิดผลเสียอย่างมากในกรณีนี้บริษัททุกแห่งที่ทำการ 
สิ'มภาษณ์พยายามป้องกันอย่างถึงที่สุด ด้วยการรับฟังและพยายามแกิใฃทุกปัญหาที่ลูกค้า 
ต้องการให้ดีท่ีสุด ทั้งนี้ในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนท่ีและตลาดโรงแรมบางแห่งยังมีการเสนอ 
สิทธิพิเศษให้กับลูกค้าที่ไม่พอใจเพื่อรักษาลูกค้าไว้กับตนให้นานที่สุดอีกด้วย

ส่วนแนวคิดเรื่องหลักสำคัญในการกำหนดโปรแกรมทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปลู่ลูก 
ค้า ของคิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ(2536:25)นั้นมีความสอดคล้องและไม่สอดคล้องกับผลการวิจัย 
เป็นข้อๆตามลำดับ ดังน้ี

- การกำหนดลูกค้าที่สำคัญในการใช้การตลาดเพื่อสร้างลัมพันธ์อันดีถึอเป็นหลักสำคัญ 
ตามแนวคิดนี้จากผลการวิจัยพบว่าบริษัทส่วนใหญ่ที่ทำการสัมภาษณ์มีการกำหนดกลุ่มที่ต้องให้ 
ความสำคัญเป็นพิเศษในการสร้างความสัมพันธ์ เช่นในกรณีของลูกค้าเก่าจะได้รับสิทธิพิเศษมาก 
กว่าลูกค้าใหม่ เช่นในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่ส่วนใหญ่จะมีการเสนอเงื่อนไขพิเศษในการชื้อเครื่อง 
ใหม่ราคาถูกให้กับลูกค้าเก่าในตลาดบัตรเครดิตจะมีการให้สิทธิพิเศษแก่ลูกค้าที่มีการใช้บริการ 
เป็นจำนวนมาก ในตลาดโรงแรมจะมีการให้สิทธิพิเศษกับแขกที่มาพักประจำหรือให้ราคาพิเศษแก่ 
บริษัททัวร์ที่มีกา?ติดต่อใช้บริการอยู่อย่างสมํ่าเสมอ ทั้งนี้ผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าอาจเป็นเพราะ 
การเสนอเงื่อนไขพิเศษแก่ลูกค้าเก่านั้นง่ายต่อการเช้าถึงและง่ายต่อกา?เช้าใจถึงความต้องการ 
เนื่องจากมีช้อมูลของลูกค้าอยู่แล้ว รวมทั้งต้นทุนที่ใซ้ในการทำการตลาดลู่กลุ่มลูกค้าเก่าก็ถูกกว่า 
กา?ทำการตลาดไปลู่กลุ่มลูกค้าใหม่ก็เป็นได้ อย่างไรก็ตามมีบางบริษัทในกลุ่มตลาดโทรศัพท์ 
เคล่ือนท่ี ตลาดประกันและตลาดบัตรเครดิตที่ไม่มีการกำหนดลูกค้าที่สำคัญ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็น 
เพราะเป็นบริษัทที่มีลูกค้าน้อยรายไม่คุ้มกับการทำการตลาดไปลู่กลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่ม
โดยเฉพาะนอกจากนี้ในส่วนของตลาดแชมพูทั้งหมดก็ไม่มีการกำหนดลูกค้าคนสำคัญในส่วนของ 
ผู้บริโภคซึ่งเป็นผู้ใช้สินค้าเลยเนื่องจากมีปริมาณมากจนยากแก่การเช้าถึงเป็นรธิยบุคคลแต่จะไป 
ให้ความสำคัญกับตัวแทนจำหน่าย เช่นห้างสรรพสินค้าต่างๆแทน ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเนื่องจากตัวแทน 
จำหน่ายเหล่าน้ีเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลสูงในการส่งผ่านสินค้าไปลู่มีอผู้บริโภคท่ีใช้แชมพูตรานั้นๆ

- มอบงานให้กับผู้จัดการที่มีทักษะในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าสำคัญๆแต่ละราย 
ผลวิจัยในส่วนขององค์ก?ธุรกิจที่จำหน่ายสินค้านั้นไม่สอดคล้องกับหลักกา?ข้อนี้เนื่องจากเป็น 
ตลาดที่มีลูกค้าจำนวนมากและไม่มีการแบ่งผู้ร้บผิดชอบในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดย 
เฉพาะแต่จะเป็นลักษณะการทำงานเป็นฝ่ายร่วมมือกันทำงานทั้งหมดซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเนื่องจาก 
ตลาดสินค้าเป็นตลาดที่มีลูกค้าจำนวนมากจึงมีพนักงานไม่เพียงพอต่อการรับรองลูกค้าเป็น
รายบุคคล แต่ในส่วนขององค์กรธุรกิจที่ให้บริการน้ันมีความสอดคล้องกับหลักการช้อน้ีเนื่องจากมี 
การให้ตัวแทนเป็นผู้รับผิดชอบในการสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าที่สำคัญๆแต่ละรายโดยเฉพาะ เพ่ือ
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กระซับความสัมพันธ์ให้ใกล้ชิดยงขึน ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็นเพราะความจำเป็นของลักษณะการทำ 
ธุรถิจการให้บริการของบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์เนื่องจากในส่วนของตลาดประกันและตลาด 
ษัตรเครดิตน้ันเป็นบริการท่ีมีความซับซ้อนในเร่ืองเง่ือนไขของการใช้บริการจึงจำเป็นท่ีจะต้องใช้ 
พนักงานในการให้ข้อมูลอย่างใกล้ชิดกับลูกค้า ส่วนตลาดโรงแรมนั้นผู้วิจัยคิดว่าเป็นเพราะมีอัตรา 
การแข่งซันสูงและยากแก่การชี้ว่าคุณภาพของโรงแรมใดดีกว่ากันจึงต้องอาศัยความสัมพันธ์ที่ 
ใกล้ชิดกับลูกค้าเพื่อสร้างความประทับใจให้ลูกค้าหวนกลับมาใช้บริการซํ้าอีก

