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customer attitude toward IMC and customer loyalty to service business. Secondary data was used to
examine how the telecommunication service businesses and the commercial banks use IMC in
building customer relationship and questionnaires were used to collect data from 400 people aged
25-64 years old in Bangkok, who are the customers of the telecommunication service businesses
and the commercial banks, to examine the effectiveness of IMC.

The results demonstrated that the telecommunication service businesses and commercial
banks use IMC in building customer relationship according to the IMC’s concepts and theories which
emphasize on the customer relationship. And both in the telecommunication service business
context and commercial bank context, customers’ exposure to IMC was significantly and positively
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effective than customer’s exposure to IMC.    

Department .............Public Relations...........Student’s.........................................................
Field of study .............Advertising................Advisor’s.........................................................
Academic year................2003......................Co-advisor’s signature...................................



ฉ

กิตติกรรมประกาศ

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร. ยุบล เบ็ญจรงคกิจ ที่กรุณารับเปนอาจารยที่
ปรึกษา และคอยใหคําแนะนําอันเปนประโยชนใหการทําวิทยานิพนธในครั้งนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวย
ดี

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย รุงนภา พิตรปรีชา ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ
และ อาจารย วรวรรณ องคครุฑรักษา อาจารยที่ปรึกษารวม สําหรับความเอาใจใส และความชวย
เหลือที่มีใหตลอดเวลา รวมทั้งขอขอบพระคุณผูชวยศาสตราจารย รัตยา โตควณิชย ที่กรุณาเปน
กรรมการในการสอบวิทยานิพนธ

ขอขอบพระคุณเปนที่สุดสําหรับคุณพอ และคุณแม สําหรับกําลังใจที่ดีที่สุดเสมอ ขอ
ขอบพระคุณคุณลุง คุณนา นองสาว และนองชาย สําหรับความอบอุนเปนกันเองที่มีให

และขอบพระคุณทุกๆ คนที่อาจยังไมไดกลาวถึงไว ณ ที่นี้ สําหรับทุกส่ิงทุกอยางที่มีสวน
ใหผูวิจัยทําวิทยานิพนธไดเปนผลสําเรจ็ดวยดี ขอบพระคุณคะ



สารบัญ

หนา
บทคัดยอภาษาไทย........................................................................................................... ....ง
บทคัดยอภาษาอังกฤษ..........................................................................................................จ
กิตติกรรมประกาศ.................................................................................................................ฉ
สารบัญ................................................................................................................................ช
สารบัญตาราง......................................................................................................................ฌ
สารบัญแผนภาพ..................................................................................................................ฑ

บทที่
1. บทนํา......................................................................................................................1

ที่มา และความสําคัญของปญหา...........................................................................1
วัตถุประสงคของการวิจัย.......................................................................................5
ปญหานําวิจัย.......................................................................................................5
ขอบเขตการวิจัย...................................................................................................6
นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย.....................................................................................6
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ....................................................................................8

2. แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ.......................................................................9
แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ...................................................................................9
แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา....................................................19
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา.................................................................................................................29
แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล..........................................................................53
แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ.......................................................................................55
แนวคิดเกี่ยวกับระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร.........................................60
แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคากับองคกร......................................................64
สมมติฐานการวิจัย..............................................................................................75



ซ

สารบัญ (ตอ)

หนา
3. ระเบียบวิธีวิจัย........................................................................................................76

ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย................................................................76
วิธีศึกษาการใชการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย.........................................................79
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา..........................................................80
วิธีการสุมตัวอยาง...............................................................................................81
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย......................................................................................83
ตัวแปร และเกณฑการใหคะแนน..........................................................................84
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ.....................................................................90
การเก็บรวบรวมขอมูล.........................................................................................91
การประมวลผล และการวิเคราะหขอมูล...............................................................92

4. ผลการวิจัย.............................................................................................................93

5. สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ.........................................................................161
สรุปผลการวิจัย.................................................................................................161
การวิเคราะห และอภิปรายผลการวิจัย................................................................168
ขอจํากัดในการวิจัย...........................................................................................181
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต................................................................181
ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช............................................182

รายการอางอิง.............................................................................................................185

ภาคผนวก...................................................................................................................192

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ............................................................................................220



ฌ

สารบัญตาราง

ตารางที่ หนา
ตารางที่ 2.1: ความแตกตางระหวางลักษณะเฉพาะของสินคา และบริการ...........................11
ตารางที่ 2.2: ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานกระบวนการใหบริการ......................15
ตารางที่ 2.3: ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา.....................17
ตารางที่ 2.4: ความแตกตางระหวางการตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน กับการสรางความ

สัมพันธกับลูกคา.........................................................................................20
ตารางที่ 2.5: แหลงที่มาของสารในการสื่อสาร...................................................................34
ตารางที่ 2.6: เครื่องมือส่ือสารการตลาด...........................................................................38
ตารางที่ 2.7: ระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร และการส่ือสารการตลาด.............61
ตารางที่ 4.1: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ...........................................................118
ตารางที่ 4.2: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ.....................................................118
ตารางที่ 4.3: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ..........................................................119
ตารางที่ 4.4: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ.....................................................119
ตารางที่ 4.5: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด.................................120
ตารางที่ 4.6: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด...........................120
ตารางที่ 4.7: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ........................................................121
ตารางที่ 4.8: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ..................................................121
ตารางที่ 4.9: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน...........................122
ตารางที่ 4.10: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน.....................122
ตารางที่ 4.11: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา AIS จําแนกตามรูปแบบ

บริการที่ใช...............................................................................................123
ตารางที่ 4.12: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา TAC จําแนกตามรูปแบบ

บริการที่ใช...............................................................................................123
ตารางที่ 4.13: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา AIS จําแนกตามระยะเวลาที่

ใชบริการ..................................................................................................123
ตารางที่ 4.14: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา TAC จําแนกตามระยะเวลา

ที่ใชบริการ...............................................................................................124



ญ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.15: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจําแนกตาม

รูปแบบบริการที่ใช....................................................................................124
ตารางที่ 4.16: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจําแนกตาม

รูปแบบบริการที่ใช....................................................................................125
ตารางที่ 4.17: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจําแนกตาม

ระยะเวลาที่ใชบริการ................................................................................125
ตารางที่ 4.18: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจําแนกตาม

ระยะเวลาที่ใชบริการ.................................................................................126
ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา
AIS.........................................................................................................127

ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา 
TAC........................................................................................................128

ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกรุงเทพ........................................................................................129

ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทย.....................................................................................130

ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา 
AIS..........................................................................................................132

ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา 
TAC........................................................................................................133



ฎ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกรุงเทพ........................................................................................134

ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทย.....................................................................................135

ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุม
ตัวอยางลูกคา AIS มีกับ AIS.....................................................................137

ตารางที่ 4.28: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุม
ตัวอยางลูกคา TAC มีกับ TAC..................................................................138

ตารางที่ 4.29: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุม
ตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ....................................139

ตารางที่ 4.30: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุม
ตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย...............................140

ตารางที่ 4.31: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา 
AIS มีกับ AIS...........................................................................................142

ตารางที่ 4.32: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา 
TAC มีกับ TAC........................................................................................143

ตารางที่ 4.33: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ.........................................................144

ตารางที่ 4.34: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย....................................................145

ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่..............................................................................147



ฏ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.36: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร กับระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร.............................................................148

ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่......................................................................................149

ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร กับความภักดีที่ลูกคา
มีกับธนาคาร............................................................................................150

ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่......................................................................................151

ตารางที่ 4.40: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธ
ที่ลูกคามีกับธนาคาร.................................................................................152

ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
มีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่......................................................................................153

ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามี
กับธนาคาร...............................................................................................154



ฐ

สารบัญตาราง (ตอ)

หนา
ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่
ลูกคามีใหกับองคกรผูใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่......................................................................................155

ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับ
องคกรผูใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่........................157

ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่
ลูกคามีใหกับองคกรผูใหบริการในธุรกิจธนาคาร..........................................158

ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธระหวางการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับ
องคกรผูใหบริการในธุรกิจธนาคาร.............................................................159



ฑ

สารบัญแผนภาพ

แผนภาพที่ หนา
แผนภาพที่ 2.1: สินคา และบริการกับการใชประโยชนจากแนวคิดการตลาด............................28
แผนภาพที่ 2.2: แบบจําลองโครงสรางประสิทธิผลในระดับตางๆ ที่การสื่อสารการตลาด

แบบผสมผสานมุงหวัง.................................................................................52
แผนภาพที่ 2.3: กระบวนการรับรู.........................................................................................53
แผนภาพที่ 2.4: องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ.............................................................58
แผนภาพที่ 2.5: ความเชื่อ ทัศนคติ และแนวโนมการกระทํา...................................................59
แผนภาพที่ 2.6: ความภักดีลักษณะตางๆ.............................................................................72
แผนภาพที่ 2.7: ระดับความภักดีของลูกคา...........................................................................73



บทที่ 1

บทนํา

ที่มา และความสําคัญของปญหา

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications หรือ
IMC) เปนการสื่อสารการตลาดที่พิจารณาปจจัยตางๆ ซึ่งจะมีผลตอความสําเร็จขององคกรหนึ่งๆ
อยางรอบดาน (Duncan, 2002) และไดถูกยอมรับอยางกวางขวางจากแวดวงวิชาการแลววาเปน
แบบแผนใหมที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งนักวิชาการ ผูศึกษาดานการตลาด การโฆษณา และการสื่อสาร
การตลาดตางๆ ควรใหความสําคัญ สงผลใหปจจุบันงานวิจัยตางๆ ในดานการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไดรับความสนใจจากหลายฝายที่เกี่ยวของอยางตอเนื่อง

สําหรับประเทศไทยนั้น กระแสการใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในชวงหลายปที่ผานมาก็ไดทวีความเขมขนขึ้นอยางมากในแวดวงวิชาการเชนกัน โดยไดมีการวิจัย
ตลอดจนการนําเสนอผลงานเชิงวิชาการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ
ประโยชนในแงมุมตางๆ มากมาย อาทิ การวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางเอก
ลักษณตราสินคา เพื่อวางตําแหนงตราสินคา เพื่อการสื่อสารตราสินคา หรือเพื่อสรางคุณคาตรา
สินคา เปนตน

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี (Loyalty) และระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร (Levels of relationship intensity) ในครั้งนี้ เปนการวิจัยการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อประโยชนในอีกแงมุมหนึ่งคือ เพื่อประโยชนในสวนของการใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship)
โดยเฉพาะ

การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) นั้น จากการที่องคกรธุรกิจ
ตางๆ ตองเผชิญกับปญหา อาทิ การที่ผูขาย (Supply) ในตลาดประเภทหนึ่งๆ มีจํานวนมากขึ้น ใน
ขณะที่ลูกคา หรือความตองการในทองตลาด (Demand) เร่ิมมีจํานวนนอยลง ทําใหแตละองคกร
ตองแขงขันกันมากขึ้น เพื่อชิงสวนแบงตลาดที่มีขนาดเล็ก ซึ่งยังผลใหตนทุนสําหรับการหาลูกคา
ใหมมีมูลคาสูงขึ้น (Kotler & Armstrong, 1999)
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การที่ลูกคามีความตองการที่ซับซอนขึ้น ซึ่งบางครั้งเพียงกลยุทธดานราคาเทานั้น อาทิ
การลดราคา ก็เร่ิมใชไมไดผลในระยะยาวในการจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา หรือดึงลูกคาไว
ใหอยูกับองคกร (Kotler & Armstrong, 1999)

การที่แตละองคกรไมอาจแขงขันกันดวยคุณภาพของสินคา และบริการหลักเพียงอยาง
เดียวไดอีกตอไป เนื่องจากคูแขงในทองตลาดทุกรายตางมีศักยภาพในการผลิตสินคา และบริการ
หลักไดอยางทัดเทียมกันมากขึ้น ทําใหลูกคาเริ่มมองหาขอแตกตางในสินคา และบริการจากคุณ
คาเพิ่มอ่ืนๆ อาทิ พิจารณาวาองคกรใดสามารถใหบริการที่เปนมิตรไดมากกวา เปนตน (มนัสสา
จินตจันทรวงศ, 2543; วรัตดา ภัทโรดม, อางถึงใน วาสนา ปญญาวงศ, 2544)

ปจจุบัน องคกรธุรกิจตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship) ซึ่งสามารถจะจัดการกับปญหาตางๆ ดังที่ยกตัวอยางไวขางตนนี้ได
อยางดี (Gronroos, 2000; Kotler & Armstrong, 1999) เนื่องจากการสรางความสัมพันธกับลูกคา
เปนการอาศัยกลวิธีตางๆ เพื่อมุงใหความสําคัญกับลูกคามากขึ้น ใหลูกคารูสึกเปนคนสําคัญที่มีคา
สําหรับองคกร  (Berry & Parasuraman, 1991, cited in Kasper, Helsdingen, & Wouter,
1999) อันจะทําใหลูกคารูสึกผูกพัน (Bonds) กับองคกร ภักดีกับองคกรดวยความเต็มใจ และไม
ตองการที่จะเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกรอื่น (Arens, 2002; Hutton, 1996, cited in Kitchen,
1999) ซึ่งนับเปนวิธีการอันดีที่จะทําใหองคกรไมตองเสี่ยงกบัเพียงการหาลูกคาใหมซึ่งเริ่มยากมาก
ข้ึนที่จะหาได และการที่องคกรหนึ่งๆ สามารถผูกพัน หรือรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรไดมากขึ้น
แมนเพียงรอยละ 5 จะทําใหองคกรนั้นไดรับผลกําไรระยะยาวที่เพิ่มข้ึนมากถึงรอยละ 20-85 เลยที
เดียว (Reichheld & Sasser ,1990, cited in Ryals & Payne, 2001)

ทั้งนี้การผูกพันลูกคาไวดวยการสรางความสัมพันธอันดี ใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีกับองค
กรอยางแทจริง ก็เปนวิธีที่จะดึงลูกคาไวใหเต็มใจเปนลูกคาขององคกรในระยะยาวไดดีกวาวิธีการ
ซึ่งหวังผลระยะสั้น อาทิ การลดราคา อีกดวย โดย Gronroos (2000) ระบุวา ความผูกพันอันเกิด
จากทัศนคติที่ชื่นชอบนั้นเสื่อมสลายไดยากยิ่งกวาความผูกพันดานการเงินที่ผูกพันลูกคาไวกับ
องคกรเพราะคาใชจายที่ต่ําเพียงอยางเดียว

นอกจากนี้ ขอดีอ่ืนๆ จากการสรางความสัมพันธกับลูกคาก็ยังมีอีกมาก อาทิ เมื่อลูกคาได
รับการปฏิบัติที่ดีจนเกิดความภักดีกับองคกรแลว โอกาสที่ลูกคาจะบอกตอ หรือกระจายขอดีเกี่ยว
กับองคกรไปยังบุคคลอื่นๆ ก็จะมีมากขึ้น ซึ่งจะชวยดึงลูกคาใหมสูองคกรไดในอีกทางหนึ่ง เปนตน
(Berry & Parasuraman, 1991, cited in Kasper, 1999; Rebel, 1995, อางถึงใน รัชฎา-ภรณ
ขวัญปญญา, 2540)

ดังนั้น องคกรซึ่งประสบความสําเร็จหลายๆ องคกร จึงกําลังปรับเปลี่ยนจากการมุงเพียง
บริหารสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix manipulation) เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อขายแลก
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เปลี่ยนกับองคกรอยางรวดเร็วจบสิ้นเปนครั้งคราวไปเทานั้น (Transaction marketing) มาสูการมุง
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวมากขึ้น (Kotler, 1991, cited in Morris & Martin, 2000;
Reichheld & Sasser, 1990, cited in Morris & Martin, 2000) ซึ่ง Schultz, Tannen-
baum, และ Lauterborn (1993, cited in Anantachart, 2001) นักวิชาการกลุมแรกๆ ที่ผลักดัน
แนวคิด และวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ระบุวา การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาเปนหัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็เปน
เครื่องมือสําคัญ ที่จะสนับสนุนใหการสรางความสัมพันธกับลูกคาดังกลาวนี้มีความเปนไปได
(Schultz, 1993, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545; Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn,
1995)

การวิจัยในครั้งนี้ จึงมีที่มาจากความมุงหวังในเบื้องตนของผูวิจัยที่ตองการจะศึกษาเพื่อให
ไดมาซึ่งขอมูลอันเปนประโยชนวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะสามารถเปนเครื่อง
มือสําคัญในการสรางความสัมพันธกับลูกคาซึ่งมีความสําคัญอยางยิ่งตอองคกรธุรกิจในปจจุบันนี้
ไดอยางไรบาง ดวยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ และศึกษาวธิี
การสื่อสารการตลาดขององคกรธุรกิจที่เขาขายวามีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาสอดคลองตามหลักการ หรือทฤษฎี แลวประเมินวา หากลูกคาเปดรับการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และมีทัศนคติที่
ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดังกลาวแลว จะสงผลให
ลูกคาภักดี (Loyalty) และมีระดับความสัมพันธ (Levels of relationship intensity) กับองคกรอ
ยางไร ซึ่งการที่ลูกคาภักดี และมีระดับความสัมพันธกับองคกรสูงนับเปนเปาหมายสําคัญของการ
สรางความสัมพันธกับลูกคา (Kotler & Armstrong, 1999) ตัวอยางเชน ศึกษาวาการที่ลูกคาไดรับ
บัตรอวยพรในวันคลายวันเกิดที่องคกรสงไปใหลูกคาอยางสม่ําเสมอทุกป และไดรับบริการที่ดี ที่
ทําใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีแลว จะทําใหลูกคามีระดับความรูสึกผูกพัน และความรูสึกภักดีกับองค
กรอยางไร เปนตน เพื่อใหทราบมากขึ้นวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาที่ดีมีประสิทธิภาพนั้นจะสงผลเชนไรกับลูกคา ซึ่งจะเปนประโยชนตอการนําไป
ปรับใชไดอยางเหมาะสมตอไป และประเภทขององคกรธุรกิจซึ่งจะทําการวิจัยในครั้งนี้คือ องคกร
ธุรกิจบริการ (Service Business) เนื่องจากธุรกิจบริการเปนอีกหนึ่งหนวยธุรกิจที่มีความสําคัญ
โดยผูบริโภคในทองตลาดก็มักตองเกี่ยวพันเปนลูกคาของธุรกิจบริการประเภทตางๆ อยูเสมอ อาทิ
ธุรกิจโทรคมนาคม การเงินการธนาคาร การรักษาพยาบาล หรือภัตตาคารรานอาหาร เปนตน
(Lovelock, Wirtz, & Keh, 2002)

และจากการที่ธุรกิจบริการในประเทศไทยนั้นมีอยูเปนจํานวนมาก โดยที่ผานมา มูลคาที่
เกิดจากธุรกิจบริการในภาพรวมเปนถึงราวรอยละ 48-50 ของมูลคาทั้งหมดอันเกิดจากการผลิต
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มวลรวม (GDP) ภายในประเทศไทย (Asian Development Bank, 2003) และมีแนวโนมที่จะ
สรางมูลคา ตลอดจนเพิ่มจํานวนมากขึ้นอีกอยางตอเนื่อง (สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลง
ทุน, 2545) ทําใหองคกรธุรกิจบริการในประเทศไทยอยูภายใตสภาวะการแขงขันที่สูง และตอง
พยายามมากขึ้นที่จะสรางจุดเดนใหผูบริโภคตัดสินใจเปนลูกคาขององคกร (กนกพร ตันติเสาว
ภาพ, 2544) ซึ่งการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ก็เปนกลยุทธที่องคกรธุรกิจ
บริการจํานวนมากขึ้นใหความสําคัญนํามาปรับใชเพื่อสรางจุดเดนดังกลาว (ชลิต ลิมปนะเวช,
2545)

ที่สําคัญ ธรรมชาติของธุรกิจบริการเองก็มีแนวโนมที่จะเกี่ยวของ และใชประโยชนจากการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางชัดเจน (มนัสสา จินตจันทรวงศ, 2543; Gronroos, 1994) เพราะ
ในกระบวนการใหบริการนั้น มักตองอาศัยการที่ลูกคา และผูใหบริการจะตองติดตอส่ือสาร
(Interactive or Two-way communications) ระหวางกันเสมอไมทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่งเปนการ
อาศัยลักษณะสําคัญของการสรางความสัมพันธระหวางกัน (Duncan & Moriarty, 1998;
Gronroos, 2000) ดงันั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเหมาะสมที่จะศึกษากับธุรกิจบริการ และยอมจะ
เปนประโยชนสวนหนึ่งตอการพัฒนาธุรกิจบริการซึ่งมีความสําคัญ และมีแนวโนมจะเพิ่มมากขึ้นให
มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใหความสําคัญในการวัดประสิทธิผล (Effectiveness) ของการสื่อ
สารการตลาดจากลูกคามากที่สุด เนื่องจากกอนหนานี้ก็ไดมีการนําเสนอผลงานการศึกษาเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนกัน อาทิ มนัสสา จินตจัน
ทรวงศ (2543) ซึ่งนําเสนอผลการวิเคราะหกลยุทธการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพขององคกร
ธุรกิจตางๆ หรือ จิตตินันทน เสวะลาภี (2545) ที่นําเสนอเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาดวยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนการศึกษาในเชิงกลยุทธเทานั้น และยัง
ไมไดมีการวัดผลดานทัศนคติของลูกคาตอกลยุทธตางๆ ประกอบดวย

ดังนั้น การศึกษาในแงของการวัดผลจากลูกคาเพิ่มเติม จึงนาจะเปนประโยชนใหองค
ความรูเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสมบูรณ
ยิ่งขึ้น ซึ่งวิธีวัดประสิทธิผลจากทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับระดับความสัมพันธ
และความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจในครั้งนี้ ก็สามารถเปนอีกหนึ่งทางเลือกสําหรับองคกร
ธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรธุรกิจบริการ ตลอดจนผูสนใจในประเด็นดังกลาวนี้ ที่จะสามารถ
นําไปศึกษาเพิ่มเติม หรือนําไปประยุกตใชจริงไดตอไป
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วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการ

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการที่ลูกคาเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการที่ลูกคาเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกบัองคกรธุรกิจบริการ

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ปญหานําวิจัย

1. องคกรธุรกิจบริการมีวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
หรือไม อยางไร

2. การเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีความ
สัมพันธกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

3. การเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีความ
สัมพันธกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

4. ทัศนคติที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคา
มีความสัมพันธกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

5. ทัศนคติที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
มีความสัมพันธกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทย
จากขอมูลทุติยภูมิ และวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธ
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กับลูกคาขององคกรดังกลาว โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) เพื่อสอบถามความคิดเห็นจาก
กลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายใด
รายหนึ่ง ระหวาง AIS หรือ TAC หรือ ธนาคารใดธนาคารหนึ่ง ระหวาง ธนาคารกรุงเทพ หรือ
ธนาคารกสิกรไทย ที่อยูในวัยทํางานอายุระหวาง 25-64 ป  เนื่องจากเปนกลุมที่มีอํานาจตัดสินใจ
เลือกใชบริการตางๆ ไดดวยตนเอง ตลอดจนมีศักยภาพในการประเมินความรูสึกที่มีตอองคกร
ตางๆ ได โดยทําการวิจัยตั้งแตกลางเดือนกุมภาพันธ ถึงตนเดือนมีนาคม พ.ศ. 2547

นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย

ธุรกิจบริการ (Service business) หมายถึง ธุรกิจที่มีการติดตอกัน 2 ฝายระหวางผูให
บริการ และผูบริโภค ซึ่งผูใหบริการอาจเปนบุคคล หรือเครื่องจักรก็ได และการใหบริการก็อาจเกี่ยว
ของ หรือไมเกี่ยวของกับตัวสินคาก็ได แตจะตองใหผลประโยชน และสรางความพึงพอใจใหกับผู
บริโภค ซึ่งผลประโยชนนั้นก็มักเปนผลประโยชนที่จับตองไมได และมักไมสามารถถายโอนความ
เปนเจาของกรรมสิทธิ์ในผลประโยชนนั้นไดอยางถาวร ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้หมายถึง ธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) หมายถึง แนวคิดที่องคกรคํานึง
ถึงลูกคาเปนสําคัญ โดยมุงสานสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยหลักการ หรือกลวิธีหลายหลากที่มุงสราง
พัฒนา และรักษาความสัมพันธ อาทิ การมีปฎิสัมพันธกับลูกคา การใหบริการลูกคาดวยจิตใจที่เอื้อ
อารี หรือการรูจักจดจําลูกคาไดจากขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู เปนตน โดยหลักการเหลานี้มีการ
ปฏิบัติอยางสม่ําเสมอ และตอเนื่องในระยะยาว เพื่อรักษาไวซึ่งความรูสึกที่ดีของทุกฝาย โดยเฉพาะ
ลูกคาปจจุบัน อาทิ ลูกคาประจํา หรือสมาชิก ใหเต็มใจที่จะผูกพัน หรือภักดีกับองคกร ซึ่งองคกร
สําหรับการศึกษาในครั้งนี้หมายถึง องคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (IMC Integrated
marketing communications in building customer relationship) หมายถึง การสื่อสารการ
ตลาดที่ใชวิธีการ และเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา
ปจจุบันขององคกรไดอยางรอบดาน อาทิ การใชการโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดทาง
ตรง และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชนในการสนทนาโตตอบกับลูกคาอยางเปนการเฉพาะ
เจาะจง เปนตน ซึ่งการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเหลานี้ ทุกหนวยงานที่เกี่ยวของตองทํางาน
ประสานกันเพื่อควบคุมใหทุกสารที่สื่อออกไปยังลูกคานั้นมีประสิทธิภาพ และสอดคลองไปในทิศ
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ทางเดียวกันเพื่อที่จะสรางความสัมพันธอันเปนประโยชนกับลูกคา ซึ่งในที่นี้ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในบริบทของธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร และในงานวิจัยครั้งนี้ ในบางกรณีผูวิจัยจะแทนคําวา “การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน” ดวย “IMC” เพื่องายตอการอาน และทําความเขาใจ

การเปดรับขอมูล (Exposure) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลตอบรับ หรือติดตอกับส่ิงเรา
(Stimuli) ตางๆ ที่เขามากระตุนใหบุคคลไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น หรือไดสัมผัส ซึ่งในทางการตลาดนั้น
ก็คือการที่ผูบริโภคตอบรับ หรือติดตอกับส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli) ไดแก ขอมูล
เกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ถูกสื่อสารออกมาทั้งจากแหลงสารที่นักการตลาดควบคุมได
(Marketer sources) อาทิ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน และจากแหลงสารที่นักการตลาดไม
สามารถควบคุมได (Nonmarketing sources) อาทิ ขาวสารจากสื่อมวลชน หรือการบอกตอ โดย
ในการศึกษาครั้งนี้จะมุงศึกษาความมากนอยที่กลุมตัวอยางเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวโนมที่บุคคลเรียนรูที่จะตอบสนองอยางหนักแนนไปในทาง
เห็นดวย หรือไมเห็นดวยตอส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนสินคา บริการ บุคคล สถานที่ เหตุการณ ฯลฯ หรือ
เปนเครื่องชี้นําบุคคลไปในทิศทางตางๆ ตอวัตถุที่สามารถแสดงทัศนคติดวยได ไมวาจะเปนไปใน
ทางบวก หรือทางลบ สนับสนุน หรือตอตาน ซึ่งมักจะวัดโดยวิธีระบุตําแหนงของบุคคลบนความรู
สึกสองขั้วที่มีตอส่ิงตางๆ วาคอนไปในทางใดมากกวากัน อาทิ ชอบ หรือไมชอบ ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้หมายถึงความรูสึกคอนไปในทางดี หรือไมดีที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

ระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร (Levels of relationship intensity) เปนตัวแปร
ดานประสิทธิผลประการแรกสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ หมายถึง ระดับความสัมพันธ 5 ระดับ จาก
ระดับความสัมพันธแบบผิวเผิน สูระดับความสัมพันธข้ันสูง ไดแก ระดับที่ลูกคารูจักองคกร
(Awareness) สนใจ และยอมรับในองคกร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected) รวม
ชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community) และเปนผูสนับสนุนองคกร (Advocacy) ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้จะศึกษาเกี่ยวกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
และธนาคาร
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ความภักดีของลูกคากับองคกร (Loyalty) เปนตัวแปรดานประสิทธิผลประการที่สอง
สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ หมายถึง ความสมัครใจของลูกคาที่จะสนับสนุน หรือมอบผลประโยชนให
กับองคกรในระยะยาว ซึ่งเปนอีกเปาหมายสําคัญของการสรางความสัมพันธกับลูกคา หมายรวม
ทั้งความภักดีเชิงจิตวิสัย ไดแก การที่ลูกคาเชื่อถือวางใจองคกร เชื่อวาองคกรเขาใจ และจัดการกับ
ปญหาของลูกคาไดดี เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากองคกรเสมอ รูสึกยินดีเปนลูกคาขององคกร
ตอไป และชื่นชอบองคกรในภาพรวม และความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม ไดแก การที่ลูก
คาตั้งใจแนะนํา และสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการขององคกร พิจารณาตราสินคาขององคกรเปน
ลําดับแรก ใชบริการตางๆ ขององคกรมากขึ้น รูสึกเปนกันเองที่จะตําหนิกับพนักงานขององคกรโดย
ตรงเมื่อมีปญหา ไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นทันทีเมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใชบริการ
อยู และไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นเพียงเพราะใหราคาถูก หรือนาสนใจกวา ซึ่งความภกัดี
นั้นจะคงอยูตราบที่ลูกคารูสึกวาไดรับคุณคาที่ดีกวาที่จะไดรับจากองคกรอื่น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้
ศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาตอผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธุรกิจธนาคาร

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เปนประโยชนตอนักวิชาการ ตลอดจนผูสนใจทั่วไปในการจะนําขอมูลตางๆ ที่ไดจากการ
วิจัยในครั้งนี้ไปศึกษาเพิ่มเติม และประยุกตใชตอไป

2. เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรธุรกิจบริการในการจะนําขอ
มูลตางๆ ที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใช

3. เปนประโยชนในอีกแงมุมหนึ่งที่จะสนับสนุนการพัฒนาศักยภาพของธุรกิจบริการใน
ประเทศไทย โดยเฉพาะศักยภาพของธุรกิจบริการในดานการสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี และระดับความ
สัมพันธของลูกคากับองคกร ในครั้งนี้ ผูวิจัยจะนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่
เกี่ยวของใน 7 ประเด็นสําคัญ ไดแก

1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล
5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
6. แนวคิดเกี่ยวกับระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร
7. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคากับองคกร

ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ

นิยามความหมายของการบริการ

Gronroos (1990, cited in Gronroos, 2000) กลาววา การบริการ คือ กระบวนการอัน
ประกอบดวยกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรมซึ่งมีลักษณะที่จับตองไมไดมากนอยตางกันไป และมัก
เกิดจากการปฎิสัมพันธระหวางลูกคา กับฝายผูใหบริการ ซึ่งอาจเปนบุคคล หรือระบบตางๆ ของผู
ใหบริการก็ได โดยกระบวนการนั้นจะสามารถชวยแกปญหาบางประการใหกับลูกคา

American Marketing Association (cited in Bennett, 1996) ระบุวา การบริการ หมาย
ถึง คุณลักษณะที่จับตองไมได ไมมีตวัตนใหขนยาย ระบุรูปพรรณไดยาก ประกอบไปดวยองค
ประกอบที่แยกจากกันไมได ซึ่งมักจะถูกแลกเปลี่ยนกันโดยตรงระหวางฝายผูผลิต กับฝายผูรับไป
ใช โดยผูผลิต หรือผูขายมักไมสามารถถายโอนความเปนเจาของกรรมสิทธิ์ในบริการหนึ่งๆ ใหกับผู
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รับไปใช หรือผูซื้อไดอยางถาวร และเปนคุณลักษณะที่จะเกิดมีอยูเพียง ณ เวลาที่กําลังถูกซื้อ หรือ
บริโภคเทานั้น ซึ่งจะสูญสลายไปอยางรวดเร็ว ไมสามารถเก็บรักษาไวได

นอกจากนี้ การบริการ ยังอาจหมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่กระทําโดยฝายผูขายในการที่จะ
สงมอบไปยังฝายผูบริโภค หรือผูซื้อ ซึ่งอาจเปนไดทั้งกิจกรรมกอนการขาย หลังการขาย หรือเปน
สวนเสริมในผลิตภัณฑขณะที่กาํลังทําการซื้อขายนั้น (American Marketing Association, cited
in Bennett, 1996)

Zeithaml และ Bitner (1996, cited in Kasper et al., 1999) กลาววา การบริการ หมาย
รวมถึงกิจกรรมทางเศรษฐศาสตร ซึ่งผลลัพธของกิจกรรมนั้นมักไมใชผลิตภัณฑ หรือโครงสรางเชิง
กายภาพ และผลลัพธนั้นก็มักจะถูกบริโภค ณ ขณะเวลาที่กําลังถูกผลิตขึ้น หรือใหคุณคาเพิ่มซึ่ง
จับตองไมไดอันเปนประโยชนกับผูซื้อ อาทิ ความสะดวกสบาย ความสนุกสนาน เปนตน

Lovelock et al. (2002) ระบุเพิ่มเติมเกี่ยวกับการบริการไวใน 2 ความหมาย ไดแก การ
บริการ เปนการกระทําที่ถูกสงมอบจากฝายหนึ่ง ไปยังอีกฝายหนึ่ง ซึ่งการกระทําที่จับตองไมไดนั้น
จะเปนองคประกอบสําคัญที่สุดที่ขาดไมไดในกระบวนการสงมอบ แมนวากระบวนการนั้นจะเกี่ยว
ของกับตัวผลิตภัณฑที่จับตองไดดวยก็ตาม

และในอีกความหมายหนึ่ง การบริการก็คือ กิจกรรมทางเศรษฐศาสตรที่ใหคุณคาและ
ประโยชนกับผูบริโภค ณ สถานที่ และเวลาที่เหมาะสม ดวยการแลกเปลี่ยนเพื่อสนองความ
ตองการของผูรับการบริการ

จากความหมายตางๆ ดังกลาวนี้ ใกลเคียงกับการสรุปของ กนกพร ตันติเสาวภาพ (2544)
ที่ไดศึกษาความหมายของการบริการจากความเห็นของนักวิชาการหลายฝาย และสรุปไววา

“การบริการ หมายถึง กิจกรรมที่มีการติดตอกัน 2 ฝาย ระหวางผูใหบริการ และผูบริโภค
ซึ่งผูใหบริการอาจจะใหบริการแกผูบริโภคโดยใชตัวบุคคล หรืออาจจะใชเครื่องจักรในการให
บริการก็ได และการบริการนั้น อาจจะเกี่ยวของ หรือไมเกี่ยวของกับตัวสินคาก็ได แตจะตองเปน
การใหผลประโยชน กอใหเกิดผลที่ดี และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค”

ซึ่งในที่นี้ผูวิจัยเพิ่มเติมวา ผลประโยชนที่ผูบริโภคมักจะไดรับจากการบริการนั้น มักเปนผล
ประโยชนที่จับตองไมได และมักไมสามารถถายโอนความเปนเจาของกรรมสิทธิ์ในผลประโยชนนั้น
ไดอยางถาวร ดวย อาทิ ในการใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ตัวระบบสัญญาณซึ่งใหประโยชน
กับผูบริโภคนั้นเปนสิ่งซึ่งไมอาจจับตองได และผูบริโภคก็ไมอาจเปนเจาของในระบบสัญญาณดัง
กลาวนี้ไดอยางถาวร และเดนชัดเหมือนกับการเปนเจาของเครื่องโทรศัพท เปนตน
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ลักษณะเฉพาะของการบริการ

Gronroos (2000) ระบุวา วิธีเปรียบเทียบความแตกตางระหวางธุรกิจสินคา และบริการ
นั้น จะทําใหมองเห็นลักษณะเฉพาะของความเปนธุรกิจบริการชัดเจนขึ้น ในตารางที่ 2.1
Gronroos (2000) ไดสรุปลักษณะเฉพาะของธุรกิจสินคา และบริการซึ่งมักจะถูกอางถึงเปนประจํา

ตารางที่ 2.1: ความแตกตางระหวางลักษณะเฉพาะของสินคา และบริการ

สินคา บริการ
1. จับตองได (Tangible) 1. จับตองไมได (Intangible)
2. มีลักษณะที่เหมือนกัน

(Homogeneous)
2. มีลักษณะที่แตกตางหลากหลาย

(Heterogeneous)
3. การผลิตสินคา และชองทางการจัดจําหนาย

แยกจากการบริโภคได
(Production and distribution separated
from consumption)

3. การใหบริการ ชองทางการใหบริการ และการ
ใชบริการตองเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน
(Production, distribution, and
consumption simultaneous processes)

4. เปนส่ิงของ (A thing) 4. เปนกิจกรรม หรือกระบวนการ
(An activity or processes)

5. คุณคาที่ไดรับถูกผลิตมาจากโรงงาน
(Core value produced in factory)

5. คุณคาที่ไดรับเกิดจากการติดตอกันระหวางผู
ซื้อ และผูขาย (Core value produced in
buyer-seller interactions)

6. ลูกคามักไมมีสวนรวมในกระบวนการทําให
เกิดสินคา (Customers do not normally
participate in the production process)

6. ลูกคามีสวนรวมในการทําใหเกิดการบริการ
(Customers participate in production)

7. สามารถเก็บรักษาไวในคลังสินคาได
(Can be kept in stock)

7. ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Cannot be kept
in stock)

8. ลูกคามีกรรมสิทธิ์ที่จะครอบครองสินคา และ
ถายโอนกรรมสิทธิ์สินคาใหผูอื่นได
(Transfer of ownership)

8. ลูกคาไมสามารถมีกรรมสิทธิ์ครอบครองใน
การบริการ และไมสามารถถายโอน
กรรมสิทธิ์การบริการนั้นใหผูอื่นได (No
transfer of ownership)

ที่มา: Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer 
relationship management approach. (2nd ed.). Chichester, UK: John Wiley & 
Sons.
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จากการศึกษาพบวา ลักษณะเฉพาะของการบริการ 4 ประการซึ่งระบุวา การบริการจับ
ตองไมได (Intangible) การบริการมีลักษณะที่แตกตางหลากหลาย (Heterogeneous) ชองทาง
การใหบริการ และการใชบริการตองเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Production, distribution, and
consumption simultaneous processes) และ การบริการไมสามารถเก็บรักษาไวได (Cannot
be kept in stock) นั้น เปนลักษณะเฉพาะที่นักวิชาการหลายฝายเห็นพองตองกันที่สุดวาเปน
ลักษณะเดนของการบริการ (Kasper et al.,1999; Kotler, 2000; Kotler & Armstrong, 1999;
Lovelock et al., 2002; McColl-Kennedy, 2003; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996)
ซึ่งการทราบถึงลักษณะเดนของการบริการเหลานี้ จะมีผลตอการจัดการการตลาด ตลอดจนการ
สื่อสารการตลาดไดอยางเหมาะสม และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

การบริการจับตองไมได (Intangible)
เปนลักษณะที่โดดเดนที่สุดซึ่งทําใหการบริการแตกตางจากสินคา บริการตางๆ มักไม

สามารถสัมผัส หรือมองเห็นไดเหมือนกับส่ิงของ หรือตัวสินคา แตมักรับรูไดเพียงในรูปของประสบ
การณ ณ ขณะที่บริการนั้นกําลังถูกสงมอบมายังผูบริโภคเทานั้น และเปนลักษณะที่สรางความ
เสี่ยงเพราะยากที่ผูบริโภคจะตัดสินคุณภาพจากสิ่งที่จับตองมองเห็นไมได (Rust et al., 1996)

Kotler (2000) กลาววา เม่ือบริการเปนสิ่งซึ่งยากจะมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะหาความ
มั่นใจในคุณภาพของการบริการจากองคประกอบที่เกี่ยวของที่จับตองมองเห็นไดมากขึ้น อาทิ
สถานที่ บุคคล อุปกรณ หรือเครื่องมือส่ือสารการตลาด เปนตน ดังนั้นผูใหบริการจึงตองพยายาม
ใหความสําคัญกับส่ิงที่จับตองได หรือประเมินไดในการบริการใหมาก อาทิ ธนาคารซึ่งระบุวามี
ความรวดเร็ว ก็สามารถทําใหความรวดเร็วนี้ดูจับตองไดมากขึ้นโดยอาจออกแบบสํานักงานใหดู
โฉบเฉี่ยว จัดบริเวณที่ลูกคาจะเขาแถวรอไวหลายชองทางเพื่อความรวดเร็ว หรือมอบผลประโยชน
ไดเปลาบางประการใหกับลูกคาที่ตองเขาแถวรอนาน เปนตน

การบริการมีลักษณะที่แตกตางหลากหลาย (Heterogeneous)
Lovelock et al. (2002) กลาววา ในการผลิตสินคานั้น ผูผลิตสามารถควบคุมการผลิตสิน

คาใหมีมาตรฐานเดียวกันไดอยางชัดเจนกอนที่จะนําสินคานั้นออกจําหนายสูผูบริโภค แตในการให
บริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทที่ลูกคาไดรับการบริการจากผูใหบริการทันที ณ ขณะเวลาหนึ่ง
(ไมใชในบริบทที่การบริการเกิดขึ้นขณะที่ลูกคาอาจไมอยูในสถานการณที่พนักงานใหบริการ อาทิ
บริการซอมรถ ที่ลูกคาอาจทิ้งรถไวที่ศูนย เปนตน) มักยากที่จะควบคุมใหการบริการที่สงมอบออก
ไปนั้นมีมาตรฐานเดียวกันไดในทุกสถานการณ เนื่องจากในแตละสถานการณนั้น ก็มักไดรับอิทธิ
พลจากเหตุปจจัยหลายประการที่สามารถทําใหการบริการในแตละครั้งนั้นแตกตางกันออกไป
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Kasper et al. (1999) Kotler (2000) และ Lovelock et al. (2002) กลาววา การที่บริการ
เปนสิ่งซึ่งเกิดจากการมีสวนรวมระหวางบุคคลในกระบวนการสูง ก็เปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหการ
บริการนั้นยากที่จะควบคุมใหมีคุณภาพเปนมาตรฐานเดียวกันได  เพราะตองเผชิญกับอิทธิพลของ
บุคคล โดยเฉพาะความรูสึกนึกคิดของผูให และผูรับการบริการซึ่งยากที่จะควบคุมใหเหมือนกันได
ในทุกประการ อาทิ แพทยบางคนอาจมีอัธยาศัยดี ในขณะที่บางคนอาจไมคอยมีความอดทนสูง
นัก ซึ่งเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหการบรกิารนั้นแตกตางกันออกไป

เวลา และสิ่งแวดลอมที่ตางกันออกไปซึ่งควบคุมไดยากก็เชนเดียวกัน พนักงานคนเดียว
กันอาจใหบริการไมเหมือนกันในแตละวัน โดยในวันที่มีลูกคานอยพนักงานก็อาจใหบริการไดดีกวา
ในวันที่มีลูกคามาก เปนตน (Rust et al., 1996)

ดังนั้น เพื่อจัดการกับลักษณะที่แตกตางหลากหลายของการบริการ องคกรหนึ่งๆ จึงควร
พยายามที่จะควบคุมใหการบริการในทุกสถานการณนั้นมีมาตรฐานเดียวกันใหมากที่สุดเทาที่จะ
เปนไปได โดยอาจมีการคัดเลอืก และฝกฝนพนักงานเปนอยางดี วางแผนแบงงานใหกับแตละฝาย
อยางเหมาะสมเปนขั้นตอน และติดตามสอบถามความพึงพอใจจากลูกคาอยางตอเนื่อง (Kotler,
2000)

ชองทางการใหบริการ และการใชบริการตองเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Production,
distribution, and consumption simultaneous processes) หรือ การบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถแยกจากกันได (Inseperability)

Lovelock et al. (2002) กลาววา เมื่อผูใหบริการไดใหบริการกับผูบริโภคแลว ผูบริโภคก็
จะไดรับการบริการนั้นทันที และกระบวนการบริการนั้นก็จะตองประกอบไปดวยทั้งฝายผูให และผู
รับบริการ (Kasper et al.,1999)

การบริการไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการได อาทิ ในบริการทําฟน ทันตแพทยก็จะ
ตองรวมในกระบวนการใหบริการตั้งแตตนจนจบ (McColl-Kennedy, 2003) นอกจากนี้ ในธุรกิจ
บริการบางประเภท อาทิ ธุรกิจใหคําปรึกษาดานกฎหมาย หรือการทําศัลยกรรม ลูกคาก็อาจ
ตองการรับบริการจากผูใหบริการที่จําเพาะเจาะจง ดังนั้นบางครั้งการบริการจึงไมสามารถแยก
ออกจากตัวผูใหบริการที่จําเพาะเจาะจงดวยเชนกัน (Rust et al., 1996)

ผูรับบริการเองก็จะตองเขามาเกี่ยวของดวยในกระบวนการใหบริการดวยจึงจะทําใหเกิด
การบริการขึ้นได อาทิ การถอนเงินจาก ATM ซึ่งผูบริโภคเปนผูทําใหเกิดการบริการขึ้นเอง หรือการ
ทําผมที่หากรานทําผมไมมีลูกคา ก็ไมสามารถเกิดการบริการทําผมขึ้นได เปนตน (Rust et al.,
1996) ซึ่งตางจากในธุรกิจสินคา ที่ผูบริโภคไมจําเปนตองมีสวนรวมในการผลิตสินคา แตสินคาก็ยัง
สามารถทําใหเกิดมีขึ้นได
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การบริการไมสามารถเก็บรักษาไวได (Cannot be kept in stock or Perishable)
ในการนัดแพทยบางครั้ง หากคนไขไมสามารถไปพบแพทยไดตามนัด แพทยอาจเรียกเก็บ

เงินคาเสียเวลาในสวนนั้นจากคนไขได เนื่องจากเวลาไมใชสิ่งของ โดยแพทยนั้นไมสามารถจะเก็บ
เวลานัดของคนไขรายหนึ่งไปมอบใหกับคนไขรายอื่นๆ ตอไปได เปนชวงเวลาที่ผานแลวเลยไป ซึ่ง
เทากับเปนการเสียเวลาของแพทย หรือในธุรกิจการเดินทางขนสงที่ในการเดินทางแตละครั้ง หาก
วาในเที่ยวหนึ่งๆ ไมสามารถที่จะขายที่นั่งไดหมด ก็จะทําใหเสียที่นั่งที่ขายไมไดนั้นไปทันที โดยไม
สามารถที่จะเก็บกักที่นั่งในรอบหนึ่งๆ นั้นไวขายในครั้งตอๆ ไปได เปนตน (Kotler, 2000; Kotler &
Armstrong, 1999; Lovelock et al., 2002)

เพื่อที่จะรับมือกับปญหาดังกลาวนี้ ผูใหบริการก็ควรจะตองทําใหความตองการซื้อ
(Demand) ของผูบริโภคสมดุลกับความสามารถ หรือความตองการขาย (Supply) ขององคกร
อาทิ ในสวนที่จัดการกับความตองการซื้อ โรงแรมก็อาจสงเสริมการขาย ในชวงที่ผูคนไมนิยมเที่ยว
เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยวใหสนใจเที่ยว และใชบริการหองพักของโรงแรมซึ่งวางอยูเปนจํานวนมาก
หรือในสวนของความตองการขาย ภัตตาคารก็อาจจางบริกรเพิ่มข้ึนในชวงที่มีลูกคามาก เพื่อรอง
รับความตองการของลูกคาที่มีมากไดอยางสมดุล เปนตน (Kotler, 2000; Kotler & Armstrong,
1999; Lovelock et al., 2002)

นอกจากนี้ Lovelock et al. (2002) ก็ยังไดเพิ่มเติมในลักษณะเฉพาะอื่นๆ อีกบางประการ
ไดแก การบริการไมสามารถถายโอนกรรมสิทธิ์ในการครอบครองใหกับลูกคาได
(Customer do not obtain ownership of service)  อาทิ ลูกคาสามารถใชบริการโรงแรมได แต
ทายที่สุดลูกคาก็จะออกจากโรงแรมไปโดยไมไดเปนเจาของในบริการใดๆ ของโรงแรมอีก เปนตน
นอกจากนี้ การบริการยังเปนสิ่งที่ยากจะประเมินได (Harder for customers to evaluate) ซึ่ง
ตางจากสินคา ที่ผูบริโภคมักสามารถอาศัยรูปลักษณภายนอกของสินคาเปนตัวชวยในการตัดสิน
ใจ แตสําหรับการบริการนั้นจะทราบวาดีหรือไมก็ตอเมื่อไดลองบริโภคบริการนั้นแลว หรือในบาง
คร้ังแมนจะรับการบริการแลว ก็ยังยากที่จะประเมินไดอยูเชนเดิม อาทิ การทําศัลยกรรม ซึ่งตองรอ
เวลาระยะหนึ่ง จึงจะทราบไดวาดีหรือไม เปนตน (Lovelock & Wright, 1999, อางถึงใน กนกพร
ตันติเสาวภาพ, 2544) และ การบริการมักตองคํานึงถึงปจจัยดานเวลาเปนสําคัญ
(Importance of the time factor) เนื่องจากผูบริโภคมักจะตองสละเวลาสวนหนึ่งมารวมเพื่อให
เกิดการบริการ ดังนั้นการใหบริการจึงควรจะตองรวดเร็ว และตรงตอเวลา เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาได
ใชเวลาไปอยางคุมคา และไดรับความพึงพอใจ ลักษณะสุดทาย คือ การบริการมีชองทางสง
มอบที่หลากหลาย (Different distribution channels) อาทิ ในปจจุบัน การบริการบางอยาง



15

สามารถถูกสงมอบไปยังทั่วทุกมุมโลกไดอยางกวางขวางผานระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งเปนอีกหนึ่งใน
ชองทางใหมๆ ที่การบริการสามารถจะถูกสงมอบออกไปได (Lovelock et al., 2002)

ในการศึกษาครั้งนี้จําเปนจะตองทราบดวยวา ควรที่จะศึกษาในบริบทของธุรกิจบริการ
ประเภทใด จึงจะสามารถตอบคําถามในแงของการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดดีที่สุด ดังนั้น
การทราบถึงเกณฑการแบงประเภทของธุรกิจบริการในลักษณะตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อเลือกประเภท
ของธุรกิจบริการที่จะศึกษาไดอยางเหมาะสม จึงเปนอีกสวนสาํคัญซึ่งไมอาจละเลยได

ประเภทของธุรกิจบริการ

ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานกระบวนการบริการ

Lovelock et al. (2002) นําเสนอการแบงประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดาน
กระบวนการใหบริการ (ตารางที่ 2.2) โดยระบุวา ธุรกิจบริการสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท
ใหญๆ ซึ่งพิจารณาจาก 2 ปจจัยสําคัญ คือ เปาหมายที่การบริการมุงสงมอบไป วาเปนบุคคล
(People) หรือส่ิงของ (Possessions) และ ลักษณะที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองได และไมได
ของการบริการ วาเกี่ยวของกับส่ิงใดมากกวากัน (Tangible or Intangible) ไดแก

o People processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองได และมุงใหบริการกับราง
กายของบุคคล ในธุรกิจบริการประเภทนี้ ตัวลูกคามักตองเขาไปรวมดวยในกระบวนการตั้งแตตน
จนจบในการใหบริการ ณ สถานที่ใหบริการ โดยลูกคาคือปจจัยสําคัญที่ขาดไมไดเลยในกระบวน
การบริการประเภทนี้ และบางครั้งผูใหบริการก็อาจสมัครใจที่จะเปนฝายไปใหบริการถึงตัวลูกคา
เองก็เปนได อาทิ บริการสงเสริมสุขภาพ และความงาม เปนตน

o Possession processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองได และมุงใหบริการกับ
วัตถุในครอบครองของบุคคล ตัวลูกคาจะเขาไปรวมในกระบวนการใหบริการประเภทนี้นอยกวาใน
ประเภทแรก อาทิ ในธุรกิจขนสงสินคา ลูกคาเพียงนําสินคาไปฝากสงไวกับผูใหบริการเทานั้น ซึ่ง
หนาที่ในการขนสงสินคา ฝายผูใหบริการจะเปนผูรับผิดชอบเอง โดยที่ลูกคาอาจไมจําเปนตองเขา
รวมในกระบวนการขนสงนั้น เปนตน
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ตารางที่ 2.2: ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานกระบวนการใหบริการ

ใคร หรือสิ่งใดคือเปาหมายที่การบริการมุงสงมอบไป
(Who or what is the direct recipient of the service?)

ลักษณะของการบริการ
(What is the nature of the

service act?) บุคคล
(People)

สิ่งของ
(Possessions)

เกี่ยวของกับ
สิ่งที่จับตองได

(Tangible actions)

(People processing)
มุงใหบริการกับรางกายของบุคคล

(Services directed at people’s bodies)

ธุรกิจขนสงมวลชน
ธุรกิจเพื่อสงเสริมสุขภาพ
ธุรกิจที่พักช่ัวคราว
ธุรกิจเสริมความงาม
ธุรกิจบําบัดโรคทางกาย
ธุรกิจสถานออกกําลังกาย
ธุรกิจภัตตาคาร รานอาหาร และเครื่องดื่ม

(Possession processing)
มุงใหบริการกับวัตถุในครอบครองของบุคคล
(Services directed at physical possessions)

ธุรกิจขนสงสินคา
ธุรกิจซอมบํารุงอุปกรณตางๆ
ธุรกิจคลังสินคา และจําหนายสินคา
ธุรกิจรับจางทําความสะอาด
ธุรกิจซักอบรีด
ธุรกิจปมน้ํามัน
ธุรกิจรับออกแบบตบแตงอาคารสถานที่

เกี่ยวของกับ
สิ่งที่จับตองไมได
(Intangible actions)

(Mental stimulus processing)
มุงใหบริการกับจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) ของบุคคล

(Services directed at people’s minds)

ธุรกิจการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ
ธุรกิจศิลปะ และความบันเทิง
ธุรกิจวิทยุ หรือโทรทัศน
ธุรกิจใหคําปรึกษา
ธุรกิจการศึกษา
ธุรกิจบําบัดโรคทางจิต
ธุรกิจระบบโทรศัพท

(Information processing)
มุงใหบริการกับทรัพยสินที่จับตองไมไดของบุคคล

(Services directed at intangible assets)

ธุรกิจบัญชี
ธุรกิจธนาคาร
ธุรกิจประกัน
ธุรกิจบริการดานกฎหมาย
ธุรกิจวิจัย

ที่มา: Lovelock, C., Wirtz, J., & Keh, H. T. (2002). Services marketing in Asia: 
Managing people, technology and strategy. Singapore: Prentice Hall.

o Mental stimulus processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และมุงให
บริการกับจิตใจ หรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล ในกระบวนการนี้ จิตใจ ความรูสึกนึกคิด ตลอด
จนสติสัมปชัญญะของลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่สุด ซึ่งตางจากในธุรกิจประเภท People processing
อาทิ ในการที่ลูกคาโดยสารเครื่องบิน ตัวลูกคาไดรวมในกระบวนการใหบริการ แตอาจนอนหลับไป
ตลอดระยะการเดินทาง แตทายที่สุดแลวลกูคาก็ยังคงเดินทางสูที่หมายไดตามความตั้งใจ แต ใน
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Mental stimulus processing การที่ตัวนักเรียนเขารวมในการเรียนการสอนของชั้นเรียน แตนอน
หลับตลอดระยะเวลาที่เรียน ทายที่สุดแลวนักเรียนก็จะไมไดรับประโยชนใดๆ จากการเรียนการ
สอนนั้นเลย เปนตน ดังนั้น ตัวลูกคาจึงอาจไมสําคัญมากเทากับจิตใจของลูกคาที่จะตองสื่อสารกับ
การบริการที่ถูกนําเสนอใหในกระบวนการนี้

o Information processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และมุงใหบริการ
กับทรัพยสินที่จับตองไมไดของบุคคล ในกระบวนการนี้ ลูกคาอาจตองการทราบในขอมูลบาง
ประการที่ทําใหประเมิน หรือจับตองผลจากการบริการไดมากขึ้น ซึ่งมักสะดวกที่สุดที่จะเจรจากับ
ฝายผูใหบริการอยางใกลชิด การติดตอส่ือสารในธุรกิจบริการประเภทนี้มักเปนไปในลักษณะตัวตอ
ตัวระหวางผูให และผูรับบริการ เพราะมักเปนการสื่อสารที่เกี่ยวของกับการเรียนรูซึ่งกันและกันใน
หลายแงมุม อยางไรก็ตามดวยยุคสมัย และเทคโนโลยีที่เจริญกาวหนาขึ้นมากในปจจุบัน กระบวน
การใหบริการในลักษณะนี้ก็เร่ิมปรับสูชองทางอื่นๆ มากขึ้น อาทิ การเจรจากันทางโทรศัพท
เว็บไซต หรือ E-mail เปนตน

ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา
 Lovelock et al. (2002) ไดนําเสนอการแบงประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดาน-

ตารางที่ 2.3: ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา
ลักษณะการสรางความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา

(Type of Relationship between the Service Organization and Its Customers)ลักษณะของการสงมอบ
การบริการ

(Nature of service delivery)
ลูกคาเปนสมาชิก

(Membership relationship)
ลูกคาไมเปนสมาชิก

(No formal relationship)

ลูกคาใชบริการตอเนื่อง
(Continuous delivery)

ธุรกิจประกัน
ธุรกิจเคเบิลทีวี
ธุรกิจสถานศึกษา
ธุรกิจธนาคาร
ธุรกิจระบบโทรศัพทบาน และเคลื่อนที่ ฯลฯ

ธุรกิจคลื่นวิทยุ
ธุรกิจเสนทางเดินรถสาธารณะ ฯลฯ

ลูกคาใชบริการนานๆ
ครั้ง

(Discrete transactions)

ธุรกิจโรงละคร
ธุรกิจต๋ัวเดินทางประจํา
ธุรกิจซอมบํารุงภายใตการประกัน
ธุรกิจบําบัดดูแลสุขภาพ

ธุรกิจรถเชา
ธุรกิจโทรศัพทสาธารณะ
ธุรกิจโรงภาพยนตร
ธุรกิจขนสง
ธุรกิจภัตตาคาร และรานอาหาร

ที่มา: Lovelock, C., Wirtz, J., & Keh, H. T. (2002). Services marketing in Asia : 
Managing people, technology and strategy. Singapore: Prentice Hall.



18

ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาไวเชนกัน(ตารางที่ 2.3) โดยระบุวา ธุรกิจบริการสามารถ
แบงไดโดยพิจารณาจาก 2 ปจจัยสําคัญคือ ลักษณะการสรางความสัมพันธระหวางผูให
บริการกับลูกคา วาลูกคาเปนสมาชิก (Membership relationship) หรือไมเปนสมาชิก (No
formal relationship) ขององคกร และ ลักษณะของการสงมอบการบริการ (Service delivery)
วาลูกคามักใชบริการประเภทนั้นอยางตอเนื่อง (Continuous delivery) หรือ นานๆ คร้ัง (Discrete
transactions)

โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่มีความสัมพันธกับลูกคาแบบ Membership relationship หรือ
การที่ลูกคาเปนสมาชิกของธุรกิจบริการ องคกรจะดําเนินรูปแบบความสัมพันธอยางเปนทางการ
โดยใหลูกคาตอบรับเปนสมาชิกขององคกร ที่มุงใหทั้งลูกคา และองคกรไดรับผลประโยชนรวมกัน
อยางชัดเจน (Lovelock et al.,  2002) ซึ่งขอดีของการมีความสัมพันธกับลูกคาแบบใหลูกคาเปน
สมาชิกคือ จะทําใหองคกรมีขอมูลลูกคา (Customer database) และรูจักลูกคาดีข้ึน สามารถนํา
ขอมูลลูกคาไปประกอบการวางแผนการตลาดตางๆ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา หรือ
สื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางเปนการเฉพาะ และใกลชิดมากขึ้น อาทิ สง Direct
mail โทรศัพทไถถามลูกคาเกี่ยวกับบริการที่ไดรับอยางเปนการสวนตัว หรือจัดกิจกรรมมอบสิทธิ
พิเศษตางๆ ใหกับลูกคาที่มีประวัติผูกพันกับองคกรมานาน เปนตน ซึ่งจะทําใหลูกคามีแนวโนมที่
จะภักดีกับองคกรในระยะยาว เพราะลูกคาจะรูสึกวาตนเองถูกจดจําไดในระดับหนึ่ง ทําใหลูกคารู
สึกเปนคนสําคัญที่ไดรับผลประโยชน และการเอาใจใสเปนอยางดี จนอาจไมตองการเปลี่ยนไป
เปนลูกคาขององคกรอื่น

ดังนั้น ธุรกิจบริการที่มีลักษณะมุงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางเปนทางการ
หรือมีความสัมพันธกับลูกคาแบบ Membership จึงเปนประเภทของธุรกิจบริการซึ่งนาสนใจจะ
เลือกมาทําการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาเกี่ยวกับการสรางความสัมพนัธกับ
ลูกคาเชนกัน

หลังจากเขาใจเกี่ยวกับธุรกิจบริการ และเกณฑการแบงประเภทของธุรกิจบริการใน
ลักษณะที่เกี่ยวของในภาพรวมแลว ลําดับตอไป ผูวิจัยจะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความ
สัมพันธกับลูกคา ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญสําหรับการวิจัยในครั้งนี้
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แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา

Gronroos (2000) กลาววา ในอดีต การแลกเปลี่ยนคุณคา (Exchange อาทิ การแลกสิน
คากับเงินตรา) เทานั้น ที่ถือเปนหัวใจสําคัญที่สุดสําหรับการตลาด กิจกรรมการตลาดตางๆ มักมุง
ใหลูกคาซื้อของใหไดเทานั้นไมวาลูกคาเหลานั้นจะเปนลูกคาเกาหรือใหม หรือมีความตองการใน
ตัวสินคา หรือบริการมากนอยเพียงใด องคกรมุงเอาชนะใจลูกคาโดยไมสนใจวาลูกคาจะเคยซื้อสิน
คา หรือบริการนั้นไปแลวหรอืไม และไมใสใจที่จะรักษาความสัมพันธกับลูกคามากนัก ลูกคาใน
บริบทของการตลาดลักษณะนี้ จะมองปจจัยดานราคาเปนสิ่งสําคัญวาสินคานั้นถูก หรือแพง หรือ
คุมคาที่จะซื้อหรือไม ซึ่งการตลาดในลักษณะดังกลาวนี้เรียกวา Transaction marketing หรือการ
ตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน

แตปจจุบัน องคกรธุรกิจตางๆ ไดหันมาใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship) ซึ่งอาศัยหลักการที่ตรงกันขามจาก Transaction marketing ในหลาย
ประการ

การตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน กับการสรางความสัมพันธกับลูกคา

แนวคิดทั้งสอง มีขอแตกตางระหวางกันอยางเห็นไดชัด (ตารางที่ 2.4)  Gronroos (1994)
นําเสนอไววา การตลาดที่มุงซื้อขายแลกเปลี่ยน (Transaction marketing) จะมุงเนนในเหตุการณ
ระยะสั้น อาทิ การขายครั้งเดียวจบ โดยองคกรมักไมใสใจกับผูบริโภคที่ไดซื้อสินคา หรือบริการไป
แลวอีก และอาศัยเพียงทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps เปนสําคัญ คือ
เพียงมุงจัดการกับสวนผสมดาน สินคา (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)
และการสงเสริมตลาด (Promotions) ใหสามารถดึงผูบริโภคมาซื้อสินคา หรือบริการไดเปนจํานวน
มากเทานั้น ทําใหแงมุมสําคัญอ่ืนๆ นอกเหนือจากสวนผสมทางการตลาดเหลานี้ที่มีสวนสราง
ความสําเร็จใหกับองคกรไดเชนกันถูกละเลยไป อาทิ การใหบริการ (Service) หรือการปฏิสัมพันธ
กับลูกคา (Interaction) เปนตน

นอกจากนี้การจัดการกับสวนประสมทางการตลาดตางๆ ก็เปนความรับผิดชอบของหนวย
งานฝายการตลาดขององคกรโดยตรง (Marketing department) เทานั้น โดยมักไมมีการอาศัย
ความรวมมือจากทุกฝายขององคกรที่จะรวมกันรับผิดชอบดูแลลูกคา และการสงเสริมการทํางานที่
ดีภายในองคกร หรือการตลาดภายในองคกร (Internal marketing) ก็ไมมีความสําคัญมากนัก จะ
มุงแตเพียงการทําตลาดสูผูบริโภคภายนอกเทานั้น และมักวัดความสําเร็จ หรือตัดสินความพึงพอ
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ใจของผูบริโภคจากยอดขายที่สูง หรือสวนแบงตลาดที่มาก โดยไมไดใหความสําคัญกับความรูสึก
ของผูบริโภค (Gronroos, 1994)

ตารางที่ 2.4: ความแตกตางระหวางการตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน กับการสรางความสัมพันธ
กับลูกคา

คุณลักษณะ การตลาดมุงซื้อขายแลกเปล่ียน
(Transaction marketing)

การสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship)

ระยะเวลา
(Time perspective)

มุงเหตุการณระยะสั้น
Short-term focus
มุงเนนการขายใหจบสิ้นเปนครั้งคราวไป
Focus on single sale

มุงเหตุการณระยะยาว
Long-term focus
มุงเนนการรักษาลูกคา
Focus on customer retention

จุดยืนทางการตลาด
(Dominating marketing function)

มุงจัดการสวนผสมทางการตลาด
Marketing mix
ติดตอกับลูกคาบาง
Moderate customer contact
ไมเนนการบริการลูกคา
Little emphasis on customer service

มุงการปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยไมละเลย
ดานสวนผสมทางการตลาด
Interactive marketing (supported by
marketing mix activities)
ติดตอกับลูกคาอยางใกลชิด และบอยครั้ง
High customer contact
เนนการบริการลูกคา
High customer service emphasis

ราคา
(Price elasticity)

ราคาเปนตัวตัดสินสําคัญสําหรับลูกคา
More sensitive to price

ราคาไมใชตัวตัดสินสําคัญสําหรับลูกคา
Less sensitive to price

คุณภาพ
(Dominating quality dimension)

มุงในคุณภาพของผลลัพธจากการผลิต
Quality of output
คุณภาพสําคัญที่สินคา และการผลิตสินคา
Quality is primarily a concern of
production
มุงเนนรูปโฉมของสินคา
Orientation on product features

มุงในคุณภาพของทั้งกระบวนการ และ
การปฏิสัมพันธ
Quality is the concern of all
มุงเนนวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคา
Orientation on product benefits

การตัดสินความพึงพอใจของลูกคา
(Measurement of customer
satisfaction)

ตัดสินจากสวนแบงทางการตลาด
Monitoring market share (indirect
approach)

ตัดสินจากความรูสึกของลูกคาโดยตรง
Managing the customer base (direct
approach)

การพึ่งพากันระหวางทุกฝายในองค
กร
(Interdependency)

ไมใหความสําคัญกับการประสานงานรวม
กัน
Interface of no or limited strategic
importance

ใหความสําคัญกับการประสานงานรวมกัน
Interface of substantial strategic
importance

(มีตอ)
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คุณลักษณะ การตลาดมุงซื้อขายแลกเปล่ียน
(Transaction marketing)

การสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship)

การตลาดภายในองคกร
(The role of internal marketing)

ไมใหความสําคัญกับการตลาดภายในองค
กร
Internal marketing of no or limited
importance to success

ใหความสําคัญกับการตลาดภายในองคกร
Internal marketing of substantial
importance to success

ความผูกพันกับองคกรของลูกคา
(Customer commitment)

ลูกคาผูกพันกับองคกรในขอบเขตจํากัด
Limited customer commitment

ลูกคาผูกพันกับองคกรสูง
High customer commitment

ที่มา: Christopher, M., Payne, A., & Ballantyne, D. (1994). Relationship marketing : Bringing quality, customer 
service, and marketing together. Oxford: Butterworth-Heinemann.
Gronroos, C. (1991), cited in Gronroos, C. (1994). From marketing mix to relationship marketing: Towards a 
paradigm shift in marketing. Management Decision, 32(2), 4-20.