- การพัฒนารายละเอียดของงาน ต้องสร้างความสัมพันธ์มีความรับผิดชอบต่อลูกค้า 
มีข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าและการให้บริการจากผลการวิจัยพบว่าบริษัททุกแห่งที่สัมภาษณ์มีความ 
พยายามที่จะพัฒนารายละเอียดของงานมีความพยายามพัฒนาระบบจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าเพิ่ม 
ขึ้นจากในอดีตที่ไม่ค่อยให้ความสำคัญนักในบางตลาด เช่นตลาดแชมพูที่พื่งจะเริ่มทำไม่นานและ 
ตลาดประกันที่มีแผนกนี้มานานแล้วแต่ไม่มีการพัฒนาเทคโนโลยีหรือให้ความสำคัญมากนัก
ซึ่งตรงกันข้ามกับตลาดโรงแรมที่มีการจัดเก็บข้อมูลของลูกค้าอย่างละเอียดและให้ความสำคัญกับ 
สิ่งน้ีมาตงแต่ต้น อย่างไรก็ตามตามแนวคิดข้อนี้จะต้องมีการรายงานความสัมพันธ์ วัตถุประสงค์ 
และเกณฑ์การประเมินผลซึ่งยังไม่มีบริษัทใดที่ทำการสัมภาษณ์มีการทำเข่นนี้ในกา?ใช้การตลาด 
เชิงสัมพันธภาพ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าอาจเป็นเพราะในประเทศไทยพึ่งจะมีการตื่นตัวในการทำกา?ตลาด 
เชิงสัมพันธภาพเมื่อไม่นานมานี้ตังนั้นกา?ทำการตลาดในลักษณะนี้จึงไม่มีระบบการทำงานที่ 
ซัดเจนและขาดแคลนผู้เชี่ยวชาญในการจัดวางระบบการทำงานก็เป็นได้

- มอบหมายงานให้ผู้จัดการฝ่ายสร้างความสัมพันธ์ควบคุมบุคคลและพัฒนารายละเอียด 
ของงาน การกำหนดประเมินผล และการสนับสนุนทรัพยากร จากผลการวิจัยทุกบริษัทที่ทำการ 
สัมภาษณ์มีฝ่ายที่รับผิดชอบงานทางด้านลูกค้าสัมพันธ์หรือติดต่อลื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
กับลูกค้าโดยเฉพาะ ซึ่งสอดคล้องกับหลักการสำคัญในการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพตาม 
แนวคิดนี้ในข้อนี้ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็นการแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มว่าเริ่มมีการให้ความสำคัญกับกา? 
ทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากขึ้นในทุกตลาด

ผู้จัดการแต่ละคนต้องพัฒนาแผนประจำปีและแผนในระยะยาว ผลกา?วิจัยพบว่า 
ทุกบริษัทที่ทำการสัมภาษณ์ผู้จัดการฝ่ายที่รับผิดชอบงานทางด้านลูกค้าสัมพันธ์หรือติดต่อสื่อสาร 
เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของแต่ละแห่งมีการปรับปรุงแผนประจำปีจากสถิติของยอดขาย 
และคำติชมที่ได้รับและมีการวางแผนในระยะยาวเป็นแนวทางสำหรับการคิดกลวิธีในช่วงสันๅ ซ่ึง 
ลอดคล้องกับข้อน้ี

สำหรบแนวคิดกา?สร้างความกักดีต่อสินค้าผ่านทางการสร้างความสัมพันธ์ของ Jhonson 
(1998:36-38)นั้นประกอบด้วยองค์ประกอบ 5 ประการ ซึ่งมีความลอดคล้องกับผลการวิจัยที่ได้รับ
ด้งน
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1. ฐานข้อมูลถือเป็นหลักของการใช้กลยุทธ์แบบน้ีโดยจะผีการนำมาใช้ในการแบ่งกลุ่ม 
ลูกค้าจากประวิติการซ้ือ การล่ือสาร การจัดสรรผลประโยชน์และวัดผลล่ืงท่ีทำไป ซ่ึงลอดคล้องกับ 
ผลการวิจัยในบางตลาด ได้แก่ตลาดรถยนต์ท่ีผีการแบ่งกลวิธีไปสู่กลุ่มเป๋าหมายเฉพาะกลุ่มซ่ึงแต่ 
ละกลุ่มแบ่งตามรุ่นของรถยนต์ท่ีใช้ซ่ึงได้ข้อมูลต้ังแต่แรกท่ีขายสินค้า ตลาดโทรศัพท์เคล่ือนท่ี 
ส่วนใหญ่ท่ีแบ่งกลุ่มเป้าหมายตามวิถีชีวิตซ่ึงได้รับข้อมูลจากลักษณะการใช้บริการของกลุ่ม
เป้าหมาย ตลาดประกันที่แบ่งกลุ่มเป้าหมายตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ซึ่งได้ข้อมูล 
ตั้งแต่แรกที่สมัครใช้บริการตลาดบัตรเครดิตส่วนใหญ่ผีการแบ่งกลุ่มตามรายได้ซึ่งจะได้ข้อมูลนี้ 
ต้ังแต่แรกท่ีทำการสมัคร ตลาดโรงแรมที่ผีการแบ่งตามลักษณะการใช้บริการและลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ซึ่งจะได้ข้อมูลนี้ตั้งแต่แรกที่เข้าใช้บริการอย่างไรก็ตามในส่วนของตลาดแชมพู 
ไม่ผีการใช้ฐานข้อมูลในการแบ่งกลุ่มลูกค้าเนื่องจากแต่ละตราสินค้าผีกลุ่มเป้าหมายหลักเพียง 
กลุ่มเดียวและทำการตลาดโดยยึดกลุ่มดังกล่าวเป็นสำคัญ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็นเพราะแชมพูต้องการ 
สร้างตำแหน่งครองใจที่ช้ดเจนถ้าหากทำการตลาดไปสู่หลายกลุ่มอาจจะทำให้เกิดความลับลนใน 
บุคลิกของตราสินค้าได้ ซึ่งอาจจะก่อให้เกิดผลเสียต่อยอดขายและการสร้างความแตกต่างจาก 
คู่แข่ง

2. ขั้นตอนในการซื้อจะช่วยแยกกลุ่มลูกค้าที่ผีความสามารถสูงหรือผีค่ามากได้ และยัง 
ช่วยให้รู้ถึงระดับความสนใจของพวกเขาเพราะไม่ใช่ลูกค้าทุกคนจะสามารถเป็นลูกค้าที่ผีความ 
กักดีหรือต้องการความลัมพันธ์กับบริษัท จากผลการลัมภาษณ์จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
ผีความตระหนักในข้อนี้เป็นอย่างดี การสร้างความสัมพันธ์โดยใช้กิจกรรมทางการตลาดจึงมุ่งเน้น 
ไปที่กลุ่มเป้าหมายเฉพาะเท่านั้น แม้กระท่ังในส่วนของบริษัทหรือตราสินค้าท่ีไม่ผีการแยกกลวิธี 
ทางการตลาดไปสู่กลุ่มเฉพาะก็ยังผีการส่งข้อมูลหรือจัดกิจกรรมให้แก่ผู้ที่สนใจจะเข้าร่วมเป็น 
พิเศษไม่ได้เชิญลูกค้าทุกคนมาเข้าร่วม ทั่งนี้ผู้วิจัยคิดว่าเป็นเพราะกลุ่มตัวอย่างผีความตระหนักว่า 
ลูกค้าผีหลากหลายและแต่ละคนผีความต้องการที่ไม่เหมือนกันจึงต้องใช้วิธีที่แตกต่างกันในการ 
สร้างความสัมพันธ์

3. รางวัล เป็นเคร่ืองมือในการกระตุ้นให้ลูกค้าซ้ือบ่อยๆโดยใช้โปรแกรมส่งเสริมการขาย 
ต่าง  ๆซึ่งกลุ่มตัวอย่างทุกแห่งที่ทำการสัมภาษณ์ต่างผีการจัดรายการส่งเสริมการขายของตนเอง 
กันทั่งสิ้นซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเนื่องจากคู่แข่งผีการจัดการส่งเสริมการขายกันแทบทุกแห่งถ้าหากบริษัท 
ใดไม่ผีการทำการส่งเสริมการขายก็อาจจะอยู่ไม่ได้เนื่องจากลูกค้าหันไปใช้สินค้าหรือบริการของ 
บริษัทอ่ืนๆเพราะได้รับข้อเสนอท่ีดีกว่า

4. ผลประโยชน์เพ่ิมเติม เป็นส่ิงที่ต้องทำก่อน'ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า เช่นผีการ 
ลื่อสารถึงเป็นพิเศษ จัดเหตุการณ์พิเศษเฉพาะสมาชิก เป็นต้นจากผลการวิจัยกลุ่มตัวอย่างส่วน 
ใหญ่ผีการถึงลูกค้าเป็นพิเศษผ่านจดหมายตรงหรือวารสารโดยผีความถี่แตกต่างกันออกไปตาม
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ประ๓ทของสินค้าหรอบริการและความสำคัญของลูกค้า ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็นการสร้างความรู้สึกที่ดึ 
ให้กับลูกค้าให้รู้สึกว่าได้ร้ปการใส่ใจเป็นคนสำคัญอันเป็นสิ่งสำคัญในกา?สร้างความสัมพันธ์ที่ดึ

5. การยอมร้บของลูกค้า การเป็นสมาชิกหรือไค้ริบความสนใจเป็นพิเศษ การกระทำท่ีเขา 
ได้ริบเฉพาะบุคคลเป็นหลัก โดยรู้จักชื่อและเข้าใจความต้องการของเขา จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่ม 
ตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ทำการสัมภาษณ์พยายามที่จะทำการติดต่อลื่อสารหรือใช้กลวิธีต่างๆทางการ 
ตลาดให้ลูกค้าเฉพาะเป็นรายบุคคลมากขึ้น แต่ยังไม่ลามารถทำได้เต็มที่เนื่องจากปัญหาด้าน 
งบประมาณและฐานข้อมูลที่จะนำมาใช้?องรับ อย่างไรก็ตามผู้วิจัยคิดว่ามีแนวโน้มที่จะมีการใช้ 
กลวิธีต่างๆไปสู่ลูกค้าเป็นรายบุคคลเพิ่มขึ้นในอนาคต เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที่ทำการสัมภาษณ์ 
เริ่มหันมาให้ความสนใจและปฎิบัตตามแนวคิดการตลาดเชิงสัมพันธภาพกันอย่างจริงจังมากขึ้น 