สวนคุณคา (Value) คือ สินคา หรือบริการที่จะสงมอบไปยังผูบริโภคนั้น ก็มักถูกผลิตขึ้น
กอนในโรงงาน หรือแหลงผลิตโดยฝายผูขายฝายเดียวกอน จากนั้นจึงจะกระจายคุณคาที่ผลิตแลว
นั้นออกไปยังผูบริโภค  กลาวคือ เปนแนวคิดมุงการแจกจําหนายคุณคาที่ถูกผลิตขึ้นแลวออกไป
(Distribution of value) และมุงผลลัพธที่ไดจากกระบวนการผลิตเปนสําคัญ (Outcome of the
process) (Gronroos, 2000)

แตในมุมมองของการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น (Customer relationship) จะมุงเนน
การดูแลเอาใจใสลูกคาในระยะยาว โดยไมละเลยลูกคาเหมือนการซื้อขายครั้งเดียวแลวยุติความ
สัมพันธระหวางกันไป และมองวาเพียงจัดการกับสวนผสมทางการตลาดเทานั้นไมเพียงพอที่จะนํา
องคกรไปสูความสําเร็จที่ยั่งยืนได แตยังจะตองอาศัยการปฏิสัมพันธ (Interactive) กับลูกคา คือ
การสื่อสารสองทางระหวางองคกร และลูกคาอยางตอเนื่อง อาทิ การเปดโอกาสใหลูกคาสามารถ
พบปะพูดคุยกับองคกร แสดงความคิดเห็น หรือติชมองคกรไดโดยสะดวก และการมุงสงมอบ
บริการที่เปนมิตร และครบวงจรนอกเหนือจากสินคา หรือบริการหลักไปยังลูกคา (Service orient)
อีกดวย โดยทั้งหมดนี้เปนความรับผิดชอบของทุกหนวยในองคกรที่จะตองรวมมือกันดูแลเอาใจใส
ลูกคา (Gronroos, 1994)

ตามแนวคิดมุงสรางความสัมพันธนี้ จุดเริ่มตนที่ดีของระบบการจัดการภายในองคกรเปน
สิ่งสําคัญอันจะนําไปสูความสําเร็จได ซึ่งความสําเร็จขององคกรนั้นก็ไมไดตัดสินจากยอดขายที่สูง
เปนสําคัญ แตจะมุงตัดสินจากความรูสึกที่ดีของลูกคาตอองคกรที่มาจากการสอบถามลูกคาโดย
ตรง นอกจากนี้คุณคาสําหรับลูกคาก็ไมไดถูกสรางขึ้นมากอนจากแหลงผลิต หรือจากการตัดสินใจ
ขององคกรแตเพียงฝายเดียว แตคุณคาสําหรับลูกคาจะถูกสรางใหเกิดขึ้นขณะที่ลูกคามีความ
สัมพันธกับองคกร (Value creation) กลาวคือ ลูกคามีสวนรวมที่กอใหเกิดคุณคา คือตัวสินคา หรือ
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บริการขึ้นมาดวย ในมุมมองมุงความสัมพันธนั้น จะเนนที่การสรางคุณคารวมกันกับลูกคา เพื่อลูก
คา มากกวาที่จะเนนแจกจายคุณคาที่สรางไวแลวไปยังลูกคา (Gronroos, 1994;
 Gronroos, 2000)

ปจจุบันองคกรธุรกิจตางๆ หันมามุงทําการสรางความสัมพันธกับลูกคามากขึ้น โดยเอาใจ
ใสลูกคาที่มีอยูเดิมมากขึ้น มองลูกคาเสมือนเปนเพื่อนคูคิดที่องคกรตองผูกพันดวย ไมใชเพียงผูมา
ซ้ือสินคา หรือบริการจากองคกรเปนครั้งคราวแลวจากไป และใสใจในคุณภาพ (Quality) และคุณ
คา (Value) ของการบริการ (Service) ที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่งลูกคาจะตองไดรับในคุณคา และคุณ
ภาพที่แตละคนตองการ และพึงพอใจจริงๆ นอกจากนี้ องคกรจะตองพยายามรักษาไวซึ่งความรูสึก
ที่ดีของลูกคา ทําใหลูกคาเต็มใจที่จะผูกพันกับองคกรในระยะยาว และมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้าในสิน
คา หรือบริการอื่นๆ ขององคกรอีกในโอกาสตอๆ ไป (Gronroos, 2000)

นิยามความหมายของการสรางความสัมพันธกับลูกคา

Roberts, Varki, และ Brodie (2003) ระบุวา ความสัมพันธ (Relationship) ในแงธุรกิจ
นั้น อธิบายไดดีที่สุดวาเปนความผูกพัน (Bonds) ระหวางองคกรกับลูกคา ซึ่งรูปแบบความผูกพัน
นั้นเปนไดทั้ง ความผูกพันดวยเหตุผลเชิงโครงสราง (Structural bonds) อาทิ การลงทุนรวมกันบน
เงื่อนไขของสัญญาที่เปนทางการ (McColl-Kennedy, 2003) ความผูกพันดานสังคมที่ลูกคามีกับ
บุคลากรขององคกร (Social bonds) อาทิ การที่ลูกคารูจักคุนเคยกับพนักงานขององคกรเปนอยาง
ดี หรือความผูกพันเพราะองคกรรูจักพื้นฐานความเปนมาของลูกคา (Knowledge bonds) อาทิ
แพทยที่ทราบประวัติของคนไขประจําทําใหคนไขสามารถติดตอกับแพทยไดสะดวกขึ้น หรืออาจ
เปนความผูกพันเพราะลูกคาเชื่อมั่นในภาพลักษณชื่อเสียงขององคกร (Psychological bonds)
และความผูกพันเพราะลูกคาชื่นชมในจริยธรรมขององคกร (Ideological bonds) อาทิ จริยธรรมที่
หวงใยสิ่งแวดลอม เปนตน (Berry, 1995, cited in Roberts et al., 2003; Gronroos, 2000;
Lijander & Strandvik, 1995, cited in Roberts et al., 2003; Storbacka, Strandvik, &
Gronroos, 1994, cited in Roberts et al., 2003) ซึ่งลักษณะของความผูกพันอันพึงประสงคนั้น ก็
ควรเกิดจากความตั้งใจจริงของลูกคาที่เต็มใจจะผูกพันกับองคกรโดยไมไดฝนใจ หรือจํายอม
(Bendapudi & Berry, 1997, cited in Roberts et al., 2003; Ganesan, 1994, cited in Roberts
et al., 2003)

Gronroos (2000) สนับสนุนเชนกันวา ความสัมพันธเปนเรื่องของความผูกพัน โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ความผูกพันอันเกิดจากทัศนคติ ความรูสึกชอบ เกลียด ฯลฯ ที่เสื่อมสลายไปไดยากยิ่ง
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กวาความผูกพันในลักษณะอื่นๆ อาทิ ความผูกพันดานการเงิน ที่อาจผูกพันลูกคาไวกับองคกร
เพราะคาใชจายที่ต่ํา เปนตน

หรือ การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) ก็คือ การทําใหลูกคาผูก
พัน (Bonds) กับองคกร ไมตองการที่จะเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกรอื่น ซึ่งก็มาจากมนุษย
สัมพันธอันดีที่องคกรมีใหกับลูกคา (Hutton, 1996, cited in Kitchen, 1999) และเปนการที่ทุก
ฝายในกระบวนการสรางความสัมพนัธนั้นจะประเมินสิ่งตางๆ อยางสอดคลองกัน (Congruence
between the partners’ evaluations) (Berry, 1995, cited in Kitchen, 1999; Smith & Barclay,
1997, cited in Kitchen, 1999; Wilson, 1995, cited in Kitchen, 1999)

Berry นักวิชาการลําดับตนๆ ที่กลาวถึงการสรางความสัมพันธกับลูกคา กับการตลาดเพื่อ
การบริการ (Berry, 1980, อางถึงใน มนัสสา จินตจันทรวงศ, 2543; Berry, Shostack, & Upah,
1983, cited in Gronroos, 2000) ไดกลาวไววา การติดตอระหวางลูกคากับการใหบริการของ
หนวยธุรกิจหนึ่งๆ เรียกวาเปน Relationship marketing  ซึ่งเปนการดึงดูดใจ (Attraction) การ
รักษาลูกคาเอาไว (Maintaining) และใหบริการที่หลากหลายกับลูกคา เพื่อทําใหองคกรคงไวไดซึ่ง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา

การสรางความสัมพันธกับลูกคา ยังหมายถึงการทําใหไดมาซึ่งลูกคาที่แทจริง (True
customer) ซึ่งเปนลูกคาที่รูสึกยินดีที่เลือกใชบริการขององคกร เพราะไดรับคุณคาตางๆ จากองค
กร ทําใหเต็มใจที่จะใชบริการอื่นๆ จากองคกร หรือมีแนวโนมที่จะจายใหกับองคกรในระดับที่สูงขึ้น
ดวยความเต็มใจ (Reichheld, 1994, cited in Duncan & Moriarty, 1998)
และเปนลูกคาที่พรอมจะปกปอง ตลอดจนจะกระจายขอดีขององคกรออกไปยังลูกคารายอื่นดวย
ในอีกทางหนึ่ง (Berry & Parasuraman, 1991, cited in Kasper, 1999; Rebel, 1995, อางถึงใน
รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540)

นักวิชาการสวนใหญสนับสนุนเชนกันวา การสรางความสัมพันธกับลูกคา เปนแนวคิดทั้ง
ศาสตร และศิลปในการสราง แสวงหา และรักษาลูกคาทุกประเภทที่สามารถทํากําไรใหกับองคกร
ได หมายรวมทั้งการออกแบบกลยุทธเพื่อดึงดูด (Attract) ลูกคาใหม เพื่อการคาขายแลกเปลี่ยน
(Transaction) อันเปนกิจกรรมหลัก และเพื่อการรักษา (Retain) ลกูคาที่มีอยูในปจจุบัน แลวทํา
กําไรจากความสัมพันธในระยาวกับลูกคาเหลานั้น (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991,
cited in Ryals & Payne, 2001; Kotler & Armstrong, 1999)

การสรางความสัมพันธกับลูกคา เปนกระบวนการแข็งแกรงที่สราง รักษา และพัฒนา
ความสัมพันธอันดีในระยะยาว ตลอดจนภาระคุณคาที่จะสงมอบไปยังลูกคา และผูมีสวนไดสวน
เสียทุกฝายที่เกี่ยวของกับองคกร (Stakeholders) อาทิ ลูกจาง ผูมีอิทธิพล ผูถือหุน สถาบันการเงิน
และสื่อมวลชน ซึ่งจะทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ตลอดจนสิ่งอื่นๆ ที่ใหคุณคารวมกัน
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สําหรับทุกฝาย (Arens, 2002; Kotler & Armstrong, 1999; Morgan & Hunt, 1994; จิตตินันทน
เสวะลาภี, 2545)

Gummesson (1999, cited in Lovelock & Wright, 2002) สนับสนุนวา การสรางความ
สัมพันธกับลูกคา เปนการมุงการปฎิสัมพันธ (Interactive) ระหวางองคกร และลูกคา โดยยึดมั่นใน
การจัดการเครือขายความสัมพันธ (Network) ระหวางองคกรการขาย การตลาด และสังคมใน
ระยะยาว อันจะนํามาซึ่งผลประโยชนรวมกันสําหรับทุกฝาย (Win-win situation) โดยเฉพาะทั้ง
ฝายองคกร และลูกคา อาทิ ลูกคาก็รูสึกคุมคาในการที่จะภักดีตอสินคา หรือบริการขององคกร
และองคกรก็เขาใจในพฤติกรรมตางๆ ของลูกคามากขึ้น เปนตน (Arens, 2002; Morgan & Hunt,
1994; จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545)

Christopher, Payme, และ Ballantyne (1995, อางถึงใน รัชฏาภรณ ขวัญปญญา,
2540) กลาวถึงการสรางความสัมพันธกับลูกคาไววา เปนแนวคิดที่มุงติดตอส่ือสารกับลูกคาอยาง
สม่ําเสมอดวยความจริงใจ เพื่อทราบถึงความตองการที่แทจริงของลูกคา ทําใหสามารถผลิตสินคา
หรือบริการเพื่อตอบสนองลูกคาไดตรงความพึงพอใจ นําไปสูสัมพันธภาพที่ตอเนื่องในระยะยาว
ระหวางองคกรกับลูกคา

Rebel (1995, อางถึงใน รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววา การสรางความสัมพันธ
กับลูกคา เปนการสรางความสัมพันธแบบเปนหุนสวนกับลูกคา (Partnership) โดยใหบริการดวย
จิตใจที่เอ้ืออารีอยางที่สุดเทาที่จะเปนไปได เพื่อบรรลุถึงความประสงคของลูกคา หรือมากกวาที่ลูก
คาคาดวาจะไดรับ อันจะเปนหนทางหนึ่งที่ผูใหบริการจะดํารงรักษาความผูกพันของลูกคากับองค
กรเอาไวได

Gronroos (1990, cited in Too, Souchon, & Thirkell, 2000) กลาวถึงการสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในเชิงการจัดการไววา เปนแนวคิดที่มุงใสใจกับลูกคาในระยะยาว รักษาคํา
สัญญา (Promise) กับลูกคา และใสใจกับการจัดการภายในองคกร (Internal marketing) โดย
พัฒนาใหทุกหนวยงานในองคกรรวมมือกัน มีวัฒนธรรมการบริการ และมุงสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา ตลอดจนใชขอมูลลูกคา (Customer database) ใหเปนประโยชน และสื่อสารกับลูกคา
ดวยการปฏิสัมพันธ เปนสําคัญ

Tang และ Schroeder (2000) สรุปนิยามของการสรางความสัมพันธกับลูกคาจากการให
นิยามของนักวิชาการหลายฝายไววา เปนแนวคิดที่ใหความสําคัญกับ (1). การทําตลาดไปยังกลุม
เปาหมายที่เลือกสรร (Selective target market approach) (2). การจัดการกระบวนการตางๆ
(Process management) (3). การบริการ และคุณภาพการบริการ (Service and service
quality) (4). การแสดงออกที่วัดผลไดดานความภักดีของลูกคา (Performance measures of
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customer loyalty) ซึ่งเชื่อมโยงมาจากระดับความพึงพอใจของลูกคา และ (5). การทําการตลาด
ภายใน (Internal marketing)

การสรางความสัมพันธกับลูกคาจึงหมายถึง แนวคิดที่องคกรจะมุงสานสัมพันธอันดีกับลูก
คา (Customer) ตลอดจนผูมีสวนไดสวนเสียอื่นๆ ที่เกี่ยวของ (Stakeholders) กับผลประโยชนของ
องคกร ดวยหลักการ หรือกลวิธีหลายหลากที่มุงสราง (Establish) พัฒนา (Develop)  และรักษา
(Maintain) ความสัมพันธกับลูกคา อาทิ การสื่อสารอยางมีปฎิสัมพันธ (Two-way-
communications) กับลูกคา การใหบริการลูกคาดวยจิตใจที่เอ้ืออารี หรือการรูจักจดจําไดในลูกคา
จากขอมูลลูกคา (Customer database) ที่มีอยู เปนตน โดยหลักการเหลานี้ตองปฏิบัติอยาง
สม่ําเสมอ และตอเนื่องในระยะยาว (Long-term) เพื่อรักษาไวซึ่งความรูสึกที่ดีของทุกฝาย โดย
เฉพาะลูกคาปจจุบันใหเต็มใจที่จะภักดีกับองคกร

วิธีการทางการตลาด เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

การสรางความสัมพันธกับลูกคาครอบคลุมวิธีการทางการตลาดที่หลากหลาย อาทิ การ
ตลาดทางตรง (Direct marketing) การตลาดเชิงฐานขอมูล (Database marketing) การตลาด
เชิงปฏิสัมพันธ (Interaction marketing) และการจัดการดานความสัมพันธกับลูกคา (Customer
relationship management or CRM) (Coviello, Brodie, & Munro, 1997, cited in Lovelock &
Wright, 2002; Dawes & Worthington, 1996, cited in McColl-Kennedy, 2003)

การตลาดทางตรง (Direct marketing) Direct marketing association (cited in
Roberts & Berger, 1999) ไดใหนิยามของการตลาดทางตรงไววาเปนระบบการปฏิสัมพันธ หรือ
การสื่อสารสองทางระหวางองคกร และลูกคาโดยใชสื่อโฆษณาตางๆ หรือส่ือทางตรงใดใดก็ตาม
ในการสื่อสารกับลูกคา เพื่อสรางผลกระทบกับการตอบสนองของลูกคาที่วัดผลได หรือผลกระทบ
ตอการซื้อขายแลกเปลี่ยน ณ ที่ตางๆ กับลูกคา หรือใหลูกคามีพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะ
ตางๆ ที่องคกรพึงประสงค อาทิ ขอขอมูลตางๆ เพิ่มเติม เปนตน ตัวอยางของเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดทางตรง อาทิ การขายตรงดวยตัวบุคคล (Personal selling) การตลาดจดหมายทางตรง
(Direct mail) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) และอินเตอรเน็ต (Internet) ซึ่งเปนสื่อ
เชิงปฏิสัมพันธ

การตลาดฐานขอมูล (Database marketing)  เปนการตลาดที่จัดการกับขอมูลลูกคา
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยอาจใชเทคโนโลยเีพื่อสราง จัดเก็บ และระบุถึงขอมูลลูกคา
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ปจจุบัน จัดสงสารที่ตางกันไปยังลูกคาที่มีลักษณะ และความชอบแตกตางกันจากการศึกษาตาม
ขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู และติดตามความคืบหนาดานความสัมพันธตางๆ กับลูกคา (Dawes &
Worthington, 1996, cited in McColl-Kennedy, 2003)

การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction marketing) เปนการตลาดที่สรางความสัมพันธ
ใกลชิดจากการใหลูกคากับองคกรไดติดตอส่ือสารในเรื่องตางๆ ระหวางกันโดยตรง ไมวาจะเปน
ทางตัวบุคคลโดยตรง ทางโทรศัพท ทางอินเตอรเน็ต หรือ E-mail โดยเฉพาะที่เปนการสื่อสารผาน
ตัวบุคคล และการเขาสังคมระหวางองคกร กับลูกคาโดยตรง ซึ่งจะอํานวยใหการเจรจา และความ
เขาใจระหวางทุกฝายเปนไปดวยดียิ่งขึ้น (Dawes & Worthington, 1996, cited in McColl-
Kennedy, 2003)

การจัดการความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship management or CRM)
เปนวิธีการจัดการซึ่งมุงทําใหองคกรสามารถระบุ ดึงดูด และเพิ่มระดับการรักษาลูกคาที่ให
ประโยชนกับองคกร หรือลูกคาที่ดีที่สุดขององคกรไวไดนานที่สุด และพยายามสรางคุณคาเพิ่มจาก
ลูกคาเหลานี้ดวยวิธกีารที่เหมาะสมในการสรางความสัมพันธ เพื่อทําใหลูกคาพึงพอใจ (Credit
Card Management, 1998, cited in Ryals & Payne, 2001; Hobby, 1999, cited in Ryals &
Payne, 2001) เปนการตลาดซึ่งใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา (Customer database) เปน
สําคัญ เพื่อใหการบริการที่ดีขึ้นกับลูกคา (Peppers & Rogers, 1995, cited in Ryals & Payne,
2001; Kutner & Cripps, 1997, cited in Ryals & Payne, 2001; Galbreath, 1998, cited in
Ryals & Payne, 2001; Couldwell, 1999, cited in Ryals & Payne, 2001) และเปนการตลาดที่
มุงตอบสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล (One-to-one marketing)  โดยที่การสื่อสาร
สองทาง (Two-way communications) ระหวางลูกคา และองคกร  ตลอดจนบทบาทของ
เทคโนโลยีที่ชวยเพิ่มอํานาจการติดตอกับลูกคา  และการทําความเขาใจลูกคาไดดียิ่งขึ้น เปนองค
ประกอบที่สาํคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จ (Deighton, 1998, cited in Ryals & Payne, 2001;
Lockard, 1998, cited in Ryals & Payne, 2001)

นอกจากนี้ การสรางความสัมพันธกับลูกคาก็ยังอาจหมายถึง การตลาดที่มุงจัดการดาน
คุณภาพ (Quality) การตลาดเพื่อการบริการ (Service) หรือการตลาดที่มุงใหลูกคาเปนหุนสวนกับ
องคกร (Partnership) เปนตน (Berry, 1983, cited in Lindgreen & Crawford, 1999; Copulsky
& Wolf, 1990, cited in Lindgreen & Crawford, 1999; Gummesson, 1988, cited in
Lindgreen & Crawford, 1999; Magrath & Hardy, 1994, cited in Lindgreen & Crawford,
1999; Morgan and Hunt, 1994)
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ซึ่งไมวาจะเปนวิธีการทางการตลาดเชนไร การสรางความสัมพันธกับลูกคาก็ควรคํานึง
ถึง...

1. การพัฒนาสินคา และบริการหลักใหดีพรอมสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Core service strategy) อาทิ การที่ธนาคารจะตองหมั่นพัฒนาบริการหลัก คืองานรับฝากเงิน
และงานสินเชื่อเงินกูใหดีพรอมอยูเสมอ

2. การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธที่เปนการเฉพาะ และเหมาะสมสําหรับลูกคาเปนราย
บุคคลไป (Service customization) อาทิ แผนกบริการที่สามารถคนประวัติการซื้อของลูกคาไดทัน
ทีเมื่อลูกคาติดตอขอความชวยเหลือ และสามารถใหคําแนะนําที่เหมาะสมสําหรับลูกคาเปนราย
บุคคลนั้นไดอยางรวดเร็ว

3. การเพิ่มคุณคาใหกับสินคา และบริการหลักดวยผลประโยชนพิเศษตางๆ (Service
Augmentation) หรือการใหบริการที่มากกวา อาทิ การที่เจาหนาที่เสียสละชวยเหลือลูกคาในเรื่อง
อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากบริการหลักดวยความเต็มใจ

4. การวางกลยุทธดานราคาที่เหมาะสม (Relationship pricing) อาทิ ขายถูกลงเมื่อลูกคาซื้อ
มากขึ้น และ

5. การเอาใจใสพนักงานในองคกรอยางดี (Internal marketing) เพื่อใหพนักงานไปดูแลลูก
คาอยางดีเชนกัน (Berry, 1995, cited in Hawkins, Best, & Coney, 2001; ชลิต ลิมปนะเวช,
2545)

Lindgreen และ Crawford (1999) ไดนําเสนองานวิจัยซึ่งระบุถึงรูปแบบของกิจกรรมซึ่ง
จัดวาเปนสวนประกอบของการสรางความสัมพันธกับลูกคาไววา ไดแก

-การรับฟงลูกคา (Listening to customers) อาทิ การรับฟงลูกคาจากการจัดการสนทนา
กลุมกับลูกคา (Focus group) หรือการใหลูกคาตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

-การจัดตั้งคณะทํางานซึ่งประกอบดวยตัวแทนจากแตละหนวยงานในองคกรใหมาทํางาน
รวมกัน (Project teams from different departments)

-การสื่อสารการตลาดที่มุงสรางความสัมพันธ (Market communications) อาทิ มีการสง
จดหมายขาวรายงานความเคลื่อนไหวตางๆ ขององคกรไปยังลูกคา หรือโทรศัพทติดตอกับลูกคา

-การจัดกิจกรรมมุงสรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกร หรือกิจกรรมมุงการดูแลใสใจ
ลูกคา (Trust-building and customer care activities) และ

-การสังเกตการณ หรือวัดผลอันเกิดจากกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธตางๆ ที่องคกร
กระทําออกไป (System to monitor and measure a programme) อาทิ วัดระดับความภักดีของ
ลูกคา และความพึงพอใจของพนักงานองคกร เปนตน



28

การสรางความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ

Gronroos (1994) กลาววา โดยทั่วไปแลวธุรกิจสินคาก็ยังคงใชประโยชนจากการตลาดมุง
ซื้อขายแลกเปลี่ยน (Transaction marketing) เปนหลักไดอยางดี (แผนภาพที่ 2.1) โดยเฉพาะใน
ธุรกิจสินคาสะดวกซื้อ (Consumer packaged goods) อาทิ ในการซื้อยาสีฟนที่ราน ลูกคาก็มัก
ตองการเพียงซื้อใหเสร็จส้ินไป ไมไดใสใจกับการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธกับองคกรผู
ผลิต หรือขายยาสีฟนนั้นมากนัก เปนตน

ในขณะที่ธุรกิจบริการจะเกี่ยวของและใชประโยชนจากการสรางความสัมพันธกับลูกคา
มากกวา เพราะในการบริการนั้น ฝายองคกรมักจะตองมีการติดตอกับลูกคาเสมอไมมากก็นอย
(Gronroos, 1994)

แผนภาพที่ 2.1: สินคา และบริการกับการใชประโยชนจากแนวคิดการตลาด

Transactional marketing/ Good      Customer relationship / Service
การตลาดมุงซ้ือขายแลกเปลี่ยน/ สินคา           การตลาดมุงสรางความสัมพันธ/ บริการ

Consumer packaged   Consumer        Industrial goods     Service with high     Service with high     Business-to-
goods                           durables search or credence qualities  business services
สินคาสะดวกซื้อ                        สินคาคงทน                        experience           qualities

qualities
บริการที่มักประเมิน บริการที่มักประเมิน   บริการสําหรับองคกร
กอน/ หลังใชบริการ จากความนาเช่ือถือ    ธุรกิจ

ที่มา: Covielo & Brodie, 1998, cited in McColl-Kennedy J. R. (Ed.). (2003). Services marketing: A managerial 
approach. Milton: John Wiley & Sons.
Gronroos, C. (1994). From marketing mix to relationship marketing: Towards a paradigm shift in 
marketing. Management Decision, 32(2), 4-20.

นักวิชาการลําดับตนๆ อาทิ Berry, Shostack, และ Upah (cited in Gronroos, 2000) ที่
ใหนิยาม และระบุถึงแนวคิดการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น ก็เร่ิมศึกษาแนวคิดการสรางความ
สัมพันธกับลูกคาจากบริบทของธุรกิจบริการเชนกัน  ซึ่งสําหรับธุรกิจบริการ อาจกลาวไดวาการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาแทบจะไมอาจแยกออกจากความเปนธุรกิจบริการได เพราะใน
กระบวนการใหบริการนั้น ทั้งลูกคา และผูใหบริการก็มักจะตองรวมอยูดวยในกระบวนการ ซึ่งยอม
จะทําใหลูกคา และผูใหบริการตองมีการปฏิสัมพันธ (Interactive or Two-way communications)
ระหวางกันเสมอไมทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่งการปฏิสัมพันธนั้นก็เปนหนึ่งในกิจกรรมการสื่อสารสําคัญ
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ของการสรางความสัมพันธ ที่ฝายตางๆ ซึ่งเกี่ยวของในกระบวนการควรจะมีโอกาสโตตอบเจรจา
ระหวางกันเสมอ (Gronroos, 2000)

นอกจากนี้ Rust et al. (1996) ยังกลาววา การบริการเปนลักษณะสําคัญสําหรับการสราง
ความสัมพันธ ซึ่งไมวาองคกรธุรกิจหนึ่งๆ จะประกอบธุรกิจประเภทใด ไมวาจะมุงขายสินคา หรือ
บริการ หากจะสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้นระหวางองคกร และลูกคา องคกรนั้นก็จะตองปรับสู
การเปนองคกรผูใหบริการ

มนัสสา จินตจนัทรวงศ (2543) สนับสนุนเชนกันวา ธุรกิจบริการนั้น มีการใชการตลาดเชิง
สัมพันธภาพมากกวาธุรกิจสินคา โดยจากการวิเคราะหการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพ
(Relationship marketing) ของธุรกิจผูจัดจําหนายสินคาผูบริโภค และธุรกิจผูใหบริการ พบวา
องคกรธุรกิจผูจัดจําหนายสินคา และผูใหบริการ มีระดับการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันออกไปตามความเหมาะสมสําหรับธุรกิจแตละประเภท แตธุรกิจ
บริการนั้นมีการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากกวา และธุรกิจทั้งสองประเภทก็มีการใชการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) เปนเครื่องมือสําคัญในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากที่สุด
โดยธุรกิจผูจัดจําหนายสินคามักเนนการใชจดหมายทางตรง สวนธุรกิจผูใหบริการจะเนนการใช
บุคลากรติดตอกับลูกคา และโดยเฉพาะในธุรกิจบริการนั้น จะเนนการสรางความรูสึกประทับใจ
ตลอดจนการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นเปนสําคัญ

ในลําดับตอไป จะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่ง Schultz (1993, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545) และ
Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1995) กลาววา การสรางความสัมพันธกับลูกคาเปน
หัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม และเครื่องมือที่จะสนับสนุนใหการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ดังกลาวนี้มีความเปนไปไดก็คือ IMC

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

การสื่อสาร

การสื่อสาร (Communications) เปนหัวใจสําคัญในการจะกอใหเกิดความสัมพันธรูปแบบ
ใดๆ ขึ้นก็ตาม เพราะเปนกระบวนการถายทอดความคิด และความหมายระหวางกัน (Shimp,
1997, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) ซึ่งจะทําใหทุกฝายเกิดการรับรูเขาใจ เกิดความ
เชื่อถือระหวางแตละฝาย และเกิดทัศนคติในสิ่งตางๆ รวมกันผานการรับสงสาร (The sending
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and receiving of messages) ที่ตองการจะสื่อไปถึงกันและกัน (Andersen, 2001; Anderson &
Narus, 1990, cited in Andersen, 2001; Duncan, 2002) ซึ่งหากปราศจากการสื่อสารแลว แต
ละฝายก็ยอมไมสามารถทําความเขาใจกันไดในเบื้องตน และยอมไมอาจนําไปสูความสัมพันธใดๆ
ไดอยางดี ดังนั้นการสื่อสารการตลาด (Marketing communications) ซึ่งก็คือการสื่อสารรูปแบบ
หนึ่ง จึงเปนหัวใจสําคัญสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนเดียวกัน (Duncan &
Moriarty, 1998)

การสื่อสารการตลาด

Shimp (1997, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) กลาววา การสื่อสารการตลาด
(Marketing Communications) เปนการสราง และสื่อความหมายใหผูบริโภคไดรูจัก และมีทัศนค
ติที่ดีกับตราสินคา ดวยทุกปจจัยที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได

Weitz และ Wensley (2002) ระบุวา การสื่อสารการตลาดมีบทบาทเพื่อสงสารทางการ
ตลาดที่เหมาะสมไปยังกลุมเปาหมายตางๆ ที่องคกรตองการจะสื่อสารดวย ซึ่งโดยสวนใหญแลว
องคกรก็มักจะใชการสื่อสารการตลาดเพื่อทําใหสินคา หรือบริการเปนที่รูจัก (Inform) เพื่อใหขอมูล
เฉพาะบางประการ หรือเพื่อที่จะสราง หรือสงเสริมความสัมพันธ ตลอดจนทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นใน
กลุมเปาหมาย

Duncan (2002) เพิ่มเติมวา วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด มักเปนไปเพื่อเพิ่มคุณ
คาใหกับสินคา หรือบริการหลัก อันจะเปนประโยชนสําหรับผูบริโภค และองคกรธุรกิจ อาทิ การสื่อ
สารการตลาดทําใหสินคา หรือบริการมีชื่อเสียงดีเปนที่รูจัก ทําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจที่ไดใชสินคา
หรือบริการนั้น ในขณะที่ฝายองคกรธุรกิจหากขาดซึ่งการสื่อสารการตลาด ผูบริโภคก็อาจไมมี
โอกาสที่จะรูจักสินคา หรือบริการ เปนตน

Fill (2002) เพิ่มเติมวา การสื่อสารการตลาดยังเปนไปเพื่อสรางความแตกตาง
(Differentiate) ใหตราสินคาหนึ่งแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ และยังเปนไปเพื่อย้ําเตือนใหผู
บริโภคกลับมาใชสินคา หรือบริการเดิมอีก (Remind) ตลอดจนจูงใจ (Persuade) ผูบริโภคใหสน
ใจซื้อสินคา หรือบริการขององคกร อาทิ จูงใจใหผูบริโภคเห็นวาสินคา หรือบริการขององคกรนั้นดี
กวาของคูแขงรายอื่นๆ เปนตน
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การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม

ในการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional marketing communications) การใช
เครื่องมือส่ือสารแตละประเภท ไมวาจะเปน การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล การสงเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง จะถูกพิจารณาใชอยางเปนอิสระตอกัน โดยแตละ
เครื่องมือส่ือสารก็มักจะมีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคในการสื่อสาร และกลยุทธที่ตางกันออกไป
ซึ่งในบางครั้งก็ทําใหเกิดความไมสอดคลองกันในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเหลานั้น
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1994, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) อาทิ
การที่โฆษณาระบวุาสินคามีคุณภาพสูง แตราคาของสินคากลับถูกจนยากจะเชื่อถือได หรือการที่
โฆษณากลาวอยางหนึ่ง แตพนักงานขายกลับกลาวอีกอยางหนึ่ง อันอาจเนื่องมาจากการที่แตละ
ฝายขององคกรแบงแยกการทํางานออกจากกัน เปนตน ทําใหกลุมเปาหมายที่ถูกสื่อสารดวยรูสึก
สับสน และการสื่อสารการตลาดก็มักไมมีประสิทธิภาพ

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น มักจะอาศัยการสื่อสารทาง
เดียว (One-way communications)  เปนสําคัญ คือ องคกรธุรกิจมักเปนฝายเดียวที่กําหนดเองวา
ควรสื่อสารอะไรกับกลุมเปาหมาย และทําการสงสารตางๆ ออกไป โดยเนนสื่อสารผานสื่อที่กวาง
ขวาง สามารถเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากไดเปนสําคัญ (Schultz et al., 1994, อางถึงใน กนกพร
ตันติเสาวภาพ, 2544) เพื่อหวังผลในการตอบสนองบางประการ อาทิ มุงโฆษณาสินคา และ
บริการผานสื่อมวลชนตางๆ (Mass media) เพื่อสรางการรับรู และความตองการซื้อจากกลุมเปา
หมาย เปนตน โดยผูบริโภคมักไมมีบทบาทในการเปนผูแสดงความคิดเห็น หรือส่ือสารโตตอบกับ
องคกรมากนัก ซึ่ง Duncan (2002) กลาววา ในบริบทของการสรางความสัมพันธกับลูกคา และ
การรักษาลูกคาปจจุบันใหภักดีกับองคกรในระยะยาวนั้น ไมอาจอาศัยแตเพียงการสื่อสารการ
ตลาดแบบดั้งเดิมนี้ไดอีกตอไป แตจําเปนตองอาศัยการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพยิ่งกวา
มาปรับใช

 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)

IMC เปนแนวคิดซึ่งพัฒนาขึ้นจากการที่การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมมีขอบกพรองดัง
กลาวในขางตน โดย Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993, cited in Anantachart,
2001) เปนนักวิชาการในกลุมแรกๆ ที่ผลักดันแนวคิด และวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับ IMC โดยระบุวา
ตรรกะของ IMC เปนยุทธวิธีการผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญตางๆ ไดแก การโฆษณา
การสงเสริมตลาด การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง เพื่อไปสรางผลกระทบเชิงบวกกับ
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กลุมเปาหมายที่ทําการสื่อสารดวย กลาวคือ เปนการใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบอยางผสม
ผสานรวมกันเพื่อทําใหการสื่อสารกับกลุมเปาหมายมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

นอกจากนี้ ก็มีนักวิชาการอีกจํานวนไมนอยที่ไดนําเสนอถึงนิยามความหมายของ IMC
Anantachart (2001, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) กลาววา IMC เปนการใชเครื่องมือ
ตางๆ รวมกัน และเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อใหการสื่อสารกับผูบริโภคประสบผลดีมากที่สุด

Shimp (2000, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545) ระบุวา IMC เปนกระบวนการ
พัฒนา และใชแผนการสื่อสารหลายรูปแบบเพื่อจูงใจผูบริโภค หรือผูที่คาดหวังวาจะเปนลูกคา
อยางตอเนื่อง โดยเปาหมายของ IMC คือ การสรางอิทธิพลโดยตรงตอผูรับสารเปาหมายที่คัดเลือก
ไว และยังตองใชการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย และเปนสื่อที่
ผูบริโภคสามารถเขาถึงได ซึ่งกระบวนการของ IMC นั้น ตองเริ่มตนพิจารณาจากผูบริโภค หรือผูที่
คาดหวังวาจะเปนลูกคากอน แลวจึงยอนกลับมาระบุวิธีการ หรือเครื่องมือที่เหมาะสมในการติดตอ
ส่ือสารกับผูบริโภคตอไป

Schultz et al. (1995) สนับสนุนเชนกันวา IMC เปนการสื่อสารการตลาดที่ใหความ
สําคัญกับผูบริโภคซึ่งตองมากอนสิ่งอื่นใด ไมวาจะเปนยอดขาย หรือผลกําไรขององคกร และส่ิงที่
จะชี้วัดความสําเร็จก็คือองคกรไดคํานึงถึงลูกคามากนอยเพียงไรมากกวาจะคิดวาองคกรมี
ทรัพยากรในมือเพียบพรอมแคไหน

Duncan (2002) ระบุวา IMC เปน กระบวนการสําหรับจัดการดานความสัมพันธกับลูกคา
อันจะนํามาซึ่งคุณคาตราสินคา หรือเปนกระบวนการซึ่งทุกหนวยงานที่เกี่ยวของทํางานประสาน
กันเพื่อรวมสราง และสงเสริมความสัมพันธอันเปนประโยชนกับลูกคา ตลอดจนทุกฝายที่เกี่ยวของ
กับความสําเร็จขององคกร (Stakeholders) โดยควบคุมทุกสารที่สื่อออกไปยังกลุมเปาหมายเหลา
นี้ใหถูกส่ือออกไปไดอยางมีประสิทธิภาพสอดคลองกัน

IMC ใหความสําคัญกับการใชฐานขอมูลลูกคา (Customer database) เพื่อทําความรูจัก
ลูกคาอยางเปนการเฉพาะเจาะจง หรือเพื่อติดตอส่ือสารกับลูกคาไดอยางเปนการสวนตัวยิ่งขึ้น
(Personalize) และมุงเนนการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ (Interactive or Two-way-
communications) ซึ่งมุงสนับสนุนใหองคกร และลูกคามีการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน เปด
โอกาสใหลูกคาไดแจงถึงขอมูล ตลอดจนความตองการที่แทจริงตางๆ ใหองคกรไดรับทราบ ทําให
องคกรสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุดยิ่งขึ้น สงผลใหลูกคาไดรับในส่ิง
ที่ตองการอยางแทจริง กอใหเกิดเปนความสัมพันธที่ดีตางๆ ตามมา ตลอดจนมุงรับฟงลูกคา และ
เปดโอกาสใหลูกคาไดสนทนาโตตอบกับองคกร (Dialogue) เพื่อใหลูกคาเชื่อถือในองคกร (Trust)
ยิ่งขึ้น (Duncan, 2002; Schultz et al., 1995)
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IMC ยังเปนแนวคิดที่เปนกลางตอทุกเครื่องมือส่ือสารการตลาด (Neutral) คือใหความ
สําคัญกับทุกเครื่องมือส่ือสารที่เกี่ยวของในการสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดกับทุกฝายโดยเฉพาะลูกคา
โดยมุงการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารตางๆ ใหไดอยางเหมาะสมในแตละสถานการณ และภายใต
การผสมผสานเครื่องมือส่ือสารตางๆ นั้น สารที่สื่อออกไปก็จะตองสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน
(One voice, one look) ทั้งหมด (Duncan, 2002)

นอกจากนี้ IMC ยังใสใจกับการใชประโยชนจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมๆ ใหได
อยางมีประสิทธิภาพ เพื่อปรับตามยคุสมัยที่เทคโนโลยีเจริญรุดหนาขึ้นอยางรวดเร็ว และมีบทบาท
มากขึ้นในหลายดาน ทั้งหมดนี้จึงอาจกลาวไดวา IMC เปนภาพกวางของการสื่อสารการตลาดที่
พิจารณาในปจจัยตางๆ อันจะมีผลตอความสําเร็จขององคกรอยางรอบดานนั่นเอง (Duncan,
2002)

ลักษณะสําคัญของ IMC

แมนนิยามความหมายของ IMC ในเบื้องตนนั้นจะมีความแตกตางหลากหลายกันออกไป
แตลักษณะสําคัญตางๆ ของ IMC ก็เปนที่เขาใจรวมกันเปนอยางดีสําหรับหลายฝาย ซึ่งมีราย
ละเอียดดังตอไปนี้ (Duncan, 2002; Shimp, 2000, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544)

IMC ตองมีผลตอการเกิดพฤติกรรม (Affect behavior) โดย IMC จะตองไมเพียงมีผล
ตอผูบริโภคเปาหมายในแงของการรับรู หรือการมีทัศนคติที่ดีตอสินคา หรือบริการเทานั้น แตยังจะ
ตองทําใหมกีารตอบสนองในเชิงพฤติกรรมดวย อาทิ สามารถทําใหผูบริโภคซื้อสินคา หรือบริการ
อันเนื่องมาจาก IMC เปนตน (Duncan, 2002; Shimp, 2000, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ,
2544)

IMC จะคํานึงถึงทุกรูปแบบของสื่อ และ สารที่มีประสิทธิภาพในการติดตอ (Use
all forms of contacts) การผสมผสานสาร และสื่อเปนลักษณะที่ถูกอางถึงมากที่สุดในการใหคํา
จํากัดความ IMC (Anantachart, 2001) โดย IMC จะตองพิจารณาใชทุกชองทางที่สามารถจะเขา
ถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย อันจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสารของตราสินคา หรือบริการได
ไมวาจะเปนการสื่อสารผานสื่อโทรทัศน นิตยสาร อินเตอรเน็ต ฯลฯ และไมใชเฉพาะแตเพียงการ
โฆษณาเทานั้น เพราะเพียงการโฆษณาอาจไมสามารถติดตอ (Contact) กับลูกคาไดอยางมีประ
สิทธิภาพเพียงพออีกตอไป การใชจดหมายทางตรง และการติดตอกับลูกคาทางอินเตอรเน็ตถูกให
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ความใสใจมากข้ึน เนื่องจากเปนสื่อที่เจาะเขาถึงผูบริโภคเปนรายบุคคลไดอยางดี และฐานขอมูล
ลูกคาก็ถูกดึงมาใชประโยชน และใหความสําคัญมากขึ้นเชนกัน (Shimp, 1997)

Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn (1993, cited in Duncan & Moriarty, 1998)
กลาววา ทุกส่ิงที่องคกรตั้งใจกระทํา และบางครั้งอาจไมไดตั้งใจกระทําสามารถเปนสารทางการ
ตลาดอันอาจสงผลตอการรับรูเกี่ยวกับองคกรของผูบริโภคทั้งสิ้น ดังนั้นองคกรจะตองมุงจัดการกับ
ทุกองคประกอบ และทุกการกระทําที่เกี่ยวของกับองคกรใหไดอยางดี

Duncan และ Moriarty (1997, อางถงึใน Gronroos, 2000) แบงแหลงที่มาของสารที่ควร
คํานึงถึงในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวเปน 4 ประเภท ไดแก (ตารางที่ 2.5)

ตารางที่ 2.5: แหลงที่มาของสารในการสื่อสาร

นาเช่ือถือตํ่า (Least credible)                                                                                 นาเช่ือถือสูง (Most credible)

สิ่งที่องคกรสัญญา
(What the firm says)

สิ่งที่องคกรกระทํา
(What the firm does)

สิ่งที่ผูอื่นกลาวถึง
(What others say)

สารจากการวางแผน
(Planned messages)

สารจากสินคา
หรือบริการหลัก

(Product messages)

สารจากการบริการ
(Service messages)

สารจากแหลงอื่น
(Unplanned messages)

การสื่อสารมวลชน
แผนพับ
การตลาดทางตรง
การสงเสริมการขาย
เว็บไซต
ฯลฯ

ลักษณะที่ปรากฏ
การออกแบบ
ความมีประโยชน
กระบวนการผลิต
ฯลฯ

กระบวนการใหบริการ การสง
    มอบบริการ
การรับมือกับขอเรียกรอง
การใหขอมูลตางๆ
ฯลฯ

การบอกตอ
คําช้ีแนะจากบุคคลอางอิง
ขาวหรือบทความ
ขาวลือ
ฯลฯ

ที่มา : Duncan & Moriarty, 1997, cited in, Gronroos, C. (2000). Service management 
and marketing: A customer relationship management approach. (2nd ed.). 
Chichester, UK: John Wiley & Sons.

สารจากการวางแผน (Planned messages) อาทิ สารจากสื่อตางๆ ไมวาจะเปนจากสื่อมวลชน
เว็บไซต แผนพับ จดหมายสงตรง ฯลฯ ซึ่งเปนสารที่องคกรวางแผนไว และสื่อสารออกไปเพื่อใหคํา
สัญญาวาสินคา หรือบริการขององคกรนั้นจะใหอะไรกับผูบริโภคบาง ลําดับตอมาคือ  สารจากสิน
คา หรือบริการหลัก (Product messages) และ สารจากการบริการ (Service messages) อัน
เปนสารที่เกิดจากการกระทํา หรือการแสดงออกขององคกรวาเปนไปตามสัญญาที่ใหไวกับลูกคา
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หรือไม อาทิ คุณสมบัติของสินคาที่ผลิตออกมา หรือกระบวนการใหบริการตางๆ เปนตน และทาย
ที่สุด สารจากแหลงอ่ืน (Unplanned messages) อาทิ การบอกตอ คําชี้แนะจากบุคคลอางอิง
หรือขาว และบทความที่เกี่ยวของกับองคกร ซึ่งเปนสารอันมาจากการวิพากษวิจารณในแงบวก
หรือแงลบ ขึ้นกับวาองคกรจะกระทําตามสิ่งที่สัญญาไวไดมากนอยเพียงใด

โดยสวนใหญ สารซึ่งมาจากแหลงที่องคกรสามารถควบคุมไดมากที่สุด หรือสารอันเกิด
จากการวางแผนนั้น มักเปนสารที่ลูกคาใหความรูสึกเชื่อถือดวยนอยที่สุด และจากการที่สารซึ่งมี
ความนาเชื่อถือสูงสําหรับลูกคานั้น มักมาจากแหลงสารที่ควบคุมจัดการไดยาก หลายๆ องคกรจึง
มักละเลยที่จะใสใจในสวนของสารจากแหลงอื่นนี้ไป ซึ่งสําหรับ IMC แลว องคกรควรใหความ
สําคัญกับการจัดการในทุกสารจากทุกแหลงอยางผสมผสานกัน ซึ่งหมายรวมถึงสารจากแหลงอื่นที่
คุมไดยากนี้ดวย (Gronroos, 2000)

นอกจากนี้ Duncan และ Moriarty (1998) ก็ยังไดนําเสนอแหลงที่มาของสารใน 3 ระดับ
ไวเพิ่มเติมไดแก (1) แหลงสารระดับองคกร (Corporate level message sources) อาทิ สารที่
มาจาก ภารกิจ และนโยบายตางๆ วัฒนธรรมองคกร และการจัดการบุคลากร เปนตน (2) แหลง
สารระดับการตลาด (Marketing level message sources) ไดแก สารที่มาจากสวนประสมทาง
การตลาด คือ สินคา หรือบริการหลัก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมตลาด
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993, cited in Duncan & Moriarty, 1998) และ (3)
แหลงสารระดับการสื่อสารการตลาด อาทิ สารที่มาจากการโฆษณา หรือการตลาดทางตรง
เปนตน ซึ่งอาจกลาวไดวา ในการตลาดทุกระดับขององคกรลวนมีมิติของการสื่อสาร และมี
ลักษณะเปนสารที่จะองคกรควรคํานึงถึงในการสรางความสัมพันธรูปแบบตางๆ กับลูกคาทั้งสิ้น

IMC จะเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภคเปาหมาย (Start with
the customer or prospect) องคกรธุรกิจจะตองเริ่มตนจากการศึกษาถึงขอมูลที่เกี่ยวของกับผู
บริโภค ตลอดจนความตองการที่แทจริงของผูบริโภคกอน อาทิ ขอมูลที่ทําใหทราบวาผูบริโภค
ตองการอะไร ซื้อที่ไหน บอยครั้งเพียงไร เปนตน แลวจึงวางแผนสื่อสารการตลาด และสงมอบในสิ่ง
ที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคออกไป ซึ่งเปนวิธีการวางแผนจากภายนอกสูภายใน
(Outside-in)  ทําใหกําหนดไดวาควรสื่อสารการตลาดอยางไรใหเกิดประสิทธิผลตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคมากที่สุด (Duncan, 2002; Shimp, 2000, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ,
2544)

ทุกปจจัยการสื่อสารการตลาดในกระบวนของ IMC จะตองเปนไปในทิศทางเดียว
กัน (Achieve synergy) IMC จะตองมีความเปน One voice marketing communications
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(Phelps et al., 1994, cited in Anantachart, 2001) โดย จุดยืนหนึ่งเดียว (One voice) ของตรา
สินคาจะถูกกําหนดไวตั้งแตเร่ิมตนกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาด และเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดทั้งหมดจะถูกใชไปเพื่อบรรลุวัตถุประสงคเดียวกัน ไมวาจะเปน การโฆษณา การประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขาย การจัดรายการตางๆ ฯลฯ ซึ่งจะตองไมขัดแยงแตกตางกัน แตจะตอง
กอใหเกิดภาพลักษณของตราสินคาที่เปนเอกลักษณหนึ่งเดียว อาทิ การใชแนวคิดสรางสรรคใน
การสื่อสารการตลาดทุกประเภทเปนไปในแนวทางเดียวกันไมวาจะเปน คําขวัญ  คําพูด อารมณ
โครงเรื่อง ซึ่งหากจะเนนในแงความคุมคาของการบริการ ก็ควรที่จะกลาวถึงความคุมคาเหมือนกัน
ในทุกสื่อ เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นเอกลักษณหนึ่งเดียวของความเปนบริการที่คุมคา แมนจะสื่อสาร
ผานสื่อที่หลากหลายก็ตาม เปนตน (Sirgy, 1998, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544)

IMC จะตองกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางทุกฝายที่เกี่ยวของ (Creating and
nourishing stakeholder relationships)

ซึ่งอาจกลาวไดวาเปนเปาหมายที่สําคัญที่สุดของ IMC (Sirgy, 1998) โดยจะตองมุงทําให
ทั้งลูกคา พนักงานภายในองคกร หนวยงานรัฐ คูแขงทางการตลาด ฯลฯ ซึ่งมีสวนเกี่ยวของในผล
กระทบตอองคกร มีทัศนคติที่ดีตอองคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งกับลูกคาปจจุบันซึ่งสรางผลกําไรให
กับองคกรอยางตอเนื่อง (Profitable customer) หรือซ่ึงผูกพันกับองคกรมากยิ่งกวาลูกคารายอื่น
อาทิ สมาชิก หรือลูกคาประจํา ซึ่งองคกรควรที่จะตองใสใจใหมาก และสงเสริมการตลาดไปยังลูก
คาประเภทดังกลาวนี้ใหเปนพิเศษเพื่อรักษาความสัมพันธกับลูกคาใหอยูกับองคกรในระยะยาว
เต็มใจที่จะซื้อซํ้าในสินคา หรือบริการขององคกร หรือภักดีตอองคกรอยางตอเนื่อง

IMC มุงสนับสนุนการสื่อสารแบบสนทนาระหวางกัน (Encouraging purposeful
dialogue)

เพื่อสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้น การสื่อสารจะตองมีบทบาทมากกวาเปนเพียงการจูงใจ
(Persuasion) โดยจะตองมีบทบาทในการใหขอมูล แลกเปลี่ยนขอมูล ตอบคําถาม รับฟง และ
สนทนาโตตอบระหวางกัน (Dialogue) ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสารสองทาง (Two-way
communications) (Duncan & Moriarty, 1998)

ในการสนทนา หรือการสื่อสารสองทาง ลูกคาจะมีโอกาสสื่อถึงปญหา และความตองการ
กับองคกร โดยองคกรไมไดเปนฝายเดียวที่สื่อสารกับลูกคา ไมยัดเยียดใหลูกคากระทําในสิ่งที่องค
กรตองการเทานั้น ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุงเนน One-way
communications อันเปนกระบวนการที่มีผูสง และรับสารอยางชัดเจน โดยผูสงก็มีหนาที่สงสาร
และผูรับก็มีหนาที่รับสารเปนสําคัญ
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แตในแนวคิดมุงสนทนา หรือ Dialogue นั้นตองการความรวมมือระหวางทุกฝาย จึงไมมี
การแบงแยกผูสง หรือรับสารอยางชัดเจนในกระบวนการ โดยบทบาทของแตละฝาย จะเปนไปใน
ฐานะผูรวมในการสนทนา ซึ่งเปนการปรึกษาหารือกันมากกวาที่ฝายใดฝายหนึ่งจะรับฟง หรือส่ือ
สารเพียงอยางเดียว ซึ่งในการสื่อสารการตลาดผานสื่อด้ังเดิมโดยทั่วไปก็สามารถสรางบรรยากาศ
ของการสนทนานี้ใหเกิดขึ้นได อาทิ การโฆษณาโดยใชสารอันเปนที่เขาใจรวมกันไดโดยงาย มีเนื้อ
หาที่ทําใหลูกคารูสึกคุนเคยใกลชิดกับองคกร และอาจเชิญชวน หรือสนับสนุนใหลูกคาโตตอบกับ
องคกร อาทิ ใหหมายเลขโทรศัพทติดตอศูนยบริการขององคกรไวในโฆษณา หรือใหขอมูลเปนแนว
ทางในการรับบริการครั้งตอไป เปนตน เพื่อสนับสนุนใหลูกคาสรางความสัมพันธแบบ Dialogue
กับองคกรไดสะดวกยิ่งขึ้นในทุกโอกาส (Gronroos, 2000)

ลักษณะสําคัญของ IMC ดังกลาวขางตนนี้ มีความสําคัญอยางยิ่งในการจะสรางความ
สัมพันธกับลูกคา Dancan และ Moriarty (1998) สนับสนุนขอเท็จจริงดังกลาวจากการพัฒนา
แบบจําลองโครงสรางการตลาดบนพื้นฐานของการสื่อสาร (Communication-based marketing
model) ขึ้นเพื่อจัดการดานความสัมพันธ (Managing relationship)  โดยระบุถึงองคประกอบ
สําคัญ 3 ประการอันจะกอใหเกิดความสัมพันธ ไดแก สาร (Message) การปฏิสัมพันธ
(Interactivity) และลูกคา หรือฝายตางๆ ที่เกี่ยวของ (Customer & Stakeholder) กลาวคือ ในการ
จะสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้น องคกรจะตองสื่อสารที่มาจากในระดับองคกร ระดับการตลาด
และระดับการสื่อสารการตลาด ผานการปฏิสัมพันธกับลูกคา ตลอดจนทุกฝายที่มีสวนเกี่ยวของกับ
ความสําเร็จขององคกรใหไดอยางดี

ในลําดับตอไปจะไดกลาวถึงในสวนของเครื่องมือส่ือสารการตลาด ซึ่งเพื่อจะกอใหเกิด
ความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับองคกรนั้น ก็จําเปนจะตองอาศัยการสื่อสารการตลาดที่มีประ
สิทธิภาพผานเครื่องมือที่เหมาะสม

เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สนับสนุนการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

กอนที่จะอธิบายถึงเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ Duncan (2002) ระบุวาการสื่อสาร
การตลาดแบงออกไดเปน 2 ลักษณะสําคัญคือ การสื่อสารการตลาดทางเดียว (One-way
communications) และ การสื่อสารการตลาดสองทาง (Two-way communications) (ตารางที่
2.6) ซึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมักเปนไปในแงของการสื่อสารทางเดียวมากกวา
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กลาวคือมุงใชเครื่องมือไปเพื่อการสงสารออกไป มากกวาที่จะเปนไปเพื่อการสนทนาโตตอบอัน
เปนรูปแบบของการสื่อสารสองทาง

อยางไรก็ตาม แมนการสื่อสารทางเดียวจะไมมีประสิทธิภาพเพียงพอในการสรางความ
สัมพันธอันดีกับลูกคาไดเทากับการสื่อสารแบบสองทาง แตในบางสถานการณการสื่อสาร และ
เครื่องมือส่ือสารทางเดียวนั้นก็ยังคงมีความจําเปนอยู จึงควรมีการปรับใชลักษณะการสื่อสาร และ
เครื่องมือส่ือสารทั้ง 2 สวนนี้อยางผสมผสานกันตามความเหมาะสมของสถานการณการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งจะไดกลาวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับการสื่อสาร และเครื่องมือส่ือสารทั้ง 2
ลักษณะที่จะสนับสนุนการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังตอไปนี้ (Kotler, 2000;
Duncan, 2002)

ตารางที่ 2.6: เครื่องมือส่ือสารการตลาด

เครื่องมือสื่อสารการตลาดทางเดียว
(One-way communications)

เครื่องมือสื่อสารการตลาดสองทาง
(Two-way communications)

การโฆษณา และประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล
การสงเสริมการขาย
การใชสื่อพิเศษตางๆ
การใชสื่อ ณ จุดขาย หรือรานคา
การใชบรรจุภัณฑ

การตลาดทางตรง
การขายโดยอาศัยตัวบุคคล
การสื่อสารผานอินเตอรเน็ต
การบริการลูกคา

เครื่องมือสื่อสารการตลาดกึ่งทางเดียว กึ่งสองทาง
(Involved contact or One- and Two-way communications)

การจัดกิจกรรม และสนับสนุนรายการตางๆ
การจัดงานแสดงสินคา

ที่มา Duncan, T. R. (2002). IMC: Using advertising and promotion to build brands. 
(International ed.). Boston: McGraw-Hill Irwin.

การสื่อสารการตลาดทางเดียว และเครื่องมือที่ใช

การสื่อสารการตลาดทางเดียว เปนลักษณะที่มุงเนนการสื่อสารผานสื่อที่ครอบคลุมในวง
กวาง (Mass media) ที่จะสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากไดในเวลาเดียวกัน และ
เครื่องมือส่ือสารที่ใชก็มักไมสนับสนุนใหเกิดการโตตอบระหวางกลุมเปาหมาย และองคกรในขณะ
ที่สื่อสาร (Schultz et al., 1995) โดยเครื่องมือที่สําคัญ ไดแก
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o การโฆษณา และประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล (Advertising and Publicity)

การโฆษณา คือการนําเสนอ หรือประกาศสารตางๆ บนพื้นที่ หรือในชวงเวลาของสื่อใดๆ
ก็ตามที่องคกรธุรกิจ หนวยงาน หรือบุคคลใดๆ ลงทุนซื้อ เพื่อแจงขอมูลใหกลุมเปาหมายไดทราบ
(Inform)หรือชักจูง (Persuade) ใหกลุมเปาหมายสนใจในสินคา บริการ หรือส่ิงใดๆ ก็ตามที่นํา
เสนอนั้น (Bennett, 1996) ซึ่งโดยมากมักเปนการโฆษณาผานสื่อมวลชนตางๆ (Mass media) ได
แก การโฆษณาทางสื่อวิทยุ โทรทัศน หรือส่ือส่ิงพิมพ ตลอดจนสื่อ ณ จุดขาย และสื่อกลางแจง
เปนตน (Kitchen, 1999) ซึ่งมักจะถูกใชเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมากพรอมๆ กัน โดย
โฆษณายังสามารถสื่อสารซ้ําๆ กันไปยังลูกคา ใหลูกคาตระหนักรูในสิ่งที่โฆษณา การโฆษณายังมี
หนาที่สําคัญในการสราง และรักษาภาพลักษณ (Image) ระยะยาวของตราสินคา ตอกย้ําตําแหนง
ตราสินคา (Positioning)ในใจลูกคา และบางครั้งก็ชวยเพิ่มยอดขายในระยะสั้นใหกับสินคา หรือ
บริการที่โฆษณา (Anantachart, 2001) การโฆษณาเปนหนึ่งในชองทางสําคัญที่เปดโอกาสใหลูก
คาสามารถเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการตางๆ ที่แขงขันกันอยูในทองตลาดอีกดวย

โฆษณาชวยลดความเสี่ยงในการซื้อบริการของลูกคาได โดยโฆษณาสามารถชวยใหขอ
มูลเกี่ยวกับการบริการผานสื่อตางๆ กับลูกคา ทําใหลูกคาสามารถประเมินการบริการในลักษณะที่
จับตองมองเห็นไดอยางเปนรูปธรรมชัดเจนขึ้น (Mortimer, 2000, cited in McColl-Kennedy,
2003)

โฆษณายังเปนจุดเริ่มตนสูความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา และองคกรได อาทิ การ
โฆษณาที่ระบุถึงบริการที่ดี อบอุน เปนมิตรของพนักงาน ใหลูกคารับรูวาองคกรพรอมที่จะมีความ
สัมพันธอันดีกับลูกคา อยางไรก็ตามตองระวังอยาใหการโฆษณานั้นกลายเปนการโฆษณาเกินจริง
(Puffery) โดยตองมั่นใจวาทุกส่ิงที่โฆษณาออกไปนั้น องคกรสามารถทําไดจริง ไมหลอกลวงลูกคา
(Arens, 2002)
 Stern (1997, cited in Peltier, Schibrowsky, & Schultz, 2002) กลาววา ความสัมพันธ
นั้นเปนลักษณะของความใกลชิด ตองการการสื่อสารที่คํานึงถึงปจจัยที่จะสรางความสัมพันธใกล
ชิดไดทั้งในแงเหตุผล และอารมณ อาทิ การโฆษณา ก็จะตองสื่อสาร (Communication) ที่แสดง
ความหวงใย (Caring) ผูกพัน (Commitment) ชวยเหลือ (Comfort) และชวยแกปญหา (Conflict
resolution) เปนตน

สวนการประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล (Publicity) คือการที่องคกรผูจําหนายสินคา
หรือบริการ จะสรางผลกระทบแงบวกตอความคิดเห็นของลูกคา สาธารณชน (Public opinion)
ตลอดจนทุกฝายที่เกี่ยวของกับองคกร (Stakeholders) ใหมีความรูสึกดีกับองคกร ดวยการเผย
แพรขอมูลที่ไมเปนไปเพื่อมุงขายสินคา หรือบริการโดยตรง แตมุงสรางภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี
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ตลอดจนความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกรเจาของสินคา หรือบริการ หรือเผยแพรขอมูลที่มีศักย
ภาพในการแสดงออกซึ่งความโดดเดนขององคกร สามารถชวยเสริมสรางความเขาใจ ตลอดจน
ความสัมพันธอันดีระหวางองคกร กับทุกฝายที่เกี่ยวของ โดยเผยแพรขอมูลนั้นผานสื่อตางๆ ไมวา
จะเปน สื่อส่ิงพิมพ วิทยุโทรทัศน ฯลฯ อาทิ การนําเสนอรายงานประจําป และเอกสารแจกขององค
กรไปยังลูกคา หรือการเปดแถลงขาวขององคกรเพื่อเผยแพรสูสาธารณชนทางโทรทัศน เปนตน

การประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล จัดเปนเปนการประชาสัมพันธ (Public relation) รูป
แบบหนึ่ง ซึ่งในภาพกวางนั้นการประชาสัมพันธ คือการกระทําใดๆ ก็ตาม ที่องคกรจะสามารถ
สราง และรักษาความสัมพันธอันเปนประโยชนรวมกันระหวางองคกร และสาธารณชนผูซึ่งเปน
สวนสําคัญที่จะกําหนดวาองคกรนั้นจะประสบความสําเร็จหรือไม (Anantachart, 2001; Cutlip,
Center, & Broom, 1999) และจากการที่การประชาสัมพันธนั้นเปนไดในหลายรูปแบบนี้เอง นอก
จากการเผยแพรขอมูลเพื่อส่ือสารภาพลักษณที่ดขีององคกรแลว องคกรก็ยังอาจทําการประชา
สัมพันธในรูปแบบอื่นๆ ซึ่งอาจเปนการสื่อสารสองทางกับสังคม (Two-way communications) ได
ดวยเชนกัน อาทิ การทํากิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ที่สนับสนุนใหบุคคลมีสวนรวมกับองคกรในการ
ทํากิจกรรมไดดวย เปนตน ซึ่งเปนรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพราะสามารถชวยแสดง
ความตั้งใจดีขององคกร และเสริมสรางความเขาใจ ตลอดจนความสัมพันธอันดีระหวางองคกร กับ
สาธารณชนไดเชนกัน

o การสงเสริมการขาย (Sales promotion)

การสงเสริมการขายมักใชเพื่อดึงความสนใจจากลูกคา ณ จุดขาย เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่กระตุน หรือเรงพฤติกรรมใหลูกคาสนใจซื้อเร็วขึ้นดวยการเพิ่มคุณคาโดยเฉพาะคุณ
คาที่จับตองไดเขาไปในสินคา หรือบริการ อาทิ การลด แลก แจก แถม ตางๆ ซึ่งมักเปนกิจกรรมที่
หวังผลในพฤติกรรมการซื้อที่รวดเร็วของลูกคาในระยะเวลาหนึ่งเทานั้น (Pickton & Broderic,
2001, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) การสงเสริมการขายเปนเครื่องมอืที่สรางยอดขาย
ไดอยางรวดเร็ว และแนนอนยิ่งกวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ (Anantachart, 2001) และการ
สงเสริมการขายก็อาจเปนปจจัยเบื้องตนอันนําไปสูการซื้อซํ้า หรือภักดีกับสินคา และบริการ ของ
องคกรไดเชนกัน หากลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคา หรือบริการนั้นหลังจากที่ไดทดลองใชจาก
รายการสงเสริมการขายที่จัดขึ้น
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การสงเสริมการขายสามารถชวยใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการซื้อ (Demand)
และความตองการขาย (Supply) ในการบริการ ซึ่งเปนสิ่งจําเปนมาก อาทิ จากการที่บริการไม
สามารถเก็บรักษาไวขายไดเหมือนกับสินคา หากบริการไมสามารถถูกจําหนายออกไปภายใน
ระยะเวลาหนึ่งๆ ก็ยอมเปนผลเสียขององคกร ที่ไมอาจเก็บการบริการนั้นไปขายในชวงเวลาอื่นๆ
ได อาทิ ไมสามารถเก็บการใหบริการที่พักของวันหนึ่งๆ ไวใหบริการในวันอื่นๆ ได โดยหากไมมีลูก
คาเขาพัก บริการในวันหนึ่งๆ นั้นก็จะสูญไปทันที การสงเสริมการขายอาจทําใหความตองการสม
ดุลกับความสามารถในการขายไดโดยอาจลดราคาใหลูกคาในชวงเวลาที่บริการอาจไมเปนที่
ตองการนัก เพื่อกระตุนความตองการซื้อของลูกคาในชวงนั้นๆ ใหมีมากขึ้น เปนตน (Lovelock &
Quelch, 1983, cited in McColl-Kennedy, 2003)

การสื่อสารการตลาดสองทาง และเครื่องมือที่ใช

ดังที่กลาวไวขางตนแลววา ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา และตามแนวคิดของ IMC
นั้น การสื่อสารสองทาง หรือแนวคิดของการมุงสนทนา หรือการปฏิสัมพันธระหวางลูกคา และองค
กร เปนลักษณะการสื่อสารที่สําคัญอยางยิ่งในการจะกอใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา
และองคกร โดยความสัมพันธนั้นอาจเริ่มมาจากการที่ลูกคารับรูเกี่ยวกับองคกรจากการสื่อสารทาง
เดียวกอน และความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรก็จะสูงขึ้นเมื่อองคกรมีการสื่อสารสองทาง หรื
อปฏิสัมพันธกับลูกคามากขึ้น เพราะในการสื่อสารสองทาง ลูกคาจะไดรับการตอบสนองจากองค
กร หรือมีบทบาทเปนผูโตตอบไดมากขึ้น มีสวนรวมกับองคกรมากขึ้น และจะยิ่งรูสึกถึงความ
สัมพันธที่มากขึ้นไปอีกเมื่อองคกรมีการสื่อสารอยางเปนการเฉพาะเจาะจงกับลูกคา อาทิ การที่
องคกรสื่อสารตางๆ ไปยังที่อยูของลูกคา เปนตน (Duncan & Moriarty, 1997)

Duncan และ Moriarty (1997) กลาววา การปฏิสัมพันธ หรือการสื่อสารสองทางที่ดีนั้น
จะตองทําใหลูกคามีความรูสึกดังตอไปนี้ คือ

Recourse รูสึกสะดวกที่จะติดตอกับองคกรในแตละสถานการณ
Recognition รูสึกวาลูกคาเปนที่จดจําไดอยางเปนการเฉพาะ
Responsiveness รูสึกวาองคกรดูแลจัดการกับปญหาของลูกคาอยางพิถีพิถันใสใจ
Respect รูสึกวาองคกรเคารพในตัวลูกคา และเวลาอันมีคาของลูกคา

อาทิ สงจดหมายที่เกี่ยวของเฉพาะขอมูลอันเปนประโยชนสําหรับลูกคาคนหนึ่งๆ จริงๆ
Reinforcement รูสึกวาองคกรติดตามใสใจลูกคาเกา และสื่อสารการตลาดกับ

ลูกคาเกา ไมไดทอดทิ้งไปใสใจกับการหาลูกคาใหมมากขึ้นเทานั้น
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รูปแบบการสื่อสารที่เกี่ยวของในการสื่อสารสองทางนั้นอาจแบงไดใน 2 ลักษณะไดแก
แบบ Passive ซึ่งสนับสนุนการโตตอบระหวางองคกร และลูกคาอยางไมเปนปจจุบัน อาทิ การที่
ลูกคาทิ้งขอความไวบน Web board ขององคกร เพื่อรอการตอบกลับจากฝายองคกร เปนตน และ
แบบ  Active ซึ่งสนับสนุนการโตตอบระหวางองคกร และลูกคาอยางเปนปจจุบัน (Real time)
อาทิ การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) Call center หองสนทนา Online หรือการขายโดย
อาศัยตัวบุคคล เปนตน ซึ่งลูกคาจะสามารถโตตอบกับฝายองคกรไดทันที ณ ขณะเวลาที่ทําการสื่อ
สารนั้น (Duncan & Moriarty, 1997)

เครื่องมือในการสื่อสารสองทาง หรือเครื่องมือส่ือสารเชิงปฏิสัมพันธ แตกตางจากเครื่อง
มือส่ือสารทางเดียว โดยจะมุงในการสื่อสารเปนรายบุคคลมากกวา และมุงใหลูกคาตอบสนองกลับ
มายังองคกรได มักเปนเครื่องมือส่ือสารที่ไดรับการใสใจจากลูกคามากกวา เพราะตองอาศัยความ
ตั้งใจสวนตัวของลูกคารวมดวยในการสื่อสาร ตัวอยางของเครื่องมือส่ือสารสองทางที่สําคัญ อาทิ
การตลาดทางตรง (Direct response marketing) การจัดกิจกรรม และสนับสนุนรายการตางๆ
(Event and sponsorships) การจัดงานแสดงสินคา (Trade shows) การบริการลูกคา (Customer
service) และ การสื่อสารบนสื่ออินเตอรเน็ต เปนตน ซึ่งมีรายละเอียดสําหรับแตละเครื่องมือที่
สําคัญ ดังตอไปนี้ (Duncan & Moriarty, 1997)

o การตลาดทางตรง (Direct response marketing)

การตลาดทางตรงสามารถเกิดขึ้นไดในสื่อหลายประเภท ในหลายสถานที่ และในหลายรูป
แบบ ไมวาจะเปนการตลาดทางตรงที่เปนการซื้อขาย หรือใหขอมูลทางโทรศัพท การซื้อขาย หรือ
เจรจากันผานสื่ออิเล็คทรอนิคส การขายตรงผานจดหมาย หรือการขายโดยใชพนักงาน เปนตน ซึ่ง
การตลาดทางตรงสามารถทําใหลูกคาตระหนักรูในตราสินคา หรือบริการ เปลี่ยนทัศนคติ หรือ
ความพึงพอใจ และยังสนับสนุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดอยางดี (Arens, 2002; Roberts & Berger,
1999)

การตลาดทางตรงเปนเครื่องมือส่ือสารเชิงปฏิสัมพันธที่รวดเร็ว สนับสนุนใหผูซื้อ และผู
ขายสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันไดโดยตรง (Arens, 2002) และเหมาะสําหรับการตลาด
แบบเจาะจงตัวลูกคา ไมเปนไปโดยสาธารณะ (Nonpublic) สามารถสงมอบในสิ่งที่ตรงความ
ตองการของลูกคาแตละรายได (Customized) เพราะการตลาดทางตรงมุงใชประโยชนจากฐานขอ
มูลลูกคาเปนสําคัญ ซึ่งฐานขอมูลลูกคาทําใหองคกรรูจักลูกคา และทราบวาควรสื่อสารการตลาด
หรือสงมอบผลประโยชนที่เหมาะสมเชนไรไปยังลูกคากลุมหนึ่งๆ หรือรายหนึ่งๆ (Kotler &
Armstrong, 1999; Phelps & Johnson’s, 1996, cited in Anantachart, 2001) 
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ฐานขอมูลลูกคา (Customer database)
ในการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ฐานขอมูลลูกคาเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่ง

เพราะเปนปจจัยเบื้องตนอันจะทําใหองคกรรูจักลูกคาอยางเปนการเฉพาะมากขึ้น อันเปนอีกจุดเริ่มตนสําคัญ
ของการสรางความสัมพันธใดๆ ก็ตาม (Schultz et al., 1995)

ฐานขอมูลลูกคา หมายถึง ขอมูลในดานตางๆ เกี่ยวกับลูกคาที่คาดหวังขององคกร ซึ่งมีการ
จัดเก็บรวบรวมไวอยางเปนระเบียบ และมีการปรับปรุงใหทันสมัยอยูเสมอ สามารถนําไปใชสนับสนุนการดําเนิน
งานทางการตลาดตางๆ ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาไดอยางดี ซึ่งปจจุบันดวยความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี โดยเฉพาะระบบคอมพิวเตอร ทําใหการจัดเก็บ และประยุกตใชขอมูลนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้นใน
หลายๆ ดาน (จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545)

การตลาดฐานขอมูล ประกอบดวย 2 กระบวนการสําคัญ คือ Data management เปน
กระบวนการรวบรวม ปรับแก และพัฒนาขอมูลลูกคาใหทันสมัยพรอมใชการ และ Data access คือกระบวนการ
วิเคราะห และจัดหมวดหมูขอมูลตางๆ ของลูกคาเพื่อตัดสินใจวางแผนการตลาด (Arens, 2002)

ขอมูลในดานตางๆ สําหรับฐานขอมูลลูกคานั้น หมายรวมทั้งรายละเอียดเบื้องตนเกี่ยวกับช่ือ
และที่อยูลูกคา ตลอดจนรายละเอียดที่ลงลึกยิ่งขึ้น อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร จิตวิสัย พฤติกรรมการซื้อ
ในอดีต ฯลฯ (Kotler & Armstrong, 1999) อาจกลาวไดวาฐานขอมูลลูกคานั้นสามารถประกอบไปดวยขอมูลที่มี
ระดับของความลึกซึ้งในความเปนสวนตัวของลูกคาอยูหลายระดับ ไดแก

ขอมูลทั่วไป (Identification data) อาทิ ชื่อ ที่อยู หมายเลขโทรศัพทติดตอ หรือ E-mail ของ
ลูกคา เปนตน

ขอมูลเกี่ยวกับการซื้อขาย (Transaction data) อาทิ ประวัติการซื้อ หรือการตอบสนองตอ
รายการสงเสริมการขายตางๆ ของลูกคา เปนตน

ขอมูลสวนตัวทั่วไป (Enhancement data) อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร อายุ การ
ศึกษา หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่วไปของลูกคา เปนตน

ขอมูลการปฏิสัมพันธกับองคกร (Interaction data) อาทิ ประวัติการเขารับบริการซอมบํารุง
การติชม หรือความคิดเห็นตางๆ ของลูกคา เปนตน และ

ขอมูลเกี่ยวกับความชอบสวนตัว (Customer preference information) ของลูกคาซึ่งจัดวา
เปนขอมูลที่มีความลึกซึ้งเกี่ยวพันกับความเปนสวนตัวของลูกคามากที่สุด (Duncan, 2002)

การที่นักการตลาดจะไดมาซึ่งขอมูลลูกคานั้น อาจกระตุนใหลูกคาใหขอมูลโดยการตอบรับ
ทางจดหมายทางตรง โทรศัพท ฯลฯ ที่องคกรเปนฝายติดตอไปเพื่อสอบถาม แลวนําขอมูลนั้นมาเก็บไวเปนฐาน
ขอมูลลูกคา เพื่อปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาตามฐานขอมูลนั้น
อาทิ สายการบินสงจดหมายไปยังลูกคาที่เปนสมาชิกซึ่งใชบริการเปนประจําเพื่อสอบถามวาสนใจเที่ยวบินทอง
เที่ยวไปยุโรปหรือไม ซึ่งหากลูกคาตอบวาสนใจ องคกรก็จะมีฐานขอมูลในสวนนี้เก็บไว และสามารถจัดสงขอมูล
เกี่ยวกับเที่ยวบินทองเที่ยวยุโรปไปยังลูกคาที่สนใจไดในภายหลัง เปนตน (Schultz et al., 1995)

ฐานขอมูลมักจะถูกใชไปเพื่อส่ือสารกับลูกคาในลักษณะที่จะทําใหลูกคารูสึกวามีความ
สําคัญอยางเปนการเฉพาะเจาะจง Jackson และ Wang (1994, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545) ระบุวา
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นักการตลาดมักใชฐานขอมูลเพื่อส่ือสารกับลูกคาเปนรายบุคคลไมใชทั้งกลุม ซึ่งโดยมากองคกรก็จะแสดงออก
โดยสื่อสารที่อางถึงขอมูลเฉพาะของลูกคารวมเขาไปในสาร เพื่อใหลูกคารูสึกวาสารนั้นเปนสารสําหรับลูกคาเทา
นั้น

เริ่มตั้งแตในเบื้องตนที่องคกรมีการระบุชื่อ และที่อยูของลูกคาในสาร ซึ่งบอกใหลูกคาทราบ
วาอยางนอยองคกรก็รูจักลูกคา และทําใหลูกคาเห็นวาองคกรมองลูกคาแตกตางจากลูกคารายอื่น

ในระดบัที่สูงขึ้นมา องคกรอาจส่ือสารกับลูกคาโดยอางถึงประวัติการซื้อ ตางๆ ที่ผานมาของ
ลูกคา เพื่อเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือในครั้งตอไปของลูกคา อันเปนการแสดงใหเห็นวาองคกรใสใจใน
รายละเอียดที่มากขึ้นเกี่ยวกับลูกคา และทําใหลูกคารูสึกมีความสําคัญยิ่งขึ้น

และในระดับที่สูงขึ้นไปอีกก็คือ องคกรสามารถสื่อสารที่แกปญหาใหกับลูกคาแตละรายได
อยางเปนการเฉพาะตัว ซึ่งเปนระดับที่ลูกคาจะไดรับสารที่เจาะจงสําหรับลูกคาแตละคนเองมากที่สุด อาทิ การที่
องคกรใหทางเลือกในการตัดสินใจบางประการสําหรับลูกคาหนึ่งรายจากขอมูลที่ลูกคาระบุใหกับองคกร เปนตน
อันจะนํามาซึ่งความรูสึกวาองคกรใสใจในความสัมพันธกับลูกคามากที่สุดในระดับนี้ (Duncan, 2002)

นอกจากนี้ ฐานขอมูลยังมีประโยชนใหองคกรสามารถระบุประเภทของลูกคาไดอีกดวยวาลูก
คารายใดบางที่เปนลูกคาชั้นดี ที่องคกรควรจะตองใสใจ และรักษาไวดวยกิจกรรมทางการตลาดที่เปนพิเศษ
ตางๆ ซึ่งดังที่กลาวไวขางตนแลววาสําหรับ IMC เพื่อมุงสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น การใหความใสใจกับลูก
คาที่มอบผลประโยชนกับองคกรมากกวาลูกคาประเภทอื่นๆ นับเปนอีกสวนหนึ่งที่สําคัญอยางยิ่ง (Duncan,
2002)

งานวิจัยของ Peltier, Schibrowsky, Schultz, & Davis (2002) ยืนยันใหเห็นถึงประโยชน
ของฐานขอมูลลูกคา ในการนําไปใชตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุดยิ่งขึ้น เพื่อความสัมพันธที่
ดีขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งฐานขอมูลในเชิงจิตวิทยาของลูกคา (Psychographic-related information) อาทิ รูป
แบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) คานิยม (Values) ความตองการ (Needs) หรือแรงผลักดัน (Motivations)
ตางๆ ของลูกคา โดยพบวา ฐานขอมูลของลูกคาในเชิงจิตวิทยาใชเปนเกณฑจัดกลุมลูกคาได ซึ่งลูกคาที่อยูใน
กลุมทางจิตวิทยาที่ตางกัน ก็จะมีพฤติกรรม หรือพฤติกรรมการซื้อที่ตางกัน กลาวคือ ลูกคาที่มีคานิยม ทัศนคติ
ความเชื่อ แรงจูงใจ และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตางกัน ก็ยอมตองการสินคา หรือบริการหลักตางกัน ปริมาณ
ตางกัน และเปนไปเพื่อเหตุผลที่ตางกัน เปนเครื่องยืนยันประโยชนของฐานขอมูลลูกคาดานจิตวิทยาเชิงปฏิ
สัมพันธ ที่องคกรจะสามารถเอาไวใชทํานายพฤติกรรม และเปนประโยชนเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา
ตอไปไดอยางดี (Webster, 1998, cited in Peltier, Schibrowsky, Schultz, & Davis, 2002)

ฐานขอมูลลูกคาควรถูกนําไปใชในลักษณะที่เปนไปเพื่อมุงสรางปฏิสัมพันธอันดีกับลูกคา
จริงๆ ไมใชเพื่อมุงสงมอบส่ิงตางๆ ไปยังลูกคาเพียงอยางเดียว อาทิ เพียงสงขอมูลอันไมกอใหเกิดประโยชนไป
ตามที่อยูของลูกคาเทานั้น ไมถือวาเปนการใชฐานขอมูลเพื่อสนับสนุนการสื่อสารสองทางตามแนวคิดของ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธที่กลาวถึงในที่นี้ แตควรนําไปใชในลักษณะที่กอใหเกิดประโยชนกับลูกคา สอดคลองกับ
ความตองการ ใสใจเปนหวง และเคารพในความรูสึกของลูกคา ตลอดจนสนับสนุนใหลูกคาติดตอส่ือสารกับองค
กรมากขึ้น (Duncan & Moriarty, 1997)
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จากการที่การตลาดทางตรงมุงใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา ทําใหองคกรรูจักลูกคา
และทราบวาควรสื่อสารเชนไรกับลูกคา ทําใหการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือเพื่อสราง พัฒนา
และรักษาความสัมพันธกับลูกคาไดอยางดี (Arens, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งความสัมพันธกับลูก
คาแบบเจาะจงรายบุคคล (One-to-one customer relationship) (Armstrong & Kotler, 2000)
ตัวอยางของลักษณะการทําการตลาดทางตรงเพื่อสรางความสัมพันธในธุรกิจบริการ อาทิ การใช
โทรทัศน และนิตยสารสื่อสารในเบื้องตนใหลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับการบริการ และชองทางติด
ตอกบัองคกร และเมื่อลูกคาตอบสนองกับองคกร องคกรก็เก็บฐานขอมูลตางๆ ของลูกคาเอาไว ไม
วาจะเปน ชื่อ ที่อยู หรือหมายเลขโทรศัพทติดตอ ฯลฯ ของลูกคา จากนั้นก็อาศัยฐานขอมูลลูกคานี้
สง Catalog หรือขอมูลตางๆ ไปใหลูกคา หรือติดตอใหลูกคาไปเยี่ยมชมเว็บไซตที่ลูกคาจะสามารถ
ติดตอโดยตรงกับองคกรได เปนตน (Arens, 2002)

รูปแบบตางๆ ของการตลาดทางตรง

การขายแบบตัวตอตัว (Personal sales or Face-to-face selling)
รูปแบบของการตลาดทางตรงที่เกาแกที่สุด คือการขายโดยใชพนักงาน เปนการนําเสนอ

ปากเปลาของพนักงานในรูปของการสนทนากับผูที่จะซื้อ หรือลูกคาเปาหมายดวยความตั้งใจที่จะ
ขาย (Kitchen, 1999) เปนการสื่อสารสองทางแบบ Active ที่พนักงานขายจะนําเสนอคุณคาอัน
เปนประโยชนใหกับลูกคา จัดหาความตองการตางๆ ใหกับลูกคา ตลอดจนโตตอบปญหา และไข
ขอสงสัยตางๆ ใหกับลูกคาไดทันที ณ ขณะที่เกิดการสื่อสาร

การขายโดยใชพนักงานที่มีประสิทธิภาพตามแนวคดิ IMC นั้น นอกจากพนักงานจะมุง
ขายสินคา หรือบริการหลักแลว ยังจะตองรับผิดชอบแกปญหาตางๆ ใหกับลูกคาอยางใสใจ และ
คํานึงถึงคุณคาสูงสุดที่ลูกคาจะไดรับอยูเสมอ ปรับบทบาทเปนเพื่อนคูคิดที่ดีสําหรับลูกคา มี สัญ
ชาตญาณมุงสรางความสัมพันธ และความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา (Duncan, 2002) การขายดวยตัว
บุคคลจึงเปนที่มาของความสัมพันธกับลูกคาในลักษณะตางๆ ตั้งแตความสัมพันธระหวางการซื้อ
ขาย กระทั่งถึงความสัมพันธระหวางบุคคลไดดวยเชนกัน (Armstrong & Kotler, 2000)

การสื่อสารดวยพนักงานขายมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับธุรกิจบริการ หลายๆ คร้ังที่ใน
การบริการ ลูกคามีทางเลือกนอยที่จะตัดสินความเปนนามธรรมของการบริการได และหันมาวาง
ใจใหพนักงานขายเปนเครื่องชี้วัดคุณภาพของการบริการ (Sharma & Patterson, 1999, cited in
McColl-Kennedy, 2003) ลูกคาอาจประเมินคุณภาพของการบริการลวงหนาจากลักษณะของ
พนักงานขาย (McColl-Kennedy, 2003) อาทิ หากพนักงานขายมีความนาเชื่อถือ (Trustworthy)
ลูกคาก็จะรูสึกวาบริการนั้นมีความนาเชื่อถือตามไปดวยเชนกัน เปนตน
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การตลาดทางโทรศัพท (Telephone marketing)
Stone และ Wyman (1986, cited in Roberts & Berger, 1999) ระบุวาการตลาดทาง

โทรศัพท เปนการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทางไกลเขากับเทคโนโลยีการจัดการกับขอมูล และ
ระบบการจัดการตางๆ เพื่อมุงตอบสนองความตองการของลูกคา และรักษาการปฏิสัมพันธอยาง
เปนการสวนตัวกับลูกคา การตลาดทางโทรศัพทที่ดีจะตองสราง และรักษาความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคาอยางเปนการสวนตัวไดในระยะยาว ไมเปนไปเพื่อมุงผลประโยชนฉาบฉวยในระยะสั้นเทา
นั้น อาทิ ไมมุงเพียงการซื้อขายครั้งเดียวจบ การตลาดทางโทรศัพทสามารถพฒันาความสัมพันธ
กับลูกคาไดแมนฝายองคกรจะไมสามารถพบลูกคาไดแบบตัวตอตัว อาทิ การพูดคุยกับลูกคาทุก
สัปดาหก็กอใหเกิดความสัมพันธกับลูกคาไดเชนกัน และการตลาดทางโทรศัพทก็สามารถใชสื่อ
สารไดทั้งกับลูกคารายใหม และรักษาความสัมพันธกับลูกคารายเกา (Arens, 2002)

การติดตอส่ือสารกับลูกคาทางโทรศัพท อาจเริ่มตนจากการที่ลูกคาเปนฝายติดตอเขาไป
ยังองคกรกอน (Inbound) หรือฝายองคกรติดตอลูกคาออกไป (Outbound) และเปนไปไดทั้งเพื่อ
การซื้อขาย การสนับสนุน หรืออํานวยความสะดวกในการซื้อขาย การใหบริการลูกคา การตอบคํา
ถาม รับฟงขอคิดเห็นตางๆ ของลูกคา สํารวจความพึงพอใจของลูกคา ตลอดจนเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาอยางเปนการสวนตัว (Burnett & Moriarty, 1998)

พนักงานผูใหบริการทางโทรศัพทจะตองไดรับการฝกอบรมเปนอยางดีในการที่จะให
บริการ หรือติดตอกับลูกคา อาทิ จะตองมีความเปนมิตร และกระตือรือรนที่จะใหบริการ เปนตน
(Arens, 2002) เพื่อใหลูกคารับรูถึงเจตนาขององคกรที่จะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

การตลาดทางไปรษณีย (Direct mail marketing)
เปนการจัดสงขอความ ขอเสนอ เอกสาร ตลอดจนสิ่งของตางๆ ไปยังลูกคาตามที่อยู โดย

องคกรสามารถคัดเลือกลูกคาเปาหมายที่จะสื่อสารดวยได เปนการตลาดที่มีความยืดหยุนในการ
ปรับเปลี่ยนแนวทางไดสูง สามารถทดสอบขอความ และตรวจวัดผลการตอบสนองไดอยางรวดเร็ว
สรางการตอบสนองจากลูกคาไดดี แตก็อาศัยคาใชจายที่สูงเชนกัน อยางไรก็ตาม ปจจุบันการ
ตลาดทางไปรษณียก็มีความหลากหลาย และลดคาใชจายมากขึ้น โดยองคกร และลูกคาสามารถ
เลือกที่จะสื่อสารระหวางกันไดทาง โทรสาร E-mail หรือขอความบันทึกเสียง เปนตน (Duncan,
2002)

Direct mail สามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดในระดับหนึ่งเชนกัน ดังจะเห็นวา
มีองคกรหลายแหงที่มีการสงมอบขอความอันมีคุณคาทางจิตใจไปยังลูกคา อาทิ สงการดอวยพร
ในวันคลายวันเกิด หรือวันปใหม หรือการสงสารที่กลาวรวมถึงประวัติการซื้อ พฤติกรรม และ
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ลักษณะนิสัยของลูกคา เพื่อใหลูกคารูสึกวาสารนั้นเปนขอความสําหรับเขาโดยเฉพาะ อันจะกอ
เปนความรูสึก และความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา และองคกรตามมา เปนตน (Duncan, 2002)

Catalog ก็จัดเปน Direct mail ประเภทหนึ่งเชนกัน องคกรสามารถใช Catalog สราง
ความสัมพันธกับลูกคาได อาทิ การสงรายการสินคาตางๆ ไปใหลูกคาพรอมกับใหคําแนะนําวาลูก
คาควรซื้อสินคาอยางไร หรือประเภทใดบาง ควรใชรถยนตแบบใด แตงตัวอยางไร หรือด่ืมเครื่อง
ดื่มอะไร เพื่อยกระดับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนตน (Arens, 2002)

นอกจากนี้ก็ยังมีการตลาดทางตรงผานสื่อวิทยุโทรทัศนกระจายเสียง อาทิ TV Direct ที่
เสนอขายสินคาตางๆ ทางโทรทัศน แลวเปดโอกาสใหผูชมสามารถโทรศัพทส่ังซื้อสินคาไดทันที
เปนตน หรือการตลาดทางตรงในสื่อส่ิงพิมพ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ หรือนิตยสาร ซึ่งมักจะมีการ
แทรกเครื่องมือส่ือสารที่ลูกคาสามารถตอบสนองกับองคกรไดโดยตรง อาทิ แทรกเอกสารตอบกลับ
ไวให ระบุหมายเลขโทรศัพท Toll-free และที่อยูที่ลูกคาสามารถติดตอกับองคกรได หรือใหคูปอง
กับลูกคาเพื่อชักชวนใหลูกคาสงเขามารวมรายการตางๆ ขององคกร เปนตน ซึ่งเหลานี้จัดเปนการ
ตลาดทางตรงเพราะสามารถติดตามผลการตอบกลับจากลูกคาไดอยางชัดเจน และอํานวยใหองค
กรมีฐานขอมูลลูกคาจากการตอบกลับของลูกคาได (Roberts & Berger, 1999)

o การจัดกิจกรรม และสนับสนุนรายการตางๆ (Event and sponsorships)
 การจัดกิจกรรมทางการตลาด คือสถานการณสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่มุงดึงดูด
ความสนใจจากลูกคาเปาหมาย สรางความสัมพันธโดยดึงลูกคาใหเขารวมเปนสวนหนึ่งในกิจกรรม
และทําใหลูกคาเกิดการเชื่อมโยงตราสินคากับรูปแบบของกิจกรรมที่องคกรจัดขึ้น ใหลูกคารับรูถึง
ตําแหนงของตราสินคา (Duncan, 2002)

สวนการสนับสนุนกิจกรรม หรือรายการตางๆ ก็เปนการใหทุนทรัพยสนับสนุนองคกร
บุคคล หรือกิจกรรม โดยแลกกับการเชื่อมโยงตราสินคาของผูสนับสนนุเขารวมในสิ่งที่องคกร
สนับสนุนนั้น (Duncan, 2002) ชนิดของกิจกรรม หรือรายการที่เขาไปสนับสนุนอาจเปนไดทั้ง กีฬา
(Sport marketing) ความบันเทิงรูปแบบตางๆ (Entertainment) เทศกาลงานประจําป (Festival,
Fairs and Annual events) กิจกรรมเพื่อชีวิต และสังคม (Causes) ศิลปะวัฒนธรรม (Art and
Culture) ตลอดจนการสนับสนุนจัดสรางแหลงชุมชนตางๆ (Venue marketing) (Arens, 2002)

การสนับสนุนตางๆ สามารถจัดรวมกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางดี อาทิ
การสนับสนุนการสัมมนา โดยมีการใหพนักงานขององคกรไดพบปะพูดคุย ใหขอมูลตางๆ กับลูก
คาในงานสัมมนา และแจกของชํารวยที่มีตราสินคาขององคกรใหกับลูกคา โดยลูกคาอาจสามารถ
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ใชของแจกที่มีตราสินคาปรากฏอยูนั้นไปซื้อสินคาจากรานคาตางๆ ขององคกร ในราคาพิเศษได
เปนตน (Arens, 2002)

o การจัดงานแสดงสินคา (Trade shows)
เปนกิจกรรมทางการตลาดที่ลูกคาผูสนใจไปรวมชุมนุมพบปะกับฝายองคกรธุรกิจ ณ ชวง

เวลาหนึ่ง ณ สถานที่ที่เหมาะสมเพื่อเยี่ยมชมสินคา หรือบริการที่ฝายองคกรธุรกิจนั้นนํามาจัด
เสนอ โดยฝายองคกรธุรกิจจะออกรานเพื่อสาธิต ใหขอมูล ไขขอสงสัย และขายสินคา หรือบริการ
โดยวัตถุประสงคสําคัญขององคกรธุรกิจที่จัดงานแสดงสินคานั้น ก็เพื่อสงเสริมความสัมพันธอันดี
กับลูกคาปจจุบัน และหาโอกาสดึงลูกคาใหม ใหลูกคาไดมีโอกาสพบปะ ส่ือสารกับฝายองคกรอ
ยางใกลชิด โดยอาศัยการตลาดแบบตัวตอตัว หรือการรวมสัมมนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็นตางๆ
เปนอีกหนึ่งชองทางที่องคกร และลูกคาจะมีโอกาสสรางความสัมพันธระหวางกันไดอยางดี
(Duncan, 2002)

o การบริการลูกคา (Customer service)
การบริการลูกคาเปนหนาที่เกี่ยวกับการปฏิสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

ทั้งโดยตัวบุคคล ทางโทรศัพท จดหมาย หรือระบบอัตโนมัติตางๆ มีการออกแบบ จัดการ และสื่อ
สารเพื่อมุงสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และเปนมากกวาการมุงขาย โดยการบริการลูกคาเปน
ไดทั้งการใหขอมูล และคําแนะนํากับลูกคา ยืนยันคําสั่งซื้อตางๆ ของลูกคา ติดตอกับลูกคาเพื่อ
สรางสรรค และจัดสงสิ่งซึ่งเปนความตองการเฉพาะของลูกคา จัดการเอกสาร และคาใชจายตางๆ
ของลูกคา ตลอดจนแกปญหาตางๆ ใหกับลูกคา (Lovelock, 1992)

การบริการลูกคานั้นจะตองสะดวก รวดเร็ว และงายดายสําหรับลูกคาในการรับบริการ
การบริการลูกคาที่ดียังจะตองมาจากพนักงานที่มีทักษะดี รอบรูเชี่ยวชาญ และมีบุคลิกภาพดี ทั้ง
ทาทาง น้ําเสียง อุปนิสัยในการใหบริการ พนักงานตองมีทัศนคติที่เปนมิตร และมีความรับผิดชอบ
ทั้งนี้ตองมาจากแผนการที่ดีขององคกรในการฝกอบรมพนักงาน สภาพแวดลอมของการใหบริการ
จะตองนาประทับใจในทุกดานไมวาจะเปนสถานที่ เครื่องมือใหบริการ ฯลฯ องคกรตองทราบวา
เมื่อใดบางที่ควรใหบริการกับลูกคา และควรใหบริการในลักษณะใด อาทิ หากลูกคาอาศัยอยูไกล
จากองคกร ก็ควรจัดใหลูกคาสามารถติดตอกับองคกรทางหมายเลขโทรศัพท Toll-free ได เปนตน
การตอบสนองลูกคาทุกรายตองมีความเปนมาตรฐานเดียวกัน มีความกระตือรือรน ชวยเหลือให
ลูกคาสามารถจัดการสิ่งตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น อาทิ มีการเตือนใหลูกคาเขารับการ
ตรวจสุขภาพประจําป เปนตน และองคกรควรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาอยาง
สม่ําเสมอ (Duncan, 2002; Lovelock, 1992)
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o การสื่อสารบนสื่ออินเตอรเน็ต (Internet)
ลูกคาใชประโยชนจากอินเตอรเน็ตในหลายรูปแบบ ที่สําคัญคือการเยี่ยมชม World Wide

Web (WWW) หรือ Homepage ตางๆ ซึ่งนําเสนอขอมูลทุกเรื่อง ทุกดาน จากทั่วโลก เสมือน
หนังสือที่มีหลายประเภทใหเลือกอาน องคกรเองก็สามารถใช Homepage เพื่อใหขอมูลองคกร ติด
ตอ และใหบริการลูกคาโดยตรงไดเชนกัน ซึ่งลูกคาก็สามารถหาขอมูลเกี่ยวกับองคกรธุรกิจตางๆ
จาก Homepage และโตตอบ หรือใชบริการของแตละองคกรผาน Homepage ไดตลอดเวลา
(Arens, 2002) ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสารสองทางที่ทั้งฝายองคกร และลูกคามีบทบาทรวมกัน
อยางเปนการเฉพาะบุคคล ที่สนับสนุนการสรางความสัมพันธอันดีไดเชนกัน (Armstrong &
Kotler, 2000)

อินเตอรเน็ต เปนสื่อที่สามารถควบคุมไดดวยผูสงสาร และผูรับสาร หรือลูกคา ณ เวลา
ใดๆ ก็ไดที่ตองการ ลูกคาสามารถควบคุมไดวาตองการขอมูลอะไร และเมื่อใด และเปนสื่อที่
อํานวยใหผูใชสามารถติดตอส่ือสารกันไดอยางกวางขวางในระดับโลก (Kitchen, 1999)

E-mail ก็เปนรูปแบบการสื่อสารบนอินเตอรเน็ตซึ่งเปนที่นิยมเชนกัน ในการสง E-mail เพื่อ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคานั้น องคกรตองระวังอยาสงในสิ่งที่ลูกคาไมไดเรียกรอง ไมเปน
ประโยชน หรือสงแตเพียงการโฆษณาวงกวางอยางไมเปนการเจาะจงไปใหลูกคา เพราะจะทําให
ลูกคาผูรับ E-mail นั้นเกิดความรําคาญ E-mail ที่จะสนับสนุนใหองคกรมีความสัมพันธอันดีกับลูก
คาได จะตองเจาะจงสื่อสารกับลูกคาเปนรายบุคคล สงเฉพาะในสิ่งที่สําคัญ และเปนประโยชนตอ
ลูกคาจริงๆ ซึ่งลูกคาอนุญาต หรือยอมรับใหองคกรสง E-mail มาใหได (Arens, 2002) 

นอกจากนี้ก็ยังมีการสื่อสารผาน กระดานแสดงความคิดเห็น (Web board) หรือหอง
สนทนา Online ซึ่งลวนแตเปนชองทางสนับสนุนใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวางฝายตางๆ ทั้งสิ้น ซึ่ง
องคกรธุรกิจตางๆ ก็สามารถนําไปปรับใชในการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาได อาทิ
เปดหองสนทนาที่มีพนักงาน Online เพื่อรับแกไขปญหาใหกับลูกคาไดตลอดเวลา เปนตน 

อินเตอรเน็ตเปนเครื่องมือส่ือสารสองทางที่สรางการเชื่อมโยง และเพิ่มอํานาจการปฏิ
สัมพันธระหวางองคกร สินคา หรือบริการ กับลูกคา ตลอดจนฝายตางๆ ที่เกี่ยวของไดอยางดี อีก
ทั้งยังถายโอนศักยภาพในการตัดสินใจซื้อมาสูลูกคามากขึ้น และชวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ
ซื้อบริการไดอยางดี โดยระบบอินเตอรเน็ตนั้น สนับสนุนใหลูกคาสามารถเปรียบเทียบสินคา หรือ
บริการตางๆ ไดในรายละเอียดที่มากขึ้น เรียนรูเกี่ยวกับสินคา หรือบริการจากบุคคลที่สามไดมาก
ขึ้น และงายดายผาน Chat room หรือ Web board เปนตน ทําใหการตัดสินใจซื้อมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นจากขอมูลที่เปดกวางบนสื่ออินเตอรเน็ต (McColl-Kennedy, 2003)

ในยุคของการสื่อสารไรพรมแดนเชนปจจุบัน อินเตอรเน็ตเปนสื่อที่นับวันจะมีบทบาท และ
เปนที่นิยมมากขึ้น เพราะเปนชองทางการสื่อสารที่ทันสมัย สะดวก รวดเร็ว กวางขวางครอบคลุม
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ไปทั่วโลก และไมใชส่ือที่เขาถึงไดยากสําหรับลูกคาหลายๆ คนอีกตอไป เพราะมีใหบริการโดยทั่ว
ไปอยางเปนสาธารณะ (Duncan, 2002)

ทั้งหมดนี้คือเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญที่ควรจะถูกนําไปปรับใชใหไดอยางมีประ
สิทธิภาพในการจะสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหไดอยางสอดคลอง หรือเปน
ไปตามแนวคิด ตลอดจนลักษณะที่สําคัญของ IMC

จิตตินันทน เสวะลาภี (2545) ไดนําเสนอบทความเชิงวิชาการเรื่อง การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาดวย IMC ผานกรณีศึกษารานเฟอรนิเจอร และสินคาตบแตงบานฮาบิแทต ซึ่งเกี่ยวของใน
ประเด็นดังกลาวนี้โดยตรง โดยไดนําเสนอแนวทางในการที่องคกรธุรกิจจะสามารถทําการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาโดยใชประโยชนจาก แนวคิด ลักษณะสําคัญ ลักษณะการวางแผน ตลอด
จนเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ อยางผสมผสานกันตามหลักการของ IMC โดยไดวิเคราะห
เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดของรานฮาบิแทต และพบวารานฮาบิแทตเปนอีกหนึ่งองคกร
ตัวอยางที่ดีที่สามารถประยุกตใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาไดคอนขางครบวงจร โดย
ฮาบิแทตมีการติดตอกับลูกคาสมาชิกอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ และใหความสําคัญกับการจัดเก็บ
ขอมูลลูกคาไวเปนฐานขอมูล (Customer database) เพื่อติดตามพฤติกรรม และจัดสงรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดตางๆ ไปยังลูกคาเฉพาะกลุมไดอยางเหมาะสม ตลอดจนทําการสื่อสารกับลูกคา
ไดอยางสอดคลองกับหลักการที่สําคัญของ IMC อาทิ สื่อสารกับลูกคาดวยเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดที่หลากหลาย อาทิ การสง Direct mail การมอบสทิธิพิเศษใหกับลูกคา การใหบริการทั้งกอน
และหลังการขาย หรือการจัดกิจกรรมใหสมาชิกไดเขามามีสวนรวมกับทางราน เปนตน และมีการ
สื่อสารอยางสอดคลองเปนหนึ่งเดียวไปยังลูกคา อาทิ การตอกย้ําถึงความเรียบงาย มีสไตลของ
รานในทุกการสื่อสารที่สงมอบไปยังลูกคา ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยก็ไดทําการศึกษากับองคกร
ธุรกิจบริการซึ่งพิจารณาแลววามีลักษณะสําคัญที่เขาขายจะมุงสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยใช
ประโยชนจาก IMC คอนขางครบวงจรในลักษณะที่คลายคลึงกับรานฮาบิแทตนี้เชนเดียวกัน

จากการศึกษารวบรวมในแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกระทั่งถึงสวนนี้ ทําใหผูวิจัยไดมาซึ่งขอ
มูลอันเปนประโยชนสําคัญแลววา IMC นั้น สามารถเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาไดอยางไรบาง ซึ่งจะเปนแนวทางใหผูวิจัยนําไปเปนกรอบอางอิงเพื่อวิเคราะหวาองคกร
ธุรกิจบริการกรณีศึกษาในครั้งนี้ใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางไร ซึ่งหลังจากผูวิจัย
ไดวิเคราะหในสวนนี้แลว ก็จะไดศึกษาถึงผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีตอลูกคา
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ดังนั้นในลําดับตอไป ผูวิจัยก็จะไดกลาวถึงแนวคิดที่เกี่ยวของในสวนของการวัดประสิทธิ-
ผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

การวัดประสิทธิผลของ IMC

Schultz et al. (1995) กลาววา IMC มีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อมุงทําใหลูกคามีพฤติกรรม
(Behavior) ที่องคกรมุงหวังเปนสําคัญ อาทิ การซื้อ ดังนั้นการวัดประสิทธิผลของ IMC จึงมักเริ่ม
พิจารณาวัดจากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของลูกคา (Transaction) กอนเปนลําดับแรก (แผนภาพที่
2.2)

Transactions (พฤติกรรม)
เปนการวัดวา IMC สามารถทําใหลูกคากระทํา หรือมีพฤติกรรมทางบวก ซึ่งเปนการตอบ

รับขอเสนอขององคกร ไมวาจะเปนการซื้อ การเชา ความภักดีที่ใชบริการขององคกรหนึ่งๆ อยาง
ตอเนื่องหรือไม ซึ่งการวัดพฤติกรรมในสวนนี้ จะทําใหองคกรทราบดวยวาใครคือลูกคาสําคัญของ
องคกร

แตหากองคกรไมสามารถวัดผลในระดับพฤติกรรมได การวัดผลก็จะเลื่อนระดับลงมาวัด
ในสวนของความผูกพันกับองคกรของลูกคา

Partial transations (ความผูกพัน)
เปนการวัดวา IMC สามารถทําใหลูกคาแสดงออกในแงบวกที่ไมใชลักษณะของการซื้อ

ขายแลกเปลี่ยน แตเปนความสนใจที่จะผูกพัน หรือคบคากับองคกรไดหรือไม การแสดงออกใน
ลักษณะนี้ อาทิ การที่ลูกคาไปเยี่ยมชมศูนยใหบริการ หรือติดตอองคกรเพื่อขอขอมูลตางๆ เพิ่ม
เติม เปนตน ซึ่งหากองคกรยังไมสามารถที่จะวัดผลในระดับนี้ไดอีก ก็จะเลื่อนระดับลงมาวัดใน
สวนของความสัมพันธ

Affiliations or Relationship (ความสัมพันธ)
เปนการวัดวา IMC สามารถทําใหลูกคารูสึกมีความสัมพันธที่ดีกับองคกรในทุกสถาน

การณไดหรือไม หรือทําใหลูกคารูสึกมีความสัมพันธอันดีกับองคกรเสมือนไดติดตอกับองคกรโดย
ตรง แมนในความเปนจริงลูกคาอาจไมไดติดตอกับองคกรเลยไดหรือไม อาทิ ทําใหลูกคารูสึกมี
ความสัมพันธอันดีกับองคกรผูผลิตขนมขบเคี้ยว เสมือนไดซื้อขนมขบเคี้ยวนั้นจากองคกรผูผลิต
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โดยตรงเสมอ (แมนในความเปนจริงแลวเปนการซื้อผานรานขายปลีก หรือซูเปอรมารเก็ตมากกวา)
ไดหรือไม เปนตน ในลักษณะนี้จะวัดไดดีที่สุดจากเครือขายการเชื่อมโยงตราสินคาในใจลูกคา

แผนภาพที่ 2.2: แบบจําลองโครงสรางประสิทธิผลในระดับตางๆ ที่ IMC มุงหวัง

     Transactions        Partial transactions     Affiliations       Feelings

ที่มา: Schultz, D. E., Tannenbaum, S. I., & Lauterborn, R. F. (1995). Integrated 
marketing communications. Lincolnwood, Illinois: NTC.

Feelings or Attitude (ทัศนคติ)
เปนการวัดวา IMC ทําใหลูกคาเกิดความรูสึก หรือความเชื่อตางๆ เกี่ยวกับองคกรอยางไร

บาง ซึ่งหากองคกรเขาใจวาลูกคารูสึกอยางไร ก็อาจทําใหองคกรพอจะทํานายพฤติกรรมของลูกคา
ไดบาง อาทิ อาจจะพออธิบายไดวากอนหนานั้นลูกคานาจะมีพฤติกรรมเชนไรบางหรือไม หรือไมมี
เลย

IMC พยายามจะมุงอธิบายพฤติกรรมที่วัดได (Measurable) จากทัศนคติ ความคิดเห็น
ตลอดจนการรูสึกมีความสัมพันธ (Mental relationship) แลวนําขอมูลที่ไดจากการวัดผลไปพัฒนา
ฐานขอมูลลูกคาเพื่อปรับปรุงการสื่อสารการตลาดตอไปในอนาคต (Schultz et al., 1995)

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยมุงวัดประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้ง
ในสวนของความภักดี (Loyalty) และระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ (Level
of relationship intensity) ซึ่งมีลักษณะเปนทั้งความรูสึก (Relationship-Attitudes) และพฤติ
กรรม (Behavior-Commitment) ประกอบกัน โดยจะศึกษาวาเมื่อลูกคาไดเปดรับ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา และมีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นแลว จะสง
ผลใหลูกคาภักดี และมีระดับความสัมพันธกบัองคกรธุรกิจบริการอยางไรบาง ดังนั้นในลําดับตอไป
ผูวิจัยก็จะไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล ทัศนคติ ระดับความสัมพันธของลูกคากับ
องคกร และความภักดีของลูกคากับองคกร อันจะเปนขอมูล หรือแนวทางสําคัญสําหรับผูวิจัยที่จะ
นําไปใชพัฒนาวิธีวัดทัศนคติ และพฤติกรรมตางๆ จากลูกคาตอไป

พฤติกรรม
Behavior

ความผูกพัน
Commitment

ความสัมพันธ
Relationship

ทัศนคติ และ
เครือขายตราสินคาในใจ

ลูกคา
Attitudes and network
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แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล

การเปดรับขอมูล (Exposure) คือ กระบวนการที่บุคคลตอบรับ หรือติดตอกับส่ิงเรา
(Stimuli) ตางๆ ที่เขามากระตุนใหบุคคลไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น หรือไดสัมผัส (Hoyer & Maclnnis,
2001; Solomon, 2002) ซึ่งในทางการตลาดนั้น การเปดรับขอมูล ก็คือการที่ผูบริโภคตอบรับ หรือ
ติดตอกับส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli) ซึ่งก็คือขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ถูก
สื่อสารออกมาทั้งจากแหลงสารที่นักการตลาดควบคุมได (Marketer sources) อาทิ การโฆษณา
การขายโดยพนักงาน และจากแหลงสารที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมได (Nonmarketing
sources) อาทิ ขาวสารจากสื่อมวลชน หรือการบอกตอ (Hoyer & Maclnnis, 2001)

แผนภาพที่ 2.3: กระบวนการรับรู

เลือกสรรขอมูล

จัดการขอมูล

ตีความขอมูล

ที่มา: Assael, H. (1998). Consumer behavior and marketing action. (6th ed.). 
Cincinnati, Ohio: South-Western College Publishing.

การเปดรับขอมูลเปนขั้นตอนสําคัญขั้นตอนแรกในการที่ผูบริโภคจะรับรู หรือเลือกสรรสิ่ง
ตางๆ Assael (1998) ระบุวากระบวนการรับรูของบุคคลมี 3 ข้ันตอน ไดแกขั้นเลือกสรรขอมูล ขั้น

การเปดรับขอ
มูล

(Exposure)

การใหความสนใจ
ขอมูล

(Attention)

การจัดกลุมขอมูล
(Categorization)

การสรุปขอมูล
(Inference)
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จัดการขอมูล และขั้นตีความขอมูล โดยการเปดรับขอมูลเปนขั้นตอนแรกในสวนของการเลือกสรร
ขอมูล (แผนภาพที่ 2.3)

ในกระบวนการรับรูนั้น ผูบริโภคจะเริ่มตนดวยการเลือกสรรที่จะเปดรับส่ิงเราทางการ
ตลาดซึ่งอาจแตกตางกันออกไปขึ้นกับความตองการ ความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ หรือ
บุคลิกของผูบริโภคแตละคนซึ่งแตกตางกันออกไปเชนกัน  ผูบริโภคคนหนึ่งๆ อาจเลือกตอบรับส่ิง
เราทางการตลาดบางประการ โดยปฏิเสธสิ่งเราประการอื่นที่ไมเห็นวานาสนใจไป (Assael, 1998;
Solomon, 2002) อาทิ สําหรับผูที่ตองการซื้อรถ ก็อาจสนใจที่จะเลือกเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับรถ
ในขณะที่ผูสนใจแฟชั่น ก็จะเลือกเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องแตงกายมากกวา หรือ ผูที่ภักดีกับ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งมากๆ ก็อาจสนใจเลือกเปดรับโฆษณาที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นมาก
เปนตน (Assael, 1998)

การเปดรับขอมูลเปนจุดเริ่มตนสําคัญกอนที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมตางๆ กับส่ิงเราทาง
การตลาดตามมา กลาวคือ กอนที่สิ่งเราทางการตลาดใดๆ ก็ตามจะสามารถสงผลกระทบตอผู
บริโภคได ผูบริโภคจะตองเปดรับส่ิงเราตางๆ นั้นกอน ดังนั้นในเบื้องตน นักการตลาดจึงยอม
ตองการใหผูบริโภคเปดรับ และใหความสนใจกับส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ที่สื่อสารออกไป
(Assael, 1998; Hoyer & Maclnnis, 2001)

ในสวนของผลกระทบอันเนื่องมาจากการเปดรับขอมูลนั้น Colin (1978) ระบุวา การเปด
รับขอมูลจากสิ่งตางๆ อาทิ สื่อมวลชน หรือบุคคล มีผลตอความคิด และพฤติกรรมของผูเปดรับ
อาทิ ขอความสวนหนึ่งในงานวิจัยของ Olson และ Thjùmùe (2003) ที่ระบุวาทัศนคติที่ดี หรือ
ความชื่นชอบที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ไมจําเปนตองพัฒนามาจากกระบวนการเรียนรูที่ซับซอน
เสมอไป (Janiszewski, 1993, cited in Olson & Thjùmùe, 2003; Zajonc & Markus, 1982,
cited in Olson & Thjùmùe, 2003) แตทัศนคติที่ดี หรือความชื่นชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น อาจเกิด
ข้ึนจากการไดเปดรับในส่ิงที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้น หรือขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้นเปนประจํา หรือบอยครั้ง
ไดเชนกัน และในบางกรณี การที่บุคคลยิ่งเปดรับเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งมากขึ้น กส็ามารถทําให
บุคคลนั้นเกิดความชื่นชอบตอส่ิงที่เกี่ยวของกับที่ไดเปดรับนั้นมากขึ้นไดดวย (Aanand &
Sternthal, 1990, cited in Olson & Thjùmùe, 2003; Janiszewski, 1993, cited in Olson &
Thjùmùe, 2003; Vanhuele, 1995, cited in Olson & Thjùmùe, 2003)

หรือ Zimbardo และ Leippe (1991, อางถึงใน นิรันดร ทองหอม, 2540) ที่กลาวถึงอิทธิ
พลของสื่อมวลชนตามทฤษฎีความคุนเคย (Familiarity) ไววา การเปดรับขาวสารจากสื่อบอยๆ จะ
ทําใหผูเปดรับเกิดความคุนเคยกับสาร อันจะกอใหเกิดความสนใจ ความเขาใจ และการยอมรับใน
ส่ิงที่เกี่ยวของกับสารนั้นขึ้นได เปนตน
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ดังนั้นจึงเปนไปไดเชนกันวาการที่ลูกคาเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น
จะสัมพันธในทางบวกกับความภักดี และระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร กลาวคือ ยิ่ง
ลูกคาเปดรับ IMC ขององคกรมาก ลูกคาก็นาที่จะมีความภักดีกับองคกรสูง และมีระดับความ
สัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้นดวย ในทางตรงกันขาม ยิ่งลูกคาเปดรับ IMC ขององคกรนอย ลูกคาก็
อาจมีความภักดีกับองคกรต่ํา และมีระดับความสัมพันธที่ไมสูงนักกับองคกรดวยเชนกัน

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

Allport (1935, cited in Hanna & Wozniak, 2001) นักวิชาการลําดับตนๆ ที่ศึกษาเกี่ยว
กับทัศนคติ (Attitude) กลาววา ทัศนคติเปนแนวคิดที่มีความจําเปนอยางขาดไมไดในแงสังคมจิต
วิทยา ซึ่งยังคงความเปนจริงอยูจนถึง ณ ปจจุบัน โดยนักวิชาการหลายฝายยังคงระบุวาแนวคิด
เร่ืองทัศนคตินั้นมีความสําคัญอยางยิ่งในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

นิยามความหมาย และลักษณะสําคัญของทัศนคติ

นิยามของทัศนคติซึ่งเปนที่ยอมรับกวางขวางนั้นถูกใหไวโดย Allport (cited in Fishbien &
Ajzen, 1975; Allport, cited in Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งระบุวา

“ทัศนคติ เปนความโนมเอียงลวงหนาอันเกิดจากการเรียนรูที่จะตอบสนองอยางหนักแนน
ไปในทางเห็นดวย หรือไมเห็นดวยที่บุคคลมีตอส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนสินคา บริการ บุคคล สถานที่
เหตุการณ ฯลฯ”

ซึ่งจากนิยามดังกลาวนี้ Fishbein และ Ajzen (1975) ระบุวาทัศนคติมีลักษณะที่สําคัญ
คือ

ทัศนคติ มีความมั่นคงหนักแนน (Consistency) โดยทัศนคตินั้นจะตองอาศัยระยะเวลา
ที่จะพัฒนาใหเกิดมีขึ้น และเมื่อเกิดขึ้นแลวก็จะคงทนถาวร อยางไรก็ตามก็สามารถเปลี่ยนแปลงได
เมื่อเวลาผานไป แตจะเปนกระบวนการที่มักคอยเปนคอยไป อาทิ หากลูกคามีทัศนคติแงลบตอ
องคกรแลว ก็อาจยากที่จะเปลี่ยนแปลงได (Hanna & Wozniak, 2001)

ทัศนคติของคนเรามีความหนักแนนที่ระดับตางกันไป (Intensity) กลาวคือ หนักแนนแรง
กลาไปในทิศทางหนึ่งๆ มากนอยตางกัน ซึ่งอาจนําไปสูความหนักแนนของพฤติกรรมที่จะตามมา
ดวย Beatty และ Kahle (1988, cited in Solomon, 2002) นําเสนอวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิง
ตางๆ ที่ระดับตางกัน ซึ่งสัมพันธกับระดับที่พวกเขารูสึกเกี่ยวพันกับส่ิงตางๆ นั้น
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หากผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งต่ํา ทัศนคติที่เกิดขึ้นกับส่ิงนั้นก็จะเปน
ไปในระดับผิวเผิน (Compliance) หรือเพียงในระดับจํายอม และมักจะถูกสรางขึ้นเพราะเห็นวา
เปนประโยชน สามารถชวยเลี่ยงโทษบางประการไดอยางเปนการชั่วคราว อาทิ ลูกคาอาจไมไดรู
สึกเกี่ยวพัน หรือผูกพันกับเปปซี่มากนัก แตก็ยินยอมที่จะมีทัศนคติที่ดีตอเปบซี่ ณ ขณะเวลาหนึ่ง
และตัดสินใจซื้อ เพื่อลดความยุงยากที่จะตองไปหาซื้อเครื่องดื่มที่ชื่นชอบจริงๆ แตไมมีจําหนาย ณ
ที่นั้นจากที่ที่ไกลกวา เปนตน ซึ่งทัศนคติในลักษณะนี้มีแนวโนมจะเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย

แตหากผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งสูง ทัศนคติตอส่ิงนั้นก็จะฝงลึกลง
ภายในจิตใจ (Internalization) เปนทัศนคติที่มีคุณคายากจะเปลี่ยนแปลงได อาทิ หากผูบริโภคมี
ทัศนคติที่หนักแนนกับภาพลักษณเดิมของโคคา โคลา ก็อาจยากที่ลูกคาจะเปลี่ยนใจไปชื่นชอบ
ภาพลกัษณใหมที่องคกรพยายามสรางใหเกิดมีข้ึนกับโคคา โคลา เปนตน

ลักษณะสําคัญตอมาคือ ทัศนคตินั้นไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะทัศนคตินั้นไมมี
ตัวตนที่สามารถจะมองเห็นได เปนเพียงแนวโนม หรือความรูสึกที่อยูในจิตใจ
(Predispostions) มากกวา (Sheth & Mittal, 2004) การจะทราบถึงทัศนคติจึงมักตองอางอิงจาก
พฤติกรรมที่หนักแนนตางๆ (หรืออาจจะไมหนักแนนชัดเจนนัก) ที่แสดงออกมา อาทิ สังเกตจากสิ่ง
ที่บุคคลกลาวถึง หรือกระทาํออกมาใหเห็น วาชอบ หรือไมชอบ

อยางไรก็ตาม บางครั้งก็เปนการยากเชนกันที่จะตัดสินวาบุคคลนั้นมีทัศนคติที่แทจริงเชน
ไร เพราะอาจตัดสินไมไดจากการกระทําที่เห็น อาทิ เมื่อเห็นบุคคลหนึ่งไปวัดอยางสม่ําเสมอ ก็
อาจเปนไดวาบุคคลนั้นจะมีทัศนคติที่ศรัทธาในศาสนาอยางมาก หรือก็อาจเปนไดเชนกันวาบุคคล
นั้นอาจเพียงตองการพบปะสังสรรคกับผูคนจํานวนมาก เปนตน (Fishbien & Ajzen, 1975; Lutz,
1991)

และทัศนคติก็เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned) และไมสามารถเกิด
มีขึ้นไดเอง หากแตจะถูกพัฒนาใหมีขึ้นเมื่อบุคคลไดมีประสบการณ หรือเรียนรูจากสิ่งแวดลอม
รอบขาง ซึ่งคนเราก็เรียนรู สราง และไดรับทัศนคติจากหลายแหลง ที่สําคัญคือ การมีประสบการณ
สวนตัวกับส่ิงตางๆ การมีปฏิสัมพันธโตตอบกับสังคม และการเปดรับส่ือในวงกวาง (Hanna &
Wozniak, 2001) อาทิ การไดอานหนังสือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งทําใหเกิดมีทัศนคติตอส่ิงนั้นขึ้น
เปนตน หรือทัศนคติจากการที่บุคคลมีประสบการณกับส่ิงตางๆ โดยตรง อาทิ ทัศนคติชอบ หรือไม
ชอบที่เกิดขึ้นหลังจากไดรับประทานอาหารในรานที่เลือก ซึ่งทัศนคติที่เกิดจากประสบการณตรงจะ
เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว งายตอการจดจํา และมีแนวโนมจะเปนเครื่องชี้วัดที่ดีกวาทัศนคติที่ไมไดมา
จากประสบการณตรง หรือไมไดมาจากการเคยมีพฤติกรรมจริงๆ (Lutz, 1991; Regan & Fazio,
1977, cited in Reed II, Wooten, & Bolton, 2002; Songer-Nocks,1976, cited in  cited in
Reed II et al., 2002)



57

นอกจากนี้ Hanna & Wozniak  (2001) ก็ไดระบุเพิ่มเติมวา ทัศนคติเปนลักษณะที่จะกอ
ใหเกิดการตอบสนอง (Responsive) และการตอบสนองนั้นก็มักจะสอดคลองกับทัศนคติที่มี
(Sheth & Mittal, 2004) อาทิ หากบุคคลมีความชื่นชอบตอตราสินคาใดมากๆ ก็จะนําไปสูการตอบ
สนองที่เชื่อวาตราสินคานั้นดีที่สุดในทองตลาด และจะซื้อตราสินคานั้นเสมอแมจะมีตราสินคาอื่นที่
มีราคาถูกกวามาเปนทางเลือกรวมอยูดวย อยางไรก็ตาม การตอบสนองก็ไมจําเปนจะตองเปนการ
ตัดสินใจซื้อเทานั้น แตอาจเปนไปในรูปแบบอื่นไดเชนกัน อาทิ การบอกตอคนรูจักเกี่ยวกับตราสิน
คา เปนตน

และทัศนคติจะชี้นําบุคคลไปในทิศทางตางๆ ตอวัตถุที่สามารถแสดงทัศนคติดวยได
(Attitude object) ไมวาจะเปนไปในทางบวก หรือทางลบ (Valence) ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิด
และมีลักษณะของการประเมิน เปนระดับของความรูสึกที่สนับสนุน หรือตอตานสิ่งตางๆ ซึ่งมัก
จะวัดโดยวิธีการระบุตําแหนงของบุคคลบนความรูสึกสองขั้วที่มีตอส่ิงตางๆ วาคอนไปในทางใด
มากกวากัน บวก หรือลบ ชอบ หรือไมชอบ (Hanna & Wozniak, 2001; Thurstone,1931 cited in
Fishbein & Ajzen, 1975) อยางไรก็ตาม Fishbein และ Ajzen (1975) ก็ระบุวาบุคคลยังสามารถ
แสดงออกซึ่งทัศนคติที่ไมแสดงความคิดเห็นไปในทิศทางใดโดยสิ้นเชิงไดดวยเชนกัน

ทฤษฎีองคประกอบของทัศนคติ

ทัศนคติมักถูกกลาวถึงในลักษณะที่เกี่ยวของกับองคประกอบ 3 ประการ ไดแก การรับรู
(Cognition) ความรูสึกนึกคิด (Affect) และแนวโนมสูการกระทํา หรือการกระทํา (Conation) ซึ่งใน
ที่นี้จะไดนําเสนอถึง 2 ทฤษฏีเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติซึ่งมักถูกอางถึงเปนประจําเพื่อ
อธิบายวาในความเปนจริงแลวทัศนคตินาที่จะประกอบขึ้นจากองคประกอบใด (Lutz, 1991)

o ทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude)

ตามทฤษฏีนี้ ทัศนคติประกอบขึ้นจากทั้ง 3 องคประกอบสําคัญ คือ การรับรู (Cognition)
ความรูสึกนึกคิด (Affect) และแนวโนมสูการกระทํา (Conation) ตอส่ิงตางๆ (แผนภาพที่ 2.4)

Cognitive คือ ความรู ความเชื่อตางๆ ทั้งหมดเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาทิ ความรูวาแชมพู
ยี่หอใดเปนแชมพูขจัดรังแค เปนตน (Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งความรู ความเชื่อนี้ก็เปนสิ่งที่อาจมี
การเพิ่มเติม หรือเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมไดในภายหลังเชนกัน
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แผนภาพที่ 2.4: องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ

ที่มา Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarian & T.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ; Prentice Hall.

Affective คือ ความรูสึกชอบ ไมชอบ หรืออารมณที่เปนบวก หรือเปนลบ ที่ตอบสนองตอ
สิ่งตางๆ ซึ่งเปนการตอบสนองตอความรู ความเชื่อที่มี อาทิ หลังจากบุคคลไดรับรูจากการวิจัยวา
ยาตัวหนึ่งนั้นใหผลดีในการรักษา ก็ทําใหบุคคลนั้นมีความรูสึกที่ดีตอตัวยานั้นขึ้นมา เปนตน

Conation คือ แนวโนมการกระทํา เปนไดทั้งความตั้งใจที่จะกระทํา และพฤติกรรมที่เกิด
ข้ึนจริง ที่มักตอบสนองไปในทิศทางที่สอดคลองกับความรู และความรูสึกนึกคิด

ตามทฤษฏีนี้ องคประกอบทั้ง 3 สวนถูกมองวามีลักษณะที่สอดคลองกันอยางหนักแนนไป
ในทิศทางเดียวกันเสมอ อาทิ หากบุคคลมีความเชื่อไปในทางบวก ความรูสึก และการกระทําก็จะ
เปนไปในทางบวกดวยเชนกัน (Lutz, 1991)

อยางไรก็ตาม ในความเปนจริงแลวงานวิจัยสวนใหญที่วัดทัศนคติก็มักอาศัยแตเพียงการ
สอบถามในสวนของความรูสึกเปนสําคัญเทานั้น โดยไมไดแสดงถึงการวัดในสวนของความรูความ
เขาใจ หรือแนวโนมการกระทําประกอบดวย ดังนั้น ทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศนคติจึงถูก
พัฒนาขึ้น โดยระบุวาทัศนคติเปนเพียงความรูสึกเทานั้น (Lutz, 1991)

o ทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude)

ตามทฤษฎีนี้ ความรู ความเชื่อ (Cognition) และ ความตั้งใจกระทํา กับการกระทํา
(Conation) ถูกมองแยกสวนออกจากทัศนคติ โดย ความรู ความเชื่อ กลายไปเปนปจจัยเบื้องตนที่
จะกอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจกระทํา และการกระทํากลายไปเปนปจจัยตัวตามอันจะเกิด
จากทัศนคติ ดังนั้น ทัศนคติตามทฤษฎีนี้ จึงประกอบขึ้นจากองคประกอบดานความรูสึกนึกคิดวา
ชอบ หรือไมชอบ (Affect) ส่ิงตางๆ อยางไรแตเพียงประการเดียวเทานั้น (Lutz, 1991)

Fishbein และ Ajzen (1975) อธบิายวา การรับรู หรือความเชื่อตางๆ จะเปนจุดเริ่มตน
ของกระบวนการนี้ (แผนภาพที่ 2.5) โดยหลังจากที่บุคคลไดรับรูขอมูลจากแหลงตางๆ บุคคลก็จะ

ทั ศ น ค ติ

Cognition       Affect        Conation
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เรียนรู และสรางความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ข้ึน ซึ่งความเชื่อในสวนนี้ ก็จะเปนขอมูลอันนําไปสู
ความรูสึกนึกคิดตอไป โดยความรูสึกนึกคิด หรือทัศนคติที่เกิดขึ้นตามมานั้น ก็จะขึ้นกับความรู
หรือความเชื่อในลักษณะที่วา หากความรูความเชื่อนั้นเชื่อมโยงสิ่งหนึ่งเขากับแนวโนมทางบวก ทัศ
นคติที่ตามมาก็มีแนวโนมจะเปนบวกตามไปดวยเชนกัน 

แผนภาพที่ 2.5: ความเชื่อ ทัศนคติ และแนวโนมการกระทํา

ที่มา Lutz, R. J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H. H. Kassarian & T.
Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood 
Cliffs, NJ; Prentice Hall.