นอกจากนี้จากผลการวิจัยยังพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อว่าการตลาดทางตรงเป็นรูป 
แบบและเครื่องมือลื่อลา?ทางการตลาดที่ได้ผลตามวัตถุประสงค์มากที่ลุดและมีลักษณะการทำ 
การตลาดทางตรง ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการทำการตลาดทางตรงไปสู่ลูกค้าของ Gummesson 
(1999,28-31) ท่ีว่า การตลาดทางตรงไปสู่ลูกค้าหมายถึงการทำการลื่อสารถึงลูกค้าโดยส่วนบุคคล 
ด้วยวิธีต่างๆตามความเหมาะลม เซ่นการส่งจดหมายถึงลูกค้าแต่ละคนโดยจัดพิมพ์เป็นชื่อลูกค้า 
คนนี้นๅแสดงให้เห็นว่าต้องการส่งถึงเขาจริงๆ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก็มีการส่งจดหมายตรงสู่ 
ลูกค้าในลักษณะนี้ นอกจากนี้ยังลามารถใช้ลื่ออื่นๆในการลื่อสาร เซ่นโทรคัพท์ซ่ึงกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่จะมีการใช้โทรศัพท์เพื่อตรวจสอบความพึงพอใจและริบฟังคำติชมจากลูกค้า การใช้ 
พนักงานขายซึ่งจะเน้นมากในส่วนของตลาดบริการเนื่องจากเป็นตลาดที่คุณภาพอยู่ที่ตัวบุคคลที่ 
ให้บริการเป็นสำคัญ นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยังคิดว่าในอนาคตจะต้องมีสร้างสรรค์ลื่อ 
ใหม่ๆที่ทันสมัยเป็นซ่องทางในการเช้าถึงกลุ่มเป้าหมายให้มากขึ้นซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่าต้องใช้ 
ระยะเวลาในการพัฒนาเทคโนโลยีด้านฐานข้อมูลของแต่ละบริษัทที่จะมารองริบการสร้างสรรค์ลื่อ 
ใหม่ๆท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต เนื่องจากเทคโนโลยีที่มีอยู่ในปัจจุบันอยู่ในระหว่างการเริ่มต้นพัฒนา 
เป็นส่วนมากจึงไม่สามารถที่จะนำมาใช้ประโยชนํได้เท่าที่ต้องการในช่วงเวลานี้

ส่วนแนวคิดในการแบ่งแยกกลยุทธ์การตลาดเพื่อสร้างความภักดี ไว้ 5 ประเภทของ 
Jhonson ( 1998 :36-38 ) นี้นพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีการใช้กลยุทธ์ที่มืความสอดคล้องกับแนวคิด 
ตังกล่าว คือ
1 .โปรแกรมการแจกรางวัล ( Reward Program ) คือการยืมความสนใจจากสิ่งที่ลูกค้าสนใจโดย 
ไม่ได้นำสินค้าหรือบริการของเรามาดึงความสนใจ ถ้าลูกค้าสนใจรางวัลเขาจะเปลี่ยนพถุติ 
กรรมการซ้ือ ซึ่งช่วยในการดึงลูกค้าเก่าและรักษาลูกค้าเดิมพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ ในแต่ละ 
ตลาดยกเว้นตลาดแชมพู มีการใช้กลยุทธ์ประ๓ ทน้ี เซ่นในตลาดรถยนต์มีการจัดแข่งขันกอล์ฟ 
ตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่มีการจัดให้ชมภาพยนต์ฟรี ตลาดประกันมีการจัดชิงโชคคอนโด
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ตลาดบัตรเครดิตมีการให้ส่วนลดท้นอาหารและตลาดโรงแรมมีการให้ส่วนลดห้างสรรพสินค้า 
เป็นต้น ซึ่งล้วนแล้วแต่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการของตนเลย แต่ช่วยให้ลูกค้าใหม่รู้สึกลนใจ 
และลูกค้าเก่ารู้สึกว่าได้รับคุณค่าเพิ่มเติม จึงช่วยได้ทั้งการดึงดูดลูกค้าใหม่และรักษาลูกค้าเก่า
2. โปรแกรมการให้ส่วนลดหรือให้เงินคืน ยิ่งชื้อมากเท่าไหร่จะคืนกำไรเพิ่มให้มากขึ้นเท่านั้นจะมีใช้ 
ในตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่และตลาดบัตรเครดิตส่วนใหญ่ ที่ยิ่งใช้บริการมากเท่าไรก็จะยิ่งให้ส่วน 
ลดมากขึ้นเท่านั้นโดยในส่วนของบัตรเครดิตบางแห่งจะมีการคืนเงินลดตามอัตรากา?ใช้ให้ด้วย
3. โปรแกรมสร้างความช่ืนชมยินดี คล้ายโปรแกรมการแจกรางวัลแต่มีการเอาสินค้าและบริการมา 
เก่ียวข้องด้วย ใช้กับลูกค้าเดิม มีการใช้กันในตลาดโทรศัพท์มือถือท่ีมีการให้โทรฬร ตลาดประกันท่ี 
ให้ประกันสุขภาพเพ่ิมถ้าช้ือประกันชีวิตและตลาดโรงแรมท่ีมีการให้พักฬร
4. โปรแกรมความร่วมมือ เป็นการหาลูกค้าใหม่โดยให้รางวัลพิเศษกับลูกค้าของบริษัทที่ให้ความ 
ร่วมมือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้กลยุทธ์นี้ คือ ตลาดโรงแรมส่วนใหญ่ท่ีมีการให้ของท่ีระลึกหรือส่วนลดแก่ 
ลูกค้าของสายการบินที่ร่วมมือกัน
5. โปรแกรมความผูกพันหมายถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่มั่นคงซึ่งกันและกัน ไม่ใช่แค่กา?แจก 
รางวัลแต่เป็นการลื่อสา?อย่างสมํ่าเสมอ การเสนอผลประโยชน์เพิ่มเติมและการสร้างกา?ยอมรับ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ยกเว้นตลาดแชมพู พยายามที่จะใช้โปรแกรมนี้แต่ยากที่จะวัดความสำเร็จ 
เน่ืองจากไม,มีผลเป็นตัวเลขออกมาอย่างเด่นชัด

สำหรับแนวคิดระตับการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปส่ลูกค้า ของอดุลย์จาตุรงคกุล 
( 2542:23 )ที่ว่าบริษัทลามารถลงทุนสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในระตับใดระตับหนึ่ง ใน 5 ระตับ 
นั้นมีความสอดคล้องและไม่สอดคล้องกับผลการวิจัย ตังต่อไปน้ี

ระตับท่ี 1 การตลาดเบื้องต้นพนักงานขายขายสินค้าได้แล้วความสัมพันธ์ก็ลิ้นสุดลง 
บริษัทส่วนมากใช้การตลาดระตับนี้ถ้าตลาดของเขามีลูกค้าจำนวนมากและกำไรต่อหน่วยตํ่าจาก 
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่า ในบัจจุบันไม่มีกลุ่มตัวอย่างที่ทำกา?สัมภาษณ์ทำการตลาดใน 
ระดับนี้เลยแม้กระทั้งในตลาดแชมพูที่มีลักษณะสินค้าเข้าข่ายที่จะทำการตลาดระตับนี้ตามแนว 
คิดน้ี