และตามทฤษฎีนี้ ทัศนคติก็ถูกมองวาจะสัมพันธกับความตั้งใจจะมีพฤติกรรมกอน แลว
ความตั้งใจจะมีพฤติกรรมนี้จึงจะเชื่อมโยงไปสูการมีพฤติกรรมจริงตอไป เปนการมอง ความรู
ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือทัศนคติ และแนวโนมการกระทํา เปนสิ่งที่เชื่อมโยงกันอยางเปน
กระบวนการเชิงเหตุและผล ซึ่งทฤษฎีนี้มักถูกนําไปใชเปนรากฐานของการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ
มากกวา

อยางไรก็ตาม ขอสรุปจากสิ่งที่ทั้งสองทฤษฎีนี้กลาวถึงคลายคลงึกันก็คือ ทัศนคติมีแนว
โนมที่จะสงผลกระทบตอการเกิดพฤติกรรมเสมอไมมากก็นอย นักการตลาดจึงศึกษาทัศนคติเพื่อ
ชวยในการทํานายพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค โดยเชื่อวาทัศนคติเปนปจจัยเบื้องตนอันจะเชื่อม
โยงไปสูความตั้งใจมีพฤติกรรม และพฤติกรรมจริงๆ (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998; Sheth
& Mittal, 2004) หรือเชื่อวาผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมาสอดคลองกับทัศนคติ อาทิ รูสึกชอบ
เกี่ยวกับส่ิงใดจึงตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับส่ิงนั้น (Lutz, 1991) เปนตน ทัศนคติในที่นี้จึงสามารถเปนตัว
บงชี้พฤติกรรมที่ดีได

ดังนั้นจึงเปนไปไดเชนกันวาทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกร จะมีความสัมพันธในทางบวกกับความภักดี และระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับ
องคกรนั้น กลาวคือ ยิ่งลูกคารูสึกดีกับ IMC ขององคกรมาก ลูกคาก็นาที่จะมีความภักดีกับองคกร

ความเชื่อ
(Cognition)

ทัศนคติ
(Affect)

ความตั้งใจมี
พฤติกรรม

(Conation)

พฤติกรรม
(Conation)
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สูง และมีระดับความสัมพันธที่ดีกับองคกร ในทางตรงกันขาม ยิ่งลูกคารูสึกไมดีกับ IMC ขององค
กร ลูกคาก็อาจมีความภักดีกับองคกรต่ํา และมีระดับความสัมพันธที่ไมดีนักกับองคกรดวยเชนกัน

แนวคิดเกี่ยวกับระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร

ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น จะตองพิจารณาถึงลักษณะ
ความสัมพันธของลูกคากับองคกรดวยเชนกัน วาตองการจะใหลูกคามีความสัมพันธอยางไรกับ
องคกร หรือสัมพันธกับองคกรอยูในระดับใด ซึ่งโดยมากแลวแตละองคกรก็ยอมตองการที่จะ
พัฒนาความสัมพันธกับลูกคาใหเปนไปสูระดับที่ผูกพันระหวางกันมากขึ้นอยางมีประสิทธิภาพ
(Anderson, 2001; Cross & Smith, 1995; Gronroos, 2000)

Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) นําเสนอเกี่ยวกับระดับความสัมพันธ
ระหวางลูกคา และองคกร (Levels of relationship intensity) กับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาเอาไว (ตารางที่ 2.7) โดยแบงระดับความสัมพันธออกเปน 5 ระดับ ไดแก
ระดับที่ลูกคารูจักองคกร (Awareness) สนใจ และยอมรับในองคกร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับ
องคกร (Connected) รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community) และเปน ผูสนับสนุนองคกร
(Advocacy) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

รูจักในองคกร (Awareness)
เปนระดับความสัมพันธขั้นตนที่ลูกคารับรู และรูจักเกี่ยวกับองคกร ซึ่งในบางครั้งความ

สัมพันธในระดับนี้ก็อาจแข็งแกรงเพียงพอที่จะพัฒนาความรูสึกของลูกคาไปสูความตองการ
ทดลองใช หรือตัดสินใจซื้อทันทีก็เปนได

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับรูจักองคกรนี้ มักเปนการ
สื่อสารทางเดียวในวงกวาง ที่มุงทําใหลูกคารูจัก และจดจําไดในตราสินคาขององคกรเปนสําคัญ
โดยมักสื่อสารดวยความถี่สูง หรือส่ือสารบอยๆ และหลายๆ คร้ัง ตลอดจนอาศัยความคิดสราง
สรรคในการนําเสนอสารใหนาสนใจ เพื่อใหลูกคาเปาหมายมีโอกาสไดพบเห็น และจดจําไดในสิ่งที่
องคกรสื่อสาร โดยมุงใหการสื่อสารนั้นเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมากอยางครอบคลุมทั่วถึง
อยางไรก็ตามองคกรมักจะยังไมรูจักลูกคาดีนักในการสื่อสาร

ความสัมพันธในระดับนี้เปนรากฐานสําคัญของการจะพัฒนาไปสูระดับความสัมพันธที่สูง
ข้ึน แตเปนระดับความสัมพันธซึ่งเสื่อมคลายไดงายหากไดรับอิทธิพลจากปจจยัตางๆ แมนเพียง
เล็กนอย อาทิ Sales promotions ที่รุนแรงของคูแขงที่ดึงลูกคาไป หรือการที่ลูกคาไดรับขอมูลบาง
ประการที่เขามาทําใหเกิดความลังเล เปนตน
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ตารางที่ 2.7: ระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร และการสื่อสารการตลาด
ระดับความสัมพันธ การสื่อสารการตลาด ขอดี ขอเสีย ปจจัยสูความสําเร็จ

รูจัก (Awareness) การสื่อสารทางเดียว
(โฆษณา สงเสริมการขาย ฯลฯ)

- ลูกคารูจักองคกร
- เปนรากฐานของความสัมพันธ
  ระดับสูง

- ความถี่
- ความครอบคลุม
- กลยุทธสรางสรรคที่ดี
  ในการสื่อสาร

สนใจ และยอมรับ (Identity) การสื่อสารทางเดียว
 (โฆษณา โฆษณาบนสื่อพิเศษ สงเสริม
การขาย ฯลฯ)

- ลูกคาแสดงความตองการ สนใจ และ
  ยอมรับในองคกร
- ลูกคาเชื่อมโยงรูปแบบการดําเนินชีวิต
  และทัศนคติเขากับตราสินคาของ
  องคกร

- ความสัมพันธเสื่อมคลายไดงาย
- องคกรไมรูจักลูกคาเปนอยางดี

- จุดจูงใจดานคุณคา และอารมณ
  ในการสื่อสาร
- ลูกคามีประสบการณที่ดีจากสินคา หรือ
  บริการ

ติดตอเชื่อมโยง (Connected) การสื่อสารสองทาง: Active & Passive
(การตลาดฐานขอมูล การตลาดทางตรง
Loyalty program)

- ลูกคาผูกพันกับองคกรมากขึ้น และมัก
  ยากที่จะเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกร
  อื่น เพราะไดรับการปฏิบัติที่ใกลชิด
  เจาะจงยิ่งขึ้นจากองคกรปจจุบัน

- คาใชจายสูง
- อาศัยระยะเวลานาน

- การรูจัก และจดจําไดในลูกคา
- การใหสิทธิพิเศษกับลูกคาปจจุบัน
- ความตอเนื่องของการสื่อสาร

รวมชุมชนสัมพันธ (Community) การสื่อสารสองทาง: Active
(การตลาดฐานขอมูล การตลาดทางตรง
Loyalty program การปฏิสัมพันธ
ระหวางลูกคา และระหวางลูกคากับองค
กร Event)

- ลูกคาผูกพันกับองคกรอยางลึกซึ้งมั่นคง - ลูกคา และองคกรตองสละตนเขารวม
  ในกระบวนการตางๆ อยางมาก

- การจัดกิจกรรมรวมกลุมสมาชิก
- เชื่อมโยงรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
  ลูกคาเขากับกิจกรรม และองคกร

ผูสนับสนุน (Advocacy) การสื่อสารสองทาง: Active
(การตลาด Partnership และการตลาด
สงเสริมการบอกตอ)

- ลูกคาผูกพันกับองคกรอยางลึกซึ้งมั่นคง
  และบอกตอขอดีขององคกรใหบุคคลอื่น
  ไดรับรู

- ลูกคาเสียความรูสึกจากพฤติกรรมที่มี
แนวโนมมุงหวังผลกําไรตางๆ ขององคกร
ไดงาย

- การคลอยตาม และเคารพลูกคา
- การตลาดสนับสนุนการบอกตอ
- การตลาด Partnership

ที่มา: Cross, R. H. & Smith, J. (1995). Customer bonding: Pathway to lasting customer loyalty. Lincolnwood, Illinois: NTC Business Books.
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สนใจ และยอมรับในองคกร (Identity)
ที่ความสัมพันธระดับนี้ ลูกคาจะมีความชอบในตราสินคาขององคกร และเชื่อมโยงคุณคา

ตลอดจนทัศนคติ หรืออารมณความรูสึกของลูกคาเขากับตราสินคาขององคกรนั้น ซึ่งจะเปนไปใน
ทางบวกมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับระดับคุณคาที่ลูกคารูสึกวาไดรับมาจากองคกร และในระดับนี้
ลูกคาจะเริ่มรูสึกยินดี และภูมิใจที่มีตราสินคาขององคกรอยูในครอบครอง แตก็เปนระดับความ
สัมพันธซึ่งเสื่อมคลายไดงายเชนกนั

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับนี้ ยังคงเปนการสื่อสาร
ทางเดียวโดยทั่วๆ ไปอยูเชนเดิม ซึ่งนอกจากนี้ยังอาจมาจากโฆษณาบนสื่อพิเศษตางๆ อาทิ ของ
ชํารวยที่มีตราสินคาขององคกรระบุอยู ซึ่งองคกรแจกใหกับลูกคาในโอกาสพิเศษ เปนตน นอกจาก
นี้ยังมาจากการที่เนื้อสารที่สื่อออกไปยังลูกคานั้น แฝงคุณคา และอารมณความรูสึกที่ดีตางๆ มาก
ข้ึน ตลอดจนประสบการณที่ดีในสินคา และบริการที่ลูกคาไดรับจากองคกรก็มีสวนในความรูสึกที่
สัมพันธกับองคกรในระดับนี้เชนกัน

ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected)
ในระดับนี้เปนระดับแรกที่ลูกคาเริ่มมีการปฏิสัมพันธโตตอบกับฝายองคกรอยางชัดเจน มี

การแลกเปลี่ยนผลประโยชนระหวางกันโดยตรง องคกรจะมอบผลประโยชนที่มากขึ้นใหกับลูกคา
ซึ่งอาจเปนสิ่งที่จับตองได หรือไมก็ได อาทิ อาจมีการใหรางวัล หรือขอมูลเฉพาะซึ่งเปนประโยชน
สําหรับลูกคาเปนรายบุคคล หรือจัดรายการเพื่อมอบสิทธิพิเศษตางๆ ในลักษณะที่ตอเนื่องเชื่อม
โยงในทุกโอกาสที่ลูกคาตัดสินใจซื้อ อาทิ การสะสมแตมในการซื้อแตละครั้ง เปนตน เพื่อคงไวซึ่ง
พฤติกรรม และความรูสึกภักดีของลูกคาตอองคกร และในระดับนี้ลูกคาจะยินดีใหขอมูลตางๆ ที่
เกี่ยวของกับตัวลูกคากับองคกร อาทิ ขอมูลทั่วไป ขอมูลดานความสนใจสวนตัว ประวัติการซื้อกับ
องคกร และความตองการตางๆ เปนตน

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับนี้ มักมาจากการที่ลูกคาได
มีโอกาสสนทนาโตตอบ (Dialogue) โดยเฉพาะแบบตัวตอตัว (One-to-one) กับองคกร และมา
จากการที่องคกรแสดงออกวารูจัก หรือจดจําลูกคาได ดวยการใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคาใน
การสื่อสาร อาทิ การสงจดหมายแสดงความขอบคุณไปยังลูกคา หรือจดหมายเชิญรวมในกิจกรรม
พิเศษตางๆ สําหรับลูกคาขององคกร การออกบัตรสมาชิกองคกรใหกับลูกคา หรือการสงขอมลูที่
เปนประโยชนโดยสวนตัวสําหรับลูกคาจริงๆ ไปยังลูกคา เปนตน

ความสัมพันธที่ระดับนี้มีความคงทนยิ่งขึ้นกวาใน 2 ระดับที่ผานมา เพราะลูกคาจะเริ่ม
ภักดีกับองคกรมากขึ้นอันเกิดจากลักษณะสะสมทั้ง การตระหนักรูที่ดี ความพึงพอใจในสิทธิพิเศษ
ตางๆ ตลอดจนความตอเนื่องของรายการเพื่อสงเสริมความภักดีในรูปแบบตางๆ ขององคกร หรือ
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จากการที่ลูกคาเปนสมาชิกขององคกร และไดรับประสบการณความสัมพันธที่ดีจากองคกร เปนที่รู
จักขององคกร และองคกรก็ไดสงมอบผลประโยชนตางๆ ที่ตรงกับความตองการ จนทําใหลูกคา
อาจตองรูสึกสูญเสียคุณคาที่สําคัญ หากตัดความสัมพันธกับองคกร

อยางไรก็ตามคาใชจายสําหรับการสื่อสารในระดับนี้ก็สูงขึ้น โดยเฉพาะในสวนของการจัด
การดานขอมูลลูกคา

รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community)
ที่ระดับนี้ ลูกคาจะสัมพันธ หรือผูกพันกับองคกร ตลอดจนสมาชิกรายอื่นที่มีความสนใจ

ผูกพันในตราสินคาขององคกรเชนเดียวกัน อันจะกอใหเกิดการพูดคุยดวยภาษาเดียวกัน แลก
เปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกันในเรื่องที่เกี่ยวกับองคกร กับบุคคลตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกร ใน
ระดับนี้ลูกคาจะมีความภักดีกับองคกรสูง ลูกคาเสมือนมีชุมชนที่มีความสนใจในตราสินคาของ
องคกรเหมือนกัน และตราสินคาขององคกรจะรวมเปนสวนสาํคัญสวนหนึ่งในรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของลูกคา (Life style)

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับนี้มักมาจากการสื่อสาร
สองทาง หรือการปฏิสัมพันธในระดับสูง โดยมักเปนการติดตอกันโดยตรงระหวางผูเกี่ยวของ ซึ่งมัก
กอใหเกิดเปนความสัมพันธฉันทมิตร หรือใกลชิดกันมากขึ้น หรืออาจมาจากการจัดกิจกรรมทาง
การตลาดตางๆ ที่เชื่อมโยงตราสินคาขององคกรเขากับกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลูกคา
อาทิ จัดโปรแกรมทองเที่ยวรวมกัน กิจกรรมกีฬาสัมพันธ ชุมนุมสัมมนาแลกเปลี่ยนขอมูลความคิด
เห็นระหวางสมาชิก หรือจัดแหลงชุมชน Online สําหรับลูกคาขององคกร และองคกรในการที่จะ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นอันเปนประโยชนระหวางกัน เปนตน

ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy)
ในระดับนี้จัดเปนความผูกพันขั้นสูง ที่ลูกคาขององคกรจะมีบทบาทเปนผูบอกตอ หรือ

กระจายขอดีขององคกรใหบุคคลอื่นไดรับรู ตลอดจนชักจูงบุคคลอื่นใหมารวมเปนลูกคาขององค
กรดวย ซึ่งการจูงใจใหขอมูลโดยตัวบุคคลที่รูจักกัน หรือแหลงอางอิงที่เชื่อถือไดนั้น (Word-of-
mouth advertising) ก็จัดเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ลูกคาสวนใหญใหความไววางใจใน
ระดับสูงอีกดวย

การสื่อสารการตลาดไปยังลูกคาที่ผูกพันกับองคกรในระดับนี้ นอกจากจะเนนในการเสริม
สรางความสัมพันธอยางใสใจใกลชิดแลว องคกรยังตองหาลูทางสนับสนุนที่จะใหอํานาจกับลูกคา
ปจจุบันในการที่จะแนะนําบอกตอลูกคารายอื่นใหมาเปนลูกคาใหมขององคกร อาทิ การพัฒนา
ระบบสงผานขอมูลทางเว็บไซตขององคกรใหสะดวก งายดาย ในการที่ลูกคาจะแจงขอมูลตางๆ ให
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บุคคลอื่นไดรับทราบ เปนตน หรืออาจจัดสรรแรงกระตุน (Incentive) ตลอดจนผลประโยชนตางๆ
ใหกับลูกคาปจจุบันในการที่จะชักชวนบุคคลอื่นใหมารวมเปนลูกคาขององคกร อาทิ จัดรายการ
เพื่อนชวนเพื่อน หรือชักชวนคนรูจักใหมาสมัครสมาชิก เพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ เปนตน ซึ่งเปน
ลักษณะของแรงกระตุนที่เดนชัด (Hard incentive) หรืออาจลดระดับแรงกระตุนนั้นลงมา (Soft
incentive) อาทิ การสงบัตรอวยพรแสดงความรูสึกที่ดีไปยังเพื่อนๆ ที่ลูกคาปจจบุันระบุไวกับองค
กร เปนตน อยางไรก็ตามตองระมัดระวังใหมากวาลูกคาที่รูสึกภักดีกับองคกร หรือต้ังใจบอกตอขอ
ดีขององคกรอยางจริงใจ จะไมไดคาดหวังในผลประโยชนเหลานี้ และอาจกลายเปนความรูสึกที่ไม
ดีได ดังนั้นองคกรจึงอาจสอบถามถึงความรูสึกของลูกคาปจจุบันกอนวากิจกรรมที่จะจัดนั้นเปนที่
ตองการหรือไม อาทิ อาจจัดสนทนากลุมเพื่อรับคําแนะนําตางๆ จากลูกคา เปนตน

ในความสัมพันธระดับนี้ องคกรจะตองคลอยตาม และเคารพในบทบาทของลูกคาปจจุบัน
ใหมาก (Follow-through) โดยอาจปรับบทบาทลูกคาใหเสมือนมีฐานะเปนที่ปรึกษารวมภายใน
องคกรดวย และระวังอยาลวงเกินขอบเขตความเปนสวนตัวของลูกคาใหมากจนเกินไปแมองคกร
จะผูกพันใกลชิดกับลูกคาเพียงใดก็ตาม ตลอดจนระมัดระวังที่จะไมแสดงออกวาองคกรมุงการคา
ขายกับลูกคาเปนสําคัญยิ่งกวาการรักษาความสัมพันธอันดี

จากที่ไดกลาวมานี้ ลูกคาที่พัฒนาไปสูการมีความสัมพันธอันดีกับองคกรในระดับสูงนั้น มี
แนวโนมที่จะไดเปดรับทั้งการสื่อสารทางเดียว และการสื่อสารสองทางจากองคกร หรือกลาวคือได
รับ IMC จากองคกรนั่นเอง ดังนั้นจึงเปนไปไดวายิ่งลูกคามีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคามาก และมีทัศนคติที่ดีตอ IMC ดังกลาวดวยแลว ลูกคาก็นาที่จะยิ่งมีระดับความสัมพันธ
ในภาพรวมกับองคกรดีตามไปดวย

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคากับองคกร

นิยามความหมาย และลักษณะของความภักดี

ความภักดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร (Loyalty) เปนเปาหมายสําคัญของการสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (Kotler & Armstrong, 1999)

Jacoby และ Chestnut (1978) ไดนําเสนอนิยามความภักดีตอตราสินคา (Brand
loyalty) อันเปนหนึ่งในนิยามซึ่งมักไดรับการกลาวอางถึงบอยครั้งในแวดวงวิชาการเมื่อมีการ
อธิบายเกี่ยวกับความภักดีทั่วไป (วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) โดยระบุวา ความภักดีตอตราสินคา
เปน...
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1. ความโนมเอียง (Biased)
2. ที่ตอบสนองผานพฤติกรรม (Behavioral response)
3. ซึ่งแสดงออกในระยะยาว (Expressed over time)
4. โดยหนวยบุคคลผูตัดสินใจ (By some decision-making unit)
5. เลือกเพียงตราสินคาหนึ่งๆ จากหลายตัวเลือก (With respect to one or more

alternative brands out of a set of such brands)
6. และความภักดีก็เปนกระบวนการเชิงจิตวิทยาดวย (And is a function of psychological

processes) (Jacoby & Chestnut, 1978)

กลาวคือ ความภักดี เปนความโนมเอียงทั้งในแงความรูสึก และพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่ง
ความชอบในตราสินคาอยางหนึ่งอยางใดมากกวาตัวเลือกอื่นๆ คือ ทั้งชอบ ตั้งใจซื้อ และมีพฤติ
กรรมการซื้อ (The bias behavioral response) ดังนั้น ลักษณะที่ผูบริโภคเพียงระบุวาชอบตราสิน
คา X และตั้งใจจะซื้อตราสินคา X แตในความเปนจริงกลับไปซื้อตราสินคาอื่นที่ไมเคยระบุเลยวา
ชอบ จึงไมถือวาเปนลักษณะที่มีความภักดีตอตราสินคา X (Jacoby & Chestnut, 1978; วิลาสินี
พิมพไพบูลย, 2544)

ความภักดีเปนทั้งกระบวนการเชิงจิตวิทยา (Psychological process) และพฤติกรรมการ
ตอบสนอง ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะตองแสดงออกในระยะยาว (Expressed over time) อาทิ จะตองมี
การซื้อซํ้าใน 2 ชวงเวลาเปนอยางต่ํา ไมใชการซื้อครั้งเดียวจบ และการที่จะกลาวไดวาผูบริโภคคน
หนึ่งๆ มีความภักดีที่แทจริงกับตราสินคา ผูบริโภคคนนั้นก็จะตองเปนผูตัดสินใจซื้อตราสินคาดวย
ตนเอง (Decision-making unit) ดังนั้น ลักษณะที่รับฝากผูอ่ืนมาซื้อตราสินคาหนึ่งๆ อยางตอเนื่อง
จึงไมใชลักษณะของความภักดี เพราะผูซื้อไมไดเปนผูตัดสินใจซื้อตราสินคาดวยตนเอง (Jacoby &
Chestnut, 1978; วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544)

และความภักดีก็มาจากการตัดสินใจเชื่อมั่น หรือยอมรับในตราสินคาหนึ่งๆ (Respect to
one or more alternative brands) และไมยอมรับในตราสินคาที่เหลือ (Jacoby & Chestnut,
1978)

Assael (1998, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) และ Mowen และ Minor (1998,
อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) กลาวถึงความภักดีตอตราสินคาวา เปนทัศนคติเชิงบวกที่ผู
บริโภคมีตอตราสินคา จากการที่ผูบริโภคเรียนรูวาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการได
ทําใหมีความผูกพันกับตราสินคา (Commitment) และมีแนวโนมจะซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิมตอไปใน
อนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to continue purchasing in the future)
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Gronroos (2000) ระบุวาความภักดี หมายถึง ความสมัครใจของลูกคาที่จะสนับสนุน
หรือมอบผลประโยชนใหกับองคกรในระยะยาว โดยลูกคาจะซื้อซํ้า หรือใชบริการจากองคกรอยาง
ตอเนื่อง หรือแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีขององคกร ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเกิดขึ้นบนพื้นฐานของความรูสึกที่
ลูกคาชื่นชอบในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่นๆ ความภักดีจึงไมเพียงหมายถึงพฤติกรรมที่ลูก
คาแสดงออกวาภักดีเทานั้น แตยังหมายรวมไปถึงความรูสึกในแงบวกตางๆ ของลูกคา อาทิ ความ
ชื่นชอบ หรือเต็มใจดวย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยูตราบเทาที่ลูกคารูสึกวาไดรับในคุณคาที่ดีกวาที่
จะไดรับจากองคกรอื่นๆ

Fournier และ Yao (1997, cited in Too et al., 2000)  และ Stone, Woodcock, และ
Machtynger (2000) ระบุเชนกันวา ความภักดีของลูกคา เปนโครงสรางที่หมายรวมทั้งในเชิงจิต
วิสัย อาทิ ความเชื่อถือในองคกรที่เลือกยิ่งกวาองคกรอื่นๆ และในเชิงพฤติกรรม อาทิ การซื้อซํ้าใน
สินคา หรือบริการจากองคกรเดิม หรือแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีขององคกร โดยองคกรมักไดรับผล
ประโยชนที่ชัดเจนจากพฤติกรรมความภักดีของลูกคา ซึ่งเปนผลจากความรูสึกภักดีของลูกคาตอ
องคกร

นิยามความหมายเกี่ยวกับความภักดีขางนี้ ลวนแตเปนนิยามที่สนับสนุนการศึกษาความ
ภักดีจากทั้งทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกันทั้งสิ้น ซึ่งเปนลักษณะอันเปนที่ยอมรับในแวดวง
วิชาการ และการตลาดมากกวา (วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544)

อยางไรก็ตาม ในความเปนจริงแลวแนวคิดสําคัญเกี่ยวกับการศึกษา หรือการวัดความ
ภักดีนั้นมีอยูดวยกัน 3 ประการ คือ 1) แนวคิดซึ่งมุงวัดเฉพาะพฤติกรรมความภักดี (Behavioral
measurements) 2) แนวคิดซึ่งมุงวัดเฉพาะทัศนคติที่ภักดี (Attitudinal measurement) และ 3)
แนวคิดซึ่งมุงวัดความภักดีทั้งในแงของทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกัน (Composite
measurements) (Jacoby & Chestnut, 1978; Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งเพื่อที่จะทําความเขาใจ
เกี่ยวกับความภักดีนี้ไดอยางดียิ่งขึ้น ก็นาที่จะไดศึกษาถึงทุกแนวคิดนี้อยางรอบดานไวเปนเบื้อง
ตน โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

การวัดความภักดีจากพฤติกรรม (Behavioral indices of loyalty)

ความภักดีเชิงพฤติกรรมนี้ มักตัดสินจากการที่ลูกคาซื้อซํ้าในตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง
และเหนียวแนน ซึ่งนักการตลาดก็สามารถวัดความภักดีจากการซื้อซํ้านี้ไดในหลายวิธีการ อาทิ
การวัดจากสัดสวนการซื้อตราสินคา (Proportion of purchase)  โดยหากตราสินคาหนึ่งๆ นั้นถูก
เลือกซื้อบอยครั้งถึง 7 จาก 10 คร้ังที่ซื้อสินคา หรือบริการประเภทนั้นๆ ก็จะถือวาระดับความภักดี
นั้นคิดเปนรอยละ 70 เปนตน (Sheth & Mittal, 2004)
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หรืออาจวัดจากลําดับเหตุการณของการซื้อตราสินคา (Sequence of purchase
measures) อาทิ เมื่อลองพิจารณารูปแบบของลําดับการซื้อตราสินคา A และ B ในแบบที่หนึ่ง
AAABAAABBB และ แบบที่สอง ABABABABABAB จะเห็นวาทั้งสองรูปแบบนั้น ลูกคามีสัดสวน
การซื้อตราสินคา A เปนรอยละ 60 เทากัน อยางไรก็ตาม รูปแบบที่หนึ่งจะแสดงถึงความเหนียว
แนนในลําดับเหตุการณมากกวา จึงถือวามีระดับความภักดีสูงกวา เปนตน (Sheth & Mittal,
2004)

นอกจากนี้ Stone et al. (2000) ก็ไดยกตัวอยางถึงลักษณะตางๆ ที่จัดวาเปนความภักดี
ของลูกคาในเชิงพฤติกรรม ซึ่งสามารถนําไปใชพิจารณาประกอบในการวัดพฤติกรรมความภักดี
ของลูกคาได โดยระบุวาพฤติกรรมความภักดีนั้นเปนการที่...
o ลูกคาเลือกพิจารณา หรือสนใจในสินคา หรือบริการตางๆ จากองคกรที่เลือกกอนองคกร

อ่ืน
o ลูกคาสนใจในขอมูลตางๆ จากแหลงตางๆ ซึ่งเกี่ยวของกับองคกรที่เลือก
o ลูกคายอมลงทุนในดานตางๆ เพื่อสานความสัมพันธกับองคกรที่เลือก
o ลูกคาเต็มใจเปนสมาชิกในกลุมหรือสมาคมที่องคกรจัดขึ้น และรูสึกยินจากการไดเปน

สมาชิก
o ลูกคายินดีกับการมีสัญลักษณตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรไวในครอบครอง
o ลูกคาตอบสนองกับกิจกรรมสงเสริมการตลาดตางๆ ขององคกรอยางกระตือรือรนกวาลูก

คารายอื่นๆ และ
o ลูกคาแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีขององคกร เปนตน

การวัดความภักดีจากทัศนคติ  (Attitudinal indices of loyalty)

การวัดความภักดีจากทัศนคติเปนการวัดความภักดีจากขอมูลซ่ึงสะทอนอารมณ และ
ความรูสึกทางจิตวิทยาเปนสําคัญ อาทิ หากผูบริโภคสามารถแสดงความรูสึกเชิงบวก หรือช่ืนชอบ
ตอตราสินคาอยางใดอยางหนึ่งมากกวาตราสินคาอื่นไดอยางชัดเจน ก็แสดงวาผูบริโภคนั้นมีความ
ภักดีตอตราสินคา เปนตน (Bowen & Chen, 2001; Sheth et al., 1999, อางถึงใน วิลาสินี พิมพ
ไพบูลย, 2544)

Stone et al. (2000) ไดยกตัวอยางถึงลักษณะตางๆ ที่จัดวาเปนความภักดีของลูกคาใน
เชิงทัศนคติไวเชนกันวาไดแกการที่...
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o ลูกคาเชื่อถือในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น
o ลูกคาเขาใจในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น
o ลูกคารูสึกอบอุน และสะดวกใจกับขององคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น
o ลูกคารูสึกวาองคกรที่เลือกเขาใจลูกคามากกวาองคกรอื่น
o ลูกคาตองการเรียนรูจากองคกรที่เลือก และไมตองการเรียนรูจากองคกรอื่น
o ลูกคาตองการใหขอมูลเกี่ยวกับตนเองกับองคกรที่เลือก มากกวาองคกรอื่น
o ลูกคาตองการทราบวาองคกรที่เลือกจะทําอะไรใหกับลูกคาไดบาง โดยไมตองการทราบ

จากองคกรอื่น
o ลูกคาตองการซื้อ หรือใชบริการจากองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น หรือตองการซื้อ หรือ

ใชบริการจากองคกรที่เลือกเทานั้น
o ลูกคาเชื่อวาองคกรที่เลือกจะจัดการกับปญหาตางๆ ของลูกคาไดดีกวาองคกรอื่น
o ลูกคาเชื่อวาจะไดรับการดูแลเอาใจใสเปนอยางดีจากองคกรที่เลือก เปนตน

Aaker (1991, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) ระบุวา การวัดความภักดีตอตราสิน
คาทางดานอารมณ และความรูสึกของผูบริโภคสามารถวัดไดจากองคประกอบ 4 ดาน ไดแก

วัดจากการที่ลูกคาคํานึงถึงคุณคาที่ตองเสียไปจากการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น
(Switching cost) โดยผูบริโภคอาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะไดรับในคุณภาพที่ดอยกวาจากตรา
สินคาที่เปลี่ยนไปใช เปนการวัดที่ทําใหทราบพื้นฐานความภักดีตอตราสินคาไดในระดับหนึ่ง

วัดจากความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญสําหรับทุก
ระดับความภักดีตอตราสินคา และความไมพึงพอใจของผูบริโภคก็สามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไป
ใชตราสินคาอื่นได

วัดจากความชอบ (Liking of the brand) โดยวัดวาผูบริโภคเห็นวาตราสินคานั้นเปน
เสมือนเพื่อนที่คุนเคยหรือไม ตอตานตราสินคาคูแขงในระดับใด เปนการวัดจากอารมณความรูสึก
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเปนสําคัญยิ่งกวาความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติ หรือขอดีเชิงกาย
ภาพของตราสินคา โดยความชอบนี้เปนไดตั้งแตในระดับ ชื่นชอบ (Liking) เคารพ (Respect) เปน
มิตร (Friendship) จนกระทั่งถึง ไววางใจ (Trust)

วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือวัดจากความรัก และเชื่อมั่นของลูกคาตอตราสิน
คาน โดยอาจพิจารณาประกอบกับตัวบงชี้ที่สําคัญ อาทิ จํานวนครั้งที่ผูบริโภคเขามาติดตอ หรือป
ฏิสัมพันธกับองคกร และตราสินคา เปนตน
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โดยเฉพาะในสวนของการที่ลูกคาจะมีความเชื่อถือไวใจ (Trust) และผูกพัน
(Commitment) กับองคกร ที่เปนเปาหมายสําคัญสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนกัน
(Sheth & Mittal, 2004; Morgan & Hunt, 1994)

ความเชื่อถือ (Trust)

คือการที่ฝายหนึ่งมั่นใจที่จะแลกเปลี่ยนกับความนาเชื่อถือได และความมีคุณธรรมมั่นคงของอีกฝาย
(Morgan & Hunt, 1994) หรือความเต็มใจที่จะวางใจในอีกฝายที่แลกเปล่ียนดวย (Moorman, Deshpande, &
Zaltman, 1993, cited in Roberts et al., 2003) โดยเชื่อวาอีกฝายหนึ่งจะสามารถเติมเต็มความตองการของ
ฝายตนไดในอนาคต ซึ่งตัดสินจากพฤติกรรม และความนาไววางใจของหุนสวนอีกฝายนั้น (Anderson & Weitz,
1989, cited in Roberts et al., 2003; Morgan & Hunt, 1994)

ความเชื่อถือแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ   ความเชื่อถือในความซื่อสัตยขององคกร (Trust in partner’s
honesty) คือการที่ลูกคาเชื่อวาคําพูดขององคกรนั้นเชื่อใจได มีความจริงใจ และเชื่อวาองคกรจะแสดงบทบาท
ตามที่พูดไวอยางมีประสิทธิภาพ และความเชื่อถือในความหวงใยใสใจขององคกร (Trust in partner’s
benevolence) คือการที่ลูกคารับรูวาองคกรใสใจในสวัสดิภาพของลูกคา และมุงมอบผลประโยชนใหกับลูกคา
เสมอ แมนไมเกี่ยวของในสถานการณซื้อขาย ตลอดจนพยายามหลีกเลี่ยงในพฤติกรรมตางๆ อันอาจสงผล
กระทบในแงลบกับลูกคาได เปนการที่ลูกคารูสึกวาผูใหบริการสามารถพึ่งพาไดเพราะการแสดงออกที่อบอุนของ
ผูใหบริการ (Service provider’s actions affect customers) (Anderson & Narus, 1990, cited in Roberts et
al., 2003; Doney & Cannon, 1995, cited in Kitchen, 1999; Ganesan, 1994, cited in Roberts et al.,
2003; Kumar et al., 1995, cited in Roberts et al., 2003)

ความรูสึกผูกพัน (Affective commitment)

Moorman et al. (1992, cited in Roberts et al., 2003) นิยามความรูสึกผูกพันไววา เปนความ
ตองการอันคงทนที่จะรักษาความสัมพันธอันมีคุณคาตอไป ซึ่ง Morgan และ Hunt (1994) ระบุวาความรูสึกผูก
พันที่ลูกคามีกับองคกรนั้น นับเปนส่ิงสําคัญที่ชี้วัดวาการสรางความสัมพันธกับลูกคาประสบความสําเร็จ ในแง
ของการสรางความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการก็เชนเดียวกัน Berry และ Parasuraman (1991, cited in
Morgan & Hunt, 1994) สนับสนุนวา ความรูสึกผูกพันเปนเครื่องชี้วัดคุณภาพความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจ
บริการที่ดี เพราะความสัมพันธนั้น เกิดขึ้นบนรากฐานของความผูกพันรวมกันระหวางทุกฝายที่เกี่ยวของ ซึ่ง
ความรูสึกผูกพันนี้เปนการที่ลูกคาจะรูสึกวา ลูกคาจะยังคงใชบริการกับองคกรตอไปเพราะชื่นชอบเต็มใจท่ีจะคบ
คาสมาคมกับองคกรนั้นๆ (Like being associated with ) และเพราะพอใจในความสัมพันธที่มีกับองคกร
(Enjoy having relationship with)
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จากองคประกอบ 4 ดานในการวัดความภักดีเชิงทัศนคติขางตน Aaker (1996, อางถึงใน
วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) ไดจําแนกระดับความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับ ไดแก

ระดับที่ 1 ผูบริโภคไมมีความภักดี หรือไมไดเปนลูกคาของตราสินคาใดอยางแน
นอนเลย เนื่องจากไมเห็นขอแตกตางระหวางแตละตราสินคา

ระดับที่ 2 ผูบริโภคทั้งพึงพอใจ และไมพึงพอใจในตราสินคา ซึ่งหากองคกรมีการนํา
เสนอขอดีของตราสินคาใหเห็นเปนรูปธรรมไดมากขึ้น ก็อาจดึงดูดผูบริโภคใหซื้อซํ้าในตราสินคา
นั้นตอไปได

ระดับที่ 3 ผูบริโภคพึงพอใจขอดีของตราสินคา อาทิ ประหยัดเวลาในการซื้อหา มี
ราคาที่ยอมรับได หรือไมมีความเสี่ยงดานการใชงาน เปนตน ซึ่งทําใหลูกคาไมจําเปนตองเปลี่ยน
ไปใชตราสินคาอื่น

ระดับที่ 4 ผูบริโภคชื่นชอบในตราสินคา เนื่องจากคุนเคย และเกี่ยวของกับตราสิน
คาในแงบวกมากขึ้น อาทิ มีประสบการณที่ดีจากการใช หรือรับรูในคุณภาพของตราสินคามากขึ้น
ซึ่งเพื่อจะทําใหลูกคามีความภักดีถึงในระดับนี้ องคกรอาจตองอาศัยระยะเวลานานพอควรในการ
สรางความเปนมิตรกับผูบริโภค ที่จะทําใหผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาดวยอารมณความรู
สึกมากขึ้น

ระดับที่ 5 เปนระดับที่ผูบริโภคภักดีกับตราสินคาในระดับสูง โดยผูบริโภคจะพึงพอ
ใจ และเชื่อมั่นอยางยิ่งในตราสินคา ผูกพันกับตราสินคาในระดับสูง และภาคภูมใิจที่ไดเลือกใช
ตราสินคา โดยมองวาตราสินคาสําคัญตอผูบริโภคทั้งในดานคุณสมบัติการใชงาน และการชวยสื่อ
บุคลิกภาพ อารมณ และความรูสึกของผูบริโภค

นอกจากนี้ Fournier (1998, cited in Sheth & Mittal, 2004) ก็ยังไดอางถึงโครงสรางที่
คลายคลึงกับลักษณะความภักดีดานทัศนคติ คือ คุณภาพความสัมพันธกับตราสินคา (Brand
relationship quality) ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับการที่ผูบริโภคมีความสัมพันธ หรือมีการปฏิสัมพันธกับ
ตราสินคาในทางบวก และเต็มใจที่จะผูกพนัในระยะยาวกับตราสินคา ซึ่งก็อาจนําไปพิจารณา
ประกอบในการวัดความภักดีดานทัศนคติไดเชนกัน โดยโครงสรางดังกลาวมีองคประกอบ 6
ประการ ไดแก

Love-Passion การผูกพันอยางหนักแนนกับตราสินคา
Self-Connection การเชื่อมโยงระหวางเอกลักษณ หรือตัวตนของผูบริโภคกับตรา

สินคา
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Commitment ความผูกพันในระดับสูง และความตั้งใจที่จะสนับสนุน
ความสัมพันธในระยะยาวกับตราสินคา

Interdependence การขึ้นตอกันในระดับสูงระหวางตราสินคา กับผูบริโภค เกี่ยวพัน
กับความถี่ในการที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับตราสินคา อาทิ ใช
ตราสินคาถี่ข้ึน มีพฤติกรรมแงบวกตอตราสินคาเพิ่มข้ึน และซื้อ
สินคา หรือบริการอื่นๆ เพิ่มเติมจากตราสินคาเดิม เปนตน

Intimacy และ Brand partner quality
การที่ผูบริโภคประเมินตราสินคาดวยบทบาทเสมือนเปนหุนสวน
Partnership

การวัดความภักดีจากทั้งทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกัน (Composite indices of loyalty)

Day (cited in Sheth & Mittal, 2004) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาเปนความมั่นคง
แนนอนของการซื้อซํ้าที่ตอกย้ํามาจากความรูสึกตั้งใจจริงภายใน (Internal disposition) หรือความ
รูสึกชื่นชอบในตราสินคาจริงๆ และสนับสนุนวาความภักดีที่แทจริงนั้นควรจะตองวัดจากทั้งทัศนค
ติความภักดีควบคูไปกับพฤติกรรมความภักดี

ความภักดีที่มองแตเพียงในแงของพฤติกรรมนั้น บางครั้งถูกมองวาไมอาจบงชี้ความภักดี
ที่แทจริงได เพราะอาจเปนไดวาเพียงพฤติกรรมที่แสดงออกวาซื้อซํ้า อาจไมไดหมายความวาลูกคา
จะผูกพันกับตราสินคา หรือชอบในตราสินคาหนึ่งๆ นั้นยิ่งกวาตราสินคาอื่นอยางแทจริง แตอาจซื้อ
ซ้ําดวยเหตุผลที่จําใจ อาทิ จําเปนตองซื้อเพราะถูกที่สุด สะดวกรวดเร็วที่สุด เทานั้น ซึ่งไมจัดวา
เปนความภักดีที่แทจริง และอาจอยูไดไมยาวนาน โดยหากลูกคาไดรับขอเสนอที่ดีกวาจากตราสิน
คาคูแขง ก็อาจมีผลใหผูบริโภคหันไปใชตราสินคาของคูแขงทันทีได ดังนั้น ความภักดีที่แทจริงจึง
ควรจะตองเปนการที่ลูกคารูสึกผูกพันชื่นชอบในตราสินคา และไดพิจารณาเลือกสรรอยางละเอียด
รอบคอบแลวจึงซื้อซํ้า (Assael, 1998; Sheth et al., 1999, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544)

Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ระบุวา หากลูกคามักจะซื้อ
ตราสินคาหนึ่งเปนประจํา ในการจะวัดความภักดีที่แทจริง นักการตลาดจะตองสอบถามลูกคาดวย
วา หากตราสินคานั้นขาดจําหนายไปจากแหลงที่ลูกคาเคยซื้อ ลูกคาจะพยายามไปหาซื้อตราสิน
คานั้นจากแหลงอื่น หรือรอจนกวาตราสินคานั้นจะมีจําหนายที่แหลงเดิม หรือวาจะเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอื่นที่มีจําหนายอยู ณ ขณะนั้นทันทีโดยไมคิดมาก ซึ่งหากลูกคาตอบในประการหลัง ก็จะ
ถือวาลูกคานั้นไมไดภักดีตอตราสินคาอยางแทจริง แมนจะซื้อตราสินคานั้นอยูเปนประจําก็ตาม
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เมื่อตัดสินชี้วัดความภักดีของลูกคาตอองคกรทั้งในแงของพฤติกรรมความภักดี และทัศนค
ติที่ภักดี (Composite indices of brand loyalty) ความภักดีนั้นจะเรียกไดวาเกิดมีขึ้นหากทั้งทัศ
นคติ และพฤติกรรมแงบวกนั้นอยูในระดับที่สูง แตจะไมถือวามีความภักดีเกิดขึ้นเมื่อทั้งทัศนคติ
และพฤติกรรมแงบวกนั้นอยูในระดับที่ต่ํา (Dick & Basu, 1994, cited in Sheth & Mittal, 2004)

แผนภาพที่ 2.6: ความภักดีในลักษณะตางๆ

                                                                            Behavior
                                                        Strong       Weak

           Strong
      Attitude

           Weak

ที่มา: Dick & Basu, 1994, cited in Sheth, J. N. & Mittal, B. (2004). Customer behavior: A
managerial perspective. (2nd ed.). Cincinnati, Ohio: South-Western.

หากพฤติกรรมความภักดเีปนไปในทางบวกสูง ในขณะที่ทัศนคติที่เปนความภักดีนั้นอยูใน
ระดับที่ต่ํา ลักษณะดังกลาวนี้จะเรียกวาเปนเพียง ความภักดีที่ไมแทจริง (Spurious loyalty) คือ
เปนเพียงความบังเอิญ หรือจําใจภักดี (แผนภาพที่ 2.6) ซึ่งหากเปนเชนนี้ นักการตลาดจะตอง
พยายามสรางภาพลักษณตราสินคาที่ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคใหมากขึ้น แตหากลูกคามีทัศนคติ
ความภักดีสูง แตมีพฤติกรรมความภักดีต่ํา ผูบริโภคอาจชื่นชอบในตราสินคา แตอาจไมสามารถ
ซื้อสินคา หรือบริการได ลักษณะดังกลาวนี้เรียกวาเปน ความภักดีแฝง (Latent loyalty) ซึ่งในสวน
นี้ นักการตลาดก็จะตองพยายามกําจัดอุปสรรคที่ขัดขวางการมีพฤติกรรมของลูกคาใหได

นอกจากนี้ Oliver (1999, cited in Sheth & Mittal, 2004) ก็ไดพัฒนากรอบความคิดเกี่ยว
กับระดับความภักดีของลูกคาขึ้น (แผนภาพที่ 2.7) โดยพิจารณาจาก 2 มิติ คือ ระดับความแข็ง
แกรงที่ลูกคาสามารถตอตาน หรือปฏิเสธแรงดึงดูดจากองคกรคูแขงได (Degree of individual
fortitude) และระดับการสนับสนุนจากกลุมทางสังคม (Community and social support)

            Loyalty              Latent Loyalty
          ความภักดีแทจริง              ความภักดีแฝง
          Spurious Loyalty                No Loyalty
        ความภักดีไมแทจริง             ไมมีความภักดี
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แผนภาพที่ 2.7: ระดับความภักดีของลูกคา

                                                       Community and social support
                                                       High Low

                        High
Individual fortitude

           Low

ที่มา: Sheth, J. N. & Mittal, B. (2004). Customer behavior: A managerial perspective. 
(2nd ed.). Cincinnati, Ohio: South-Western.

ที่ระดับ Determined self-isolation เปนระดับความภักดีที่ลูกคารักในตราสินคา (Love
for the brand) เอง โดยอาจไมไดอาศัยแรงกระตุนของกลุมทางสังคมใหรูสึกภักดี หรือรักในตราสิน
คานั้นขึ้นมา จึงคอนขางมีความแข็งแกรงมั่นคงกับองคกร หรือตราสินคา ซึ่งทําใหแนวโนมที่จะถูก
จูงใจไปโดยองคกรคูแขงอื่นๆ เปนไปไดยากขึ้น สวนที่ระดับ Village envelopment นั้น แรงผลักดัน
ของกลุมทางสังคมเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหลูกคาภักดีกับตราสินคา หรือองคกร ซึ่งอาจไมไดเปน
ไปตามความตองการของลูกคาเองที่ตองการจะมีความภักดี อาทิ ผูอาวุโสในสังคมที่ทํางานผลัก
ดันใหซื้อ เปนตน ซึ่งลูกคาที่มีความภักดีในลักษณะนี้ มีแนวโนมที่จะถูกจูงใจไปโดยองคกรคูแขง
อ่ืนๆ ไดงาย (Oliver, 1999, cited in Sheth & Mittal, 2004)

และที่ระดับสูงสุดของความภักดีตามกรอบแนวคิดนี้ คอื Immersed self identity ซึ่งลูก
คาจะทั้งไดรับการสนับสนุนจากกลุมทางสังคมใหมีความภักดีตอองคกร และตราสินคา และยังเต็ม
ใจภักดีกับตราสินคาดวยตนเองดวย โดยความภักดีนั้นจะสอดคลองกับแนวคิดตอตนเองของลูกคา
(Self-concept) เชนกัน ความภักดีในระดับนี้จะแข็งแกรงมาก ยากที่แรงกระตุนจากองคกร หรือ
ตราสินคาอื่นๆ จะเจาะเขาไปทําใหลูกคาเกิดความลังเลใดๆ ขึ้นได ระดับความภักดีนี้มักพบมากใน
สถาบันศาสนา แฟนคลับ หรือกลุม Haley Davidson เปนตน ซึ่งลูกคามีความสัมพันธกับสินคา
และบริการ ตลอดจนปจจัยแวดลอมดานสังคมตางๆ ขององคกรสูง (Oliver, 1999, cited in Sheth
& Mittal, 2004)

นอกจากนี้ Oliver (1999, cited in Gronroos, 2000) ก็ไดกลาวถึงพัฒนาการความภักดีที่
ลูกคาจะมีกับองคกรวา มักจะเริ่มจากการที่ลูกคามีความภักดีกับองคกรในระดับการรับรูกอน
(Loyal in a cognitive sense) คือ เร่ิมจากการรับรูวาคุณสมบัติของตราสินคานั้นดี หรือนาสนใจ
กวาตราสินคาอื่นๆ จากนั้นลูกคาก็จะเร่ิมมีความภักดีในระดับที่มีอารมณความรูสึกเขามาเกี่ยว

  Immersed self identity         Determined self-isolation

   Village envelopment           Basic product superiority
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ของมากขึ้น (Affective loyalty) โดยลูกคาจะเริ่มมีความรูสึกชื่นชอบที่ทวีคูณขึ้นจากการไดมี
โอกาสใชตราสินคาเปนครั้งคราว และหลังจากนั้นก็พัฒนาไปสูระดับที่ลูกคาวางใจที่จะซื้อตราสิน
คาเดิมอีก (Conative loyalty) และในที่สุดลูกคาก็จะมีพฤติกรรมซื้อซํ้าในตราสินคานั้นอยางตอ
เนื่อง (Action loyalty)

ความภักดีในบริบทของธุรกิจบริการ

Guiltinan (1989, cited in Bloemer et al., 1999) Klemperer (1987, cited in Bloemer
et al., 1999) และ Zeithaml (1981, cited in Bloemer, Ruyter, & Wetzels, 1999) ระบุวา จาก
การที่ลูกคามักรูสึกมีความเสี่ยงสูงในการซื้อบริการตางๆ อาทิ ตองเสี่ยงกับการประเมินสิ่งที่จับตอง
มองเห็นไมได (Kasper et al., 1999; Rust et al., 1996) ทําใหสําหรับธุรกิจบริการ การสรางความ
นาเชื่อถือไววางใจนั้นมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งที่จะทําใหลูกคาภักดีกับองคกร (Dick & Basu,
1994, cite in Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งกวาที่ลูกคาจะประเมินการบริการจนวางใจในองคกรสัก
แหงหนึ่งไดก็ไมใชเร่ืองงาย ดังนั้น เมื่อลูกคาวางใจจนกระทั่งภักดีในองคกรบริการใดแลว ลูกคาก็
มักไมตองการเพิ่มความเสี่ยงจากการเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกรอื่นอีก กลาวคือ ลูกคามัก
อาศัยความภักดีตอองคกรธุรกิจบริการแหงใดแหงหนึ่งเปนปจจัยสําคัญที่ชวยลดความเสี่ยงในการ
ซื้อบริการตางๆ ลง Snyder (1986, cited in Bloemer et al., 1999) จึงระบุวา ความภักดีเปนที่
ยอมรับแพรหลายวาสําคัญสําหรับบริบทของธุรกิจบริการเปนอยางมาก และอาจจะมากยิ่งกวาใน
บริบทของธุรกิจสินคาอีกดวย 

สําหรับธุรกิจบริการ เชนเดียวกันที่การพิจารณาความภักดีของลูกคานั้นควรจะพิจารณา
จากทั้งพฤติกรรม และทัศนคติของลูกคา

Zeithaml et al. (1996, cited in Bloemer et al., 1999) ไดนําเสนอกรอบแนวคิดเกี่ยวกับ
การวัดความตั้งใจของลูกคาที่จะมีพฤติกรรมตางๆ ในบริบทของธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถนําไปใช
พิจารณาวัดวาลูกคามีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการที่ใชบริการอยูมากนอยเพียงใดไดเชนกัน
ซึ่งประกอบดวยความตั้งใจใน 4 ดาน ไดแก

(1) ความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth communications)
1. ลูกคาพูดในส่ิงที่ดีเกี่ยวกับองคกรบริการกับผูอ่ืนหรือไม
2. ลูกคาแนะนําองคกรใหกับผูอ่ืนที่มาขอคําปรึกษาหรือไม
3. ลูกคาสนับสนุนคนรูจักใหใชบริการขององคกรหรือไม
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(2) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)
4. ลูกคาพิจารณาตราสินคาขององคกรเปนรายแรกหรือไม
5. ลูกคาใชบริการตางๆ ขององคกรมากขึ้นในปตอมาหรือไม
6. ลูกคาใชบริการตางๆ ขององคกรนอยลงในปตอมาหรือไม

(3) ความตั้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price sensitivity)
7. ลูกคาจะไปใชบริการบางสวนจากองคกรอื่นที่ใหราคานาสนใจกวาบางหรือไม
8. ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชบริการทั้งหมดจากองคกรอื่นที่มีราคานาสนใจกวาหรือไม
9. ลูกคายินยอมที่จะจายมากขึ้นใหกับองคกรปจจุบันซึ่งใชบริการอยู แมนจะตอง
จายในราคาที่สูงกวาที่จะตองจายใหกับองคกรอื่นหรือไม

(4) ความตั้งใจวากลาวติเตียน (Complaining behaviour)
10. ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นทันทีหากประสบปญหากับองคกร
ที่ใชบริการอยูหรือไม
11. ลูกคาจะติกับลูกคารายอื่นเมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใชบริการอยูหรือไม
12. ลูกคาจะติกับหนวยงานภายนอกตางๆ เมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใช
บริการอยูหรือไม
13. ลูกคาจะติกับพนักงานขององคกรโดยตรงหากมีปญหาหรือไม

สมมติฐานการวิจัย

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังไดกลาวมาทั้งหมด ผูวิจัยไดตั้ง
สมมติฐานสําหรับการวิจัยในครั้งนี้เปน 4 ขอ คือ

1. การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

2. การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับความ
ภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

3. ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับ
ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

4. ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  มีความสัมพันธในทางบวกกับ
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ



บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี และระดับความสัมพันธ
ที่ลูกคามีกับองคกร ในครั้งนี้ เปนการวิจัยที่มุงเนนในเชิงปริมาณ (Quantitative research) เปน
สําคัญ โดยในขั้นแรกผูวิจัยศึกษาวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ
บริการกรณีศึกษากอน แลวทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (One
point in time) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวัดประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการกรณีศึกษาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้

ขั้นตอนที่ 1: ศึกษาวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ
ที่ใชในการวิจัย

ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยคือ
1. ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก

o บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส (AIS) และ
o บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ แทค (TAC)

2. ธุรกิจธนาคาร ไดแก
o ธนาคารกรุงเทพ
o ธนาคารกสิกรไทย

ดวยเหตุผลดังตอไปนี้
ในลําดับแรก จากหลักการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive) ผูวิจัยกําหนดไวกอนวาจะ

มุงคัดเลือกประเภทของธุรกิจบริการที่จะศึกษาจากธุรกิจบริการประเภทซึ่งเขาขายวาเหมาะสมจะ
เปนกรณีศึกษาที่ดี ที่มีการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางเดนชัด และทําการสื่อสารการตลาด
คอนขางครบวงจรตามหลักการสรางความสัมพันธกับลูกคา และ IMC

จากการเจาะจงคุณสมบัติของธุรกิจบริการที่ตองการจะศึกษาดังกลาว ผูวิจัยจึงอาศัย
เกณฑการแบงประเภทธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา (ดูตารางที่ 2.3) ของ
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Lovelock et al. (2002) เปนกรอบอางอิงเบื้องตนในการคัดเลือก เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาเปนเกณฑ
การแบงประเภทที่มีแนวโนมมากที่สุดที่จะทําใหผูวิจัยไดมาซึ่งตัวแทนธุรกิจบริการที่มุงสรางความ
สัมพันธกับลูกคาอยางชัดเจน โดยจากเกณฑดังกลาว Lovelock et al. (2002) ระบุวา ธุรกิจ
บริการแบบใหลูกคาเปนสมาชิก (Membership relationship) ซึ่งลูกคามักใชบริการดวยอยางตอ
เนื่อง (Continuous delivery) นั้น มีลักษณะที่มุงสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางเปนทางการ
และชัดเจนที่สุด

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดกรอบการคัดเลือกในขั้นแรกเปนตัวเลือกในกลุมธุรกิจบริการแบบใหลูก
คาเปนสมาชิกที่ลูกคามักใชบริการดวยอยางตอเนื่อง ซึ่งตามการระบุของ Lovelock et al. (2002)
ไดแก ธุรกิจประกัน ธุรกิจเคเบิลทีวี ธุรกิจสถานศึกษา ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจระบบโทรศัพทบาน และ
ธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

เชนเดียวกันเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่มีลักษณะเปนตัวแทนไดในภาพกวางจากธุรกิจบริการ
ที่มีความแตกตางกันออกไปมากขึ้น ผูวิจัยจึงอาศัยเกณฑการแบงประเภทของธุรกิจบริการจากมุม
มองดานกระบวนการใหบริการ (ดูตารางที่ 2.2) ของ Lovelock et al. (2002) อีกเชนกัน มา
ประกอบการพิจารณาวาธุรกิจบริการทั้ง 6 ประเภทซึ่งเปนกรอบของการคัดเลือกนั้น ถูกจัดประเภท
ไวแตกตางกันอยางไรบาง ซึ่งเกณฑดังกลาวระบุวา

ธุรกิจเคเบิลทีวี สถานศึกษา ระบบโทรศัพทบาน และระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น เปนธุรกิจ
บริการแบบ Mental stimulus processing หรือธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และ
มุงใหบริการกับจิตใจ หรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล

สวน ธุรกิจประกัน และธนาคาร นั้น เปนธุรกิจบริการแบบ Information processing หรือ
ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และมุงใหบริการกับทรัพยสินที่จับตองไมไดของ
บุคคล

ดังนั้นผูวิจัยจึงมุงที่จะศึกษากับทั้งธุรกจิบริการแบบ Mental stimulus processing และ
Information processing ซึ่งจะทําใหผูวิจัยมีแนวโนมมากขึ้นที่จะไดมาซึ่งขอมูลที่มีลักษณะเปนตัว
แทนไดในภาพกวางจากธุรกิจบริการที่มีความแตกตางกันออกไป

จากนั้นผูวิจัยทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง 20 คน ซึ่งมีคุณลักษณะ
ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริงสําหรับการวิจัยดวยแบบสอบถามในครั้งนี้ เพื่อเลือกธุรกิจที่กลุมตัว
อยางนั้นรูจักคุนเคยในการใชบริการดวยมากที่สุด ซึ่งพบวาผูถูกทดสอบนั้นคุนเคยกับธุรกิจระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ มากที่สุดในสวนของธุรกิจบริการแบบ Mental stimulus processing และคุน
เคยกับ ธุรกิจธนาคาร มากที่สุดในสวนของธุรกิจบริการแบบ Information processing

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงเลือกที่จะศึกษาจาก ธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
ธุรกิจธนาคาร เนื่องจากเปนธุรกิจซึ่งถูกจัดประเภทแลววามีแนวโนมที่จะมุงสรางความสัมพันธ
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กับลูกคาอยางเดนชัด และธุรกิจทั้ง 2 นี้ก็มีความแตกตางกันตามหลักทฤษฎี ที่สําคัญผูวิจัยมี
โอกาสสูงที่จะสามารถเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางไดโดยงายและตามสะดวก เนื่องจากธุรกิจทั้ง 2
ประเภทนี้มีแนวโนมสูงที่กลุมตัวอยางจํานวนมากจะคุนเคยในการใชบริการดวยเปนอยางดีซึ่งยืน
ยันแลวจากการทดสอบเบื้องตน

ตอมาในการคัดเลือกตัวแทนองคกรที่จะศึกษาจากธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทนี้ ผูวิจัย
พิจารณาจากเกณฑดานจํานวนลูกคาขององคกร และความโดดเดนในการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร เปนสําคัญ โดยเกณฑในประการหลังนั้น พิจารณาจาก
แหลงขอมูลทุติยภูมิตางๆ อาทิ วารสาร หนังสือพิมพ และเว็บไซต ซึ่งจะชวยระบุไดในเบื้องตนวา
องคกรธุรกิจบริการที่จะศึกษานั้นเขาขายจะมุงสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยใชประโยชนจาก
IMC คอนขางครบวงจรหรือไม

จากเกณฑการตัดสินดังกลาว ในสวนของธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ผูวิจยัจึงเลือกที่จะ
ศึกษาจาก บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส (AIS) และ
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ แทค (TAC) เนื่องจากทั้ง 2
บริษัทมีสวนแบงตลาด และฐานลูกคา (ซึ่งวัดจากจํานวนเลขหมายที่ลูกคาทั่วไปเปดใชบริการ)
จํานวนมากเปนลําดับตนๆ ในกลุมธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ โดย AIS มีสวนแบงตลาด
ประมาณ 60 % และมีจํานวนเลขหมายที่ลูกคาทั่วไปเปดใชบริการทั้งสิ้น 12,835,900 เลขหมาย
ณ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 ในขณะที่ TAC มีสวนแบงตลาดราว 30 % และมีจํานวนเลขหมายที่
ลูกคาทั่วไปเปดใชบริการทั้งสิ้น 6,363,099 เลขหมาย ณ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 เชนกัน (สํานัก
บัญชีประชาชาติ สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติ และ บริษัท
เบอรรา จํากัด, 2546; บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน), 2546; บริษัท โทเทิ่ล
แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน), 2546) ซึ่งทั้ง 2 บริษัทก็มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด
เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาที่หลากหลาย ซึ่งนับวาเปนลักษณะสําคัญของ IMC อาทิ ใชทั้ง
Call center บุคลากรประจําสํานักบริการ ศูนยซอมบํารุง เว็บไซต ขอความผานโทรศัพท (SMS)
กิจกรรมสงเสริมการขาย และการใหสิทธิประโยชนที่เหมาะสมสําหรับลูกคาแตละกลุมที่แตกตาง
กันออกไป เปนตน (AIS ย้ํากลยุทธ “Segmentation” เดินเกมลึกถึงลูกคารายตัว, 2546; เอไอเอส-
ดีแทคชู “CRM” มัดใจลูกคาเกา, 2546)

ในสวนของธุรกจิธนาคาร ผูวิจัยเลือกศึกษาจากธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกร
ไทย ซึ่งมีสวนแบงตลาดมากเปนลําดับตนในกลุมธนาคารพาณิชยเชนกัน โดย ธนาคารกรุงเทพมี
สวนแบงตลาดราว 19 % สวนธนาคารกสิกรไทยคิดเปนประมาณ 12 % (คํานวณจากมูลคาเงิน
ฝาก และเงินใหสินเชื่อของแตละธนาคาร) ซึ่งเปนขอมูลที่คํานวณได ณ เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2546
(ธนาคารแหงประเทศไทย, 2546) และธนาคารทั้ง 2 ก็มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
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ความสัมพันธกับลูกคาที่หลากหลายเชนกัน ซึ่งนับวาเปนลักษณะสําคัญของ IMC อาทิ มีศูนย
บริการขอมูลลูกคา มี Customer service office มีบริการ E-Banking เพื่อใหบริการที่ครบวงจรกับ
ลูกคา หรือธนาคารกสิกรไทยที่มีทีมขาย Direct agent เพื่อเขาถึงลูกคาโดยตรง และ ธนาคาร
กรุงเทพที่จัดโครงการขอบคุณลูกคาดวยการใหสิทธิประโยชนตางๆ กับสมาชิกบัตรเครดิต เปนตน
(กรุงเทพ ขอบคุณจากใจบัวหลวง, 2546; ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารแหงป 2546, 2546) นอก
จากนี้ ธนาคารทั้ง 2 ก็ยังไดรับการยกยองในภาพรวมจากหลายฝาย อาทิ ธนาคารกรุงเทพที่ไดรับ
รางวัลธนาคารยอดเยี่ยมแหงประเทศไทยประจําป 2546 จาก นิตยสารยูโรมันนี่ (Euromoney)
และนิตยสารโกลบอล ไฟแนนซ (Global Finance)  และ ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งนิตยสาร เดอะ แบง
เกอร ไดประกาศมอบรางวัล The Banker Awards 2003 ใหวาเปนธนาคารที่ดีที่สุดในประเทศไทย
และยังไดรับรางวัล Best Performance จากการจัดประกวด SET AWARDS 2003 ซึ่งจัดโดย วาร
สารการเงินธนาคาร และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย เปนตน (ธนาคารกรุงเทพ, 2546;
ธนาคารกสกิรไทย; 2546)

วิธีศึกษาการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ผูวิจัยศึกษาวิธีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้จาก แหลงขอมูลทุติยภูมิ เปนสําคัญ ไดแก ขอมูลจากสื่อส่ิงพิมพตางๆ อาทิ วารสาร
หนังสือพิมพ รายงาน เอกสาร และขอมูลจากเว็บไซตตางๆ ที่นําเสนอเกี่ยวกับการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทย ใน
ชวงระหวางป พ.ศ. 2544-2547 (ดูภาคผนวก ข)  

ผูวิจัยศึกษารวบรวมวิธีการสื่อสารการตลาดของ AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และธนาคาร
กสิกรไทย ที่มีลักษณะสอดคลองเปนไปตามหลักการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาซึ่ง
ไดศึกษาไวในสวนของ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากนั้นรายงานสรุปวาแตละองคกร
ใชวิธีการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดบางเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และใชอยางไร

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการรายงานสรุปในสวนนี้ไปประกอบการออกแบบสอบถามเพื่อวัด
ผลวาลกูคาของแตละองคกรนั้นเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรมากนอย
เพียงใด และมีทัศนคติเชนไรตอ IMC นั้น ซึ่งยังผลใหลูกคามีความภักดี และมีระดับความสัมพันธ
กับองคกรอยางไร
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ขั้นตอนที่ 2: ศึกษาประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร
ธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

ประชากรสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ ทั้งชาย และหญิง
อายุระหวาง 25-64 ป ซึ่งเปนกลุมประชากรวัยทํางานที่มีอํานาจตัดสินใจเลือกใชบริการตางๆ ได
ดวยตนเอง และมีศักยภาพในการประเมินความรูสึกที่มีตอองคกรธุรกิจตางๆ ได โดยจากขอมูล
สถิติจํานวนประชากรซึ่งผูวิจัยสอบถามจากสํานักงานสถิติแหงชาติ ณ ป พ.ศ. 2547 ระบุวา
จํานวนประชากรทั้งชาย และหญิงอายุระหวาง 25-64 ป ในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีจํานวนทั้งสิ้น
2,836,330 คน

จากนั้น ผูวิจัยนําจํานวนประชากรดังกลาวไปคํานวณเพื่อกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่
จะใชสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ตามสูตรของ Yamane (1973, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2541) คือ

n = ( )21 Ne
N

+

เมื่อ n คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง
N คือ จํานวนหนวยทั้งหมด หรือขนาดของประชากร
e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดคาความเชื่อมั่นไวที่ระดับ 95 % และความผิดพลาดไวที่
ระดับไมเกิน 5 % โดยเมื่อแทนคาในสูตรแลวจะไดเปน

n =
( )[ ]20.5 2,836,3301

2,836,330
+

จากการแทนคาดังกลาว ทําใหคํานวณไดขนาดของกลุมตัวอยางคิดเปน 399.99 คน ผู
วิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางซึ่งใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้เปนจํานวนทั้งสิ้น 400 คน
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วิธีการสุมตัวอยาง

ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage sampling) โดยอาศัยทั้งทฤษฎี
ความนาจะเปน (Probability sampling) และไมอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability
sampling) ดังตอไปนี้

1. สุมเขตการปกครองที่จะศึกษา

ในลําดับแรก ผูวิจัยเริ่มจากพิจารณาเลือกพื้นที่ที่จะไปแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง
โดยจากขอมูลของสํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร (2542, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ,
2544) ระบุวากรุงเทพมหานครแบงเขตการปกครองออกเปน 50 เขต โดยพื้นที่ทั้ง 50 เขต ยังไดถูก
แบงออกเปนอีก 10 ลักษณะพื้นที่ตามวัตถุประสงคการใชที่ดิน ไดแก (1) พื้นที่พักอาศัย (2) พื้นที่
พาณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4) พื้นที่คลังสินคา (5) พื้นที่สถาบันราชการ (6) พื้นที่สถาบัน
ศาสนา (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นันทนาการ (9) พื้นที่เกษตรกรรม และ (10) พื้นที่โลง
วาง

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยเจาะจง (Purposive) ศึกษาเฉพาะในพื้นที่พักอาศัย และ
พื้นที่พาณิชยกรรมเทานั้น เนื่องจากผูวิจัยมุงที่จะแจกแบบสอบถามตามสถานที่ซึ่งผูวิจัยคาดวามี
โอกาสสูงในการจะพบกับกลุมตัวอยาง อาทิ  ตามที่พักอาศัย หางสรรพสินคา หรืออาคารสํานัก
งานตางๆ เปนตน ซึ่งสถานที่ดังกลาวเหลานี้ตั้งอยูในพื้นที่พักอาศัย และพื้นที่พาณิชยกรรมเปน
สวนใหญ ดังนั้น ผูวิจัยจึงสุมเลือกเขตที่จะศึกษาจากเขตการปกครองในพื้นที่พักอาศัย และพื้นที่
พาณิชยกรรมซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 36 เขต ไดแก เขตคลองเตย คลองสาน จตุจักร จอมทอง ดอน
เมือง ดินแดง ดุสิต ธนบุรี บางกอกนอย บางกอกใหญ บางกะป บางเขน บางคอแหลม บางแค
บางซื่อ บางนา บางพลัด บางรัก บึงกุม ปทุมวัน ประเวศ ปอมปราบศัตรูพาย พญาไท พระโขนง
ภาษีเจริญ ยานนาวา ราชเทวี ราษฎรบูรณะ ลาดพราว วังทองหลาง วัฒนา สวนหลวง สัมพันธวงศ
สาทร หลักสี่ และหวยขวาง 

หลังจากนั้น ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยการจับ
ฉลาก ทําใหไดมาซึ่งตัวแทนเขตการปกครองที่จะศึกษาจํานวนทั้งสิ้น 7 เขต คิดเปน 20 % จาก
จํานวนเขตการปกครอง 36 เขต ไดแก เขต ดอนเมือง บางเขน ปทุมวัน พญาไท ราชเทวี
ลาดพราว และหลักสี่
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2. สุมกลุมตัวอยางในตัวแทนเขตการปกครองที่ศึกษา

หลังจากสุมพื้นที่แจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางไดแลว ผูวิจัยก็ทําการ
แจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 400 คน ซึ่งผูวิจัยเจาะจงวาจะตองเปนลูกคาของผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายใดรายหนึ่งระหวาง AIS หรือ TAC หรือเปนลูกคาของธนาคารรายใด
รายหนึ่งระหวาง ธนาคารกรุงเทพ หรือ ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนตัวแทนองคกรบริการที่ผูวิจัยคัด
เลือกมาใชประกอบการศึกษาในครั้งนี้เทานั้น เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิ
ผลของ IMC ที่องคกรหนึ่งๆ มุงสื่อสารเพื่อเนนสรางความสัมพันธกับลูกคาปจจุบันขององคกรเปน
สําคัญ

และเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่มีลักษณะเปนตัวแทนไดในภาพกวาง และครอบคลุมในความ
คิดเห็นของลูกคาจากทุกองคกรที่ผูวิจัยทําการศึกษา ผูวิจัยสุมกลุมตัวอยางแบบ Quota sampling
โดยกําหนดวาจะตองใหไดมาซึ่งกลุมตัวอยางตามลักษณะ และจํานวนดังตอไปนี้

กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของ... AIS 100 คน
TAC 100 คน
ธนาคารกรุงเทพ 100 คน
ธนาคารกสิกรไทย 100 คน

รวม 400 คน

โดยผูวิจัยไปแจกแบบสอบถามตามบริเวณที่พักอาศัย หางสรรพสินคา หรืออาคารสํานัก
งานตางๆ ใน 7 เขตการปกครองที่สุมมาได โดยอาศัยการอนุมานวากลุมตัวอยางที่จะตอบแบบ
สอบถามนั้นจะมีอายุระหวาง 25-64 ป และผูวิจัยกรองกลุมตัวอยางที่จะตอบแบบสอบถามดวยคํา
ถามเบื้องตนกอนวากลุมตัวอยางนั้นเปนลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS หรือ
TAC หรือไม หรือ เปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพ หรือ ธนาคารกสิกรไทย หรือไม ซึ่งเฉพาะกลุมตัว
อยางที่เปนลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายใดรายหนึ่ง หรือ ธนาคารใดธนาคาร
หนึ่งดังไดอธิบายไวขางตนนี้เทานั้นที่ผูวิจัยขอความอนุเคราะหใหตอบแบบสอบถามให
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เครื่องมือสําคัญที่ใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
(Questionaire) ซึ่งประกอบดวยคําถามประเภทปลายปด (Close-ended questions) เปนสําคัญ
โดยมีประเด็นคําถามหลักใน 2 สวน คือ

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับองคกร

ธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามเปน 4 แบบ แบบละ 120 ชุด รวมเปน 480 ชดุ∗ ซึ่งแตละแบบ
จะมีความแตกตางกันออกไปในคําถามสวนที่ 2 ดังนี้

 แบบที่ 1 แบบสอบถามสําหรับลูกคา AIS 120 ชุด
คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ

แบบสอบถามมีกับ AIS
แบบที่ 2 แบบสอบถามสําหรับลูกคา TAC 120 ชุด

คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีกับ TAC

แบบที่ 3 แบบสอบถามสําหรับลูกคาธนาคารกรุงเทพ 120 ชุด
คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ

แบบสอบถามมีกับธนาคารกรุงเทพ
แบบที่ 4 แบบสอบถามสําหรับลูกคาธนาคารกสิกรไทย 120 ชุด

คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีกับธนาคารกสิกรไทย

เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเจาะจงใหผูตอบแบบสอบถาม 1 คน แสดงความคิดเห็น
ตอองคกรธุรกิจบริการเพียงองคกรใดองคกรหนึ่งที่ผูตอบแบบสอบถามเปนลูกคาอยูดวยเทานั้น

                                                
∗ ผูวิจัยจัดทําแบบสอบถามไวแบบละ 120 ชุด เพื่อสํารองแบบสอบถาม 20 ชุดของแตละแบบไวใชใน

กรณีที่แบบสอบถามบางชุดอาจมีขอบกพรองซึ่งอาจไมสามารถนํามาใชประกอบการวิจัยได
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โดยในคําถามสวนที่ 2 นี้ จะมีลักษณะของคําถามในประเด็นสําคัญที่เหมือนกัน คือ

1. คําถามเพื่อวัดการที่ผูตอบแบบสอบถามเปดรับการสื่อสารการตลาด หรือ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ
บริการที่เปนลูกคาอยู

2. คําถามเพื่อวัดทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่เปนลูกคาอยู

3. คําถามเพื่อวัดระดับความสัมพันธที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับองคกรธุรกิจบริการ
ท่ีเปนลูกคาอยู

4. คําถามเพื่อวัดความภักดีที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับองคกรธุรกิจบริการที่เปน
ลูกคาอยู

ตัวแปร และเกณฑการใหคะแนน

ในการวิจัยครั้งนี้ ตองการศึกษาตัวแปรสําคัญ ไดแก

ตัวแปรอิสระ: (1). การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร
(2). ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ตัวแปรตาม: (1). ระดับความสัมพันธกับองคกร
(2). ความภักดีกับองคกร

ซึ่งเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปรตางๆ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. ตัวแปรอิสระ: 1.1 การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร

ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถามระบุวาไดเปดรับการสื่อสารการตลาด หรือเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคารูปแบบตางๆ ขององคกรธุรกิจบริการที่ผูตอบแบบสอบ
ถามเปนลูกคาอยูดวยมากนอยเพียงใด โดยใหระบุระดับการเปดรับมากนอยนั้นบนมาตรวัดแบบ
5-pointed, Likert scales ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้



85

- เปดรับมากที่สุด 5 คะแนน
- เปดรับมาก 4 คะแนน
- เปดรับปานกลาง 3 คะแนน
- เปดรับนอย 2 คะแนน
- เปดรับนอยที่สุด 1 คะแนน

ซึ่งจํานวนขอของคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานี้ มีความมากนอยขึ้นกับจํานวนรูปแบบ หรือเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่แตละ
องคกรใชเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา∗

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอ

เอส มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็นโฆษณา เอไอเอส  มากนอยเพียงใด
…
11. ทราบวา เอไอเอส เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการ
ตางๆ มากนอยเพียงใด

ตัวแปรอิสระ: 1.2 ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร

ในลําดับตอมา ผูวิจัยวัดทัศนคติที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกร โดยใหผูตอบแบบสอบถามประเมินวารูสึกดีกับการสื่อสารการตลาด หรือ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ที่ไดเปดรับมากนอยเพียงใดตามทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศ

                                                
∗

 ซึ่งจากผลการศึกษาการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในขั้นตอนที่ 1 (แสดงผลในบทที่ 4
สวนที่ 1) ทําใหผูวิจัยไดศึกษาการเปดรับ IMC จากกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC กลุมละ 11 ขอ สําหรับ 11
เครื่องมือส่ือสารการตลาด และจากกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย กลุมละ 12 ขอ สําหรับ
12 เครื่องมือส่ือสารการตลาด
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นคติ (Unidimensionalist view of attitude) คือมุงสอบถามความรูสึกวาเปนไปในทางบวกมาก (รู
สึกดีมาก) หรือเปนไปในทางลบมาก (รูสึกดีนอย) โดยใหระบุระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ
5-pointed, Likert scales ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้

- ดีมากที่สุด 5 คะแนน
- ดีมาก 4 คะแนน
- ดีปานกลาง 3 คะแนน
- ดีนอย 2 คะแนน
- ดีนอยที่สุด 1 คะแนน

ซึ่งจํานวนขอของคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานี้ เทากับจํานวนขอของคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการเปดรับการสื่อสาร
การตลาด เนื่องจากเปนการสอบถามความรูสึกที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับแตละเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ไดเปดรับ

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ เอ

ไอเอส มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด

1
1. รูสึกดีกับโฆษณา เอไอเอส เพียงใด
…
11. รูสึกดีที่ เอไอเอส เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการตางๆ
เพียงใด

2. ตัวแปรตาม: 2.1. ระดับความสัมพันธกับองคกรธุรกิจบริการ

ผูวิจัยสอบถามเพื่อวัดวา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ผูตอบแบบสอบถามได
เปดรับ และมีทัศนคติดวยในขางตนนั้น ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสัมพันธกับองคกร
เชนไร โดยผูวิจัยพัฒนาคําถามเพื่อวัดระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรขึ้นจากแนวคิดของ
Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) ซึ่งนําเสนอเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อ
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สรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร (Levels of relationship
intensity) ใน 5 ระดับ (ดูตารางที่ 2.9) ไดแก ระดับที่ลูกคารูจักองคกร (Awareness) สนใจ และ
ยอมรับในองคกร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected) รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร
(Community) และเปน ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy)

ผูวิจัยพัฒนาคําถามที่จะใชวัดลักษณะความสัมพันธของลูกคากับองคกรในทั้ง 5 ระดับนี้
เปนจํานวนทั้งสิ้น 10 ขอ ไดแก

ระดับรูจักองคกร (Awareness)
1. ลูกคารูจัก และจดจําองคกรได

ระดับสนใจ และยอมรับในองคกร (Identity)
2. ลูกคารูสึกดีมาก หรือภูมิใจที่ไดแสดงออกวาเปนลูกคาขององคกร หรือมีตราสิน

คาขององคกรในครอบครอง
ระดับติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected)

3. ลูกคาไดสนทนา โตตอบ หรือแสดงความคิดเห็นกับองคกรเสมอ
4. ลูกคายินดีใหขอมลูเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับองคกรเสมอ
5. ลูกคารูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาขององคกร

ระดับรวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community)
6. ลูกคามีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับองคกร
7. ลูกคารวมกิจกรรมตางๆ ที่องคกรจัดขึ้นเพื่อมุงสานสัมพันธดวยเสมอ และรูสึกชื่น

ชอบ
8. ลูกคาชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับองคกรกับกลุมผูสนใจ หรือผูที่รูสึกดี

กับองคกรเหมือนกัน
ระดับเปนผูสนับสนุนองคกร (Advocacy)

9. ลูกคาพูดถึงขอดีขององคกรใหผูอ่ืนไดรับรูอยูเสมอ
10. ลูกคามีความสําคัญเสมือนเปนบุคลากรที่ปรึกษาขององคกร

โดยผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถามระบุวา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคารูปแบบ
ตางๆ ขององคกรที่ผูตอบแบบสอบถามไดเปดรับนั้น ทําใหลูกคามีความสัมพันธกับองคกรตาม
ลักษณะความสัมพันธทั้ง 10 ขอขางตนอยางไรบาง โดยใหผูตอบแบบสอบถามระบุความเห็นลง
บนมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert typed ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้
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- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
- เห็นดวย 4 คะแนน
- เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน
- เห็นดวยนอย 2 คะแนน
- เห็นดวยนอยที่สุด 1 คะแนน

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก

คาของ เอไอเอส ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส ทําใหทานเห็นดวยเพียงใด
วา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา เอไอเอส ได
...
10. รูสึกวา เอไอเอส ใหความสําคัญกับความเห็น
ของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

รวมมีคําถามทั้งสิ้น 10 ขอ ซึ่งใชวัดตัวแปรตามดานระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองค
กร

ตัวแปรตาม: 2.2. ความภักดีกับองคกร

จากที่ Day (cited in Sheth & Mittal, 2004) ไดนําเสนอไววาความภักดีตอองคกรธุรกิจ
บริการควรตัดสินจากทั้งทัศนคติเชิงบวก และพฤติกรรมเชิงบวกประกอบกันนั้น เนื่องจากผูวิจัยไม
อาจวัดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงไดดวยแบบสอบถาม ในที่นี้ผูวิจัยจึงมุงวัดเฉพาะความภักดีของผู
ตอบแบบสอบถามดานทัศนคติ และความตั้งใจมีพฤติกรรม (Behavioural intentions) ในเชงิบวก

ในการวัดความภักดีดานทัศนคติ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ Aaker (1991, อางถึงใน วิลาสินี
พิมพไพบูลย, 2544) และ Stone et al. (2000) มาประยุกตในการพัฒนาคําถามเพื่อใชวัดวาการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีความรู
สึกเปนบวกมากนอยเพียงใดตอคําถามทั้ง 5 ขอตอไปนี้
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1. เชื่อถือวางใจองคกร
2. เชื่อวาองคกรเขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี
3. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสเปนอยางดีจากองคกรเสมอ
4. รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาขององคกรตอไป
5. ชื่นชอบองคกรในภาพรวมอยางยิ่ง

สวนในการวัดความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมของลูกคา ผูวิจัยเลือกใชคําถามจาก
มาตรวัด Behavioural intentions battery ของ Zeithaml, Berry, และ Parasuraman (1996,
cited in, Bloemer et al., 1999) ซึ่งพัฒนาข้ึนเพื่อวัดความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกกับองค
กรธุรกิจบริการใน 3 กลุมความตั้งใจสําคัญคือ ความตั้งใจจากความชอบมากกวา (Preference)
ความตั้งใจที่เกี่ยวกับปจจัยดานราคา (Price indifference) และความตั้งใจตอบสนองตอส่ิงที่ทํา
ใหไมพึงพอใจ (Dissatisfaction response) มาใชเปนจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ ซึ่งมาตรวัดดังกลาววัด
แบบ 9-pointed, Rating scales วาลูกคาจะตั้งใจมีพฤติกรรมตางๆ มากนอยเพียงใด ซึ่งในที่นี้
หมายถึงการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกร จะมีผลใหลูกคา
ของแตละองคกรตั้งใจมีพฤติกรรมดังตอไปนี้มากนอยเพียงใด ไดแก

ความตั้งใจจากความชอบมากกวา (Preference)
6. แนะนํา และสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการขององคกร
7. พิจารณาตราสินคาขององคกรเปนลําดับแรกเสมอ
8. ใชบริการตางๆ ขององคกรมากขึ้นเมื่อเวลาผานไป

ความตั้งใจตอบสนองตอส่ิงที่ทําใหไมพึงพอใจ (Dissatisfaction response)
9. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงานขององคกรโดยตรงเมื่อมีปญหา
10. ยังไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นทันทีเมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใช
      บริการอยู (ใหโอกาสองคกรไดปรับปรุงแกไข)

ความตั้งใจที่เกี่ยวกับปจจัยดานราคา (Price indifference)
11. ไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นเพียงเพราะใหราคาถูก หรือนาสนใจกวา

โดยคําถามทั้ง 3 กลุมนี้ มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.90, 0.71 และ 0.69 ตามลําดับ ซึ่งผู
วิจัยปรับคําถามทั้งในสวนที่วัดความภักดีดานทัศนคติ และความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม
มาวัดแบบ 5-pointed, Likert typed โดยใหคะแนน ดังนี้
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- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
- เห็นดวย 4 คะแนน
- เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน
- เห็นดวยนอย 2 คะแนน
- เห็นดวยนอยที่สุด 1 คะแนน

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก

คาของ เอไอเอส ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส ทําใหทานเห็นดวยเพียงใด
วา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ เอไอเอส
…
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา เอไอเอส

รวมมีคําถามทั้งสิ้น 11 ขอ ซึ่งใชวัดตัวแปรตามดานความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรตางๆ สําหรับการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวยทั้งเครื่องมือที่ผู
วิจัยไดศึกษา และหยิบยกมาจากงานวิจัยในอดีต และเครื่องมือที่ผูวิจัยพัฒนาข้ึนจากแนวคิดของ
นักวิชาการหลายฝาย ซึ่งในสวนของเครื่องมือที่ผูวิจัยไดหยิบยกมานั้น ก็ไดมีการทดสอบความนา
เชื่อถือ และประสิทธิภาพของเครื่องมือทั้งในสวนของความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น
(Reliability) เปนเบื้องตนมาแลว

แตสําหรับเครื่องมือ หรือคําถามที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นใหมนั้น ผูวิจัยไดนําไปทดสอบเพื่อยืน
ยันความเที่ยงตรง และความเชื่อถือไดรวมกับเครื่องมือที่ผานการทดสอบแลวในอีกครั้งหนึ่งเมื่อจะ
ประเมินความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไป
ใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณาพรอมทั้งปรับปรุงแกไขเพื่อใหแบบสอบถามนั้นมีเนื้อหาครอบ
คลุมในส่ิงที่ตองการวัด มีการใชคําถามที่ตรงประเด็น และสัมพันธสอดคลองกับทฤษฎีที่เปนกรอบ
ของการวิจัย นอกจากนี้ ผูวิจัยก็ไดปรับปรุงเกี่ยวกับการใชภาษาของเครื่องมือใหมีความเหมาะสม
ยิ่งขึ้น
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หลังจากนั้น ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามจํานวน 20 ชุด ซึ่งผานการปรับปรุงในขั้นหนึ่งแลว
ไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 20 คนที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริงสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อพิจารณาความเหมาะสมตลอด
จนขอบกพรองในดานตางๆ ของแบบสอบถาม โดยทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability)
ของเครื่องมือที่นําไปใชทดสอบในเบื้องตนนี้ดวยสูตรของ Conbrach’s alpha คือ
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เมื่อ α คือ คาความเชื่อถือได
K คือ จํานวนขอ

i∨ คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

ซึ่งหลังจากผูวิจัยไดปรับปรุงแกไขเครื่องมือในข้ันสุดทายตามผลที่ไดจากการคํานวณนี้
แลว ผูวิจัยก็ไดนําเครื่องมือไปใชวัดกับกลุมตัวอยางที่แทจริงของงานวิจัยจํานวน 400 คนตอไป

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กําหนดไวทั้งสิ้น 7 เขต โดยกระจาย
แบบสอบถามไปแจกตามสถานที่ตางๆ อาทิ บริเวณที่พักอาศัย หางสรรพสินคา หรือตามอาคาร
สํานักงานตางๆ ที่คาดวาจะพบกับกลุมตัวอยาง ณ เวลา และสถานการณที่เหมาะสมซึ่งกลุมตัว
อยางมีความสะดวกที่จะกรอกแบบสอบถามใหกับผูวิจัยไดดวยตนเอง โดยผูวิจัยกรองผูที่จะตอบ
แบบสอบถามดวยคําถามเบื้องตนกอนวาผูจะตอบแบบสอบถามนั้นกําลังเปนลูกคาของ AIS หรือ
TAC หรือธนาคารกรงุเทพ หรือธนาคารกสิกรไทย หรือไม ซึ่งหากผูจะตอบแบบสอบถามนั้นมีคุณ
สมบัติตรงตามเงื่อนไข ผูวิจัยก็จะไดขอความอนุเคราะหใหชวยตอบแบบสอบถามให โดยอธิบาย
วิธีกรอกแบบสอบถาม และคอยใหคําแนะนําในกรณีที่ผูตอบแบบสอบถามอาจมีขอสงสัยตางๆ
เกิดขึ้น โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลในชวงระหวางกลางเดือนกุมภาพันธ-ตนเดือนมีนาคม พ.ศ.
2547
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การประมวลผล และการวิเคราะหขอมูล

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลไดครบตามจํานวนที่กําหนด และตรวจสอบความถูกตองตางๆ
จนเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามนั้นมาลงรหัส (Coding) และประมวลผลเพื่อ
คํานวณหาคาทางสถิติตางๆ ที่จําเปนตองใชสําหรับการวิจัย โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Window ในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมี
รายละเอียดที่ทําการวิเคราะหดังตอไปนี้

1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics analysis)
เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) หาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง และของ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา ระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีกับองคกร ความภักดีกับองคกร
ธุรกิจบริการของกลุมตัวอยาง

2. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอางอิง (Inferential statistics analysis) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product movement
correlation coefficient) เพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคูของตัวแปร ไดแก

o การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา
มีกับองคกร

o การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองค
กร

o ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา
มีกับองคกร

o ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กบัความภักดีที่ลูกคามีกับองค
กร

โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05



บทที่ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ”  ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี และระดับความสัมพันธ
ที่ลูกคามีกับองคกร ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยใน 2 สวนสําคัญ คือ

สวนที่ 1: ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

สวนที่ 2: ผลการวิจัยเกี่ยวกบัประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

สวนที่ 1: ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย∗

1.1 ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

1.1.1  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอร
วิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส (AIS)

AIS มุงสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยเครือขายสัญญาณโทรศัพท เทคโนโลยี บริการ
และบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ และเนนรักษาฐานลูกคาเกาทุกประเภทดวยการใหบริการ และสิทธิ
ประโยชนที่ตรงความตองการของลูกคาแตละกลุมอยางทั่วถึง โดยเฉพาะลูกคาที่มอบผลกําไรให
กับองคกรสูงซึ่งจะยิ่งไดรับสิทธิพิเศษตางๆ ที่มากกวา

AIS ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งแบบใหลูกคาชําระคาใชบริการเปนรายเดือน
(Postpaid) และแบบชําระคาบริการลวงหนา (Prepaid) โดย Postpaid เปนบริการที่ลูกคามีพันธะ
จะตองจดทะเบียน และชําระคาใชบริการโทรศัพททุกส้ินเดือน โดยเครือขายที่ใหบริการแบบ

                                                
∗ แหลงขอมูลทุติยภูมิซึ่งเปนที่มาของผลการศึกษาในสวนที่ 1 นี้ ใหดูภาคผนวก ข



94

Postpaid ไดแก GSM Advance และ GSM 1800
สวน Prepaid เปนบริการที่ลูกคาสามารถเปดเลขหมายใชบริการไดทันทีหลังเติมเงินเขา

ระบบ โดยเครือขายดังกลาวนี้ คือ One-2-Call
ลูกคาบุคคลของ AIS จึงมีทั้งที่ใชบริการ GSM Advance, GSM 1800, และ One-2-Call

และเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา AIS ไดใชเครื่องมือ และวิธีส่ือสารการตลาดแบบผสม
ผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังตอไปนี้

การโฆษณา
AIS มีการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลายไมวาจะเปน ทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกลาง

แจง ฯลฯ โดยโฆษณาทั้งเพื่อส่ือสารกับลูกคาเกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และโฆษณาเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑตางๆ ของ AIS ไมวาจะเปน GSM, One-2-Call หรือ Mobile life

ซึ่งโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธองคกรของ AIS โดยเฉพาะภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน
นั้น มุงแสดงเนื้อหาในการจะทําใหลูกคารูสึกดี และผูกพันกับองคกรเชนกัน ไมวาจะเปนโฆษณา
ชุด “Father & Son”, “Sister”, “Husband & Wife” หรือ “One day soon” ซึ่งสื่อความเขาใจ
ความหวงใย และความผูกพันที่ AIS มีใหกับลูกคาเสมือนเปนครอบครัวเดียวกับลูกคาผานภาพ
ความสัมพันธอันดีระหวาง พอกับลูก พี่สาวกับนองสาว สามีกับภรรยา และระหวางสมาชิกทุกคน
ในครอบครัว หรือ  ภาพยนตรโฆษณาชุด “Rear window” ที่ส่ือวา AIS เขาใจลูกคาเปนอยางดี
โดยมองเห็นในสิ่งที่ผูอ่ืนอาจมองไมเห็น เปนตน

นอกจากนี้ ก็ยังมีภาพยนตรโฆษณาของโครงการสานรักจาก AIS ไดแก ภาพยนตร
โฆษณาชุด “Every day”, “Father day”, “Mother day”, “Home alone”, “Friday night” และ
“เติมเต็ม” ซึ่งมีเนื้อหาสนับสนุนใหคนในครอบครัวมีความสัมพันธอันดีระหวางกัน เพื่อส่ือถึงบท
บาทสําคัญของ AIS ที่มุงมอบความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา อันเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

การประชาสัมพันธ
การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของ AIS ยังแสดงออกผานการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อ

ตอบแทนผลประโยชนกลับคืนสูสังคม ไดแก
โครงการสาธารณกุศล อาทิ
- AIS Teen talk
เปนการจัดกิจกรรมทอลคโชวสอดแทรกสาระสําหรับครอบครัว เพื่อใหพอแมไดใกลชิด

และเขาใจลูกวัยรุน เปดโอกาสใหวัยรุนไดคิด และทําในสิ่งที่เปนประโยชน พรอมชี้แนะใหวัยรุนเห็น
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ถึงความหวงใยของพอแม ซึ่งหากเปนทอลคโชวการกุศล รายไดทั้งหมดก็จะนําไปสมทบทุนมูลนิธิ
หรือหนวยงานเพื่อสังคมตางๆ

- AIS Family rally เพื่อสายใจไทย
เปนกิจกรรมแรลลี่รถยนตเพื่อสังคมที่จัดขึ้นเปนประจําทุกป ซึ่งผูรวมกิจกรรมการแขงขัน

จะไดรับทั้งความสนุกสนาน และไดทําบุญรวมกับ AIS เพราะรายไดทั้งหมดจากกิจกรรมนั้นไดนํา
ไปมอบใหกับมูลนิธิสายใจไทย

โครงการในโอกาสสําคัญ
อาทิ กิจกรรมวันเด็กแหงชาติ ที่ AIS ไดรวมกับมูลนิธิเด็ก สรางโรงเรียนอนุบาลบานเด็ก-

สานรัก ใหเด็กดอยโอกาส กิจกรรมวันผูสูงอายุแหงชาติ อาทิ รวมกับมูลนิธิราชประชานุเคราะหฯ
จัดตั้งกองทุน AIS เพื่อผูสูงอายุ กิจกรรมวันแมแหงชาติ อาทิ รวมกับโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สภา
กาชาดไทย จัดกิจกรรมโครงการเฉลิมพระเกียรติ "พัฒนาชีวิตแม และครอบครัวเพื่อสุขภาพทั่ว
หนา" หรือ กิจกรรมวันพอแหงชาติ อาทิ เปนสื่อกลางใหประชาชนไดบริจาคเงินเพื่อทูลเกลาทูล
กระหมอมถวายพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว

โครงการสาธารณประโยชน
อาทิ การสรางสนามกีฬาประเภทตางๆ ข้ึนตามแหลงชุม เพื่อใหเยาวชน และประชาชนได

มีสถานที่ออกกําลังกาย และใชเวลาวางใหเปนประโยชน ชวยลดปญหายาเสพติด
โครงการคายเยาวชน
- โครงการบรรพชาสามเณร
AIS ไดรวมกับสํานักงานพุทธมณฑล กรมการศาสนา กรมประชาสงเคราะห และองคกร

เพื่อเด็กเรรอน จัดโครงการบรรพชาสามเณร เพื่อเปดโอกาสใหเด็กดอยโอกาสไดเรียนรูธรรมะ และ
ฝกปฏิบัติธรรม

- สานศิลป สานไทย AIS
อาทิ จัดกิจกรรมใหความรู และสอนเทคนิคการวาดภาพ และจัดประกวดภาพวาด เพื่อรับ

ประทานถวยรางวัลพรอมทุนการศึกษาจากพระเจาหลานเธอพระองคเจาพัชรกิติยาภา
- รักษทะเลไทย
อาทิ ไดรวมกับกองทัพเรือพาคณะเยาวชนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากสถานศึกษา

ทั่วประเทศทํากิจกรรมทางทะเลรวมกัน
โครงการสาธารณภัย
อาทิ โครงการ "ชวยดวยใจ คนไทยไมทิ้งกัน เพื่อนพึ่ง(ภาฯ)ยามยาก" ระดมเงิน ส่ิงของ

บริจาค และถุงยังชีพ เพื่อไปแจกจายใหกับราษฎรผูประสบอุทกภัยในภาคเหนือ และภาคตะวัน
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ออกเฉียงเหนือ หรือจัดทําผาหมเพื่อชวยบรรเทาความเดือดรอนแกผูประสบภัยหนาว ในภาคเหนือ
และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนตน

โครงการเพื่อคุณภาพชีวิต
อาทิ โครงการ "การสํารวจขอมูลเพื่อตอตานสารเสพติดมุงสูคุณภาพชีวิต" เพื่อตรวจหา

สารเสพติดในกลุมนักเรียน นักศึกษา และหาทางปอง หรือการจัดทําคูมือการเรียนการสอน พรอม
ฝกอบรมเจาหนาที่ตํารวจ ครู และอาจารย ใหมีความรูความเขาใจกฎจราจรเพื่อไปถายทอดใหกับ
นักเรียน และโครงการจัดหาอุปกรณสนับสนุนการปฏิบัติงานตํารวจจราจร หรือโครงการ "ปลูกตน
กลา ปญญาเด็กไทย" ซึ่ง AIS ไดมอบคอมพิวเตอรใชแลวที่ยังอยูในสภาพดีใหกับโรงเรียนที่รวม
โครงการ เปนตน

"โครงการสานรัก"
เปนโครงการสําคัญของ AIS เพื่อสนับสนุนสถาบันครอบครัว โดยไดจัดกิจกรรมสําหรับ

ครอบครัวมากมาย ไดแก
- AIS ยิ้มหวานวันเด็ก
เปนการจัดกิจกรรมที่สํานักบริการ AIS เพื่อใหเด็กไดสนุกกับความบันเทิงหลากหลายที่

ชวยพฒันาทักษะตางๆ และเปดโลกทัศนดานเทคโนโลยี
 - AIS Valentine’s day

โดยไดรวมกับสํานักงานเขตกรุงเทพมหานครมอบหนังสือ "สานรัก" ใหเปนของขวัญ
สําหรับคูรักที่มาจดทะเบียนสมรสในวัน Valentine’s

- AIS Family camp
เปนกิจกรรมเพื่อใหสมาชิกในครอบครัวไดใกลชิดกันมากขึ้น อาทิ การแขงขัน Walk rally

หรือการเลนเกมที่สอนใหครอบครัวไดรวมกันคิดแกปญหา และรูจักที่จะอยูรวมกันในสังคม พรอม
รับความรูจากวิทยากรผูทรงคุณวุฒิ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธอันดีในครอบครัว

- AIS Family seminar
เปนการจัดกิจกรรมสัมมนาเชิงวิชาการสําหรับครอบครัวในชวงเทศกาลตางๆ เกี่ยวกับ

ครอบครัว ซึ่งจัดขึ้นปละ 3 คร้ัง ไดแก การสัมมนาในเทศกาลวันครอบครัว (เดือนเมษายน) วันแม
(เดือนสิงหาคม) และวันพอ (เดือนธันวาคม) เพื่อใหความรู และประสบการณอันเปนขอคิดสําหรับ
สมาชิกสานรัก

- AIS School program
AIS ไดจัดกิจกรรมภายในโรงเรียนที่เกี่ยวกับครอบครัว อาทิ กิจกรรมที่นําเสนอวิธีบอกรัก

เพื่อเสริมสรางความอบอุนในครอบครัวดวยการเขียนการด (Love cycle card) ใหสมาชิกในครอบ
ครัวไดรับความรูสึกที่ดีจากกัน และกัน
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- AIS Family walk rally ชิงถวยพระราชทานสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สมทบทุนมูล
นิธิอานันทมหิดล

นอกจากนี้ AIS ก็ไดจัด รายการสารคดีทางโทรทัศน “คนเกงหัวใจแกรง” ทางสถานีโทร
ทัศนไอทีวี เพื่อนําเสนอเรื่องราวชีวิตของเยาวชนไทยตัวอยางที่สูชีวิตดวยความรัก และความผูกพัน
ในครอบครัว และมอบทุนการศึกษา พรอมทุนชวยเหลือเบื้องตนใหกับเยาวชนที่ออกรายการนั้น

การสงเสริมการขาย
เพื่อสรางความรูสึกที่ดีกับลูกคา และรักษาลูกคาเอาไว AIS ไดมอบสิทธิประโยชนใหทั้ง

สําหรับลูกคาทุกประเภทเทาเทียมกัน และสิทธิประโยชนที่แตกตางกันออกไปตามประเภทของลูก
คา

สิทธิประโยชนสําหรับลูกคาทุกประเภท อาทิ การจัดรายการขอบคุณลูกคาโดยใหลูกคา
รวมกิจกรรมชิงรางวัลเนื่องในโอกาสทั่วไป หรือในโอกาสพิเศษตางๆ เชน วันปใหม การมอบสวน
ลดสําหรับบริการสันทนาการ อาทิ การมอบบัตรชมภาพยนตร หรือบัตรรับประทานอาหารในราคา
พิเศษ และสวนลดสําหรับบริการทั่วไป

สําหรับสิทธิประโยชนที่ตางกันออกไปตามประเภทของลูกคา อาทิ สําหรับลูกคา GSM
Advance จะมีรายการ “Minute plus” ซึ่งเปนรายการสะสมคะแนนจากยอดคาใชบริการที่ชําระ
ตรงกําหนด เพื่อนําคะแนนไปแลกรับของรางวัลตางๆ หรือสิทธิในสวนลดบริการสันทนาการ ทั้ง
รานอาหาร ภาพยนตร หรือดนตรี อาทิ GSM advance exclusive party โดยเชิญลูกคาเขารวม
สนุกกับปารตี้ปใหมที่รานอาหารรวมรายการ พรอมรับสวนลดพิเศษสําหรับอาหาร และเครื่องดื่ม

นอกจากนี้ก็ยังมีสิทธิพิเศษเฉพาะสําหรับผูใช GSM Advance ซึ่งใชบริการตอเดือน 1,500
บาทขึ้นไป หรือเปนลูกคาพรีเมียมของ AIS ซึ่งก็จะมีบริการพิเศษแนะนําสถานที่สันทนาการที่นา
สนใจ และมอบสวนลดพิเศษใหเปนการเฉพาะสําหรับลูกคาพรีเมียมไดรวมรายการ หรือสําหรับลูก
คา One-2-Call ก็จะไดรับสิทธิพิเศษสําหรับบริการสันทนาการตางๆ อยางตอเนื่องเชนเดียวกัน
อาทิ รายการ “Freedom dine out” ซึ่งมอบคูปองสวนลดรานอาหารใหกับลูกคา เปนตน

การตลาดทางตรง

ฐานขอมูลลูกคา
AIS ไดพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ “C-care” ซึ่งเปนระบบคอมพิวเตอรเพื่อรวบ

รวมฐานขอมูลลูกคาทั้งในเชิงประชากรศาสตร วิถีชีวิต เพศ อายุ อาชีพ กิจกรรมที่ชอบ และขอมูล
เชิงพฤติกรรม อาทิ ปริมาณการใชมือถือ การติดตอ Call center  หรือการชําระคาโทรศัพท เพื่อ
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เปนศูนยกลางใหทุกหนวยงานขององคกรไดรูจักลูกคา และสามารถสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาแตละรายไดอยางตรงความตองการของลูกคา

การสงจดหมาย
AIS สง Direct mail หรือเอกสารตางๆ ไปยังลูกคา อาทิ การสงจดหมายขาวพรอมใบแจง

คาใชบริการไปยังลูกคา Postpaid โดยใสใจในการเรียกชื่อลูกคา และใหขอมูลที่เปนประโยชน
อยางเปนการเฉพาะสําหรับลูกคารายหนึ่งๆ อยางแทจริง เพื่อใหลูกคารูสึกเปนคนสําคัญที่ AIS ต้ัง
ใจสื่อสารดวยโดยตรงเพียงคนเดียว นอกจากนี้ เพื่อสรางความสัมพันธอันดียิ่งขึ้นกับลูกคา AIS ก็
ยังมีกิจกรรม อาทิ การสงจดหมายแสดงความยินดีไปใหลูกคาในวันเกิด หรือสงการดพิเศษใน
โอกาสใชบริการครบรอบปไปใหลูกคา เปนตน
 

การสง SMS หรือขอความผานเครื่องโทรศัพท
AIS จะแจงขาวสารที่นาสนใจ โดยเฉพาะขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ สําหรับลูกคาผาน

ขอความสั้นไปยังมือถือของลูกคาอยูเสมอ หรอืสําหรับลูกคา GSM ก็จะมีบริการ E-Digest เพื่อ
แจงขาวสารที่ตรงกับไลฟสไตลของลูกคาผานขอความสั้นเชนกัน และยังมีกิจกรรมสงขอความ
Care on mobile สําหรับลูกคาที่รัก และใสใจสุขภาพ ใหไดรับความรูในการดูแลตนเอง และคนที่
รักผานขอความทางมือถือ  อาทิ กิจกรรมสงขอความใหลูกคาซึ่งเปนคุณแมมือใหม และกําลังตั้ง
ครรภ โดยจะสงเคล็ดลับตางๆ ไปยังลูกคาตามวันที่กําหนด โดยลูกคาสามารถลงทะเบียนรับขอมูล
ไดผานมือถือ เปนตน ซึ่งถือเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวาง AIS และลูกคาในอีกทางหนึ่ง

สํานักบริการ และพนักงาน
งานบริการที่สํานักบริการหลัก One-2-Call shop และรานเทเลวิซ เปนอีกหนึ่งเครื่องมือ

สําคัญที่มีสวนอยางมากสําหรับ AIS ในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาที่เขาใชบริการ โดย
พนักงานประจําของแตละแหงจะทํางานอยางเปนมาตรฐานเดียวกันแบบ AIS Way โดยมุงคํานึง
ถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ

ในสวนของสํานักบริการหลักของ AIS หลายแหงก็ไดปรับรูปโฉมใหเปนชุมชนสําหรับผูใช
บริการทุกรูปแบบจาก AIS โดยเนนสรางความรูสึกผอนคลายใหกับลูกคา แบงเปนพื้นที่ใหบริการ
ดานธุรกรรมหลัก พื้นที่ใหบริการ Mobile life และมุมพักผอนซึ่งจะมีทั้ง Internet หนังสือพิมพ และ
แม็กกาซีน ไวใหบริการลูกคา และเปนสวนที่ใชจัดกิจกรรมโดยเฉพาะการสันทนาการตางๆ เพื่อ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา
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การบริการทางโทรศัพท
AIS call center  มีบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อแกปญหา พูดคุย และตอบคําถาม

เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือสําหรับลูกคา AIS ทั่วประเทศผานทางโทรศัพท โดยมีทั้งบริการเฉพาะ
สําหรับลูกคาพรีเมียมที่มียอดคาใชบริการกับองคกรมาก และลูกคาทั่วไป ซึ่งเจาหนาที่จะใหคํา
ปรึกษาโดยศึกษาจากฐานขอมูลลูกคาที่ติดตอเขามาประกอบดวย เพื่อใหคําแนะนําที่เหมาะสม
สําหรับลูกคาแตละรายอยางแทจริง

นอกจากนี้ ก็ยังมีทีมงาน Teleservices ซึ่งจะโทรศัพทติดตอลูกคาเพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาโดยตรง อาทิ โทรศัพทแจงใหลูกคาทราบวาไดรับสิทธิพิเศษในกิจกรรมตางๆ เปนตน

การบริการทางอินเตอรเน็ต
AIS จะมีทั้งเว็บไซตหลักขององคกรที่ www.ais.co.th เพื่อใหขอมูลตางๆ เกี่ยวกับองคกร

ในภาพรวม และใหขาวสารสําหรับลูกคา AIS ทุกประเภท และยังมีเว็บไซตเฉพาะสําหรับลูกคา
GSM advance ที่ www.gsmadvance.com GSM 1800 ที่ www.gsm1800.net และ One-2-
Call ที่ www.one-2-call.com แยกออกไปอีก เพื่อใหขอมูลเฉพาะสําหรับลูกคาแตละประเภท ไม
วาจะเปนขอมูลการใชงานระบบ ขาวสารกิจกรรม และสิทธิพิเศษตางๆ เฉพาะสําหรับลูกคาแตละ
ประเภท และลูกคาแตละประเภทยังสามารถใชบริการ Online service  เพื่อจัดการธุรกรรมตางๆ
บนอินเตอรเน็ตไดดวยตนเองผานเว็บไซตเฉพาะเหลานี้ อาทิ ชําระคาบริการ เปนตน

และสําหรับลูกคา GSM advance ทาง AIS ก็ไดเปดใหบริการ Online Service ที่ C-care
หรือ ที่ www.c-care.ais.co.th  ใหลูกคาสามารถเลือกใชบริการหลากหลายไดดวยตนเอง และ
กําหนดความตองการตางๆ ไดอยางเปนการเฉพาะยิ่งขึ้น อาทิ ออกแบบแพ็กเกจโปรโมชั่นสําหรับ
ตนเองขึ้นกับพฤติกรรมความชอบ และไลฟสไตล ซึ่งเปนหนึ่งในวิธีการที่ AIS ส่ือถึงการมุงสราง
ความสัมพันธกับลูกคาอยางเจาะจงเปนพิเศษ

ที่สําคัญ AIS สนับสนุนความสัมพันธอันดีระหวาง AIS กับลูกคา และระหวางลูกคา กับ
ลูกคาดวยกันเอง โดยเปดโอกาสใหลูกคาตดิตอพูดคุยกับบริษัทผาน E-mail และ Call center ได
ตลอดเวลา โดยระบุที่อยู หรือแหลงที่สามารถติดตอไดไวบนเว็บไซตทุกประเภทของ AIS

และสําหรับลูกคา One-2-Call นั้น AIS ก็ไดจัดทําเว็บไซต Freedom club ข้ึนเพื่อเปน
ศูนยรวมสําหรับลูกคา One-2-Call ซึ่งเปนสมาชิก Freedom club คลับสําหรับใหลูกคา One-2-
Call ไดมีแหลงนัดพบ และรับทราบขาวสาร กิจกรรม ตลอดจนสิทธิพิเศษตางๆ สําหรับสมาชิกค
ลับในบรรยากาศที่สนุกสนาน เปนกันเอง และมีเว็บบอรดใหสมาชิกไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหวางกันไดอยางอิสระ เพื่อสนับสนุนใหเกิดชุมชน One-2-Call ข้ึน ซึ่งเปนความผูกพันรูปแบบ
หนึ่งระหวางลูกคา กับ AIS
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การจัดกิจกรรม
AIS จัดกิจกรรมจํานวนมากเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาทุกกลุม ทั้งกิจกรรม

ประจําเดือนในโอกาสทั่วไป และในเทศกาลพิเศษตางๆ อาทิ วันเด็ก วันวาเลนไทน วันแม วันพอ
วัน Halloween หรือวันปใหม โดยกิจกรรมสวนใหญที่จัดจะเปนกิจกรรมสันทนาการรวมสนุกใน
งาน การลดราคาพิเศษ หรือชิงรางวัลตางๆ ที่เกี่ยวของกับไลฟสไตลของลูกคา ไมวาจะเปน ภาพ
ยนตร ดนตรี แฟชั่น การทองเที่ยว การรับประทานอาหาร กีฬา การศึกษา ครอบครัว งานอดิเรก
ฯลฯ โดยลูกคาสามารถรับทราบกิจกรรมเหลานี้ไดทั้งจากโฆษณา เว็บไซต พนักงานประจําสํานัก
บริการ Direct mail โทรศัพท หรือ SMS ที่เจาพนักงานจะแจงไปยังลูกคาโดยตรง

อ่ืนๆ
AIS ใหความสําคัญกับการรับฟง Feedback จากลูกคาผานชองทางตางๆ อาทิ การสงเจา

หนาที่ออกไปสอบถามความเห็นลูกคา หรือการใหลูกคาตอบแบบสอบถามประเมินความพึงพอใจ
ตอ AIS เพื่อลุนรับรางวัล เปนตน โดย AIS จะมีการวัด Customer satisfaction index ปละ 1 คร้ัง
เสมอ

1.1.2  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอม-
มูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ แทค (TAC)

TAC หรือ DTAC เปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ WP1800 และ WP800 โดยมุง
สื่อสารหลักการ และสโลแกน “งายสําหรับคุณ” ตลอดจนคุณคาอื่นๆ คือ ประสิทธิภาพที่ดี การติด
ตอไดงาย มีความจริงใจ และการทําเพื่อลูกคา โดยมุงใหบริการที่มีคุณภาพในราคาที่ยุติธรรม และ
มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาอยางใกลชิดเปนกันเอง เสมือนลูกคาเปนสมาชิกในครอบครัว
ของ DTAC เพื่อรักษาฐานลกูคาทุกประเภท

DTAC มีการผสานแนวคิดการสรางความสัมพันธกับลูกคาเขากับรูปแบบของผลิตภัณฑ
หรือบริการที่คิดคนขึ้น อาทิ แคมเปญ my สําหรับลูกคาในระบบจดทะเบียน (Postpaid) ที่ตองการ
กําหนดคาโทรศัพทแตละเดือนอยางอิสระ เลือกวันจายเงินไดตามสะดวก และตองการจายนอยลง
เมื่อโทรมากขึ้น ซึ่งเปนรูปแบบแพ็คเกจที่สื่อถึงความจริงใจของ DTAC กับลูกคา หรือ Happy
Dprompt สําหรับลูกคาในระบบจายลวงหนา (Prepaid) หรือระบบเติมเงิน ที่ใหลูกคาสามารถ
เลือกชวงเวลาที่โทรบอยที่ตองการจะจายนอยลงไดตามไลฟสไตล และเปลี่ยนแปลงชวงเวลาที่
เลือกไวไดตามความตองการ
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นอกจากนี้ DTAC ก็ยังมีบริการรูปแบบที่ตรงกับไลฟสไตลของลูกคา และสัมพันธกับวิถี
ชีวิตอันดีของคนไทย ซึ่งสะทอนบทบาทการมุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาในอีกทางหนึ่ง
อาทิ แพ็คเกจ Family special เบอรเสริมพิเศษเพื่อคนในครอบครัว หรือเพื่อนสนิท ใหลูกคา
สามารถติดตอสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลพิเศษไดมากขึ้น โดยจายนอยลง หรือ My Friends
& Family ที่ใหลูกคาสามารถโทรศัพทถึงคนพิเศษ 5 คนที่ลูกคาติดตอดวยเปนประจําไดมากครั้งใน
ราคาประหยัด ซึ่งเหลานี้ DTAC ตั้งใจสะทอนความหวังดีกับลูกคา และตองการสนับสนุนใหลูกคา
มีความสัมพันธอันดีระหวางกัน

นอกจาก DTAC จะสะทอนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาผานผลิตภัณฑรูปแบบ
ตางๆ แลว DTAC ก็ยังมีการใชเครื่องมือ และวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาดังตอไปนี้

การโฆษณา
DTAC มีการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลายไมวาจะเปน ทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกลาง

แจง ฯลฯ โดยโฆษณาทั้งเพื่อส่ือสารกับลูกคาเกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และโฆษณาเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑตางๆ ของ DTAC

โดยเฉพาะภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ทั้งที่สื่อสารเกี่ยวกับองคกร และเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑตางๆ ที่ DTAC มุงนําเสนอเรื่องราวความสัมพันธอันดี และความผูกพันระหวางลูกคา ซึ่งมี
บทบาททําใหลูกคารูสึกดี และผูกพันกับ DTAC อาทิ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อประชา
สัมพันธโครงการสํานึกรักบานเกิด และรานรักบานเกิด ไมวาจะเปนโฆษณาชุด “มงคล ชาติเชื้อ”
“ยายชุม” “เด็กหญิงน้ําผึ้ง” หรือ “อุยตา”

หรือภาพยนตรโฆษณาสําหรับ Family special ชุด พอกับลูก และบัตรเติมเงิน Happy
Dprompt ที่นําเสนอเรื่องราวความสุขของคนในครอบครัว หรือความผูกพันระหวางเพื่อน ซึ่งมีสวน
ในการทําใหลูกคารูสึกดีกับ DTAC

การประชาสัมพันธ
การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของ DTAC ยังแสดงออกผานการจัดกิจกรรมตางๆ

เพื่อตอบแทนผลประโยชนกลับคืนสูสังคม ไดแก
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โครงการสํานึกรักบานเกิด
DTAC ดําเนินโครงการสํานึกรักบานเกิดเพื่อพัฒนาผูนําชุมชน โดยคัดเลือกเยาวชนจาก

76 จังหวัดทั่วประเทศเขารวมโครงการ เพื่อใหทุนการศึกษาแกเยาวชนเหลานั้นไดเรียนจนจบ
ปริญญาตรี และจัดใหมีการอบรม สัมมนา เพื่อสรางความเปนผูนําใหเยาวชนนําไปใชพัฒนาบาน
เกิดได

โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน
โครงการสหกรณฯ ของ DTAC ไดชวยเพิ่มชองทางการขายสงผลผลิตใหเกษตรกรทั่ว

ประเทศ อาทิ จัดใหชุมชนเกษตรกรจากภาคตางๆ ไดซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคาระหวางกัน และจัด
โครงการพัฒนาธุรกิจชุมชน เพื่อรับซื้อขาวเปลือกจากชาวนาไปจัดจําหนาย

โครงการรานรักบานเกิด
DTAC สนับสนุนการขยายตัวของรานคาปลีกไทย ดวยการสนับสนุนใหมี “รานรักบาน

เกิด” ขึ้น เพื่อเปนตนแบบรานคาที่มีประสิทธิภาพ เขมแข็ง สามารถแขงขันกับรานคาปลีกตางชาติ
ไดบาง ทั้งยังสนับสนุนโครงการ Rakbankerd.com ชวยเพิ่มชองทางเชื่อมโยงระหวางชุมชนทั่ว
ประเทศในการรับสงขอมูลขาวสาร ซื้อ ขาย และแลกเปลี่ยนผลผลิตระหวางกันไดผานอินเตอรเน็ต

โครงการสื่อสารมวลชนรวมดวยชวยกัน
DTAC สนับสนุนสื่อมวลชนใหกระตุนคนไทยไดชวยเหลือ เกื้อกูล และเอื้ออาทรซึ่งกันและ

กัน โดยสนับสนุนสถานีวิทยุชุมชน “รวมดวยชวยกัน” ทาง FM 96.0 MHz ใหประชาชนไดส่ือสาร
เร่ืองราวตางๆ ตอสาธารณะเพื่อชวยเหลือกัน

โครงการหนาวนี้มีเสื้อใหนอง
DTAC ไดบริจาคสิ่งของ และเครื่องกันหนาวใหผูยากไรในจังหวัดตางๆ
นอกจากนี้ DTAC ก็ยงัสนับสนุนโครงการเพื่อสังคมอื่นๆ อีกมาก อาทิ โครงการอนุรักษนก

เงือก โครงการ Battery for life เพื่อรณรงคกําจัดแบตเตอรี่หมดสภาพ โครงการมอบเงินใหองคกร
สาธารณกุศลที่มุงรักษาธรรมชาติ และสิ่งแวดลอม และสนับสนุนงบประมาณองคกรพัฒนาเอกชน
ที่ดําเนินกิจกรรมดานเด็ก สตรี และผูพิการ

ในดานกิจกรรมนักเรียน และนักศึกษา DTAC ไดจัดโครงการ Dot awards ใหนักเรียน นัก
ศึกษารวมประกวดความคิดสรางสรรค อาทิ ประกวดออกแบบ Mobile application ในระดับอุดม
ศึกษาเพื่อชิงรางวัล หรือรวมเปดบูธ และสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลยูลีกในนาม Happy
Dprompt พรอมจัดกิจกรรมตางๆ รวมกับนักศึกษา

หรือสนับสนุนโครงการดนตรี อาทิ “Nescafe Music Challenge 2003” พรอมเปดโอกาส
ใหลูกคา DTAC ทุกประเภทรวมโหวตทีมผูเขาประกวดที่ชอบผาน SMS เพื่อชิงรางวัล หรือจัดโครง
การ Happy book day รณรงคใหคนไทยรักการอาน โดยไปจําหนายหนังสือดี ราคาถูกตามเมือง
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ใหญทั่วประเทศ และจัดทําปายขอมูลสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญติดตั้งทุกจังหวัด เพื่อสนับสนุนการ
ทองเที่ยวไทย

การสงเสริมการขาย
เพื่อสรางความรูสึกที่ดีกับลูกคา และรักษาลูกคาเอาไว DTAC ไดมอบสิทธิประโยชนใหทั้ง

สําหรับลูกคาทุกประเภทเทาเทียมกัน และสิทธิประโยชนที่แตกตางกันออกไปตามประเภทของลูก
คา ซึ่งสวนใหญจะเปนสิทธิประโยชนเกี่ยวกับการลด แลก แจก แถม ทั่วไป อาทิ

จัดรายการ D4U มอบสิทธิประโยชนเฉพาะสําหรับลูกคาใหสะสมคะแนนเพื่อแลกของ
รางวัล สวนลด หรือรวมกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนพิเศษสําหรับลูกคา โดยจดัเปนประจํา และเปนพิเศษ
ในชวงเทศกาลตางๆ อาทิ เทศกาลวันวาเลนไทน

และสําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer ซึ่งมียอดคา
ใชบริการรายเดือนสูง จะไดรับสิทธิพิเศษจาก “DTAC Premium customer program” อาทิ  สิทธิ์
ในการติดตอแลกของรางวัล D4U rewards ผานโทรศัพทมือถือไดโดยไมตองใชเอกสารใดๆ พรอม
รับบริการจัดสงรางวัลที่ลูกคาไดเลือกไวถึงที่พักโดยไมเสียคาใชจาย

หรือรายการ “โหลดลุนรถ” ใหลูกคา DTAC ทุกระบบที่ไดโหลดความบันเทงิตางๆ ผาน
โทรศัพทระบบ DTAC ไดรวมรายการชิงรางวัลที่จัดไว

และยังมีรายการตอบแทนลูกคาที่ใชบริการ DTAC เปนระยะเวลาตามกําหนด อาทิ มอบ
สิทธิ์ใหลูกคาโทรฟรีไดในวันเกิด รายการขอบคุณลูกคาทุกประเภทที่ใชบริการฟงขอมูลเสียง
อัตโนมัติดานสาระบันเทิงตาง ๆ ใหมีสิทธิ์ลุนรับรางวัลที่จัดไว

นอกจากนี้ ในเทศกาลพิเศษตางๆ ก็มีการจัดรายการ อาทิ Happy Dprompt จัดกิจกรรม
เนื่องในเทศกาลตรุษจีน มอบสิทธิประโยชนใหลูกคาโดยเพิ่มมูลคาการโทรใหกับลูกคาเปนพิเศษ
ในชวงเทศกาล หรือจัดกิจกรรมรวมกับหางสรรพสินคาชั้นนํา ใหลูกคาไดรวมรายการ DTAC
Chinese new year thank you ชิงรางวัลบัตรของขวัญใชซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา เปนตน

การตลาดทางตรง

การสงจดหมาย และ SMS (การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา)
จากขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู DTAC มีการติดตอกับลูกคาดวยเอกสารอันเปนประโยชน

ตางๆ ถึงที่พักของลูกคา อาทิ สงจดหมายขาว DTAC News ไปใหลูกคาในระบบ Postpaid เปน
ประจําเพื่อใหลูกคาไดรับทราบถึงกิจกรรมตางๆ ที่ DTAC ตองการใหลูกคาไดมีสวนรวมดวย หรือ
สงคูมือ D4U Happy collection ไปใหลูกคาในชวงตางๆ ที่มีการจดัรายการแลกของรางวัล
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และสําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer จะไดรับ
สิทธิพิเศษในการรับทราบขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรม และสิทธิประโยชนที่นาสนใจสําหรับลูกคากอน
ลูกคาประเภทอื่นๆ ซึ่งทาง DTAC จะจัดสงไปถึงลูกคาเสมอ

นอกจากนี้ DTAC ก็จะมีการสง SMS เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ สําหรับลูก
คาอยางตอเนื่องอีกดวย และในวันพิเศษ อาทิ วันคลายวันเกิดของลูกคา DTAC ก็จะมีการสง
SMS เพื่อแสดงความยินดีกับลูกคาเสมอ

สํานักบริการ และพนักงาน
สําหรับ DTAC จุดใหบริการลูกคาเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคา โดยพนักงานประจําสํานักบริการทุกคนจะทํางานแบบ DTAC Way คือรวดเร็ว เต็มความ
สามารถ แตกตาง และดีกวาสําหรับลูกคาเสมอ

ที่สํานักบริการ จะเปนจุดที่ลูกคาทุกประเภทของ DTAC สามารถเขาไปติดตอสอบถามถึง
ขอมูลตางๆ เขารับการแกปญหา หรือพูดคุยเสนอขอคิดเห็นตางๆ กับพนักงานไดอยางสะดวก และ
สําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer จะไดรับสิทธิ์ในการรับ
บัตรคิวพิเศษเพื่อรับบริการที่ชองบริการพิเศษทันทีที่สํานักบริการ DTAC

การบริการทางโทรศัพท
DTAC มีบริการ Call center ที่เนนความรวดเร็วในการตอบปญหาใหกับลูกคาไดในทุก

เร่ือง โดยมีทั้งบริการเฉพาะสําหรับลูกคาพรีเมียมที่ใชบริการกับองคกรมาก และลูกคาทั่วไป โดย
สําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer จะไดรับสิทธิพิเศษใน
การติดตอ Call center โดยไมเสียคาใชบริการที่ Call center เฉพาะกิจ พรอมเจาหนาที่พิเศษที่
สามารถใหบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง

การบริการทางอินเตอรเน็ต
DTAC มีเว็บไซตหลักอยูที่ www.dtac.co.th เปนแหลงสําหรับใหลูกคาไดเขาไปติดตอเพื่อ

รับทราบเกี่ยวกับบริการตางๆ ของ DTAC ตลอดจนขอมูลขาวสารตางๆ ขององคกร และทํา
ธุรกรรมตางๆ ผานระบบออนไลนได อาทิ เปลี่ยน Package สอบถามยอดคางชําระ สงขอความ
SMS เปนตน

นอกจากนี้ DTAC ยังมีเว็บไซตเฉพาะสําหรับลูกคาระบบ Prepaid หรือ Happy Dprompt
เว็บไซตสําหรับกิจกรรมสะสมคะแนน D4U และเว็บไซตโครงการรักบานเกิด ใหลูกคาที่มีความ
ตองการ หรือความสนใจเฉพาะ ไดไปติดตอใชประโยชนจากแหลงเว็บไซตที่เปนการเฉพาะ
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ที่สําคัญ DTAC สนับสนุนความสัมพันธอันดีระหวาง DTAC กับลูกคา โดยเปดโอกาสให
ลูกคาติดตอพูดคุยกับบริษัทผาน E-mail และ Call center ไดตลอดเวลา โดยระบุที่อยู หรือแหลงที่
สามารถติดตอไดไวบนเว็บไซตทุกประเภทของ DTAC

การจัดกิจกรรม
DTAC จัดกิจกรรมจํานวนมากเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อาทิ กิจกรรมซึ่งเปน

แคมเปญยอยเพื่อลงพื้นที่ไปพบปะลูกคาอยางใกลชิด อยางกิจกรรม “Smile commando” โดย
คุณวิชัย เบญจรงคกุล และ มร. ซิคเว เบรคเก CEO ของ DTAC นําพนักงานเดินสายออกไปเยี่ยม
ราน DTAC และลูกคาในเขตกรุงเทพฯ เพื่อพบปะพูดคุย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ให
ลูกคามีความเชื่อมั่นในบริการที่มีคุณภาพ

หรือกจิกรรมประชาสัมพันธในโครงการ “Happy Dprompt รวมสรางรอยยิ้ม และแบงปน
ความสุข” โดยใหพนักงานขององคกรไดออกไปพบลูกคาในรายการ “แรลลี่ปูพรมสีแดง Happy
Dprompt” ทั่วกรุงเทพมหานคร ใหลูกคาไดรูจัก และผูกพันใกลชิดกับ Happy Dprompt มากขึ้น

นอกจากนี้ DTAC ก็ยังไดจัดกิจกรรม Easy Entertainment เนนกิจกรรมโดยไมผานสื่อ
เพื่อเขาถึงลูกคา อาทิ จัดแสดงโชว หรือคอนเสิรตตางๆ เพื่อมอบความบันเทิงใหถึงตัวลูกคา อาทิ
จัดกิจกรรมสําหรบัลูกคา Happy Dprompt ที่มีคะแนนสะสมตามกําหนดไดชมคอนเสิรต “แบบ
เบิรด เบิรด Together โชว 2003” รอบพิเศษ โดยในบริเวณงานยังไดมีการจัดบูธใหลูกคา DTAC
ไดรวมสนุก พรอมแจกของรางวัลอีกมากใหกับลูกคา

หรือไดรวมกับแม็ทชิ่ง เอ็นเตอรเทนเมนท จัดกิจกรรมเติมความสุขสรางสีสัน “แฮปปกับ
โดราเอมอนโชว 2003” โดยใหลูกคา Happy Dprompt ไดรับสวนลดพิเศษในการซื้อบัตรเขาชม
งาน

และในเทศกาลพิเศษตางๆ DTAC ก็มีการจัดกิจกรรม อาทิ รวมกับกระทรวงมหาดไทย
สํานักงานตํารวจแหงชาติ เครื่องดื่มกระทิงแดง โนเกีย GMM Grammy และ แม็ทชิ่ง เอ็นเตอร-
เทนเมนท จัดงานฉลองสงทายปใหม “Happy Festival 2004 Bangkok Countdown” โดยจัดใหมี
กิจกรรมความบันเทิงหลากหลายสําหรับลูกคา DTAC และประชาชนทั่วไปไดรวมสนุกในวันสง
ทายปใหม

หรือในชวงวันวาเลนไทน ก็ไดจัดกิจกรรมใหลูกคารวมประกวดขอความสั้น และรูปถายสง
ผานมือถือ  (SMS & MMS) เพื่อชิงรางวัลทัวรทองเที่ยว และจัดกิจกรรม “DTAC Family Moment
Under the Sea of Love” ใหลูกคา DTACสงเรื่องราวความรักกับคูรักเขาประกวดชิงรางวัลแพ็ค
เกจ “วิวาหใตสมุทร” ที่จังหวัดตรัง
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และในวันฮาโลวีน ก็มีการจัดกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธโปรโมชั่น Time to MMS โดยให
กลุมดาราเปนตัวแทน DTAC ไปประชาสัมพันธแคมเปญถึงตัวลูกคาตามสถานที่ตางๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนตน

1.2 ธนาคาร

1.2.1  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ

ธนาคารกรุงเทพมุงสนับสนุนลูกคาในฐานะพันธมิตรทางธุรกิจที่มีความสัมพันธมั่นคง
ยั่งยืน และประสบความสําเร็จรวมกับธนาคาร โดยมีเปาหมายสําคัญในการดําเนินการตางๆ บน
พื้นฐานของความเกื้อกูลซึ่งกันและกัน และการมีสัมพันธภาพอันแนนแฟนระหวางธนาคารกับลูก
คาเสมือนเปน “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” อันจะนํามาซึ่งผลประโยชนระยะยาวรวมกันระหวางลูกคา
และธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมความตองการผลิตภัณฑ และบริการทาง
การเงิน โดยเนนบทบาทในการดูแลลกูคาหลักของธนาคาร 4 กลุม ไดแก 1. กลุมลูกคาบุคคลทั่วไป
2. กลุมลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก 3. กลุมลูกคาบริษัทขนาดกลาง และ 4. กลุมลูกคาบริษัท
ขนาดใหญ ใหมีความใกลชิดกับธนาคารยิ่งขึ้น โดยเฉพาะลูกคาบุคคลทั่วไป และผูประกอบการ
ขนาดเล็ก ซึ่งธนาคารใหความสําคัญมากขึ้น