ระตับท่ี 2 การตลาดที่มีปฏิกิริยาตอบแก่ลูกค้า เมื่อพนักงานขายสินค้าขายได้แล้ว มีการ 
ส่งเสริมให้ลูกค้าโทรหาเขาถ้ามีป็ญหาเกิดขึ้น แต่พนักงานขายจะไม่โทรหาลูกค้า ซึ่งตามผลการ 
วิจัยจะมีตลาดแชมพูซึ่งมีลูกค้าจำนวนมากและกำไรต่อหน่วยตํ่าที่มีการทำการตลาดในระตับนี้ซึ่ง 
ไม่สอดคล้องกับแนวคิดนี้ที่ว่าบริษัทที่ใช้การตลาดระตับนี้เพราะมีลูกค้ามากรายสินค้ามีกำไรต่อ 
หน่วยปานกลางหรือมีลูกค้าและตัวแทนจำนวนปานกลางแต่มีกำไรต่อหน่วยตํ่า ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าเป็น 
เพราะสภาพการแข่งชันในตลาดแชมพูมีความรุนแรงสูง ทุกตราสินค้าจึงพยายามที่จะสร้างความ 
แตกต่างเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้าของตนจึงเสนอคุณค่าเพิ่มเติมให้กับลูกค้า
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ระดับท่ี 3 การตลาดที่เกิดมีความรับผิดชอบพนักงานขายโทรดัพท์ติดตามลูกค้าหลังจากที่ 
ขายสินค้าไปในเวลาไม่นานนักเพื่อตรวจสอบว่าสินค้าตรงกับความคาดหมายของลูกค้าหรือไม่ 
บริษัทที่ใช้การตลาดระตับนี้คือบริษัทที่มีลูกค้าจำนวนปานกลางกำไรต่อหน่วยปานกลางหรือ 
บริษัทที่มีลูกค้าจำนวนมากกำไรต่อหน่วยสูงซึ่งจากผลวิจัย ได้แก่ตลาดรถยนต์ส่วนใหญ่ ซ่ึงจะมี 
การโท?กลับไปสอบถามความพึงพอใจของลูกค้าหลังการขายไปลักระยะ ระดับท่ี 4 การตลาดที่มี 
การติดตามลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ พนักงานขายติดต่อลูกค้าเป็นประจำมากขึ้นเพื่อแนะนำเกี่ยวกับ 
สินค้าและการใช้ซึ่งบริษัทที่ทำกา?ตลาดระดับนี้คือบริษัทที่มีลูกค้าจำนวนน้อยและสินค้ามีกำไร 
ต่อหน่วยปานกลาง เช่นตลาดโรงแรมที่มีการติดต่อสื่อสา?กับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ และบริษัทท่ีมี 
ลูกค้าจำนวนรายปานกลางและสินค้ามีกำไรต่อหน่วยสูง ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยที่บริษัทที่ทำกา? 
ตลาดเซิงลัมพันธภาพระดับนี้คือตลาดประกันและตลาดบัตรเครดิต แต่มีความไม่ลอดคล้องกับ 
ตลาดโทรดัพท์เคลื่อนที่ส่วนใหญ่ที่มีการทำการตลาดเชิงลัมพันธภาพในระดับนี้เช่นเดียวกันแต่เป็น 
ตลาดที่ลูกค้าจำนวนมากและสินค้ามีกำไรต่อหน่วยปานกลาง ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าตลาดโทรศัพท์ 
เคลื่อนที่จำเป็นต้องทำกา?ตลาดเซิงลัมพันธภาพในระดับนี้เพราะสภาพการแข่งขันที่รุนแรงมาก 
และคู่แข่งมีการทำการคลาดในเซิงรุกมีการยื่นข้อเสนอใหม่ๆให้กับลูกค้าตลอดเวลาถ้าไม่สามารถ 
รักษาความสัมพันธ์ที่ดีอย่างต่อเนื่องกับลูกค้าได้ก็อาจจะทำให้สูญเสียลูกค้าให้กับคู่แข่ง

ระดับท่ี 5 การคลาดที่ลูกค้าร่วมหุ้นส่วนด้วย บริษัทกับลูกค้าติดต่อกันไปเรื่อยๆเพื่อให้ 
ลูกค้าประสบความลำเรจ ช่วยให้ปฏิบัติงานได้ดีขึ้นมักใช้กับตลาดที่มีลูกค้าไม่กี่รายแต่ละรายมี 
ส่วนช่วยให้บริษัททำกำไรอย่างมาก จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มดัวอย่างที่ทำการลัมภาษถ!ไม่ได้ทำ 
การตลาดเซิงลัมพันธภาพในระดับนี้ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเพราะตลาดทุกตลาดที่ทำการ 
สัมภาษณ์ไม่ใช่ตลาดที่มีลูกค้าน้อยรายและแต่ละรายทำรายได้ให้บริษัทสูงตามแนวคิดข้อนี้ 
อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมีความคิดเห็นว่าตลาดที่ทำการสัมภาษณ์บางตลาดเช่น ตลาดรถยนต์ ตลาด 
แชมพู ตลาดประกันและตลาดโรงแรม มีการทำการตลาดในระดับนี้ไปสู่ตัวแทนจำหน่ายของตน 
เช่นตลาดแชมพูมีการทำการตลาดระดับนี้ไปสู่ห้างสรรพสินค้า ตลาดโรงแรมมีการทำการตลาด 
ระดับน้ีไปสู่บริษัทพัวf  เป็นต้น

จากผลการวิจัยพบว่าตลาดองค์กรธุรกิจที่ให้บริการให้ความลำศัญกับการทำกา?ตลาด 
เซิงลัมพันธภาพมากกว่าตลาดองค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า เนื่องจากทุกประเภทของตลาดบริการ 
ที่ทำการสัมภาษณ์มีการใช้กา?ตลาดเซิงลัมพันธภาพในระดับที่ 4 ซ่ึงถือเป็นระดับท่ีสูงมากท่ีสุดท่ี 
พบในการวิจัยครั้งนี้ ส่วนองค์กรธุรกิจนี้'นมีการทำการตลาดเซิงลัมพันธภาพหลากหลายระดับ 
ต้ังแต่ต่ํา ปานกลางและสูง ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าอาจจะเป็นเพราะตลาดขององค์กรธุรกิจที่จำหน่ายสินค้า 
ต้องทุ่มเทในกา?พัฒนาตัวผลิตกัณฑ์มากกว่าจึงไม่ลามารถหรือไม่มีความจำเป็นจะต้องใช้การ 
ตลาดเซิงลัมพันธภาพในระดับสูงเนื่องจากลูกค้าจะคำนึงถึงคุณภาพของสินค้ามากกว่าในการ



131

ตัดสินใจช้ือ ส่วนองคริๅรธุรกิจท่ีให้บริการน้ันมีความจำเป็นจะต้องใช้การตลาดเซิงล้มพันธภาพใน 
ระตับสูงเน่ืองจากบริการเป็นส่ิงที่จับต้องไม่ได้ลูกค้ามักตัดสินใจเลือกใช้บริการด้วยอารมณ์จึง 
จำเป็นที่จะต้องสร้างความรู้สึกที่ดีเพื่อให้ลูกค้าหันมาใช้บริการ

จากผลการวิจัยที่เกี่ยวช้องกับระตับการทำการตลาดเชิงล้มพันธภาพไปส่ลูกค้าช้างต้นนั้น 
เมื่อนำมาศึกษาในมุมมองของแนวคิดระตับความเกี่ยวพันของ Kmgman (1965อ้างถึงใน มัดดา 
ทมมืด,2540) พบว่าไม่มีความสอดคล้องกัน ตังน้ี

ตลาดรถยนต์ที่จัดเป็นกลุ่มตัวอย่างที่เป็นตัวแทนของสินค้าและบริการที่มีความเกี่ยวพัน 
สูงนั้นจากผลการวิจัยพบว่าตลาดรถยนต์มีการทำการตลาดเซิงล้มพันธภาพในระตับ 3 ซ่ึงเป็น 
ระตับที่ต่ํากว่าตลาดบัตรเครดิตซึ่งถือเป็นตัวแทนของบริการที่มีความเกี่ยวพันในระตับกลาง 
รวมทั้งตลาดโทรตัพท์เคลื่อนที่ที่มีการทำการตลาดเซิงล้มพันธภาพใน?ะตับ 4 แม้ว่าจะเป็นตัวแทน 
สินค้าที่มีความเกี่ยวพันระตับกลาง และตลาดโรงแรมท่ีถือเป็นบริการท่ีมีความเก่ียวพันในระดับตำ 
แต่ก็มีการทำกา?ตลาดเซิงล้มพันธภาพในระตับ 4 เช่นเดียวกัน จะเห็นได้ระตับความเก่ียวพันของ 
สินค้าหรือบริการน้ันไม่มีส่วนเกี่ยวช้องกับระตับความล้มพันธ์ในการทำการตลาดเซิงล้มพันธภาพ 
แต่อย่างใด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความเหมาะลมของสินค้าและบริการนั้นๆมากกว่า

ข ้อจำก ู้,ดในทา?วิจุ้ย

•  เนื่องจากเรื่องกลยุทธ์ทางกา?ตลาดนั้นถือได้ว่าเป็นความล้บของแต่ละบริษัท ทำให้ยากต่อการ 
ขอข้อมูลและการติดต่อขอล้มภาษณ์ทำให้ได้รับข้อมูลอย่างจำกัดแค่ในส่วนที่กลุ่มตัวอย่าง 
พิจารณาแล้วว่าลามารถให้ได้เท่านั้น

•  เนื่องจากผู้ให้ล้มภาษณ์ส่วนใหญ่ไม่ประสงค์จะให้ใช้ซื่อของแต่ละท่านในกา?อ้างอิงถึงคำพูดที่ 
ยกมาประกอบการรายงานผลการวิจัย ตังน้ันในบทท่ี 4 จึงไม่มีการอ้างอิงถึงซื่อผู้ให้ล้มภาษณ์ 
ตามความประสงค์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่

•  เนื่องจากการคิดกลยุทธ์การตลาดเซิงล้มพันธภาพนั้นเกี่ยวพันกับหน่วยงานหลายฝ่ายทำให้ 
บางครั้งกลุ่มตัวอย่างไม่ลามารถตอบคำถามได้ครบทุกประเด็น และไม่ลามารถทำการติดต่อ 
ขอล้มภาษณ์ได้ครบเนื่องจากฝ่ายตังกล่าวไม่สะดวกที่จะให้ล้มภาษณ์ทำให้ไม่ได้รับทราบ 
ข้อมูลทั้งหมดในทุกประเด็นที่ต้องการ

•  เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างบางท่านมีเวลาในการให้ล้มภาษณ์จำกัด ตังน้ันผู้วิจัยจึงต้องใช้แนว 
คำถามหลักเท่านั้นในการล้มภาษณ์ทำให้ไม่ได้รับทราบข้อมูลที่เป็นรายละเอียดที่จะช่วยให้ 
ง่ายต่อการนำมาศึกษาเพิ่มเติมตามที่คาดหวัง
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ข้อเสนอแนะทั่วไป

•  ในส่วนของตลาดรถยนต์และตลาดประกัน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่ทำการสัมภาษณ์มักจะไม่ 
ค่อยเห็นถึงความสัมพันธ์ซองการทำการตลาดเชิงสัมพันธภาพไปส่ลูกค้าโดยตรงจะให้ความ 
สำคัญกับการสร้างความสัมพันธ์กับตัวแทนจำหน่ายมากกว่าแล้วมองว่าความสัมพันธ์กับลูก 
ค้านั้นเป็นความรับผิดชอบของตัวแทนจำหน่ายมากกว่าบริษัทซึ่งทำให้ไม่ให้ความสำคัญกับ 
กา?สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเท่าที่ควรโดยเฉพาะในตลาดประกันที่ให้ความสำคัญกับ
ตัวแทนมากจนบางครั้งละเลยการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าเมื่อมีป้ญหากับตัวแทนจึงเกิด 
กรณีที่ตัวแทนย้ายบริษัทแล้วนำลูกค้าให้ใปเป็นลูกค้าของบริษัทใหม่ด้วย เนื่องจากลูกค้าขาด 
ความสัมพันธ์ท่ีใกล้ชิดกับบริษัทโดยตรง ดังนั้นจึงจำเป็นที่บริษัทประกันจะต้องพยายามที่จะ 
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรงให้มากขึ้น

•  สำหร้บตลาดโทรคัพท์เคลื่อนที่นั้นควรปรับกลยุทธ์จากเดิมที่ใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการขายทาง 
ด้านราคาเป็นหลักมาเป็นการใช้กลยุทธ์ทางด้านราคาควบคู่กับการใช้การตลาดเชิง
สัมพันธภาพเนื่องจากการใช้ราคาเป็นตัวกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อนั้นไม่สามารถ 
สร้างความกักดีต่อบริษัทหรือช่วยรักษาลูกค้าไว่ใด้ เพราะถ้าหากลูกค้าได้รับข้อเสนอที่ดีกว่า 
จากคู่แข่งก็จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าและบริการจากคู่แข่งได้ นอกจากนี้การแข่งขันกันด้านราคา 
อย่างรุนแรงก็ไม่ส่งผลดีต่อธุรกิจในระยะยาวและส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์อีกด้วย 
แต่ถ้าหากหันมาใช้การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าควบคู่ไปด้วยให้มากขึ้นโอกาสที่ลูกค้า 

จะเปลี่ยนใจไปใช้สินค้าของคู่แข่งก็จะมีน้อยลงเนื่องจากลูกค้าประทับใจในบริการหลังกา?ขาย 
ที่ได้รับจึงไม่เปลี่ยนไปง่ายๆเมื่อได้รับข้อเสนอทางด้านราคาจากคู่แข่ง 
•  ตลาดแชมพูควรมีการจัดกิจกรรมเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้มากขึ้นเพื่อสร้าง 
ความใกลชิดกับลูกค้าให้มากกว่าเดิม โดยอาจใช้ข้อมูลของลูกค้าที่เคยมาร่วมกิจกรรมกา? 
ประกวดต่างๆที่จัดขึ้นมาเป็นจุดเริ่มต้นในการจัดเก็บข้อมูลหรือหากลุ่มเป้าหมายที่จะเชิญ 
ชวนมาร่วมกิจกรรม นอกจากนี้ยังควรให้ความสำคัญกับลูกค้าของตราสินค้าอื่นที่ไม่ใช่ผู้นำ 
ตลาดของ แต่ละบริษัทให้มากขึ้นเพื่อรักษากลุ่มลูกค้าของตราสินค้านั้นๆให้คงอยู่ต่อไป 
เพราะถึงจะมีลูกค้าน้อยรายกว่าตราสินค้าที่เป็นเจ้าตลาดแต่ก็ควรให้ความสำคัญเนื่องจากก็ 
ถือเป็นลูกค้าของบริษัทเช่นเดียวกัน

•  ตลาดประกันและตลาดบัตรเครดิต ซึ่งเป็นตลาดท่ีมีเงื่อนไขในการใช้บริการที่ซับช้อนกว่า 
ตลาดอื่นๆควรทำความเช้าใจให้ตรงกันกับลูกค้าตั้งแต่ต้นโดยควรทำการให้ข้อมูลที่ถูกต้อง
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และเข้าใจง่ายแก่ลูกค้า และควรอบรมตัวแทนขายให้ลามารถท่ีจะอธิบายถึงเง่ือนไขต่างๆ 
อย่างชัดเจนเข้าใจง่าย เป็นการช่วยลดสาเหตุความไม่พอใจท่ีอาจเกิดขึ้นในการใช้บริการลง

•  ตลาดบัตรเครดิต ควรมีการเพ่ิมสิทธิประโยชน์ในการทำการตลาดเชิงล้มพันธภาพให้ท้ัวถึงทุก 
พ้ืนท่ีในประเทศไทย เนื่องจากร้านค้าส่วนใหญ่ที่เข้าร่วมรายการอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทำให้ไม่เป็นการยุติธรรมสำหรับลูกค้าที่อยู่ในต่างจังหวัดจึงความหาร้านค้าในต่างจังหวัด
มาเข้าร่วมรายการให้มากขึ้นทั้งนี้จะได้ช่วยให้ง่ายต่อการขยายฐานลูกค้าออกลู่ต่างจังหวัด 
ให้มากขึ้น

•  ตลาดโรงแรม ควรมีการสร้างสรรค์กลวิธีใหม่ๆในการสร้างความจัมพันธ์กับลูกค้าเน่ืองจากใน 
ปัจจุบันมีการ'ไข้กลวิธีท่ีคล้ายคลึงกัน'จนแทบ'ไม่สามารถแยกความแตกต่าง'ได้ จึงควรจะดิดค้น 
กลวิธีใหม่ๆเพ่ือสร้างความแตกต่างให้กับโรงแรมของตน

•  ในการใช้การตลาดทางตรงไปลู่ลูกค้าควรจะเพิ่มข้อความท่ีแสดงให้เห็นว่าเราสนใจและเข้าใจ 
ความต้องการของเขาเป็นพิเศษจริงๆ เช่นเสนอสิทธิพิเศษที่เข้ากับความต้องการในการใช้ 
สินค้าหรือบริการของเขา จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกถึงความใส่ใจอย่างจริงใจของเรามากกว่าการใช้ 
แค่การใส่ซ่ือของเขาอย่างเดียว เนื่องจากในปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดก็ล้วนแล้วแต่ใช้วิธี 
ดังกล่าวเหมือนๆกันซึ่งอาจจะทำให้ลูกค้าเกิดความเคยชินและไม่รู้สึกว่าได้รับสิ่งพิเศษแต่ 
อย่างใด

•  ในการรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าน้ันควรมีการสร้างแรงกระตุ้นให้ลูกค้าเต็มใจท่ีจะให้ความ 
ร่วมมือในการให้ข้อมูลเพื่อให้ได้รับข้อมูลท่ีมีคุณภาพขึ้นควรมีการจัดสรรงบประมาณเพื่อใช้ 
ในการนี้โดยเฉพาะเนื่องจากฐานข้อมูลเป็นหัวใจสำคัญของการทำการตลาดเชิงล้มพันธภาพ 
เช่นควรมีการจับรางวัลชิงโชคให้กับผู้ท่ีส่งแบบลอบถามกล้บคืนมาลู่บริษ้ทหรือมีของกำนัล 
เล็กน้อยแก่ทุกคนท่ีให้ความร่วมมือ เป็นต้นทั้งนี้เพื่อลดปัญหาการไม่ให้ความร่วมมือในการให้ 
ข้อมูลของลูกค้า ท่ีบริษัทส่วนใหญ่ประสบ

•  พนักงานถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่สำคัญมากในการทำการตลาดเชิงล้มพันธภาพควร 
จัดการอบรมความรู้เกี่ยวกับการทำการตลาดเชิงล้มพันธภาพ รวมทั้งนโยบายและกลวิธีในการ 
ทำการตลาดขององค์กรของตนให้พนักเข้าใจให้ตรงกันจะได้ลามารถที่จะทำงานไปใน
ทิศทางเดียวกันได้ทั้งองค์กรและให้พนักงานทุกคนลามารถบริการให้ความช่วยเหลือกับลูกค้า 
ได้ไม่ว่าจะอยู่ในตำแหน่งงานใด ก็ต้องสามารถที่จะให้บริการลูกค้าได้อย่างดีที่สุด

•  ผู้บริหารแต่ละบริษัทควรแสวงหาความรู้หรือเข้ารับการอบรมในการใช้การตลาดเชิง
ล้มพันธภาพให้มากขึ้นทั้งนี้เพื่อความเข้าใจที่ถูกต้องและความแม่นยำในกา?นำไปปฏิบ้ติ 
เนื่องจากผู้วิจัยพบว่าปัญหาที่เกิดขึ้นในการใช้กา?ตลาดเชิงล้มพันธภาพส่วนหนึ่งเกิดจากการ 
ที่ผู้บริหารไม่มีความรู้ความเข้าใจที่เพียงพอในการทำการตลาดลักษณะนี้ ดังนั้นถ้าหาก
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ผู้บริหารได้แสวงหาความรู้หรือเข้ารับการอบรมอปางถูกต้องแล้วก็จะ,ลามารถจัดระบบการ 
ทำงานของตนให้มีประสิทธิภาพได้มากขึ้น

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต

•  การวิจัยครั้งเป็นการศึกษาการวิเคราะห์การใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงลัมพันธภาพเฉพาะในส่วน 
ท่ีทำไปสู่ลูกค้า แต่ตามหลักของการทำการตลาดเชิงจัมพันธภาพไม่ได้มีเพียงแค่การการใช้การ 
ตลาดเชิงลัมพันธภาพไปสู่กลุ่มลูกค้าเท่านั้นแต่ยังรวมถึงฝ่ายต่างๆที่เกี่ยวข้อง เช่นรัฐบาล
ตัวแทนจำหน่าย พนักงานบริษัท เป็นต้น ตังนั้นในกา?ศึกษาครั้งต่อไปจึงควรทำการศึกษาถึง 
กลยุทธ์การใช้การตลาดเชิงลัมพันธภาพไปสู่ฝ่ายอื่นๆที่เกี่ยวข้องด้วย

•  การวิจัยครั้งนี้มีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริหารระตับกลางหรือระตับสูงที่มีหน้าที่รับผิดชอบฝ่ายลูก 
ค้าสัมพันธ์หรือฝ่ายที่ติดต่อสื่อสา?กับลูกค้า ทำให้ข้อมูลที่ได้รับเป็นไปในแง่ของการวางแผนที่ 
ฝ่ายบริหารกระทำไปสู่ลูกค้าไม่สามารถทราบถึงความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าที่ 
ได้รับจากการใช้การตลาดเชิงลัมพันธภาพได้ ตังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาถึง 
ข้อมูลในส่วนที่เกี่ยวข้องกับความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้การตลาดเชิง 
ลัมพันธภาพ

•  ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยในภาพรวมของตลาดแต่ละประเภทไม่ได้นำเอาส่วนแบ่งทางการ 
ตลาดมาใช้ในการพิจารณาว่ามีส่วนเกี่ยวพันหรือไม่กับระตับของการทำการตลาดเชิง
ลัมพันธภาพ ซึ่งถือเป็นประเด็นศึกษาที่น่าสนใจเป็นอย่างยิ่ง ตังนั้นในการวิจัยครั้งต่อไปจึงควร 
ทำการศึกษาถึงประเด็นตังกล่าวต่อไปด้วย

•  ในการวิจัยครั้งนี้มีฃอบเขตเพียงตลาดสินค้าผู้บริโภคและตลาดบริการไม่มีกา?ศึกษาในส่วน 
ของตลาดสินค้าอุตสาหกรรมอันเป็นอีกหนึ่งตลาดท่ีน่าสนใจ ตังน้ันในการวิจัยครั้งต่อไป ควร 
จะทำการศึกษาถึงการใช้การตลาดเชิงล้มพันธภาพในตลาดสินค้าอุตสาหกรรมด้วย เพ่ีอ
ผลการวิจัยที่สมบูรณ์ยิ่งขึ้น
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