ลูกคาบุคคลทั่วไป
มักใชบริการจากธนาคารในดานบัญชีเงินฝากทั่วไป หรือฝากประจํา การชําระคาบริการ

สาธารณูปโภคตางๆ การโอนเงิน การใชบัตรเอทีเอ็ม และบัตรเครดิต การแลกเปลี่ยนเงินตราตาง
ประเทศ และการขอสินเชื่อประเภทตางๆ

ลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก
ซึ่งประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการผลิต การบริการ การคาสง และการคาปลีก และมีสินทรัพย

ถาวรสุทธิไมเกิน 50 ลานบาทนั้น ก็มักจะใชบริการทั่วไปเชนกัน แตจะเปนไปในเชิงธุรกิจมากขึ้น
อาทิ การใชบัญชีเงินฝากเพื่อทําธุรกิจโดยเฉพาะ หรือการขอสินเชื่อธุรกิจ เปนตน โดยใชบริการ
เกี่ยวกับที่ปรึกษาดานการประกอบธุรกิจ และการเงินเพิ่มเติมดวย

ธนาคารกรุงเทพไดใชเครื่องมือ และวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาบุคคลทั่วไป และผูประกอบการขนาดเล็ก ดังตอไปนี้
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การโฆษณา
ธนาคารดําเนินการโฆษณาทั้งทางโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพเพื่อใหกลุมลูกคาศรัทธาและ

ผูกพันกับธนาคาร โดยนําเสนอโฆษณาที่มุงเนนความเกื้อกูลซึ่งกันและกันผานเรื่องราวของชีวิตคน
ไทยที่เต็มไปดวยความมีน้ําใจ และเอื้ออาทร สื่อถึงเอกลักษณที่โดดเดนของธนาคารกรุงเทพใน
ความเปน “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” ที่จะอยูเคียงขางลูกคา และสนับสนุนใหลูกคาไดรับผล
ประโยชนสูงสุด อาทิ ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เรือจาง” “ผาไหม” และ “ชาวนา” หรือโฆษณาทาง
ส่ือส่ิงพิมพชุด “ใหรมเงาจากปูถึงหลาน” “ประสานกันเปนหนึ่งเดียว” “เราจะอยูเคียงขางกันเสมอ”
และ “เหมือนแมน้ําที่แตกสาขาไปหลอเลี้ยงชีวิตคนไทย” ซึ่งในการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพนั้น
ธนาคารก็จะระบุถึงที่อยู เว็บไซตของธนาคาร หรือหมายเลข Call center ของธนาคารเพื่อ
สนับสนุนใหลูกคาสามารถติดตอกับธนาคารไดโดยสะดวก

การประชาสัมพันธ
ธนาคารมุงตอบแทนคุณคา และน้ําใจกลับคืนสูลูกคาดวยการรวมมีบทบาทในการสราง

สรรค และจรรโลงสังคมไทยใหสมบูรณ และยั่งยืน โดยไดสนับสนุนกิจกรรมตางๆ มากมาย อาทิ
การจัดรายการสาระความรูทางวิทยุ และโทรทัศนรายการ  “เพื่อนคูคิด” ซึ่งออกอากาศทางสถานี
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 และ 11 เพื่อแนะนําการประกอบอาชีพที่มีประโยชน และนําไปปฏิบัติได
จริง  และจัดรายการวิทยุ “บุษบันมาลา” เพื่อปลูกฝงจิตสํานึกใหเยาวชนรักษาส่ิงแวดลอม และ
หลีกเลี่ยงยาเสพติด ซึ่งออกอากาศทางสถานีวิทยุ อ.ส.ม.ท. 1494 เมกะเฮิรทซ
  ในดานการสงเสริม และอนุรักษศิลปวัฒนธรรมไทย โดยเฉพาะจิตรกรรม และการแสดง
พื้นบาน ธนาคารไดจัดการประกวดภาพเขียน “จิตรกรรมบัวหลวง” ขึ้นเปนประจําทุกป และ
ธนาคารยังไดจัดศูนยกลางใหศิลปนไทย ตลอดจนผูที่นิยมศิลปะไดพบกัน  ณ ศูนยสังคีตศิลป ที่
ธนาคารกรุงเทพสาขาสะพานผานฟา โดยมีหองนิทรรศการ “หอศลิปผานฟา” ที่จัดแสดงงานศิลปะ
อันทรงคุณคาสําหรับใหผูสนใจไดเยี่ยมชมโดยไมเสียคาบริการ และยังมี ”หองสมุด และโสต
ทัศนูปกรณดานศิลปะ” สําหรับใหนักศึกษา และผูสนใจไดเขามาคนควาดานศิลปะ นอกจากนี้ ก็
ยังมีสโมสรดนตรีไทย และมีการจัดงานแสดงศิลปะ อาทิ การประกวด ‘ลิเกทองคํา’ เพื่ออนุรักษ
ศิลปะการแสดงที่กําลังจะเลือนหายไปจากสังคมไทย เปนตน

ในดานการกีฬา ธนาคารก็ไดใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอล และวอลเลยบอลหลาย
คร้ังทั้งในระดับนักเรียน นักศึกษา และในระดับบุคคลทั่วไปทั่วประเทศ และยังเคยจัดเดินการกุศล
เพื่อสุขภาพเนื่องในวโรกาสวันเฉลิมพระชนมพรรษาของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว เพื่อระดม
ทุนมอบใหศูนยบริการโลหิตแหงชาติ ฯ
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สวนในดานการศึกษานั้น ธนาคารมีการมอบทุนการศึกษาใหกับนักเรียน และนักศึกษาทั่ว
ประเทศที่มีผลการเรียนดี แตผูปกครองมีฐานะยากจน และทุกปก็ไดจัดใหมี “โครงการธนาคารคู
บาน คูเมือง” ใหนักศึกษามหาวิทยาลัยตั้งแตชั้นปที่ 3 ข้ึนไปจนถึงระดับปริญญาเอกไดเรียนรูเกี่ยว
กับธุรกิจการเงินการธนาคารจากประสบการณตรง โดยเปดหลักสูตรฝกอบรมพิเศษ “ธนาคารคู
บานคูเมือง” หรือ Student Internship Program (SIP) ข้ึนปละ 2 คร้ัง เปนประจําทกุป นอกจากนี้
ธนาคารยังใหการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อพัฒนาความรูความสามารถของเยาวชนไทยทุกระดับ อาทิ
การแขงขันตอบปญหาตางๆ และการประชุมสัมมนาวิชาการในระดับมหาวิทยาลัยทั้งใน และตาง
ประเทศ ตลอดจนใหบริการแนะแนวการศึกษาตอตางประเทศ

ในดานอื่นๆ อาทิ การจัด “ปาฐกถาพิเศษประจําป ชิน โสภณพนิช อนุสรณ” เพื่อบรรยาย
เร่ืองที่เปนประเด็นสาธารณะสําหรับผูสนใจ หรือรวมกับกระทรวงวิทยาศาสตร เทคโนโลยี และสิ่ง
แวดลอมจัดประกวด “เครื่องจักรกลเพื่อการเกษตร และสิ่งแวดลอมการเกษตร ประจําป 2544”
เปนตน

การสงเสริมการขาย
ธนาคารมอบสิทธิพิเศษตางๆ เพื่อสรางความรูสึกที่ดีใหสําหรับลูกคาของธนาคารโดย

เฉพาะ อาทิ สําหรับลูกคาบัตรเครดิต ธนาคารไดมอบอภินันทนาการพิเศษตางๆ ใหกับสมาชิกบัตร
เครดิตอยางตอเนื่อง ทั้งในรูปของ Reward program อาทิ Bualuang thank you program ซึ่งมี
การจัดทํา Thank you coupon มอบสวนลดพิเศษจากรานคา และสถานบริการประเภทตางๆ เพื่อ
เพิ่มความสะดวกสบายในการจับจายใหกับสมาชิกผูถือบัตร และกิจกรรมสันทนาการ อาทิ จัดฉาย
ภาพยนตรเปนอภินันทนาการสําหรับสมาชิกบตัรเครดิตของธนาคารที่มียอดใชจายสูง หรือการยก
เวนคาธรรมเนียมรายปใหสมาชิกบัตรเครดิตทุกประเภท เปนตน

หรือเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาสินเชื่อ ก็มีการมอบโทรทัศนเปนของขวัญขึ้น
บานใหมสําหรับลูกคาซึ่งใชบริการเงินกูเพื่อซ้ือบาน “สินเชื่อบัวหลวง” ตั้งแต 1 ลานบาทขึ้นไป

ธนาคารยังไดรักษาความสัมพันธกับฐานลูกคาสินเชื่อที่อยูอาศัยรายเดิมซ่ึงมีสัญญากูเงิน
ซื้อบานกับธนาคารกรุงเทพตั้งแต 1 ลานบาทขึ้นไป และมีประวัติการผอนชําระดีดวยโครงการ
“สายใยบัวหลวง” โดยปรับลดยอดผอนชําระสินเชื่อรายเดือนต่ําลง เพื่อชวยแบงเบาภาระการผอน
บานของลูกคา นอกจากนี้ยังไดมอบขอเสนอพิเศษใหกับลูกคาชั้นดีที่มีประวัติการชําระสินเชื่อดีตอ
เนื่อง ใหสามารถขอสินเชื่อเพิ่มเติมไดโดยไมจํากัดวัตถุประสงค โดยคิดดอกเบี้ยในอัตราพิเศษ
ตลอดอายุสัญญากู และลูกคาทุกรายที่ไดรับการคัดเลือกเขารวมโครงการ ยังไดรับคูปองสวนลด
พิเศษเพื่อซ้ือเฟอรนิเจอร และสินคาตบแตงบานจากรานคาพันธมิตรที่เขารวมรายการมากมาย
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และโครงการ “บัวหลวงเอื้ออาทร” ซึ่งกระชับความสัมพันธกับลูกคาสินเชื่อช้ันดีดวยการ
ลดดอกเบี้ยสินเชื่อบัวหลวงเพื่อการซื้อบานลง เพื่อขอบคุณลูกคาที่มีประวัติการชําระเงินดี

การตลาดทางตรง

การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา
ประวัติการทําธุรกรรมตางๆ ของลูกคาแตละรายที่ธนาคารจัดเก็บไวในฐานขอมูล

คอมพิวเตอรนั้น มีประโยชนใหเจาหนาที่ธนาคารซึ่งใหบริการประจําสาขาตางๆ สามารถเรียกออก
มาตรวจสอบ และใหบริการที่ถูกตองเหมาะสมสําหรับลูกคาแตละรายไดอยางสะดวก และรวดเร็ว

การสงจดหมาย
นอกจากนี้ ธนาคารไดใชประโยชนจาก ชื่อ ที่อยู และประวัติสวนตัวตางๆ ของลูกคาเพื่อ

จัดสงจดหมาย หรือเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ไปยงัลูกคา อาทิ สําหรับลูกคาบัตรเครดิต
ธนาคารไดจัดสงขอมูลขาวสาร หรือ Catalog เกี่ยวกับรายการ หรือโปรโมชั่นใหมๆ ที่เหมาะสม
สําหรับลูกคาแตละกลุม หรือผูถือบัตรเครดิตแตละประเภทของธนาคารซึ่งมีความสนใจแตกตาง
กันไปตามที่อยูของลูกคา

และสําหรับลูกคาชั้นดีของ “สินเชื่อบัวหลวง” ธนาคารไดจัดสงนิตยสาร Home & Style ไป
ใหลูกคาทุก 3 เดือน เพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยเปนชองทางที่ธนาคารสามารถสื่อ
สารความเปน ‘เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน’ กับลูกคาไดโดยตรงตลอดระยะเวลาที่ลูกคาผอนชําระสิน
เชื่อกับธนาคาร ดวยการใหขอมูล สาระความรู และขาวสารอันเปนประโยชนเกี่ยวกับบาน หรือที่
อยูอาศัยกับลูกคา และแจงใหลูกคาทราบถึงกิจกรรมการรวมสนุก ตลอดจนขอเสนอพิเศษตางๆ
มากมาย

ธนาคารยังมีการสงจดหมายขาวเชิญรวมกิจกรรมตางๆ ไปยังที่อยูของลูกคา อาทิ หนังสือ
เชิญลูกคาสนิเชื่อเขารวมโครงการ ‘สายใยบัวหลวง’ หรือสําหรับลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก
ธนาคารก็ไดมีการสงจดหมายเชิญลูกคาเขารวมงานสัมมนาที่ธนาคารจัดขึ้นเพื่อใหความรูแกผู
ประกอบการ เปนตน

การบริการที่สาขา และเจาหนาที่ผูใหบริการ
ธนาคารไดขยายเครือขายสาขาของธนาคารใหลูกคาสามารถติดตอขอขอมูล และรับคํา

แนะนําเกี่ยวกับการบริการไดอยางทั่วถึง และยังขยายเครือขายสาขาไมโครเพื่อใหลูกคาสามารถใช
บริการไดอยางสะดวก เนื่องจากเปดใหบริการตลอดเวลา แมในขณะที่สาขาทั่วไปปดใหบริการ
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โดยตั้งอยูในสถานที่ซึ่งลูกคาจะไดรับความสะดวก อาทิ หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน
มหาวิทยาลัย และนิคมอุตสาหกรรม

และที่สาขาสํานักงานใหญสีลม ก็ไดมีการปรับปรุง Banking hall ใหมีรูปโฉมทันสมัย และ
สะดวกสบายมากขึ้นสําหรับลูกคา มีจุดใหบริการลูกคา (Customer service) เคานเตอรติดตอ
สอบถาม และใหบริการขอมูลตางๆ มากขึ้น

เจาหนาที่ซึ่งใหบริการลูกคาบุคคลทั่วไป และลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก จะประจําอยู
ณ ธนาคารแตละสาขา โดยมุงสรางสัมพันธภาพที่ใกลชิดกับลูกคา สรางสรรคประสบการณ
ประทับใจ และมอบบริการที่กอใหเกิดมูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา

ธนาคารกรุงเทพไดจัดตั้ง “สํานักธุรกิจ” เพื่อใหบริการแกผูประกอบการขนาดเล็กอยางเปน
การเฉพาะภายในอาคารเดียวกันกับสาขาที่ใหบริการการเงินพื้นฐานสําหรับลูกคาทั่วไป โดยจะมี
”ผูจัดการธุรกิจสัมพันธ” และ “เจาหนาที่ธุรกิจสัมพันธ” ทําหนาที่บริหารความสัมพันธกับลูกคา
โดยคอยรับฟง ชวยเหลือ ใหคําแนะนําทางการเงินที่เปนประโยชนกับลูกคา ดูแลลูกคาอยางใกล
ชิด ตอบสนองความตองการดานตางๆ ของลูกคาอยางตอเนื่อง ใหบริการธุรกิจทุกประเภทแกลูก
คา และรับคําขอสินเชื่อจากลูกคาที่มาติดตอ ณ สํานักธุรกิจ ตลอดจนออกไปเยี่ยมเยียนลูกคาถึง
สํานักงาน หรือสถานประกอบการของลูกคา

และสําหรับลูกคาบุคคลทั่วไปซึ่งมาใชบริการที่สาขา ธนาคารก็จะมี “เจาหนาที่การตลาด”
และ “เจาหนาที่อํานวยบริการ” คอยใหคําแนะนํากับลูกคา ใหบริการเปดบัญชี และรับคําขอสินเชื่อ
สวนเจาหนาที่อํานวยบริการจะดูแลเกี่ยวกับการทําธุรกรรมของลูกคาทุกกลุม

นโยบายสําคัญของธนาคารคือ เจาพนักงานผูใหบริการทุกคนจะตองเนนการ
Romancing customers คือ ทําใหลูกคามีความสุข รูสึกมีความหมาย ไดรับความสําคัญ และ
ความเขาใจอยูเสมอ เพื่อสรางความสัมพันธที่ยั่งยืนกับลูกคา

การบริการจากศูนยธนาคารทางโทรศัพท
ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการธนาคารทางโทรศัพท หรือ “บัวหลวงโฟน” ซึ่งเปน Call

center ใหลูกคาไดสอบถามขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของ หรือทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ และมีการใช
ระบบบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยจัด “ทีมเจาหนาที่ขายตรงทางโทรศัพท” ในการกระตุนให
ลูกคาใชจายผานบัตรเครดิตของธนาคาร โดยธนาคารไดรักษาคุณภาพการใหบริการของพนักงาน
ซึ่งจะไดรับการฝกฝนวิธีใหบริการทางโทรศัพท และเรียนรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตลอดจนบริการตางๆ
ของธนาคารอยางละเอียด เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ
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การบริการทางอินเตอรเน็ต
ธนาคารไดเปดใหบริการ “บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง” หรือธนาคารทางอินเตอรเน็ต ที่เว็บไซต

www.bangkokbank.com ซึ่งอํานวยใหลูกคาทุกประเภททําธุรกรรมทางการเงินผานชองทาง
อิเล็กทรอนิกสของธนาคารไดอยางอิสระ ซึ่งทางเว็บไซตยังมีการใหบริการขอมูลขาวสารตางๆ
เกี่ยวกับธนาคาร และเปดโอกาสใหลูกคาสามารถติดตอ สอบถาม และแสดงความคิดเห็นตางๆ
กับธนาคารได โดยธนาคารไดระบุหมายเลขโทรศัพท และที่อยูของธนาคารไวบนเว็บไซต ซึ่งลูกคา
สามารถใชชองทางดังกลาวในการติดตอกับธนาคารไดทันที

การจัดกิจกรรม
ธนาคารไดจัดการอบรมสัมมนาเพื่อใหความรูแกผูประกอบการขนาดเล็กภายใตหลักสูตร

“แผนธุรกิจ SMEs หลักสูตรบัวหลวง” และ “การบริหารการเงิน และตนทุนหลักสูตรบัวหลวง” เพื่อ
สนับสนุนใหธุรกิจของลูกคาประสบความสําเร็จยิ่งขึ้น ซึ่งในการสัมมนาแตละครั้ง ธนาคารก็จะจัด
บูธบริการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคารที่จะเปนประโยชนตอผูประกอบ
การ อาทิ บริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต “บัวหลวง
ไอแบงกิ้ง” บริการบริหารเงินสด บริการธรุกิจระหวางประเทศ และบริการแนะแนวการศึกษาตอ
ตางประเทศ

ธนาคารยังเปนสื่อกลางอํานวยใหลูกคาจัดตั้ง และรวมเปนสมาชิกใน “ชมรมบัวหลวง” ซึ่ง
เปนเครือขายสําหรับผูประกอบการขนาดเล็กที่ประกอบธุรกิจคลายคลึงกันในการจะชวยเหลือ
เกื้อกูลกันในดานตางๆ อาทิ แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร และความรู ผานทางเว็บไซตเฉพาะซึ่งจัด
ทําขึ้น และผานการทํากิจกรรมรวมกัน เชน เสวนาโตะกลม ซึ่งมีผูประกอบการที่ประสบความ
สําเร็จจากธุรกิจประเภทตางๆ มาบอกเลาประสบการณใหกับผูประกอบการรายอื่นๆ หรืองานเลี้ยง
สังสรรค เพื่อเสริมสรางมิตรภาพระหวางสมาชิกชมรมดวยกัน และความแข็งแกรงของเครือขาย

นอกจากนี้ ในสวนของ Sport marketing ธนาคารก็ไดจัดตั้งทีม และสโมสรแขงขัน
ฟุตบอล และเชิญชวนลูกคาเขาเปนสมาชิกชมรมฟุตบอล “พิงคอารมี่” ของธนาคาร

การจัดงานแสดงสินคา
ธนาคารไดรวมในงานแสดงสินคาตางๆ อาทิ รวมงาน Com tech & Com mart Thailand

2003 จัดบูธ “นวัตกรรม SMEs ไทย: ทะยานสูอนาคต (Moving toward the future)” โดยมีการให
ขอมูล และคําปรึกษาตางๆ ที่เปนประโยชนกับลูกคาผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็กที่ไปรวมงาน
และสําหรับลูกคาบุคคลทั่วไป ธนาคารไดจัดบูธประชาสัมพันธบริการ “บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง” ใหลูก
คาไดเรียนรูวาบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารกรุงเทพจะชวยใหผูใชบริการไดรับความ
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สะดวกสบายเพิ่มข้ึนอยางไรบาง โดยมีเจาหนาที่ของธนาคารคอยสาธิตขั้นตอน และวิธีการใชให
กับลูกคาที่สนใจ พรอมใหลูกคารวมกิจกรรมสงเสริมการขายชิงรางวัลมากมาย

 หรือรวมในงาน Money Expo 2003 ซึ่งไดนําเสนอผลิตภัณฑ และบริการหลากหลายภาย
ใตแนวคิด “เคียงขางคุณ ทุกจังหวะชีวิต” โดยเจาหนาที่ไดพบปะพูดคุยกับลูกคาที่สนใจรับคํา
ปรึกษาใหไดทราบถึงจุดเดน และประโยชนของบริการตางๆ ของธนาคาร ตลอดจนมีการใหคําแนะ
นําการลงทุนในดานตางๆ และเปดโอกาสใหลูกคาไดลองใชบริการทางการเงินที่ทันสมัย พรอมรวม
รายการสงเสริมการขายอีกจํานวนมาก

1.2.2  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย

จุดมุงหมายของธนาคารกสิกรไทยคือการมุงสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาดวย
บริการที่มีประสิทธิภาพ และครอบคลุมสําหรับลูกคาทุกประเภท โดยบุคลากรมืออาชีพที่มีความ
เชี่ยวชาญ และนวัตกรรมใหมทางเทคโนโลยีที่ตอบรับกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงภายใตจุดยืน
สําคัญคือการ “บริการทุกระดับ ประทับใจ” และธนาคารไดใหความสําคัญกับลูกคารายยอย หรือ
ลูกคากลุม “วิภัชธุรกิจ” มากขึ้น ไดแก

1. กลุมลูกคารายยอยทั่วไป (Mass market) ซึ่งมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท
2. กลุมลูกคาระดับรายไดปานกลาง (Middle income) ซึ่งมีรายไดตอเดือน 15,000-

100,000 บาท
3. กลุมลูกคาผูประกอบการ (Owner operator) ซึ่งเปนเจาของกิจการที่มีรายไดตอเดือน

15,000-100,000 บาท และมียอดขายไมเกิน 50 ลานบาทตอป
ซึ่งเชนเดียวกันกับธนาคารกรุงเทพที่ลูกคารายยอยทั่วไปมักจะใชบริการจากธนาคารใน

ดานบัญชีเงินฝาก การชําระคาบริการสาธารณูปโภคตางๆ การใชบัตรเครดิต และการขอสินเชื่อ
ประเภทตางๆ สวนลูกคาผูประกอบการก็จะใชบริการเกี่ยวกับที่ปรึกษาดานการประกอบธุรกิจ และ
การเงินเพิ่มเติม โดยธนาคารกสิกรไทยไดดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคากลุมนี้ดวยการ
ใชเครื่องมือ และวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังนี้

การประชาสัมพันธ

ในสวนของการทํากิจกรรมเพื่อสังคม และสรางความรูสึกที่ดีรวมกับลูกคานั้น ในป พ.ศ.
2545 ธนาคารไดริเร่ิม และสนับสนุน ”โครงการชวยหนูดวย” ซึ่งเปนโครงการรณรงค และรวบรวม
เงินบริจาคจํานวน 100 ลานบาทใหกับ 10 มูลนิธิเพื่อใชเปนทุนดําเนินงานใหความชวยเหลือเด็กที่
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ถูกทารุณกรรม และถูกลวงละเมิดสิทธิ์ ตามดวย “โครงการชวยหนูและชางดวย” ในป พ.ศ. 2546
ซึ่งเปนโครงการระดมทุนในลักษณะเดียวกันใหกับมูลนิธิ 7 แหงที่สงเคราะหเด็กติดเชื้อเอดส
กําพรา ไรที่พึ่ง และมูลนิธิที่ดูแลรักษาชางบาดเจ็บอีก 3 แหง

ในดานการสงเสริมพระศาสนา ธนาคารก็ไดจัดใหมี “กฐินธนาคาร” โดยรวบรวมเงิน
บริจาคจากคณะกรรมการธนาคาร พนักงาน ลูกคา และประชาชนผูมีจิตศรัทธาเพื่อรวมทําบุญกอ
สรางอุโบสถเฉลิมพระเกียรติ และเพื่อนําไปใชในกิจกรรมสาธารณประโยชนของหนวยงานราชการ
และหนวยงานสาธารณกุศลตางๆ อันเปนคุณูปการแกสังคมสวนรวม

หรือในดานการศึกษา นับแตป พ.ศ. 2512 เปนตนมา ธนาคารไดใหทุนการศึกษาแกนัก
เรียน นิสิต และนักศึกษาที่มีผลการเรียนดี แตขาดแคลนทุนทรัพย และปจจุบันยังไดใหทุนการ
ศึกษาตอตางประเทศสําหรับลูกคา ตลอดจนบุคคลทั่วไปที่สนใจ และมีคุณสมบัติเหมาะสมอีกดวย

นอกจากนี้ เมื่อป พ.ศ. 2543 ธนาคารก็ยังไดจัดการประกวดศิลปกรรมรวมสมัย โดยความ
รวมมือจากกรมศิลปากร และศิลปสมาคมระหวางชาติแหงประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
สนับสนุนสงเสริมผลงานศิลปะ

การสงเสริมการขาย
ที่เดนชัดคือ Loyalty program เพื่อตอบแทนลูกคาบัตรเครดิตคือ โครงการ KBANK

value choice ซึ่งเปนการสะสมแตมแลกของรางวัลสําหรับลูกคาบัตรเครดิตทุกประเภทของ
ธนาคาร และโครงการเสริมอ่ืนๆ อาทิ โครงการ KBANK cuisine ที่มอบสวนลดรานอาหารให
สําหรับลูกคาผูถือบัตร หรือโครงการ Family day celebration ที่มอบสวนลดรานคาใหลูกคาบัตร
เครดิตในเทศกาลตางๆ และการจัดรายการสงเสริมการขายบัตรเครดิตรวมกับสถานใหบริการ โดย
เฉพาะกับหางสรรพสินคาชั้นนํา อาทิ   Emporium 5thAnniversary, Central Private Sale, The
Mall D-Day Sale เปนตน

นอกจากนี้ ธนาคารยังไดออกบัตรดูแลสุขภาพ (Health care) ใหเปนพิเศษสําหรับลูกคา
ปจจุบันที่มียอดเงินฝากคงเหลือในบัญชีเปนจํานวนมากในแตละเดือน โดยใหสวนลด 10-15 % ใน
สถานบริการเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพ และใหใชเปนสวนลดในการขอสินเชื่อบานอัตราพิเศษ
หรือขออัตราดอกเบี้ยเงินกูสําหรับลูกคารายใหญชั้นดี ตลอดจนเปนสวนลดคาธรรมเนียมในการทํา
บัตรเครดิตไดดวย ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาทางหนึ่ง และยังสามารถดึงใหลูกคา
ปจจุบันรวมในกระบวนการ Cross selling โดยใชบริการหลายประเภทมากขึ้นนอกจากการฝาก
เงินกับธนาคารเทานั้น
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หรือโครงการ KBANK payroll extra ซึ่งพัฒนาขึ้นตามแนวคิดการใชกลยุทธดานความ
สัมพันธกับลูกคาเชนกัน โดยมอบสวนลด และสิทธิพิเศษจากการใชบริการตางๆ ใหกับลูกคาที่มี
บัญชีเงินเดือนผานธนาคาร

การตลาดทางตรง

การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา
ธนาคารมีการจัดเก็บประวัติการทําธุรกรรมตางๆ ของลูกคาแตละรายไวในฐานขอมูล

คอมพิวเตอรเพื่อใหเจาหนาที่ธนาคารประจําสาขาตางๆ สามารถตรวจสอบขอมูลลูกคา และให
บริการที่ถูกตองสําหรับลูกคาแตละรายไดอยางสะดวกรวดเร็วเชนกัน และไดใชประโยชนจาก ชื่อ
ที่อยู และประวัติสวนตัวตางๆ ของลูกคาเพื่อจัดสงเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ไปยังลูกคา หรือ
สงจดหมายเชิญชวนใหลูกคารวมกิจกรรม และรายการสงเสริมการขายตางๆ อาทิ สําหรับลูกคา
บัตรเครดิต ธนาคารไดจัดสงขอมูลขาวสาร หรือ Catalog เกี่ยวกับรายการ หรือโปรโมชั่นใหมๆ ไป
ตามที่อยูของลูกคา เชน คูมือสําหรับโครงการ KBANK cuisine หรือการสงวารสาร B&P
Newsletter ไปยังลูกคาผูประกอบการ เปนตน

การบริการที่สาขา และเจาหนาที่ผูใหบริการ
สําหรับเขตกรุงเทพมหานครนั้น การจัดกลุม และปรับปรุงรูปแบบสาขา ตลอดจนการตั้ง

ทีมขายตรงเพื่อใหบริการ และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาแตละกลุมอยางเต็มที่ นับเปนกิจ
กรรมการตลาดที่สําคัญสําหรับโครงการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธนาคาร โดยปจจุบัน
ธนาคารมีสาขาที่ใหบริการในเขตกรุงเทพมหานครอยู 3 ประเภท ไดแก

1. Retail branch
เปนสาขาที่ปรับเปลี่ยนมาจากสาขาปรกติทั่วไปซึ่งเนนใหบริการดานการเงินสําหรับลูกคา

ทั่วไป โดยจะมีเจาหนาที่ Uniteller ใหบริการลูกคาที่เคานเตอรเพื่อ รับฝาก ถอนเงินสด และเช็ค
โอนเงิน และแลกเปลี่ยนเงิน และเจาหนาที่ Customer service officer (CSO) ใหบริการลูกคาใน
ดานธุรกิจสวนบุคคล และสินเชื่อ อาทิ บัตรเดบิต สินเชื่อที่อยูอาศัย สินเชื่อสวนบุคคล บัตรเครดิต
การเปด-ปดบัญชี และการซื้อแคชเชียรเช็ค เปนตน

2. In-store branch
เปนสาขาที่เปดใหบริการในหางสรรพสินคา หรือตามแหลงธุรกิจที่สําคัญ เพื่อมุงใหลูกคา

รายยอย และลูกคารายไดปานกลางไดรับความสะดวกจากการใชบริการกับธนาคารมากขึ้น โดยที่
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สาขาจะมีการบริการผานทั้งชองทางอิเล็กทรอนิกส แบงกกิ้ง และทางเคานเตอรที่มีเจาหนาที่ให
บริการ

3. New look & feel branch
เปน Retail branch ที่มีภาพลักษณทันสมัยยิ่งขึ้น อาทิ มีการประชาสัมพันธการบริการ

ตางๆ ผานโทรทัศนขนาดใหญตลอดเวลา โดยปรับปรุงเฉพาะกับสาขาที่สรางรายไดหลัก ไดแก
สาขาสาทร สาขาถนนรัชดาภิเษก-หวยขวาง และสาขาหัวหมาก

นอกจากนี้ ธนาคารยังไดรวมกับพันธมิตรทางการคา ปรับรูปโฉมของธนาคารใหเปน
Coffee banking ที่สาขาบางกะป พหลโยธิน และสยามแสควร ซึ่งเปนยานธุรกิจ โดยเปดพื้นที่สวน
หนึ่งใหรานกาแฟ Starbucks เชา และที่สาขาวังบูรพาเปนรานกาแฟโบราณเอี๊ยะแซ ซึ่งทําใหลูกคา
ที่มาดื่มกาแฟสามารถทําธุรกรรมการเงินที่สาขาของธนาคารในบริเวณเดียวกันได เปนการจัดชอง
ทางใหบริการที่มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยความเปนสวนตัว และความสะดวกสบาย
ในการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารในบรรยากาศที่ผอนคลาย เปนกันเองระหวางลูกคา และ
ธนาคาร

ภายใน Coffee banking ของธนาคารซึ่งรวมกับราน Starbucks น้ันจะประกอบไปดวย 
- E-lobby ใหลูกคาทําธุรกรรมทางการเงินผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสไดตลอด 24 ชั่วโมง

โดยมีเจาหนาที่ประชาสัมพันธคอยใหคําแนะนําที่ชองทางการใชบริการ
- Counter services ซึ่งมีพนักงานใหบริการธุรกรรมทางการเงินทั่วไป
- Customer service office เปนหองที่มีเจาหนาที่ใหบริการลูกคาแบบเปนการสวนตัว ใน

ดานสินเชื่อ บัตรเครดิต หรือเดบิต เปนตน
- Coffee shop area เปนมุมผักผอนสวนตัวสําหรับลูกคาโดยจะมีรานกาแฟ Starbucks

ใหบริการลูกคา มีโทรทัศนใหชม และมีการเปดดนตรีเพื่อสรางบรรยากาศอันดีใหกับลูกคา

เจาหนาที่ขายตรง
ธนาคารกสิกรไทยไดปรับบทบาทผูจัดการสาขาในเขตกรุงเทพมหานครเปน 2 รูปแบบ คือ
- ผูจัดการสาขา (Retail branch manager) คอยดูแลกระบวนการใหบริการ และการขาย

กับลูกคาภายในสาขา รวมทั้งเปนผูดูแลความสัมพันธกับลูกคาของธนาคาร และ
- ผูนําทีมขายตรง (Sales team leader) ซึ่งรับผิดชอบการขายตรงผลิตภัณฑของธนาคาร

และการสรางความสัมพันธถึงตัวลูกคาภายนอกสาขาโดยมีทีมเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ คือ
ทีมขายผลิตภัณฑวิภัชกลุมลูกคารายใหญ (Corporate package sales team)

ซึ่งเปนทีมขายผลิตภัณฑสําหรับลูกคาพนักงานบริษัทขนาดใหญ อาทิ บัตรเอทีเอ็มที่เปนบัตร
ประจําตัวพนักงานดวยในตัว เปนตน



116

ทีมขายตรงสินเชื่อที่อยูอาศัย (Housing loan direct sales team)
ทีมขายตรงบัตรเครดิต และสินเชื่อบุคคล (Credit card & Consumer sales

force) และ
ทีมขายตรงลูกคาผูประกอบการ (Business & Professional Sales Force)

โดยเฉพาะทีมผูดูแลความสัมพันธกับลูกคาผูประกอบการธุรกิจซึ่งจะมุงใหคําปรึกษา และ
นําเสนอบริการตางๆ ถึงสถานประกอบการของลูกคา เพื่อดูแลลูกคาอยางใกลชิด

ธนาคารทางโทรศัพท
 KBANK E-phone banking หรือ Call center ของธนาคารจะเชื่อมโยงเครือขายโทรศัพท
เขากับงานฐานขอมูลลูกคา เพื่อใหบริการที่แมนยํา และสะดวกรวดเร็ว โดยมุงใหบริการสาํหรับลูก
คาทั่วไปซึ่งสวนใหญจะใชบริการธุรกรรมการเงินทั่วไป อาทิ การฝาก ถอน โอนเงิน ชําระคา
สาธารณูปโภค หรือการกูเงินสินเชื่อสวนบุคคล ตลอดจนการติดตอพูดคุยกับเจาหนาที่ลูกคา
สัมพันธ

เจาหนาที่ผูใหบริการ หรือเจาหนาที่ลูกคาสัมพันธนั้น ก็จะคอยใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ใหมๆ ของธนาคารกับลูกคา รวมทั้งโทรศัพทติดตอกับลูกคา อาทิ ลูกคาบัตรเครดิตเพื่อแจงขาว
สารที่นาสนใจเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิตรับของสมนาคุณตางๆ ณ หางสรรพสินคา เปนตน

การบริการทางอินเตอรเน็ต
หรือ KBANK E-Internet และ KBANK E-Bizlink ที่ www.kasikornbank.com เปน

ธนาคารออนไลนซึ่งใหบริการธุรกรรมรูปแบบตางๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใหกับลูกคา ระบุ
ชองทางติดตอกับองคกรใหกับลูกคา ใหขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร และขาวสารความเคลื่อนไหวของ
ธนาคารใหลูกคาทราบ ตลอดจนแนะนําเคล็ดลับการบริหารการเงิน และธุรกิจตางๆ สําหรับลูกคา

การจัดกิจกรรม
อาทิ ธนาคารไดจัดสัมมนาเพื่อใหความรู และเสริมสรางประสบการณใหม ๆ ใหกับกลุม

ลูกคาผูประกอบธุรกิจขนาดยอม และผูประกอบวิชาชีพอิสระทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อ
สรางความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา ซึ่งประเด็นการสัมมนานั้นก็จะแบงออกตามประเภทของ
ธุรกิจ โดยพิจารณาตามความตองการของกลุมลูกคาเปนหลัก เปนตน
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การจัดงานแสดงสินคา

ในการออกบูธของธนาคารเพื่อรวมงานแสดงสินคาตางๆ อาทิ งานมหกรรมบาน และ
คอนโด NPA Grand Sale งาน Money Expo 2003 หรือ งาน Consumer Banking and
Technology Fair 2002 ธนาคารจะจัดบริการทางการเงินสวนบุคคลรูปแบบตางๆ มาแนะนําใหลูก
คาไดเลือกใชบริการในงาน เปดโอกาสใหลูกคาไดพูดคุย และสอบถามขอมูลตางๆ จากเจาหนาที่
ธนาคาร ตลอดจนจัดกิจกรรมสันทนาการตางๆ รวมกับลูกคา และสงเสริมการขายดวยของรางวัล
มากมายสําหรับลูกคา

สวนที่ 2: ผลการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา
ขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยแจกแบบสอบถาม 4
แบบ ไดแกแบบที่ 1 แบบสอบถามสําหรับลูกคาเอไอเอส (AIS) แบบที่ 2 แบบสอบถามสําหรับลูก
คาแทค (TAC) แบบที่ 3 แบบสอบถามสําหรับลูกคาธนาคารกรุงเทพ และแบบที่ 4 แบบสอบถาม
สําหรับลูกคาธนาคารกสิกรไทย แบบละ 120 ชุด รวม 480 ชุด ซึ่งสามารถนํามาใชประกอบการ
วิจัยไดจริงแบบละ 100 ชุด รวม 400 ชุด คิดเปนรอยละ 83.3 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกไปทั้ง
หมด

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สามารถใชประกอบการวิจัยไดมาทําการประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Window ไดผลการวิจัยแบง
ออกเปน 6 สวน คือ

สวนที่ 2.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง
สวนที่ 2.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการที่กลุมตัวอยางเปดรับ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย
สวนที่ 2.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย
สวนที่ 2.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจ

บริการที่ใชในการวิจัย



118

สวนที่ 2.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจบริการ
ที่ใชในการวิจัย

สวนที่ 2.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สวนที่ 2.7 ผลการทดสอบเพิ่มเติม

ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

สวนที่ 2.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง

เพศ
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ

58.2 สวนกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 (ตารางที่ 4.1 และตารางที่
4.2)

ตารางที่ 4.1: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

กลุมตัวอยางลูกคา
เพศ (คน)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

ชาย 58 59 57 59 233
หญิง 42 41 43 41 167
รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.2: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

กลุมตัวอยางลูกคา
เพศ (รอยละ)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

ชาย 58 59 57 59 58.2
หญิง 42 41 43 41 41.8
รวม 100 100 100 100 100

อายุ
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดมีอายุในชวง 25-34 ปมากที่สุดเปนจํานวน 201 คน คิด

เปนรอยละ 50.2 รองลงมาตามลําดับคือชวง 35-44 ป มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ชวง
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45-54 ป มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และกลุมตัวอยางผูใหขอมูลที่มีอายุในชวง 55-64 ป
มีจํานวนนอยที่สุด 4 คน คิดเปนรอยละ 1 (ตารางที่ 4.3 และตารางที่ 4.4)

ตารางที่ 4.3: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

กลุมตัวอยางลูกคา
อายุ (คน)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

25-34 ป 47 57 46 51 201
35-44 ป 34 31 40 33 138
45-54 ป 19 10 13 15 57
55-64 ป - 2 1 1 4
รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.4: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

กลุมตัวอยางลูกคา
อายุ (รอยละ)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

25-34 ป 47 57 46 51 50.2
35-44 ป 34 31 40 33 34.5
45-54 ป 19 10 13 15 14.3
55-64 ป 0 2 1 1 1
รวม 100 100 100 100 100

การศึกษา
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุดเปน

จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.7 รองลงมาตามลําดับคือระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 69
คน คิดเปนรอยละ 17.3 ระดับปวส. หรืออนุปริญญา หรือเทียบเทามีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ
8.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. หรือเทียบเทามีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5
และระดับมัธยมศึกษาตอนตน หรือเทียบเทามีจํานวนนอยที่สุด 4 คน คิดเปนรอยละ 1 (ตารางที่
4.5 และตารางที่ 4.6)
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ตารางที่ 4.5: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด

กลุมตัวอยางลูกคา
ระดับการศึกษา
สูงสุด (คน)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา - 1 1 2 4
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือ
เทียบเทา

5 6 11 8 30

ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 10 8 8 8 34
ปริญญาตรี 70 75 60 58 263
สูงกวาปริญญาตรี 15 10 20 24 69

รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.6: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด

กลุมตัวอยางลูกคา
ระดับการศึกษา
สูงสุด (รอยละ)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 0 1 1 2 1
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือ
เทียบเทา

5 6 11 8 7.5

ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 10 8 8 8 8.5
ปริญญาตรี 70 75 60 58 65.7
สูงกวาปริญญาตรี 15 10 20 24 17.3

รวม 100 100 100 100 100

อาชีพ
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดสวนใหญประกอบอาชีพเปนลูกจาง หรือพนักงานเอกชน

มากที่สุดเปนจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 รองลงมาตามลําดับคือผูประกอบธุรกิจสวนตัว
หรือคาขาย มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16 ขาราชการมีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 ประกอบอาชีพอื่นๆ มีจํานวน 14 คน
คิดเปนรอยละ 3.5 ซึ่งสวนใหญจะประกอบวิชาชีพอิสระ ลําดับตอมาคือนักเรียน หรือนักศึกษามี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 และแมบานมีจํานวนนอยที่สุด 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 (ตารางที่
4.7 และตารางที่ 4.8)
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ตารางที่ 4.7: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

กลุมตัวอยางลูกคา
อาชีพ (คน)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

นักเรียน หรือนักศึกษา 3 4 1 - 8
ผูประกอบธุรกิจสวนตัว
หรือคาขาย

18 22 34 31 105

ขาราชการ 23 22 6 8 59
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 16 12 15 64
ลูกจาง หรือพนักงานเอกชน 30 35 39 43 147
แมบาน - 1 2 - 3
อื่นๆ 5 - 6 3 14

รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.8: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

กลุมตัวอยางลูกคา
อาชีพ (รอยละ)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

นักเรียน หรือนักศึกษา 3 4 1 0 2
ผูประกอบธุรกิจสวนตัว
หรือคาขาย

18 22 34 31 26.3

ขาราชการ 23 22 6 8 14.7
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 16 12 15 16
ลูกจาง หรือพนักงานเอกชน 30 35 39 43 36.7
แมบาน 0 1 2 0 0.8
อื่นๆ 5 0 6 3 3.5

รวม 100 100 100 100 100

รายไดสวนบุคคลตอเดือน
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดสวนใหญมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไปมากที่สุดเปน

จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาตามลําดับคือชวง 15,001-20,000 บาทเปนจํานวน
89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 ชวง 10,001-15,000 บาทมีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ชวง
25,001-30,000 บาทมีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 ชวง 20,001-25,000 บาทมีจํานวน 39
คน คิดเปนรอยละ 9.8 เทากับจํานวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทซึ่งมีจํานวน 39
คน คิดเปนรอยละ 9.8 เชนกัน (ตารางที่ 4.9 และตารางที่ 4.10)
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ตารางที่ 4.9: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน

กลุมตัวอยางลูกคา
รายไดสวนบุคคล
ตอเดือน (คน)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

ต่ํากวา  10,000  บาท 12 17 5 5 39
10,001-15,000  บาท 14 23 11 10 58
15,001-20,000  บาท 30 15 24 20 89
20,001-25,000  บาท 12 7 5 15 39
25,001-30,000  บาท 7 14 12 15 48
มากกวา 30,000 บาท 25 24 43 35 127

รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.10: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน

กลุมตัวอยางลูกคา
รายไดสวนบุคคล
ตอเดือน (รอยละ)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

ต่ํากวา  10,000  บาท 12 17 5 5 9.8
10,001-15,000  บาท 14 23 11 10 14.5
15,001-20,000  บาท 30 15 24 20 22.2
20,001-25,000  บาท 12 7 5 15 9.8
25,001-30,000  บาท 7 14 12 15 12
มากกวา 30,000 บาท 25 24 43 35 31.7

รวม 100 100 100 100 100

การใชบริการ

การใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

o รูปแบบบริการที่ใช
AIS
กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ AIS แบบ

จายรายเดือน หรือจดทะเบียน ไดแก จีเอสเอ็ม แอดวานซ และจีเอสเอ็ม 1800 มากที่สุด เปน
จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 71.2 และใชบริการแบบจายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน คือ วัน-ทู-
คอล เปนจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 28.8 (ตารางที่ 4.11)
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ตารางที่ 4.11: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา AIS จําแนกตามรูปแบบบริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
จายรายเดือน หรือจดทะเบียน 74 71.2
จายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน 30 28.8

รวม 104 100

TAC
กลุมตัวอยางลูกคา TAC สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ TAC

แบบจายรายเดือน หรือจดทะเบียน ไดแก มาย แพ็คเกจ ดีไลท ดีมีเดียม ดีแมกซ และดีเฟล็กซ
มากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 67.3 และใชบริการแบบจายลวงหนา หรือบัตร
เติมเงิน คือ แฮปปดีพรอมท เปนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 32.7 (ตารางที่ 4.12)

ตารางที่ 4.12: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา TAC จําแนกตามรูปแบบบริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
จายรายเดือน หรือจดทะเบียน 72 67.3
จายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน 35 32.7

รวม 107 100

o ระยะเวลาที่ใชบริการ
AIS
กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ AIS เปนระยะ

เวลา 2-5 ปมากที่สุดจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมาตามลําดับคือมากกวา 5 ป มี
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 33 และ 1-2 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 13 นอยที่สุดคือใช
บริการนอยกวา 1 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4 (ตารางที่ 4.13)

ตารางที่ 4.13: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา AIS จําแนกตามระยะเวลาที่ใชบริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป 4 4

1-2 ป 13 13
2-5 ป 50 50

มากกวา 5 ป 33 33
รวม 100 100
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TAC
กลุมตัวอยางลูกคา TAC สวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ TAC เปนระยะ

เวลา 2-5 ปมากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาตามลําดับคือ   1-2 ป
มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 30 มากกวา 5 ป มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 18 นอยที่สุดคือ
ใชบริการนอยกวา 1 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8 (ตารางที่ 4.14)

ตารางที่ 4.14: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา TAC จําแนกตามระยะเวลาที่ใช
บริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป 8 8

1-2 ป 30 30
2-5 ป 44 44

มากกวา 5 ป 18 18
รวม 100 100

การใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

o รูปแบบบริการที่ใช
ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญใชบริการทั่วไป ไดแก บริการฝาก

ถอน โอน เช็ค และแลกเงิน มากที่สุดเปนจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 66.2 รองลงมาตามลําดับ
คือบริการสินเชื่อ หรือเงินกู มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 15.5 บริการบัตรเครดิต มีจํานวน 21
คน คิดเปนรอยละ 14.8 และนอยที่สุดคือบริการที่ปรึกษาดานการเงิน และธุรกิจ มีกลุมตัวอยางที่
ใชบริการจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.5 (ตารางที่ 4.15)

ตารางที่ 4.15: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจําแนกตามรูปแบบ
บริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ 5 3.5
สินเชื่อ  / เงินกู 22 15.5
บัตรเครดิต  21 14.8
ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน) 94 66.2

รวม 142 100
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญใชบริการทั่วไป ไดแก บริการฝาก

ถอน โอน เช็ค และแลกเงิน มากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 61 รองลงมาตาม
ลําดับคือบริการบัตรเครดิต มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 29.1 บริการสินเชื่อ หรือเงินกู มี
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และนอยที่สุดคือบริการที่ปรึกษาดานการเงิน และธุรกิจ มีกลุม
ตัวอยางที่ใชบริการจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.1 (ตารางที่ 4.16)

ตารางที่ 4.16: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจําแนกตามรูปแบบ
บริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ 3 2.1
สินเชื่อ  / เงินกู 11 7.8
บัตรเครดิต  41 29.1
ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน) 86 61

รวม 141 100

o ระยะเวลาที่ใชบริการ
ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ

ธนาคารกรุงเทพมาเปนระยะเวลามากกวา 5 ปมากที่สุดมีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 73 รองลง
มาตามลําดับคือ 2-5 ป มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 17 และ 1-2 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 10 (ตารางที่ 4.17)

ตารางที่ 4.17: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจําแนกตามระยะเวลา
ที่ใชบริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป - 0

1-2 ป 10 10
2-5 ป 17 17

มากกวา 5 ป 73 73
รวม 100 100
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ

ธนาคารกสิกรไทยมาเปนระยะเวลามากกวา 5 ปมากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 57 คน คิดเปนรอย
ละ 57 รองลงมาตามลําดับคือ 2-5 ป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 24 และ 1-2 ป มีจํานวน 15
คน คิดเปนรอยละ 15 นอยที่สุดคือใชบริการนอยกวา 1 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4 (ตาราง
ที่ 4.18)

ตารางที่ 4.18: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจําแนกตาม
ระยะเวลาที่ใชบริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป 4 4

1-2 ป 15 15
2-5 ป 24 24

มากกวา 5 ป 57 57
รวม 100 100

สวนที่ 2.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการที่กลุมตัวอยางเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS
กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS สวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาในสวนของการเปดรับการโฆษณาของ AIS มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือการได
รับจดหมาย หรือเอกสารตางๆ จาก AIS ที่คาเฉลี่ย 3.11 และอันดับที่สามคือการรับทราบเกี่ยวกับ
กิจกรรมเพื่อสังคมของ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.00 และกลุมตัวอยางลูกคาของ AIS เปดรับการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับ AIS นอยที่สุดที่คา
เฉลี่ย 1.50

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
AIS ที่คาเฉลี่ย 2.46 (ตารางที่ 4.19)
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ไดเห็น หรือเปดรับโฆษณา AIS 3.91 (1) มาก 0.70
รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของ AIS

(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวันพอ วันแม วันเด็ก
/ การสรางสนามกีฬา / การชวยเหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสาร
คดีทีวี “คนเกงหัวใจแกรง” )

3.00 (3) ปานกลาง 0.79

รวมกิจกรรมตางๆ กับ AIS
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

1.50 นอย 0.75

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือ ลุนรางวัลของ AIS 1.82 นอย 0.90
ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก AIS 3.11 (2) ปานกลาง 1.17
ไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก AIS 2.09 นอย 1.06
ไดรับ SMS อีไดเจสท หรือ แครออนโมบายล ที่ AISสงมาใหทางมือถือ 2.43 ปานกลาง 1.01
ใชบริการสํานักบริการ AIS วัน-ทู-คอลช็อป หรือ รานเทเลวิซ 2.64 ปานกลาง 1.07
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน AIS ทางโทรศัพท (Call center) 2.47 ปานกลาง 1.29
ใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ AIS

(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
2.01 นอย 1.00

ทราบวา AIS เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ AIS ดวยวิธีการตางๆ 2.13 นอย 0.95
การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมด

ของ AIS
2.46 ปานกลาง 0.57

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39 

TAC
กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาในสวนของการเปดรับการโฆษณาของ TAC มากที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 3.89 รองลงมา
คือการไดรับ SMS ที่ TAC สงมาใหทางโทรศัพทเคลื่อนที่ที่คาเฉลี่ย 3.06 และอันดับที่สามคือการ
รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.05 และกลุมตัวอยางลูกคาของ TAC
เปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ
กับ TACนอยที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 1.62 (ตารางที่ 4.20)
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ไดเห็น หรือเปดรับโฆษณา DTAC 3.89 (1) มาก 0.63
รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของ DTAC

(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบานเกิด / โครงการส
หกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ “รวมดวยชวยกัน”)

3.05 (3) ปานกลาง 0.88

รวมกิจกรรมตางๆ กับ DTAC
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

1.62 นอย 0.83

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ DTAC 1.80 นอย 0.96
ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก DTAC 3.03 ปานกลาง 1.05
ไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก DTAC 2.10 นอย 1.03
ไดรับ SMS ที่ DTAC สงมาใหทางโทรศัพทเคลื่อนที่ 3.06 (2) ปานกลาง 0.98
ใชบริการสํานักบริการ DTAC หรือ DTACช็อป 2.64 ปานกลาง 1.12
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน DTAC ทางโทรศัพท (Call center) 2.37 นอย 1.08
ใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ DTAC

(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
1.94 นอย 1.02

ทราบวา DTAC เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ DTAC ดวยวิธีการ
ตางๆ

2.11 นอย 0.95

การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
DTAC

2.51 ปานกลาง 0.62

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคา TAC เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
TAC ที่คาเฉลี่ย 2.51

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพมากที่
สุดที่คาเฉลี่ย 3.60 รองลงมาคือไดเห็น หรือเปดรับโฆษณาของธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 3.19
และอันดับที่สามคือการรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 2.56
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และกลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกรุงเทพนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 1.56 (ตารางที่
4.21)

ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ไดเห็น หรือเปดรับโฆษณาธนาคารกรุงเทพ
(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด เรือจาง หรือผาไหม)

3.19 (2) ปานกลาง 0.83

รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด” / งานศูนยสังคีตศิลป
/ การมอบทุนการศึกษา)

2.56 (3) ปานกลาง 0.89

รวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรมความบันเทิง / ชมรม
ฟุตบอล ธนาคาร กรุงเทพ หรือกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ)

1.56 นอย 0.89

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของธนาคาร
กรุงเทพ

(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

1.77 นอย 0.99

ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกรุงเทพ
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร Home & Style / จด
หมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.02 นอย 1.15

ใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพ 3.60 (1) ปานกลาง 1.10
ใชบริการจากเจาหนาที่ของธนาคารกรุงเทพซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง 2.18 นอย 1.32
รับบริการ หรือใชบริการพนักงานธนาคารกรุงเทพทางโทรศัพท 2.09 นอย 1.26
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน บัวหลวงโฟน (Call center) ทางโทรศัพท 2.06 นอย 1.25
ใชบริการเว็บไซต หรือ บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ 1.74 นอย 1.03
ชมการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตามงานตางๆ 1.80 นอย 0.96
ทราบวา ธนาคารกรุงเทพเปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับธนาคาร

กรุงเทพดวยวิธีการตางๆ
2.00 นอย 0.90

การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกรุงเทพ

2.21 นอย 0.66

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 2.21
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อ-

ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกสิกรไทย
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร / การใหทุน
การศึกษา)

2.89 (2) ปานกลาง 1.04

รวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกสิกรไทย
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา หรือกิจกรรมเพื่อสังคม
ตางๆ)

1.82 นอย 1.12

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของธนาคารกสิกร
ไทย
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

1.90 นอย 1.02

ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทย
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.59 (3) ปานกลาง 1.33

ใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกสิกรไทย 3.49 (1) ปานกลาง 0.90
ใชบริการสาขาแบบใหมของธนาคารกสิกรไทยที่มีรานกาแฟใหบริการใน

ธนาคาร
2.42 ปานกลาง 1.22

ใชบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทยซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง 2.10 นอย 1.49
รับบริการ หรือใชบริการพนักงานธนาคารกสิกรไทยทางโทรศัพท 2.06 นอย 1.10
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน เคแบงก อีโฟน (Call center) ทาง

โทรศัพท
2.11 นอย 1.16

ใชบริการเว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคารกสิกรไทย 1.83 นอย 1.03
ชมการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกสิกรไทยตามงานตางๆ 2.19 นอย 1.37
ทราบวา ธนาคารกสิกรไทย เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับธนาคาร

กสิกรไทยดวยวิธีการตางๆ
2.17 นอย 1.11

การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกสิกรไทย

2.30 นอย 0.68

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39
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สรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกสิกรไทย
มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.49 รองลงมาคือการรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารกสิกร
ไทยที่คาเฉลี่ย 2.89 อันดับที่สามคือไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย
2.59 และกลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุดเชนกันที่คา
เฉลี่ย 1.56 (ตารางที่ 4.22)

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 2.30

สวนที่ 2.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในการวิจัย

AIS
กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการของพนักงาน AIS ทาง

โทรศัพท หรือ Call center ของ AIS มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.15 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอโฆษณา
ของ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.14 อันดับที่สามมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมเพื่อสังคมของ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.05
และมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ AISนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.47

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS มทีัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ AIS ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.76 (ตารางที่ 4.23)

TAC
กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาของ TAC มากที่สุดที่

คาเฉลี่ย 3.54 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.43 อันดับสามมี
ทัศนคติที่ดีตอการบริการของพนักงาน TAC ทางโทรศัพท หรือ Call center ของ TAC ที่คาเฉลี่ย
3.09 และมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ TAC นอยที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 2.61

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ TAC ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.98 (ตารางที่ 4.24)
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ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอโฆษณา AIS 3.14 (2) ดีปานกลาง 0.80
ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ AIS

(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวันพอ วันแม วันเด็ก /
การสรางสนามกีฬา / การชวยเหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสารคดีทีวี
“คนเกงหัวใจแกรง” )

3.05 (3) ดีปานกลาง 0.98

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของ AIS
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

2.78 ดีปานกลาง 0.92

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือ ลุนรางวัลของ AIS 2.49 ดีปานกลาง 1.11
ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารของ AIS 2.84 ดีปานกลาง 1.04
ทัศนคติตอการสง การด หรือ ของขวัญของ AIS 2.54 ดีปานกลาง 1.17
ทัศนคติตอ SMS อีไดเจสท หรือ แครออนโมบายล ที่ AISสงมาใหทางมือถือ 2.62 ดีปานกลาง 1.08
ทัศนคติตอการบริการของสํานักบริการ AIS วัน-ทู-คอลช็อป หรือ

รานเทเลวิซ
2.75 ดีปานกลาง 1.04

ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน AIS ทางโทรศัพท (Call center) 3.15 (1) ดีปานกลาง 0.99
ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ AIS

(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
2.47 ดีปานกลาง 1.05

ทัศนคติตอการที่ AIS เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ AIS ดวยวิธีการ
ตางๆ

2.51 ดีปานกลาง 1.07

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
AIS

2.76 ดี
ปานกลาง

0.70

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39
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ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอโฆษณา DTAC 3.54 (1) ดีปานกลาง 0.86
ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ DTAC

(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบานเกิด / โครงการส
หกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ “รวมดวยชวยกัน”)

3.43 (2) ดีปานกลาง 0.92

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของ DTAC
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

2.94 ดีปานกลาง 0.96

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ DTAC 2.87 ดีปานกลาง 1.09
ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารจาก DTAC 3.00 ดีปานกลาง 1.02
ทัศนคติตอการสง การด หรือ ของขวัญ จาก DTAC 2.63 ดีปานกลาง 0.99
ทัศนคติตอ SMS ที่ DTAC สงมาใหทางโทรศัพทเคลื่อนที่ 2.84 ดีปานกลาง 1.03
ทัศนคติตอการบริการของสํานักบริการ DTAC หรือ DTACช็อป 3.00 ดีปานกลาง 0.92
ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน DTAC ทางโทรศัพท (Call center) 3.09 (3) ดีปานกลาง 0.93
ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ DTAC

(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
2.61 ดีปานกลาง 0.94

ทัศนคติตอการที่ DTAC เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ DTAC ดวยวิธี
การตางๆ

2.83 ดีปานกลาง 1.16

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
DTAC

2.98 ดี
ปานกลาง

0.67

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39

ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารที่ใชในการวิจัย

ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาของธนาคาร

กรุงเทพมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.20 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา และพนักงานของ
ธนาคารกรุงเทพ ที่คาเฉลี่ย 3.12 อันดับสามมีทัศนคติที่ดีตอการทํากิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคาร
กรุงเทพ ที่คาเฉลี่ย 2.90 และมีทัศนคติที่ดีตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตาม
งานตางๆ นอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.29 (ตารางที่ 4.25)
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ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอโฆษณาธนาคารกรุงเทพ
(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด เรือจาง หรือผาไหม)

3.20 (1) ดีปานกลาง 0.96

ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด” / งานศูนยสังคีตศิลป
/ การมอบทุนการศึกษา)

2.90 (3) ดีปานกลาง 0.97

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรมความบันเทิง / ชมรม
ฟุตบอล ธนาคาร กรุงเทพ หรือกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ)

2.72 ดีปานกลาง 1.04

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ
ธนาคารกรุงเทพ

(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

2.58 ดีปานกลาง 1.04

ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกรุงเทพ
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร Home & Style / จด
หมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.38 ดีนอย 1.11

ทัศนคติตอการบริการที่สาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพ 3.12 (2) ดีปานกลาง 1.12
ทัศนคติตอการบริการจากเจาหนาที่ของธนาคารกรุงเทพซึ่งไปพบลูกคา

ดวยตนเอง
2.37 ดีนอย 1.32

ทัศนคติตอการบริการของพนักงานธนาคารกรุงเทพทางโทรศัพท 2.60 ดีปานกลาง 1.23
ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน บัวหลวงโฟน (Call center) ทาง

โทรศัพท
2.53 ดีปานกลาง 1.26

ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซต หรือ บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง ของธนาคาร
กรุงเทพ

2.32 ดีนอย 1.22

ทัศนคติตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตามงานตางๆ 2.29 ดีนอย 1.08
ทัศนคติตอการทราบวา ธนาคาร กรุงเทพเปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็น

กับธนาคารกรุงเทพดวยวิธีการตางๆ
2.71 ดีปานกลาง 1.32

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกรุงเทพ

2.64 ดี
ปานกลาง

0.75

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ ธนาคารกรุงเทพ มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.64
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ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกสิกรไทย
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร / การใหทุน
การศึกษา)

3.37 (2) ดีปานกลาง 1.25

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของธนาคารกสิกรไทย
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา หรือกิจกรรมเพื่อสังคม
ตางๆ)

2.78 ดีปานกลาง 1.18

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ
ธนาคารกสิกรไทย

(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

2.68 ดีปานกลาง 1.11

ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทย
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.79 ดีปานกลาง 1.11

ทัศนคติตอการบริการที่สาขา และพนักงานของธนาคารกสิกรไทย 3.46 (1) ดีปานกลาง 0.86
ทัศนคติตอการบริการที่สาขาแบบใหมของธนาคารกสิกรไทยที่มีรานกาแฟ

ใหบริการในธนาคาร
3.14 (3) ดีปานกลาง 1.30

ทัศนคติตอการบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทยซึ่งไปพบลูกคาดวย
ตนเอง

2.55 ดีปานกลาง 1.26

ทัศนคติตอการบริการของพนักงานธนาคารกสิกรไทยทางโทรศัพท 2.75 ดีปานกลาง 1.17
ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน เคแบงก อีโฟน (Call center) ทาง

โทรศัพท
2.61 ดีปานกลาง 1.08

ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคาร
กสิกรไทย

2.55 ดีปานกลาง 1.13

ทัศนคติตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกสิกรไทยตามงานตางๆ 2.59 ดีปานกลาง 1.08
ทัศนคติตอการทราบวา ธนาคารกสิกรไทย เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็น

กับธนาคารกสิกรไทยดวยวิธีการตางๆ
2.84 ดีปานกลาง 1.20

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกสิกรไทย

2.84 ดี
ปานกลาง

0.79

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39

ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา และ

พนักงานของธนาคารกสิกรไทยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.46 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอการทํากิจกรรม
เพื่อสังคมของธนาคารกสิกรไทย ที่คาเฉลี่ย 3.37 อันดับสามมีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา
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แบบใหมของธนาคารกสิกรไทย ที่มีรานกาแฟใหบริการในธนาคาร ที่คาเฉลี่ย 3.14 และมีทัศนคติที่
ดีตอการบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง และการบริการทาง
เว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุดที่คาเฉลี่ยเทากันคือ 2.55 (ตา
รางที่ 4.26)

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ ธนาคารกสิกรไทย มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย ท่ีระดับคาเฉลี่ย 2.84

สวนที่ 2.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจ
บริการที่ใชในการวิจัย

ระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีกับ
องคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในการวิจัย

AIS
กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญมีความสัมพันธกับ AIS ในสวนของการรูจัก และจดจํา

AIS ไดมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.79 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับ AIS ในระดับแรกคือในระดับ
รูจัก AIS (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูก
คา AIS ที่คาเฉลี่ย 3.30 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ AIS ในระดับสนใจ และยอมรับ AIS
(Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา AIS ที่คาเฉลี่ย 2.91 ซึ่ง
เปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับ AIS ในระดับที่สามคือระดับติดตอเชื่อมโยงกับ AIS
(Connected) และกลุมตัวอยางชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ AIS นอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.42 ซึ่งรูปแบบ
ความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับส่ีคือระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ AIS (Community)

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีระดับความสัมพันธอันดีกับ AIS ที่คาเฉลี่ย
2.87 (ตารางที่ 4.27)

TAC
กลุมตัวอยางลูกคา TAC สวนใหญมีความสัมพันธกับ TAC ในระดับที่คลายคลึงกับที่กลุม

ตัวอยางลูกคา AIS มีความสัมพันธกับ AIS โดยกลุมตัวอยางลูกคา TAC มีความสัมพันธกับ TAC
ในสวนของการรูจัก และจดจํา TAC ไดมากที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 3.97 ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธอันดีกับ TAC ในระดับแรกคือในระดับรูจัก TAC (Awareness) ในลําดับตอมา
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ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา
AIS มีกับ AIS

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจํา AIS ได 3.79 (1) ปานกลาง 0.66

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา AIS 3.30 (2) ปานกลาง 0.92

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ AIS เสมอ 2.67 ปานกลาง 1.03
ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ AIS
     เสมอ

2.85 ปานกลาง 1.00
3. ติดตอเชื่อมโยง

กับองคกร
(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา AIS 2.91 (3) ปานกลาง 1.16
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ AIS 2.64 ปานกลาง 1.05
ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ AIS เสมอ 2.42 ปานกลาง 0.97

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community) ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ AIS กับกลุมคน
     ที่สนใจที่รูสึกดีกับ AIS เชนกัน

2.66 ปานกลาง 1.03

พูดถึงขอดีของ AIS กับคนอื่นเสมอ 2.87 ปานกลาง 1.015. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวา AIS ใหความสําคัญกับลูกคาเสมือนลูกคาเปนที่

     ปรึกษา
2.59 ปานกลาง 0.93

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับ AIS 2.87 ปานกลาง 0.71
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39

กลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา TAC ที่คาเฉลี่ย 3.37 ซึ่งเปนรูปแบบ
ความสัมพันธกับ TAC ในระดับสนใจ และยอมรับ TAC (Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึก
เสียดายหากยุติการเปนลูกคา TAC ที่คาเฉลี่ย 3.01 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับ TAC ใน
ระดับที่สามคือระดับติดตอเชื่อมโยงกับ TAC (Connected) และเชนเดียวกัน กลุมตัวอยางชอบที่
จะรวมกิจกรรมกับ TAC นอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.66 ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับส่ี
คือระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ TAC (Community)

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีระดับความสัมพันธอันดีกับ TAC ที่คาเฉลี่ย
3.01 (ตารางที่ 4.28)



138

ตารางที่ 4.28: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา 
TAC มีกับ TAC

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจํา DTAC ได 3.97 (1) สูง 0.72

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา DTAC 3.37 (2) ปานกลาง 0.82

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ DTAC เสมอ 2.74 ปานกลาง 1.03
ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
     DTAC เสมอ

2.92 ปานกลาง 1.13
3. ติดตอเชื่อมโยง

กับองคกร
(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา DTAC 3.01 (3) ปานกลาง 0.95
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ DTAC 2.93 ปานกลาง 0.86
ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ DTAC เสมอ 2.66 ปานกลาง 1.04

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community) ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ DTAC กับกลุม
     คนที่สนใจที่รูสึกดีกับ DTAC เชนกัน

2.76 ปานกลาง 1.09

พูดถึงขอดีของ DTAC กับคนอื่นเสมอ 2.90 ปานกลาง 0.925. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวา DTAC ใหความสําคัญกับลูกคาเสมือนลูกคา

     เปนที่ปรึกษา
2.85 ปานกลาง 0.96

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับ DTAC 3.01 ปานกลาง 0.71
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39

ระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีกับธนาคารที่ใชในการวิจัย

ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีความสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพในสวน

ของการรูจัก และจดจําธนาคารกรุงเทพไดมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 4.07 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธ
อันดีกับธนาคารกรุงเทพในระดับแรกคือในระดับรูจักธนาคารกรุงเทพ (Awareness) ในลําดับตอ
มากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 3.30
ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพ ในระดับสนใจ และยอมรับธนาคารกรุงเทพ
(Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางมีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับธนาคารกรุงเทพที่
คาเฉลี่ย 3.23 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับธนาคารกรุงเทพในระดับที่สี่คือ ระดับที่ลูกคา
รวมชุมชนสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพ (Community) แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางก็ชอบที่จะ
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รวมกิจกรรมกับธนาคารกรุงเทพนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.55 ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูใน
ระดับส่ีเชนกันคือระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพ

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ มีระดับความสัมพันธอันดีกับ
ธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 3.04 (ตารางที่ 4.29)

ตารางที่ 4.29: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจําธนาคารกรุงเทพได 4.07 (1) สูง 0.70

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออกหรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธนาคารกรุงเทพ

3.42 (2) ปานกลาง 0.99

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกรุงเทพ
     เสมอ

2.91 ปานกลาง 1.13

ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัวกับ
     ธนาคารกรุงเทพเสมอ

3.00 ปานกลาง 1.11

3. ติดตอเชื่อมโยง
กับองคกร

(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ 3.14 ปานกลาง 1.16
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับธนาคาร
     กรุงเทพ

3.23 (3) ปานกลาง 1.14

ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับธนาคารกรุงเทพเสมอ 2.55 ปานกลาง 1.13

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community)
ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับธนาคารกรุงเทพ
     กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับธนาคารกรุงเทพ
     เชนกัน

2.72 ปานกลาง 1.13

พูดถึงขอดีของธนาคารกรุงเทพกับคนอื่นเสมอ 2.75 ปานกลาง 1.145. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวาธนาคารกรุงเทพใหความสําคัญกับลูกคาเสมือน

     ลูกคาเปนที่ปรึกษา
2.63 ปานกลาง 1.05

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับธนาคารกรุงเทพ 3.04 ปานกลาง 0.80
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญมีความสัมพันธกับธนาคารกสิกรไทยใน

สวนของการรูจัก และจดจําธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 4.12 ซึ่งเปนรูปแบบ-

ตารางที่ 4.30: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจําธนาคารกสิกรไทยได 4.12 (1) สูง 0.62

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออกหรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธนาคารกสิกรไทย

3.59 (2) ปานกลาง 0.93

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกสิกร
     ไทยเสมอ

2.87 ปานกลาง 1.10

ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัวกับ
     ธนาคารกสิกรไทยเสมอ

3.30 ปานกลาง 1.06

3. ติดตอเชื่อมโยง
กับองคกร

(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาธนาคารกสิกรไทย 3.46 (3) ปานกลาง 0.96
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับธนาคารกสิกร
     ไทย

3.20 ปานกลาง 1.04

ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับธนาคารกสิกรไทยเสมอ 2.90 ปานกลาง 1.13

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community)
ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับธนาคารกสิกร
     ไทย กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับธนาคารกสิกร

ไทยเชนกัน

2.93 ปานกลาง 1.10

พูดถึงขอดีของธนาคารกสิกรไทยกับคนอื่นเสมอ 3.15 ปานกลาง 1.015. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวาธนาคารกสิกรไทยใหความสําคัญกับลูกคา

     เสมือนลูกคาเปนที่ปรึกษา
3.04 ปานกลาง 0.99

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับธนาคารกสิกรไทย 3.26 ปานกลาง 0.81
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39

ความสัมพันธอันดีที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกสิกรไทยในระดับแรกคือในระดับรูจักธนาคารกสิ
กรไทย (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับธนาคารกสิกรไทย ในระดับสน
ใจ และยอมรับธนาคารกสิกรไทย (Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการ
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เปนลูกคาธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 3.46 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับธนาคารกสิกร
ไทยในระดับที่สามคือ ระดับที่ลูกคาติดตอเชื่อมโยงกับธนาคารกสิกรไทย (Connected) แตใน
ขณะเดียวกันกลุมตัวอยางก็ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุดที่
คาเฉลี่ย 2.87 ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับสามเชนกันคือระดับที่ลูกคาติดตอเชื่อม
โยงกับธนาคารกสิกรไทย (ตารางที่ 4.30)

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีระดับความสมัพันธอันดีกับ
ธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 3.26

สวนที่ 2.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจบริการ
ที่ใชในการวิจัย

ความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีกับองคกรผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในการวิจัย

AIS
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา AIS เชื่อถือ และวางใจ AIS มากที่

สุดที่คาเฉลี่ย 3.48 รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ AIS ตอไปที่คาเฉลี่ย 3.42 และ
เชื่อวา AIS เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดีนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.08

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางจะพิจารณา AIS เปนลําดับแรก
เสมอที่คาเฉลี่ย 3.41 รองลงมาคือจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.15 และกลุมตัว
อยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนองปจจัยดานราคานอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยน
ไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่นที่ถูกกวา AIS มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.58

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีความภักดีกับ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.17 (ตารางที่
4.31)

TAC
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา TAC ชื่นชอบ TAC ในภาพรวม

มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.53 รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ TAC ตอไปที่คาเฉลี่ย 3.52
และเชื่อวา TAC เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดีนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.23

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางจะพิจารณา TAC เปนลําดับแรก
เสมอที่คาเฉลี่ย 3.29 รองลงมาคือจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.27 และกลุมตัว
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อยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนองปจจัยดานราคานอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยน
ไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่นที่ถูกกวา TAC มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.83

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีความภักดีกับ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.24 (ตารางที่
4.32)

ตารางที่ 4.31: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มี
กับ AIS

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจ AIS 3.48 (1) ปานกลาง 0.88
เชื่อวา AIS เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี 3.08 ปานกลาง 0.88
เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก AIS เสมอ 3.15 ปานกลาง 0.83
รูสึกยินดีเปนลูกคาของ AIS ตอไป 3.42 (2) ปานกลาง 0.88

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบ AIS ในภาพรวมอยางยิ่ง 3.38 (3) ปานกลาง 0.91
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ AIS 3.15 (2) ปานกลาง 0.81
จะพิจารณา AIS เปนลําดับแรกเสมอ 3.41 (1) ปานกลาง 0.91

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของ AIS มากขึ้น 3.12 (3) ปานกลาง 0.88
รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
     พนักงาน AIS โดยตรงเมื่อมีปญหา

3.09 ปานกลาง 0.94การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
     รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ AIS
    (จะใหโอกาส AIS ไดปรับปรุงแกไข

กอน)

3.06 ปานกลาง 0.96

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นที่ถูกกวา AIS

2.58 ปานกลาง 1.15

ความภักดีกับ AIS ในภาพรวม 3.17 ปาน
กลาง

0.69

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39
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ตารางที่ 4.32: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มี
กับ TAC

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจ DTAC 3.45 (3) ปานกลาง 0.98
เชื่อวา DTAC เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี 3.23 ปานกลาง 0.86
เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก DTAC เสมอ 3.26 ปานกลาง 0.85
รูสึกยินดีเปนลูกคาของ DTAC ตอไป 3.52 (2) ปานกลาง 0.99

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบ DTAC ในภาพรวมอยางยิ่ง 3.53 (1) ปานกลาง 0.93
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ DTAC 3.27 (2) ปานกลาง 0.90
จะพิจารณา DTAC เปนลําดับแรกเสมอ 3.29 (1) ปานกลาง 0.96

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของ DTAC มากขึ้น 3.25 (3) ปานกลาง 0.88
รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
     พนักงาน DTAC โดยตรงเมื่อมี

ปญหา

2.93 ปานกลาง 1.11การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
     รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ
     DTAC(จะใหโอกาส DTAC ได

ปรับปรุงแกไขกอน)

3.07 ปานกลาง 0.98

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นที่ถูกกวา DTAC

2.83 ปานกลาง 1.05

ความภักดีกับ DTAC ในภาพรวม 3.24 ปาน
กลาง

0.73

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39

ความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีกับธนาคารที่ใชในการวิจัย

ธนาคารกรุงเทพ
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพรูสึกยินดีเปนลูกคา

ของธนาคารกรุงเทพตอไปที่คาเฉลี่ย 3.69 รองลงมากลุมตัวอยางชื่นชอบธนาคารกรุงเทพในภาพ
รวมที่คาเฉลี่ย 3.65 และเชื่อวาธนาคารกรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดีนอยที่
สุดที่คาเฉลี่ย 3.17

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจะ
พิจารณาธนาคารกรุงเทพเปนลําดับแรกเสมอที่คาเฉลี่ย 3.54 รองลงมาจะใชบริการตางๆ ของ
ธนาคารกรุงเทพ มากขึ้นที่คาเฉลี่ย 3.36 และกลุมตัวอยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนอง
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ปจจัยดานราคานอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดี
กวาธนาคารกรุงเทพมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.82

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพมีความภักดีกับธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย
3.32 (ตารางที่ 4.33)

ตารางที่ 4.33: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร
กรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจธนาคารกรุงเทพ 3.60 (3) ปานกลาง 0.96
เชื่อวาธนาคารกรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคา
     ไดดี

3.17 ปานกลาง 1.09

เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากธนาคารกรุงเทพเสมอ 3.20 ปานกลาง 1.01
รูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพตอไป 3.69 (1) ปานกลาง 0.91

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบธนาคารกรุงเทพในภาพรวมอยางยิ่ง 3.65 (2) ปานกลาง 0.90
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการธนาคาร
     กรุงเทพ

3.31 (3) ปานกลาง 0.94

จะพิจารณาธนาคารกรุงเทพเปนลําดับ
     แรกเสมอ

3.54 (1) ปานกลาง 1.02

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของธนาคารกรุงเทพ
     มากขึ้น

3.36 (2) ปานกลาง 1.01

รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
พนักงานธนาคารกรุงเทพโดยตรง
เมื่อมีปญหา

3.05 ปานกลาง 1.06การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ
ธนาคารกรุงเทพ
(จะใหโอกาสธนาคารกรุงเทพไดปรับ
ปรุงแกไขกอน)

3.11 ปานกลาง 1.08

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่
ใหผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดี
กวาธนาคารกรุงเทพ

2.82 ปานกลาง 1.18

ความภักดีกับธนาคารกรุงเทพในภาพรวม 3.32 ปาน
กลาง

0.79

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39
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ธนาคารกสิกรไทย
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยเชื่อถือ และวาง

ใจธนาคารกสิกรไทยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.78 รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ-

ตารางที่ 4.34: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร
กสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจ ธนาคารกสิกรไทย 3.78 (1) ปานกลาง 0.84

เชื่อวาธนาคารกสิกรไทยเขาใจ และจัดการกับปญหาของ
     ลูกคาไดดี

3.41 ปานกลาง 0.87

เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากธนาคารกสิกรไทยเสมอ 3.43 ปานกลาง 0.84
รูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกสิกรไทยตอไป 3.70 (2) ปานกลาง 0.86

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบธนาคารกสิกรไทยในภาพรวมอยางยิ่ง 3.64 (3) ปานกลาง 0.84
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการธนาคาร
     กสิกรไทย

3.52 (2) ปานกลาง 0.86

จะพิจารณาธนาคารกสิกรไทยเปน
ลําดับแรกเสมอ

3.52 (2) ปานกลาง 0.99

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของธนาคารกสิกร
ไทยมากขึ้น

3.55 (1) ปานกลาง 0.98

รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
พนักงานธนาคารกสิกรไทยโดยตรง
เมื่อมีปญหา

3.31 (3) ปานกลาง 1.02การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ
ธนาคารกสิกรไทย

    (จะใหโอกาส ธนาคารกสิกรไทย ได
ปรับปรุงแกไขกอน)

3.26 ปานกลาง 1.07

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่
ใหผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดี
กวาธนาคารกสิกรไทย

3.07 ปานกลาง 1.11

ความภักดีกับธนาคารกสิกรไทยในภาพรวม 3.47 ปาน
กลาง

0.73

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39
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ธนาคารกสิกรไทยตอไปที่คาเฉลี่ย 3.70 และเชื่อวาธนาคารกสิกรไทย เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของลูกคาไดดีนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.41 (ตารางที่ 4.34)

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยใช
บริการตางๆ ของธนาคารกสิกรไทยมากขึ้นมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.55 รองลงมากลุมตัวอยางจะ
สนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการธนาคารกสิกรไทย และพิจารณาธนาคารกสิกรไทยเปนลําดับแรกเสมอ
ที่คาเฉลี่ยเทากันคือ 3.52 และกลุมตัวอยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนองปจจัยดานราคา
นอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดีกวาธนาคารกสิกร
ไทยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.07

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีความภักดีกับธนาคารกสิกรไทยที่คา
เฉลี่ย 3.47

สวนที่ 2.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ผูวิจัยไดนําคาสถิติทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้มาทําการ
วิเคราะหผล โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน
การวิจัยจํานวน 4 ขอดังตอไปนี้

สมมติฐานขอที่ 1: การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธใน
ทางบวกกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

สมมติฐานขอที่ 2: การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธใน
ทางบวกกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

สมมติฐานขอที่ 3: ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มี
ความสัมพันธในทางบวกกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจ
บริการ

สมมติฐานขอที่ 4: ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มี
ความสัมพันธในทางบวกกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับระดับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ
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ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ โดยใช
การวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation
coefficient) ซึ่งผลการทดสอบพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผล
การวิเคราะหขอมูลมีดังนี้

ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือ
เปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีคามาก ระดับความสมัพันธที่ลูกคา
มีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียว
กันหากการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่มีคานอย ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปน
ลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.35)

ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
AIS 0.56 0.00
TAC 0.51 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา AIS กับ
ระดับความสัมพันธที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 1 ที่คาความสัมพันธ 0.56 เชนเดียวกับความสัมพันธระหวาง
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา TAC กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา
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TAC มีกับ TAC ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คา
ความสัมพันธ 0.51

ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาธนาคาร กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 คือ
มีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) เชนกัน
(ตารางที่ 4.36)

ตารางที่ 4.36: ความสมัพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ธนาคาร กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร
ที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
ธนาคารกรุงเทพ 0.53 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.55 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร
กรุงเทพ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธเปน
ไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 1 ที่คาความสัมพันธ 0.53 เชน
เดียวกับความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร
กสิกรไทย กับระดับความสัมพันธที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทย มกีับธนาคารกสิกรไทยที่มีความ
สัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.55

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับความ

ภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

จากการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ โดยใชการ
วิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation
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coefficient) พบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวในขอที่ 2 โดยผลการ
วิเคราะหขอมูลมีดังนี้

ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไป
ในทิศทางเดียวกันอยางมีนยัสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีคามาก ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากการเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีคานอย
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไป
ดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.37)

ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

AIS 0.46 0.00
TAC 0.39 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา AIS กับ
ความภักดีที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติตามสมมติฐานขอที่ 2 ที่คาความสัมพันธ 0.46เชนเดียวกับความสัมพันธระหวางการเปดรับ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา TAC กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา TAC มีกับ
TAC ที่มีความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความ
สัมพันธ 0.39
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ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาธนาคาร กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 คือมีความ
สัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) เชนกัน (ตารางที่
4.38)

ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ธนาคาร กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร

ความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

ธนาคารกรุงเทพ 0.43 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.56 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร
กรุงเทพ กับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 2 ที่คาความสัมพันธ 0.43 เชนเดียวกับ
ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคารกสิกร
ไทย กับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทย มีกับธนาคารกสิกรไทยที่มคีวามสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.56

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3
ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับ

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ
โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิตสิหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment
correlation coefficient) ซึ่งผลการทดสอบพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้
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ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มี

ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือ
เปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ระดับความสัมพันธที่ลูกคา
มีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียว
กันหากทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คามีคานอย ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคา
อยูก็จะมีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.39)

ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ 
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
AIS 0.77 0.00
TAC 0.78 0.00

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
AIS กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 3 ที่คาความสัมพันธ 0.77 เชนเดียวกับความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่ลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ TAC กับระดับความ
สัมพันธที่ลูกคา TAC มีกับ TAC ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติเชนกันที่คาความสัมพันธใกลเคียงกันคือ 0.78

ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความ

สัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3
คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคญั (p<0.05) โดย
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เมื่อทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ระดับความ
สัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากทัศนคติที่
ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคานอย ระดับความสัมพันธที่ลูกคามี
กับธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.40)

ตารางที่ 4.40: ความสัมพนัธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร
ที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
ธนาคารกรุงเทพ 0.78 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.73 0.00

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพ มีกับธนาคาร
กรุงเทพ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 3
ที่คาความสัมพันธ 0.78 เชนเดียวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีตอ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย กับระดับความสัมพนัธที่ลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.73

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4
ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับ

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ โดยใช
การวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation
coefficient) ซึ่งผลการทดสอบพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผล
การวิเคราะหขอมูลมีดังนี้
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ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มี

ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไป
ในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากทัศนคติ
ที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคานอย
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไป
ดวยเชนกัน

จากตารางที่ 4.41 ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของ AIS กับความภักดีที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 4 ที่คาความสัมพันธ 0.70 เชนเดียวกับ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ TAC
กับความภักดทีี่ลูกคา TAC มีกับ TAC ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.73

ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ 
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

AIS 0.70 0.00
TAC 0.73 0.00

ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความ

สัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 คือมี
ความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อทัศ
นคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ความภักดีที่ลูกคามีกับ
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ธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคานอย ความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะ
มีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.42)

ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร

ความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

ธนาคารกรุงเทพ 0.75 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.72 0.00

จากตารางที่ 4.42 ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคากับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพมีความ
สัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 4 ที่คาความ
สัมพันธ 0.75 เชนเดียวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสกิรไทยที่มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.72

สวนที่ 2.7: ผลการทดสอบเพิ่มเติม

ในสวนนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดระหวาง การเปดรับ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา หรือทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ที่มี
อิทธิพลตอตัวแปรตามคือ ระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรธุรกิจบริการ
มากกวากัน โดยหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามเปนรายคู แลวควบคุม
ตัวแปรอิสระที่เหลือไวใหมีคาคงที่ (Partial correlation) อาทิ หาคาความสัมพันธระหวาง การเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองคกรธุรกิจ
บริการ โดยควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเอาไว เปนตน ซึ่งผลการ
ทดสอบเพิ่มเติมมีดังนี้
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2.7.1 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองค
กรผูใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS
ในสวนของ AIS พบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุม
ตัวอยางลูกคา AIS ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีให
กับ AIS (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธเพียง 0.11 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา AIS ไวใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับ AIS (p
<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.65 (ตารางที่ 4.43)

ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่มีกับองคกรผู
ใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS TAC
ความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B1.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A2)

0.11 0.28 0.10 0.35

(rA2B1.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A1)

0.65 0.00 0.69 0.00

TAC
เชนเดียวกับในสวนของ TAC ซึ่งพบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ

IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
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ลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่
กลุมตัวอยางมีใหกับ TAC (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธเพียง 0.10 เทานั้น (ตารางที่ 4.43)

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา TAC ไวใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับ
TAC (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.69

2.7.2 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผูให
บริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS
ในสวนของ AIS พบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุม
ตัวอยางลูกคา AIS ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับ AIS
(p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธในระดับตํ่ามากเพียง -0.00 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา AIS ใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับ AIS (p<0.05) โดย
มีคาความสัมพันธที่ 0.59 (ตารางที่ 4.44)

TAC
เชนเดียวกับในสวนของ TAC ซึ่งพบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ

IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัว
อยางลูกคา TAC มีใหกับ TAC (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธเพียง -0.08 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา TAC ใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับ TAC (p<0.05)
โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.67 (ตารางที่ 4.44)
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ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผู
ใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS TAC
ความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B2.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A2)

-0.00 0.97 -0.08 0.42

(rA2B2.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A1)

0.59 0.00 0.67 0.00

2.7.3 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองค
กรผูใหบริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ในสวนของธนาคารกรุงเทพพบวา เมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

กรุงเทพมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพ ไมมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกรุงเทพ (p>0.05) โดยมีคาความ
สัมพันธเพียง 0.11 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกรุงเทพใหมีคาคงที่ ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัว
อยางมีใหกับ ธนาคารกรุงเทพ (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.69 (ตารางที่ 4.45)

ธนาคารกสิกรไทย
เชนเดียวกับในสวนของธนาคารกสิกรไทยซึ่งพบวาเมื่อควบคมุทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูก

คาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแลว การเปดรับ IMC เพื่อสราง
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ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย ไมมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกสิกรไทย (p>0.05) โดยมีคาความ
สัมพันธเพียง 0.15 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกสิกรไทยใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัว
อยางมีใหกับธนาคารกสิกรไทย (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.59 (ตารางที่ 4.45)

ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับ
องคกรผูใหบริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ธนาคาร
กสิกรไทยความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B1.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A2)

0.11 0.28 0.15 0.13

(rA2B1.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A1)

0.69 0.00 0.59 0.00

2.7.4 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผูให
บริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ในสวนของธนาคารกรุงเทพพบวา เมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

กรุงเทพมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสราง
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ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพ ไมมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกรุงเทพ (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธใน
ระดับตํ่าเพียง -0.06 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกรุงเทพใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีให
กับธนาคารกรุงเทพ (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.69 (ตารางที่ 4.46)

ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผู
ใหบริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ธนาคาร
กสิกรไทยความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B2.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A2)

-0.06 0.57 0.19 0.06

(rA2B2.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A1)

0.69 0.00 0.56 0.00

ธนาคารกสิกรไทย
เชนเดียวกับในสวนของธนาคารกสิกรไทยซึ่งพบวา เมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูก

คาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย ไมมีความสัมพันธอยาง
มีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกสิกรไทย (p>0.05) โดยมีคาความ
สัมพันธที่ 0.19 (ตารางที่ 4.46)

ในขณะที่เมื่อควบคมุการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกสิกรไทยใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีให
กับธนาคารกสิกรไทย (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.56
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กลาวคือ ทั้งในสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร เมื่อควบคุม
อิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนไวใหมีคาคงที่ แลวทดสอบอิทธิพลจากเพียงความมากนอยที่กลุมตัว
อยางเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ที่มีตอระดับความสัมพันธ และความภักดีที่
กลุมตัวอยางมีใหกับองคกร เทานั้น พบวา เพียงความมากนอยที่กลุมตัวอยางเปดรับการสื่อสาร
การตลาดเทานั้น ไมเพยีงพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกร
สูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามความมากนอยในการเปดรับ
การสื่อสารการตลาด แตอาจสามารถรวมกับตัวแปรอิสระอ่ืน ซึ่งในที่นี้ก็คือทัศนคติที่กลุมตัวอยาง
มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ในการที่จะทํานายตัวแปรตามได

ในขณะที่เพียงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเทานั้น มี
อิทธิพลเพียงพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้น หรือ
ต่ําลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามระดับความรูสึกดีที่กลุมตัวอยางมีตอ
การสื่อสารการตลาดขององคกร คือสามารถอธิบายไดวายิ่งกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอการสื่อ
สารการตลาดขององคกรมากเพียงใด กลุมตัวอยางก็จะยิ่งมีระดับความสัมพันธอันดี และมีความ
ภักดีกับองคกรมากขึ้นเทานั้นดวย



บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี (Loyalty) และระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร (Levels of relationship intensity) ในครั้งนี้ เปนการวิจัย การใช
IMC ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) ในบริบทของธุรกิจบริการ
(Service Business) โดยเฉพาะ เนื่องจากการสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนแนวคิดที่มุงใหลูก
คารูสึกผูกพัน (Bonds) และภักดีกับองคกรดวยความเต็มใจ ซึ่งเปนวิธีการอันดีที่จะทําใหองคกร
ธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจบริการในปจจุบันซึ่งอยูภายใตสภาวะการแขงขันที่สูง ไมตองเสี่ยงกับเพียง
การหาลูกคาใหมที่เร่ิมยากมากขึ้นที่จะหาได อีกทั้งในธุรกิจบริการนั้น ทั้งลูกคา และผูใหบริการก็
มักตองติดตอ หรือมีการสรางความสัมพันธระหวางกันเสมอ ทําใหองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นให
ความสําคัญที่จะพัฒนาการสื่อสารการตลาดอยางรอบดาน หรืออยางผสมผสานกันไปเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาใหไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ก็มุงเปนประโยชนสวนหนึ่ง
ตอการพัฒนาดังกลาว โดยผูวิจัยไดมุงทําการศึกษา และนําเสนอใหไดทราบวาองคกรธุรกิจบริการ
ซึ่งลวนแตมีความโดดเดนทั้ง 4 องคกรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่ AIS และ TAC ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับจิตใจบุคคล (Mental stimulus
processing) และธนาคารกรุงเทพ กับธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับทรัพย
สินที่จับตองไมได (Information processing) นั้น ทํา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยาง
ไร และนําเสนอใหทราบถึงทางเลือกในการวัดประสิทธิผลวา เมื่อกลุมตัวอยางลูกคาของแตละองค
กรที่ใชในการวิจัยนี้เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกรในปริมาณมาก
หรือนอย และมีทัศนคติที่ดีมาก หรือนอยตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแลว จะสงผลให
กลุมตัวอยางนั้นมีระดับความสัมพันธ และภักดีกับองคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยอยางไรบาง

สรุปผลการวิจัย

ในลําดับแรกผูวิจัยไดศึกษาวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ
บริการทั้ง 4 องคกรที่ใชในการวิจัย ซึ่งพบวาทุกองคกร คือ ทั้ง AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และ
ธนาคารกสิกรไทย มีการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลายเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คาขององคกร โดยทุกองคกรจะมีการใชทั้งการโฆษณาที่มีเนื้อหาสื่อถึงความเขาใจ ความหวงใย
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และความผูกพันที่องคกรมีใหกับลูกคา หรือสนับสนุนใหลูกคามีความสัมพันธอันดีระหวางกัน มี
การประชาสัมพันธผานการทํากิจกรรม หรือโครงการตางๆ เพื่อตอบแทนผลประโยชนกลับคืนสู
สังคมของลูกคา และเพื่อสรางความรูสึกที่ดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร และยังมีการสงเสริมการ
ขายโดยจัดรายการลด แลก แจก แถม เพื่อมอบสิทธิประโยชนกลับคืนสูลูกคา ใหลูกคาเกิดความรู
สกึที่ดี และในสวนของการตลาดทางตรง และงานฐานขอมูลลูกคา แตละองคกรก็จะมีการจัด
เก็บฐานขอมูลลูกคาเอาไวเพื่อประโยชนในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาได
อยางเปนการเฉพาะ อาทิ สงจดหมาย หรือเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ไปยังลูกคา สงเจาหนา
ที่ออกไปติดตอกับลูกคาโดยตรง หรือใหบริการลูกคาที่สํานักบริการ หรือสาขาโดยใชประโยชนจาก
ฐานขอมูลลูกคาในการใหบริการไดอยางรวดเร็ว และแมนยํา เปนตน นอกจากนี้ แตละองคกรก็ยัง
มีบริการทางโทรศัพท และเว็บไซต ซึ่งอํานวยใหลูกคาสามารถติดตอพูดคุยกับองคกรไดผานทาง
อาทิ E-mail และ Call center และมีการจัดกิจกรรมรูปแบบตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา หรือรวมในงานแสดงสินคาตางๆ ซึ่งทําใหฝายเจาหนาที่องคกร กับลูกคาไดมีโอกาสติดตอ
สรางความสัมพันธที่ดีระหวางกัน และยังมกีารรับฟงความเห็นลูกคาผานชองทางตางๆ อีกดวย

ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ศึกษาประสิทธิผลของ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิง
สํารวจดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุมตัวอยางวัยทํางานอายุระหวาง 25-64 ป ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนกลุมตัวอยางลูกคา AIS จํานวน 100 คน กลุมตัวอยางลูกคา TAC
จํานวน 100 คน กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจํานวน 100 คน และกลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยจํานวน 100 คน รวมจํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยกลุมตัวอยางลูกคาทั้งหมดสวน
ใหญเปนเพศชายมีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ที่เหลือเปนเพศหญิงมีจํานวน 167 คน คิด
เปนรอยละ 41.8 และสวนใหญมีอายุในชวง 25-34 ปมากที่สุดเปนจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ
50.2 รองลงมาคือชวง 35-44 ป มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ในสวนของการศึกษา กลุม
ตัวอยางมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุดเปนจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ
65.7 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และประกอบ
อาชีพเปนลูกจาง หรือพนักงานเอกชนมากที่สุดเปนจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 รองลงมา
คือเปนผูประกอบธุรกิจสวนตัว หรือคาขาย มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ซึ่งกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปมากที่สุดเปนจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.7
รองลงมาคือชวง 15,001-20,000 บาทเปนจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2
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ในสวนของการใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น
กลุมตัวอยางลูกคาของทั้ง AIS และ TAC สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบจายราย
เดือน หรือจดทะเบียนมากกวาที่จะใชบริการแบบจายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน ในสวนของระยะ
เวลาที่ใชบริการ กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC สวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคากับองคกร
เปนระยะเวลา 2-5 ปมากที่สุด สวนการใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารนั้น กลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญใชบริการทั่วไป ไดแก บริการฝาก ถอน โอน เช็ค และแลกเงิน มาก
ที่สุด รองลงมาคือบริการสินเชื่อ หรือเงินกู และกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญก็ใช
บริการทั่วไปมากที่สุดเชนกัน ซึ่งรองลงมาคือบริการบัตรเครดิต ในสวนของระยะเวลาที่ใชบริการ
กลุมตัวอยางลูกคาของทั้งธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทยสวนใหญเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพ
มาเปนระยะเวลามากกวา 5 ปมากที่สุด

การวิจัยในครั้งนี้ มีตัวแปรที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น 4 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร
คือ (1) การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ กับ (2) ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และตัวแปรตาม 2 ตัวแปร คือ
(1) ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ และ (2) ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
ธุรกิจบริการ

ในสวนของตัวแปรอิสระตัวแรกคือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกรธุรกิจบริการนั้น ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่พบวา  กลุมตัวอยาง
ลูกคาของ AIS สวนใหญเปดรับการโฆษณาของ AIS มากที่สุด รองลงมาตามลําดับคือไดรับจด
หมาย หรือเอกสารตางๆ จาก AIS และ รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ AIS และนอยที่สุด
คือการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับ AIS ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญก็ไดเปดรับ
โฆษณาของ TAC มากที่สุดเชนกัน รองลงมาตามลําดับคือไดรับ SMS ที่ TAC สงมาใหทาง
โทรศัพทเคลื่อนที่ และรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC และนอยที่สุดคือการไดเขา
รวมกิจกรรมตางๆ กับ TAC

ในธุรกิจธนาคาร กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญเปดรับ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพมากที่
สุด รองลงมาตามลําดับคือ ไดเปดรับโฆษณาของธนาคารกรุงเทพ และรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรม
เพื่อสังคมของธนาคารกรุงเทพ โดยนอยที่สุดคือไดเขารวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกรุงเทพ และ
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญก็ใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคาร
กสิกรไทย มากที่สุดเชนกัน รองลงมาตามลําดับคือไดรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธนาคารกสิกรไทย และไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทย โดยเขารวมกิจกรรม
ตางๆ กับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุด
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สําหรับตัวแปรอิสระตัวที่ 2 คือ ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการ พบวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางลูกคา
ของ AIS สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการของพนักงาน AIS ทางโทรศัพท หรือ Call center
ของ AIS มากที่สุด  รองลงมาตามลําดับคือมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาของ AIS และตอกิจกรรมเพื่อ
สังคมของ AIS โดยมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ AISนอยที่สุด ในขณะที่กลุม
ตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาของ TAC มากที่สุด รองลงมาตาม
ลําดับคือมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC และตอการบริการของพนักงาน TAC ทาง
โทรศัพท หรือ Call center ของ TAC โดยมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ TAC
นอยที่สุดเชนกัน

สวนในธุรกิจธนาคาร กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอ
การโฆษณาของธนาคารกรุงเทพมากที่สุด รองลงมาตามลําดับคือ มีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่
สาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพ และตอการทํากิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารกรุงเทพ
โดยมีทัศนคติที่ดีตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตามงานตางๆ นอยที่สุด ใน
ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา และ
พนักงานของธนาคารกสิกรไทยมากที่สุด รองลงมาตามลําดับคือมีทัศนคติที่ดีตอการทํากิจกรรม
เพื่อสังคมของธนาคารกสิกรไทย และตอการบริการที่สาขาแบบใหมของธนาคารกสิกรไทย โดยมี
ทัศนคติที่ดีตอการบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง และการ
บริการทางเว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุด

สําหรับตัวแปรตามตัวแรกคือ ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ ใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญรูจัก และจดจํา AIS
ไดมากที่สุด ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ AIS ในระดับแรกคือ รูจัก AIS (Awareness) ในลําดับ
ตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา AIS ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธในระดับที่ 2 คือ สนใจ และยอมรับ AIS (Identity) อันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดาย
หากยุติการเปนลูกคา AIS ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ AIS ในระดับที่ 3 คือ ติดตอเชื่อมโยง
กับ AIS (Connected) และชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ AIS นอยที่สุด ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดัง
กลาวอยูในระดับ 4 คือ ระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ AIS (Community) ในขณะที่กลุมตัว
อยางลูกคา TAC สวนใหญก็มีความสัมพันธกับ TAC ในระดับที่คลายคลึงกันนี้ โดยกลุมตัวอยาง
ลูกคา TAC รูจัก และจดจํา TAC ไดมากที่สุด ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ TAC ในระดับแรก
คือรูจัก TAC (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปน
ลูกคา TAC ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ TAC ในระดับที่ 2 คือ สนใจ และยอมรับ TAC
(Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา TAC ซึ่งเปนรูปแบบความ
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สัมพันธในระดับที่ 3 คือระดับติดตอเชื่อมโยงกับ TAC (Connected) และเชนเดียวกัน กลุมตัว
อยางชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ TAC นอยที่สุด ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับ 4 คือ
ระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ TAC (Community)

ในธุรกิจธนาคาร กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีความสัมพันธกับธนาคาร
กรุงเทพในสวนของการรูจัก และจดจําธนาคารกรุงเทพไดมากที่สุด ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธใน
ระดับแรกคอื รูจักธนาคารกรุงเทพ (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดง
ออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธในระดับที่ 2 คือ สนใจ
และยอมรับธนาคารกรุงเทพ (Identity) อันดับสาม กลุมตัวอยางมีความสัมพันธฉันทมิตร และใกล
ชิดกับธนาคารกรุงเทพ ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธในระดับที่ 4 คือ ลูกคารวมชุมชนสัมพันธกับ
ธนาคารกรุงเทพ (Community) แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางกลับชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ
ธนาคารกรุงเทพนอยที่สุด ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดงักลาวอยูในระดับที่ 4 คือ รวมชุมชนสัมพันธ
กับธนาคารกรุงเทพเชนกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญก็มีความ
สัมพันธกับธนาคารกสิกรไทยในสวนของการรูจัก และจดจําธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุด ซึ่งเปน
รูปแบบความสัมพันธในระดับแรกคือรูจักธนาคารกสิกรไทย (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัว
อยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธกับธนาคารกสิกรไทยในระดับที่ 2 คือ สนใจ และยอมรับธนาคารกสิกรไทย (Identity) ใน
อันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธในระดับที่ 3 คือ ลูกคาติดตอเชื่อมโยงกับธนาคารกสิกรไทย (Connected) แตในขณะเดียว
กันกลุมตัวอยางก็ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุด ซึ่งรูปแบบ
ความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับที่ 3 คือ ลูกคาติดตอเชื่อมโยงกับธนาคารกสิกรไทย เชนกัน

สําหรับตัวแปรตามตัวที่ 2 และตัวสุดทายสําหรับการวิจัยในครั้งนี้คือ ความภักดีที่ลูกคา
มีกับองคกรธุรกิจบริการ ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้นพบวา ในสวนของ
ความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา AIS เชื่อถือ และวางใจ AIS มากที่สุด รองลงมากลุม
ตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ AIS และนอยที่สุดคือกลุมตัวอยางเชื่อวา AIS เขาใจ และจัดการ
กับปญหาของลูกคาไดดี สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมนั้น มากที่สุดคือกลุมตัวอยาง
ลูกคา AIS จะพิจารณา AIS เปนลําดับแรกเสมอ รองลงมาคือกลุมตัวอยางจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใช
บริการ AIS โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อ่ืนที่ถูกกวา AIS สวน TAC นั้น ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา TAC ชื่น
ชอบ TAC ในภาพรวมมากที่สุด รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ TAC ตอไป และ
นอยที่สุดคือเชื่อวา TAC เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี  สวนความภักดีดานความตั้ง
ใจมีพฤติกรรมนั้น มากที่สุดคือกลุมตัวอยางลูกคา TAC จะพิจารณา TAC เปนลําดับแรกเสมอ
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รองลงมาคือจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ TAC และกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไม
เปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่นที่ถูกกวา TAC

สวนธุรกิจธนาคาร ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร
กรุงเทพรูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพตอไปมากที่สุด รองลงมากลุมตัวอยางชื่นชอบ
ธนาคารกรุงเทพในภาพรวม โดยนอยที่สุดคือเชื่อวาธนาคารกรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของลูกคาไดดี  ในขณะที่ดานความภักดีจากความตั้งใจมีพฤติกรรม มากที่สุดคือกลุมตัวอยางลูก
คาธนาคารกรุงเทพจะพิจารณาธนาคารกรุงเทพเปนลําดับแรกเสมอ รองลงมาจะใชบริการตางๆ
ของ ธนาคารกรุงเทพมากขึ้น โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการ
ของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดีกวาธนาคารกรุงเทพ ในขณะที่ธนาคารกสิกรไทย ในสวนของความ
ภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยเชื่อถือ และวางใจธนาคารกสิกรไทยมากที่
สุด รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกสิกรไทยตอไป โดยนอยที่สุดเชื่อวา
ธนาคารกสิกรไทย เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี สวนความภักดีดานความตั้งใจมี
พฤติกรรม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจะใชบริการตางๆ ของธนาคารกสิกรไทยมากขึ้น
มากที่สุด รองลงมากลุมตัวอยางจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการธนาคารกสิกรไทย และพิจารณา
ธนาคารกสิกรไทยเปนลําดับแรกเสมอ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไมเปลี่ยนไปใช
บริการของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดีกวาธนาคารกสิกรไทย

สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ขอ ในสมมติฐานขอที่ 1 พบวา ทั้งในธุรกิจ
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
มีความสัมพันธในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
ธุรกิจบริการ กลาวคือ ยิ่งกลุมตัวอยางมีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก ก็จะ
ยิ่งมีระดับความสัมพันธอันดีในภาพรวมกับองคกรธุรกิจบริการสูงมากขึ้นตามไปดวยเชนกัน ซึ่ง
ปรากฏวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น การเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS กับระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูก
คา AIS มีกับ AIS นั้นมีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน TAC สวนในธุรกิจธนาคาร
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย กับ
ระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกสิกรไทยนั้น มีความสัมพันธกันในทาง
บวกสูงกวาที่ปรากฏในธนาคารกรุงเทพ

ในสมมติฐานขอที่ 2 พบวา ทั้งในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ กลาวคือ ยิ่งกลุมตัวอยางมีการเปดรับ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก ก็จะยิ่งมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการสูงมากขึ้นตามไป
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ดวยเชนกัน ซึ่งปรากฏวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น การเปดรับ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS กับความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มี
กับ AIS นั้นมีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน TAC สวนในธุรกิจธนาคาร การเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย กับความภักดีที่
กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกสิกรไทยนั้น มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏในธนาคาร
กรุงเทพ

สําหรับสมมติฐานขอที่ 3 พบวา ทั้งในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
ธนาคาร ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ กลาวคือ ยิ่งกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก ก็จะยิ่งมีระดับความสัมพันธ
อันดีในภาพรวมกับองคกรธุรกิจบริการสูงมากขึ้นตามไปดวยเชนกัน ซึ่งปรากฏวาในธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทัศนคติที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
กลุมตัวอยางลูกคา TAC กับระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีกับ TAC
นั้นมคีวามสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน AIS สวนในธุรกิจธนาคาร ทัศนคติที่ลูกคามี
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ กับระดับความ
สัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกรุงเทพนั้น มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่
ปรากฏในธนาคารกสิกรไทย

และในสมมติฐานขอที่ 4 คือขอสุดทายนั้นก็พบวาทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความภักดีที่ลูกคา
มีกับองคกรธุรกิจบริการเชนกัน กลาวคือ ยิ่งกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคามาก ก็จะยิ่งมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นตามไปดวยเชนกัน ซึ่ง
ปรากฏวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC กับความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีกับ
TAC นั้นมีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน AIS สวนในธุรกิจธนาคาร ทัศนคติที่ลูก
คามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ กับความ
ภักดีที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกรุงเทพนั้น มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน
ธนาคารกสิกรไทย

นอกจากนี้ ผูวิจัยก็ไดทําการทดสอบเพิ่มเติมและพบวา ระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 2 คือ การ
เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ กับทัศนคติตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพนัธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ นั้น ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คาขององคกรธุรกิจบริการ เปนตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลตอตัวแปรตามคือ ระดับความสัมพันธ และ
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ความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรธุรกิจบริการ มากกวา กลาวคือ เพียงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเทานั้น มีอิทธิพลเพียงพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมี
ระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง
ตามระดับความรูสึกดีที่กลุมตัวอยางมี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร ซึ่งสอด
คลองกับผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในเบื้องตนที่พบวา ทั้งในทั้งในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความ
สัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร มีคาความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาคาความ
สัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธ และ
ความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร

การวิเคราะห และอภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิจัยทั้งหมด ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห และอภิปรายในสวนของการทํา IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 องคกรที่ใชในงานวิจัยกอน จากนั้น
จึงกลาวถึงในสวนของประสิทธิผลจาก IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกรนั้น

 IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

องคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 ในงานวิจัยครั้งนี้ กลาวไดวามีมุมมองในการที่จะสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา อาทิ จะเห็นวาการที่ AIS เนนนโยบายรักษาฐานลูกคาเกา
หรือ TAC ก็มุงที่จะรักษาฐานลูกคาทุกประเภท และธนาคารทั้งสองแหงคือ ทั้งธนาคารกรุงเทพ
และกสิกรไทย ก็ระบุวามุงที่จะสรางสัมพันธภาพอันแนนแฟนระหวางธนาคารกับลูกคานั้น ลวน
สอดคลองกับที่ Gronroos (1994, 2000) กลาวไววา ในมุมมองการสรางความสัมพันธกบัลูกคา
องคกรควรมุงดูแลเอาใจใสฐานลูกคาที่มีอยูเดิมในระยะยาวโดยไมยุติความสัมพันธกับลูกคาไป
เพียงในการซื้อขายครั้งเดียว และมองลูกคาเสมือนเปนเพื่อนคูคิด หรือที่ Rebel (1995, อางถึงใน
รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววาเปนหุนสวนที่องคกรตองผูกพันดวย และดวยจิตใจที่เอ้ือ
อารีอยางที่สุดเทาที่จะเปนไปได อาทิ นโยบายของธนาคารกรุงเทพที่ระบุวามุงสนับสนุนลูกคาใน
ฐานะพันธมิตรทางธุรกิจ ที่จะมีความสัมพันธมั่นคงกับธนาคารบนพื้นฐานของความเกื้อกูลซึ่งกัน
และกันเสมือน “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” เปนตน
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องคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 ในการวิจัยครั้งนี้ มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญ
อยางหลากหลาย และผสานกันไปในทิศทางเดียวกันเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ไมวาจะเปน
ทั้งเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียว (One-way communications) อาทิ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ หรือการสงเสริมการขาย และเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง (Two-way
communications) อาทิ การตลาดทางตรง การขายโดยอาศัยตัวบุคคล การสื่อสารผาน
อินเตอรเน็ต การบริการลูกคา หรือการจัดกิจกรรมรวมกับลูกคา ดังที่ Duncan (2002) ไดระบุไว
ซึ่งเปนอีกหนึ่งลักษณะสําคัญที่ยืนยันวาองคกรทั้ง 4 ใช IMC ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ตามที่ Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993, cited in Anantachart, 2001) หรือ
Shimp (1997) ไดกลาวไววา  IMC เปนยุทธวิธีที่มุงใชทุกรูปแบบของสื่อ และ สารที่มีประสิทธิภาพ
ในการเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย หรือใชทุกรูปแบบของเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ที่สําคัญ
อยางผสมผสานกันไปเพื่อส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหไดอยางมีประสิทธิภาพ

ในสวนของการโฆษณาพบวา ทั้งผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคารในงาน
วิจัยครั้งนี้ สวนใหญแสดงออกซึ่งการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาผานเนื้อหาของโฆษณาที่นํา
เสนอ อาทิ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อประชาสัมพันธองคกรของ  AIS หรือภาพยนตร
โฆษณาของโครงการสานรักจาก AIS ซึ่งสนับสนุนใหลูกคามีความสัมพันธอันดีกับครอบครัว ภาพ
ยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของ DTAC ที่นําเสนอเรื่องราวความสัมพันธอันดี และความผูกพัน
ระหวางลูกคาดวยกัน หรือ โฆษณาของธนาคารกรุงเทพที่เนนความเกื้อกูลซ่ึงกันและกันผานเรื่อง
ราววิถีชีวิตคนไทยที่เต็มไปดวยน้ําใจ และความเอื้ออาทร เหลานี้ลวนสื่อถึงบทบาทสําคัญของทุก
องคกรที่มุงมอบความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา อันเปนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดในทาง
หนึ่ง ดังที่ Arens (2002) และ Stern (1997, cited in Peltier, Schibrowsky, & Schultz, 2002)
กลาวไววา โฆษณาที่เปนมิตรที่แสดงความหวงใย (Caring) ผูกพัน (Commitment) ชวยเหลือ
(Comfort) และชวยแกปญหา (Conflict resolution) สามารถเปนจุดเริ่มตนสูความสัมพันธอันดี
ระหวางลูกคา และองคกรไดเชนกัน โดยลูกคาจะสามารถรับรูไดในสวนหนึ่งวาองคกรนั้นพรอมที่
จะมีความสัมพันธอันดีกับลูกคา

นอกจากนี้ การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของทั้ง 4 องคกรธุรกิจบริการ ยังแสดง
ออกผานการประชาสัมพันธ ซึ่งโดยสวนมากจะเปนการจัดกิจกรรมเพื่อตอบแทนผลประโยชนกลับ
คืนสูสังคม อาทิ โครงการสานรักของ AIS โครงการสํานึกรักบานเกิดของ DTAC โครงการมอบทุน
การศึกษาสําหรับนักเรียน นักศึกษาของธนาคารกรุงเทพ หรือโครงการชวยหนูดวยของธนาคารกสิ
กรไทย เปนตน ที่มีสวนแสดงใหเห็นวาแตละองคกรนั้นทราบถึงประโยชนของการใชการประชา
สัมพันธดังที่ Duncan (2002) และ Kotler (2000) ไดกลาวไววา การประชาสัมพันธสามารถเสริม
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สรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกรเจาของสินคา หรือบริการได และสามารถนําไปสูแนวโนม
ที่ลูกคาจะรูสึกมีความสัมพันธอันดีกับองคกรมากขึ้นไดเชนกัน

และเพื่อที่จะสรางความรูสึกที่ดีกับลูกคา และรักษาลูกคาเอาไว ทั้ง 4 องคกรก็ยังทําการ
สงเสริมการขายกับลูกคา โดยมอบสิทธิประโยชนในรูปของการ ลด แลก แจก แถม ใหสําหรับลูก
คา ซึ่ง Duncan (2002) สนับสนุนเชนกันวาเปนอีกหนึ่งเครื่องมือชวยสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคาโดยสามารถนําไปสูการที่ลูกคาจะซื้อซํ้า หรือภักดีกับองคกรธุรกิจไดดวยเชนกัน อาทิ ลูกคา
อาจรูสึกพึงพอใจในสินคา หรือบริการในภาพรวมมากขึ้นหลังจากที่ไดรับผลประโยชนบางอยาง
จากการสงเสริมการขายที่องคกรจัดขึ้น

อีกเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญ ที่แตละองคกรธุรกิจบริการในการวิจัยครั้งนี้ใชสราง
ความสัมพันธกับลูกคาก็คือ การทําการตลาดทางตรงกับลูกคาผานสื่อตางๆ ดังที่ Roberts และ
Berger (1999) ไดยกตัวอยางไวไมวาจะเปน การตลาดทางตรงที่เปนการซื้อขาย และใหขอมูลทาง
โทรศัพท หรือก็คือ Call center ของ AIS และ TAC บัวหลวงโฟนของธนาคารกรุงเทพ และ เค
แบงก อีโฟนแบงกกิ้ง ของธนาคารกสิกรไทย การใช Direct mail อาทิ การที่ AIS และ TAC สงจด
หมายขาวที่เปนประโยชนตางๆ ไปใหลูกคา หรือการขายโดยใชพนักงาน อาทิ พนักงานใหบริการที่
สํานักบริการของ AIS และ TAC เจาหนาที่ประจําสาขาของทั้งธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกร
ไทย หรือ เจาหนาที่ขายตรงของธนาคารกสิกรไทยซึ่งรับผิดชอบขายตรงผลิตภัณฑของธนาคาร
และสรางความสัมพันธถึงตัวลูกคาภายนอกสาขา เปนตน

การที่แตละองคกรมีการใชการตลาดทางตรงรูปแบบตางๆ เหลานี้ ชวยยืนยันไดในอีกสวน
หนึ่งเชนกันวาแตละองคกรนั้น มีการสื่อสารการตลาดที่สอดคลองกับแนวคิด IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา โดย ดังที่ Aren (2002) กลาววา การตลาดทางตรงเปนเครื่องมือส่ือสารเชิงปฎิ
สัมพันธที่สนับสนุนใหลูกคา และองคกรสามารถติดตอส่ือสาร หรือโตตอบระหวางกันไดโดยตรง
ซึ่งคุณสมบัติดังกลาวเปนลักษณะสําคัญของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ที่ Duncan
(2002) Gronroos (1994) Gummesson (1999) และ Schultz et al. (1995) ระบุวา ในการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา และตามแนวคิด IMC นั้น การปฎิสัมพันธ (Interactive) ระหวางองคกร
และลูกคา ซึ่งลูกคามีบทบาทในการโตตอบกับองคกรไดโดยตรงมากขึ้นเปนลักษณะการสื่อสารที่
สําคัญอยางยิ่ง

การทําการตลาดทางตรงบางรูปแบบขององคกรทั้ง 4 ในงานวิจัยครั้งนี้ ยังใชประโยชนจาก
ฐานขอมูลลูกคาเปนสําคัญอีกดวย อาทิ ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS ที่พัฒนาระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ “C-care” เพื่อรวบรวมฐานขอมูลลูกคาไวเปนศูนยกลางใหทุกหนวยงานของ
องคกรไดรูจักลูกคา และสามารถสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแตละรายได
อยางเปนการเฉพาะ อาทิ สามารถสงจดหมายแสดงความยินดีไปใหลูกคาในวันเกิด สงการดไปให
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ลูกคาเมื่อทราบวาลูกคาใชบริการครบรอบปแลว หรือ พนักงาน Call center สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาแตละรายไดอยางเปนการเฉพาะ และสามารถโทรศัพทแจงลูกคาใหทราบ
ไดวาไดรับสิทธิพิเศษอะไรบาง เปนตน หรือจากขอมูลลูกคาที่ TAC มีอยู ทําให TAC สามารถติด
ตอกับลูกคาดวยเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ถึงที่พักของลูกคาได อาทิ สงจดหมายขาว DTAC
News ไปใหลูกคาในระบบจดทะเบียน ใหลูกคารับทราบถงึกิจกรรมที่ TAC ตองการใหลูกคาไดมี
สวนรวมดวย หรือ ในวันเกิดของลูกคาก็สามารถสง SMS เพื่อแสดงความยินดีกับลูกคาได

การที่ทั้งธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทยมีการจัดเก็บประวัติการทําธุรกรรมตางๆ
ของลูกคาแตละรายไวในฐานขอมูลคอมพิวเตอร เพื่อใหเจาหนาที่ธนาคารสามารถเรียกออกมา
ตรวจสอบ และใหบริการที่ถูกตองเหมาะสมสําหรับลูกคาแตละรายไดอยางสะดวก และรวดเร็ว
หรือใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคาบัตรเครดิตในการจัดสงขอมูลขาวสาร หรือ Catalog เกี่ยวกับ
โปรโมชั่นที่เหมาะสมสําหรับลูกคาบัตรเครดิตแตละประเภท ซึ่งมีความสนใจแตกตางกันไปตามที่
อยูของลูกคาได เหลานี้ลวนสอดคลองกับที่ Duncan (2002) และ Schultz et al. (1995) ระบุวา
ในการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น องคกรควรใหความสําคัญกับการใชฐานขอมูล
ลูกคา (Customer database) ซึ่งเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนปจจัยเบื้องตนอันจะทําให
องคกรรูจักลูกคาอยางเปนการเฉพาะมากขึ้น และทราบวาควรสื่อสารการตลาด หรือสงมอบผล
ประโยชนที่เหมาะสมเชนไรไปยังลูกคากลุมใด และไดอยางไรอยางเปนการเฉพาะ (Kotler &
Armstrong, 1999; Phelps & Johnson’s, 1996, cited in Anantachart, 2001) นับเปนจุดเริ่มตน
สําคัญของการสรางความสัมพันธใดๆ ก็ตามกับลูกคา

นอกจากนี้การที่ทั้ง AIS และ TAC มีการจัดกิจกรรม โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการดาน
ตางๆ ทั้งในโอกาสทั่วไป และในเทศกาลพิเศษ อาทิ จัดคอนเสิรต จัดการแสดงโชว จัดรายการรวม
สนุก ฯลฯ เปนจํานวนมาก โดยชักชวนลูกคา ตลอดจนผูสนใจใหเขารวมกิจกรรมเหลานั้น หรือการ
ท่ีทั้งธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทยไดรวมในงานแสดงสินคาตางๆ อาทิ งาน Money
Expo 2003 โดยเปดบูธใหขอมูล และคําปรึกษาตางๆ ที่เปนประโยชนในดานการเงินสําหรับลูกคา
ที่ไปรวมงาน ก็เปนลักษณะของการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เชนกัน
เนื่องจากเปนอีกหนึ่งเครื่องมือที่ทําใหลูกคามีโอกาสพบปะสื่อสารกับฝายองคกรอยางใกลชิด
(Duncan, 2002)  

การที่แตละองคกรมีเว็บไซตไวคอยใหบริการลูกคาใหสามารถหาขอมูล และใชบริการ
ตางๆ ตลอดจนโตตอบ หรือแสดงความคิดเห็นรวมกับองคกรไดตลอดเวลา อาทิ การเปดโอกาสให
ลูกคาติดตอกับองคกรไดผาน Web board หรือการเปดโอกาสใหลูกคาติดตอกับองคกรไดผาน E-
mail ก็เปนลักษณะที่แสดงวาองคกรใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
เชนกัน ซึ่ง Armstrong และ Kotler (2000) และ Deighton (1998, cited in Ryals & Payne,
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2001) และ Lockard (1998, cited in Ryals & Payne, 2001) กลาววา การติดตอส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ตนั้น เปนรูปแบบการสื่อสารที่ไดรับบทบาทจากเทคโนโลยีซึ่งเขามาชวยเพิ่มอํานาจการ
ติดตอส่ือสารกับลูกคา  และการทําความเขาใจลูกคาไดดียิ่งขึ้น ซึ่งสําคัญมากขึ้นตอการที่จะองค
กรจะปฎิสัมพันธ หรือส่ือสารสองทางรวมกันกับลูกคาอยางเปนการเฉพาะบุคคล ซึ่งสนับสนุนการ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดเชนกัน

เกี่ยวกับความสําคัญของแนวคิดการปฎิสัมพันธระหวางลูกคา กับองคกรธุรกิจบริการนี้
การที่ AIS ใหความสําคัญกับการรับฟงคําติชมของลูกคา อาทิ มีการสงเจาหนาที่ออกไปสอบถาม
ความเห็นจากลูกคาโดยตรง หรือวัด Customer satisfaction index ปละ 1 คร้ังเสมอนั้น ก็เปนอีก
หนึ่งตัวอยางที่แสดงวา AIS ใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนกัน ซึ่งสอด
คลองกับที่ Lovelock (1992) ระบุวา สวนหนึ่งในการจะชวยใหองคกรสรางความสัมพันธกับลูกคา
ไดอยางดีคือการที่องคกรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ และที่ Lindgreen
และ Crawford (1999) ไดนําเสนองานวิจัยที่ระบุไววา การรับฟงลูกคา (Listening to customers)
อาทิ การใหลูกคาตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นนั้น ก็เปนรูปแบบของกิจกรรมอันจัดวาเปน
สวนประกอบสําคัญของการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวย

ในสวนอื่นๆ นั้น การที่ DTAC ผสานแนวคิดการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเขากับรูป
แบบผลิตภัณฑ หรือบริการที่คิดคนขึ้น อาทิ แคมเปญ my และ Happy Dprompt ที่มีลักษณะจริง
ใจ เปนกันเอง และปรับเปลี่ยนไดอยางอิสระตามความตองการของลูกคา หรือไดคิดคนบริการที่มี
รูปแบบตรงกับไลฟสไตล และสัมพันธกับวิถีชีวิตอันดีของลูกคา อาทิ แพ็คเกจ Family special
หรือ My Friends & Family ที่สนับสนุนใหลูกคาผูกพันกับครอบครัว หรือการที่ธนาคารกสิกรไทย
ปรับรูปโฉมของสํานักสาขาบางแหงใหเปน Coffee banking โดยเปดพื้นที่สวนหนึ่งใหเปนราน
กาแฟเพื่อจัดชองทางใหบริการที่มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยความเปนสวนตัว และ
ความสะดวกสบายในการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร ภายใตบรรยากาศที่ผอนคลาย เปน
กันเองระหวางลูกคา และธนาคาร ก็เปนอีกแนวทางหนึ่งในการสื่อสารใหลูกคาทราบถึงเจตนาที่
องคกรตองการจะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดเชนกัน ดังที่ Berry, Shostack, และ Upah
(1983, cited in Gronroos, 2000) และ Christopher, Payme, และ Ballantyne (1995, อางถึงใน
รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววา การสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนแนวคิดที่องคกรจะ
ตองใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคา หรือบริการหลักใหมีความหลากหลาย และสามารถตอบ
สนองลูกคาไดอยางตรงความพึงพอใจสูงสุดดวย ซึ่งจะมีสวนนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีที่ตอเนื่องใน
ระยะยาวระหวางองคกรกับลูกคา
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ทั้งหมดนี้ แสดงใหทราบวาองคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ทั้ง AIS และ
TAC ธนาคารกรุงเทพ และ ธนาคารกสิกรไทย มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาสอด
คลองตามหลักการ และทฤษฎีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางไร และในลําดับ
ตอไป ผูวิจัยจะกลาวถึงประสิทธิผลจาก IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกรนั้น

ประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลกูคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใช
ในการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงวัดประสิทธิผลวา หากกลุมตัวอยางลูกคาของแตละองคกรธุรกิจ
บริการ ยิ่งเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก และยิ่งรูสึกดีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการแลว จะสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีระดับความสัมพันธ
อันดี และมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการนั้นๆ มากขึ้นตามไปดวยหรือไม ซึ่งเหตทุี่ผูวิจัยทําการ
วัดประสิทธิผลใน 2 สวนนี้ก็มาจากการที่ Cross และ Smith (1995) Gronroos (2000) และ
Kotler และ Armstrong (1999) ระบุไววา การที่ลูกคามีระดับความสัมพันธอันดีในระดับสูงกับองค
กร และมีความภักดีกับองคกรนั้น เปนตัวชี้วัดประสิทธิผลของการสรางความสัมพันธกับลูกคาที่
สําคัญ

ผลการวิจัยนั้นปรากฎวา ยิ่งกลุมตัวอยางลูกคามีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคามาก และโดยเฉพาะยิ่งรูสึกวา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นดีมีประสิทธิภาพ
แลว ก็สามารถที่จะยิ่งสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีระดับความสัมพันธอันดีในระดับสูง และมี
ความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นตามไปดวยไดเชนกัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลในราย
ละเอียดลําดับไปตามความสําคัญจากประเด็นยอย สูประเด็นหลักไดดังนี้

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

ในสวนของความมากนอยที่กลุมตัวอยางลูกคาขององคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 เปดรับ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นพบวา กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูก
คาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาจากองคกรที่เปน
ลูกคาอยูดวยถึงในระดับปานกลาง (AIS=2.46, TAC=2.51, ธ. กรุงเทพ=2.21, ธ. กสิกร
ไทย=2.30)
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สําหรับในสวนของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC
สวนใหญ เปดรับเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียว (One-way communications) ขององคกร
มากกวา โดยมากที่สุดคือโฆษณา ซึ่งก็เนื่องมาจากการที่ทั้ง AIS และ TAC นั้น ตางก็เปนองคกรที่
ใหความสําคัญกับการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลาย โดยเฉพาะการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน เพื่อ
สื่อสาร หรือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ และตอเนื่อง  และโฆษณาของทั้ง 2
องคกรนี้ก็มีความโดดเดนในจุดนี้เสมอมา (2 เซียนการตลาด ‘AIS-DTAC’ เจาะลึกสมรภูมิมือถือ
แบบรูเขารูเรา, 2546) ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทยสวนใหญ จะ
เปดรับในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารมากที่สุด หรือก็คือเปดรับใน
สวนของการขายตรงโดยพนักงาน หรืองานบริการลูกคาของทางธนาคาร ซึ่ง Duncan (2002) จัด
ประเภทไววาเปนการสื่อสารการตลาดสองทาง (Two-way communications) ที่สนับสนุนการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางดี โดยธนาคารทั้ง 2 ก็ยอมรับเชนกันวางานบริการที่สาขา เปน
เครื่องมือสรางความสัมพันธกับลูกคารายยอยที่สําคัญมาก เพราะลูกคามักตองมีโอกาสไดเขามา
ใชบริการดวยอยูเสมอ ทําใหทั้ง 2 ธนาคารใหความสําคัญกับการปรับปรุงงานบริการที่สาขาอยาง
ตอเนื่อง (คุณโฆษิตแนะกลยุทธใหม ‘Romancing the Customer’, 2547; กสิกรล้ํายุค เปดสาขา
สารพัดแบบ, 2546)

ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

สําหรับทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาพบวา ทั้ง
กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย ตางก็มี
ทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดขององคกรที่เปนลูกคาอยูดวยในระดับปานกลาง (AIS=2.76,
TAC=2.98, ธ. กรุงเทพ=2.64, ธ. กสิกรไทย=2.84)

โดยในสวนของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ
TAC สวนใหญ ตางก็มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาขององคกรมากเชนเดียวกับที่เปดรับการโฆษณา
มากดังไดกลาวมาแลว อยางไรก็ตาม สําหรับกลุมตัวอยางลูกคา AIS นั้น จะรูสึกดีกับงานบริการ
ของ Call center มากกวาที่รูสึกดีตอการโฆษณาอยูเล็กนอย ซึ่งก็อาจมาจากการที่สําหรับ AIS นั้น
นอกจากจะโดดเดนในแงของการโฆษณาแลว ก็ยังโดดเดนที่งานบริการ Call center ซึ่ง AIS ให
ความสําคัญอยางมากในฐานะเครื่องมือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อาทิ ใหความสําคัญกับ
การฝกอบรมเจาหนาที่ใหสามารถใชประโยชนจากฐานขอมูลของลูกคาที่ติดตอเขามาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ เพื่อส่ือสารกับลูกคาไดอยางเปนการเฉพาะ และใหบริการที่ตรงความตองการที่แท
จริงของลูกคาไดอยางดี เปนตน (Call Center ไมใชแคพนักงานรับโทรศัพท, 2546; ‘คอลล เซ็น
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เตอร’ หนาดานการตลาด และเครื่องมือดูแลลูกคา, 2546) ซึ่ง Stone และ Wyman (1986, cited
in Roberts & Berger, 1999) ก็กลาววา การตลาดทางโทรศัพทนั้นสามารถชวยรักษาความ
สัมพันธ และการปฏิสัมพันธอยางเปนการสวนตัวกับลูกคาไดอยางดี แมนทางองคกรจะไมไดพบ
กับลูกคาแบบตัวตอตัวก็ตาม จึงกลาวไดวา AIS วางนโยบายไดถูกตองที่ใหความสําคัญกับการมุง
ใหลูกคารูสึกดีกับ Call center ใหไดมากที่สุด

ทางดานของธนาคารนั้นพบวา กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพมีทัศนคติที่ดีกับ
การโฆษณาของธนาคารมากที่สุด มากกวาที่รูสึกดีกับงานบริการที่สาขาของธนาคารซึ่งกลุมตัว
อยางไดเปดรับ หรือไดใชบริการดวยมากกวา ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทย
สวนใหญก็ยังคงรูสึกดีกับงานบริการที่สาขาของธนาคารมากที่สุด เชนเดียวกับที่ไดเปดรับ หรือได
ใชบริการจากสาขามากที่สุดดวย ซึ่งผลที่ไดดังกลาวนี้ก็สอดคลองกับขอมูลที่วา ที่ผานมาธนาคาร
กรุงเทพ มีการโฆษณาองคกรอยูมาก โดยเฉพาะการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน และส่ือส่ิงพิมพ ภาย
ใตนโยบาย เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน และการโฆษณาของธนาคารกรุงเทพนั้น ก็มีความชัดเจน และ
โดดเดนกวาในการแสดงออกอยางชัดเจนวามุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ในขณะที่การ
โฆษณาของธนาคารกสิกรไทยนั้น มุงเนนการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับบริการ
รูปแบบตางๆ เทานั้น (รายงานประจําปธนาคารกรุงเทพ, 2545; วารสารธนาคารกสิกรไทย กิจการ
สัมพันธ, 2546) สวนในดานงานบริการที่สาขาของธนาคาร ก็จะเห็นวาที่ผานมาธนาคารกสิกรไทย
มีความโดดเดนมากกวาในการพัฒนายกระดับงานบริการที่สาขา อาทิ เปนธนาคารแรกที่เปดให
บริการ New look & feel branch หรือ Coffee banking สาขารูปแบบใหมของธนาคารที่มุงสราง
ความรูสึกที่ดีกับลูกคาภายใตบรรยากาศการใหบริการที่ผอนคลาย เปนกันเอง เปนตน (KBANK
ปฎิวัติแบงกไทย ผูกพันธมิตรทํา Retail, 2547; กสิกรล้ํายุค เปดสาขาสารพัดแบบ, 2546) ซึ่งดังที่
ไดกลาวไวขางตนแลววา การขายตรงโดยพนักงาน หรืองานใหบริการลูกคาที่สาขาของทาง
ธนาคารนี้ เปนการสื่อสารการตลาดสองทาง ที่สามารถสนับสนุนการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ไดอยางดี จึงยอมเปนผลดีหากลูกคาจะมีความรูสึกที่ดีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดในสวนของ
การบริการที่สาขานี้

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

จากแนวคิดของ Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) ซึ่งนําเสนอเกี่ยวกับ
ระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร (Levels of relationship intensity) ใน 5 ระดับจาก
ระดับที่ลูกคามีความสัมพันธกับองคกรอยางผิวเผิน ไปสูความสัมพันธในระดับสูงที่ลูกคามีความ
ใกลชิดกับองคกรยิ่งขึ้น เร่ิมจากระดับที่ลูกคารูจักองคกร (Awareness) สนใจ และยอมรับในองค
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กร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected) รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community)
และเปน ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy) นั้น ทั้งในสวนของกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย สวน
ใหญมีความสัมพันธกับองคกรอยางเปนการทั่วไปในระดับผิวเผินมากกวา โดย สามารถรูจัก และ
จดจําองคกรได และรูสึกดีที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาขององคกรมากที่สุด ซึ่งเปนรูป
แบบความสัมพันธอันดีกับองคกรในชั้นตนๆ คือรูจักองคกร (Awareness) และสนใจยอมรับในองค
กร (Identity)

ผลที่ไดดังกลาวนี้ สามารถอธิบายสอดคลองกับความมากนอยที่กลุมตัวอยางไดเปดรับ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาไดตามแนวคิดของ Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) ซึ่งกลาววา
ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่ทําใหลูกคาเกิดความสัมพันธอันดีกับองคกรไดในระดับตนๆ นั้น
มักเปนการสื่อสารการตลาดทางเดียวในวงกวาง ไมวาจะเปนการโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย
ที่มุงทําใหลูกคารูจัก และสนใจยอมรับในองคกรเปนสําคัญ ดังจะเห็นวา ในสวนของธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC สวนใหญก็ไดรับอิทธิพล
จากการเปดรับ และรูสึกดีกับการโฆษณาขององคกรมากกวาอิทธิพลที่ไดรับจากเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอื่นๆ และสําหรับกลุมตัวอยางลูกคา AIS นั้น แมจะมีทัศนคติที่ดีตอ Call center ซึ่ง
เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางที่สนับสนุนใหลูกคามีความสัมพันธอันดีกับองคกรอยูมาก
แตการที่กลุมตัวอยางลูกคายังใชบริการจาก Call center ไมมากนัก ก็อาจเปนเหตุผลหนึ่งใหกลุม
ตัวอยางลูกคา AIS ยังไมพัฒนาสูการมีความสัมพันธที่ใกลชิดกับองคกรยิ่งขึ้นอยางเดนชัด ซึ่งสวน
หนึ่งในงานวิจัยของ  Olson และ Thjùmùe (2003) กลาววา ในบางกรณีการที่บุคคลยิ่งเปดรับ
เกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งมากขึ้น ก็สามารถทําใหบุคคลนั้นเกิดความชื่นชอบตอส่ิงนั้นมากขึ้นไดดวย
เชนกัน ซึ่งในที่นี้ก็คืออาจเปนไดวา หากกลุมตัวอยางลูกคา AIS เปดรับการบริการจาก Call
center หรือหากทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC เปดรับเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง
อาทิ รวมกิจกรรมตางๆ กับองคกรมากขึ้น กลุมตัวอยางลูกคาก็อาจมีความรูสึกที่ดีตอ Call center
และเครื่องมือส่ือสารสองทางขององคกรมากขึ้น สงผลใหมีระดับความสัมพันธอันดีที่สูงขึ้นกับองค
กรมากกวาจะเปนอยูเพียงในระดับผิวเผินเทานั้นได

ดังจะเห็นไดจากในสวนของธนาคาร ที่กลุมตัวอยางลูกคาของทั้งธนาคารกรุงเทพ และกสิ
กรไทยสวนใหญก็มีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรในขั้นตนๆ เชนกัน คือรูจัก และสนใจยอมรับ
ในองคกรมากที่สุด แตจะเห็นวา จากการที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารนั้น นอกจากจะไดรับ
อิทธิพลจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียวอยาง การโฆษณา หรือการสงเสริมการขายของ
ธนาคารแลว สวนมากก็ยังจะไดรับอิทธิพลจากการเปดรับ และการรูสึกดีกับงานบริการที่สาขา
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และเจาหนาที่ผูใหบริการดวย ซึ่ง Duncan และ Moriarty (1997) และ Kotler (2000) กลาววาเปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง หรือเครื่องมือส่ือสารเชิงปฎิสัมพันธ ที่สนับสนุนใหลูกคาเกิด
ความสัมพันธอันดีกับองคกรไดยิ่งกวาเครื่องมือส่ือสารทางเดียวอยาง การโฆษณา หรือการสง
เสริมการขาย ทําใหคาเฉลี่ยของระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีกับ
ธนาคารนั้นคอนไปในทางบวกมากขึ้น (ธ. กรุงเทพ=3.04, ธ. กสิกรไทย=3.26) ในขณะที่คาเฉลี่ย
ของระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีกับ
องคกรนั้น คอนไปในทางบวกไมมากเทา (AIS=2.87, TAC=3.01) ซึ่งอาจเนื่องมาจากกลุมตัว
อยางลูกคา AIS และ TAC สวนใหญไดรับอิทธิพลจากการเปดรับ และรูสึกดีกับการโฆษณาซึ่งเปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียวมากกวา

อยางไรก็ตามในภาพรวมแลว ทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูก
คาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย ก็ยังคงมีระดับความสัมพนัธที่ไมผูกพันใกลชิดกับองคกรมาก
นักคืออยูในระดับปานกลางโดยรูจัก และจดจําองคกรได รูสึกดีที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูก
คาขององคกร ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับองคกร หรือไดใหขอมูล เชน ความชอบสวน
ตัวกับองคกรอยูบาง และรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาขององคกร โดยยังไมมีระดับความ
สัมพันธไปถึงในลักษณะ อาทิ ชอบรวมกิจกรรมกับองคกร หรือรูสึกวาเปนเสมือนที่ปรึกษาคน
สําคัญขององคกร มากนัก

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ในสวนของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการนั้น ผูวิจัยวัดทั้งความ
ภักดีดานทัศนคติ และความภักดีจากความตั้งใจมีพฤติกรรมประกอบกัน สืบเนื่องจากที่ Day
(cited in Sheth & Mittal, 2004) ไดนําเสนอไววา ความภักดีนั้นเปนความมั่นคงของพฤติกรรมที่
ตอกย้ํามาจากความรูสึกตั้งใจจริงภายใน (Internal disposition) หรือความรูสึกชื่นชอบจริงๆ ดัง
นั้นการวัดความภักดีที่แทจริงจึงควรจะตองวัดจากทั้งความภักดีดานทัศนคติควบคูไปกับความ
ภักดีแงพฤติกรรม โดยผูวิจัยวัดความภักดีดานทัศนคติตามแนวคิดของ Aaker (1991, อางถึงใน
วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) และ Stone et al. (2000) โดยวัดวาลูกคาจะเชื่อถือวางใจองคกร เชื่อ
วาองคกรเขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสอยางดีจากองคกร
รูสึกยินดีเปนลูกคาขององคกรตอไป หรือช่ืนชอบองคกรในภาพรวม มากนอยเพียงใด และในสวน
ของการวัดความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมของลูกคานั้น ผูวิจัยก็ไดวัดตามแนวทางของ
Zeithaml, Berry, และ Parasuraman (1996, cited in, Bloemer, et al., 1999) ซึ่งวัดความตั้งใจ
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มีพฤติกรรมภักดีจากความชอบมากกวา (Preference) จากการตอบสนองสิ่งที่ทําใหไมพึงพอใจ
(Dissatisfaction response) และความตั้งใจภักดีเกี่ยวกับปจจัยดานราคา (Price indifference)

ในภาพรวมนั้น ทั้งกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคาร มีความภักดีดานทัศนคติ และความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมกับองคกรใน
ระดับปานกลางเชนกัน (AIS=3.17, TAC=3.24, ธ. กรุงเทพ=3.32, ธ. กสิกรไทย=3.47) ที่นาสนใจ
คือในสวนของความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาของทุกองคกรมีความ
ภักดีนอยที่สุดในการตอบสนองตอปจจัยดานราคา โดยเฉพาะกลุมตัวอยางลูกคาของ AIS และ
ธนาคารกรุงเทพ ซึ่งสวนใหญระบุวาตองการเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่น ถาองคกรอื่นให
ราคาที่ถูก หรือใหผลกําไรที่นาสนใจกวา ในขณะที่คาเฉลี่ยความภักดีในสวนอื่นๆ นั้น ยังคงอยูใน
ระดับที่ดีกวาอยางเห็นไดชัด ซึ่งลักษณะดังกลาวอาจนําไปสูภาวะที่ Dick และ Basu (1994, cited
in Sheth & Mittal, 2004) กลาวไววาเปน ความภักดแีฝง (Latent loyalty) ที่ลูกคานั้นจะมีทัศนคติ
ที่ภักดีสูง แตอาจมีพฤติกรรมความภักดีต่ํา อาทิ ผูบริโภคอาจชื่นชอบองคกร แตไมสามารถใช
บริการขององคกรไดอีกตอไป อาจดวยปจจัยดานราคาที่สูงเกินกวาจะรับผิดชอบได ทําใหลูกคา
ตองเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นในที่สุด เปนตน ซึ่ง Aaker (1996, อางถึงใน วิลาสินี พิมพ
ไพบูลย, 2544) กลาววา ลักษณะดังกลาวเรียกไดวาเปนความภักดีในระดับที่ผูบริโภคทั้งพึงพอใจ
และไมพึงพอใจองคกร เชนกัน โดยหากองคกรมีการนําเสนอขอดีขององคกรใหเห็นเปนรูปธรรม
มากขึ้น หรือในที่นี้ก็คือ หากองคกรมีการนําเสนอการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาไดอยางโดดเดนยิ่งขึ้น องคกรก็อาจดึงผูบริโภคใหซื้อซํ้า หรือยังคงเปนลูกคาขององคกรตอไป
ได ซึ่งเปนจุดที่องคกรธุรกิจบริการนาที่จะนําไปพิจารณาตอไป

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

จากการทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถิติพบวา หากกลุมตัวอยางลูกคายิ่งมีการเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก และโดยเฉพาะยิ่งรูสึกวา IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานั้นดีมีประสิทธิภาพแลว ก็สามารถที่จะยิ่งสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีระดับ
ความสัมพันธอันดีในภาพรวม และมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นไปตามนั้นดวย เชน
กัน ซึ่งสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ทั้งกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และกลุม
ตัวอยางลูกคาธนาคาร ก็เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และมีทัศนคติตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลางคอนไปในทางบวก และมีระดับความสัมพันธอันดี
และมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการในระดับปานกลางคอนไปในทางบวกเชนกัน สอดคลองกับ
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ที่ Colin (1978) ไดกลาวถึงเกี่ยวกับผลกระทบอันเนื่องมาจากการเปดรับขอมูลซึ่งระบุวา การเปด
รับขอมูลจากสิ่งตางๆ อาทิ ส่ือมวลชน หรือบุคคล มีผลตอความคิด และพฤติกรรมของผูเปดรับ ซึ่ง
ในที่นี้ก็คือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ยอมมีผลตอระดับความสัมพันธ และ
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

หรือ Janiszewski (1993, cited in Olson & Thjùmùe, 2003) ซึ่งกลาววา ทัศนคตทิี่ดี
หรือความชื่นชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น อาจเกิดขึ้นจากการไดเปดรับในส่ิงที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้น หรือ
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้นเปนประจํา หรือบอยครั้งไดเชนกัน ซึ่งในที่นี้ก็คือ ความรูสึกดีที่มีกับองคกรนั้น
อาจเกิดขึ้นจากการไดเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรบอยครั้ง นั่นเอง

อยางไรก็ตาม แมนจากผลการวิจัยโดยทั่วไปจะระบุวาการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานี้จะสัมพันธ หรือมีอิทธิพลกับระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคาจะมีกับ
องคกร แตจากการทดสอบนั้นพบวา คาความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC กับตัวแปรตามคือ
ระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร นั้น มีคาต่ํากวาคาความสัมพันธที่ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีกับตัวแปรตามคือระดับความสมัพันธ และความ
ภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร นอกจากนี้ ผลการวิจัยเพิ่มเติมเพื่อทดสอบความสามารถในการมีอิทธิ
พลตอตัวแปรตามของตัวแปรอิสระในการวิจัยนั้นก็ยังระบุเชนกันวา เพียงความมากนอยที่กลุมตัว
อยางเปดรับ IMC เทานั้น อาจไมพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับ
องคกรสูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามความมากนอยในการ
เปดรับ IMC แตจะสามารถใชอธิบายไดก็ตอเมื่อพิจารณารวมกับตัวแปรอื่น ซึ่งในที่นี้ก็คือทัศนคติที่
มีตอ IMC ดังนั้น ในการที่จะนําตัวแปรการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานี้ไปปรับ
ใชเพื่อวัดประสิทธิผลคร้ังตอไป ก็ควรพึงระวังในขอจํากัดดังกลาวนี้ไวดวย

อยางไรก็ตาม เฉพาะในสวนของอิทธิพลจากทัศนคติที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาเทานั้นพบวา ทัศนคติตอ IMC นี้มีอิทธิพลมากพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมี
ระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง
ตามระดับความรูสึกดีที่กลุมตัวอยางมีตอการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกรอยางชัดเจน ดังที่ Foxall, Goldsmith, และ Brown (1998) หรือ Sheth และ Mittal
(2004) ไดกลาวไววา ทัศนคติมีแนวโนมที่จะสงผลกระทบตอการเกิดพฤติกรรมเสมอไมมากก็นอย
ซึ่งในที่นี้ก็คือ ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีแนวโนมที่จะสงผลกระทบตอ
การที่ลูกคาจะมีระดับความสัมพันธ และมีความภักดีกับองคกรเสมอไมมากก็นอยนั่นเอง หรือที่
Lutz (1991) กลาววา ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมาสอดคลองกับทัศนคติ อาทิ รูสึกชอบใน
สิ่งใดจึงตัดสินใจซื้อในส่ิงที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้น ซึ่งในที่นี้ก็คือ รูสึกชื่นชอบในการสื่อสารการตลาด
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เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร จึงทําใหมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกร และภักดี
กับองคกร เปนตน

และเมื่อพิจารณาจากมุมมองของตัวแปรตาม คือ ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองค
กร ก็สอดคลองกับที่ Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) นําเสนอไววาการที่ลูกคา
สามารถพัฒนาไปสูการมีความสัมพันธอันดีกับองคกรในระดับสูงขึ้นไดนั้น มีแนวโนมมาจากการที่
ลูกคาไดเปดรับทั้งการสื่อสารทางเดียว และการสื่อสารสองทางจากองคกร หรือกลาวคือมีแนวโนม
มาจากการที่ลูกคาไดเปดรับ IMC จากองคกรนั่นเอง ซึ่งเชนเดียวกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่แสดง
ออกมาวาการที่กลุมตัวอยางลูกคาจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรธุรกิจบริการสูงขึ้นไดนั้น
ก็สัมพันธกับการที่กลุมตัวอยางไดเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่กลุมตัวอยางเห็น
วามีประสิทธิภาพดวย

เมื่อมองจากในสวนของความภักดีก็เชนเดียวกัน ซึ่ง Keller (1998) กลาววา การที่ผู
บริโภคผูกพัน และภักดีตอตราสินคานั้น ก็สืบเนื่องมาจากกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการ
ตลาดขององคกรเจาของตราสินคานั้นๆ ดวย หรือความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะแปร
ผันตามกิจกรรมการตลาดรูปแบบตางๆ ขององคกรเจาของตราสินคา ซึ่งสามารถใชอธิบาย
ประกอบกับผลที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ไดวา การที่ลูกคายิ่งมีความภักดีกับองคกร ก็สัมพันธกับ
การที่ลูกคายิ่งไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาด ซึ่งในที่นี้ก็คือ ไดอิทธิพลจากการเปดรับ และ
มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และระดับความมากนอยที่จะรูสึกภักดีนั้น
ก็จะแปรผันตามความรูสึกที่ลูกคาเห็นวากิจกรรมการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาตางๆ
ขององคกรนั้นเปนอยางไร

Elliott และ Goodwin (1978, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) และ Lee (1998,
อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) กลาววา ผูบริโภคมีอัตราสูงที่จะเลือกภักดีตอองคกรที่ทํา
การสื่อสารการตลาดอยางสม่ําเสมอ โดยเฉพาะองคกรที่ใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบมาก
กวาที่จะเลือกองคกรที่ไมไดทําการสื่อสารการตลาดใดๆ เลย เนื่องจากการสื่อสารการตลาดนั้นทํา
ใหผูบริโภคไดรับประโยชนหลายประการในการจะตัดสินใจซื้อ หรือเปนลูกคาขององคกรตอไป ซึ่ง
สอดคลองกับผลการวิจัยในครั้งนี้เชนกันวา การที่ลูกคายิ่งมีความภักดีกบัองคกรมากขึ้นนั้น ก็มี
อัตราสูงที่จะสัมพันธกับการที่ลูกคาไดเปดรับ หรือไดเห็นวาองคกรนั้นใชการสื่อสารการตลาดอยาง
รอบดานเพื่อมาสรางความสัมพันธอันดี หรือใหประโยชนตางๆ กับลูกคา

โดยสรุปแลว งานวิจัยในครั้งนี้จึงไดแสดงใหเห็นแลววา องคกรธุรกิจบริการที่มีความโดด
เดนที่คัดเลือกมาใชประกอบการวิจัยในครั้งนี้ มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่คอนขางรอบดาน และสอดคลองตามหลักการ และทฤษฎีการใช IMC
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เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางไร และในการวัดประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาดังกลาวนั้น ผูวิจัยก็ไดนําเสนอถึงทางเลือกในการที่จะวัดประสิทธิผลจากการวัด
ระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร และความภักดีที่ลูกคาจะมีกับองคกร โดยดูจาก
ความสัมพันธระหวางการเปดรับ และทัศนคติที่ลูกคามีกับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
กับระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร วาสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียว
กันหรือไม ซึ่งจากการทดสอบก็พบวา เมื่อลูกคามีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ที่มีประสิทธิภาพดีแลว  ก็มีสวนเกี่ยวของใหลูกคามีระดับความสัมพันธอันดี และมีความภักดีกับ
องคกรตามไปดวยเชนกัน โดยมีแนวคิด ทฤษฎีตางๆ ยืนยันผลการวิจัยที่ไดนี้ ซึ่งทําใหกลาวไดวา
องคกรธุรกิจบริการตางๆ ควรมีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
ความสําเร็จขององคกรดังที่ Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1995) ยืนยันวาการใช
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น เปนเครื่องมือสําคัญอันจะนํามาซึ่งความสําเร็จในยุค
สมัยปจจุบัน

ขอจํากัดในการวิจัย

แนวคําถามที่ผูวิจัยหยิบยกมาใชเพื่อสอบถามเกี่ยวกับระดับความสัมพันธ และความภักดี
ที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการในครั้งนี้ ผูวิจัยไดประยุกตแนวคําถามซึ่งนักวิชาการชาวตางชาติ
(Aaker, 1991, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544; Cross & Smith, 1995; Duncan, 2002;
Stone et al., 2000; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996, cited in, Bloemer et al., 1999)
ไดนําเสนอไวนํามาใชเปนสําคัญ ซึ่งแนวคําถามนั้นก็พัฒนาข้ึนจากบริบทของสังคมในตางประเทศ
ไมใชบริบทของสังคมไทย ซึ่งอาจเปนไดวาในบริบทของสังคมไทยนั้น จะสามารถวัดระดับความ
สัมพันธ และความภักดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกรไดจากคําถามในลักษณะอื่นๆ ซึ่งนํามาใชอธิบาย
ไดอยางเปนการเฉพาะสําหรบัคนไทยเพิ่มเติมไดอีก และนาที่จะทําใหผลการวิจัยที่ไดนั้นเปน
ประโยชนยิ่งขึ้น แตผูวิจัยไมไดศึกษา หรือคนควาเพิ่มเติมในสวนนี้

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

ในความเปนจริงแลว องคกรธุรกิจบริการตางๆ ที่เลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้ แตละองคกร
ก็ยังมีลูกคาในระดับพิเศษที่องคกรไดสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธดวยอยางชัดเจนกวา
ที่ปฎิบัติกับลูกคาทั่วไป อาท ิธนาคารกสิกรไทยที่มีการสรางความสัมพันธกับลูกคาระดับ
Premium ซึ่งเปนกลุมลูกคาที่มีรายไดตอเดือนสูง และสามารถสรางผลกําไรใหกับธนาคารไดมาก
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อยางเปนพิเศษ เปนตน ซึ่งในการวิจัยครั้งตอไป ผูสนใจอาจทําการศึกษากับกลุมลูกคาเหลานี้เพื่อ
ประโยชนยิ่งขึ้น หรือกลาวคือ ผูสนใจอาจศึกษาดวยวิธีวิจัยเชนเดิมนี้กับองคกรเดิมได โดยศึกษา
เพิ่มเติมในสวนของลูกคาประเภทอื่นๆ ขององคกรที่อาจไมใชลูกคาทั่วไป อาทิ ลูกคา Premium
หรือลูกคาบรรษัท เนื่องจากลูกคาประเภทดังกลาวมีแนวโนมสูงที่จะไดเปดรับการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคาในลักษณะที่แตกตางออกไปจากที่ลูกคาทั่วไปไดรับ

ผูสนใจอาจใชวิธีวิจัยเดียวกันนี้โดยศึกษาเพิ่มเติมจากองคกรธุรกิจอ่ืนๆ ซึ่งอาจเปนองคกร
ธุรกิจบริการเชนเดียวกัน แตเปนธุรกิจบริการประเภทอื่นที่ไมใช ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
หรือธนาคาร หรืออาจศึกษาในบริบทขององคกรธุรกิจผูจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค เพื่อศึกษา
ดูวาในธุรกิจสินคานั้น องคกรมีการใชการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเหมือน
หรือแตกตางจากการที่องคกรธุรกิจบริการใชอยางไร และในเชิงประสิทธิผลนั้นใหผลเชนเดียวกับที่
ไดศึกษาจากบริบทของธุรกิจบริการดวยหรือไม

นอกจากนี้ ผูสนใจก็อาจใชวิธีวิจัยเชนเดียวกับในครั้งนี้ แตวิจัยเพิ่มข้ึนในหลายชวงเวลา
อาทิ ศึกษาดูวาเมื่อองคกรธุรกิจบริการมีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาชัดเจน หรือมี
ประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น หรือดอยประสิทธิภาพลงแลวนั้นสงผลอยางไรตอระดับความสัมพันธ และ
ความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาคนเดิมมีกับองคกรธุรกิจบริการ ณ 2 ชวงเวลาที่องคกรธุรกิจบริการ
นั้นมีการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ดีข้ึน หรือดอยลง ซึ่งจะทําใหไดผลการ
วิจัยในแงพัฒนาการความเปลี่ยนแปลงอันอาจเปนประโยชนยิ่งขึ้น

ผูสนใจ อาจทําการวิจัยเชนเดียวกันนี้ในเชิงเปรียบเทียบใหเห็นเดนชัดมากขึ้นวาองคกรใด
มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดีกวากวาองคกรใด ซึ่งทําใหองคกรใดประสบผล
สําเร็จมากกวาในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ใหเดนชัดยิ่งขึ้น โดยอาจลดจํานวนองคกรธุรกิจ
กรณีศึกษาลง และเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยางลูกคาของแตละองคกร ที่จะศึกษาเพื่อความนาเชื่อถือ
ไดยิ่งขึ้นในเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งตางจากการวิจัยในครั้งนี้ที่ผูวิจัยไมไดมุงศึกษาในเชิงเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลที่ไดเปนสําคัญ แตมุงศึกษาโดยอาศัยการนําผลการวิจัยที่ไดจากการกลุมตัวอยางลูก
คาของแตละองคกร มารวมกันอภิปรายผลที่จะไดในภาพรวม

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

ผูสนใจสามารถศึกษาจากองคกรธุรกิจบริการที่ผูวิจัยหยิบยกมาเปนกรณีศึกษาในครั้งนี้วา
แตละองคกรนั้น มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดวยเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชน
ไร และทําใหไดมาซึ่งประสิทธิผลจากการสื่อสารการตลาดนั้นเชนไร เพื่อนําไปประยุกตใชในการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นตอ
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ไป นอกจากนี้ สําหรับ AIS หรือ TAC และธนาคารกรุงเทพ หรือธนาคารกสิกรไทย ก็สามารถที่จะ
นําผลการศึกษาวิจัยเชิงประสิทธิผลที่ไดในครั้งนี้ไปพิจารณาเพื่อใหการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรมีประสิทธิผลกับลูกคายิ่งขึ้นไดดวย ที่สําคัญสําหรับองคกรฝาย
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ไดทราบแลววา เมื่อกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารไดรับอิทธิพล
จาก IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง (Two-
way communications) ของธนาคารมากขึ้นแลว มีขอดีที่ยังผลใหกลุมตัวอยางนั้นมีระดับความ
สัมพันธอันดีกับธนาคารมากขึ้นได ซึ่งองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 ในการศึกษา
คร้ังนี้ ที่ก็ไดใหความสําคัญกับการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางกับลูกคาอยูแลว (อาทิ
การจัดใหมีกิจกรรมรวมกับลูกคา การสนับสนุนพนักงานประจําสํานักบริการใหมอบบริการที่ดีกับ
ลูกคา หรือการใหความสาํคัญกับ Call center) อาจพยายามมากขึ้นที่จะทําใหลูกคาขององคกรได
เปดรับ และมีทัศนคติที่ดีกับเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางที่องคกรตั้งใจสื่อสารออกไปเพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคามากขึ้น ใหเปนดังที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารไดเปดรับ และมีทัศ
นคติที่ดีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางของธนาคารอยูมาก ยังผลใหมีระดับความสัมพันธ
อันดีกับธนาคารมากขึ้นตามมา

ขอควรระวังอีกประการหนึ่งคือ การที่ทุกองคกรในการวิจัยครั้งนี้ อาจมีแนวโนมที่จะตอง
เผชิญกับภาวะความภักดีแฝง หรือการที่ลูกคายังคงชื่นชอบในองคกร แตก็แสดงออกอยูมากซึ่ง
ความตั้งใจที่จะไมใชบริการขององคกรตอไป หากองคกรอื่นใหเงื่อนไขดานราคา หรือใหผลกําไรที่ดี
กวา โดยลักษณะดังกลาวเรียกไดวาเปนความภักดีที่ลูกคาทั้งพึงพอใจ และไมพึงพอใจองคกร
สามารถแกไขไดโดยองคกรควรทํา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยเฉพาะในสวนของ
การสื่อสารอยางมีปฏิสัมพันธใกลชิดกับลูกคา ใหโดดเดนยิ่งขึ้น (ไมวาจะเปน การที่พนักงานองค
กรมีการพบปะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคาเพื่อรูจักลูก
คา และสื่อสารกับลูกคาอยางเปนการเฉพาะ หรือการรับฟงความคิดเห็น ตลอดจนการโตตอบ
ตางๆ จากลูกคา ฯลฯ) เพื่อใหความรูสึกที่ลูกคาชื่นชอบองคกรนั้นหนักแนนชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งมีสวนที่
จะทําใหลูกคายังคงตั้งใจที่จะเปนลูกคาขององคกรตอไป

นอกจากนี้ ผูสนใจยังสามารถนํารูปแบบแบบสอบถาม หรือทางเลือกในการวัดประสิทธิ
ผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ผูวิจัยไดในนําเสนอไวในครั้งนี้ไปใช หรือปรับใช
สําหรับการวิจัยในอนาคตได ทั้งเพื่อการวิจัยในเชิงวิชาการ หรือเพื่อวัดประสิทธิผลการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในการประกอบธุรกิจจริง โดยระวังในจุดที่ผูวิจัยไดระบุไว
ดวยวา เพียงตัวแปรอิสระดานความมากนอยที่กลุมตัวอยางเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาเทานั้น อาจไมพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกร
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สูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามความมากนอยในการเปดรับ
แตจะสามารถใชอธิบายไดก็ตอเมื่อพิจารณารวมกับตัวแปรอื่น ซึ่งในที่นี้ก็คือทัศนคติตอ IMC

ทายที่สุด ขอมูลทั้งหมดที่ไดนําเสนอไวในการวิจัยครั้งนี้ สามารถนําไปใชเพื่อประกอบการ
พัฒนางานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของ อันจะนํามาซึ่งประโยชนในเชิงวิชาการตอไปอนาคต
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แบบสอบถาม
แบบที่ 1: สําหรับลูกคาเอไอเอส

การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอการศึกษา
และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

4. 45-54 ป 5. 55-64 ป
3. ระดับการศึกษาสูงสุด

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….
6. ทานไดใชบริการใดบางจากระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส

 1. จีเอสเอ็ม แอดวานซ  (จายรายเดือน / จดทะเบียน)
 2. จีเอสเอ็ม 1800 (จายรายเดือน / จดทะเบียน)  3. วัน-ทู-คอล (บัตรเติมเงิน)

7. ทานไดใชบริการ เอไอเอส มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่เอไอเอส
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ เอไอเอส มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา เอไอเอส  มาก
นอยเพียงใด
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
เอไอเอส มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวัน
พอ วันแม วันเด็ก / การสรางสนามกีฬา / การชวย
เหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสารคดีทีวี “คนเกง
หัวใจแกรง” )
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ เอไอเอส มากนอย
เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ เอไอเอส มากนอยเพียง
ใด
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก
เอไอเอส มากนอยเพียงใด
6. เคยไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก
เอไอเอส มากนอยเพียงใด
7. เคยไดรับ SMS อีไดเจสท หรือ แครออน
โมบายล ที่ เอไอเอสสงมาใหทางมือถือ มาก
นอยเพียงใด
8. เคยใชบริการสํานักบริการ เอไอเอส วัน-ทู-
คอลช็อป หรือ รานเทเลวิซ มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน เอไอ
เอส ทางโทรศัพท (Call center) มากนอยเพียง
ใด
10. เคยใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ เอไอเอส
มากนอยเพียงใด
(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
11. ทราบวา เอไอเอส เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการ
ตางๆ มากนอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ เอไอเอส มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด

1
1. รูสึกดีกับโฆษณา เอไอเอส เพียงใด
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ เอไอเอสเพียง
ใด
(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวัน
พอ วันแม วันเด็ก / การสรางสนามกีฬา / การชวย
เหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสารคดีทีวี “คนเกง
หัวใจแกรง” )
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ เอไอเอส เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ เอไอเอส เพียงใด
5. รูสึกดีกับการสงจดหมาย หรือ เอกสาร ของ
เอไอเอส เพียงใด
6. รูสึกดีกับการสงการด หรือ ของขวัญ ของ
เอไอเอส เพียงใด
7. รูสึกดีกับ SMS อีไดเจสท หรือ แครออน
โมบายล ที่ เอไอเอส สงมาใหทางมือถือ เพียง
ใด
8. รูสึกดีกับบริการจากสํานักบริการ เอไอเอส
วัน-ทู-คอลช็อป หรือ รานเทเลวิซ เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน เอไอเอส ทาง
โทรศัพท (Call center) เพียงใด
10. รูสึกดีกับเว็บไซตตางๆ ของ เอไอเอส เพียงใด
(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
11. รูสึกดีที่ เอไอเอส เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการตางๆ
เพียงใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา เอไอเอส ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
เอไอเอส
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ เอไอเอส
เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
เอไอเอส เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา เอไอเอส
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ เอไอเอส
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ เอไอเอส เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ เอไอเอส
กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ เอไอเอส เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ เอไอเอส กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา เอไอเอส ใหความสําคัญกับความเห็น
ของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ เอไอเอส
12. เชื่อวา เอไอเอส เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก เอไอเอส เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ เอไอเอส ตอไป
15. ชื่นชอบ เอไอเอส ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ เอไอเอส
17. จะพิจารณา เอไอเอส เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ เอไอเอส มากขึ้น
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน
เอไอเอส โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ เอไอเอส
(จะใหโอกาส เอไอเอส ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา เอไอเอส

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 1: สําหรับลูกคาเอไอเอส

การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอการศึกษา
และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

4. 45-54 ป 5. 55-64 ป
3. ระดับการศึกษาสูงสุด

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….
6. ทานไดใชบริการใดบางจากระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส

 1. จีเอสเอ็ม แอดวานซ  (จายรายเดือน / จดทะเบียน)
 2. จีเอสเอ็ม 1800 (จายรายเดือน / จดทะเบียน)  3. วัน-ทู-คอล (บัตรเติมเงิน)

7. ทานไดใชบริการ เอไอเอส มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่ดีแทค
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา ดีแทค มากนอย
เพียงใด
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ดีแทค มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ดีแทค มากนอย
เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค มากนอยเพียงใด
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
6. เคยไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
7. เคยไดรับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
มากนอยเพียงใด
8. เคยใชบริการสํานักบริการ ดีแทค หรือ ดี
แทคช็อป มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ดีแท
ค ทางโทรศัพท (Call center) มากนอยเพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค มาก
นอยเพียงใด
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
11. ทราบวาดีแทคเปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ มาก
นอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด
1

1. รูสึกดีกับโฆษณา ดีแทค เพียงใด
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ดีแทค เพียง
ใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ดีแทค เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค เพียงใด
5. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสาร ของ
ดีแทค เพียงใด
6. รูสึกดีกับการสง การด หรือ ของขวัญ ของ ดี
แทค เพียงใด
7. รูสึกดีกับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการจากสํานักบริการ ดีแทค
หรือ ดีแทคช็อป เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการจากพนักงาน ดีแทค ทาง
โทรศัพท (Call center) เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)เพียง
ใด
11. รูสึกดีที่ ดีแทค เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ เพียง
ใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ดีแทค ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ดีแทค
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ดีแทค
เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
ดีแทค เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ดีแทค
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ดีแทค
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ดีแทค เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ ดีแทค กับ
กลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ดีแทค เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ ดีแทค กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา ดีแทค ใหความสําคัญกับความเห็นของ
ทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ดีแทค
12. เชื่อวา ดีแทค เขาใจ และจัดการกับปญหาของ
ทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ดีแทค เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ดีแทค ตอไป
15. ชื่นชอบ ดีแทค ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ ดีแทค
17. จะพิจารณา ดีแทค เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ดีแทค มากขึ้น
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน ดี
แทค โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ ดีแทค
(จะใหโอกาส ดีแทค ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา ดีแทค

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 2: สําหรับลูกคาดีแทค

             การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอ
การศึกษา และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

4. 45-54 ป 5. 55-64 ป
3. ระดับการศึกษาสูงสุด

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….
6. ทานไดใชบริการใดบางจากระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ดีแทค

 1. มาย แพ็คเกจ  (จายรายเดือน / จดทะเบียน)
 2. ดีไลท / ดีมีเดียม / ดีแมกซ / ดีเฟล็กซ (จายรายเดือน / จดทะเบียน)  3. แฮปป ดีพรอมท (บัตรเติมเงิน)

7. ทานไดใชบริการ ดีแทค มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่ดีแทค
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา ดีแทค มากนอย
เพียงใด
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ดีแทค มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ดีแทค มากนอย
เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค มากนอยเพียงใด
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
6. เคยไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
7. เคยไดรับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
มากนอยเพียงใด
8. เคยใชบริการสํานักบริการ ดีแทค หรือ ดี
แทคช็อป มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ดีแท
ค ทางโทรศัพท (Call center) มากนอยเพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค มาก
นอยเพียงใด
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
11. ทราบวาดีแทคเปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ มาก
นอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด
1

1. รูสึกดีกับโฆษณา ดีแทค เพียงใด
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ดีแทค เพียง
ใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ดีแทค เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค เพียงใด
5. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสาร ของ
ดีแทค เพียงใด
6. รูสึกดีกับการสง การด หรือ ของขวัญ ของ ดี
แทค เพียงใด
7. รูสึกดีกับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการจากสํานักบริการ ดีแทค
หรือ ดีแทคช็อป เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการจากพนักงาน ดีแทค ทาง
โทรศัพท (Call center) เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)เพียง
ใด
11. รูสึกดีที่ ดีแทค เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ เพียง
ใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ดีแทค ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ดีแทค
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ดีแทค
เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
ดีแทค เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ดีแทค
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ดีแทค
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ดีแทค เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ ดีแทค กับ
กลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ดีแทค เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ ดีแทค กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา ดีแทค ใหความสําคัญกับความเห็นของ
ทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ดีแทค
12. เชื่อวา ดีแทค เขาใจ และจัดการกับปญหาของ
ทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ดีแทค เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ดีแทค ตอไป
15. ชื่นชอบ ดีแทค ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ ดีแทค
17. จะพิจารณา ดีแทค เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ดีแทค มากขึ้น
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน ดี
แทค โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ ดีแทค
(จะใหโอกาส ดีแทค ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา ดีแทค

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 3: สําหรับลูกคาธนาคารกรุงเทพ

การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอการศึกษา
และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

4. 45-54 ป 5. 55-64 ป
3. ระดับการศึกษาสูงสุด

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….

6. ทานไดใชบริการใดบางจาก ธนาคารกรุงเทพ
 1. ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ  2. สินเชื่อ  / เงินกู  3. บัตรเครดิต  
 4. ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน)  5. อื่นๆ (ระบุ)................................................

7. ทานไดใชบริการ ธนาคารกรุงเทพ มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับธนาคารกรุงเทพ
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ธนาคารกรุงเทพ มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด
เรือจาง หรือผาไหม)
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธ. กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด”
/ งานศูนยสังคีตศิลป  / การมอบทุนการศึกษา)
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรม
ความบันเทิง / ชมรมฟุตบอล ธ. กรุงเทพ หรือกิจกรรม
เพื่อสังคมตางๆ)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กรุงเทพ มากนอย
เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ธ.
กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร
Home & Style / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
6. เคยใชบริการกับสาขา และพนักงานของ ธ.
กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
7. เคยใชบริการจากเจาหนาที่ของ ธ. กรุงเทพ
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง มากนอยเพียงใด
8. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ธ.
กรุงเทพ ทางโทรศัพท มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน บัว
หลวงโฟน (Call center) ทางโทรศัพท มากนอย
เพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซต หรือ บัวหลวง ไอ
แบงกกิ้ง ของ ธ. กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
11. เคยชมการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กรุงเทพ ตามงานตางๆ มากนอยเพียงใด
12. ทราบวา ธ. กรุงเทพเปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ ธ. กรุงเทพ ดวยวิธีการ
ตางๆ มากนอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ธนาคารกรุงเทพ มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด

1
1. รูสึกดีกับโฆษณา ธ. กรุงเทพ เพียงใด
(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด เรือจาง หรือ
ผาไหม)
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ธ. กรุงเทพ
เพียงใด
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด”
/ งานศูนยสังคีตศิลป  / การมอบทุนการศึกษา)
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ธ. กรุงเทพ เพียง
ใด
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรม
ความบันเทิง / ชมรมฟุตบอล ธ. กรุงเทพ หรือกิจกรรม
เพื่อสังคมตางๆ)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กรุงเทพ เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
5. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสาร ของ
ธ. กรุงเทพ เพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร
Home & Style / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
6. รูสึกดีกับบริการที่สาขา และพนักงานของ ธ.
กรุงเทพ เพียงใด
7. รูสึกดีกับบริการของเจาหนาที่ ธ. กรุงเทพ
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน ธ. กรุงเทพ
ทางโทรศัพท เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน บัวหลวงโฟน
(Call center) ทางโทรศัพท เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการทางเว็บไซต หรือ บัวหลวง
ไอแบงกกิ้ง ของ ธ. กรุงเทพ เพียงใด
11. รูสึกดีกับการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กรุงเทพ ตามงานตางๆ เพียงใด
12. รูสึกดีที่ ธ. กรุงเทพเปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ธ. กรุงเทพดวยวิธีการตางๆ
เพียงใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ธ. กรุงเทพ ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธ. กรุงเทพ
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ธ.
กรุงเทพ เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
ธ. กรุงเทพ เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ธ. กรุงเทพ
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ธ.
กรุงเทพ
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ธ. กรุงเทพ เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ ธ. กรุงเทพ
กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ธ. กรุงเทพ เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ ธ. กรุงเทพ กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา ธ. กรุงเทพ ใหความสําคัญกับความเห็น
ของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ธ. กรุงเทพ
12. เชื่อวา ธ. กรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ธ. กรุงเทพ
เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ธ. กรุงเทพ ตอไป
15. ชื่นชอบ ธ. กรุงเทพ ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ ธ. กรุงเทพ
17. จะพิจารณา ธ. กรุงเทพ เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ธ. กรุงเทพ มากขึ้น
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน
ธ. กรุงเทพ โดยตรงเมื่อมีปญหา
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ ธ. กรุงเทพ
(จะใหโอกาส ธ. กรุงเทพ ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่ให
ผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดีกวา ธ. กรุงเทพ

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 4: สําหรับลูกคาธนาคารกสิกรไทย

           การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอ
การศึกษา และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

3. 45-54 ป 4. 55-64 ป
3. ระดับการศึกษาสูงสุด

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….

6. ทานไดใชบริการใดบางจาก ธนาคารกสิกรไทย
 1. ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ  2. สินเชื่อ  / เงินกู  3. บัตรเครดิต  
 4. ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน)  5. อื่นๆ (ระบุ)................................................

7. ทานไดใชบริการ ธนาคารกสิกรไทย มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ธนาคารกสิกรไทย มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กสิกรไทย มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธ. กสิกรไทย มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร
/ การใหทุนการศึกษา)
2. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ธ. กสิกรไทย มาก
นอยเพียงใด
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา
หรือกิจกรรมเพ่ือสังคมตางๆ)
3. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กสิกรไทย มากนอย
เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
4. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ธ. กสิ
กรไทย มากนอยเพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมาย
เชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
5. เคยใชบริการกับสาขา และพนักงานของ ธ.
กสิกรไทย มากนอยเพียงใด
6. เคยใชบริการสาขาแบบใหมของ ธ. กสิกร
ไทย ที่มีรานกาแฟใหบริการในธนาคาร มาก
นอยเพียงใด
7. เคยใชบริการจากเจาหนาที่ ธ. กสิกรไทย
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง มากนอยเพียงใด
8. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ธ. กสิ
กรไทย ทางโทรศัพท มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน เค
แบงก อีโฟน (Call center) ทางโทรศัพท มาก
นอยเพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซต หรือ เคแบงก อี
อินเตอรเน็ต ของ ธ. กสิกรไทย มากนอยเพียง
ใด
11. เคยชมการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กสิกรไทย ตามงานตางๆ มากนอยเพียงใด
12. ทราบวา ธ. กสิกรไทย เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ ธ. กสิกรไทย ดวยวิธี
การตางๆ มากนอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ธนาคารกสิกรไทย มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กสิกรไทย มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด
1

1. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ธ. กสิกรไทย
เพียงใด
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร
/ การใหทุนการศึกษา)
2. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ธ. กสิกรไทย
เพียงใด
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา
หรือกิจกรรมเพ่ือสังคมตางๆ)
3. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กสิกรไทย เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
4. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสารของ
ธ. กสิกรไทย เพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมาย
เชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
5. รูสึกดีกับบริการจากสาขา และพนักงานของ
ธ. กสิกรไทย เพียงใด
6. รูสึกดีกับบริการจากสาขาแบบใหมของ ธ.
กสิกรไทย ที่มีรานกาแฟใหบริการในธนาคาร
เพียงใด
7. รูสึกดีกับบริการของเจาหนาที่ ธ. กสิกรไทย
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน ธ. กสิกรไทย
ทางโทรศัพท เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน เคแบงก อีโฟ
น (Call center) ทางโทรศัพท เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการเว็บไซต หรือ เคแบงก อี
อินเตอรเน็ต ของ ธ. กสิกรไทย เพียงใด
11. รูสึกดีกับการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กสิกรไทย ตามงานตางๆ เพียงใด
12. รูสึกดีที่ ธ. กสิกรไทย เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ ธ. กสิกรไทย ดวยวิธี
การตางๆ เพียงใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ธ. กสิกรไทย ได

2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปน
ลูกคา ธ. กสิกรไทย
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ธ.
กสิกรไทย เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวน
ตัว กับ ธ. กสิกรไทย เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ธ. กสิกร
ไทย
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ธ.
กสิกรไทย
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ธ. กสิกรไทย
เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ ธ.
กสิกรไทย กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ธ.
กสิกรไทย เชนกัน

9. พูดถึงขอดีของ ธ. กสิกรไทย กับคนอ่ืน
เสมอ
10. รูสึกวา ธ. กสิกรไทย ใหความสําคัญกับ
ความเห็นของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ธ. กสิกรไทย

12. เชื่อวา ธ. กสิกรไทย เขาใจ และจัดการ
กับปญหาของทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ธ. กสิกร
ไทย เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ธ. กสิกรไทย ตอ
ไป
15. ชื่นชอบ ธ. กสิกรไทย ในภาพรวมอยาง
ยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ ธ. กสิกร
ไทย
17. จะพิจารณา ธ. กสิกรไทย เปนลําดับแรก
เสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ธ. กสิกรไทย มาก
ข้ึน
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
พนักงาน ธ. กสิกรไทย โดยตรงเมื่อมีปญหา



212

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอ่ืนทันทีถาประสบปญหากับ ธ. กสิกรไทย

(จะใหโอกาส ธ. กสิกรไทย ไดลองปรับปรุงแกไข
กอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคาร
อ่ืนที่ใหผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดี
กวา ธ. กสิกรไทย

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แหลงขอมูลทุติยภูมิที่ใชในการศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการในการวิจัย

AIS

‘AIS’ เนรมิตศูนยบริการ ทุม 7 ลาน ยกเครื่องใหมใหบริการขอมูลครบวงจร. (2546, 21 สิงหาคม). 
ฐานเศรษฐกิจ.

AIS เปดเกมมัดใจลูกคาเกา. (2546, 18 กันยายน). ฐานเศรษฐกิจ.
AIS ฝาเศรษฐกิจขาลงกับการสราง Customer Equity. (2544). Marketeer, 2(20), 65-68.
AIS มุงสู Experience Marketing ตอยอด CRM ผูกพันลูกคาฝงรากลึก. (2546) การเงินธนาคาร, 

22(259), 122-125.
AIS ย้ํากลยุทธ ‘Segmentation’ เดินเกมลึกถึงลูกคารายตัว. (2546, 3 พฤศจิกายน). ประชาชาติ

ธุรกิจ.
Call Center ไมใชแคพนักงานรับโทรศัพท. (2546). ผูจัดการ, (ตุลาคม), 140-145.
CRM AIS Way เพราะใจเราผูกกัน. (2545). mba, (กันยายน), 32-36.
กาวสูปที่สองของ ‘ยิ่งลักษณ ชินวัตร’ กับพันธกิจเพรสิเดนตแหงเอไอเอส ชูพันธมิตรขามชาติ

ผสานบริการ. (2546, 13 พฤศจิกายน). ฐานเศรษฐกิจ.
‘คอลล เซ็นเตอร’ หนาดานการตลาด และเครื่องมือดูแลลูกคา. (2546, 28 สิงหาคม). กรุงเทพ

ธุรกิจ.
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน). (2545). รายงานประจําป.
เว็บไซต บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. Available: 

http://www.ais.co.th [2546, 16 ธันวาคม].
ผาแผนตลาด ‘เอไอเอส’ Customer Centric Approach กุนซือยิงกลยุทธเชิงลึก. (2546, 26 

มกราคม). ฐานเศรษฐกิจ.
สมประสงค บุญยะชัย ประธานกรรมการบริหาร บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 

(มหาชน). (2546). การเงินธนาคาร, 22(256), 192-193.
‘อรุณภรณ ลิ่มสกุล’ เผยกลยุทธลอนช ‘CRM’ ตองถูกคน-เวลา-ใจ. (2545, 3 พฤศจิกายน). ฐาน

เศรษฐกิจ.
เอไอเอสตั้งปอมรักษาแชมป ทุมลงทุนปนี้เฉียดหมื่นลาน. (2546). การเงินธนาคาร, 22(250), 204-

205.
‘เอไอเอส’ โชวครองแชรมือถือ 7 เดือนแรก 60%. (2546, 23 กันยายน). กรุงเทพธุรกิจ.



215

เอไอเอสไปอีกขั้นอาศัย ‘ซีอารเอ็ม’ บริการทุกลูกคา. (2546, 30 ตุลาคม). ผูจัดการ.
เอไอเอสตอกย้ําความเปนผูนําดวยแคมเปญ We see what other connot-. (2546). ธุรกิจ

กาวหนา, 183, 58-59.
เอไอเอสมุงพัฒนาบุคลากรสูความเปนเลิศ เนน 3 ดานหลัก เพิ่มความเชี่ยวชาญ บริหารจัดการ 

และพัฒนาวิธีคิด. (2545, 12 ธันวาคม). ฐานเศรษฐกิจ.

TAC

*111 สถานีเพลงฮิตบนมือถือ 24 ชม. (2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(25), 42.
DTAC & NOKIA Dot Awards คร้ังที่ 3 คนหาเด็กเกง พัฒนา Application แหงอนาคต. (2547). 

วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(27), 44.
Family Special เบอรเสริมพิเศษ เพื่อคนในครอบครัว. วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, (2547). 

3(27), 40.
Happy Dprompt จับมือแม็ทชิ่งรวมสรางรอยยิ้ม จัดงาน “แฮปปกับโดราเอมอนโชว 2003”. 

(2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(25), 40-41.
Happy Dprompt รวมพลังชาวดีแทค รวมสรางรอยยิ้ม และแบงปนความสุข. (2546). วาร
สารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(23), 42.
Happy Dprompt รวม Countdown สงความสุขทั่วไทย ที่สะพานพระราม 8. วารสารดีแทค วาร
สารรักบานเกิด, (2547). 3(28), 45.
my happy Dtac กลยุทธฟนธุรกิจ. (2546). mba, (กันยายน), 38-40.
NESCAFE MUSIC CHALLENGE 2003 รอง….เตน....เลนดนตรี. (2547). วารสารดีแทค วารสาร

รักบานเกิด, 3(27), 45.
SMS โหวต “Working Women of the year 2003”. (2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 

2(23), 40-41.
คิดนอกกรอบ หนทางการตลาดยุคใหม. (2547). การเงินธนาคาร, 23(261), 126-128.
ชั่วโมงแฮปป แบบ เบิรด เบิรด. (2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(23), 38-39.
‘ดีแทค’ เปดเกมรุก บุกตลาดเฉพาะกลุม. (2546, 9 พฤศจิกายน). ฐานเศรษฐกิจ.
ดีแทค สรางตอ ปายขอมูลสถานที่ทองเที่ยวสําคัญเฟส 2 ในภาคใต 120 ปาย มั่นใจเครือขาย และ

ศักยภาพสัญญาณเยี่ยมทั่วไทยรวม 2 เฟส ดีแทค สรางไปแลว 216 ปาย. (2546, 12 
ตุลาคม). ฐานเศรษฐกิจ.



216

แทคคํานึงถึงผลประโยชนลูกคา เสนอสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาแบบเติมเงิน สามารถจดทะเบียน
เปนลูกคารายเดือน โดยยังคงใชหมายเลขเดิมได. (2546, 16 กุมภาพันธ). ฐานเศรษฐกิจ.

“ธุรกิจจะอยูไดตองมีประชาชน”. (2547). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(27), 20-21.
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน). (2545). รายงานประจําป.
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. Available: 

http://www.dtac.co.th [2546, 16 ธันวาคม].
ปฏิบัติการระเบิดรอยยิ้ม....(2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(25), 36.
เปดใจ ‘วิชัย เบญจรงคกุล’ เกาเดือนบนเกาอี้ซีอีโอ ขอเปนเบอรสองที่แข็งแกรง. (2546, 27 

กรกฎาคม). ฐานเศรษฐกิจ.
แมทัพ ‘ดีแทค’ พูด คุณภาพคือบริการ คุณภาพไมใชมีสัญญาณเต็ม. (2546, 9 มกราคม). 

ฐานเศรษฐกิจ.
วิชัย เบญจรงคกุล โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น. (2546). ธุรกิจกาวหนา, 177, 38-42.
วิชัย เบญจรงคกุล นําดีแทค “ตะลุยสิบทิศ”. (2546). ธุรกิจกาวหนา, 183, 9-19.
สอง CEO นําทัพยืนยันพันธสัญญา เปนหนึ่งดานเครือขาย. (2547).  วารสารดีแทค วารสารรัก

บานเกิด, 3(28), 38-39.
หนาวนี้อุนนัก...ความรักจากสายน้ําใหญ. (2547). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(28), 45.
“โหลดลุนรถ” ถอยปายแดงไปแลว 2 คัน. (2547). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, วารสาร

ดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(28), 41.
“แฮปปดีพรอมท” รวมสรางสีสัน มหกรรมฟุตบอลยูลีก คร้ังที่ 7. (2547). วารสารดีแทค วารสารรัก

บานเกิด, 3(28), 42-43.

AIS และ TAC

2 เซียนการตลาด ‘AIS-DTAC’ เจาะลึกสมรภูมิมือถือแบบรูเขารูเรา. (2546, 27 ตุลาคม). 
ประชาชาติธุรกิจ.

ดีแทค & เอไอเอส ทุมแจกรถ ตั้งเปากระตุนจํานวนยอดการโทร. ใชงานกอนปดงบสิ้นป. (2546, 2 
ตุลาคม). ฐานเศรษฐกิจ.

ดีแทคชูอีเวนตบูมพรีเพด เอไอเอสเพิ่มบริการเสริม. (2547, 8 มกราคม). โพสตทูเดย.
ตลาดมือถือครึ่งปหลังคึก คายมือถือยึดเมืองใหญทั่วไทย. (2545). E-commerce, (กันยายน), 36-

37.
เมื่อดีแทคไลลาเอไอเอส. (2546, 16 พฤศจิกายน). ฐานเศรษฐกิจ.



217

สองบ๊ิกมือถือ ‘AIS-DTAC’ ผนึกพันธมิตร ยึดฟรีทีวีถายทอดสดเทศกาลปใหม. (2546, 7 
ธันวาคม). ฐานเศรษฐกิจ.

เอไอเอส-ดีแทคชู ‘CRM’ มัดใจลูกคาเกา. (2546, 29 กันยายน). ประชาชาติธุรกิจ.

ธนาคารกรุงเทพ

 ‘2547’ คือ ปแหงการรุกคืบทางธุรกิจ ทานผูนําย้ําความสําคัญ ‘ความสัมพันธกับลูกคา’. (2547, 
26 มกราคม). วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.

BBL โชวบริการ ‘บัวหลวงไอแบงกกิ้ง’ สรางบรรยากาศดวยแนวคิด ‘ลํ้าสมัย’. (2546, 17
พฤศจิกายน). วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.

BBL ร้ือระบบ ‘คอรแบงกิ้ง’ รับธุรกิจแขงดุ. (2545, 10 กันยายน). ไทยโพสต.
BBL สวนศก. ขอสช. ปหนาโต 3% เจาะลูกคาเดิม-BOA เจาะรายยอย. (2544, 6 พฤศจิกายน). 

ผูจัดการ.
คุณโฆษิตแนะกลยุทธใหม ‘Romancing the Customer’. (2547, 26 มกราคม). วารสารธนาคาร

กรุงเทพ ขาวสารของเรา.
จัด 5 รายการ Promotion สมนาคุณผูถือบัตรเครดิต. (2546, 17 พฤศจิกายน). วารสารธนาคาร

กรุงเทพ ขาวสารของเรา.
ฉายวีดีทัศนเสนอภาพรวมธนาคารป 2546 เจริญเติบโตทุกดาน ในจังหวะกาวที่กระฉับกระเฉง 

มั่นคง. (2547, 26 มกราคม). วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.
ธ. กรุงเทพทุม 700 ลานปหนา รุกเปดไมโครบรานช 70 สาขา. (2546, 5 ธันวาคม). กรุงเทพธุรกิจ.
ธ. กรุงเทพ ลดยอดผอนบานพรอมขยายวงเงินกู. (2546). การเงินธนาคาร, 22(260), 82.
ธนาคารกรุงเทพ. (2545). รายงานประจําป.
ธนาคารกรุงเทพ. (2546). เว็บไซต [Online]. Available: http://www.bangkokbank.com [2547, 

12 มกราคม].
‘บัวหลวง’ ดีเดย 17 ก.ย. บริการโฉมใหมทั่วกรุง. (2544, 4 กันยายน). ไทยโพสต.
บัวหลวงเปดอี-แบงกกิ้งตุลา. (2544, 8 สิงหาคม). เดลินิวส.
บัวหลวงโฟนควา ISO 9001 ตอยอดพัฒนาบริการเพิ่มดานสินเชื่อ. (2547). การเงินธนาคาร, 

23(262), 84.
‘บัวหลวง’ ออกบูธ ‘มหกรรมบาน และคอนโด’. (2546, 17 พฤศจิกายน). วารสารธนาคารกรุงเทพ 

ขาวสารของเรา.
บัวหลวง ไอแบงกิ้ง ไปแบงกแคคลิกเมาส. (2545, 27 พฤษภาคม). ประชาชาติธุรกิจ.



218

บัวหลวงลุยเพิ่มฐานลูกคารายยอย. (2544, 6 พฤศจิกายน). วัฎจักร.
แบงกกรุงเทพประกาศความพรอมพลิกโฉมสาขาใหมเสร็จไตรมาส 3. (2546, 2 มิถุนายน). 

ผูจัดการ.
แบงกกรุงเทพเปดบริการ ‘บัวหลวงไอแบงกกิ้ง’ ธนาคารทางอินเทอรเน็ตตลอด 24 ชั่วโมง. (2545, 

29 เมษายน). Econnews.
แบงกบัวหลวงแตงบานใหม รูปโฉมทันสมัยลางภาพเดิม. (2546). การเงินธนาคาร, 22(256), 48-

49.
ยึดหลัก “เพื่อนคูคิดมิตรคูบาน” สรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา. (2546). การเงินธนาคาร, 

22(258), 48-49.
รูจักกับ ‘ชมรมบัวหลวง SMEs’ หรือ ‘BLCSME’. (2546, 17 พฤศจิกายน). วารสารธนาคาร

กรุงเทพ ขาวสารของเรา.
‘สินเชื่อบัวหลวง’ ขอบคุณลูกคา ลดดอกเบี้ยสินเชื่อที่อยูอาศัยลงอีก 1%. (2547, 9 กุมภาพันธ). 

วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.
อวดโฉมบริการ ‘บัวหลวงโฟน’ ใน ‘การเงินการธนาคาร’. (2547, 9 กุมภาพันธ). วารสารธนาคาร

กรุงเทพ ขาวสารของเรา.

ธนาคารกสิกรไทย

วารสารธนาคารกสิกรไทย กิจการสัมพันธ. (2546, 8 มิถุนายน).
Coffee and Banking. (2546, 7 กรกฎาคม).วารสารธนาคารกสิกรไทย กิจการสัมพันธ.
CRM Retail Business Group. (2546, 15 ธันวาคม).วารสารธนาคารกสิกรไทย กิจการสัมพันธ.
KBANK E-Internet ธนาคารออนไลน. (2546, 15 ธันวาคม). กรุงเทพธุรกิจ.
K BANK จับมือรานกาแฟดัง สรางมิติใหมฉีกตัวจากคูแขง. (2546). การเงินธนาคาร, 22(256), 

102-103.
KBANK ปฎิวัติแบงกไทย ผูกพันธมิตรทํา Retail. (2547). BrandAge, 5(1), 54-58.
TFB ยึดฐานเดิมรุกรายยอย เนนหลากผลิตภัณฑหาคาฟ. (2545, 2 กันยายน). ผูจัดการ.
กสิกรใชทีมขายตรงรับศึกรายยอย. (2545, 20 มีนาคม). ผูจัดการ.
‘กสิกรไทย’ คืนกําไรสังคมจัด ‘ชวยหนูดวย 2’. (2546, 9 กรกฎาคม). กรุงเทพธุรกิจ.
กสิกรไทยงัดสะสมแตมดูดการใชจายผานบัตร. (2545, 22 มีนาคม). ผูจัดการ.
กสิกรไทยเจาะลูกคา SMEs. (2546). การเงินธนาคาร, 22(252), 58.
‘กสิกรไทย’ เยียวยาสังคม เติมความหวังให ‘หนู...ชาง’. (2546,10 กรกฎาคม). ประชาชาติธุรกิจ.



219

กสิกรไทยรุกใหกูเอสเอ็มอี ชู ‘สัมมนา-ทีมขายตรง’ (2546, 14 มกราคม). ผูจัดการ.
กสิกรไทยอัดกลยุทธดึงลูกคาใชบริการ. (2545, 31 สิงหาคม). แนวหนา.
กสิกรล้ํายุค เปดสาขาสารพัดแบบ. (2546, 30 ตุลาคม). แนวหนา.
‘โครงการชวยหนูดวย’ กสิกรฯ ไดผลครบ 100 ล. (2545, 20 สิงหาคม). ผูจัดการ.
ธนาคารกสิกรไทย. (2545). รายงานประจําป.
ธนาคารกสิกรไทย. (2546). เว็บไซต [Online]. Avaliable: http://www.kasikornbank.com

[2547, 12 มกราคม].
ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารแหงป 2546. (2546). การเงินธนาคาร, 22(258), 189-205.
บัณฑูร ล่ําซํา กรรมการผูจัดการ และประธานเจาหนาที่บริหาร ธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน).

(2546). Money & Banking, (สิงหาคม), 182-185.
แบงกโฉมใหม จิบกาแฟรอฝาก-ถอนเงิน. (2546). (2546, 7 กรกฎาคม). มติชน.
แบงกลุยตลาดรายยอย ปลอยกู 200,000 ลาน งาน Money Expo กระหึ่ม. (2546). การเงิน

ธนาคาร, 22(253), 207-221.



220

ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

นางสาว พนิดา โควเจริญ เกิดเมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2523 สําเร็จการศึกษา
ปริญญาตรีศิลปศาสตรบัณฑิต มหาวิทยาลัยเชียงใหม สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน เอกวิทยุโทร
ทัศน เมื่อป พ.ศ. 2544 และเขาศึกษาตอในระดับปริญญาโท ในหลักสูตรปริญญานิเทศ-
ศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการโฆษณา ภาควิชาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลง
กรณมหาวิทยาลัย ในปการศึกษา 2545


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ที่มา และความสําคัญของปญหา
	วัตถุประสงคของการวิจัย
	ปญหานําวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย
	ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
	แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
	แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
	แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
	แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล
	แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
	แนวคิดเกี่ยวกับระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร
	แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคากับองคกร
	สมมติฐานการวิจัย

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย
	วิธีศึกษาการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย
	ประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา
	วิธีการสุมตัวอยาง
	เครื่องมือที่ใชในการวิจัย
	การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
	การเก็บรวบรวมขอมูล
	การประมวลผล และการวิเคราะหขอมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	การวิเคราะห และอภิปรายผลการวิจัย
	ขอจํากัดในการวิจัย
	ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต
	ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

	รายการอางอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผูเขียน

