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 1 

บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในปจจุบันการทําธุรกิจไมเพียงแตจะคํานึงถึงเรื่องผลกําไร และการจัดจําหนายที่เพิ่มข้ึน 

แตองคกรยังตองใหความสําคัญกับลูกคาขององคกร เพื่อความสัมพันธในระยะยาว  

 ชวง 5 ปที่ผานมา มีบริษัทระดับโลกหลายแหงที่เขาไปพัวพันกับเร่ืองอื้อฉาวตางๆ ที่สงผล

ตอชื่อเสียงและภาพลักษณของบริษัทอยางมาก ไมวาจะเปนการยักยอกทรัพยของผูบริหารใน

บริษัทขนาดใหญอยางเอ็นรอน และเวิรลดคอม จนทําใหบริษัทที่เคยเปนดาวรุงพุงแรงตองมีอัน

ลมละลาย หรือกรณีอ้ือฉาวของฮิวเลตต-แพคการด แตในขณะเดียวกันก็มีบริษัทอีกจํานวนมากที่

เร่ิมใหความสําคัญกับ “ชื่อเสียง” และ “ภาพลักษณ” จนกลายมาเปนที่จับตามองของโลกธุรกิจได

ในที่สุด และการปกปองชื่อเสียงของบริษัทใหเปนที่ยอมรับของผูคนก็ถือเปนนโยบายลําดับตนๆ 

ของผูบริหารจํานวนมาก 

 เมื่อชื่อเสียงและภาพลักษณของบริษัทมีความสําคัญมากขนาดนี้ จึงทําใหมีการจัดอันดับ

บริษัทที่มีชื่อเสียงดีที่สุดเปนประจําขึ้นทุกป โดย Reputation Institute บริษัทที่ปรึกษาองคกรใน

นิวยอรค รวมกับแฮรริส อินเตอรแอ็กทีฟ ในการสํารวจและจัดอันดับดังกลาวเปนประจําทุกป 

นับต้ังแตป 2542 เปนตนมา 

 ในป 2550 ไดมีการจัดอันดับบริษัทที่มีชื่อเสียงดีที่สุดในโลก โดยสํารวจความคิดเห็นของ

ประชาชนราว 30,000 คนทั่วโลก และจัดอันดับบริษัทขนาดใหญทั่วโลกราว 600 แหง ซึ่งบริษัท

สัญชาติใดก็จะไดรับการโหวตจากคนประเทศนั้น เชน หากเปนบริษัทอเมริกันก็จะใหชาวอเมริกัน

เปนผูใหคะแนน และจําสามารถใหคะแนนไดเฉพาะบริษัทที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญอยูในประเทศ

นั้นๆ เทานั้น เชนชาวอินเดียก็จะมีสิทธิโหวตบริษัทที่มีสํานักงานใหญในอินเดียเปนตน 

 ในการจัดอันดับคร้ังนี้ Reputation Institute ไดลิสตรายชื่อบริษัทขนาดใหญทั่วโลก 300 

แหง ซึ่งมีสํานักงานใหญกระจายไปใน 25 ประเทศ จากนั้นก็จะใหประชาชนที่อยูในประเทศนั้น

โหวตใหคะแนนแกบริษัทที่มีสํานักงานใหญตั้งอยู เพื่อนํามาจัดอันดับ ศึกษาใน 7 มิติของการ

บริหารงาน ไดแก 1) คุณภาพของสินคาและบริการ 2) นวัตกรรมของบริษัท 3) สถานที่ทํางานนา

ดึงดูดใจ 4) การจัดการที่ดี 5) ประชากรในองคกรที่ดี 6) มีผูนําที่เขมแข็ง และ 7) การจัดการ

การเงินที่ดี โดยสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความรูสึกที่ดี, ความนาเชื่อถือ และความชื่นชมของ

ประชาชนเปาหมายที่มีตอองคกร ซึ่งบริษัทที่ไดรับการจัดอันดับมีดังตารางตอไปนี้ 



 2 

 รูปที ่1.1 : ผลการจัดอันดับบริษัทที่มชีื่อเสียงดีทีส่ดุในโลกป 2007 
ที่มา: Global RepTrak™Pulse 2007 Summary of Results The World's Most Respected 

Companies: An Online Study of Consumers in 29 Countries, www. reputationinstitute.com 
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ระบุผลการจัดอันดับคร้ังนี้วา บริษัทที่มีชื่อเสียงดีที่สุดในป 2550 คือ บริษัท เลโก โฮลด้ิง 

จากเดนมารก ไดคะแนน 85.01 จาก 100 คะแนนเต็ม อันดับ 2 คือ ไอเกีย บริษัทคาปลีกขนาด

ใหญของประเทศสวีเดน ไดคะแนน 84.05 อันดับ 3 คือบาริลลา โฮลด้ิง ผูผลิตเสนพาสตา จาก

ประเทศอิตาลี อันดับ 4 ไดแก เมอรคาโดนา จากประเทศสเปน อันดับ 5 เอ.พี. มอลเลอร-เมิรสค 

บริษัทขนสงขนาดใหญจากเดนมารก อันดับ 6 โตโยตา มอเตอร จาก ญี่ปุน อันดับ 7 เฟอรเรโร 

ผูผลิตช็อกโกแลตจากอิตาลี อันดับ 8 เพโทรบราส จากบราซิล อันดับ 9 Sberbank of Russia จาก

ประเทศรัสเซีย และ อันดับ 10 ร็อกวูล จากประเทศเดนมารก 

 ชารลส ฟอมบรัน กรรมการบริหาร Reputation Institute กลาววา “บริษัทที่คืนสิ่งดีๆ กลับ

ใหสังคมคอนขางจะไดคะแนนดีในการสํารวจ เชน เลโก ซึ่งชาวเดนมารกใหคะแนนเลโก เพราะ

บริษัทเอาใจใสดูแลชุมชนเล็กๆ ในเดนมารก การทําธุรกิจทุกวันนี้ บริษัทตองใชกลยุทธที่เรียกวา 

bottom line หรือการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อหลัก ซึ่งบริษัท

จําเปนตองสรางความสัมพันธที่เขมแข็งกับผูบริโภค ไมวาจะทําธุรกิจใดก็ตาม เพื่อจะทําใหชื่อเขา

ไปอยูในใจผูบริโภค”1 

 เนื่องจากการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค และผูที่เกี่ยวของกับองคกร เปนกลยุทธ

หนึ่งที่องคกรตางมุงใหความสําคัญ และจําเปนอยางยิ่งในการดํารงอยูขององคกร 

 Philip Kotler (อางจาก ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2546)  กลาววา ตนทุนของการหาลูกคาใหม

นั้นสูงกวาตนทุนของการขายสินคาใหลุกคาเดิมถึง 5 เทา ดังนั้น ผูขายจึงจําเปนตองสรางกลยุทธ

และเครื่องมือในการผูกสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิมอยางตอเนื่อง ความสําเร็จนั้นไมไดปรากฏอยูใน

รูปแบบของยอดขายเทานั้น หากแตยังหมายถึงการที่ลูกคามีความภักดีในตราสินคา/บริษัท และ

ลูกคาชั้นดีเหลานี้เองจะทําหนาที่เปนทูตสัมพันธไมตรีกระจายขาวสารในทางบวกตอๆ กันไปยัง

ลูกคาและลูกคาคาดหวังอื่นๆ และคอยปรับความเขาใจที่ไมถูกตองจากเสียงที่เปนลบตอบริษัทอีก

ดวย 

 แสดงใหเห็นถึงบทบาทสําคัญของแนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management) หรือ CRM เนื่องจากในการดําเนินธุรกิจในปจจุบันขององคการนั้น

จะประสบผลสําเร็จมากนอยเพียงใด ลูกคามีสวนสําคัญมาก การรักษาลูกคาใหอยูไดนานเปนสิ่ง

                                                 
1 Global RepTrak™Pulse 2007 Summary of Results The World's Most Respected Companies: An 

Online Study of Consumers in 29 Countries, www. reputationinstitute.com 
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สําคัญที่องคการตางใหความสนใจ การบริหารงานลูกคาสัมพันธเปนเครื่องมือหนึ่งที่องคการ

หลายๆ องคการนํามาใชอยางมาก เพื่อใหองคการสามารถสรางและรักษาความจงรักภักดีของ

ลูกคาที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอองคการและเปนผูสรางกําไรระยะยาวใหกับองคการ 

 สมวงศ พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ (2550) กลาววา แนวคิดเรื่องการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธนั้นมีตนกําเนิดมาจากหลักการพื้นฐานของการตลาดเชิงสัมพันธ 

(Relationship Marketing) ซึ่งเนนความสนใจไปที่คุณคาที่เทาเทียมกันระหวางผูขายและผูซื้อ ซึ่ง

เกิดขึ้นนับต้ังแตมนุษยรูจักการคาขาย แตเมื่อเวลาผานไป แนวโนมปจจัยหลายอยางไดทําให

ความสัมพันธนี้ถูกเปลี่ยนแปลงไป โอกาสในการใหบริการลูกคาไดดียิ่งเพิ่มมากขึ้นโดยผาน

การตลาดเชิงสัมพันธที่เนนขอมูล ซึ่งก็คือการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 โดยลักษณะสําคัญของการบริหารงานลูกคาสัมพันธนั้นมี 4 ประการไดแก (ชื่นจิตต แจง

เจนกิจ, 2546)   

1.  เปนกิจกรรมสรางสัมพันธกับลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการตลาดแตละราย 

(Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized) 

2.  วัตถุประสงคไมจําเปนตองเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพธในรูปของยอดขายจะ
เกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตราสินคา ดงันัน้

ส่ิงที่องคกรตองการจากการบริหารงานลูกคาสัมพันธมากกวา คือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยาง

ตอเนื่องในระยะยาว  

3.  จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรมคือตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดประโยชนจากการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) 

4.  เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้นเครื่องมือหรือ

ส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท/เว็บไซตที่จํางาย 

ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกและสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ ก็จะกลายเปนเครื่องมือ

สําคัญ 

เห็นไดวาในชวง 50 อันดับแรก มีบริษัทรถยนต 3 บริษัทที่ไดรับการใหคะแนนวาเปนบริษทั

ที่มีชื่อเสียงที่ดีที่สุด คือ โตโยตามอเตอร (อันดับ 6) ฮอนดา มอเตอร (อันดับ 20) และบีเอ็มดับเบิล

ยู (อันดับ 34) อันเนื่องมาจากการธุรกิจรถยนตนั้น เปนธุรกิจอีกประเภทที่จําเปนตองสราง

ความสัมพันธกับผูบริโภค และผูที่เกี่ยวของกับองคกรเปนอยางมาก เนื่องจากรถยนตเปนสินคาที่

ผูบริโภคตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อ และยังตองคิดถึงบริการหลังการขายอีกดวย 

ทําใหธุรกจิรถยนตเปนอีกกลุมธุรกิจหนึ่งที่จําเปนตองใชหลักการบริหารงานลูกคาสัมพันธ

เขามาชวยเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว เนื่องจากรถยนตเปนสินคาที่ใชแลวจะตอง

มีการสึกหรอ และไดรับการบํารุงรักษาหลังการซื้อขาย ดังนั้น ความพึงพอใจของลูกคา ไมไดอยูที่
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ราคารถยนต หรือเพียงแคเร่ืองของความสวยหรูของรูปลักษณภายนอก และสมรรถนะภายใน แต

ยังรวมถึงความเอาใจใสของศูนยบริการ ราคาอะไหลที่ยุติธรรม และบริการหลังการขายที่รวดเร็ว 

และถูกใจลูกคาดวย 

ในปจจุบันบริษัทรถยนตญี่ปุนไมวาจะเปน Toyota, Nissan, Honda, Mazda หรือบริษัท

รถยนตยุโรปตางก็มุงเนนเรื่องของการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว ซึ่งไมเพียงหมายถึง

การซื้อซํ้า แตยังจะหมายถึงลูกคาใหมที่จะไดเพิ่มมาจากลูกคาเกาดวยวิธีการสื่อสารระหวางบคุคล 

และโดยเฉพาะในปจจุบันมีรถยนตหลายยี่หอใหเลือกซื้อ ยิ่งทําใหลูกคาเกาเปลี่ยนใจจากยี่หอเดิม

ไปสูยี่หออ่ืนไดงาย 

มีรายงานผลประกอบการธุรกิจการจําหนายรถยนตในประเทศไทยชวงระยะเวลา 6 เดือน

แรกของป 2550 ซึ่งมีผลกระทบมาจากสภาพเศรษฐกิจ สงผลใหความเชื่อมั่นของผูบริโภคลดลง

ถึงแมจะมีการเรงกระตุนยอดจําหนายจากบริษัทผูจําหนายรถยนตอยางเต็มที่แลวแตก็ยังไมทําให

ตัวเลขยอดจําหนายขึ้นไปไดเมื่อเทียบกับชวงระยะเวลาเดียวกันของป 2549 ตัวเลขตั้งแตในเดือน

มกราคม-เดือนมิถุนายน 2550 ตลาดรถยนตในประเทศไทยหดตัวลง 12.6%2  

และกอนที่บริษัทจะสูญเสียลูกคาเกา หรือพลาดโอกาสที่จะไดลูกคาใหม บริษัทรถยนต

ตางตองทําการสื่อสารการตลาด ดวยการประชาสัมพันธ กับลูกคาเปาหมาย เนื่องจากธุรกิจ

รถยนตนั้นไมไดส้ินสุดที่การซื้อ-ขายในโชวรูม ทวายังมีความสัมพันธตอเนื่อง นั่นคือ การบริการ

หลังการขาย ดังนั้นจึงไมแปลกที่แตละบริษัทรถยนตตางใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธมา

ชวยในงานบริการลูกคา ซึ่งไมใชเพียงแคการเอาตราสินคาไปแสดง หรือเอารถไปโชว แตกิจกรรมที่

บริษัทรถยนตตางมุงเนนคือ การสรางความสัมพันธ และประสบการณใหกับลูกคาโดยตรง เปน

การสรางความสัมพันธใกลชิดกับลูกคา โดยใหลูกคาไดสัมผัสกับแบรนดอยางตอเนื่อง และไดรับ

ความสะดวกสบาย และความประทับใจในบริการหลังการขาย และกิจกรรมลูกคาสัมพันธตางๆ ที่

บริษัทจัดขึ้น 

เชนเดียวกันกับนโยบายของบริษัท เดมเลอรไครสเลอร (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนาย

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  ที่เนนกลยุทธการทําการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ถึงแมวาบริษัทจะมี

ชื่อเสียงและไดรับความนิยมในระดับโลก 

ทิพย จั่นเทศ ประธานชมรมผูจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ กลาวถึงนโยบายการทํา

กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ วา “เราเนนกลยุทธที่จะคุยกับลูกคาโดยตรง สงรถดวยตัวเอง 

ลูกคาบางรายซื้อกันตั้งแตสมัยคุณพอ มาถึงรุนลูกรุนหลาน เพราะประทับใจบริการ ซึ่งเราทําเรื่องซี

อารเอ็มมากอนที่อ่ืน นโยบายของเดมเลอรฯ จะเนนภาพลักษณของดีลเลอรใหแข็งแรง และเพื่อให

                                                 
2
 หนังสือพิมพยวดยาน ฉบับที ่207 ประจําเดือน กรกฎาคม  2550. 
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สอดคลองกับสถานการณจึงมีการปรับปรุงโชวรูมตามคอนเซ็ปต AutoHaus ซึ่งเริ่มอยางจริงจังใน

ปนี้ เพราะเดมเลอรฯ มองเร่ืองการสรางภาพลักษณของสินคา ในเมื่อแบรนดดีแลวตองชูจุดแข็ง

ใหกับดีลเลอรดวย”3   

เห็นไดวาบริษัทรถยนตเองก็ใหความสําคัญเกี่ยวกับเร่ืองภาพลักษณและการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธเปนอยางมาก ดังนั้นในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อการ

สรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” นั้น ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธธุรกิจรถยนตในประเทศไทย เนื่องจากปจจุบันธุรกิจรถยนตมีการแขงขันที่สูง แตละ

บริษัทตางพัฒนากลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่แตกตาง และมีความนาสนใจ โดย

เปาหมายนั้นเพื่อที่จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด และกลายเปนลูกคาตลอดชีวิตของบริษัท 

และที่สําคัญลูกคาเหลานั้นยังจะเปนนักประชาสัมพันธใหแกบริษัทไปโดยอัตโนมัติ ซึ่งจะชวยสราง

และสงเสริมภาพลักษณของรถยนตและองคกรไดอยางยั่งยืน 

 
ปญหานําวิจัย 

1. การบริหารงานลูกคาสัมพันธสามารถนํามาใชสรางและสงเสริมภาพลักษณของบริษัท
รถยนต 

2. การบริหารงานลูกคาสัมพันธสามารถชวยในการบริหารงานประชาสัมพันธ และการ
บริหารภาพลักษณของบริษัทรถยนตได 

3. ลูกคามีการรับรูเกี่ยวกับกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทเพียงใด 

4. กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกรชวยใหลูกคามีทัศนคติตอองคกรอยางไร 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการใชกลยุทธและกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธในการสรางและ

สงเสริมภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของลูกคาที่มีตอกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกร 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธในการสราง

และสงเสริมภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณขององคกรเมื่อใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
5. เพื่อทราบแนวโนมของการบริหารงานลูกคาสัมพันธในอนาคต 

                                                 
3 'ทิพย จั่นเทศ' บอสใหญ 'เบนซทีทีซี' ประธานดีลเลอรเคานซิลหญิงคนแรก. ประชาชาติธุรกิจ ออนไลน. 

http://www.matichon.co.th/prachachat/news_detail.php?id=177&catid=3. [4 พฤศจิกายน 2550] 
 



 7 

 
สมมติฐานการวิจัย 

1. ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับมาก จะมี

ทัศนคติทางบวกตอองคกร 

2. ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัท
รถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 

3. บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง ทาํ
ใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัท 

4. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต 
5. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัท

รถยนต 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ศึกษากระบวนการสื่อสารในภาพรวม ทั้งในสวนของผูสงสาร สาร และผูรับสาร โดย 

ศึกษากระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกรธุรกิจ โดยใช 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษากลยุทธการวางแผนงาน

ดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ และกิจกรรมพิเศษ 

สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูที่เกียวของกับการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของบริษัท ถึงกลยุทธการวางแผนงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

2) Content Analysis ในสื่อประชาสัมพันธ และกิจกรรมประชาสัมพันธตางๆ ที่ที่บริษัท

รถยนต0yfข้ึนเพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวัดการรับรู และทัศนคติของลูกคาผูใช

รถยนต โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางของลูกคาองคกรดังกลาว  
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นิยามศัพท 
 

 การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 

หมายถึง กลยุทธทางธุรกิจที่องคกรทําขึ้น เพื่อมุงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว 

โดยมีฐานขอมูลเปนเครื่องมือสําคัญในการบริหารความสัมพันธและการออกแบบการสื่อสารที่

เหมาะสมแกลูกคาแตละคน เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อใหไดมาซึ่งลูกคาที่ดี  การ

รักษาลูกคาไว  ตลอดจนขบวนการในการสรางกําไรสูงสุดจากลูกคาแตละบุคคล ซึ่งรวมถึงการหา

ลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาที่ดีไว และเติบโตไปพรอมกับลูกคาเกาที่มีความสัมพันธที่ดี 

 

ลูกคา หมายถึง ลกูคาของบริษัทรถยนต ที่เขามาใชบริการกับศูนยบริการหลงัการขาย 

(Customer Service) ของบริษัทรถยนต ซึง่ไดแกลูกคาของบริษัทรถ 10 บริษัทดังนี้ บริษัท โตโยตา 

มอเตอร ประเทศไทย  จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศ

ไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดาบริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัด

จําหนายรถยนตเชฟโรเล็ต บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน 

บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  บริษัท 

มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษทั มติซูบิชิ มอเตอรส 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวสิ (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ู ลิสซ่ิง(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนาย

รถยนตบีเอ็มดับเบิลยู และบริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตมนิ ิ

  

 ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจที่ลูกคามีความรูสึกนึกคิดตอบริษัทรถยนต 

ซึ่งภาพในใจของลูกคานั้นอาจไดมาจากประสบการณทางตรง  ประสบการณทางออม หรือเกิด

จากการรับรูขาวสารมีความรูสึกตอบสนองตอบริษัทรถยนตไปในเชิงบวก เปนกลาง หรือเชงิลบ 

 

บริษัทรถยนต หมายถงึ บริษัทผูจัดจําหนายรถยนต ซึ่งในการวิจยัครั้งนีห้มายความถงึ 

10 บริษัท ไดแก บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด ผูจัดจาํหนายรถยนตโตโยตา บริษทั 

ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดาบริษทั เชฟโรเล็ต เซลส 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโรเล็ตบริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบลิ จํากัด ผูจัด

จําหนายรถยนตนิสสัน บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ  บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษัท มิตซูบชิิ 
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มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวิส 

(ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด บริษทั บีเอ็มดับเบิล้ยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 

ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบิลยู และบริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนาย

รถยนตมนิ ิ

 

 สื่อประชาสัมพันธ หมายถึง เครื่องมือประชาสัมพันธผานสื่อแตละสื่อที่ใชในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ไดแก จดหมายตรง (Direct Mail), การสื่อสารระหวางบุคคล, การตลาด

ทางโทรศัพท, การบริการสิทธิพิเศษ, การสื่อสารผานอีเมล, การสื่อสารผานเว็บไซต, การ

ประชาสัมพันธ และประสบการณตรง 

 

 ผูแทนจําหนายรถยนต  หรือ ดีลเลอร (Dealer) หมายถึง อยางเปนทางการของบริษัท

รถยนต อันไดแกตัวแทนจําหนายรถของบริษัทรถยนตทั้ง 10 บริษัท 

 

 ลูกคาเปาหมาย (Prospect) หมายถึงลูกคาที่มีแนวโนมจะกลายมาเปนลูกคาของบริษัท

รถยนตในอนาคต ที่บริษัทรถยนตเองใหความสําคัญที่จะทําการสื่อสารดวย 

 

 กิจกรรมลูกคาสัมพันธ หมายถึง กลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต  

   
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อองคกรธุ รกิจจะนํา เอาผลการศึกษาไปปรับใช ในการวางแผนกลยุทธการ
ประชาสัมพันธ และการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อเพิ่มศักยภาพขององคกรธุรกิจ 

2. เพื่อใชในการศึกษาเรื่องการบริหารงานลูกคาสัมพันธในธุรกิจอ่ืนๆ ตอไปในอนาคต 

3. เพื่อพัฒนากลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของแตละองคกรใหดียิ่งขึ้น 
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บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของ 
 

 การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” 

ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี้ 

 
1. แนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  
2. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และการสื่อสารการตลาด 
3. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ และชื่อเสียง 
4. แนวคิดเรื่องการรับรู 
5. แนวคิดเร่ืองทัศนคติ 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 
 

นักวิชาการและนักการตลาดใหความหมายเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธเอาไว

มากมาย ดังนี้ 

Christopher และคณะ (1991) กลาววา การบริหารงานลูกคาสมัพนัธมีรากฐานจาก

การตลาดเชงิความสัมพันธ (Relationship marketing) ซึ่งมหีลักสําคญัในการรักษาไวซึ่งลกูคา 

และยังหมายความถงึการจดัการขอมูลของลูกคา ซึ่งการทําการบริหารงานลูกคาสมัพันธอาจจะไม

ทําใหธุรกิจไดกําไรทันท ีแตก็ถือวาเปนการลงทุนในระยะยาวทีธุ่รกิจควรจะนาํมาใช 

Gronroos (2000) กลาววาการบริหารงานลูกคาสัมพันธ คือ การสราง รักษา และขยาย

ความสัมพันธกับลูกคา และคูคารายอื่น ดังนั้นวัตถุประสงคของทุกฝายที่เกี่ยวของจะถูกทําให

บรรลุผล และมองวาความสัมพันธตองเริ่มจากองคกรโดยที่การตลาดจะเปนเครื่องมือที่ชวยสราง

และขยายความสัมพันธ 

พิภพ อุดร และวิทยา ดานธํารงกูล (2549) กลาววา การบริหารงานลูกคาสัมพันธคือ

วิธีการใดๆ ก็ตามที่ทําใหกิจการสามารถวัด และเพิ่มมูลคาของลูกคา (Customer Value) ตลอดจน

สามารถใชเครื่องมือและวิธีการที่ถูกตอง เพื่อจูงใจใหลูกคาเหลานั้นอยูกับกิจการอยางยืดยาว 

แสดงใหเห็นวาการบริหารงานลูกคาสัมพันธไมใชแคเพียงความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาเทานั้น 

แตเปนการสรางความสัมพันธเพื่อนําไปสูการเพิ่มรายไดของกิจการดวย การบริหารงานลูกคา
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สัมพันธชวยใหกิจการรูจักลูกคาไดดีพอที่จะรูวาลูกคารายใดควรคาแกการเก็บไวเนื่องจากเปน

ลูกคาที่มีคุณคากับกิจการ และลูกคารายใดที่ยินยอมสูญเสียไปได 

Peppers และ Rogers (1996) กลาวถึงแนวความคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธวาเปน

ความพยายามที่จะพัฒนาและจัดการความสัมพันธเฉพาะตัว กับลูกคาเฉพาะราย 

มัลลิกา ตนสอน และ สิทธิชัย ทรงอธิกมาส (2547) ใหนิยามแนวความคิดการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ วาเปนวิธีที่ครบเครื่อง ในการรักษาและขยายความสัมพันธกับลูกคา 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546) ใหความหมายของการบริหารงานลูกคาสัมพันธวา หมายถึง 

กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําตอลูกคา ซึ่งอาจจะเปนลูกคาผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการ

จัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง มุงเนนใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึก

ชอบบริษัท สินคาหรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมี

จุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย 

 ดังนั้นการบริหารงานลูกคาสัมพันธในการศึกษาครั้งนี้ จึงหมายถึง กลยุทธที่องคกรธุรกิจ

ที่ใหความสําคัญกับการไดมา การรักษา และเขาใจความตองการของลูกคา หลักของการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ มุงเนนการสรางความสัมพันธในระยะยาว และการยกระดับความพึง

พอใจของลูกคา ดวยการสื่อสาร การใหบริการ มีการทําความเขาใจความตองการของลูกคา 

ตลอดจนมีการสื่อสารกับลูกคา ทําใหลูกคาเกิดการยอมรับในองคกร และรับรูถึงความเอาใจใส

ขององคกรที่มีตอตัวเอง 

 

แบบจําลองเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

Rapp และ Collins (1995) ไดกลาวถึงแบบจําลองเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดวย

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ เอาไว 4 รูปแบบ (อางจาก ชื่นจิตต แจงเจนกิจ,2546) 

 1. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยรางวัล (Reward Model) เปนแบบจําลองที่กลาวถึง

แนวคิดการใหรางวัลกับพฤติกรรมเปาหมายบางอยางของลูกคา โดยพยายามจัดโปรแกรมให

รางวัลอยางตอเนื่อง เปนระยะเวลาหนึ่ง เชน โปรแกรมการสะสมไมลของสายการบิน เพื่อแลกกับ

รางวัลตามเงื่อนไขที่กําหนด แบบจําลองนี้สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาไดในชวงเวลาหนึ่ง 

สามารถตามดูพฤติกรรมซื้อสินคาไดทุกครั้งที่มีการซื้อ และคะแนนสะสม 

 2. แบบจําลองการสรางสัมพันธตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual Model) รูปแบบการ

สรางสัมพันธนี้เปนไปตามเงื่อนไขสัญญาระหวางบริษัทกับลูกคา โดยบริษัทพยายามผูกมัดลูกคา

ดวยการกําหนดใหลูกคาตองจายคาสมาชิก หรือคาใชจายในการสงเสริมการขายบางสวน เชน 

บัตรสมาชิกรานอาหาร เมื่อซื้อในราคาที่กําหนดแลว ลูกคาจะไดรับสวนลดในครั้งตอๆ ไป หรือ

สามารถนํามาแสดงเพื่อรับสินคาฟรีในวันพิเศษตางๆ เปนตน 



 12 

 3. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added Model) เปนแบบจําลองที่

กลาวถึงประโยชนเพิ่มเติมจากการประโยชนหลักที่ลูกคาจะไดรับจากสินคาหรือบริการที่จายไป 

เชน บัตรสมาชิกเซ็นทรัลการด ที่ใหสิทธิประโยชนในการใชจาย และยังไดลดราคาสินคาในเครือ 

และไดรับเอกสารขาวแจก และมีสิทธิพิเศษเขารวมกิจกรรมตางๆ ของทางหางไดอีกดวย 

 4. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน (Educational Model) จัด

โปรแกรมการใหขาวสารความรูที่เปนประโยชนกับลูกคา และลูกคาคาดหวังซึ่งอยูในฐานขอมูลของ

บริษัท เชน มีการจัดอบรมตางๆ เพิ่มข้ึน จากการเปนสมาชิก และสิทธิพิเศษในการไดรับขาวสาร

ความรูเฉพาะดานที่สนใจ 

 

กระบวนการการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

พิภพ อุดร และวิทยา ดานธาํรงกูล (2549) ไดอธิบายถงึกระบวนการการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ซึง่ประกอบดวย 4 องคประกอบหลักที่สามารถอธิบายดวยตัวแบบ (model) ที่เรียกวา 

เดียร (DEAR) คือ  

      1. Database   การสรางฐานขอมูลลูกคา ซึ่งไมเพยีงแตรายละเอียดของลูกคา 

(Customer profile) เทานัน้ แตยังรวมถึงการวิเคราะห แยกแยะ จัดแบง และเลือกกลุมลูกคา

ออกมาตามคุณคาหรือความสามารถที่ลูกคาแตละกลุมจะสรางรายไดใหบริษัทไดในระยะยาว  

      2. Electronic   การใชเทคโนโลยทีี่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหและแยกแยะลูกคา สรางจุด

การติดตอกับลูกคา (Touch point) และกระจายขอมูลผานทุกชองทาง (Cross channel) และทุก

หนวยงานในองคกร  

      3. Action   การกําหนดแผนงานกิจกรรมการตลาดเพื่อการสรางความสัมพนัธ ทีน่ยิมใช

มากในตอนนีค้ือการสรางชมุชน และสรางสัมพนัธผานชุมชนนั้นๆ  

      4. Retention   การเก็บรักษาลูกคา ผานการประเมินผลการบริหารความสัมพันธลูกคา 

และการรักษาความเติบโตของความสัมพนัธนั้น ตัวชี้วัดที่สําคัญ อาท ิอัตราการสูญเสียลูกคา 

อัตราการซื้อของลูกคา สวนแบงการซื้อของลูกคาเมื่อเทยีบกับคูแขงในสินคาประเภทเดียวกัน 

(Share of customer/ Share of wallet) 

 

หลักในการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธเปนการมุงเนนลกูคาโดยใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา 

คํานึงถึงความพึงพอใจของลกูคามากกวาการมุงหวงัที่จะสรางผลกาํไรในระยะสัน้ โดยจุดมุงหมาย

สําคัญของการมุงเนนลูกคาอยูที่การสรางและรักษาลูกคาใหคงอยูตลอดไป (Kotler, Jain และ 
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Suvit, 2002 : 19-21) ดวยการใหความสําคัญกับการสรางสัมพันธภาพอยางถาวรใน 2 ประการ 

ไดแก 

1. คุณคาในสายตาของลกูคา เปนการรับรูและสัมผัสถึงคุณคาของผลิตภัณฑและ

บริการนัน้ๆ คณุคาในสายตาของลูกคามคีวามสอดคลองกับความคดิเห็น ตลอดจนทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑและบริการ ลูกคาจะเลือกผลิตภัณฑและบริการทีพ่วกเขาเชื่อมั่นวามีคุณคาที่สงมอบแก

ลูกคา (Customer Delivered Value) ในระดับสูง โดยนาํความแตกตางระหวางคุณคาของลูกคา

โดยรวม (Total Customer Value) กับตนทนุของลูกคาโดยรวม (Total Customer Cost) มาใช

ประกอบการตดัสินใจ ดังภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

รูปที่ 2.1 : คุณคาทีส่งมอบแกลกูคา 
ที่มา: Kotler and Armstrong (1999) Principles of Marketing. New Jersey: 

Prentice-Hall International. p. 545. 
 

คุณคาดาน 
ผลิตภัณฑ 

คุณคาดาน 
บริการ 

คุณคาดาน 
ภาพลักษณ 

คุณคาดาน 
พนักงาน 

คุณคาของลูกคา 
โดยรวม 

ตนทุนโดยรวม 
ของลูกคา 

คุณคาที่สงมอบ 
แกลูกคา 

ตนทุน 
ดานการเงิน 

ตนทุน 
ดานเวลา 

ตนทุน 
ดานพลังงาน 

ตนทุน 
ดานจิตใจ 
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การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑหรือบริการในครั้งหนึ่งๆ ลูกคาจะประเมนิถงึคุณคาที่เปน

ประโยชนแกตนเองโดยรวม ประกอบดวยคุณคา 4 ดาน (จันทิมา เขียวแกว และรติรัตน มหาทรัพย

, 2546: 242) ไดแก  

1) คุณคาดานผลติภัณฑ (Product Value) ซึ่งพิจารณาจากระดับความ

นาเชื่อถือ ความทนทาน ความสามารถในการใชงาน และการขายตอ 

2) คุณคาดานบรกิาร (Service Value) พิจารณาจากการสงมอบบริการแก

ลูกคา และการบํารุงรักษา 

3) คุณคาดานพนักงาน (Personal Value) พิจารณาจากความรู ความสามารถ 

ประสบการณ และความสามารถในการตอบคําถามของบุคลากรขององคกร 

4) คุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) พจิารณาจากภาพลักษณขององคกร 

(Corporate Image) ในสายตาของลูกคา 

ลูกคาจะนําคณุคาที่รับรูโดยรวมมาเปรียบเทียบกับตนทุนที่เปนคาใชจายทั้งหมดทีลู่กคา

ตองเสียไป ประกอบดวย ตนทุนดานการเงนิ ตนทนุดานเวลา ตนทนุดานพลงังาน และตนทนุดาน

จิตใจ ดังนัน้หากผูขายตองการใหผลิตภัณฑและบริการของตนถกูเลือก ผูขายตองหาหนทางใน

การเพิม่คุณคาของลูกคาโดยรวมใหสูงขึ้น ในขณะเดียวกันก็ตองพยายามลดตนทนุของลูกคา

โดยรวมใหต่าํลง การใหความสําคัญกับคุณคาที่มอบใหลูกคาเปนสิง่จาํเปน และเปนกลยุทธการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธที่จะชวยใหองคกรพัฒนากระบวนการทาํงานและสนับสนนุการวาง

โครงสรางพื้นฐานขององคกร รวมถงึการปรับปรุงคุณภาพการบริการใหแกลูกคาไดเปนอยางด ี

 2. ความพึงพอใจของลกูคา (Customer Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่

เปนผลจากการเปรียบเทียบคุณคาที่ไดจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการ กับความคาดหวัง ฉะนั้น

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคจะอยูบนพืน้ฐานของความคาดหวงัที่ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน 

การที่ลูกคาเกดิความพงึพอใจภายหลงัการซื้อไดหรือไม ข้ึนอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจาก

การบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการนัน้ๆ วามีความสอดคลองหรือตรงกบัความคาดหวังระดับใด 

ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความพึงพอใจไมเทากนั ซึง่เกิดจากระดับความคาดหวังของลูกคา

แตละรายอยูในเกณฑที่ตางกัน ระดับความพึงพอใจ แบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก ไมพอใจ พอใจ 

และพอใจสูง ลูกคาทีม่ีความพึงพอใจสูงมีแนวโนมของการเปลี่ยนใจยากกวาลูกคาที่มีเพียงความ

พอใจ และความพอใจในระดับสูงของลูกคาเปนการสรางความใกลชดิทางอารมณความรูสึกตอ

ตราสินคานั้นๆ ซึ่งไมใชความชอบแบบธรรมดา ผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาที่มีตององคกร

จะอยูในระดับสูง ดังนัน้เปาหมายขององคกรหลายแหง คือการสรางความพึงพอใจในระดับสูงใน

กับลูกคา เพื่อใหสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับองคกรตลอดไป (Kotler แปลโดยฝายวิชาการคูแขง 

บิสิเนส สคูล 2540: 48-49) 
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กรอบกระบวนการบริหารงานลกูคาสัมพันธ (A CRM Process Framework) 
 

Parvatiyar และ Sheth (2001) ไดสรางกรอบกระบวนการการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

เอาไว 4 ข้ันตอน ไดแก 

1) กระบวนการสรางความสัมพนัธกับลูกคา (The CRM Formation Process) 

2) กระบวนการจดัการความสมัพันธ (The CRM Governance Process) 

3) กระบวนการวดัผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) 

4) พัฒนาการของการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธ (The CRM Evolution 

Process) 

 

 
รูปที่ 2.2 : กรอบกระบวนการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 

ที่มา Atul Parvatiyar และ Jagdish N. Sheth. Customer Relationship Management: 

Emerging Practice, Process, and Discipline. Journal of Economic and Social Research 

3(2) 2001, หนา 9. 
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โดยแตละขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี ้(อางจากวงศิยา: 2548) 

1. กระบวนการสรางความสมัพันธกับลกูคา (The CRM Formation Process) 
ข้ันตอนการตัดสินใจเริ่มกิจกรรมสรางความสัมพันธขององคกรตอลูกคาเฉพาะกลุม 

หรือลูกคารายบุคคล ในขั้นตอนนี้มีสวนที่ตองตัดสินใจ 3 ดาน ไดแก 

1) วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  ซึง่แตละบริษัทอาจตั้ง

วัตถุประสงคในการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธที่แตกตางกัน อาจจะเปนเปาหมายทาง

การตลาด เชน การสรางผลประโยชนรวมระหวางบริษทัและลูกคา โดยลูกคาไดรับ

ประโยชนจากการใชบริการและความเปนมิตรจากพนักงานในขณะทีบ่ริษัทไดผลกาํไร 

หรือเปาหมายทางการบริหารจัดการองคกร เชน ลดตนทนุในการขนสง ลดตนทนุใน

การหาลูกคาใหม ในการเลือกลูกคาใหเหมาะสมกับการสรางความสัมพันธจะชวย

เพิ่มประสทิธิภาพทางการตลาดโดยการเสนอสิ่งที่ลูกคาแตละคนตองการ นอกจากนี้

ยังมกีารศึกษาพบวาการสรางความสัมพนัธนัน้ ตองประกอบไปดวยการสรางความ

พึงพอใจของลกูคา และความปติ เพื่อที่จะไดมาซึ่งสวนแบงของลูกคาที่มากกวา 

2) การกําหนดลูกคาเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธ หากบริษัทตองการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาเทาเทยีมกนัทกุกลุมจะทาํใหเสยีทรัพยากรที่

จําเปน ดังนั้นข้ันตอนการเลือกกลุมลูกคาเฉพาะเจาะจงจึงมีความจาํเปนเพื่อชวยให

ออกแบบโปรแกรมสรางความสัมพนัธใหเหมาะสมกับลูกคาแตละกลุม ซึ่งเกณฑใน

การเลือกลูกคาจะแตกตางกนัตามแตละบริษัท 

3) พัฒนากิจกรรมสรางความสัมพนัธเพื่อเขาถึงลูกคา Foss และ Stone (อางจาก

วงศิยา: 2548) กลาววา หนึง่ในโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพนัธคือ การบริการ

พิเศษ (Privileged Service) เปนการเสนอบริการที่เหนือกวา ทาํใหลูกคารูสึกวาตน

ไดรับคุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึง่บริการพิเศษนี้มีเฉพาะลกูคาพิเศษเทานัน้ เชน 

บริการสะสมไมลของสายการบินที่มอบสิทธิพิเศษใหลูกคาที่บนิเปนประจํา หรือลูกคา

ระดับพรีเมียมของธนาคาร ผูใหบริการตองสรางความสมัพันธใหเหนยีวแนนระหวาง

องคกรและลูกคา  

2. กระบวนการจัดการความสัมพันธ (The CRM Governance Process) ในขัน้นี้เปน

สวนของการบริหารจัดการ ซึง่มีประเด็นที่ตองคํานงึถงึ คอื  

 1) บทบาทของผูที่มหีนาที่สรางความสัมพนัธกับลูกคา (Role specification) 

ไดแก บทบาทหนาที่ของผูทีม่ีสวนเกี่ยวของในการจัดการความสัมพันธหรือกิจกรรม
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ของการบริหารงานลกูคาสัมพันธ ซึง่การแบงบทบาทหนาที่โดยเฉพาะจะชวยในการ

จัดสรรทรัพยากรของการบรหิารความสัมพันธ  

2) การสื่อสาร (Communication) การสื่อสารกับลูกคาเปนสวนสําคัญ ใน

กระบวนการสรางความสัมพนัธ เนื่องจากการสื่อสารจะชวยสนบัสนนุใหลูกคาเกิด

ความไววางใจ และในการสงขอมูลตางๆ ไปยังลูกคา ตองมีการเลือกชองทางการ

ส่ือสารที่เหมาะสม และสามารถเขาถงึลูกคาไดมากที่สุด เชน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการตลาดทางตรง เปนตน 

3) ความผูกพนัทัว่ไป (Common Bonds) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตลาดเชิง

ความสัมพันธ โดยสวนมากความผูกพนันีม้ักเปนความผูกพนัทางสงัคม ไดแกความ

สนิทสนมระหวางพนักงานกบัลูกคา ซึง่ไมกอเกิดรายไดข้ึนมาทันที แตจะให

ผลตอบแทนในระยะยาว ดงันัน้ควรสรางความผูกพนัผาน ความสนทิสนมและเปน

สมาชิก เพื่อสรางผลกาํไรทางออมใหกับบริษัท 

4) กระบวนการวางแผน (The Planning Process) ตองมีการวางแผนคัดเลือก 

เนื่องจากไมใชวาลูกคาทกุคนจะเขามาอยูในโปรแกรมได ตองแนใจวาลูกคาที่เลือกมี

ศักยภาพเพียงพอที่จะทําใหบรรลุเปาหมายและแผนทีว่างเอาไวได 

5) ความสอดคลองของการดําเนนิงาน (Process Alignment) กระบวนการ

จัดการในแผนกอื่นๆ ของบรษิัทควรมทีิศทางไปในทางเดยีวกนั เพื่อชวยเสริมงานดาน

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธ ไมวาจะเปน ฝายผลิต ฝายบัญชี ฝายวจิัยและพัฒนา 

ฝายการตลาด และฝายประชาสัมพนัธ เพือ่ตอบสนองเปาหมายเดยีวกัน คือ การ

สรางและการนําเสนอคุณคาที่เหนือกวาคูแขงแกลูกคาอยางตอเนื่อง 

6) แรงจูงใจของพนักงาน (Employee Motivation) ดวยการใหรางวลั การจาย

คาตอบแทน เพื่อกระตุนใหพนกังานมีแรงจูงใจในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา 

7) การตรวจสอบดแูล (Monitoring Procedures) เพื่อปองกันความผดิพลาด อา

จะมีการสรางระบบการพูดคุยถึงปญหาทีเ่กิดขึ้น และหาทางแกไขใหกับลูกคา 

กระบวนการเหลานี้จะชวยรกัษาและพัฒนาทิศทางในการบริหารความสัมพนัธให

สําเร็จลุลวงไดดวยดี 

 3. กระบวนการวัดผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) ข้ันตอนการ

ประเมินผลของการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธเพื่อดูวาผลที่ไดบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งเอาไว

หรือไม อยางไร หากความสมัพันธทีเ่กดิขึ้นเปนความสมัพันธระยะยาว การวัดผลจะชวย

ตรวจสอบการกระทาํในแงของการจัดการความสัมพันธ หรือปรับเปลี่ยนแนวทางของการ

สรางความสัมพันธ และลักษณะของกิจกรรมสรางความสัมพนัธ มาตรวัดผลการ
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บริหารงานลกูคาสัมพนัธที่ถกูนํามาใชอยางแพรหลาย คอื การวัดความพึงพอใจของ

ความสัมพันธ (Relationship Satisfaction) โดยในวัดความพึงพอใจของลูกคา และบรษิัท 

โดยทัง้สองฝายจะประเมนิวาควรจะดําเนนิสัมพนัธตอ หรือยุติความสัมพันธ 
 4. พัฒนาการของการบรหิารงานลกูคาสัมพนัธ (The CRM Evolution Process) 

พัฒนาการของการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธนี้อาจจะเปนไปไดโดยธรรมชาติของ

ความสัมพนัธ ที่ดําเนินตามขัน้ตอนที่บริษัทวางแผนเอาไว เชน บริษัทสงจดหมายตรง 

(Direct Mail) ใหกับลูกคาอยางตอเนื่องกจ็ะทาํใหบริษทัมีความสัมพนัธที่ตอเนื่องกบั

ลูกคา หรืออาจเกิดขึ้นโดยทีบ่ริษัทไมไดวางแผนเอาไว เชน ลูกคาไดยนิเรื่องไมดีของ

องคกร ก็อาจจะทาํใหยุติความสัมพันธได โดยระดับข้ันของพัฒนาการการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ มี 4 ข้ันตอน ไดแก 1) ความสัมพันธที่ตอเนื่อง (Continuation) 2) การ

ส้ินสุดความสมัพันธ (Termination) 3) การเพิ่มขยายความสัมพันธ (Enhancement) และ 

4) การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ (Modification) ทั้งนี้ผลของความสัมพันธ และความพึง

พอใจตอความสัมพนัธ ลวนมีอิทธิพลตอการเกิดววิัฒนาการแตละขั้น เมื่อผลของการสราง

ความสัมพันธระหวางองคกรและลูกคาเปนทีพ่อใจ ลูกคาจะถกูกระตุนใหขยาย

ความสัมพันธ แตเมื่อผลของการบริหารงานลูกคาสัมพนัธไมเปนไปตามที่ลูกคาคาดหวงั 

ลูกคาอาจจะหยุดหรือปรับเปล่ียนความสมัพันธ อยางไรก็ตามปจจัยภายนอก เชน 

เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ก็อาจจะมีอิทธิพลตอความสัมพันธได 

 

เครื่องมือการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 

เครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดทีห่ลายบริษทันาํมาใชในการสรางความสัมพนัธกับ

ลูกคาในระยะยาวพอจะสรปุ ไดดังนี ้(ชื่นจิตต แจงเจนกิจ,2546) 

 
1. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

โดยหลักเกณฑสําคัญของการตลาดทางตรง คือ เปนการสื่อสาร 2 ทาง ระหวางผูสงสาร/

เจาของสนิคาหรือบริการ/นกัการตลาดกบัผูรับสารหรือลูกคา/กลุมเปาหมาย, สามารถวัดคาได 

(Measurable) อยางคอนขางแนนอนวาเมือ่มีการสงสารไปแลวมีการตอบสนองมากนอย

เทาไร และกิจกรรมเกิดขึ้นทีใ่ดก็ได (Activities at any Location) กิจกรรมที่วัดคาไดนี้จะ

เกิดขึ้นที่ใดๆ ก็ไดในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง เครื่องมือทางการตลาดตรงประกอบดวย 

- Direct Response Television หรือ การตลาดตรงทางโทรทัศน เชน TV Direct, TV 

Media หรือ การขายสินคาประเภท As Seen On TV 



 19 

- Direct Response Radio หรือ การตลาดตรงผานวทิย ุซึ่งในเมืองไทยไมคอยเหน็กนันกั 

เทาที่เห็น มักจะใชในการทาํเพื่อเก็บขอมลูลูกคาและเพือ่ใหลูกคาทดลองใชสินคา  

- Catalog Marketing โดยการสง Catalog รายการสนิคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมาย

เพื่อหวังผลในการขายสนิคา 

- Direct Mail เปนการติดตอกับกลุมเปาหมายทางไปรษณียเชนกันแตจะเนนในเรื่องของ

การสงขอเสนอพิเศษ การสงบัตรอวยพร หรือการประกาศสําคัญซึ่งอาจจะมหีรือไมมีขาย

สินคาก็ได เชนการแจกคูปองรับน้ําหอมฟรี 100 ทานแรกเพื่อใหกลุมเปาหมายไปรบัสินคา

ตัวอยางที่เคานเตอรน้ําหอม เปนตน  

- Direct Selling/face-to-face marketing หรือ การขายตรง เชนตัวแทนขายประกนั 

Amway Misteen เปนตน  

- Telemarketing การทําตลาดผานทางโทรศัพท เชน Call Center, Pizza Delivery เปน

ตน 

อีกทั้งยังรวมถงึ Online Marketing และ Mobile Marketing ผานทาง SMS marketing, 

E-mail Marketing, E-Commerce เปนตน  

นอกจากนัน้ Lindgreen (2001) ยงัไดกลาววาอกีเครื่องมือสําคัญในการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ คือ การตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) ซึ่งเปนวิธกีารทางการตลาด

ทางตรงที่สามารถโตตอบตอกันได (Interactive Approach) โดยผานสือ่หรือชองทางใดๆ เพื่อ

เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะที่แตกตางกนั (Individual) ไดอยางมีประสิทธิภาพ  

การตลาดฐานขอมูล มีวัตถุประสงคที่สําคญัดังนี ้4 

1. เพื่อเขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางสะดวก ชัดเจน และถกูตองมากยิง่ขึ้น  

2. เพื่อกระตุนความตองการของกลุม เปาหมาย  

3. เพื่อสรางความสัมพนัธและความใกลชดิกับกลุมเปาหมายโดยผานฐานขอมูลทีเ่ก็บไว  

4. เพื่อสนับสนุนเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ฐานขอมูลทางการตลาด มกัจะประกอบดวยขอมูลทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร 

จิตวิทยา และวิถกีารดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย ขอมูลดังกลาวจะถกูนําไปพิจารณารวมกับ

ขอมูลในการซือ้สินคาของกลุมเปาหมาย การรวบรวมขอมูลดังกลาวอาจอาศัยขอมูลจากแหลง

ตางๆ แตที่นิยม ในปจจุบนักค็ือ การรวบรวมจากแหลงเกบ็ขอมูลทางอิเล็กทรอนกิส (Electronic 

Store) โดยการใชรหัสบารโคดนั่นเอง เชน เมื่อกลุมเปาหมายที่เปนสมาชิกมาซื้อสินคาหรือใช

                                                 
4  เครื่องมือ IMC :2002(ตอนที่ 8) การตลาดฐานขอมูล.  นิตยสารแบรนดเอจ ปที่ 3 ฉบับที่ 10.  Available 

from: http://www.brandage.com/issue/edn_detail.asp?id=643 [13  กันยายน 2550]. 
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บริการขอมูลตางๆ ก็จะถกูบนัทกึไวในฐานขอมูล เปนตน ซึ่งในฐานขอมูลจะมีรายละเอียดของกลุม 

เปาหมายดงันี ้ชื่อ ที่อยู หมายเลขโทรศัพท สถานที่ที่ซื้อสินคา วัน เดือน ป ที่ซื้อสินคา สินคาที่ซื้อ 

ยี่หอ ขนาด ปริมาณของสินคา จํานวนเงิน ใชเงนิสดหรือบัตรเครดิต ความถี่ในการซือ้ ประวัติการ

ซื้อในอดีตที่ผานมา เปนตน ขอมูลขางตนนี้จะถกูนาํมาพิจารณารวมกับขอมูลตางๆ ดังนี ้เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส ขอมูลดานครอบครัว เปนตน จะเห็นไดวายิ่ง

ฐานขอมูลทางการตลาดมีรายละเอยีดมาก ก็จะยิ่งทาํใหการใชประโยชนจากฐานขอมูลทาง

การตลาดมีมากเทานั้น  

  ประโยชนของการตลาดฐานขอมูล  

1. ชวยเลือกตลาดเปาหมายไดอยางถกูตอง (Selection of Market Segments) โดย

พิจารณาจากลักษณะทางประชากรศาสตร ภูมิศาสตร บุคลิกลักษณะ และพฤติกรรมการซื้อสินคา 

เพื่อใหเกิดการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ประหยัด และมีประสิทธิภาพ 

2. ชวยใหเกิดการซื้อสินคาซ้าํ (Repeat Purchases) โดยอาศัยการสรางความสัมพนัธกับ

กลุมเปาหมายผานฐานขอมูลทางการตลาด ไมวาจะเปนการใหขอมูลและรับฟงความคิดเห็น อัน

จะกอใหเกิดการซื้อสินคาซ้าํในที่สุด  

3. ชวยใหเกิดการขยายการขายขามผลิตภัณฑ (Cross Selling) จากการใชฐานขอมูล

ทางการตลาดกับบริษัทที่ขายสินคาอืน่ๆ นอกเหนือจากทีเ่คยขายไปแลว  

4. ชวยใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงขนั (Competitive Superiority) เนื่องจากมกีาร

ทําตลาดอยางมีเปาหมายชัดเจน โดยอาศัยฐานขอมูลทางการตลาดเปนตัวกลางในการกําหนด

ทิศทาง และยังชวยในการสรางความสัมพนัธอันดกีับกลุมเปาหมายอีกดวย  

 
2.  การประชาสมัพันธ (Public Relations) 

 ไดแก การใชเอกสารขาวแจก การจัดกิจกรรมพิเศษ การโฆษณา กิจกรรมการสงเสรมิการ

ขายในรูปแบบตาง ๆ  

 
3. eCRM  

 Bergeron (2002) กลาววา eCRM คือ การบริหารความสัมพนัธกับลูกคาบนเว็บไซต ซึ่ง

รวมไปถึงการใชอีเมล กิจกรรม E-commerce และจุดติดตอกับลูกคาอ่ืนๆ ทางอนิเตอรเน็ต 

เนื่องจากสื่อนีเ้ปนทีน่ิยมใชมากในปจจุบนัเนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงลกูคาโดยตรง และสามารถทาํ

การวิเคราะหขอมูลของลูกคาไดงายกวาสือ่อ่ืนๆ ซึ่งประโยชนของ eCRM มีดังนี ้   

- สามารถใหบริการลูกคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ลูกคาจะเขามาในเวบไซตเวลาใดก็ไดใน

ขณะที่จดุติดตออ่ืนมีขอจํากดัในเรื่องของเวลา 
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- เว็บไซตสามารถรวบรวมสือ่ที่จะติดตอกบัลูกคาไดมาก บนเว็บไซตมีทั้งขอมูลเกี่ยวกับ

เบอรโทรศัพท เบอรแฟกซ หรือที่อยูของรานคา (Email Address) ทําใหลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคา

ผานทางเวบไซตหรือพูดคุยโทรศัพทผานทางเวบไซตกบัผูใหบริการได 

- มีการเก็บขอมูลของลูกคา ลูกคาจะถกูตดิตามพฤติกรรมจากการเขาชมเวบไซตและการ

หาขอมูล ทาํใหบริษัทรูวาลกูคากาํลังสนใจสินคาประเภทใดและเลือกเสนอขายสนิคาที่ตรงกับ

ความตองการของลูกคา 

- เปนการเพิม่การสื่อสารสองทางระหวางผูใหบริการและลูกคาซึง่เปนการสื่อสารที่ไดรับ

การตอบสนองทนัท ีเชนการขอเพลงบนเว็บไซตเมื่อลูกคาขอเพลงเสรจ็ผูใหบริการกจ็ะสงมอบเพลง

มาทนัท ี

- มีความยืดหยุนสงู เนื่องจากเว็บไซตสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาเพื่อจัด

เนื้อหาทีเ่หมาะสมกับความตองการของลกูคาและการเปลี่ยนแปลงหนาเวบไซตก็มรีาคาถูกกวา

เปล่ียนแปลงเนื้อหาของสื่ออ่ืนๆ เชนสื่อส่ิงพิมพ เปนตน 

- มีความสามารถในการใหขอมูลสูง เนื่องจากเว็บไซตสามารถบรรจไุดทั้งเนื้อหา ภาพ 

เสียง แอนิเมชัน่ กราฟฟก และวิดีโอ ซึง่สามารถเสนอขอมูลมากมายใหกับลูกคา 

- มีความรวดเร็วการที่ลูกคาจะเขาไปชมเวบ็ไซตนั้นใชเวลานอยเพียงแคคลิกที่เมาสก็

สามารถเขาถงึเว็บไซตไดแลว 

- บริษัทสามารถนําเสนอขอมูลเฉพาะหนาสําหรับรายบคุคล เชน เว็บไซต Amazon.com 

เมื่อลูกคาคลิกเขามากจ็ะตอนรับดวยชื่อลูกคา และใหขอมูลเกี่ยวกับหนงัสือหรือสินคาที่ลูกคา

กําลังใหความสนใจ 

- ลูกคาสามารถควบคุมการใชดวยตนเอง โดยการเลือกหาขอมูลที่ตนเองตองการ 

- เปนจุดติดตอที่ใหความสนุกสนานกับลูกคาตอเนื่องจากเว็บไซตมีภาพ แอนิเมชัน่ 

กราฟฟกตางๆ ที่กระตุนความสนใจของลูกคา 
        
ประโยชนที่ลกูคาไดจากการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 
  การมีความสมัพันธรวมกันทําใหลูกคาบรรลุเปาหมายทีต่ั้งไว เปาหมายของลูกคาแตละ

คนอาจตางกนั เชน ผลกําไร การลดราคา ความสะดวกสบาย สุขภาพหรือความเคารพในตัวเองใน

ขณะที่ลูกคาบางคนรูสึกวาการมีสวนรวมในความสัมพนัธเปนเปาหมายสูงสุดในการใชบริการ จาก

การศึกษาผลประโยชนของลูกคาในการักษาความสัมพนัธกับใหบริการโดย Gwinnwe, Gremier 

และ Bitner (1998) ไดสรุปผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ 3 ประเภทคือ 1) ความมัน่ใจ (Confidence) 

ความสัมพันธชวยลดความกังวล สรางความมัน่ใจในผูใหบริการ รูสึกไววางใจผูใหบริการ 2) 

ผลประโยชนทางสงัคม (Social Benefit) ไดแกความสนทิสนมกับพนักงาน การทีพ่นกังานจาํลูกคา
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ได การพัฒนาความเปนมิตรกับพนักงาน และ 3) ขอเสนอพิเศษ (Special Treatment) ไดแก การ

ใหบริการพเิศษ ราคาพิเศษ การที่ผูใหบริการใหความสัมพันธกับตนเปนลําดับแรกเหนือกวาลูกคา

คนอื่น 

      การบริหารงานลูกคาสัมพนัธเปนการสรางแนวความคดิ ทัศนคติ และคานยิมใหเกดิขึ้นใน

ใจลูกคา และเปนการมองปญหาระยะไกลของธุรกิจที่ไมใชเปนเพียงแคการแสวงหากําไรใน

ปจจุบัน ซึ่งหากจะพิจารณาถึงประโยชนของการบริหารงานลูกคาสมัพันธ สรุปไดดังนี ้

1. รายไดจากการขายและทศันคติที่ดีตอบริษัทเพิม่ข้ึน 

      แมวาจะเปนวธิีการที่มุงเนนในการสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา เพื่อทาํใหลูกคาเกิด

ความภักดีตอตัวสินคาหรือบริการ แตแทที่จริงแลวบริษทัตองการที่จะสรางกาํไร และครองสวน

แบงการตลาดที่มากกวาคูแขงขันโดยที่ลูกคาไมรูตัว 

2. สามารถรักษาลูกคาปจจุบัน หาลกูคาใหมได และดึงลูกคาเกาใหกลับมา โดยการสราง

ความโดดเดนของสินคาหรือบริการที่ใหม เสนอความสะดวกสบายใหกับลูกคา สรางความพงึ

พอใจดวยวิธีการทํางานที่ถูกตองและรวดเร็ว โดยพนักงานมีสวนรวมเสนอแนะวิธีการใชสินคาหรือ

บริการ และรับฟงความคิดเห็นของลกูคา รวมถึงเสนอสนิคาและบริการใหม 

3. ประสิทธิภาพในการทาํงานเพิม่ข้ึน 

      จากการออกไปสํารวจตลาด การเก็บขอมลูลูกคาทัง้ในรูปแบบปฐมภูมิและทุติยภูม ิ

ขอมูลที่ไดจาก Call Center จากฝายการตลาดหรือฝายขาย  หรือแมกระทัง้ตามสื่อตาง ๆ สามารถ

นํามาประมวลวิเคราะหและนํามาปรับปรุงวิธีการทาํงานใหดีข้ึนได โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบนั

การใชวิธกีารลูกคาสัมพนัธไมไดมุงเฉพาะแตลูกคาเปาหมายเทานั้น แตไดครอบคลุมไปถึงกลุม

บริษัทจัดหางาน กลุมอางองิ คนกลาง ตวัแทน นายหนา ผูคาสง/ปลีก กลุมผูมีอิทธิผลในการ

ตัดสินใจซื้อ ผูถือหุน พันธมติรทางธุรกิจ พนกังานภายในบริษัท และจากการทาํกิจกรรมพิเศษ กย็ิ่ง

ทําใหประสิทธภิาพในการประสานงานและบริหารงานเปนไปในทิศทางที่ตองการและคลองตัว 

4. สามารถลดตนทนุที่ใชในการขายและการจัดการ 

      เนื่องจากวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพนัธเปนวธิีทีน่ํามาใชที่เนนในเรื่องการสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา ความเขาใจทีถู่กตอง และตอบสนองความตองการของลูกคา ดังนัน้

งบประมาณ หรือกระบวนการที่ไมจําเปนและไมกอใหเกิดรายไดก็นาจะตองพิจารณาปรับลดลง 

เนื่องจากงานลูกคาสัมพนัธไดชวยปูทางไวแลว 

5. การสรางมลูคาเพิ่มใหแกลูกคา 

      ในปจจุบันลกูคาพยายามทีจ่ะแสวงหาความพงึพอใจสงูสุดจากสินคาหรือบริการ ส่ิงที่

ลูกคาตองการจึงไมใชแคคุณคาเทานัน้ แตตองการคุณคาเพิ่มทีท่ําใหลูกคามีความรูสึกที่มากกวา

ความพอใจ ซึง่ผูประกอบการไดนําการบรหิารลูกคางานสัมพันธมาใชไดอยางมีประสิทธิภาพ จาก
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การรวมมือกัน การจัดหาวัตถุดิบที่เหนือกวา การออกแบบผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตลอดจน

การตลาด การขาย การจัดจําหนาย และหนวยงานลูกคาสัมพันธเปนตน 

      นอกจากนีก้ารที่ตลาดมีการแขงขันยิ่งสงู ผลพลอยไดหรือประโยชนทีลู่กคาหรือผูบริโภค

จะไดรับก็ยิ่งสงูขึ้นเปนเงาตามตัว ตัวอยางงาย ๆ โดยเหน็ไดจากการแขงขันในดานราคาทีม่ีการลด

ราคาตัดหนากัน หรือการใหบริการเสริมตาง ๆ ขณะทีต่ัวบริษัทเองกไ็ดรับบทเรียนที่มีคุณคายิง่จาก

การแข็งขัน รับรูจุดออนจุดแข็งทั้งของตวัเองและของคูแขงเพื่อที่จะนาํไปสูการปรับเปลี่ยนกลยทุธ

ทางการตลาดใหม สําหรับผูบริหารเองก็จะมีความสามารถในการวางยุทธศาสตรไดอยางกวางไกล

มากขึ้นเชนกัน 

  

 บริษัทรถยนตไดนําเอาเรื่องของการบริหารงานลกูคาสัมพันธ หรือ CRM มาชวยในการ

บริหารงานองคกร โดยสังเกตไดจากการจดัตั้งฝายลูกคาสัมพนัธ เพื่อทําปฏิสัมพันธกับลูกคา

โดยตรง และยงัมีกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคาขององคกรเกิดขึ้นเสมอ เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามามี

ปฏิสัมพันธ และใหความสนใจกับบริษทัเปนพิเศษ และแมวาการทาํการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

จะไมไดสรางผลกําไรใหองคกรในทนัท ีแตส่ิงที่ไดรับกลบัมาคือความสัมพันธที่ดกีับลูกคาในระยะ

ยาว และภาพลักษณที่ดีขององคกรในใจของลูกคา ซึ่งสิ่งเหลานีจ้ะทาํใหลูกคามโีอกาสกลับมาเปน

ลูกคาอีกคร้ังไดในอนาคต 

 
2.แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นไดนําเอา “การประชาสัมพันธ” มาสนับสนุน 

“การตลาด” ทั้งการขายสินคาและบริการนับวาเปนกลยุทธการประชาสัมพันธประการหนึ่ง      ซึง่มี

ความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจในปจจุบันที่มีการแขงขันกันสูง     การสื่อสารการตลาดโดยใชกล

ยุทธการประชาสัมพันธการตลาดจะชวยสนับสนุนใหองคกรธุรกิจตาง ๆ บรรลุวัตถุประสงค

การตลาด 
 

 นักวิชาการใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 

Relations หรือ MPR) ไดมีไวดังนี้  

 

 Rene A. Henry JR. อางใน Harris (1998) ใหคํานิยามไววา การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดเปนโครงการหรือการรณรงคซึ่งมุงสรางความเขาใจและรวบรวมการรับรูและขอมูลที่

สําคัญตางๆทั้งหมดของสาธารณชน  ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มยอดขาย  การ



 24 

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนความสําเร็จของการรวมเทคนิคการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบ

เขาดวยกัน ซึ่งหากบุคลากรมีทักษะและความเปนมืออาชีพจะชวยใหบริษัทบรรลุผลสําเร็จทั้งดาน

ยอดขายและกลยุทธทางการตลาดในที่สุด   

 Thomas L. Harris (1998) อธิบายความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา 

หมายถึงการใชกลยุทธและเทคนิคทางดานการประชาสัมพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 

จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสรางความตระหนัก กระตุนยอดขาย ทํา

ใหการสื่อสารสะดวกขึ้น รวมถึงการสรางความสัมพันธระหวางลูกคา บริษัทและตราสินคา หนาที่

หลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสื่อสารขอมูลที่เชื่อถือได ใหการอุปถัมภ

เหตุการณที่มีความสอดคลองกับจุดมุงหมายทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนสิ่งที่เปน

ประโยชนตอสังคม 

เสรี วงษมณฑา (2542) กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา เปนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการขาย เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาโดยตรง ดวยการนําเอาความ

ดีของสินคามาเผยแพร ใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาเพิ่มเติมของสินคา เกิดความตองการที่จะใช

สินคา มีความภาคภูมิใจที่จะใชสินคานั้น จนเกิดเปนความภักดี   

 

 ดังนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการทําประชาสัมพันธโดยใชกลยุทธและ

กลวิธีดานการประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาหรือ

บริการ ผานสื่อตางๆ รวมถึงการสรางความนาเชื่อถือ และสรางมูลคาเพิ่มใหแกตราสินคา(Brand) 

เพื่อหวังใหเกิดผลทางดานยอดขายอันจะสงผลสนับสนุนใหวัตถุประสงคทางการตลาดประสบ

ความสําเร็จ  

 การประชาสัมพันธการตลาด ( MPR ) แตกตางจากการประชาสัมพันธองคกร ( CPR ) 

เนื่องจากการประชาสัมพันธสองประเภทนี้มีบทบาทแตกตางกัน กลาวคือ การประชาสัมพันธ

องคกรจะทําการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวบริษัทเอง เพื่อสรางรากฐานที่ดีใหกับสินคา ทําให

สินคาที่ออกมาในนามของบริษัทเปนที่ยอมรับ ถือวาเปนเรื่องที่จําเปน ทําใหฝายการตลาดทํางาน

ในการสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสินคาไดงายขึ้น  แตการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการขาย เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาโดยตรง โดยการนําเอาความ

ดีของสินคามาเผยแพร 

 

 

 
กลวิธีการประชาสัมพันธการตลาด (MPR Tactics)  
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 กลวิธีการประชาสัมพันธการตลาด      ถือวาเปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกวาการ

โฆษณา    เปนการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและสรางคุณคาเพิ่มใหแกสินคามีอยูหลายวิธี      

ดังนี้ 1. การประกวด การแขงขัน และกิจกรรมสรางสรรค   2. การสาธิต   3. การแสดงนิทรรศการ   

4. การเดินสายแสดงผลงาน   5. บทความแฝงโฆษณา   6. การจัดทัวรส่ือมวลชน   7. การสง

จดหมายขาว    8. การจัดทําวีดิทัศนเผยแพร   9. การเปดตัวครั้งใหญ   10. การนัดพบปะ   11. 

การแถลงขาว  12. การสัมภาษณ  

 

 นอกจากกลวิธีดังกลาวขางตนแลว ยังมีกลวิธีการประชาสัมพันธการตลาดอื่น ๆ อีก

มากมายขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคของผูปฎิบัติงานทางการประชาสัมพันธในการเลือกใชกลวิธี

ตาง ๆ เพื่อสงเสริมกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพื่อที่จะใหบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาดนั่นเอง 

 

ในปจจุบันองคกรธุรกิจ  บริษัทตาง ๆ นอกจากจะใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแลว    

ยังมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นิยมเรียกยอ ๆ วา IMC (Integrated Marketing 

Communication) ซึง่เปนการสื่อสารการตลาดที่เปนการตลาดแบบบูรณาการ คือ มีการใชกลยุทธ

ทางการตลาด (marketing strategy) หลาย ๆ อยางรวมกันเปนหนึ่งเดียว โดยการผสมผสานกัน

อยางกลมกลืนและตอเนื่อง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายตรง 

ฯลฯ ซึ่งจะเห็นไดวาบริษัทรถยนตเองก็ไดนําแนวคิดหลานี้มาใชเพื่อส่ือสารกับกลุมลูกคาเปาหมาย

ดวยเชนกัน 

 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดเพื่อการบรหิารลกูคาสัมพันธ 

      Knox และคนอื่นๆ (2003) กลาววา การดําเนนิการบริหารลูกคาสมัพันธตองอาศยัการ

ส่ือสารการตลาดเปนเครื่องมือในการเขาถึงกลุมลูกคา โดยหลักในการพจารณาเลือกชองทางและ

ส่ือในการสื่อสารการตลาดเพื่อการบริหารลูกคาสัมพนัธ คือ ความเหมาะสมของชองทางและสื่อ 

ไดแก ความรวดเร็วในการสื่อสารถึงลูกคา และความสะดวกในการเขาถึง ทัง้ในดานการเผยแพร

ขอมูลผลิตภัณฑกอนการซือ้ และการบรกิารหลงัการขาย รวมถงึโครงสรางของชองทางและสื่อ 

ไดแก ความสอดคลองกับโครงสรางทางเทคโนโลยีขององคการทัง้ในปจจุบันและในอนาคต  

โดยเครื่องมือส่ือสารการตลาดครอบครุมกิจกรรมหลกั 5 ประเภท ไดแก การเผยแพร การ

ประชาสัมพันธ การโฆษณา การสรางแรงจูงใจ และการสรางบรรยากาศที่ดี  



 26 

        1) การเผยแพร  คือกิจกรรมเพื่อเผยแพรขาวสารตางๆ ผานตางๆ โดยไมเสียคาใชจาย ไม

วาจะเปนการสงขาวแจกไปยังหนงัสือพิมพ นิตยสาร การสงภาพขาว วิดีโอเทป เผยแพรทางโทร

ทัศนื การใหสัมภาษณทางรายวทิย ุการจัดทําโปสเตอร เว็ปไซต ฯลฯ 

          2) การประชาสัมพันธ ครอบคลุมกิจกรรมทุกรูปแบบที่มจีุดมุงหมายในการสราง

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคาทัง้ภายในและภายนอก รวมถงึเพื่อสรางความเลื่อมใส ศรัทธาและการ

ยอมรับซ่ึงกนัและกันระหวางองคการและลูกคา 

         3) การโฆษณา คือการสื่อสารเผยแพรขอมูลผานสื่อไปยังลูกคากลุมเปาหมาย ที่ตองมี

คาใชจายเกิดขึ้นจากการจัดทําสื่อโฆษณานั้นๆ และคาใชจายอนัเกิดจากการเชาเวลา ซื้อเนื้อที ่ 

การโฆษณาสามารทําไดทัง้ที่ผานสื่อมวลชน หรือนอกสถานที่ประเภทตางๆ 

         4) การสรางแรงจูงใจ กิจกรรมนี้เกนิขึ้นในชวงแรกของการปดใหบริการเพื่อใหผูใชเกดิ

ความสนใจทีจ่ะใชบริการอนัเปนผลสบืเนือ่งจากสิง่ลอใจที่เปนขอเสนอพิเศษมาพรอมกับการใช

บริการ เชน การใหบริการฟรี การแจกคูปองสวนลด รวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขายทุกประเภท

ทางการตลาด 

         5) การสรางบรรยากาศ คือบรรยากาศของการรับและใหบริการซึง่มีองคประกอบยอยๆ 

มากมายทั้งในสวนที่เปนดานกายภาพที่มองเหน็สัมผัสได เชน สถานที ่เครื่องมือ อุปกรณ ไฟฟา

แสงสวาง ปายบอกตําแหนงตางๆ จํานวนพนักงานผูใหบริการ ไปจนถงึความพงึพอใจดานตางๆ ที่

เปนองคประกอบดานจิตวทิยา เชน ความรูสึกเปนกนัเอง ความอบอุนใจ ความรูสึกเปนมิตร ความ

รวดเร็วที่ไดรับการบริการ เปนตน 

       
3. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 
 มีนักวิชาการใหคําจํากัดความของคําวา ภาพลักษณ ไวมากมาย เชน 

 

คลอดด โรบินสัน และ วอเตอร บารโลว (Claude Robinson and Water Barlow, 1959) 

ใหคําจํากัดความวา ภาพลักษณหมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีความรูสึกนึกคิดตอ

องคการ สถาบัน และภาพในใจนั้น ๆ อาจจะมาจากประสบการณโดยตรงหรือโดยออม 

 เคเนท อี โบลดิ้ง (Keneth E.Boulding, 1975) กลาววา ภาพลักษณเปนกระบวนการของ

ความคิดจิตใจที่หลอหลอมความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ อันเนื่องจากประสบการณทั้ง

ทางตรงและทางออม โดยถือวาเปนความรูในเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ที่บุคคล

นํามาใชชวยในการตีความและใหความหมายแกโลกรอบ ๆ ตัว ซึ่งจะประกอบเปนภาพลักษณที่

เรามีเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ที่เรารับรู 
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 แพททรีเชีย เอ็ม แอนเดอรสัน และ ลีโอนารด จี รูบิน (Patricia M.Anderson and 

Leonard G.Rubin, 1986) กลาววา ภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด 

โดยองคการก็เปรียบเหมือนคน ซึ่งยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณที่ตางกัน 

 แฟรงค เจฟคลิน (Frank Jefkins, 1982) มองวา ภาพลักษณนั้น เกิดขึ้นจากความ

ประทับใจ ซึ่งไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริง นั้น ๆ 

 ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotler, 1996 อางจากสุทธิลักษณ หวังสันติธรรม) กลาววา 

ภาพลักษณเปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง

ทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่คนเรามีตอส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันอยางยิ่งกับภาพลักษณของสิ่ง

นั้นๆ เราเกิดภาพลักษณตอส่ิงตางๆ ที่แวดลอมเราไดจากการที่เรากอภาพ (Form) ข้ึนในความคิด

ของเราจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือการไดเห็น การไดยิน การลิ้มรส การดม และการสัมผัส ดังนั้น

ภาพลักษณที่เกิดขึ้นในใจของแตละคนจึงไมเหมือนกัน แมวาจะไดสัมผัสในลักษณะเดียวกัน 

พงษเทพ  วรกิจโภคาทร (2533) อธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไว

วา เมื่อประชาชนมีการเปดรับขาวสารมากขึ้น ยอมมีภาพลักษณขององคกรดีข้ึน เพราะการเปดรับ

ขาวสารก็เทากับใหมีชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) มาสูผูรับได  

 

 สรุปไดวา ภาพลักษณเปนเรื่องของกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเมื่อคนเรามิไดมี

เพียงประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว แตเรายังมีประสบการณโดยทางออมอ่ืน ๆ อีกดวย ซึ่ง

ประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความ และใหความหมายสําหรับตนเอง (Make Sense) ดวย

ภาพลักษณ จึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representative) หรือความ

ประทับใจ หรือภาพปรากฏ (Perception) ตีความกระบวนการของการรับรูอยางเลือกสรร และให

ความหมายตอส่ิงตาง ๆ เหลานี้ คือ กระบวนการเกิดภาพลักษณ (Process of Imagery) ซึ่งมักจะ

มีความหมายสําคัญตอการรับรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
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 กระบวนการเกิดภาพลักษณ 
 
 การสรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค ในแงที่เปนปจจัยบุคคลสรุปองคประกอบและ

ข้ันตอนการเกิดภาพลักษณตามลําดับไดดังนี้ ( พรทิพย  วรกิจโภคาทร,2537) 
 

 
 

รูปที่ 2.3:  กระบวนการเกิดภาพลักษณ 
ที่มา: พรทพิย  วรกิจโภคาทร. “ความรูเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ”. ภาพพจนนัน้สําคัญ

ยิ่ง : การประชาสัมพันธกับภาพพจน. พิมพคร้ังที ่ 3.กรุงเทพฯ: คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,2537 
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องคประกอบขางตนกอใหเกิดภาพลักษณซึ่งอาจผันแปรเปลี่ยนไดตลอดเวลา หากไดรับ

ขอมูลขาวสารใหมๆ เพิ่มเติมอีก 
 
 โบลดดิ้ง (Boulding, 1975) กลาววาองคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน 

แตในความเปนจริงแลว องคประกอบทั้ง 4 สวน จะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธกัน ไมสามารถ

แยกเปนสวน ๆไดเด็ดขาด ดังนี้ 

 

1. องคประกอบเชิงการรับรู ( Perceptual Component)  

เปนสิ่งที่บุคคลจะไดจากการสังเกตโดยตรง ส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู 

(Cues) หรือมีส่ิงที่ถูกรับรูนี่เอง ซึ่งอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุส่ิงของ

ตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ โดยผานการรับรูนี้ 

2. องคประกอบเชิงเรียนรู (Cognitive Component) 

 ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรูเกี่ยวกับลักษณะประเภทคุณสมบัติ (Attribute) ความ

แตกตางของสิ่งตาง ๆที่ไดจากกรสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) 

 ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เปนสิ่งที่เกี่ยวพันกับ

ความรูสึกผูกพัน ยอมรับ หรือไมยอมรับ ชอบ หรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Co native Component)  

 เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตส่ิงเรา

นั้นอันเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู และเชิงความรูสึก 
 
 องคประกอบเชิงการรับรู  เรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสานกันเปนภาพ

ของโลกที่บุคคลไดมีประสบการณมา ภาพลักษณไดถูกพัฒนาและกอรูปข้ึนมาจากประสบการณที่

ผานมาในอดีตทั้งหมดของผูที่เปนเจาของภาพลักษณนั้น ซึ่งแตละสวนของภาพลักษณก็คือ 

ประวัติศาสตรของภารพลักษณนั่นเอง 

 

 การเกิดของภาพลักษณในเชิงของการสื่อสารตามแนวคิดของ โบลดิ้ง จึงมุงพิจารณาใน

สาระของลักษณะการรับรูขาวสารที่มีสวนสัมพันธหรือมีผลตอองคประกอบตาง ๆ ของภาพลักษณ

เปนสิ่งสําคัญ ลักษณะของการกอตัวของภาพลักษณตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  เมื่อพิจารณาจาก

ความสัมพันธขององคประกอบแลว  จะกอตัวขึ้นจากการผสมผสานขององคประกอบเชิงการรับรู 

เรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทํา จนเกิดเปนภาพของโลกที่บุคคลที่ประสบการณมากลาว คือ 
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จะมีส่ิงที่ถูกสังเกตซึ่งเปนสิ่งที่ถูกรับรูผานเขามาทางการรับรู ซึ่งไดแกสัมผัสทั้ง 5 ของ บุคคล อาจ

เปนการสังเกตจากประสบการณโดยตรงหรือโดยออม ทั้งที่ผานสื่อมวลชนและสื่ออ่ืน ๆ ในรูปตาง 

ๆ จากขอมูลที่ได หรือจากการสังเกตที่ผานมาโดยกระบวนการของการรับรู ซึ่งจะตองมีการให

ความหมายแกส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นดวยกรนําไปสูการสรางความรูที่มีการแยกแยะลักษณะประเภท 

และความแตกตางของสิ่งตาง ๆ นั้น เปนความรูสึกที่สรางมาจากการตีความและใหความหมาย

ดวยตัวเราเอง  แตส่ิงที่ถูกสังเกต ความรูที่สรางมานี้เองไดไปเกี่ยวพันกับพื้นฐานประสบการณเดิม 

เชน ทัศนคติ คานิยม เกิดเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงที่ถูกสังเกตนั้น ๆ และพัฒนาเปนความผูกพันที่จะ

ยอมหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ และความรูสึกนี้อาจจะไมแสดงออกก็ได แตเปนความรูสึกที่มี

ความพรอมที่จะแสดงออกและเปนการกระทําที่มีทิศทางดวย 

 

 เมื่อภาพลักษณที่มีอยูแลว ไดรับการกระทบจากสิ่งไดรับรูเขามาใหม อาจมีส่ิงหนึ่งหรือ

หลายสิ่งใน 3 ประการตอไปนี้เกิดขึ้นก็ได คือ 

 

 1. ภาพลักษณเดิมยังคงเดิม ไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 

 2. ขอมูลใหมที่รับเขามา มีทิศทางเดียวกับภาพลักษณเดิม จะสามารถเรียกรองความ 

             สนใจ ทําใหเกิดการประเมินคุณคา และอาจทําใหภาพลักษณเดิมเปลี่ยนแปลงไปบาง 

             แตจะสามารถใหคําอธิบายไดชัดเจนขึ้น 

 3. ขอมูลใหมในสารทําใหภาพลักษณเดิมถูกเปลี่ยนแปลงโดยสิ้นเชิง ในกรณีที่บางครั้ง 

     อาจกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอโครงสรางที่ค้ําจุนภาพลักษณนั้นอยู 

 

 โครงสรางของความรูของแตละคน หรือภาพลักษณของปจเจกบุคคล ไมเพียงแตประกอบ

ไปดวยขอเท็จจริง (Fact) เทานั้น แตยังประกอบไปดวยจินตนาการอีกดวย และหากสารนั้นเขากัน

ไดหรือเสริมกับภาพลักษณเดิมของปจเจกบุคคล อาจทําใหภาพลักษณเปลี่ยนแปลงมากหรือนอย

ก็ได ข้ึนอยูกับน้ําหนักของขอมูลใหมที่ผูรับสารไดรับ 

 

 เมื่อบุคคลมีภาพลักษณตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในความรูสึกนึกคิดของตนแลว ภาพลักษณนี้ก็

ยอมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล ภาพลักษณที่ไดกอตัวหรือถูกสรางขึ้นแลวยอมมีแนวโนม

ที่จะไปเหนี่ยวนําพฤติกรรมของผูบริโภคและสาธารณชนใหเห็นคลอยตามไปในทิศทางเดี่ยวกันได

เชนกัน โดยเฉพาะภาพลักษณเมื่อเกิดขึ้นแลวจะเปลี่ยนแปลงไดยากเพราะวาการเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณอาจตองไปกระทบกระเทือนโครงสรางของพฤติกรรมมากมาย การสรางภาพลักษณ

ถึงแมจะยากแตก็งายกวาการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณที่สูญเสียไปแลว การพยายามสรรหาขอมูล
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ใหแกบุคคลเพื่อเปล่ียนแปลงภาพลักษณของเขานั้น ขอมูลอาจถูกปฏิเสธไดหากขอมูลดังกลาวไป

ขัดแยงกับความคิดเห็นตามความเชื่อเดิม ทัศนคติ หรือคานิยมของบุคคล ขอมูลใหมที่ใหไปนั้น

อาจถูกคิดวาผิดหรือเปนการบิดเบือนได ดังนั้นถึงแมวาภาพลักษณของสิ่งหนึ่งสิ่งใดจะไมหยุดนิ่งก็

ตามแตการเปลี่ยนแปลงก็กระทําไดยาก 

 

 อีกแนวคิดหนึ่งเกี่ยวกับภาพลักษณของ แดเนียล เจบัวรสติน (Daniel J.Boorstin, 1973) 

คือ แนวคิดที่วาภาพลักษณเปนภาพที่มนุษย สรางขึ้นดวยเหตุการณเทียม (Psuedo Events) ซึ่ง

เปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อจําลองเหตุการณที่ไมไดเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ เปนการสรางจาก

องคประกอบตาง ๆที่มองเห็นไดชัด เขาใจไดงาย และสามารถเขาใจไดหลายความหมาย และมี

ความนาเชื่อถือดวย ภาพลักษณตามแนวคิดของ Boorstin อาจกลาวไดเปน 6 ลักษณะ คือ 

 

 1. ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกจําลองขึ้นมา 

 ไมไดเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติแตเกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันขึ้นเพื่อตอบสนอง

วัตถุประสงคบางอยางที่กําหนดไว เชน วัตถุประสงคทางกดารประชาสัมพันธ ดังนั้น ภาพลักษณ

จงึเกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ การกําหนดกระบวนการ และกลยุทธตาง ๆ เปนอยางดี 

 2. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เชื่อถือได (An image is believable) 

 ในการสรางภาพลักษณที่สําคัญที่สุดคือ ความนาเชื่อถือ กลาวคือ แมวาภาพลักษณจะ

เปนภาพที่ถูกสรางขึ้นมาแตก็ตองอยูบนพื้นฐานของความนาเชื่อถือ 

 3. ภาพลักษณเปนสิ่งที่อยูนิ่ง (An image is passive)  

 ภาพลักษณตองไมขัดแยงกับความเปนจริง ถึงแมวาภาพลักษณจะไมใชความเปนจริงแต

ภาพลักษณจะตองถูกนําเสนออยางสอดคลองกับความเปนจริง 

 4. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เห็นไดอยางชัดเจน (An image is vivid and concrete) 

 ภาพลักษณถูกสรางขึ้นเปนรูปธรรมดวยการสรางสรรคจากนามธรรม ซึ่งอาจเรียกไดวา

เปนการสรางจินตนาการรูปธรรมเพื่อใหตอบสนอง ดึงดูดใจและความรูสึกทางอารมณ 

 5. ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกทําใหดูงาย (An image is simplified)   

 ภาพลักษณจะตองชัดเจน  งายตอการเขาใจและจดจํา  มีความแตกตาง  แตก็ ส่ือ

ความหมายไดครบถวนตรงตามตองการ 

 6. ภาพลักษณมีความหมายหลายแงมุม (An image is ambiguous) 

 ภาพลักษณในบางครั้งอาจเปนสิ่งที่ดูเหมือนกํากวม มีลักษณะที่ก้ํากึ่งระหวางความ

คาดหวังและความเปนจริงมาบรรจบกัน 
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 กลาวไดวาภาพลักษณเปนภาพประทับใจที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีตอส่ิงของ บุคคล 

องคการ หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง ภาพลักษณเปนสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นไดกับสถาบันทุกแหง 

เพียงแตจะเลือนราง ชัดเจน หรือเปนภาพที่ดี หรือเลวเทานั้น ภาพลักษณเปนองคการสําคัญยิ่งตอ

ความสําเร็จของธุรกิจ จึงมีความจําเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค 

เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจและมีทัศนคติที่ดีตอองคการหรือสถาบันอันจะนําไปสูความสําเร็จ

ขององคการ เปนที่ยอมรับและสนับสนุนของประชาชน ตลอดจนหนวยงานที่เกี่ยวของตอไป 

รวมทั้งสงผลถึงความคงทนถาวรขององคการหรือสถาบันในอนาคตดวย 

 
 ประเภทของภาพลักษณ 
 

 พงษเทพ  วรกิจโภคาทร (2537)  จําแนกประเภทของภาพลักษณไว ดังนี้ 

1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) 

 เปนภาพลักษณที่ตั้งมาจากสมมติฐานวา บุคคลในสังคมนั้นมาจาก “รอยพอพันแม” คือ 

มาจากแหลงตาง ๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และอื่น ๆ ที่แตกตาง

กันโดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการที่ตางกัน ดังนั้นจะหวังวาสมาชิกในสังคมจะมี

ภาพลักษณขององคการหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได ยิ่งไปกวานั้นในตัวบุคคลหนึ่งอาจมีทั้ง

ภาพลักษณในทางบวก (ตอเร่ืองหนึ่ง) และภาพลักษณในทางลบ (อีกเรื่องหนึ่ง) ไดเชนกัน 

2. ภาพลักษณในปจจุบัน (Current Image) 

 เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน ซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได 

จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารจะตองหา

ภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดีจะไดปรับเปลี่ยนใหดีข้ึน หรหือพบภาพลักษณ

ที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ตองการก็อาจนําไปพิจารณาตัดสินใจตอไปก็ได 

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) 

 เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจก ก็จะเห็นภาพของตนเองในกระจก ในภาพนั้นอาจ

มองวาสวย สงางาม หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความคิดของผูมอง ในกรณีนี้ก็เชนกัน 

ผูบริหารอาจมองวาองคการไดทําสิ่งตาง ๆ ดีแลว ดังนั้นภาพลักษณองคการจึงนาจะเปน

ภาพลักษณที่ดี ซึ่งความจริงจะเปนเชนไรก็เปนอีกกรณีหนึ่ง ทั้งนี้ประชาชนกลุมเปาหมายอาจจะ

มองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได 

4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) 

 เปนภาพลักษณที่ผูบริหาร และ/ หรือ พนักงาน มีความตองการที่จะใหองคการของตนเปน

เชนนั้น เชน เปนองคการที่มีความรับผิดชอบตอสังคม เปนองคการที่มีความเจริญรุงเรือง เปนตน 
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การกําหนดความปรารถนาเปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะทําไดเพื่อบรรลุ

เปาประสงคนั้น ๆ 

5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) 

หมายถึงภาพหลักที่เกิดขึ้นจากการตระหนักในความเปนจริงและมีความเขาใจการรับรู 

(Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชส่ือมวลชน และสื่อที่ควบคุมได สภาพแวดลอม

ที่ยากจะควบคุม และอื่น ๆ ที่ เปนอุปสรรคตอการสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนา  ดังนั้น

ภาพลักษณชนิดนี้ จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตน และตัวแปรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ

จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมากเกินความเปนจริง 

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) 

 เปนภาพลักษณที่เดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดขึ้นโดย

ธรรมชาติ เชน ขาวลือ หรือ อุบัติเหตุ ฯลฯ และ/หรือ กระบวนการสื่อสาร และ/หรือ การรับรูของ

ผูรับสาร ซึ่งเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป 

ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการ

ปรับเปลี่ยนภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 

7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) 

 สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณของตัวเองเชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการ

บางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน บุหรี่ หรือ สถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการ

บางอยางกลับมีภาพลักษณในทางตรงกันขาม เชน ยาสีพัน หรือ โรงพยาบาล เมื่อสินคา/บริการที่

องคการมีไมวาจะมีภาพลักษณเชิงลบหรหือเชิงบวกหรือกลาง ๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุง

แตงหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่ยอมรับมากขึ้นจากสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณของ

องคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคาก็มีความเกี่ยวพันอยางมาก 

8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับภาพลักษณสินคา เพียงแตเปนกรณีของ “ตราสินคา” 

หรือ “Logo” หรือ”สัญลักษณ” เชน ตรางู สัญลักษณดอกบัวคู เปนตน 

9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) 

 เปนภาพลักษณขององคการใดองคการหนึ่ง โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดย 

รวมถึงสินคา ยี่หอสอนคา ระบบการบริหารบริษัท ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ การมี

ความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) 

 คลายกับภาพลักษณขององคการขางตนเพียงแตมองเฉพาะตัวบริษัท หรือตัวสถาบัน 

ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม ความเปนสถาบันที่มั่นคงเจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุง
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มองในเชิงธุรกิจการคา หรือการตลาด หรือตราสินคาอะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรม

ของสถาบันอยางเดียว 

 
 การเกิดภาพลักษณ 
 เมื่อบุคคลไดรับเหตุการณจากภายนอกมายังตัวเองแลวนั้น เหตุการณจังไมสามารถสราง

เปนภารพไดทันที แตกลับตองมีข้ันตอนซึ่งสามารถจัดแบงไดดังนี้ (พรทิพย  วรกิจโภคาทร,2537)   

 

1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Events and Environment) 

 คนเราเปนสมาชิกของสังคมซึ่งสังคมจะมีเหตุการณตาง ๆ ทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืน ๆ เดขึ้นมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบาง

เหตุการณเทานั้นที่คนเราจะรับเขามายังตัวเราได และในบรรดาเหตุการณทั้งหลายนี้จะมีคุณคาใน

ดานดีหรือเลว จะสําคัญหรือไม จะมีความหมายอยางไร คงจะไมเกิดขึ้น จากตัวของเราเพียงอยาง

เดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณและอยูโดยรอบตัวเรา กลับมีอิทธิพลในการกําหนด

คุณคาเหลานั้น ทั้งกอนและหลังการรับรูตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และ

ระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้น ๆ ดวย 

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) 

 ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายจะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร 

ไดแก การไดยิน ไดสัมผัส ไดล้ิมรส และไดกลิ่น ซึ่งแตละชองบทางเหลานี้ก็ยังมีประสิทธิภาพ

ทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตางกัน ยิ่งไปกวานั้น ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการ

จัดการขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มีความสัมพันธกับชองทางการ

ส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปไดวา ชองทางการสื่อสารจะเปนประตูดานแรกขอบงการรับรูเหตุการณ

ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในข้ันตอนนี้ คุณสมบัติของ “ขาวสาร” และ “ตัวส่ือ” ยอมมี

ความสําคัญที่สุด 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) 

 เบอรโร (Berlo, 1960) ไดกลาวถึงองคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของกับ

คุณภาพและประสิทธิภาพของการสื่อสารโดยเฉพาะการรับรูของผูรับสาร ดังนี้ 1) ทักษะการ

ส่ือสาร  2) ทัศนคติ  3) ความรู  4) ระบบสังคม  และ 5) วัฒนธรรม   ตางก็มีอิทธิพลตอการสื่อสาร 

เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไรจะเปนภาพที่มีความหมายไมเหมือนผูอ่ืน หรคือมีความนิยม

ชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตาม ข้ึนอยูกับองคประกอบทั้ง 5 ตัวนี้เปนสําคัญ ดังนั้น ถึงแมวา

เหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสารและเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมาย

อะไรหรือไมยอมข้ึนอยูกับองคประกอบเหลานี้ 



 35 

4. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) 

 ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดขึ้นไดทันทีเมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการ

ส่ือสาร องคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเปนตัวพิจารณาเหตุการณนั้นกอนโดย “การรับรู” ซึ่ง

เปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” หรหือเรียกวาเปนไป

ตามความลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ได สวน “ความประทับใจ” มีความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะ

หนึ่งโดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถาประทับใจมากไมวาจะบวกหรือ

ลบ ก็จะมีความทรงจําไดมากและนาน และเมื่อสรางเปนภาพลักษณอะไรขึ้นไดแลวจะเปน

ภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความประทับใจนอยหรือไมมีความประทับใจเลย 

 
 การสรางสรรคภาพลักษณ 
 

 ดวงพร คํานูญวัฒน และวาสนา จันทรสวาง (2536) กลาววา ภาพลักษณเปนสิ่งที่

สรางสรรค ดวยวิธีการประชาสัมพันธที่ถูกตองและมีประสิทธิภาพ แมจะอาศัยระยะเวลาที่

ยาวนานแลละตอเนื่อง แตใหผลที่คุมคา ภาพลักษณนั้นจะปลอยใหเกิดขึ้นตามธรรมชาติไมได

เพราะจะไมเปนไปตามที่ตองการหรือผิดพลาดจากความเปนจริง ฉะนั้นตองสรางกลวิธีการสราง

ภาพลักษณที่ดี คือ การประชาสัมพันธสรางสรรคที่ตั้งอยูบนพื้นฐานที่มีสาระความเปนจริงและ

พัฒนาอยูเสมอ ภาพลักษณที่สรางสรรคประกอบดวย การสราง การสงเสริมการปองกัน และการ

แกไข ดังนี้ 

 

1. การสรางภาพลักษณ 

 โดยวางแผนกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่จะสรางโดยสํารวจภาพลักษณเดิมวามี

หรือไมอยางไร จากกลุมเปาหมาย คนหาจุดเดนขององคการเพื่อกําหนดขอบเขต แบงแยก

กลุมเปาหมายเพื่อกําหนดกิจกรรมสรางภาพลักษณตามความตองการของแตละกลุม กําหนด

เปาหมายในการสรางภาพลักษณซึ่งตองเปนที่รับรู เขาใจ และยอมรับของบุคคลในองคการแลวใช

วิธีการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณผสมผสานกับวิธีโฆษณาประชาสัมพันธ (การ

โฆษณาองคการหรือสถาบัน) เพราะการโฆษณาและการประชาสัมพันธ หากนํามารวมกันตางกจ็ะ

มีสวนชวยสนับสนุนซึ่งกันและกัน สามารถทําใหงานสําเร็จตามเปาหมาย 

2. การสงเสริม ปองกัน และรักษาภาพลักษณใหคงทนถาวร 

 ทั้งนี้เพราะภาพลักษณนั้นเปล่ียนแปลงไปไดตลอดเวลาตามสภาพของเหตุการณและ

ส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะในสังคมที่มี เทคโนโลยีทางการสื่อสารที่กาวหนาตลอดจนมีการ

ส่ือสารมวลชนที่กวางขวางคราอบคลุมอยางทั่วถึง ฉะนั้นการสงเสริมปองกันและรักษาภาพลักษณ
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จึงเปนสิ่งจําเปน ซึ่งดําเนินการไดดวยการประชาสัมพันธเชิงรุก หรือการประชาสัมพันธเพื่อการ

ปองกัน 

3. การแกไขภาพลักษณ 

 หมายถึงการแกไขภาพลักษณเชิงลบในวิกฤติการณตาง ๆ ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากความ

ผิดพลาด การนัดหยุดงาน ขาวลือ อุบัติเหตุ หรหือการบอนทําลาย ซึ่งจะตองดําเนินการแกไขดวย

การบริหารและการประชาสัมพันธยามวิกฤต โดยตองวางแผนปองกันและเตรียมพรอมเสมอ เชน 

ดานบุคลากรภายในจะตองสรางความเขาใจที่ถูกตองในการดําเนินงานขององคการ ใหขอมูล

ขาวสารตลอดเวลาอยางตอเนื่อง เพื่อทุกคนจะไดเปนแกนนําในการใหขอเท็จจริงและสรางความ

เขาใจกับบุคคลภายนอก การแกไขปญหาองคการในยามวิกฤติการณนี้ ควรดําเนินการโดยเรงดวน 

ฉับพลัน ระดมทรัพยากรมาใชใหมากที่สุด ทั้งทรัพยากรบุคคลภายใน ภายนอก และการใชส่ือ 

  

 ภาพลักษณเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับองคการ การศึกษาเพื่อวัดหรือประเมินภาพลักษณของ

องคการยอมเปนสิ่งจําเปนดวยเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพลักษณของสินคารถยนต ที่ลูกคามี

ตอองคกรและสินคา ซึ่งจะมีผลกระทบตอภาพลักษณโดยรวม และรายไดของบริษัท และเพือ่ทราบ

วาลูกคามีทัศนคติตอภาพลักษณขององคกรอยางไร เพื่อที่จะไดเปนขอมูลในการนําไปปรับปรุง

แกไข หรือสงเสริมใหเกิดภาพลักษณที่ดียิ่งขึ้น ตลอดจนสามารถรักษาภาพลักษณที่ดีนั้นไวใหยืน

ยาวตอไป 

 
 แนวคิดเรื่องของชื่อเสียง (Reputation)  
 

 ชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง ความเชื่อหรือความคิดเห็นที่รวบรวมขึ้นจากอดีตถึง

ปจจุบันเกี่ยวกับบุคคลหรือบางสิ่งบางอยาง ชื่อเสียงเปนสิ่งที่มีพื้นฐานมาจากการรับรูและความ

เชื่อ ดังนั้นชื่อเสียงจึงไมไดเปนภาพที่สะทอนความจริง แตทวาชื่อเสียงหรือการรับรูนั้นกลับไดรับ

การยอมรับวาเปนความจริงในสายตาของผูมอง  ซึ่งการรับรูและความเชื่อนั้นเปนสิ่งที่ตองใชเวลา

ในการสรางพอสมควร เชนพวกดารา ศิลปนที่มีชื่อเสียงโดงดังเปนที่ยอมรับของคนทั่วไปนั้น ก็ตอง

ใชเวลาในการสรางสมชื่อเสียงมานาน แตในทางตรงกันขามหากเกิดเหตุการณในทางลบขึน้มาเชน 

มีความประพฤติที่ไมดี ชื่อเสียงก็จะเสียหายไปไดอยางงายดาย กลาวคือ ชื่อเสียงจะเกิดตามการ

กระทําของบุคคลหรือองคกร 

 

 จากการศึกษาแนวคิดในเรื่องความมีชื่อเสียงของ Daniel J. Boorstin (1964) สามารถ

แบงลักษณะของความมีชื่อเสียงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
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 1. คนที่มีชื่อเสียงจากการเปนผูยิ่งใหญหรือวีรบุรุษ (Hero) หมายถึงคนที่มีอํานาจ มี

ความสามารถที่มาจากการกระทําของตนเอง จนไดรับการยอมรับ เชื่อถือจากบุคคลอื่นๆทั่วไปเปน

เวลานาน เชน นักรบหรือผูนําทางศาสนาหรือผูยิ่งใหญโดยชาติกําเนิด เชน กษัตริยเปนตน 

 2.    คนที่มีชื่อเสียงจากการเปนคนดัง (Celebrity or Big name) ซึ่งชื่อเสียงที่ไดมานั้น 

เกิดจากการไดรับการเผยแพรผานสื่อมวลชนที่ปจจุบันนี้สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในวงกวาง 

การสรางความมีชื่อเสียงในลักษณะนี้จึงเกิดขึ้นไดงายและเกิดขึ้นไดทุกวันดวยเวลาอันรวดเรว็ สวน

ลักษณะของความมีชื่อเสียงก็จะหมายถึง การเปนที่รูจักของผูอ่ืนในทางที่ดี เปนที่นาชื่นชม ทําให

ผูคนที่รับรูเกิดความนิยมชมชอบ (Popularity) โดยจะไมรวมไปถึงการถูกเสนอขาวในทางลบที่

ถึงแมจะทําใหบุคคลที่ถูกกลาวถึงเปนที่รูจักแพรหลาย แตก็จะไมไดหมายความวาผูนั้นจะเปนผูที่มี

ชื่อเสียง 

 ในดานของการสรางความมีชื่อเสียงนั้น Boorstin ไดกลาววาวิธีการในการสรางชื่อเสียง

เกิดจากความคิดและการผลิตของตัวมนุษย โดยมีส่ือมวลชนเปนเครื่องมือหรือเปนชองทางที่

สําคัญ ดังนั้น ส่ือมวลชนจะเปนสื่อกลางในการสรางคุณสมบัติตางๆใหมนุษย ดังนั้น ดาราหรือ

นักรองที่ถูกนําเสนอทางสื่อมวลชนก็จะสามารถเปลี่ยนจากคนธรรมดาคนหนึ่งกลายมาเปนคนมี

ชื่อเสียงขึ้นมาได แตชื่อเสียงประเภทนี้จะเทียบเทาการสรางความยิ่งใหญในอดีตไมได เพราะ

ชื่อเสียงเกิดขึ้นไดเร็ว ถาไมรักษาชื่อเสียงที่ดีเอาไวก็จะเสื่อมเสียชื่อเสียงไดงายเชนกัน ไมมีความมี

ชื่อเสียงที่เปนอมตะ  

 

ชื่อเสียง 

 

การรับรู 

        

     

     

 

  
รูปที่ 2.4:  แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ เอกลักษณและชื่อเสียง 

 

 จากภาพสามารถอธิบายไดวา องคกรไดทําการสื่อสารเอกลักษณหรือส่ิงที่ตองการแสดง

ตอสาธารณชนออกไป  เมื่อกลุมเปาหมายรับรูถึงเอกลักษณที่องคกรสงมานั้น  ก็จะผาน

กระบวนการแปลความของคนๆนั้นกลายเปนภาพลักษณตอส่ิงนั้นขึ้นมา ซึ่งภาพลักษณจะดี

 เอกลักษณ 

    ภาพลกัษณ  
กลุมเปาหมาย 
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หรือไมดีนั้นขึ้นอยูกับความคิดของแตละบุคคล และภาพลักษณที่เกิดขึ้นนี้จะสงผลตอการเกิด

ชื่อเสียงขององคกรดวย 

 

เนื่องดวยบริษทัรถยนตเปนองคกรขนาดใหญที่ตองใหความสาํคัญกับภาพลักษณเปน

อยางยิ่ง ดังนัน้จึงไมสามารถใหความสําคญักับภาพลักษณเพียงแคอยางเดียว เนื่องจากสิ่งหนึง่ที่

จะทาํใหองคกรสามารถดํารงอยูได และไดรับความเชื่อถอืจากลูกคา ทาํใหตองมปีจจัยในเรื่องของ

ความนาเชื่อถอื และชื่อเสียงเขามาเกี่ยวขอดวย ดังนัน้การสรางภาพลกัษณของบริษัทรถยนต

จําเปนอยางยิง่ที่จะตองไดรับการยอมรับจากลูกคา ในการศึกษาเรื่องการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธ 

เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนตนัน้จะมุงศกึษาภาพลักษณของบริษัทรถยนตที่ลูกคา

รับรูได เพื่อนํามาสะทอนกลับไปยังบริษัทวา ภาพลกัษณที่บริษัทตองการสื่อสารไปนั้นเปนจริงแค

ไหน  
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการรับรู ดังนี้ 
 
 เบนจามิน เอส บรูม (Benjamin S. Bloom, 1967) ใหความหมายของความรู วา ความรู

เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับการระลึกถึงเฉพาะเรื่อง หรือเร่ืองทั่ว ๆไป ระลึกถึงวิธี กระบวนการ หรือ

สถานการณตาง ๆ โดยเนนความจํา 

 

วิลเบอร  แชรมป (Wilbur Schramm,1973) อธิบายวา  ความหมายการเกิดการรับรู  ซึ่ง

หมายถึงกระบวนการแปลความหมายของสิ่งที่พบ หรือ ส่ิงที่เกิดขึ้นในสภาพแวดลอมรอบตัว  

กลาวคือ  เมื่อมนุษยไดรับส่ิงเรา หรือ ขอมูลผาทางประสาทรับรูทั้งหา  ไดแก  การเห็นดวยตา  การ

ไดยินดวยหู  การไดกล่ินดวยจมูก  การรับรสดวยลิ้น  และการสัมผัสทางผิวหนังแลว  ส่ิงเรา หรือ 

ขอมูลเหลานั้นจะถูกสงผานไปยังสมองซึ่งจะทําหนาที่รวบรวม และแปลความหมายของสิง่เรา หรอื

ขอมูลที่ไดรับดวยกระบวนการที่รวดเร็ว และเกิดเปนการรับรู 

 

คารเตอร วี กูด (Carter V. Good, 1978) ใหความหมายวา ความรูเปนขอเท็จจริง (Facts) 

ความจริง (Truth) กฎเกณฑ และขอมูลตาง ๆ ที่มนุษยไดรับ และรวบรวมสะสมไวจากมวล

ประสบการณตาง ๆ  
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 การรับรู  คือ การตีความหมายจากการรับสัมผัส ในการรับรูนั้น  เราไมเพียงแตมองเห็น   

ไดยิน  หรือ  ไดกลิ่นเทานั้น  แตเราตองรับรูไดวา  วัตถุ หรือส่ิงที่เรารับรูนั้นคืออะไร  มีรูปราง

อยางไร  อยูทิศใด  ไกลกวาเรามากนอยแคไหน  เปนตน  ทั้งหมดที่เราบอกไดนี้ เปนการใส

ความหมายใหกับส่ิงตาง ๆ ที่ผานเขามาในการรับสัมผัส ในแงของพฤติกรรม  การรับรูเปน

ขบวนการที่เกิดแทรกอยูระหวางสิ่งเรา  และการตอบสนองตอส่ิงเรา  ดังแผนภูมิ ตอไปนี้ 

 

 

 

                                            

                

 ศิริโสภาคย  บูรพาเดชะ  (2532) กลาววา  การรับรู  เปนกระบวนการหนึ่งที่เกี่ยวของกับ

การเปดรับ  และการแปลขาวสาร ของแตละบุคคล  คนสองคนจะเปดรับขาวสารเดียวกันใน

สถานการณเดียวกัน  แตมีพฤติกรรมตอบสนองที่แตกตางกันได  เพราะแตละคนมองสถานการณ

ตางกัน  ทั้งนี้เนื่องจากความแตกตางของกระบวนการรับรู  ซึ่งมิไดข้ึนอยูกับลักษณะของสิ่งที่มาอยู

ในรูปของขาวสารเทานั้น  แตข้ึนอยูกับความสัมพันธ ระหวางสิ่งเรากับส่ิงแวดลอม  รวมทั้งเงื่อนไข

ภายในของแตละบุคคลอีกดวย  การรับรูของบุคคลขึ้นอยูกับ อิทธิพล 3 ส่ิงดวยกัน  คือ 

 

1. ลักษณะของสิ่งเรา  ไดแก  ขนาด  สี  รส  กลิ่น  เปนตน  ซึ่งคนเราจะสามารรับรูไดโดย

ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 

 

2. ความสัมพันธระหวาง ส่ิงเรากับส่ิงแวดลอม  หากสิ่งเราขัดตอการยอมรับทั่วไปของ 

              สังคม  หรือไมสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจ  หรือส่ิงตาง ๆ ที่จะเปนปจจัยรอบตัว   

             บุคคล  ส่ิงเรานั้นก็จะไมไดรับความสนใจ 

 

3. เงื่อนไขภายในแตละบุคคล  แตละคนจะรับแตส่ิงเราที่สอดคลอง กับกรอบแหงความรู

ของตนเทานั้น  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกรอบแหงความรู  คือ ประสบการณ  ทัศนคติ  

บุคลิกลักษณะ  และแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 

 

 กลาวโดยสรุป การรับรูเปนการตีความ หรือแปลผลขอมูลที่ไดรับ จากประสาทสัมผัสทั้งหา  

ซึ่งไดแก  ตา   หู   จมูก   ล้ิน   ผิวหนัง   และเมื่อเกิดการรับสัมผัสแลว   ขอมูลตาง ๆ จะถูกสงไปยัง

Stimulus 

(ส่ิงเรา) 

Perception 

(การรับรู) 

Response  

(การตอบสนอง) 
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สมอง   เพื่อรวบรวมและแปลผลขอมูลเหลานั้น   และมีการสั่งการใหเกิดการกระทําที่แสดงออกมา

   

 เมื่อมี ส่ิงเราที่ เปนสิ่ งแวดลอมภายนอกมากระตุน     คนเราจะเกิดการรับสัมผัส 

(Sensation)โดยผานระบบสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง รวมทั้งกลามเนื้อดวย 

ขาวสารที่ระบบรับสัมผัสจากสิ่งแวดลอมจะถูกสงตอไปยังสมองเพื่อใหเกิดความรูสึกเปนการเห็น 

การไดยิน ไดกลิ่น ไดรส ความรูสึกรอน หนาว เจ็บปวด ความรูสึกเปนการตอบสนองขั้นแรกสุดของ

คนเราตอการเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดลอม สมองจะตีความสิ่งที่รูสึกตอไปอีกข้ันหนึ่ง เปนการรับรู วา

ส่ิงที่เห็น ไดยิน หรือรูสึกคืออะไร  กระบวนการนี้เรียกวาการรับรู (Perception) ดังนั้น กระบวนการ

รับรูจึงเปนการตีความขาวสารที่สมองไดรับ ซึ่งขึ้นกับตัวแปรหลายอยาง เชน ประสบการณในอดีต

หรือการเรียนรูเดิม ที่มาจากการสัมผัสในทํานองเดียวกัน  ความคาดหวังในขณะนั้น  ทัศนคติ  

คานิยมและสิ่งแวดลอมรอบสิ่งเราที่เรารับรู ดังนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน ผูรับสาร 2 คน อาจให

ความสนใจและรับรูสารเดียวกันแตกตางกัน 

 

โดยทั่วไป  การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัว  หรือต้ังใจ  และมักเกิดตาม

ประสบการณ  และการสั่งสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวได

หมด  แตละเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น  แตละคนมีความสนใจ  และรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัว

ตางกัน  ฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน  ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจ  และรับรูสารเดียวกัน

ตางกัน  โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกัน  เกิดจากอิทธิพล หรือ ตัวกรองบางอยาง  คือ 

 
1. แรงผลักดัน หรือ แรงจูงใจ 

 เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็น  และไดยินในสิ่งที่เราตองการไดยิน  เพื่อตอบสนอง

ความตองการของตนเอง 
2. ประสบการณเดิม 

 คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน  ถูกเลี้ยงดูดวยวิธีการตางกัน  และคบหากับคน

ตางกัน  ประสบการณเดิมทําใหคนมีการรับรูตางกัน 
3. กรอบอางอิง 
ซึ่งเกิดจากการสั่งสอนอบรมทางครอบครัว และสังคม  ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว   

สถานภาพทางสังคมตางกัน  นับถือศาสนาตางกันจึงมีการรับรูในเรื่องตาง ๆ แตกตางกัน 
4. สภาพแวดลอม 
คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน  จะเปดรับขาวสาร  และตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน   
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5. สภาวะจิตใจ และอารมณ  
 ไดแก  ความโกรธ  ความกลัว ฯลฯ จะทําใหการรับรูในสภาวะนั้นแตกตางกันการรับรูของ

บุคคล  เปนผลมาจากสภาพรางกาย  หรือความสามารถทางกายภาพของบุคคล การเรียนรูทาง

สังคม และวัฒนธรรม  และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล 

  

นอกจากเรื่องของหลักการรับรูแลว   ยังมีปจจัยที่สงเสริมการรับรูอ่ืน ๆ อีกที่สําคัญคือ  

ปจจัยในการเลือกรับรู   ปจจัยในการเลือกรับรูนั้น  มี่ทั้งปจจัยจากตัวผูรับ  และจากตัวกระตุน   

โดยอาจแบงออกไดเปน  3   ปจจัย   คือ 

 

 1. ความคลุมเครือของตัวกระตุน   กลาวคือ   ถามีความคลุมเครือในตัวกระตุนมาก   

การรับรูจะผันแปรตามบุคคลมากตามไปดวย   ดังนั้น เมื่อจะติดตอส่ือสารกับผูอ่ืน การนําเสนอ

ขอมูลอยางชัดเจน   จะชวยใหเกิดการรับรูที่ดียิ่งข้ึน 

 2. ความตองการของปจเจกบุคคล   กลาวคือ ในการรับรูนั้นคนเราจะเลือกรับรู ในเรื่อง

ที่มีความสอดคลองกับความตองการของตนเอง 

 3. การตามอยางผูอ่ืน   กลาวคือ   การรับรูวาสิ่งตาง ๆ นั้นดีตามยุคตามสมัย เปนการ

คลอยตามผูอ่ืน เพราะคิดวา คนสวนใหญมักจะถูกมากกวา   โดยไมมีประสบการณในอดีตเขาไป

เกี่ยวของเลย 

 
การรับรู และการสื่อสาร 
  

 การรับรูถือเปนพื้นฐานสําคัญ สําหรับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และเปนองคประกอบ

สําคัญที่คูส่ือสารจําเปนตองศึกษาใหเขาใจ และเสริมสรางใหเกิดขึ้น เพื่อเพิ่มพูนศักยภาพดานการ

ส่ือสาร และประสิทธิผลในการสื่อสาร ทั้งนี้เนื่องจากการรับรูและการสื่อสารมีความเกี่ยวของ

สัมพันธกันดังนี้ 

 

1.การรับรูชวยใหมนุษยตระหนักถึงสิ่งแวดลอม ชวยมนุษยในการสรางความหมายใหแก 

ส่ิงตาง ๆ รอบตัว อีกทั้งชวยใหมนุษยรูจักตนเอง และบุคคลอื่น 

2.การรับรูของมนุษยสงผลตอการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงเรารอบตัว เชน ทัศนคติ และรูป 

แบบของปฏิสัมพันธ หรือการแสดงพฤติกรรมการสื่อสารกับบุคคลอื่น เปนตน 
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 3.การรับรูของมนุษยมีความแตกตางกัน เนื่องจากการแปลความหมายที่แตกตางกันไป

ตามแตละบุคคล แตละสถานการณแตละสถานที่ และเวลาที่เกิดเหตุการณ ดังนั้น เมื่อเราเขาใจ

สาเหตุของปรากฏการณดังกลาว จะชวยใหเรายอมรับความคิดเห็น และมุมมองที่แตกตางระหวาง

เรา และคูส่ือสารของเรา อีกทั้งชวยใหเราสามารถวิเคราะหสาเหตุของความแตกตางไดชัดเจนขึ้น 

เพื่อผลในการสรางอิทธิพลเหนือคูส่ือสารของเราในดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งถือเปน

การเสริมสรางศักยภาพในการสื่อสาร และการเพิ่มพูน ความสัมพันธระหวางกันอีกดวย 

4.การรับรูของมนุษยเกี่ยวกับตนเอง บุคคลอื่น และสังคม มีสวนสัมพันธกับประสิทธิภาพ  

และประสิทธิผลของการสื่อสาร กลาวคือ การรับรู หรือความเขาใจที่บุคคลมีตอตนเอง บุคคลอ่ืน 

และสังคม คือพื้นฐานสําคัญในการสื่อสารระหวางบุคคล เนื่องจากรูปแบบ และวิธีการในการ

ส่ือสาร รวมทั้งความสัมพันธระหวางคูส่ือสาร เปนผลจากการรับรูที่เกิดขึ้นระหวางคูส่ือสารนั่นเอง 

5.การรับรูมีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมตาง ๆ ในกระบวนการสื่อสาร อาทิ การรับรูขอมูล 

ขาวสารของผูสงสารมีผลตอการกําหนดเนื้อหาของสารที่สงไปยังผูรับสาร การรับรูสภาพแวดลอม

ของผูสงสารสงผลตอรูปแบบ หรือวิธีการในการสงสาร การรับรูผูรับสารมีผลตอการเรียบเรียงสาร 

หรือการสรางสารใหเหมาะสมสอดคลองกับผูรับสาร นอกจากนั้นการรับรูปฏิกิริยาตอบสนองของ

ผูรับสารที่มีตอผูสงสารยังมีสวนสําคัญตอประสิทธิภาพของสารในการสรางอิทธิพลเหนือผูรับสาร 

ดังนั้นความสามารถในการรับรูของมนุษย จึงมีผลตอศักยภาพในการสื่อสาร และประสิทธิผลของ

การสื่อสาร 

6.การรับรูมบีทบาทสําคัญตอการสรางความรูสึก หรือทัศนคติที่มีตอบุคคลอื่นทั้งในดาน 

บวก และดานลบ ทิศทางของทัศนคติที่เกิดขึ้นจะสงผลตอรูปแบบและวิธีการสื่อสารของมนุษย 
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การรับรูของผูบริโภค 
 
 Assael (2004) กลาววา กระบวนการรับรูของผูบริโภคเริ่มตนจากการเลือกรับขอมูล 

(Selection) การจัดระเบียบขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดยมี

รายละเอียดดงัตอไปนี ้

  

Selection 

 

 

  

   

 

Organization      

 

 

 

 

Interpretation 
รูปที่ 2.5:  แบบจําลองกระบวนการรับรู 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer Behavior A Strategic Approach, Boston : Houghton 

Mifflin.p 159. 

 

1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะเลือก

รับรูแตส่ิงที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวนั

ผูบริโภคจะไดพบเหน็สิง่เราเปนจํานวนมาก และผูบริโภคไมอาจรับรูไดทั้งหมด จงึจาํเปนตอง

เลือกรับรูเฉพาะในสิง่ที่ตนสนใจและสอดคลองกับความตองการ เชน ผูบริโภคที่ตองการ

สมัครสมาชิกบัตรเครดิตก็จะสนใจโฆษณาเกี่ยวกับบัตรเครดิตมากเปนพิเศษหรือผูบริโภคที่

สนใจการออกกําลังกายก็จะใหความสนใจกับโฆษณาฟตเนสเปนตน ส่ิงเหลานีเ้ปนพื้นฐานที่

ผูบริโภคใชในการเลือกรับขอมูลขาวสาร โดยกระบวนการเลือกรับรูมี 2 ข้ันตอน คือ 1) การ

เปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสมัผัสตางๆของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา 

โดยผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเราหรือไมนั้นขัน้อยูกับความสนใจและความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมีตอ

            Exposure 

 

 

            Attention 

        Categorization 

 

 

            Inference 
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ส่ิงเรานั้น และ  2) ความสนใจ (Attention) หมายถงึ การที่ผูบริโภคใหความสนใจกับส่ิงเรา 

โดยสิ่งเราที่มคีวามแปลกแตกตางกนัในการเลือกรับรูและเลือกสนใจสิ่งเราทางการตลาด 

เนื่องจากแตละบุคคลมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคคลิกภาพที่เปน

เอกลักษณเฉพาะตวั ทําใหผูบริโภคแตละคนมีการรับรูและความสนใจตอโฆษณา การ

ส่ือสารเพื่อสรางความสัมพนัธ หรือสินคาชิ้นเดียวกนัไมเหมือนกนั ดังนั้นเมื่อผูบริโภครับส่ิง

เราแลวไมจําเปนตองเกิดความสนใจตามมาเสมอไป ในกรณีที่ผูบริโภคเลือกรับและเลือก

สนใจขอมูลแลว ผูบริโภคยงัไมสามารถตคีวามขอมูลได เนื่องจากขอมูลที่ไดรับยังไมเปน

ระเบียบเรียบรอย ดังนั้นผูบริโภคจึงตองทาํการจัดระเบียบขอมูล 

2. การจัดระเบียบขอมูล (Perceptual Organization) หมายถงึ กระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุม

ขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพรวม เพื่อใหสะดวกตอการประมวลผลและการ

ตีความหมายขอมูล โดยมีการรวบรวมขอมูลตางๆ ไมวาจะเปนโฆษณา ชองทางการจัด

จําหนาย และขอมูลอ่ืนๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสนิคาขึน้ในใจของบรโิภคเมื่อมีการจัด

ระเบียบขอมูลแลว ผูบริโภคจะสามารถตีความขอมูลที่ไดรับรูจนเกิดเปนความหมายของการ

ตีความ 

3. การตีความ (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู แบงออก

ไดเปน 2 ประเภท คือ การจดัประเภทและการเชื่อมโยง 

         การจัดประเภท (Perceptual Categorization) หมายถงึการจัดกลุมส่ิงที่คลายคลึงกนัเขา

ดวยกนัเปนหมวดหมู ซึง่ทาํใหผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว

และมีประสิทธิภาพ เชน การแบงประเภทของสินคาอิเลก็ทรอนกิสผูบริโภคจะจัดกลุมสินคา

กลองดิจิตอลคอมพิวเตอรใหอยูในกลุมสินคาอิเล็กทรอนิกส ในขณะที่การแบงสินคาประเภท

คอมพิวเตอรผูบริโภคจะจัดกลุม โนตบุก และคอมพิวเตอรพีซี ใหอยูในกลุมสินคาประเภท

คอมพิวเตอร เปนตน 

       การเชื่อมโยง (Perceptual Inference) หมายถงึ การเชื่อมโยงความสัมพนัธระหวางสิ่งเรา 2 

ชนิดเขาดวยกนั คือ 1) สินคา 2) สัญลักษณที่เชื่อมโยงกบัสินคา เมื่อผูบริโภคเชื่อมโยงสิ่งเราทัง้

สองเขาดวยกนัก็จะตีความออกมาเปนการรับรู เชน สินคาคือบุหร่ีมารลโบโร ซึ่งมีสัญลักษณเปน

คาวบอยซึง่แสดงถึงความเปนชาย ผูบริโภคก็จะเชื่อมโยงสินคากับสัญลักษณคาวบอย และ

ตีความวา บหุรี่มารลโบโรเปนบุหร่ีสําหรับผูชายที่มีความแข็งแกรง เปนตน 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องการรับรู มาใชศึกษาในการวิจัยคือ เพื่อให

ทราบปจจัยและองคประกอบตาง ๆ ที่มีผลตอการเกิดการรับรูในระดับตาง ๆ เกี่ยวกับการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนตของลูกคา วามีการรับรู
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ขาวสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริษัทรถยนต มากนอยเพียงใด และแตกตางกันหรือไม มีสาเหตุ 

ปจจัย สภาวะแวดลอม หรือบริบทอื่นใด ที่เปนองคประกอบในการสรางการรับรูของลูกคา  เพื่อที่

บริษัทรถยนตจะไดนําไปใชพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารตอไป 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ

 

นักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความของทัศนคติเอาไว ดังนี้  

 

Thurstone กลาววา ทัศนคติ คือ  ความรูสึกในทางบวกหรือทางลบในระดับมากหรือนอย

ที่คนเรามีตอส่ิงหนึ่ง  ซึ่งอาจไดแก  ส่ิงของ  บุคคล  บทความ  ความคิด  ซึ่งผูรูสึกสามารถบอก

ความแตกตางไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย (อางใน Collin and Miller ,1969) 

 

Kendler (1963) กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  สภาวะความพรอมของบุคคลที่จะแสดง

พฤติกรรมออกมา  ในทางสนับสนุนหรือตอตานตอบุคคล  สถาบัน  สถานการณ  หรือความคิด  

 

Fishbein  (1967)  กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูที่จะแสดง

ตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุน 

 

พัชนี    เชยจรรยา และคณะ (2538) ไดกลาวถึง  ทัศนคติ  วาเปนกลุมขององคประกอบที่

มีการผสมผสานกันอยางตอเนื่องตอวัตถุทางสังคม  องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อ  และการ

ประเมินคา (องคประกอบทางความคิด)  ความรูสึกและอารมณ (องคประกอบทางอารมณและ

ความรูสึก)  และความเตรียมพรอมทางพฤติกรรม (องคประกอบทางพฤติกรรม)  ซึ่งองคประกอบ

ทั้ง 3 ประการนี้  มักปรากฏอยูในคํานิยามอื่นๆที่ไดรับการยอมรับกันทั่วไป  และทัศนคติก็เปน

แนวโนมในการที่จะแสดงออกหรือมีปฏิกิริยาในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงหนึ่ง  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ

คานิยมของบุคคลและประสบการณทางสังคมที่ฝงรากลึกอยู 

 

สุรพงษ    โสธนะเสถียร (2533) กลาวถึงทัศนคติไววา   เปนความคิด  ความรูสึกที่มีตอคน

รอบขาง  วัตถุ  หรือส่ิงแวดลอม  ทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจนําไปสูพฤติกรรมใน

อนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา   และเปนการประเมินวา   

ชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ      ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคลอันเปนผลมาจากการ
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รับสารซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมตอไป นอกจากนี้ ทัศนคติยังเปนพรมแดนเชื่อมโยงระหวางความรู

กับพฤติกรรม  

 

เสรี   วงษมณฑา (2542) กลาววา ทัศนคติ คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ ประกอบดวย

ความรู ความรูสึก และแนวโนมพฤติกรรม  

 

ดังนั้น ทัศนคติในการวิจัยครั้งนี้ จึงหมายถึง ความรูสึกนึกคิดและอารมณของบุคคล  ที่

กอใหเกิดแนวโนมปฏิกิริยาทางบวกหรือทางลบภาพลักษณขององคกรธุรกิจ ซึ่งทัศนคตินี้มี

รากฐานมาจากการเรียนรู ความเชื่อ  คานิยม  และประสบการณสวนบุคคล  ทัศนคติมีลักษณะ

คอนขางคงทน  แตก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปไดหากมีเหตุผลที่สําคัญเพียงพอ  

 

แหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติ   

  

 ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูมากกวาเปนสิ่งที่กําเนิดขึ้นเอง ส่ิงแวดลอมตางๆจึงมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ซึ่งไดแก ศาสนา ความเชื่อในสังคม ขนบธรรมเนียม ประเพณีของสังคม 

ส่ือมวลชนตางๆ ดังนั้นปจจัยที่เปนตัวกําหนดของบุคคล ไดแก 

 

1. การเรียนรู ไดแก การอบรมสั่งสอน อันจะเปนการสะสมและการรวบรวมประสบการณ

เอาไวเปนจํานวนมาก เชน เด็กที่เกิดในครอบครัวที่นับถือศาสานาพุทธ ก็จะมีความเลือ่มใสในพทุธ

ศาสนา เพราะไดรับอิทธิพลมาจากการอบรมสั่งสอนประสบการณตางๆไว 

2. ประสบการณเฉพาะอยางของบุคคล (Specific Experience) เมื่อบุคคลมี

ประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางดีหรือไมดี   จะทําใหบุคคลเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้น

ไปตามทิศทางที่เคยมีหรือประสบการณมากอน เชน นาย ก. เคยพูดคุยกับ นาย ข. ดวยไมตรีที่ดี ก็

จะทําให นาย ก. รูสึกชอบหรือมีทัศนคติที่ดีตอ นาย ข. เปนตน 

 3.  การสื่อสารกับผูอ่ืน (Communication) การไดติดตอส่ือสารกับผูอ่ืนจะทําใหเกิด

ทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได   เชน การไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชน ซึ่งเปน

แหลงที่ใหขอมูลที่กอใหเกิดทั้งความเขาใจ และอารมณความรูสึก ที่จะชักจูงไปสูการปฏิบัติได 

 4.  ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Model) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยขั้นแรก

เมื่อมีเหตุการณบางอยางเกิดข้ึน  บุคคลจะสังเกตวาผูอ่ืนปฏิบัติอยางไร  ข้ันตอไปบุคคลจะแปล

ความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ เชน เด็กมีความเคารพเชื่อฟงพอแม เมื่อเห็นวาพอ

แมแสดงทาไมชอบส่ิงใดก็ตามเด็กจะเลียนแบบคือไมชอบส่ิงนั้นดวย 
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 5.  การรับเอาแบบทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตน โดยการยอมรับเอาทัศนคติของผูที่

เหนือกวารับมาปฏิบัติตอ  เชน รุนนองรับทัศนคติบางเรื่องจากรุนพี่ 

 6. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factor) ทัศนคติหลายอยางของบุคคลเกิดขึ้น

เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน  ครอบครัว  โรงเรียน  หรือหนวยงาน  เปนตน ซึ่งสถาบัน

เหลานี้จะเปนแหลงที่มา และสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 

 7.  ลักษณะบุคลิกภาพของแตละบุคคล เชน คนมองโลกในแงราย ก็จะมีแนวโนมที่จะมี

ทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงตางๆอยูเสมอ 

 

องคประกอบของทัศนคติ  

 

Schiffman และ Kanuk (1997) กลาววา ทัศนคติ  มีองคประกอบที่สัมพันธซึ่งกันและกัน  

คือ  องคประกอบอยางหนึ่งเปนเหตุใหเกิดองคประกอบอีกอยางหนึ่งตามมา  องคประกอบของ

ทัศนคติประกอบดวย 3 สวน ไดแก 

 

1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนของความรู  

การรับรู  และความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงเราตางๆทั่วไป ทั้งสิ่งที่ชอบและไมชอบ ซึ่งเปนตัวกําหนด

ทิศทางทัศนคติของบุคคลวาจะเปนบวกหรือลบ  ถาบุคคลมีความรู  ความคิดตอส่ิงเราทางบวก  ก็

จะมีทัศนคติทางบวก  แตถาบุคคลมีความรู  ความคิดตอส่ิงเราทางลบ  ก็จะมีทัศนคติทางลบ 

 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนอารมณหรือความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอส่ิงเรานั้นๆ ซึ่งการแสดงออกทางดานอารมณจะสอดคลองกับความคิด เชน ถามี

ความคิดไมดีกับใครแลว ก็จะแสดงออกทางอารมณ  ในรูปที่ไมชอบไมพอใจคนนั้น อารมณหรือ

ความรูสึกจะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคลที่แตกตางกันไปตามบุคลิก 

คานิยมของบุคคล เหตุจูงใจ ประสบการณในอดีต กลุมอางอิง และสภาพรางกาย 

3.  องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนองคประกอบสุดทายที่มี

ผลมาจากองคประกอบดานความรูและความรูสึก  ซึ่งเปนแนวโนมของบุคคลที่จะตอบสนองหรือ

แสดงออกตอส่ิงเราอยางใดอยางหนึ่งดวยวิธีการที่แนนอน  แนวโนมดังกลาวจะเปนสิ่งที่บอก

พฤติกรรมและทิศทางของทัศนคติของบุคคล  

 

 จากองคประกอบ 3 ประการ กลาวไดวา ทัศนคติมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมของ

บุคคล และพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคลก็จะสะทอนถึงทัศนคติของบุคคลตอเร่ืองนั้นๆดวย แต

อยางไรก็ตาม ทัศนคติของบุคคล แมจะมีความมั่นคงมากกวาความเชื่อ แตก็สามารถเปลี่ยนแปลง
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ได การที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆจากบุคคลอื่นหรือจากสื่อมวลชนก็จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ในองคประกอบดานความรู ซึ่งก็จะทําใหองคประกอบอื่นๆคือ องคประกอบดานความรูสึกและ

องคประกอบดานการปฏิบัติเปล่ียนแปลงดวย 

 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   

 

ทัศนคติของมนุษยตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะกอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปนั้น    มีกระบวนการ

เปล่ียนแปลง 3 ระดับ คือ   

 

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด ส่ิงที่จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้ มาจากขอมูล

ขาวสารใหมๆ  ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชน  และส่ือบุคคลอื่นๆ 

2. การเปลี่ยนแปลงความรูสึก การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้  มาจากประสบการณหรือ

ความประทับใจ  หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม  หรือนิสัย

ในสังคมซึ่งมีผลกระทบตอบุคคล  ทําใหตองปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม 

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะเกิดขึ้นตามลําดับข้ัน อยางตอเนื่องกัน กลาวคือ เมื่อ

ไดรับขาวสาร ผูรับสารจะเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานความรู อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลง

ทางดานทัศนคติ และจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการปฏิบัติตามมา ตามแนวคิด 

KAP 

 

K (Knowledge)   A (Attitude)     P (Practice) 

ความรูความเขาใจ  เกิดทัศนคติที่ดี   เกิดพฤติกรรม 

 

ทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมีอยู 2 ทาง  คือ  

 

1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน  หมายถึง  ทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็

จะเพิ่มมากขึ้นไปในทางบวกดวย  และทัศนคติที่เปนไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางลบดวย  

การเปลี่ยนแปลงแบบนี้งายและคงทนกวาการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง 

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของบุคคลที่

เปนไปในทางบวกก็จะลดลงไป  และถาเปนทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวก 
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 โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อบุคคลอยากที่จะเปลี่ยน เชน ทัศนคติที่

มีอยูเดิม  ไมเปนที่พอใจของบุคคล  หรือเมื่อบุคคลมีความปรารถนามากขึ้น  การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติจะประสบความสําเร็จไดดวยการติดตอส่ือสาร     เพื่อสรางความเชื่อใหมๆ  หรือดวยการ

จูงใจ  และเราอารมณเพื่อกอใหเกิดทัศนคติในทางที่ดีข้ึน ซึ่งนักประชาสัมพันธมีสวนสําคัญในการ

สรางการรับรูที่ถูกตองและทําใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอศิลปน    โดยการอาศยัส่ือมวลชน

ในการเผยแพรขาวสารที่ดีๆเกี่ยวกับตัวศิลปนใหประชาชนเปาหมายไดรับทราบ เพื่อจูงใจใหเกิด

ทัศนคติที่ดี มีความชื่นชอบในตัวศิลปนหรือลบภาพที่ไมดีเกี่ยวกับศิลปนใหลดลงไป 

 

นอกจากนี้  องคประกอบตางๆในกระบวนการสื่อสาร  เชน  คุณสมบัติของผูสงสารและ

ผูรับสาร  ลักษณะของขาวสาร  ตลอดจนชองทางในการสื่อสาร  ลวนแลวแตมีผลกระทบตอการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติไดทั้งสิ้น  เพราะถาสื่อหรือชองทางที่ใชในการสื่อสารไมเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายแลว ก็จะทําใหสารที่ตองการจะสื่อออกไปไมเขาถึงกลุมเปาหมาย กลุมเปาหมายไม

สนใจที่จะรับ ไมเกิดการรับรูในขอมูลขาวสารนั้น ทําใหกลุมเปาหมายไมเกิดทัศนคติที่ดีตามที่นัก

ประชาสัมพันธตองการ 

 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม  

 

ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ซึ่งจากการอธิบายถึงองคประกอบทั้ง 3 ของ

ทัศนคติ สรุปไดวา องคประกอบทั้งหมดมีความสัมพันธกัน คือ  องคประกอบดานความรูหรือ

ความคิด  แสดงออกเปนความเชื่อที่มีอิทธิพลตอองคประกอบดานความรูสึก  โดยการประเมินเรือ่ง

ใดเร่ืองหนึ่งเมื่อมีความรูหรือความเชื่อตอเร่ืองนั้นๆ  แลวจึงสงผลตอองคประกอบดานพฤติกรรม  

อันเปนแนวโนมที่จะแสดงออกเปนพฤติกรรมในที่สุด 

 

ในทางจิตวิทยาถือวา  ทัศนคติ เปนตัวแปรตัวหนึ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยงาย แต

นักวิชาการหลายทานชี้ใหเห็นวา ทัศนคติมีสวนในการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมและการ

แสดงออก แตไมไดกําหนดปริมาณการแสดงพฤติกรรม การสังเกตทัศนคติจากพฤติกรรมเพียง

อยางเดียวก็ไมสามารถทํานายทัศนคติของบุคคลได เพราะในบางครั้งบรรยากาศแบบเผชิญหนา

ภายใตแรงกดดันของมารยาทและการอบรมทางสังคม ทําใหบุคคลนั้นๆแสดงพฤติกรรมไมตรงกับ

ทัศนคติที่มีได 
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 ทัศนคติแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรม 2 ลักษณะ คือ 

 

1. ทัศนคติเชิงนิมานหรือทางบวก (Positive) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกในลักษณะพึง

พอใจ และเห็นชอบดวย ทําใหบุคคลตองการเขาใกลส่ิงนั้น 

2. ทัศนคติเชิงนิเสธหรือทางลบ (Negative)  เปนพฤติกรรมที่แสดงออกในลักษณะไมพึง

พอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ จะทําใหบุคคลพยายามหลีกเลี่ยงที่จะเขาใกลส่ิงนั้น 

 

 จะเห็นไดวา ทัศนคติเปนลักษณะความพรอมทางจิตใจที่จะแสดงความรูสึกหรือความนึก

คิดออกมาในลักษณะของพฤติกรรม และการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งขึน้อยู

กับพื้นฐานจากความเชื่อ หรือประสบการณที่เคยไดรับของแตละบุคคล การศึกษาเพื่อประเมิน

ทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง  

 ในการศึกษาวจิัยเรื่องการบริหารงานลกูคาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลกัษณของบริษทั

รถยนตคร้ังนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาทัศนคติของลูกคาเกีย่วกับภาพลักษณของบริษัท หลงัจากที่ไดรับรูกล

ยุทธการบริหารงานลกูคาสัมพันธไปแลว วามีทัศนคติดีหรือไมดีตอบริษัทอยางไร 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ศลีลา ปนเพชร (2541) ไดทําการศึกษาการเปดรับขาวสารดานการบริการ ลักษณะการ

ส่ือสารดานการบริการ และความพึงพอใจในการบริการของศูนยบริการรถยนต พบวาผูรับบริการที่

มีความพึงพอใจในการรับบริการของศูนยบริการรถยนต มีความพึงพอใจในการสื่อสารดานการ

บริการของศูนยบริการ ถาผูใชบริการเปดรับขอมูลขาวสาร กจะมีความพึงพอใจกับการบริการของ

ศูนยบริการดวย 

 

 เพ็ญนภา ชยะสุนทร (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง “CEM เพื่อการบริการการศึกษาของ

วิทยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร” โดยไดนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับการบริหาร

ประสบการณลูกคา แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ แบะทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคลมาศึกษา และ

ประยุกตใชในการบริหารการศึกษาของวิทยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษาได เพื่อปรับปรุงพัฒนาการ

บริการอยางมีประสิทธิภาพ สรางความพึงพอใจ สรางประสบการณที่ดีแกลูกคา รวมไปถึงทําให

วิทยาลัยมีความไดเปรียบ และความแตกตาง 
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Wulf, Odekerken-Schroder และ Laccbucci (2001) ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของ

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาโดยวัดความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร “Investments in 

consumer relationships: a cross-country and cross-industry exploration” ซึ่งเปนการวัดจาก

กลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา อันไดแก จดหมายตรง, สิทธิพิเศษ, การสื่อสารระหวาง

บุคคล และรางวัล โดยทําการศึกษากับธุรกิจเสื้อผาและรานอาหาร โดยรานเสื้อผาจะเปนธุรกิจ

บริการที่มีความสัมพันธใกลชิดและการติดตอระหวางผูใหบริการและลูกคามากกวา สวน

รานอาหารนั้นปจจัยทางราคาจะมีความสําคัญมากกวาปจจัยดานความสัมพันธระหวางผู

ใหบริการและลูกคา เนื่องจากลูกคาตองบริการตัวเอง โดยศึกษาเปรียบเทียบใน 3 ประเทศ ไดแก 

เนเธอรแลนด, เบลเยี่ยม และสหรัฐอเมริกา ใชการวิจัยเชิงสํารวจในการเก็บขอมูลจากกลุมลูกคา

ซึ่งเปนนักเรียน ผลการวิจัยพบวาแตละเครื่องมือสงผลใหลูกคาเกิดการรับรูถึงความตั้งใจของผูใหบ

บริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา แตเปนการรับรูในระดับที่แตกตางกัน พบวาการสื่อสาร

ระหวางบุคคลมีอิทธิพลตอการรับรูความพยายามในการสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการมาก

ที่สุด 

 

 วงศิยา ประเสริฐศิลป (2549) ศึกษาเรื่อง “การบริหารความสัมพันธกับลูกคาและความ

ภักดีในธุรกิจบริการ” โดยศึกษาบริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) และ บริษัท แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในเรื่องของกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และการรับรูของลูกคา 

พบวาในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการนั้นแบงกระบวนการออกเปน 5 

ข้ันตอน คือ กําหนดวัถุประสงค, กําหนดกลุมเปาหมาย, กําหนดกลวิธีและชองทางการสื่อสารเพื่อ

สรางความสัมพันธ, การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ และการประเมินผล และการรับรูกลวิธี

การสรางความสัมพันธของลูกคาก็มีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูถึงความพยายามขององคกร

ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา และความ

ภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

    มนัสสา จนิตจันทรวงศ (2543) ศึกษาการวเิคราะหกลยุทธการใชการตลาดเชิง

สัมพันธภาพ ความแตกตางของการใชกลยุทธการตลาดเชิงสัมพันธภาพในธุรกจิที่จาํหนายสนิคา

และธุรกิจใหบริการ ปญหาและอุปสรรคในการใชกลยทุธ เปนการวิจยัเชิงคุณภาพเกบ็รวบรวม

ขอมูลดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารระดับกลาง หรือระดับสูงที่รับผิดชอบดูแลฝาย 

ลูกคาสัมพนัธ หรือฝายทีท่ําหนาที่ติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพนัธับลูกคาขององคการธุรกิจที่

จําหนายสินคา และองคการธุรกิจที่ใหบริการ ผลการวิจยัพบวา องคการธุรกิจที่ใหบริการมีการทํา

การตลาดสัมพันธภาพไปสูลูกคาเกาดวยการสรางความสัมพนัธ และหาลกูคาใหมดวยการให
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ขอมูล เนนการใชบุคคล การสรางภาพลกัษณที่ดีเปนหลัก ความสําคญัดานคุณภาพของพนักงาน

วาเปนสวนสนบัสนุนใหเกิดคุณภาพดานบริการ ปญหาและอุปสรรคที่ธุรกิจบริการประสบในการ

ทําการตลาดเชิงสัมพนัธภาพ ไดแก ปญหาดานบุคลากรที่ใหบริการไมพอเพยีงและมี

ความสามารถไมเทาเทียมกนัทาํใหยากในการรักษามาตรฐานของการใหบริการ 

 

            อาภาว ีมหธันโชติ (2547) ศึกษากลยทุธการสื่อสารเพื่อการบริหารลกูคาสัมพนัธกับความ

พึงพอใจของลกูคา กรณีศึกษา บริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกดั(มหาชน) ใชการวิจยัเชิง

สํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บรวบรวม จากกลุมตัวอยางที่เปนประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผลการวจิัยพบวา รูปแบบการบริหารลูกคาสัมพนัธของบริษัท 

แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด(มหาชน)ไดแก กรพัฒนาคุณภาพของบริการ การสรางบริการ

ใหมที่คุมคาและหลากหลาย และการจัดบริการใหมีความสอดคลองกับความตองการของลูกคาแต

ละบุคคล การเปดรับขาวสารเพื่อการบริหารลูกคาสัมพนัธมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ ในการ

ส่ือสารเพื่อการบริหารลูกคาสัมพันธ อันดบัหนึง่ การใชชองการสื่อสารมวลชนมากที่สุด ไดแก ส่ือ

โทรทัศนสูงสุด รองลงมาคือ หนงัสือพมิพ และวิทยุ เนื่องจากเปนสื่อทีน่ําเสนองาย ไมซับซอน มี

ความคิดสรางสรรคและความแปลกใหม ลําดับสอง การใชชองสารสื่อเฉพาะกิจ ไดแก แผนพับ

สูงสุด รองลงมาคือ ปายโฆษณา เนื่องจากการนําเสนอเรื่องนาสนใจ และสามารถนาํไปรวม

กิจกรรมกับบริษัทได ลําดับสุดทาย การใชชองสารของบริษัท ไดแก จดหมายขาวที่สงมาพรอมใบ

แจงหนี้ทางไปรษณียสูงสุด ส่ือที่ลูกคามีความพึงพอใจนอยที่สุด คือการใหขอมูลผานระบบ

ไปรษณียอิเล็กทรอนกิส 

 

                   จุฑานันท พนัธุมโน (2547) ศึกษาพฤติกรรม ความคิดเห็น และความตองการ

เกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธของบัตรเครดิตที่ไมใชบัตรของธนาคารของลูกคาในเขตอําเภอ

เมืองอุดรธานี โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางวิจัย ไดแก 

ลูกคาผูใชบริการบัตรเครดิตที่ไมใชบัตรของธนาคาร ในเขตอําเภอเมืองอุดรธาน ีจํานวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบวา การบริหารลูกคาสัมพนัธที่มีความเหมาะสมในระดบัมาก คือ การมีระบบ

ฐานขอมูลลูกคาออนไลน ขอมูลมีความถกูตองและเปนปจจุบันรวมถงึความถูกตอง แมนยาํของ

การประมวลขอมูลประวัติลูกคา กจิกรรมการบริหารลกูคาสัมพนัธที่ลูกคาตองการ ไดแก การให

สวนลดพเิศษในวนัเกิดของลกูคา และการใหคําแนะนาํเพือ่แกไขปญหาของลูกคาผานทาง

โทรศัพท 
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พนิดา โควเจริญ (2546) ศึกษาถงึประสิทธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่อสรางความสัมพนัธกับลูกคาในธุรกิจบริการ พบวาการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพือ่สรางความสมัพันธกับลูกคามีความสัมพนัธกับระดับความสัมพนัธทีลู่กคามีตอ

องคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ นอกจากนีท้ัศนคติที่ลูกคามีตอ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นมีความสัมพันธกับระดับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วของ ทาํใหสามารถออกแบบกรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนตไดดังนี ้

                                                        

 

 

 

 

 

 

 

           

 

 

 

 

 

 

กลยุทธการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ ทีบ่ริษัทรถยนตไดออกแบบวางแผน ผานการสื่อสาร

ตางๆ ทั้ง ส่ือตรง (Direct Mail) ส่ืออิเล็คทรอนิกส (Website) โทรศัพท/SMS และประสบการณตรง 

มีผลตอการรับรูและทัศนคติของลกูคา ซึ่งจะมีผลทําใหลูกคามทีัศนคติที่ด ี หรือไมดีตอบริษัท

รถยนต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธการ

บริหารงานลกูคา

ภาพลักษณทีด่ีของ

บริษัทรถยนต 

ทัศนคติของ

ลูกคา 

การรับรูของลูกคา 

กระบวนการสือ่สารผานสื่อ 

- ส่ือตรง (Direct Mail)  

- ส่ืออิเล็คทรอนกิส 

(Website) 

- โทรศัพท/SMS 

- ประสบการณตรง 
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สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับมาก จะมี

ทัศนคติทางบวกตอองคกร 

2. ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัท
รถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 

3. บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง ทาํ
ใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัทมาก 

4. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต 
5. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัท

รถยนต 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสมัพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” 

เปนการศึกษาวิจัยทั้งเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-

Depth Interview) และการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวจิยัเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวัดการรับรู และทัศนคติของ

ลูกคาผูใชรถยนต 

 
สวนที่ 1 วิจัยเชิงคุณภาพ 
 มีรายละเอียดดานระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษา

วิเคราะหการบริหารงานลูกคาสัมพันธธุรกิจรถยนตในประเทศไทย  ซึ่งศึกษากระบวนการสือ่สารใน

ภาพรวม ทั้งในสวนของผูสงสาร สาร และผูรับสาร โดย ศึกษากระบวนการสื่อสารเพื่อการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกรธุรกิจ  

โดยศึกษาทั้งผูสงสาร คือ หัวหนางานฝายบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกร หรือผูที่

เกี่ยวของกับงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และสาร คือ ส่ือประชาสัมพันธ และกิจกรรมที่

องคกรธุรกิจข้ึนเพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกคาสัมพันธ โดยเลือกศึกษาบริษัทผูจัดจําหนาย

รถยนตนั่งสวนบุคคล ที่มีสวนแบงทางการตลาด 10 อันดับแรก5 ในชวง 9 เดือนแรกของป 2550 

(ระหวางเดือนมกราคม-กันยายน) ไดแก 1) โตโยตา (53.78%) 2) ฮอนดา (30.52%) 3) เชฟโรเล็ท 

(3.76%) 4) เมอรเซเดส-เบนซ (3.63%) 5) นิสสัน (2.92%) 6) มาสดา (1.46%) 7) มิตซูบิชิ 

(1.05%) 8) บีเอ็มดับเบิลยู (1.10%) 9) ฟอรด (0.31%) และ 10) มินิ (0.25%) 

โดยใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูบริหารงานขององคกร หรือ

หัวหนาฝายงานลูกคาสัมพันธ ถึงกลยุทธการวางแผนงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ รวมถงึ

ศึกษา Content Analysis ในสื่อประชาสัมพันธ และกิจกรรมประชาสัมพันธตางๆ ที่องคกรขึ้นเพื่อ

สนับสนุนการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ 10 องคกรขางตน 

 

 

 

                                                 
5

 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด (http://www.toyota.co.th/red/th/sales_summary.asp) 
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แหลงขอมลู 
1. แหลงขอมลูประเภทบุคคล 

 ใชการสัมภาษณแบบเจาะลกึ กับผูบริหารงานขององคกร และหวัหนาฝายงานลูกคา

สัมพันธจํานวน 7 บริษัท 
 
บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา 

- คุณสมจิต ปญญาศักดิ์ ตาํแหนง ผูอํานวยการฝายพัฒนาลูกคาสมัพันธ (e-CRB 

Departmant) 

- คุณชวลิต พฒุตาล  ตําแหนงผูอํานวยการฝายสาํนักงานสงเสริมความพึงพอใจลกูคา 

(CS Promotion Office) 
บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด บริษัทผูแทนจําหนายรถยนตฮอนดา 
อยางเปนทางการของบรษิัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด  

- คุณประนัปดา พรประภา ตําแหนงประธาน บริษทั สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล 

จํากัด 
บริษัท สยามนิสสนั ออโตโมบิล จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสนั 

- คุณพิทยา กาญจนาเพ็ญกลุ ตําแหนงผูจดัการสวน Customer Quality 
บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ 

- คุณนาภัส รุจิกาญจนา ตําแหนงผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคา

สัมพันธ สํานกัการตลาด 
บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด 

- คุณภาวิณี โพธิ์ทอง  ตาํแหนงผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ 
บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบิลย ู

- คุณณัฏฐา โกวิทางกูร  ตําแหนง Manager Customer Relations 
บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมินิ 

- คุณปรีชา นนิาทเกียรติกุล ตําแหนง General Manager-MINI 

 
2.  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  
เอกสารและขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับการทําการประชาสัมพนัธเพื่อการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ จากสื่อส่ิงพิมพ และอินเตอรเน็ต รวมถงึเอกสารตางๆ ที่สามารถเก็บรวบรวมได  รวมไปถงึ

งานวิจยัและแนวคิดทฤษฏีทีเ่กี่ยวของ เพื่อใชนํามาประกอบในการกาํหนดโครงรางแนวคําถามที่ใช

ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากบริษทัรถยนต  10 บริษัท ดังนี้ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศ

ไทย  จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั ฮอนดา ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จํากัด ผูจดั
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จําหนายรถยนตฮอนดา บริษัท เชฟโรเลต็ เซลส (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโร

เล็ต บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตนสิสัน บริษทั เมอรเซเดส-เบนซ 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษทั มิตซูบชิิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนาย

รถยนตมิตซูบชิิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด 

บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลยู ลิสซิ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบลิยู และบริษทั 

บีเอ็มดับเบิ้ลย ู(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิน ิ

 
ประเด็นที่ใชในการศึกษา 

 สําหรับประเดน็ที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกเพื่อนทราบถึงกลยทุธ วัตถุประสงค 

กระบวนการ และกลวิธกีารทําการประชาสัมพันธเพื่อการบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษัท

รถยนต ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ Parvatiyar และ Sheth (2001) เปนกรอบสําหรับการตั้งประเด็น

คําถาม 

  
1. กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 

- มีการวางกลยทุธการทาํกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคา

อยางไร 

- มีการกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธอยางไร  

- ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคาจัดเก็บอยางไร /กลยทุธการทํางานลกูคาสัมพนัธของ

บริษัทนัน้ แยกประเภทลูกคา อาทิประเภทรถเกง กับรถกระบะ หรือไม อยางไร 
2. การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 

- ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสัมพันธกับลูกคา  

- มีการใชชองทางการสื่อสารใดบางในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา และมีการ

คัดเลือกสื่อการประชาสัมพนัธ เพื่อสรางความสัมพนัธกบัลูกคาอยางไร 

- ในการจัดทํากจิกรรมประชาสัมพันธ มวีิธกีารสื่อสารอยางไรบาง 
3. การประเมินผลในการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลูกคา

สัมพันธ 
4. แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธขององคกรจะเปน

อยางไรในอนาคต 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
1. การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทบุคคล ใชวิธกีารสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูใหขอมูล โดย

มีการเตรียมคาํถามสัมภาษณไวลวงหนากอนการเก็บขอมูล และขอมลูที่ไดจากการ

สัมภาษณจะถูกบันทึกเอาไวในเครื่องบนัทึกเสยีง และการจดบันทึกคําสนทนา 

จากนั้นทําการวิเคราะหขอมลูจากการสนทนาทีถ่อดความออกมา 

2. การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทเอกสาร ประกอบดวยขอมลูจากสื่อส่ิงพมิพ และ
อินเตอรเนต็ รวมไปถึงขอมูลจากกิจกรรมประชาสัมพนัธอ่ืนๆ 

 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 ในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก  ใชการพรรณนาเชิงวิเคราะห  (Analytical 

Description) โดยประกอบดวยรายละเอียดดังนี้ 

1. อธิบายกลยุทธ และกระบวนการในการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
2. อธิบายกลวิธีการทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 

3. อธิบายถึงการประเมินผลในการทาํกิจกรรมประชาสัมพนัธเพื่อการบรหิารงานลกูคา
สัมพันธ 

4. อธิบายแนวโนมการทาํงานดานการบริหารงานลูกคาสมัพันธขององคกร 
 

ในสวนของขอมูลประเภทเอกสาร ใช Content Analysis ส่ือประชาสัมพันธ จากสื่อ

ส่ิงพิมพ และอินเตอรเน็ต รวมถึงศึกษากจิกรรมประชาสัมพันธตางๆ ที่องคกรขึ้นเพื่อสนับสนนุการ

บริหารงานลกูคา 

 
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ศึกษาการรับรู ความพึงพอใจและทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลวิธีการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของบริษัทรถยนต เพื่อศึกษาถึงความสอดคลองของภาพลักษณของบริษัทรถยนตใน

มุมมองของกลุมเปาหมายกับภาพลักษณที่องคกรไดนําเสนอออกไป  

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เปนผูใช

รถยนตนั่งสวนบุคคลของบริษัทรถยนต อันไดแก รถยนตโตโยตา รถยนตฮอนดา  รถยนตเชฟโรเล็ต 
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รถยนตนิสสัน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ   รถยนตมาสดา  รถยนตมิตซูบิชิ  รถยนตฟอรด  รถยนต

บีเอ็มดับเบิลยู และ รถยนตมินิ 

จากขอมูลยอดจําหนายรถยนตตั้งแต พ.ศ. 2546 – เดือนกนัยายน พ.ศ. 2550 ของทัง้ 10 

บริษัทรถยนต มีจํานวนทั้งสิน้  885,835 คัน ประกอบดวย รถยนตโตโยตา จาํนวน 426,879 คนั, 

รถยนตฮอนดา จํานวน 304,402 คัน, รถยนตเชฟโรเล็ต จํานวน 32,797 คัน, รถยนตนิสสัน 

จํานวน 35,593 คัน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ จาํนวน 21,088 คัน รถยนตมาสดา จาํนวน 13,497 

คัน รถยนตมติซูบิชิ จํานวน 26,072 คัน รถยนตฟอรด จํานวน 10,288 คัน  รถยนตบีเอ็มดับเบิลยู 

จํานวน 12,092 คัน และรถยนตวอลโวจํานวน 1,500 คัน 
 

 เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไมสามารถศึกษาจากประชากรทั้งหมดได จงึจาํเปนตองมี

การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตาม

หลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุม

ตัวอยาง ตามสูตรของ Taro Yamane (อางจากวิเชียร เกตุสิงห, 2537) ซึ่งแสดงวาหากประชากร

มากกวา 100,000 ข้ึนไป ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 นั้น 

สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้จํานวนทั้งสิ้น 400 คน และระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 

 

  

n         =        ___N___   

               ( 1 + Ne2  ) 

   

 เมื่อ  n = จํานวนตวัอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

   N = ขนาดของประชากร   

   e            = ความนาจะเปนของความผดิพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได 

     ( e = 0.05 ) 

 จากกการแทนคาในสูตร n  = 399.8 ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดกาํหนดกลุมตัวอยาง (n) จํานวน

ทั้งสิน้ประมาณ 400 ตัวอยาง  

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

 เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ผูวิจัยไดคัดเลือกพื้นที่ที่จะใชในการ

เก็บขอมูล โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสอบถาม



 61 

ผูใชรถยนตทั้ง 10 บริษัท ที่มาใชบริการในศูนยบริการหลังการขายของบริษัทรถ และจากผูใช

รถยนตในพื้นที่ตางๆ ทั่วกรุงเทพมหานคร 

 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนที่  2  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-ended Questions) โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 คําถามลักษณะทางประชากร ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได 

ตอนที่ 2 คําถามการวัดการรับรูเกี่ยวกับการทํากลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ

บริษัทรถยนตของลูกคา 

ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของ

บริษัทรถยนต  

ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของบริษัท

รถยนต  

 
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญ และผูทรงคุณวุฒิพิจารณาความถูกตอง และ

ความเหมาะสมของภาษาที่ใชในแบบสอบถาม ความชัดเจน และความครอบคลุมของเนื้อหา ตาม

วัตถุประสงคที่ตองการวิจัย เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองและเหมาะสม และมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น พรอมกันนี้ยังไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ (Pre-test) 

กับประชาชนที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ตองการวิจัย จํานวน 20 ชุด ซึ่งคิดเปนรอยละ 5 

ของตัวอยางทั้งหมด 400 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือกอนนําไปใชใน

การเก็บขอมูลจริงตอไป  โดยใชวิธีการในการหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 

• แบบสอบถามสวนที่เปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ใชการดูความ

ถูกตอง และความชัดเจนของการใชถอยคํา สํานวน และการสื่อความหมาย จาก

การตรวจสอบของผูทรงคุณวุฒิ 

• แบบสอบถามสวนที่ เปนการวัดทัศนคติ  ใชวิธีหาคาความเชื่อถือไดของ

แบบสอบถาม โดยการทดสอบคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) จาก

สูตรของ Cronbach ที่มีคาอยูที่ 0-1 เพื่อช้ีถึงความเชื่อถือไดของเครื่องมือ  
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การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

 ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนน และกําหนดมาตรฐานเกี่ยวกับการวัดตัวแปรใน

แบบสอบถาม ดังตอไปนี ้

1. การรับรูของกลุมตัวอยางทีม่ีตอบริษัทรถยนตผานการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
 ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถาม ระบุถึงการรับรูที่มีตอบริษัทรถยนตผานการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ของบริษัทรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ โดยใหระบุระดับการรับรูมากนอย บนมาตรวัดแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ ซึง่มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  

  รับรูมากที่สุด     5 คะแนน 

  รับรูมาก     4 คะแนน 

  รับรูปานกลาง    3 คะแนน 

  รับรูนอย    2 คะแนน 

  ไมเคยรับรูเลย (ไมเคยรับบริการ)  1 คะแนน 

 

 และจะนํามาจัดลําดับเฉลี่ยเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 คะแนนระหวาง 4.50-5.49   ระดับการรับรูมากที่สุด  

 คะแนนระหวาง 3.50-4.49   ระดับการรับรูมาก 

 คะแนนระหวาง 2.50-3.49   ระดับการรับรูปานกลาง 

 คะแนนระหวาง 1.50-2.49   ระดับการรับรูนอย 

 คะแนนระหวาง 1.00-1.49   ระดับการรับรูนอยที่สุด 

  

 ซึ่งจํานวนขอคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการรับรูของกลุมตัวอยาง ที่มีตอบริษัท

รถยนตผานการบริหารงานลูกคาสัมพันธนี้ ความมากนอยขึ้นอยูกับจํานวนกลวิธีที่ใชในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งขอมูลดังกลาวไดจากการไปสัมภาษณ 

 

 2. ความพึงพอใจตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 

ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถาม ระบุถึงความพึงพอใจที่มีตอบริษัทรถยนตผานการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ ของบริษัทรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ โดยใหระบุระดับความพึงพอใจมากนอย 

บนมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
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  พึงพอใจมากที่สุด    5 คะแนน 

  พึงพอใจมาก    4 คะแนน 

  พึงพอใจปานกลาง   3 คะแนน 

  พึงพอใจนอย    2 คะแนน 

  ไมพึงพอใจเลย    1 คะแนน 

  

และจะนํามาจัดลําดับเฉลี่ยเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 คะแนนระหวาง 4.50-5.49   ระดับความพึงพอใจมากที่สุด  

 คะแนนระหวาง 3.50-4.49   ระดับความพึงพอใจมาก 

 คะแนนระหวาง 2.50-3.49   ระดับความพึงพอใจปานกลาง 

 คะแนนระหวาง 1.50-2.49   ระดับความพึงพอใจนอย 

 คะแนนระหวาง 1.00-1.49   ระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 

 

  

 3. ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถาม ระบุถึงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของ

บริษัทรถยนต และสินคา ผานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ของบริษัทรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ โดยให

ระบุระดับความคิดเห็น บนมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  

กําหนดความหมายใหคะแนนเชิงลบ ที ่ 1-5 โดย 

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวยอยางยิ่ง  มีคาเทากับ 1 คะแนน  

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวย  มีคาเทากับ 2 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมแนใจ  มีคาเทากับ 3 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวย  มีคาเทากับ 4 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวยอยางยิง่ มีคาเทากับ 5 คะแนน 

 

กําหนดความหมายใหคะแนนเชิงบวก ที่  5-1 โดย 

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวยอยางยิ่ง  มีคาเทากับ 5 คะแนน  

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวย  มีคาเทากับ 4 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมแนใจ  มีคาเทากับ 3 คะแนน 
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-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวย  มีคาเทากับ 2 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวยอยางยิง่ มีคาเทากับ 1 คะแนน 

 

โดย ขอคําถามเชิงบวกไดแกขอ 1, 2, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12 

และขอคําถามเชิงลบไดแกขอที่ 3, 7, 13 

 

และมีการนํามาจัดลําดับเฉลี่ยเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 คะแนนระหวาง 4.50-5.49   ชอบมากที่สุด  

 คะแนนระหวาง 3.50-4.49   ชอบมาก 

 คะแนนระหวาง 2.50-3.49   ชอบปานกลาง 

 คะแนนระหวาง 1.50-2.49   ชอบนอย 

 คะแนนระหวาง 1.00-1.49   ชอบนอยที่สุด 

 

 และจะตั้งคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดังนี้ 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.00 – 0.20   ไมมีความสัมพันธ  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.20 – 0.40  ความสัมพันธต่ํา 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.40 – 0.60   ความสัมพันธปานกลาง 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.60 – 0.80   ความสัมพันธคอนขางสงู 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.80 – 1.00   ความสัมพันธสูง 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยการสอบถามผูใชรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ ที่มา

ใชบริการในศูนยบริการหลังการขายของบริษัทรถ และจากผูใชรถยนตในพื้นที่ตางๆ ทั่ว

กรุงเทพมหานคร  จนกระทั่งครบจํานวน  400 ตัวอยาง  โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง   ซึ่งระยะเวลาที่ใชในการสํารวจจะอยูในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2551 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามขัน้ตอน  

ดังนี ้

 1. ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถามที่สัมภาษณมาแลว คัดเลือก

แบบสอบถามที่มีคําตอบที่สมบูรณ ตอบตรงประเด็นคําถาม ตอบครบทุกขอ เพื่อนํามาประมวลผล 
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 2. ลงรหัสขอมูล (coding) ในแบบสอบถาม และบันทึกขอมูลลงในโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติ SPSS 

 3. ทําการประมวลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิSPSS 

4.   นําผลการคํานวณทางสถิตทิีไ่ดมาเขียนวิเคราะห และนาํเสนอผลการวิจยั 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูลลักษณะ

ทางประชากรของกลุมตัวอยาง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณของบริษัทรถยนตผานการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ และทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต และสินคา

โดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย 

(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation)  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสมัพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” 

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาการบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนตจาํนวน 10 บริษัท ไดแก 

บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั ฮอนดา ออโตโม

บิล (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดา บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด 

ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโรเล็ต บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน 

บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  บริษัท 

มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษทั มติซูบิชิ มอเตอรส 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวสิ (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ูลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนาย

รถยนตบีเอม็ดับเบิลยู และบริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตมนิ ิ 

โดยการรายงานผลการวิจัยผูวิจัยแบงออกเปน 2 สวน คอื 1. การวิจัยเชิงคุณภาพที่ไดจาก

การสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูที่เกีย่วของกับงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และการศึกษา

ขอมูลจากเอกสาร และ 2. การวิจยัเชงิปริมาณโดยใชแบบสอบถามเพื่อวัดการรบัรู และทัศนคติ

ของลูกคาผูใชรถยนตของทั้ง 10 บริษัทรถยนต จาํนวน 419 คน 
 
สวนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกและการศกึษาขอมูล
เอกสาร 
 ผลการวิจยัเชงิคุณภาพในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณผูมีหนาที่รับผิดชอบดานการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธกับลูกคาของบรษิัทรถยนต ประกอบกับการศึกษาขอมูลจากเอกสาร 

Direct Mail, นิตยสารสําหรบัสมาชิก และเว็บไซตของบริษัทรถยนต โดยการศึกษาครั้งนี้เพื่อทราบ

ถึงกลยุทธ วัตถุประสงค กระบวนการ และกลวิธกีารทําการประชาสมัพันธเพื่อการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต  

 ในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึกนัน้ ผูวิจัยไดทาํการสัมภาษณตัวแทนที่เกี่ยวของ

การการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ จาก 7 บริษัท ดังนี ้

1. บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ผูจดัจาํหนายรถยนตโตโยตา สัมภาษณ

คุณสมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ (e-CRB Departmant)  เมื่อวนัที ่

4 มีนาคม 2551 ที่บริษทั โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกัด สํานกังานใหญ 1 และคุณชวลิต 
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พุฒตาล ผูอํานวยการฝายสาํนักงานสงเสริมความพึงพอใจลูกคา (CS Promotion Office) เมื่อ

วันที่ 28 กุมภาพนัธ 2551 ที่บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด สํานักงานใหญ 2 

2. บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด ผูแทนจาํหนายรถยนตฮอนดา

สัมภาษณคุณประนัปดา พรประภา ประธาน บริษทั สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด เมื่อ

วันที่ 2 เมษายน 2551 ที่ บริษัท สยามปทมุวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด 

3. บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน สัมภาษณ คณุ

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจดัการสวน Customer Quality เมื่อวนัที่ 13 กุมภาพันธ 2551 ทีบ่ริษัท 

สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด 

4. บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ สัมภาษณ

คุณนาภัส รุจกิาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพนัธ สํานักการตลาด 

เมื่อวันที่ 21 มีนาคม 2551 ที่บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด 

5. บริษทั ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด 

สัมภาษณ คณุภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ เมื่อวันที ่19 กุมภาพนัธ 2551 ที่บริษัท 

ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 

6. บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบิลยู 

สัมภาษณคุณณัฏฐา โกวทิางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสมัพันธ (Manager Customer Relations) 

เมื่อวันที่ 7 กุมภาพันธ 2551 ที่บริษทั บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซิ่ง (ประเทศไทย) จาํกัด 

7. บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิน ิ สัมภาษณคุณ

ปรีชา นินาทเกียรติกุล General Manager-MINI เมื่อวันที่ 15 กุมภาพันธ 2551 ที่บริษทั บีเอม็

ดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากดั  

ซึ่งสามารถรายงานผลการศึกษาเปน 4 ประเด็น โดยประเด็น 1-3 เปนเรื่องของการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ ตามแนวคิดของ Parvatiyar และ Sheth (2001) มีรายละเอียดดังนี ้

ประเด็นที ่1 กระบวนการวางแผนการสรางความสัมพนัธกับลูกคา 

ประเด็นที ่2 การทําการประชาสัมพนัธเพือ่สรางความสมัพันธกับลูกคา 

ประเด็นที ่3 การประเมินผลในการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบริหารงานลกูคา

สัมพันธ 

สวนประเดน็ที ่4 เปนแนวโนมของการบริหารงานลูกคาสมัพันธขององคกรในอนาคต 

ซึ่งรายละเอียดการวิจัย มีดงัตอไปนี ้
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1. กระบวนการวางแผนการสรางความสัมพันธกบัลูกคา 
 
1.1 การวางกลยทุธการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสรางความสมัพันธกับลกูคา 
 ในสวนของการวางกลยทุธเพื่อทาํกิจกรรมประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสัมพนัธกบัลูกคา

ของบริษัทรถยนตนัน้ ของแตละบริษัท แบงออกไดดังนี ้

  
1.1.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 “บริษทั โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกดั จะแบงหนวยงานในการรบัผิดชอบในสวน

ของลูกคาสัมพันธเปน 2 สวน โดยใชรูปแบบกลยุทธเชงิรุก และเชิงรับ ในเชงิรุกจะมฝีายพฒันา

ลูกคาสัมพนัธ (e-CRB Departmant) ที่คอยทําหนาที่วางแผน ออกแบบกลยุทธการทํากิจกรรม

ลูกคาสัมพนัธในสวนตางๆ ซึ่งเปน Global Policy ของโตโยตา ที่ถือวาลกูคาเปนทรัพยสินที่มีคา

มากที่สุด”  

 สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ (e-CRB Departmant)   

(สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 

  โดยมวีัตถุประสงคการทํางานดานนี้คือ 

- เพื่อรักษาลกูคา (Customer Retention) โดยหนาที่ของฝาย e-CRB (Evalution 

Customer Relationships Building) คือทําอยางไรใหลูกคาอยูกับบริษัทใหมากทีสุ่ด ดวยการดูแล

ตั้งแตเปน Prospect ถงึซือ้รถ สงมอบ หลังจากนั้นจะเชิญมาเช็คระยะ เชิญใหมาเทรดดิ้งรถเกา 

เปนการดูแลตั้งแตตนจนครบ ซึ่งจะทาํใหลูกคารูสึกราบรื่น  

- เพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) โดยเปนหนาที่ของฝาย

สํานักงานสงเสริมความพึงพอใจลูกคา (CS Promotion Office) ที่จะคอยรับเร่ืองรองเรียน 

โดยมีหนาที่ประสานงานใหแกลูกคาและดีลเลอรไดมีความเขาใจกนั และใหขอมูลลูกคาในเรื่อง

ของการสอบถามเรื่องการซื้อรถ โดยถาลูกคามีปญหากบัตัวแทนจาํหนายในดานการขายและการ

บริการตางๆ เนี่ย แลวเกิดการรองเรียนขึน้มาจะไปชวยเปนผูประสานงานและชวยเหลือลูกคาใหพึง

พอใจที่สุด  

 
1.1.2 บริษัท สยามปทุมวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด ผูแทนจําหนายรถยนตฮอนดา 
(บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จาํกัด) 
 “ฮอนดามนีโยบายการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคาทัง้ในดานการขาย การบริการ

หลังการขาย และการบริการดานอะไหล โดยนอกจากการขาย และการบริการหลงัการขายที่

ฮอนดาไดทุมเทหวัใจในการใหบริการแลว ฮอนดายงัจัดกิจกรรมพิเศษอื่นๆ สําหรับลูกคา

โดยเฉพาะ โดยมีแผนกลกูคาสัมพนัธ (Customer Relation Department CRD) เปนหนวยงานที่
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จัดตั้งเพื่อใหบริการหลังการขายแกลูกคา และสรางความสัมพนัธอันดีระหวางลกูคากับบริษัทฯ 

การบริการที่ดีคือหัวใจสําคญัในการตอบความตองการของลูกคาที่ด ีหนาที่สําคัญของ แผนก

ลูกคาสัมพนัธ คือ สรางความสัมพนัธที่ดีระหวางลกูคาและบริษัทฯ ดังนั้นหากลูกคามีขอคิดเห็น

เกี่ยวกับการบริการตาง ๆ สามารถติดตอกับแผนกลกูคาสัมพนัธเพื่อทําการชมเชย หรือสามารถ

รองเรียนได เพื่อที่ฮอนดาจะไดนําขอคิดเห็นดงักลาวพฒันาการบริการใหดีที่สุด ใหสมกับสโลแกน 

พรอมใหบริการที่ดีดวยใจ” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 
1.1.3 บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 จากการศึกษาขอมูลเอกสารในสวนของบรษิัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 

พบวา บริษทัจดัตั้งฝายลูกคาสัมพนัธเพื่อทําหนาที่ในดานการสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคาโดย

มีวัตถ ุเพื่อเปนศูนยกลางในการติดตอส่ือสารและตอบสนองตามความคาดหวงัและเหนือกวา

ความคาดหวงัของลูกคา เพือ่เพิ่มความภกัดีและการกลบัมาซื้อและใชผลิตภัณฑหรือบริการซ้ํา 

และเพื่อใหลูกคากลาวถงึในทางที่ด ีบทบาทและหนาที่ของงานฝายลูกคาสัมพนัธนอกจากเปน

ศูนยกลางที่ใหขอมูลตางๆ การจัดทาํวารสารเชฟวี่ ทอลค ยังรวมถงึการรับขอรองเรียนและการ

แกไขปญหาใหกับลูกคาโดยตรง ซึ่งถือเปนหนาทีห่ลักของฝายลกูคาสมัพันธ หนาทีห่ลักตางๆ มี

ดังนี้คือ 

1)ใหขอมลูเรือ่งรถเชฟโรเลต เจาหนาทีลู่กคาสัมพนัธจะไดรับโทรศัพทจากลกูคาที่

สนใจจะซื้อรถยนตเชฟโรเลตโทรเขามาถาม ขอมูลตางๆของรถรุนนัน้ๆ เชน ราคาขาย สีรถ อุปกรณ

มาตรฐาน หรือราคาอะไหล เปนตน เพื่อใชเปนขอมูลเบ้ืองตนกอนการไปชมรถเชฟโรเลตที่โชวรูมที่

สะดวก นอกเหนือจากนั้นเจาหนาที่ลูกคาสัมพันธยงัใหขอมูลอ่ืน ๆ เกีย่วกับรถในรายละเอียด

ปลีกยอยดวยเชนกนั รวมถงึการติดตอกับผูจําหนายใหสงโบรชัวร หรือ ใหติดตอกลบัลูกคาโดยตรง 

แตทั้งนี้ไมนับรวมถงึรถยนตเชฟโรเลตทีน่ําเขาโดยผูจําหนายอิสระรายอืน่  

2) ใหขอมูลรายการโปรโมชั่นและแคมเปญตางๆ ในกรณีที่ฝายการตลาดจัดรายการ

โปรโมชั่นพิเศษ มีลูกคาหลายทานทีท่ราบถึงโปรโมชั่นหรือแคมเปญของรถยนตเชฟโรเลตโดยผาน

ส่ือตาง ๆ แตตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมมากกวานั้น เจาหนาที่ลูกคาสมัพันธก็จะเปนผูใหขอมูล

เพิ่มเติม เชน จํานวนเงนิดาวน อัตราดอกเบี้ย ระยะเวลาการผอนชาํระ ของแถมพิเศษของ

โปรโมชั่นตางๆ รวมถงึกรณทีี่ฝายบริการหลังการขายมีการจัดแคมเปญพิเศษใหลูกคาปจจุบันเพือ่

นํารถยนตเขาศูนยบริการตามวาระตางๆ  
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3) ใหคําแนะนําลกูคาในเรื่องทั่ว ๆ ไป ในบางกรณีลูกคาอาจจะโทรเขามาถามในกรณี

ที่ซื้อรถเชฟโรเลตตอมาจากเจาของเดิมโดยไมไดมีคูมือรถ หรือ Service Booklet มาดวยลูกคา

บางทานอาจสอบถามวาจะขอรับสมุดคูมือไดหรือไม คําตอบคือทานสามารถทําเรื่องขอสมุดคูมือ

เลมใหมไดที่ฝายบริการของเชฟโรเลตทกุแหง และขอแนะนําเพิ่มเติมวาการซื้อรถเชฟโรเลตตอจาก

เจาของเดิมทานควรตองแจงทางศนูยบริการเชฟโรเลตใหดําเนินการเปลี่ยนชื่อเจาของรถในสมุด

คูมือ เพื่อทางศูนยจะไดนาํไปแกไขในฐาน ขอมูลลูกคา และ เพื่อเปนการดําเนินการบริการทาน

อยางมีประสิทธิภาพตอไป 

4) ศูนยบริการชวยเหลือฉกุเฉิน 24 ชั่วโมง เชฟโรเลต การบริการชวยเหลือฉุกเฉิน 

24 ชั่วโมงเชฟโรเลตนั้นคือ การบริการชวยเหลือทนัท ีณ ที่เกิดเหตุสวนในกรณีที่รถไมสามารถวิง่

ตอไปไดหรือ การบริการซอมริมทางไมสามารถแกไขปญหาได ศูนยชวยเหลือฉุกเฉิน 24 ชั่วโมงเชฟ

โรเลตจะติดตอรถลากเพื่อนาํรถไปยังศนูยบริการเชฟโรเลตที่ใกลที่สุดซึ่งการชวยเหลือ ณ ที่เกิดเหตุ

และการลากจงูนัน้ครอบคลุมถึงรถเชฟโรเลตทุกรุน คือ รถเชฟโรเลตซาฟรา รถเชฟโรเลตลูมินา 

รถเชฟโรเลตออพตรา และรถเชฟโรเลตโคโลราโด สวนในกรณีที่รถไมสามารถใชงานตอไปได และ

ไมสามารถซอมเสร็จไดภายในวนัเดียว ศูนยชวยเหลือเชฟโรเลตจะใหขอเสนอเพื่อใหการเดนิทาง

ของลูกคาสามารถดําเนินตอไปได เชน คาใชจายรถสาธารณะ รถเชา โรงแรมที่พกั คาเดินทาง

ตอไป ทั้งนี้ข้ึนอยูกับการพิจารณาที่เหมาะสมในแตละกรณี  

ลูกคาที่รถเกิดเสียและตองการใชบริการชวยเหลือฉุกเฉินของเชฟโรเลต สามารถโทรติดตอ

เจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธ โดยสายโทรศัพทจะทําการโอนไปยังศูนยชวยเหลือฉุกเฉนิโดยอัตโนมัติ

โดยจะมีเจาหนาที่ศูนยชวยเหลือฉุกเฉนิคอยบริการตลอด 24 ชั่วโมงเพื่อใหการดําเนินการ

ชวยเหลือทนัท ี 

5)รับขอ เสนอแนะ/รองเรยีนของลูกคา ขอเสนอแนะ และ ขอรองเรียนของลกูคา ถือ

เปนสิ่งสาํคัญอยางยิ่งที่ทางบริษัท เชฟโรเลต เซลส (ประเทศไทย) และ ศุนยบริการทั่วประเทศทกุ

แหง ยินดีรับฟงจากทางลกูคาเชฟโรเลตทุกทาน อาทิเชน เร่ืองการขาย การซอม การบริการหลงั

การขายหรือการไมไดรับความสะดวกไมวาจะเปนดานใดๆที่เกี่ยวของกับแบรนด เชฟโรเลต 

เจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธจะทาํการประสานงานกับทางหนวยงานที่เกีย่วของ เพื่อดําเนินการแกไข

ปรับปรุงคุณภาพใหดียิ่งขึน้ เพื่อใหลูกคาไดรับความพงึพอใจสูงสุด 0-2791-3400 กด 1 ได

ตลอดเวลาทาํการในวันจนัทร ถึง วนัเสาร เวลา 07.00 น. – 20.00 น. 

6) การจัดทาํวารสาร เชฟวี่ ทอลค ฝายลูกคาสมัพนัธยังมหีนาทีจ่ัดทําวารสารของ

บริษัทฯ “เชฟวี่ ทอลค” เพื่อทําหนาทีเ่ปนสื่อกลาง ระหวางลูกคาและบริษัทฯ เพื่อจะไดรับฟงความ

คิดเห็นและขอเสนอแนะจากลูกคาทีม่ีตอบริษัทฯ และพรอมกันนั้นก็เปนการเสนอขอมูลจากทาง
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บริษัทฯใหลูกคาไดรับทราบเชนเดียวกนั วารสารเชฟวี่ ทอลค เปนวารสารราย 3 เดือนและทาํการ

จัดสงใหกับลูกคาเชฟโรเลตทุกทานโดยฉบับปฐมฤกษไดทําการจัดสงใหเมื่อเดือน เมษายน 2005  

    ที่มา www.chevrolet.co.th 
 
1.1.4 บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด 
 “บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด เนนกลยทุธการบริหารงานลกูคาสัมพนัธในเรื่อง

ของกลยทุธเชงิรับ โดยงานลกูคาสัมพนัธนัน้แบงออกเปน 2 สวน คือ สวนซีอารเอ็ม ทาํงานดาน

ลูกคาสัมพนัธรวมกับฝายการตลาด มีหนาที่ออกไปหาลกูคาใหม หรือลูกคา Prospect และจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับดีลเลอร และอีกสวนคอื งานของฝาย Customer Quality ที่คอย

ดูแลในสวนของ Call Center ที่คอยรับเร่ืองรองเรียนเปนหลกั รับเร่ืองรองเรียน โดยจะมีลักษณะ

เปน In bounce Call Center คอยใหขอมูลเวลาที่ลูกคาสอบถามขอมูล เสนอแนะ และรองเรียน

เขามา ฝายนี้ไมเนนที่จะออกไปหาลกูคา จะเปนเรื่องของการรับฟง และแกปญหาใหลูกคาปจจุบนั 

ซึ่งเนนความพงึพอใจของลกูคาเปนหลัก” 

 พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.1.5 บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั 
 “วัตถุประสงคหลักในการทําการบริหารงานลูกคาสมัพนัธคือ เพื่อรักษาลูกคา (Customer 

Retention) เราตองการรักษาฐานลูกคาของเราทีม่ีอยูเปนอันดับแรก เพราะวาฐานลูกคาของเรา

สําคัญมาก ตัง้แตมิตซูบิชิทีท่ําธุรกิจในประเทศไทยตลอด 30 ป มีลูกคาตั้งแตรวมกนัไดเปนลาน 

แตวา ณ ปจจุบันรถยนตทีว่ิง่มีเพียง 4-5 แสนคัน ดงันัน้เราจึงตองการรักษาความรูสึกที่ดีของลูกคา

เอาไวเปนอันดับแรก นอกเหนือจากนั้นกอ็ยากใหลูกคาที่ไมใชลูกคามติซูบิชิมีความรูสึกดีๆ ดวย 

อะไรที่สรางความรูสึกดีๆ ใหลูกคาใหมกจ็ะทาํดวย” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
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1.1.6 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 “ฟอรดไดวางแผนการบริหารงานลกูคาสัมพันธเพื่อคลองจองกบั Brand Plan หรือ

แผนการที่จะโปรโมทสินคาของบริษัท และของสินคาแตละรุน แตละชวงของปจะมีเปดตัวรถใหม 

รุนใหม จึงตองสื่อสารไปกับลูกคาคาดหวงั คือ คนขางนอกที่อาจจะเปนลูกคาไดในอนาคต ซึง่จะ

ทําการสื่อสารออกไปดวย Direct Mail จะเปนลักษณะไมเหมือน Mass Media เราใช Below The 

Line เจาะไปถงึกลุมโดยเฉพาะ” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.1.7 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 

“บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ไดวางแผนการบรหิารงานลกูคา

สัมพันธตามนโยบายของบริษัทแม โดยดูแลลูกคาตั้งแตตอนที่เปนลูกคาเปาหมาย จนกระทั่งเปน

ลูกคา และหลงัจากเปนลกูคา ทําใหกลับมาเปนลกูคาใหม ลูกคาคนหนึ่งของบริษทัจะแบงเปนชวง

ระยะเวลา เร่ิมต้ังแตเปน Prospect คือ กอนที่เขาจะมาซื้อรถ ก็จะมีวธิีติดตอวาสนใจจะซื้อรถรุน

ไหน เชิญมารวมงานเปดตัวรถใหม และตอนที่เขามาซื้อรถเปนลูกคา ก็จะออกเปนแพ็คเกจมอบให 

หลังจากนั้นจะมีการโทรไปสอบถามความพึงพอใจเปนระยะๆ เชน เขาเอารถมาเขาใชบริการที่ศูนย 

ก็จะมีการโทรไปถามวามีปญหาอะไรไหม แลวก็เอาความคิดเห็นตรงนีไ้ปปรับปรุงการทํางานของ

ฝาย หลังจากนั้นจะดูไปถึงวาพอใชรถไปสกั 4-5 ป ซึง่จะถึงเวลาที่ตองเปลี่ยนรถ ลูกคาจะสนใจที่

จะกลับมาเปนลูกคาของเราอีกไหม” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 
1.1.8 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด  

“บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จํากดั เปนผูจาํหนายรถยนตมนิิ และดวยกลุมลูกคา

ของมินิมีขนาดเล็ก เปนลักษณะของ Niche Market ในกลยุทธของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ

นั้นจงึเนนไปทีก่ารปฏิสัมพนัธแบบตัวตอตัว และส่ือสารแบบเฉพาะกลุม” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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1.2 การกําหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธ  
  
1.2.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
  “ในแงของการสรางความสมัพันธกับลูกคา เบื้องแรกพนักงานขายฐานะเปนดานแรกตอง

ติดตอลูกคา (face to face) หลังจากเปนลกูคาแลว พนักงานขายจะตองโทรตามลูกคามาเช็ค

ระยะ เปล่ียนจากปายแดงเปนปายขาย นอกจากนั้นจะมี Call Center ทั่วประเทศ เรียกวา Dealer 

Call Center ใช SMS สงไปวารถของทานครบระยะเช็ค และโทรศัพท หลังจากนั้นกม็ี Direct Mail 

วารถทานครบระยะแลว จากศูนยบริการโตโยตา เนนกระจายไปยงัดีลเลอรตางๆ ที่สวนกลางจะม ี

Call Center  ที่รับเร่ืองลูกคารองเรียน ที่ไมพอใจ เหมือนสํานักคุมครองผูบริโภค หวัใจสําหรับการ

สรางความสัมพันธกับลูกคาคือดีลเลอร ตรงนัน้คือเชิงรุก แตสวนกลางคือเชิงรับ แตทุกที่เปนเชิงรุก 

จะเปนมารเกต็ติ้ง เชิญลูกคาเขามา เขาหาลูกคากอน” 

  สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ  

 (สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 

โดยสื่อประชาสัมพันธที่ใชส่ือสารกับลูกคาไดแก 

- Direct Mail ใชสงเพื่อแจงขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับการตรวจเช็ครถ 

- SMS/ Dealer Call Center ใชเพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับการเขามารับบริการจากทาง

ศูนยบริการ 

- Website เปนชองทางการสือ่สารสําหรับสมาชิก 

- ส่ือบุคคล เนนการสรางความสัมพนัธกับลูกคาโดยการปะทะสงัสรรคกับเจาหนาที่

ฝายลูกคาสัมพันธที่ประจําที่ศูนยบริการ (Dealer) 

 
1.2.2 บริษัท สยามปทุมวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด 
 “ที่ศูนยบริการฮอนดาทุกแหง จะเนนเรื่องของการบริการลูกคาจากสื่อบุคคล คือ เจาหนาที่

ดูแลลูกคา และที่ปรึกษาฝายบริการและเจาหนาที่ดูแล จะโทรติดตาม จะตองโทรติดตามลูกคา

หลังจากที่ลูกคารับรถกลับไปแลวใน 3-5 วัน วาหลงัจากที่รับรถไปมีความพึงพอใจยงัไงๆ อีกกลุม

คือในสวนของลูกคาใหม หลงัจากซื้อรถของศูนยประมาณ 15-30 วนั จะโทรไปสอบถามวา

หลังจากที่รับรถไปใชงานแลว ถกูใจไหม เปนอยางไรบาง การขายของพนกังานขาย ดูแลดีหรือ

เปลา” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 
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 ในสวนของการสื่อสารกับลูกคานัน้ ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) ไดใหตัวแทน

จําหนายเลือกใชชองทางการสื่อสาร ดังนี ้

-  จดหมายตรง (Direct Mail) ที่มทีั้งไปรษณียบัตรแจงเตือนใหลูกคามาเช็คระยะ บตัรอวย

พรวันเกิดที่จะสงใหลูกคา 5-7 วันกอนถึงวนัเกิด  

 - โทรศัพท / SMS เพื่อแจงขาวสาร และติดตามลูกคา 

- กิจกรรมพเิศษ โดยเนนในเรื่องของการตกแตงศูนยบริการใหนาสนใจ โดยจะมีแนวคิดมา

ใหแตละศูนยบริการ และแตละศูนยบริการจะนาํไปสรางสรรคตอเอง 

  
1.2.3 บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด 
 “การบริหารงานลูกคาสัมพนัธของนิสสันในปจจุบันนี้ไมไดเนนเชงิรุก ซึง่จากเดิมเคยทํา

วารสารใหลูกคาในทกุไตรมาส แตเนื่องจากมีปญหาเรื่องของฐานขอมลูของลูกคาที่ไมสมบูรณมาก 

เพราะวา 10% ของลูกคาที่สงไป ไมใชลูกคาจริงๆ อีกทั้งแตละปเรามีงบคาทําวารสารปละ 15 ลาน 

แตเมื่อสงไปแลวไมถึงลกูคาจริง จึงมีการกลับมาทบทวนใหม ทําใหหยดุดําเนินการมาตั้งแตป 

2550 ดังนั้นชวงนี้นิสสันจงึอยูในกระบวนการปรับปรุงขอมูล” 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 ดังนัน้ชองทางการสื่อสารกบัลูกคาของนสิสันจึงอยูที ่ 

- Call Center ที่คอยรับเร่ืองรองเรียน และสอบถามขอมลูจากลูกคา  

- ส่ือบุคคล คือพนักงานของประจําโชวรูม และศูนยบริการก็จะคอยใหขอมูลกับลูกคา  

– Website เพือ่ทําสมาชิกสมัพันธ มกีารสมัครสมาชิกนสิสันคลับ    

 
1.2.4 บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั 
 “มิตซูบิชเินนการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวยกิจกรรมพิเศษ ซึ่งเปนชองทางการ

ส่ือสารที่ทาํใหบริษัทไดมีโอกาสพบกบัลูกคาโดยตรง โดยมีการวางแผนลวงหนาที่จะจดักิจกรรม

พิเศษขึ้นตลอดทั้งป แบงตามประเภทรถยนต ซึง่ไดแก Lancer, Space Wagon, Triton และ 

Pajero” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
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ซึ่งเครื่องมือส่ือสารที่ใชไดแก 

- Direct Mail โดยจะมีการสงนิตยสารราย 3 เดือน ชื่อ Evolution สงไปใหกับลูกคาเปน

ประจํา นอกจากนัน้เมื่อมีสินคาตัวใหม กจ็ะทาํการสงจดหมายตรงไปใหดวย 

- SMS/ โทรศพัท สงขาวคราวตางๆ ใหกบัลูกคา โดยจะเนนในการสงขาวกิจกรรมพิเศษที่

บริษัทจัดขึ้นเปนประจําทุก 1-2 เดือน 

- กิจกรรมพเิศษ ในแตละปจะมี Mitsubishi Family Rally และจัดคาราวาน ที่จะแยกยอย

ออกมาเฉพาะกลุมลูกคา โดยทัง้ปจะหมุนเวียนกิจกรรมใหครบทุกประเภทรถ 

 
1.2.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 “ฟอรดจะทาํการสื่อสารออกไปหาลูกคาดวยจดหมายตรง และเนื่องจากงบประมาณที่

จํากัดจึงตองเนนเจาะไปถงึกลุมโดยเฉพาะ โดยแบงลกูคา Prospect ออกเปนกลุม 1) Hot 

Prospect คือ กลุมที่สนใจจะซื้อฟอรด และสนใจทีจ่ะซื้อรถภายในหกเดือน 2) Warm Prospect 

คือ กลุมลูกคาที่มีความสนใจปานกลาง และ 3) Cold Prospect คือ กลุมลูกคาที่สนใจ แตไมไดคิด

จะซื้อรถในระยะเวลาอันใกล กลุม Hot Prospect เปนกลุมที่ฟอรดจะสื่อสารมาก มกีารทาํ

จดหมายตรง หรือสง SMS ไปเมื่อมีสินคาใหม และพอเขามาเปนลูกคาก็ยังมีการสื่อสารอยาง

ตอเนื่องตอไป” 

 ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 

 โดยในสวนของเครื่องมือส่ือสารที่ใช ไดแก 

- Direct Mail ทาํการสงขอมูลของรถใหมถงึกลุมลูกคา Hot Prospect และลูกคา

ปจจุบัน และนติยสาร Active Magazine ใหแกลูกคาที่เปนสมาชิกฟอรด แอ็กทีฟ 

- ส่ือบุคคล ผูจําหนายเปนชองทางที่สําคัญมาก เวลาตองการสื่อสารใหลูกคา เขาเปน

ส่ือที่ดีที่สุด ทางบริษทัจะมจีดหมายตรงใหกับตัวแทนจาํหนาย เพื่อทีต่ัวแทนจาํหนาย

จะไดส่ือสารกับลูกคาคาดหวังตอไป หรือนําขอมูลเหลานี้ไปใหกับลูกคาปจจุบันที่มา

รับบริการที่ศูนยบริการ หรือบางครั้งก็จะทาํหนาที่สงบัตรอวยพรวนัเกดิใหแกลูกคา 

- Call Center คอยรับเร่ืองราวรองเรียนจากลูกคา และใหขอมูลที่เปนประโยชนแก

ลูกคาที่โทรเขามาสอบถาม 

- Website ที่ลูกคาสามารถเขามาตรวจสอบขอมูล และขาวสารไดอยูตลอดเวลา 
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1.1.6 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 
“ มีการแบงลกูคาออกเปน 3 ชวง คือ 1) กอนที่จะเปนลูกคา 2) ชวงที่เปนลกูคา และ3) 

ชวงหลังจากเปนลูกคา ซึ่งชวงหลังจากเปนลูกคา คือกรณีที่ลูกคาขายรถคันเกาไป บริษัทตองมี

วิธีการที่จะทาํใหกลับมาเปนลูกคาใหม 

เราจะใชโทรศัพทจาก Call Center ที่จะไมแคโทรไปสอบถามความพอใจของลูกคา แตจะ

ครอบคลุมถึงการแจงขาวสาร เวลาทีม่ีเปดการตัวรถรุนใหม ก็จะโทรไปหาลกูคาเพือ่แจง แลวก็

ติดตามลูกคาดวย อยางบางทถีาลูกคาที่ไมซื้อรถเราไปแลว เรากจ็ะยงัคงมีความสมัพันธกับกลุม

ลูกคานี้เอาไวอยู หลกัๆ เราจะติดตอเปนคอนขางเฉพาะคน เปนการสื่อสารทางตรงเสียสวนใหญ 

เร่ืองจากการสือ่สารทางตรงทําใหเราเจาะกลุมลูกคาที่เราตองการไดถึงกวา เพราะวาบางทีเรา

ไมไดตองการใหทกุคนมารู เราก็จะเลือกสือ่สารเฉพาะกลุม” 

  ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 

 โดยการกําหนดเครื่องมือการสื่อสารนัน้จะใช 

- Direct Mail สงเปนเอกสารใหลูกคา ตั้งแตกอนที่จะมาเปนลูกคา สงบัตรเชิญมา 

Test Drive และเมื่อซ้ือรถแลว ก็จะมีการสง Welcome Package ไปให เพื่อแสดง

ความขอบคุณที่เปนลกูคา และระหวางที่เขาลูกคาก็จะชวนเขาไปรวมกิจกรรมพิเศษ

ที่จัดขึ้น หรือมงีานเปดตัวสนิคาใหมๆ ก็จะสงขาวสารไปให เชิญมารวมงาน และมี

นิตยสารสําหรบัสมาชิก คือ BMW เปนนิตยสารราย 3 เดือนที่ประกอบไปดวยขาว

ความเคลื่อนไหวของบริษทั และความเคลือ่นไหวของ BMW ทัว่โลก 

- โทรศัพท เปนอีกสวนหนึ่งทีท่ําเพื่อสอบถามความพึงพอใจของลูกคา โดยจะมี Call 

Center  ของบริษัทเองโทรไปสอบถามลกูคา แลวก็เอาผลที่ได สงกลับไปใหตัวแทน

จําหนาย เพื่อปรับปรุงการทาํงาน 
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1.2.7 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด  
 “เนื่องจากกลุมลูกคาที่มีขนาดเล็ก ทําใหบริษัทเนนการสรางความสัมพันธแบบทางตรง 

ทําการสื่อสารทางตรง โดยใช 1) กิจกรรมพิเศษ (Event) โดยจะมกีารจัดกิจกรรมใหลูกคาไดมาพบ

กันปละครั้ง ในชื่อ MINI United 2) Direct Mail สงจดหมายตรง และนิตยสาร The MINISTER 

เปนลักษณะนติยสารแท็ปลอยดไปใหลูกคา พรอมทําแพ็กเกจจิ้งที่สวยงามใหลูกคาเก็บเอาไวใช

งานไดอีกดวย และ 3) SMS/โทรศัพท  แจงขาวสารการตรวจเช็คเครื่องยนตกับลูกคา” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.3 ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคา 
 ทุกบริษทัใชระบบจัดเก็บขอมูลทางคอมพวิเตอร โดยมกีารตรวจสอบขอมูลของลูกคาให

เปนปจจุบนัอยูเปนประจาํ ทั้งทางโทรศัพท และจากการที่ลูกคาเขามาใชบริการ ณ ศูนยบริการ

หลังการขาย ซึ่งมีการใชระบบสมาชิกเขามาชวย โดยผานทางเว็บไซต และจากการใหลูกคาสมัคร

เปนสมาชิกดวยตนเอง  

 
1.3.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
  “ดวยฐานลกูคาขนาดใหญของโตโยตา มกีารใชเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวย ดวย

ระบบจัดเก็บขอมูล โดยขอมูลนั้นจะจัดเกบ็เอาไวทีท่ัง้ดีลเลอร และทีส่วนกลาง และลูกคาเองก็

สามารถเขาตรวจสอบขอมูลตัวเองไดทางอินเตอรเน็ต โดยใชโปรแกรม i-CROP (Intelligent 

Customer Relationship Optimization Program) มาเปนระบบปฏิบตัิการฐานขอมลูลูกคา ใน

การเขารับบริการ จะชวยเหลือผูแทนจาํหนาย ในเรื่องของการเตือนความจาํใหกับลูกคา ระบบจะ

เก็บขอมูลประวัติการบํารุงรักษารถ และระยะการเดินทาง ซึ่งจะทาํใหสามารถคาํนวณชวงเวลาที่

เหมาะสม ในการติดตอกับลูกคาโดยใชอินเตอรเน็ต ผานทางคอมพิวเตอรสวนบุคคล หรือ

โทรศัพทมือถอื และแนะนําศูนยบริการของผูแทนจําหนาย ใหโทรศัพทติดตอลูกคา เพื่อนัดหมาย

เวลาการนาํรถมาเขารับบริการที่ศูนยบริการได ปจจุบันลกูคายงัคงตองทําการเปลี่ยนแปลง แกไข

ขอมูลเร่ืองระยะการเดินทางในเว็บไซต e-TOYOTACLUB (www.e-toyotaclub.com) ดวย

ตนเอง” 

สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ  

 (สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 
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1.3.2 บริษัท สยามปทุมวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด 
 “ระบบการจัดเก็บขอมูล ฮอนดาใชโปรแกรมสําเร็จรูป โดยที่จะสอบถามขอมูลความพึง

พอใจของลูกคาที่มารับบริการที่ศูนยบริการในทุกครัง้ และจะนาํขอมูลในสวนความคดิเห็น และ

ขอมูลการเขาใชบริการของลูกคาสงไปใหฮอนดา ออโตโมบิล ซึง่ขอมลูเหลานี้จะเปนคะแนนความ

พึงพอใจของลกูคาเพื่อประเมินผล” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 
1.3.3 บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด 
 “ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคารถยนตนิสสัน ใชวิธกีารตรวจสอบจากลูกคาที่โทรเขามา

ที่ Call Center และนอกจากนัน้ก็มกีารสมัคสมาชิกนิสสัน คลับ ใน www.nissan.co.th ซึ่งทางบริษทั

สามารถตรวจสอบขอมูลไดจากสวนนี้ดวย” 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 

 
1.3.4 บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั 
 “มีการจัดเก็บขอมูลดวยโปรแกรมจัดเก็บ ORACLE ในการจัดเก็บขอมูลลูกคา และมีการ

ทําระบบสมาชิก Diamond Card สําหรับลูกคาที่ซื้อรถใหม โดยขอมูลของลูกคาจะไดรับการ

ตรวจสอบใหเปนปจจุบนัตลอดเวลา และมีความถูกตอง ซึง่ใหความสะดวกแกศูนยบริการ และ

ลูกคา เพราะเมื่อลูกคานาํรถเขาศูนยบริการ แลวพอรูดบัตร ขอมูลของลูกคา ขอมูลทุกอยางของรถ 

ประวัติทุกอยางจะขึน้หนาจอ ทําใหสามารถตรวจสอบใหเปนปจจุบันได โดยลูกคาที่ซื้อรถใหมทกุ

ประเภท จะเขาสูระบบโปรแกรม Diamond Card  เชนกนั ทั้งกลุมรถนัง่บุคคล และรถกระบะ” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
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1.3.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 “มีระบบสมาชกิ “Ford Active” ที่สามารถตรวจสอบขอมูลสมาชิกได และใชซอฟทแวร

จัดเก็บขอมูลลูกคา โดยดีลเลอรทั่วประเทศจะตองปอนขอมูลเขาสูสวนกลาง และเมื่อไดชื่อ-เบอร

โทรศัพท ก็จะโทรเชิญลูกคาสมัครสมาชิกฟอรดแอ็กทีฟ และขอรายละเอียดของลูกคาใหมากกวาที่

มี เชน เบอรโทรศัพทที่ติดตอได ที่อยู กอนหนานี้ใชรถอะไรมากอน ฯลฯ โดยถามขอมูลโดยละเอียด

เพื่อที่บริษทัจะไดรูจักลูกคามากขึ้น โดยกลยุทธการสรางความสัมพนัธกับลูกคานัน้ฟอรดไมไดแบง

แยงกลุมลกูคาที่เปนรถนั่งบคุคล หรือรถกระบะ มีการใชรูปแบบการสื่อสารแบบเดียวกัน” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.3.6 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 

“ฐานขอมูลของลูกคาของบรษิัทจะมาจากตัวแทนจาํหนาย  ซึง่จะมาเก็บรวมกนัไวที่

สวนกลาง เพือ่ที่จะไดเอามาใชไดงาย เชน ตองการขอมูลเชิญลูกคามารวมงาน กจ็ะสามารถ

คัดเลือกมาได โดยมีการจัดระเบียบกลุมลูกคาตามรุนรถ เปน 2 สวน ดงันี ้กลุม Series 3, Series 

5 และ X 3 เปนกลุมรถที่ประกอบภายในประเทศ และรถขนาดเลก็ และกลุม Series 7 และรถที่

นําเขา เปนกลุมพรีเมียม ซึ่งใน 2 กลุม จะทาํการสื่อสารทีไ่มเหมือนกัน ตามลักษณะกิจกรรมที่จัด

ข้ึน เลือกลกัษณะกิจกรรมทีส่ื่อสารออกไปตามกลุม แตวธิีการปฏิบัติก็ใชเครื่องมือส่ือสารเปน

จดหมายตรง และนิตยสารเชนเดียวกนั  

...รวมถงึมีสมาชิกผานทางเว็บไซต BMW E-Club ที่จะใหสมาชิกไดรับสิทธิพเิศษ ใน

ขณะเดียวกนับริษัทก็สามารถจัดเก็บขอมลูของลูกคาผานชองทางนี้ไดอีกดวย” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 
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1.3.7 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด  
 “ใชวิธีจัดเก็บขอมูลในคอมพิวเตอร โดยมขีอมูลพฤติกรรมของลูกคา วาชอบอะไร มี

ลักษณะการใชชีวิตอยางไรบาง และเนื่องจากมีดีลเลอรศูนยกลางอยูเพียงที่เดียว จงึทาํใหสามารถ

มีปฏิสัมพันธกบัลูกคาไดทางตรงแบบ Face-to-Face ทําใหเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธสามารถศึกษา

ความตองการของลูกคาไดอยางลกึซึ้ง” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

 
2. การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 

-  
2.1 ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสมัพันธกับลกูคา  
 ทุกบริษทัจะมฝีายลูกคาสัมพันธเอาไวในสวนกลาง คอยเปนผูประสานงานในเรื่องของการ

สงขอมูล ส่ือสาร สงจดหมายตรง และมีตวัแทนจําหนาย (Dealer) คอยเปนผูที่ปฏิสัมพันธกับ

ลูกคา โดยเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาทางตรง ซึ่งเจาหนาทีลู่กคาสัมพนัธที่อยูที่ตัวแทน

จําหนายนี้เอง จะเปนตัวบงชี้วาลูกคาจะพึงพอใจหรือไม หากเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธใหบริการ 

และทําการสื่อสารอยางไมขาดตกบกพรอง และไดตามความคาดหวงัของลูกคา ก็จะไดรับความ

พึงพอใจ แตขณะเดียวกนั หากเจาหนาที่ไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลกูคาได กท็ําให

ลูกคารูสึกไมพงึพอใจกับบริษัท 

 ดังนัน้ในบางบริษัท อยางโตโยตา และมติซูบิชิ จึงมกีารอบรมเจาหนาที่ฝายลูกคาสัมพันธ

อยางสม่ําเสมอ เพื่อใหการบริการลูกคาเปนไปไดอยางราบรื่น 

 
2.2 สื่อการประชาสมัพันธ และกิจกรรมพิเศษ 
 บริษัทรถยนตเลือกใชส่ือในการประชาสัมพนัธดังนี ้
2.2.1 Call Center / SMS 
 เปนสื่อตรงโดยนําเอาเทคโนโลยกีารสื่อมาใชใหเปนประโยชนในการติดตอ ที่ทุกบริษัทตอง

ใช โดยทกุบริษัทใช Call Center เพื่อรับเร่ืองรองเรียน และสอบถามขอมูลเพิ่มเติม และ

นอกจากนัน้กใ็ชเพื่อติดตอลูกคาเอง โดยใชแจงขาวในการเชิญลูกคาเขามารับบริการที่ศูนยบริการ 

และแตละบริษัทกม็ี Call Center ดังนี ้
 - บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  
 ศนูยลูกคาสมัพันธ โทรศัพท  0-2386-2000 
  - บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด  

Honda Call Center โทรศัพท 02 341 7777  
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- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด  
ลูกคาสัมพนัธ โทรศัพท 0 2791 3400 กด 1 

- บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด  

โทรศัพท 02-207-4000 
- บริษัท เมอเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 
HOT LINE 24 ชั่วโมง • โทรศัพทธรรมดากด : 1-800-400-800 •  

โทรศัพทมือถอืกด : 1-401-400-800 
- บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด  
Mazda Speed โทรศัพท 02 661 9880 หรือ 1-800-226-408 
- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด  
Call Center โทรศัพท 1800-900-009 

 - บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด  
Ford Call Center โทรศัพท 0-2686-5899 หรือ 1-800-293-333 

 - บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด  
Call Center โทรศัพท02-338-3000 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  
Millennium  Auto เอกมัย โทรศัพท 02 711 6666 
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2.2.2 Direct Mail (จดหมายตรง)  
 จดหมายตรงของแตละบริษัทมีทัง้ที่แจงขาวสารเรื่องของผลิตภัณฑใหม และนิตยสารที่สง

ตรงถึงสมาชิก ดังนี ้

 
 - บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

 
 

 
รูปที่ 4.1: ตัวอยางจดหมายตรงของโตโยตา 
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มีการใชจดหมายตรงเพื่อทาํการสื่อสารกับลูกคา โดยเนนที่เชิญลูกคามารับบริการตางๆ ที่

ศูนยบริการ โดยจดหมายตรงจะเริ่มสงใหตั้งแตลูกคาเขามาเปนลูกคาของโตโยตา และจะมีการสง

ขอมูลขาวสารการใหบริการเรื่อยๆ 

 
- บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.2 : ตัวอยางกรอบรูประลกึแสดงความขอบคุณลกูคาของสยามปทุมวนั ฮอนดา  

 
 ฮอนดา ออโตโมบิล จะวางเกณฑคราวๆ ในการทํากิจกรรมลูกคาสัมพนัธกับผูแทน

จําหนาย และผูแทนจาํหนายเองกม็ีอิสระที่จะสรางสรรค-ออกแบบสื่อในการทํากจิกรรมลูกคา

สัมพันธได อยางสยามปทุมวัน ฮอนดา จะจัดทําของที่ระลึกแสดงความขอบคุณลูกคาที่ซื้อรถกับ

บริษัท โดยถายภาพลูกคาทีซ่ื้อรถ และจัดสงไปใหพรอมจดหมายแสดงความขอบคุณจาก

บริษัทฮอนดาดวย 

 นอกจากนัน้ยงัมีการสงบัตรอวยพรวันเกิดไปใหลูกคา โดยแตละศูนยบริการจะเลือกทํา

หรือไมทําก็ได ซึ่งกลวิธกีารสื่อสารนี้เปนการทําใหลูกคารูสึกเปนคนพิเศษของบริษัทมากขึ้น 
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รูปที่ 4.3: ตัวอยางไปรษณยีบัตรเชิญลกูคามาตรวจบํารุงรกัษา 
 

 ในสวนของฝายลูกคาสัมพันธของตัวแทนจาํหนายแตบริษัท จะตองทําการจัดสงจดหมาย

ตรงไปใหลูกคา เพื่อแจงขอมูลขาวสารตางๆ ทัง้แจงกําหนดการเขาตรวจบํารุงรักษาตามตามเวลา

ที่กําหนด โดยจะมีชื่อและทีอ่ยูของตัวแทนจําหนายแจงเอาไวทายไปรษณียบัตรเพื่อลูกคาจะไดมา
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ใชบริการไดอยางสะดวก และในสื่อจําเปนที่จะตองมีตราสินคาของฮอนดาเอาไวเพือ่แสดงใหเหน็

วาเปนศูนยบริการของฮอนดา 
 

- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 

 
รูปที่ 4.4: นิตยสาร Evolution 

มิตซูบิชิมีการทํานิตยสาร Evolution ถึงลกูคาจํานวน 30,000 เลม ในทุกๆ 3 เดือน และมี

การสงขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรงเปนประจาํ  

โดยเนื้อหาในนิตยสารมีขาวคราวความเคลื่อนไหวของบริษัท รถยนตแตละรุน ตอบ

คําถาม การใหบริการตางๆ รวมถงึเรื่องราวตางๆ ทีน่าสนใจสําหรับลูกคา ทัง้เรื่องของความบันเทงิ 

เทคโนโลยี สุขภาพ ไลฟสไตล งานอดิเรก แบงเปนคอลมันดังนี้  CLUB กิจกรรมกระชับสัมพนัธ

ของคลับตางๆ OF THE MONTH, DIY, Motor Sport,  ACTIVITY,  ACTIVITY NEWS, DEALER 

LIST, GADGET, FASH, DEC, DINING, ID, Journey,  LIFE, HEALTY, F.I.S.H, 

ENTERTRAINMENT และ PRIVILEGE  
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- บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด  
 

 
 

รูปที่ 4.5: จดหมายตรงของฟอรด 
 

ฟอรดจะใชจดหมายตรงเพื่อส่ือสารกับลูกคา โดยริ่มจากเวลาจะเปดตัวสินคาใหม จะทาํ

เปนจดหมายตรงไปใหลูกคา เนื่องจากสนิคามีรายละเอยีดมาก โดยเชาฐานขอมูลลูกคาจากซิตี้

แบงก  

ในจดหมายตรงที่สงใหนั้นจะมีขอมูลเงื่อนไขพิเศษสําหรับลูกคา รูปของรถ และคุณสมบัติ

ของรถ และสวนลดพเิศษ ในสวนนี้จะใชควบคูไปกับเวบ็ไซต ซึ่งในสือ่ทุกชิน้จะตองมีเว็บไซตดวย 

พรอมกับหมายเลขโทรศัพทของ Call Center เผื่อลูกคาตองการสอบถามเรื่องราคา หรือ

รายละเอียด 

และฟอรดจะมีรูปแบบของการทาํสื่อนี ้โดยที่ในสื่อจะตองมีเว็บไซต www.ford.co.th และ

ตราสินคาฟอรด พรอมสโลแกนใหทุกวนัเปนวนัของคุณกาํกับเสมอ 
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รูปที่ 4.6: จดหมายเชญิเขารวมกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของฟอรด 
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รูปที่ 4.7: นิตยสาร Active 

   

นอกจากนัน้เวลาทีฟ่อรดจัดกิจกรรมพิเศษก็จะสงจดหมายตรงเชิญลูกคามารวมกิจกรรม 

เปนการแสดงวาฟอรดมีการเคลื่อนไหว และนิตยสาร Active เปนอีกเครื่องมือการสือ่สารหนึง่ที่จะ

สงใหลูกคาทกุ 4 เดือน โดยในเนื้อหาจะบอกวามีกิจกรรมอะไรเกิดขึ้นบาง ฟอรดไปทาํอะไรบาง 

และยังมีใหลูกคาสมัครเปนสมาชิกฟอรดแอ็กทีฟ เพื่อไดรับสิทธิพิเศษที่บริษัทมอบใหมากมาย  

 

 

 

 

 

 



 89 

- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.8: BMW Magazine 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
รูปที่ 4.9: ตัวอยางจดหมายตรงของบีเอ็มดับเบิลย ู
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บีเอ็มดับเบิลยมูีการสื่อสารถงึลูกคาดวยจดหมายตรง ซึง่มีทัง้นิตยสาร BMW Magazine 

ที่ออกราย 4 เดือน โดยเนือ้หาของนิตยสารเปนเรื่องราวของ BMW ทัว่โลก และความเคลื่อนไหว

ของ BMW ในเมืองไทย รวมถึงการใหขอมลูที่ลูกคามีความสนใจ นอกจากนั้นยังมกีารทําจดหมาย

ตรงแจงแคมเปญหรือโปรโมชั่นพิเศษตามเทศกาลตางๆ ในตัวอยางเปนการเชิญลูกคาเขามาดแูล

รถยนตในเทศการตรุษจีน โดยเนนการออกแบบสื่อที่เรียบหรู ตามบุคลิกของลูกคาบีเอม็ดับเบิลยู 

นอกจากนัน้ในทกุสื่อของบีเอ็มดับเบิลย ู ยังมีลักษณะการวางตราสินคาของบีเอ็มดับเบิลยใูห

เหมือนกนัในทุกสื่อ เพื่อแสดงใหเห็นถึงความมเีอกลักษณของบริษัท โดยเปนขอกาํหนดจากบีเอม็

ดับเบิลยูทัว่โลก 

 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  

 

 
 

รูปที่ 4.10: The MINISTER 
 

มินิเนนการสื่อสารที่เขาถึงกลุมเปาหมาย และออกแบบสื่อใหเปนไปตามบุคลิกของลูกคา 

โดยจะจดหมายราย 4 เดือนที่ออกเปนประจําชื่อ The MINISTER มีลักษณะเปนหนังสือพิมพ

แท็ปลอยด ทีม่ีขาวความเคลื่อนไหวของผูใชรถมินิ ในประเทศไทย และความเคลื่อนไหวของบริษทั 
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พรอมบริการ และขอมูลที่คิดวาเปนประโยชนแกลูกคา และโดยในการจัดสงนั้นจะจดัสงใหพรอม

ถุงผาสีดาํ เพือ่ใหลูกคาไดนาํเอาถงุผาไปใชประโยชน 

 
2.2.2 Website 
 
- บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 

 
 

รูปที่ 4.11: ตัวอยางหนาเว็บไซต www.e-toyotaclub.com 
 

 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกดั มีเว็บไซตอยู 2 สวน คือ เว็บไซต 

www.toyota.co.th เว็บไซตขององคกร ทีม่ีขอมูลสินคาและบริการ ขอมูลองคกร และขาวสาร

องคกร และ e-TOYOTACLUB (www.e-toyotaclub.com) ที่อยูในสวนของระบบบรหิารการสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา “e-CRB” (Customer Relationship Building) ที่มพีื้นฐานมาจาก

ระบบ G-Book ซึ่งเปนระบบที่ทาง TMC ใชในตลาดญี่ปุน โดยติดตั้งชองทางในการติดตอส่ือสาร

ไวในตัวรถ ซึ่งจะชวยใหผูใชรถสามารถคนหา และเขาถงึขอมูลไดอยางงายดาย ไมวาจะเปนใน

เร่ืองของการขบัข่ี เลือกสรรรานอาหาร การเลือกซื้อสินคา หรือขอมูลดานอื่นๆ เชนเดยีวกับเว็บไซต 

GAZOO ซึ่งเปนเว็บที่ใหบริการฟรีแกสมาชิก ใหบริการขอมูลออนไลนทางดานยานยนต การซื้อ

ของผานอนิเตอรเน็ต และเรื่องอื่นๆ หลักการของระบบ e-CRB เปนการใหขอมูลประสบการณ
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ตางๆ ทางดานการซื้อและเปนเจาของรถยนต การเลือกซื้อรถยนต การสั่งซื้อรถยนต สนุกสนานกับ

การใชงานและดูแลรักษา  

 e-TOYOTACLUB จะคลายคลึงกับเว็บไซต GAZOO ในประเทศญี่ปุน ซึ่งนาํเสนอเนื้อหา

ดานความบนัเทิง และเรื่องตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับชุมชน เพื่อความสนุกสนานของคนทุกเพศ 

ทุกวยั ในเว็บไซตนี้ผูใชจะสามารถขอรับโบรชัวรรถยนต พรอมทัง้ทราบราคาประเมนิจากผูแทน

จําหนาย รวมทั้งสวนหนึง่ในเว็บไซตซึ่งทําไวสําหรับผูเขาชมที่เปนเจาของรถยนตโตโยตา เรียกสวน

นี้วา “Owner Logs” โดยจะใหขอมูลทีห่ลากหลาย รวมไปถึงคําแนะนาํเกี่ยวกับการบํารุงรักษารถ 

และแจงใหทราบถึงขาวการจัดงาน และกิจกรรมตางๆ 

 
- บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
 

รูปที่ 4.12: ตัวอยางเว็บไซต www.honda.co.th/automobile 
 

 ฮอนดามีเว็บไซต www.honda.co.th ที่ใหบริการขอมูลขาวสารแกลูกคา โดยในเว็บไซตจะ

มีขอมูลของรถ การใหบริการ ดีลเลอร ขอมูลบริษัท และในสวนของลูกคา ซึ่งจะเปนขอมูลขาวสาร

ของลูกคา มีคูมือแนะนาํการใชรถอยางปลอดภัย การเขาเช็คระยะ การตรวจเช็ครถ มสีวนของ

กิจกรรมสมาชกิที่ชื่อ HONDA FAN ใหผูใชรถฮอนดาไดรับขาวสารผานทางอนิเตอรเน็ต 
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- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
  

รูปที่ 4.13: ตัวอยางเว็บไซต www.chevrolet.co.th 
 

 ในเว็บไซต www.chevrolet.co.th นั้นมกีารรวบรวมขอมูลขาวสารของสินคา และบรษิัท 

เอาไว โดยมีขอมูลของรุนรถรุนตางๆ การบริการ บริการสินเชื่อ ผูแทนจําหนาย และขอมูลบริษัท 

รวมไปถึงขาวสารและกิจกรรมตางๆ ของบริษัท และสามารถบริการนดัหมายตรวจเช็คสําหรับ

ลูกคาผานทางอินเตอรเน็ตไดอีกดวย 
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- บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.14 : เว็บไซต www.mercedes-benz.co.th 

 
 www.mercedes-benz.co.th เปนเว็บไซตของบริษัทเมอรซิเดส-เบนซ ที่มีขอมูลดังนี ้

ขอมูลรุนรถยนต ขอมูลบริการในเรื่องของรถยนต บริการทางการเงิน เครือขายผูจําหนายฯ สาย

ดวนฮอทไลน (24 ชั่วโมง) คูมือรถ เมอรเซเดส-เบนซบริการ ขาวสารและกิจกรรม ขอมูลเกี่ยวกับ

บริษัท ขาวสารอิเล็กทรอนิกส และบริการเพื่อลูกคาสวนของความบนัเทิง สามารถดาวนโหลด

วอลลเปเปอร และภาพยนตรโฆษณา ผานอินเตอรเน็ตได 
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- บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกดั 
 

 
รูปที่ 4.15: ตัวอยางเว็บไซต www.nissan.co.th 

 

www.nissan.co.th เว็บไซตของบริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด ใหขอมูลตาง

เกี่ยวกับสินคา และบริการ และบริษัท ดงันี ้ในหนาหลกั มี What’s new ขาวคราวความเคลื่อนไหว

ของบริษัท โปรโมชั่น และ กจิกรรม, ขอมูลรถรุนตางๆ, สมาชิกนิสสัน หนาสําหรับลูกคานิสสัน, 

เกี่ยวกับนิสสัน มีขอมูลบริษัท, ผูจําหนาย มนีิสสัน ลีสซิ่ง คํานวณการผอนชําระ ผูแทนจาํหนาย 

และทดลองขบั, บริการจากเรา นิสสันคลบั กิจกรรม เคล็ดลับดูแลรถ การรับประกัน และอะไหล&

อุปกรณตกแตง    
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- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 

 
รูปที่ 4.16: ตัวอยางเว็บไซต www.mitsubishi-motors.co.th 

 
ใน www.mitsubishi-motors.co.th มีการใหขอมูลขาวสารของบริษัท กิจกรรมความ

เคลื่อนไหวตางๆ ขอมูลของรถแตละรุน ขอมูลตัวแทนจาํหนาย นิตยสาร Evolution เทคโนโลยีของ

มิตซูบิชิ และมสีวนของบริการใหดาวนโหลดโฆษณา และวอลเปเปอรสําหรับลูกคาอีกดวย 

นอกจากนัน้ยงัมีสวนของบรกิารหลงัการขาย ที่แจงขอมลูบริการ และสิทธิพเิศษของลูกคาดวย 
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- บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.17: ตัวอยางเว็บไซต www.mazda.co.th 

 
ในสวนของ www.mazda.co.th มกีารใหขอมูลขาวสารตาง ทั้งขอมูลบริษัท ขาวสาร 

ความเคลื่อนไหว รุนรถตางๆ ตัวแทนจําหนาย และมกีารสรางชุมชนสมาชิกในชื่อ ZOOM-ZOOM 

Society มีจดหมายขาว Zoom-Zoom นี ้ที่มาสดาตั้งใจใหเปนสื่อในการติดตอดานขอมูลขาวสาร

กับลูกคามาสดาอยางตอเนือ่ง โดยลูกคาสามารถสมัครเขารวมได โดยจะไดรับสิทธพิิเศษจาก

มาสดามากมายดวย 
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- บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.18: ตัวอยางเว็บไซต www.ford.co.th 

 
www.ford.co.th มีการสื่อสารไปยังลูกคาและบุคคลทั่วไปในเรื่องของความเคลื่อนไหว 

กิจกรรม รุนตางๆ ของรถยนต เนนการสื่อสารเกี่ยวกับกจิกรรมสมาชิกสัมพันธ “ฟอรดแอ็กทีฟ” 

เปนชองทางการรับขาวสารอีกชองของสมาชิก และมีสวนของลูกคาเจาของรถฟอรด ที่จะตอง

สมัครสมาชิกของว็บไซต เพือ่ที่จะไดดูรายละเอียด ประวตัิการซอมรถไดดวย 
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- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.19: ตัวอยางเว็บไซต www.bmw.co.th 

 
www.bmw.co.th แบงออกเปน สวนใหญๆ คือ Products (สินคาและโปรโมชัน่) 

Services (บริการ) Used BMW (รายละเอียดของรถแตละรุน) Financial Services (บริการ

สินเชื่อ) BMW Insight (เร่ืองราวเชงิลึกของ BMW) Download (ใหลูกคาไดดาวนโหลดดิจิตอล

คอนเทนทที่เกีย่วของ BMW อาทิ วอลเปเปอร สกรีนเซิรฟเวอร คอนเทนตโทรศัพทมือถือ 

ภาพยนตรโฆษณา และอี-การด) Locate a Dealer (คนหาตัวแทนจาํหนาย) และ BMW E-Club 

(พื้นที่พิเศษสาํหรับสมาชิก) โดยลักษณะการออกแบบเว็บไซตจะมีตราสินคา BMW Thailand อยู

ดวยในทุกเว็บเพจ  
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- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  

 
รูปที่ 4.20: ตัวอยางเว็บไซต www.mini.co.th 

 
ในสวนของ www.mini.co.th มีการใหขอมูลขาวสารในหลายๆ ดาน ทั้งขอมูลขาวสารทั่วๆ 

ไป เร่ืองของราคา โบรชัวร ทดลองขับ ตัวแทนจาํหนาย และเว็บบอรดของลูกคา นอกจากนั้นยังมี

บริการดิจิตอล คอนเทนตสําหรับลูกคา อาทิ MINI For Mobile, MINI Calendar 2008, MINI 

Music, MINI Screensaver, MINI Games, MINI E-cards และ MINI Movie 

 โดยวัตถุประสงคหลักของเวบ็ไซตเนนไปทีก่ลุมลูกคาของรถยนตมิน ิเพื่อสรางชมุชนของ

ลูกคารถยนตมินิ และมีการไดแลกเปลี่ยนความคิดเหน็ทั่วไป ในโลกอนิเตอรเน็ต รวมถึงไดทราบ

ขาวสารของชมุชนผูใชมนิิทัว่โลกอีกดวย 

 
2.2.3 กิจกรรมพิเศษ 
  
- บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 โตโยตามกีารทํากจิกรรมสมาชิกสัมพันธ ผาน www.e-toyotaclub.com โดยแตสมาชิกจะ

กรอกขอมูลการใชรถ และลูกคาสามารถนดัหมายเพื่อนาํรถเขาไปซอมผานเว็บไซตได 
 
- บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
 “เพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกศนูยบริการ และสรางภาพแวดลอมใหลูกคารูสึกดี 

ฮอนดามนีโยบาย "ฮอนดา...เทคโนโลยีเพือ่ส่ิงแวดลอม" ดวยการทาํกจิกรรม E20 พลังงาน

ทางเลือกใหมสรางสมดุลใหกับส่ิงแวดลอม เพราะบริษทัเชื่อวาสิ่งแวดลอมนั้น เปนเร่ืองสําคัญและ
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ใกลตัวทีทุ่กคนควรชวยกนัดูแลรักษา ภายใตโครงการเพื่อส่ิงแวดลอมดีๆ นั่นก็คือ โครงการแขงขนั 

"การตกแตงโชวรูมดวยแนวคดิรักษส่ิงแวดลอม" ซึ่งบริษทัเปนหนึ่งในจาํนวนผูแทนจาํหนายรถยนต

ฮอนดาในเขตกรุงเทพฯและเขต ปริมณฑล ที่เขารวมกิจกรรมดังกลาว โดยบริษัทไดวาง

แนวความคิดในการออกแบบตกแตงเนรมติโชวรูมใหดูสดใสสะอาดตา โดยมุงเนน H-O-N-D-A 

คืนความสมดลุใหโลก ดวยเทคโนโลยีพลงังานสะอาด E20 ซึ่งประกอบดวย H = Human หมายถงึ 

มนุษยทกุชีวิต ทุกครอบครัว ชุมชน ไปจนถึงสังคมโลก O = Oxygen หมายถงึ อากาศที่บริสุทธิ ์

สะอาด, N = Nature หมายถึง ธรรมชาติ ปาไม และแหลงน้าํทางธรรมชาต,ิ D = Develop 

หมายถงึ เทคโนโลยีของฮอนดาที่พฒันาเพือ่คืนความสมดุลใหโลก และ A = Atmosphere 

หมายถงึ ส่ิงแวดลอมที่ดี ลดปญหาภาวะโลกรอน” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 

นอกจากนัน้ยงัมีกิจกรรมสมาชิก Honda Club โดยสามารถสมัครไดผานทางเว็บไซต

ฮอนดาอีกดวย ซึ่งสมาชกิจะไดทราบขาวสารตางๆ ของ ฮอนดา กอนใคร และสามารถเขารวม

กิจกรรมภายในเวบไซตของ ฮอนดา ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และอ่ืนๆ อีกมากมาย อาท ิสงภาพ

ประกวด Honda Dog Picpost Contest ลุนรับของรางวัลตางๆ มากมาย  

 
- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
  
 - โครงการเพือ่นแนะนําเพือ่น ป 08 เชฟโรเลต จัดโครงการที่จะชวยสานสัมพนัธ 

ระหวางเชฟโรเลตและลูกคาคนสําคัญดวย โครงการเพื่อนแนะนําเพื่อน ซึ่งจะเปนโครงการทีเ่ปด

โอกาสใหกับลูกคาเชฟโรเลตนําประสบการณความประทบัใจที่ลูกคาไดขับข่ีรถเชฟโรเลต ไปรวม

แบงปนใหเพื่อน พรอมทัง้แนะนําใหเพื่อนตดัสินใจเปนเจาของรถเชฟโรเลต โดยมีของกํานัลแทนคาํ

ขอบคุณใหกับลูกคา 
 
- บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 
 

- กิจกรรมฝกสอนเทคนิคการขับขี่ปลอดภัย "Mercedes-Benz Active Safety 
Experience" ที่บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด จัดขึ้นสําหรับลูกคาและสื่อมวลชน 

ณ กองพันทหารราบที ่11 กรมทหารราบที ่11 รักษาพระองค โดยผูเขารวมฝกทกุคนไดรับการ

อบรมเกี่ยวกับระบบความปลอดภัยตางๆ ที่ติดอยูในตัวรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ และเรียนรูถงึ

วิธีการทํางานของระบบความปลอดภัยที่ตองใชในสถานการณจริงยามคับขัน ซึ่งทางบริษัทไดจัด
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จําลองสถานการณฉุกเฉินตางๆ ใหกับลูกคาไดสัมผัสกับเหตุการณจริงในสนาม ในขณะเดียวกนั

ทางลูกคายังมโีอกาสสัมผัสกบัสมรรถนะอนัเหนือช้ันของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ทีข่นมาให

ทดสอบสมรรถนะกวา 10 รุน อาท ิthe new C-Class, E-Class, S-Class, R-Class และ SLK 

ภายใตการดูแลจากทีมผูฝกสอนที่มีความเชี่ยวชาญอยางใกลชิด 

กิจกรรม Active Safety Experience 2008 ของบริษัท เปนกิจกรรมการจําลอง

สภาพการณจริงของการขับข่ีรถยนตบนทองถนนที่ผูขับข่ีอาจตองประสบ ซึ่งรูปแบบการทดสอบ

ในปนี้ไดกําหนดไวทัง้หมด 3 ฐาน ไดแก ฐานทดสอบระบบเบรกปองกันลอล็อกและระบบชวย

เบรก (ABS and BAS exercise), ฐานทดสอบการทรงตวัและระบบบังคับเล้ียว (steering and 

handling exercise) และฐานทดสอบการควบคุมการทรงตัวอัตโนมัต ิ(ESP exercise)  

โครงการ Active Safety Experience เปนโครงการที่เมอรเซเดส-เบนซจัดขึ้นทุกป โดย

หลักสูตรการฝกอบรมเสริมทกัษะการขับข่ีถือเปนสวนสาํคัญในปรัชญาดานความปลอดภัยแบบ

บูรณาการของเมอรเซเดส-เบนซ มีวัตถุประสงคหลักในการหลีกเลี่ยงอุบตัิเหตุใหมากทีสุ่ด ซึ่ง

ยานพาหนะทีต่ิดตั้งระบบความปลอดภัยประสิทธิภาพสูงบวกกับสมรรถนะที่สมบูรณนั้นเปนสวน

หนึง่ทีจ่ะทาํใหสามารถหลีกเลี่ยงอุบัติเหตุได 

- Mercedes-Benz Driving Experience กิจกรรมขับข่ีปลอดภันสําหรับลูกคาของเมอรเซ

เดส-เบนซที่อยูในตางจังหวดั โดยจัดขึ้นทีจ่ังหวัดอุบลราชธานี และสุราษฎรธาน ีระหวางวันที่ 6-

10 มีนาคม และ 13-17 มีนาคมนี ้และจะตระเวนไปยงัจังหวัดตางๆ เพื่อใหลูกคาเมอรเซเดส-

เบนซไดเรียนรูเทคนิคการขับข่ีปลอดภัยจากผูเชี่ยวชาญที่จะมาใหคาํแนะนําการขับข่ีอยางใกลชิด 

  - เมอรเซเดสการด เพื่อตอบสนองความตองการ และเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ

อันสูงสุดของลูกคา ดวยบัตรเครดิต MercedesCard อีกหนึ่งความพิเศษอยางเหนือระดับ ดวย

บริการทางการเงินอนัหลากหลาย พรอมดวยสิทธิพิเศษอีกมากมายที่เราไดบรรจงคัดสรรใหกับ

ลูกคาคนสาํคัญ 

 

โดยสิทธิ์ประโยชนจาก บริษทั เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ดังนี ้

• บริการสํารองบัตรหรือรับบัตรพิเศษสําหรบัเขารวมกิจกรรมที่ทาง บริษัท เมอรเซเดส-

เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด จัดขึ้นหรือใหการสนับสนุนพรอมบริการรับรองพิเศษ 

• สิทธพิิเศษรวมเปนสมาชกินิตยสารเมอรเซเดสการดเจอรนัล พรอมรับขาวสารและขอมูล

เกี่ยวกับสิทธิประโยชนแดสมาชิกบัตรเครดิต MercedesCard 

• เขารับบริการตรวจเช็ครถประจําปฟรีทีผู่จําหนายเมอรเซเดส-เบนซอยางเปนทางการ 

ของบริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 

• รับสวนลดพเิศษคาแรง และคาอะไหล 15% เมื่อเขารับบริการ ณ ผูจําหนายเมอรเซเดส-



 103 

เบนซ อยางเปนทางการของ บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกัด 

• รับสวนลดพเิศษ 10 % เมื่อซ้ือของที่ระลกึเมอรเซเดส-เบนซจากผูจําหนายเมอรเซเดส-

เบนซ อยางเปนทางการของ บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกัด 

 

 
รูปที่ 4.21: Mercedes Card 

 
 

- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด 
    

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 4.22: Diamond Card 
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“ตอนนี้เราปรบัปรุงทําไดมอนดการด ใหมจากที่เคยทํามาแลวให เปนพรีวิเลจการดให

ลูกคา ออกแบบใหสวยงามไมแพบัตรเครดิตเลยละครับ ลูกคาสามารถใชสิทธิพเิศษไดทั้งใน

กรุงเทพ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคอีสาน ภาคใต โดยทาํใหกับลูกคาที่ซื้อรถกับเราตั้งแต

พฤศจิกายนป 2550 เราจะออกไดมอนดการดให ซึง่พอลูกคานาํรถเขาศูนยบริการ แลวรูดบัตร 

ขอมูลทุกอยางของรถ ประวตัิทุกอยางจะขึ้นหนาจอ สิทธพิิเศษที่ลูกคาไดรับ นาจะทาํใหลูกคาพึง

พอใจ เพราะไดรับสวนลดรานอาหาร โรงแรม แมกระทัง่ติดฟลม อยางรานเครื่องเสยีงอุดมชัย 

ออดิโอ ก็ใหสวนลด ถาลูกคาถือบัตรไดมอนการดเขาไปก็ไดสวนลด อยาง 3M ก็ใหสวนลด 50% 

แลวไมใชแคลูกคาขับรถมิตซูบิชิ ไปใชบริการ แตลูกคาขับรถอะไรไปก็ได เพียงแคมีบัตรนี้ ก็

สามารถใชสิทธิพิเศษได 

สวนกจิกรรมพิเศษอื่นๆ หลกัๆ เรามีแรลลีใ่หญประจําป Mitsubishi Family Rally ทีไ่ปแรล

ล่ีกันประมาณ 300 คัน กจิกรรมนี้เราจะเนนเปนครอบครวั เนนความสนุก และความผูกพนั

ครอบครัวมิตซูบิชิ นอกจากแรลลี่ก็มีคาราวาน ที่จะแยกยอยตามประเภทของรถ อาทิ ไทรตัน 

คาราวาน หรือสเปซ วากอน คาราวาน หรือ แลนเซอร คาราวาน รูปแบบการจัดนัน้จะทําให

เหมาะสมกับลักษณะของรถ เชน กลุมขับเคลื่อนสี่ลอ กจ็ะจัดคาราวานในรูปแบบเขาไปขับรถใน

ปา โดยพยายามทาํทกุอยางใหครอบคลุมในแตละป เชน ไตรมาสนี้ทาํใหไตรตัน ไตรมาสถัดไปทํา

ใหแลนเซอร จะทําใหครบ นอกจากนั้นก็จะมีกิจกรรมอ่ืนๆ เชน สเปซ วากอนกอลฟ หรือใหสิทธิ

พิเศษกับลูกคา มารวมดูภาพยนตรกันฟรี” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
 
 บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 มีกิจกรรม ZOOM-ZOOM Society ใหลูกคาไดมีสวนรวมกับบริษัท โดยลูกคาจะไดรับ

สิทธิพเิศษ มีแลกเปลี่ยนความคดิเห็น ประสบการณ ZOOM-ZOOM ไดรับจดหมายขาว ZOOM-

ZOOM สําหรับสมาชิก ZOOM-ZOOM Society ซึ่งจะชวยใหลูกคาเกาะติดความเคลื่อนไหวใน

แวดวงยานยนตรไดอยางไมตกยุค พรอมใหคุณไดอัพเดทขาวสาร โปรโมชั่นใหมๆจากมาสดากอน

ใคร ไดรับโปรโมชั่นพิเศษในการดูแลรถยนต 
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- บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 
 มีการสรางเครือขายสมาชกิ “ฟอรด แอคทฟี” เพื่อทาํใหลูกคาไดรับสิทธิพิเศษที่

หลากหลาย ฟอรด แอคทีฟ โปรแกรมสมาชกิรูปแบบใหม ที่คัดสรรแตที่สุดแหงสิทธิพิเศษเพื่อมอบ

แดลูกคา ที่เปนครอบครัวฟอรด โดยคํานงึถึงความสุข ความสะดวกสบาย ใหทานไดเพลิดเพลิน

กับขอเสนอพเิศษอันหลากหลาย และสวนลดจากรานคาและสถานบริการชั้นนําทัว่ประเทศ พรอม

รับสิทธิพิเศษหลังการขาย 

 ฟอรด แอคทีฟ เนนเดนที่จะตอบสนองการใชชีวิตของลูกคาทีท่นัสมัย เพื่อใหลูกคาไดรับ

ความสะดวกสบาย และคุมคากับขอเสนอพิเศษ  สิทธิพิเศษที่เหนือระดับ จากรานคาและสถาน

บริการชั้นนําทัว่ประเทศโดย รวมไปถึง สมาชิกจะไดรับบริการมากมายจากฟอรด อาท ิ

       1. ฟอรด โซลูชั่น มอบสวนลดพิเศษ 5% สําหรับโปรแกรม พรีเมี่ยม โพรเทคชัน่ พลสั และ 

เซฟแพ็ค โพรเทคชั่น พลัส 

       2. สิทธิ์ในการเขารวมแคมเปญของบริการหลังการขายกอนใคร 

       3. สิทธิ์ในการซื้ออุปกรณตกแตงรถ ในราคาพิเศษเฉพาะสมาชิกฟอรด แอคทีฟ 

       4. สิทธิ์ในการซื้อสินคาที่ระลึก ในราคาพเิศษเฉพาะสมาชิกฟอรด แอคทีฟ 

       5. สิทธิ์ในการเขารวมกิจกรรมพิเศษ และเวิรคช็อปตางๆ 

       6. พิเศษสําหรับสมาชิกฟอรด แอคทีฟ ที่เขารับบริการในศูนยบริการฟอรดอยางตอเนื่อง 

มีสิทธิ์ลุนรับโชค จากบริการหลังการขายฟอรด (Ford After-Sales Service) 

 นอกจากสิทธพิิเศษแลว ทานจะไดเปนสมาชิกนิตยสาร ฟอรด แม็กกาซีน (Ford 

Magazine) ฟรี พรอมรับสิทธิ์เปนคนพิเศษ ในการเขารวมกิจกรรมเฉพาะสมาชกิ ฟอรด แอคทีฟ 

และที่สําคัญ ลูกคาจะไดรับความอุนใจจากการยนืยนัขอมูลการรับประกันรถยนตฟอรด 

(Warranty) อีกดวย 

โดยสามารถสมัครเปนสมาชกิ ฟอรด แอคทีฟ ไดงายๆ โดยไมเสียคาใชจายใดๆ เพียง

ติดตอ Ford Active Call Center เพื่อแจงหมายเลข VIN No. ของลูกคาเทานัน้ 

 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 

 
“กิจกรรมพิเศษที่จัด ก็จะมีงานเปดตัวรถรุนใหม หรือวาบางทีไปเปนผูสนับสนนุงาน

ตางๆ เชน Dance and Music ที่จัดที่ข้ึนศนูยวฒันธรรมแหงประเทศไทย ซึ่งในการเลืกใน ก็จะจัด

ข้ึนตามลักษณะฐานขอมูลที่มี หรือจัดใหกับลูกคาแตละกลุม ทัง้นี้ก็ข้ึนกับความสนใจของลูกคาแต

ละกลุม นอกจากนัน้กม็ีการแขงขันกอลฟ ก็จะเชิญลูกคาที่เลนกอลฟเปนหลกั 
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กิจกรรมที่จัดใหลูกคาสวนใหญจะเปนทรปิขับรถไปตางจังหวัด ไปพกัในโรงแรม ใหลูกคา

ไดขับรถบีเอ็มดับเบิลยู หรือถาเราอยากหาโพรสเปกใหมๆ ก็จะจัดอีเวนทมา ใหเขาลองขับรถของ

เราไปตางจงัหวัด 

เวลาที่เราจะเลือกเปนผูสนบัสนุนในกิจกรรมหนึ่งๆ เราจะพิจารณาหลายอยาง อยางแรก

คือ คนที่จะรวมงานจะเปนกลุมลูกคาเราหรือเปลา และส่ิงที่เราจะไดจากกิจกรรมจะอะไรบาง เชน

สมมติวาเราไปจัดกิจกรรมหนึง่ เราจะไดลูกคาเปาหมายมามากแคไหน และเปนลกูคาเปาหมายที่

ตรงกับคุณสมบัติของของลูกคาบีเอ็มดับเบลิยูหรือเปลา แลวสุดทายเวลาเราจัดงาน แลวเรา

สามารถทําใหลูกคาเปาหมายมาซื้อรถมากนอยแคไหน ก็เปนหลักในการเลือกวาจะจัดงานอันไหน

บาง บางงานที่ใหญมากๆ ก็อาจจะไมตรงกับเปาหมายของเรา ทําใหโดยสวนมากเราเนนงานเลก็ๆ 

แตไดลูกคา” 

ณฏัฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 

 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  
 

“ทุกๆป มนิิจะจัดกิจกรรม มนิิ ยูไนเต็ด เพือ่รวบรวมสมาชิกผูใชรถยนตมินิในประเทศไทย

มารวมตวัสังสรรค แลกเปลี่ยนความคิดเหน็และจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ซึ่งในป 2550 

ทั้งบีเอม็ดับเบลิยูและชมรมรถมิน ิชมรมตางๆ เหน็พองวา เนื่องดวยเปนปที่เฉลองฉลองเนื่องใน

โอกาสมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 80 ปของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว จึงไดจัดกิจกรรมที่

พิเศษสุด "มิน ิฟโนมีนอน 2007" โดยเชิญผูใชรถมินทิั่วประเทศรวมสรางสถิติโลกกับการแปรอักษร

ดวยขบวนรถกวา 800 คัน ในวนัที ่22 กันยายน 2550 ทีก่รมทหารราบที่ 11 รักษาพระองค ซึ่งจะ

เปนประวัติศาสตรที่การแปรอักษรดวยรถมินิมากที่สุดในโลก  

และมิลเลนเนยีม ออโต ตวัแทนจาํหนายเพียงรายเดียวของมิน ิเปดบานใหมสําหรบัมินิ 

มินิ สแควร เปนอาคาร สูง 6 ชั้น มีพื้นที่กวา 6,000 ตารางเมตร โดยชั้นลางจะเปนโชวรูมจัดแสดง

รถมินิใหมมากถึง 6 คัน ชัน้ 2 เปนโชวรูมของมิน ิเนก็ซ สวนพื้นที่ชัน้ 3 และ ชั้น 4 เปนศูนยบริการ 

ออนไลนโดยตรงจากศนูยเทคนิคที่ประเทศเยอรมัน ชัน้ 5 เปนที่จอดรถไดถึงกวา 50 คัน และชัน้ 6 

เปนหองอาหารอิตาเลียน โดยทัง้หมดนี้ ตองการใหเปนไลฟสไตลเซ็นเตอร และจุดศูนยกลางใน

การพบปะ สังสรรค ของชาวมินิทกุคน” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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5. การประเมินผลการทํากจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 
 
3.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 “ในสวนของลกูคาสัมพนัธมกีารประเมนิผลดวย KPI โดยใชดัชนีวัดในเรื่องของ การโทร

ติดตามลูกคา ดานขอมูลถกูตอง การโทรออกหาลกูคา อัตราสวนลูกคานํารถกลับมาเช็คระยะ

เทียบกับยอดขายที่ขายไป ซึ่งผูแทนจําหนายตองทาํ และสงมาใหสวนกลาง ซึ่งเมื่อไดรับแลว 

สวนกลางตองรายงานใหผูแทนจาํหนายทกุเดือน เพื่อใหนําไปปรับปรุง จะมีการเปรียบเทียบ 

กําหนดเปาหมายใหคะแนนที ่100 เทากนั จะมีการเปรียบเทยีบวาใครทําดีกวา ถาอันไหนไมด ีทาง

สวนกลางก็จะไปเยี่ยมเขา และใหปรับปรุงตามระบบของโตโยตาเอง 

นอกจากนัน้ยงัมีการวัดความพึงพอใจของลูกคา เพื่อนาํมาปรับปรุงตัวเอง ในฝายสาํนักงาน

สงเสริมความพึงพอใจลูกคา (CS Promotion Office) โดยวัดดานบรกิาร ที่เรียกวา CSI - 

Customer Satisfaction Index วัดความพงึพอใจดานผลติภัณฑ วัดเปนภาพรวมของแตละยี่หอ 

โดยใชบริษัทตวัแทนการทําวจิัยเจดี พาวเวอร นอกจากนัน้ยงัมีการสํารวจของเรา Internal Survey 

ดวยตัวเอง โดยสวนของ CSI สวนกลางเองก็จะมีผลใหดลีเลอรทุกเดือน อีกทั้งยังมีการประเมินผล 

IQS – Initial Quality Study วัดความพอใจดานผลิตภัณฑอีกดวย” 

ชวลิต พฒุตาล ผูอํานวยการฝายสํานักงานสงเสริมความพึงพอใจลูกคา  

(สัมภาษณ 28 กุมภาพันธ 2551)  
 
3.2 บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกดั (บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด) 
 “การประเมนิผลจะทาํการวดัความพงึพอใจของลูกคา โดยใชมาตรวัดที่เรียกวา CSI 

(Customer Satisfaction Index) ซึ่งฮอนดาจะใหตวัแทนจําหนายทาํแบบสอบถามวดัความพอใจ

ของลูกคาทีเ่ขามาใชบริการที่ศูนยบริการแตละครั้ง และเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธจะนําเอา

แบบสอบถามเหลานี้สงกลับไปใหกับฮอนดา ออโตโมบลิวทางฮอนดาจะนาํเอาคะแนนความพอใจ

นี้ไปใหคะแนนกับศูนยบริการแตละศูนย และในแตละเดือนจะมีการมอบรางวัลวา ศูนยบริการไหน

มีคะแนน CSI เปนอนัดับ 1 มีตารางสงมาใหเปรียบเทียบแตละศูนย ใหเหน็วาควรปรับปรุงในสวน

ใดบาง” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 
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3.3 บริษัท สยามนสิสนั ออโตโมบิล จาํกัด 
 “การประเมนิผลนั้นจะมีการทํารายงานสรุปในทุกเดือน แลวแจงผูเกี่ยวของวามีเรื่อง

รองเรียนอะไรเกิดข้ึนบางจะมีบันทึกไว โดยทั่วไปลกูคาจะโทรเขามา แลวจะตอบกลบัใหไดชาสุด

ใน 2 วัน ถาเรื่องรองเรียนไมไดจบใน 2 วนั แตเราก็จะรายงานความคบืหนาใหลูกคารูตลอด เพราะ

บางเรื่องตองใชเวลาตรวจสอบ ถาคาํถามทั่วไปก็สามารถตอบไดไมนานเกนิรอ เพราะเจาหนาทีจ่ะ

มี Knowledge box อยูสามารถตอบไดทันทถีาเปนคําถามที่เรามีขอมูลแลว” 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 
3.4 บริษัท มติซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด 

“การประเมนิผลวัดจากจาํนวนของลูกคาที่สนใจรวมกจิกรรม เชน มกีิจกรรมแรลลี่ ที่

ส่ือสารออกไปสูลูกคาทาง SMS ในเวลา 9.00 น. แลวลกูคาใหการตอบรับกลับมาจาํนวนมาก ใน

เวลาไมกีช่ั่วโมงกน็ับวาเปนผลสําเร็จในการจัดกิจกรรมแลว นอกจากนัน้ยังมกีารสํารวจความ

คิดเห็น ความพึงพอใจของลกูคา ในทกุครั้งที่จัดกจิกรรมลูกคาสัมพนัธอีกดวย” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 

  
3.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 “การประเมนิผลของการสื่อสารดานลูกคาสัมพันธ วัดจากในการทาํจดหมายตรงแตละ

คร้ัง ซึ่งหากไดรับการตอบรับมาที ่3% ก็ถือวามากแลวสาํหรับจดหมายตรง เนื่องจากสวนมากคน

ไดรับแลวก็จะทิ้ง ถาเกิดไมมคีวามตองการซื้อรถในเวลานี้  แตถาบังเอญิลูกคามีความตองการซื้อ

รถเขาพอดี กจ็ะมีการโทรเขามาใน Call Center เพื่อสอบถามขอมูล ซึง่บางครั้งถาบริษัทมี 

Special Offer ใหถาลูกคาตอบกลับมาคุณจะไดรับของขวัญ ซึง่ในจาํนวนที่ตอบมาอาจจะอยาก

ไดของ แตก็จําเปนตองมีอะไรจูงใจใหเขามีปฏิกิริยากลบัมา  
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...ดงันัน้ในจาํนวนคนที่ตอบรับ จะตองตรวจสอบอีก เนือ่งจากบรษิัทมีรายชื่อของลกูคาที่

สงจดหมายตรงไปให และตองรอใหระยะเวลาเวลาผานไปสัก 3-4 เดือนตั้งแตไดรับจดหมายตรง 

และคอยตรวจสอบจํานวนคนที่ซื้อรถ เชน มีลูกคาซื้อรถ 5 พันคนั ก็จะเอาไปเปรียบเทียบวา คนที่

ซื้อรถตรงกับทีส่งจดหมายตรงไปใหมากนอยแคไหน ซึง่ผลตรงนี้จะคอยๆ เหน็ผล แตสามารถวัดได 

แตก็มีหลายปจจัยในการซื้อรถ เชน บางคนไมโทรเขามา แตก็ไปซื้อเลย ไปสอบถามจากดีลเลอร

ดวยตนเอง ซึง่อัตราคนที่ไปซ้ือที่ตัวแทนจําหนายจะมีมากกวาโทรถาม เนื่องมาจากพฤติกรรมคน

ไทย ชอบที่จะเขาไปคุยกับตัวแทนจําหนายเลยดีกวาเพือ่ที่จะไดดูสินคาตัวจริง” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
3.6 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ูลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากดั 

“การประเมนิผลดานลูกคาสัมพันธ จะวัดจากจาํนวนลกูคาที่จะกลับมาเปนลูกคาอกีครั้ง

หรือไม เชน พอลูกคาขายรถไป แลวเขาจะกลับมาซื้อรถบีเอ็มดับเบิลยอีูกไหม โดยจะมีการวัดเปน

เปอรเซ็นต ซึง่จะอยูในชวง 10-20% ก็ถือวาประสบผลสาํเร็จแลว” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 
3.7 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  

“ในสวนของการประเมินผลนั้น เนื่องจากบริษัทจะติดตอกับลูกคาทางตรง จงึทราบวา

ลูกคาตองการอะไร ชอบอะไร ดังนัน้การประเมินผลจงึดทูี่การกิจกรรมพิเศษ วัดจากจํานวนลกูคา

ที่มารวมงาน ในการเชิญลกูคามารวมงาน หากไดรับการตอบรับ 30 %ก็ถือวาประสบผลสําเร็จ

แลว” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

  
6. แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธขององคกรในอนาคต 
 
4.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

“แนวโนมของการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ ตองยึดเอาลกูคาเปนหลัก ทําใหตรงความ

ตองการของลกูคา เนนสื่อสารลูกคาใหใกลชิดมากขึ้น จะทําใหสะดวกสบาย ติดตอลูกคา ดูแล

ลูกคา จะบริการลูกคาใหมากข้ึน ไมแคเร่ืองรถอยางเดียว เชน ลูกคาจะไปหางสรรพสนิคา หาที่
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จอดรถสามารถให Call Center เช็คที่จอดรถได ตอไปรถจะไมใชแครถแลว แตจะเกดิในเมืองไทย

ไหม ก็คงตองรอ Infrastructure ใหพรอมกวา อยางไรก็ตามเราเนนดูแลลูกคาใหครบทุกดาน โดย

จะใชโปรแกรม “e-CRB” ที่จะใหบริการเชือ่มตอออนไลนระหวางลูกคาและผูแทนจาํหนาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการพัฒนาในสวนของการสรางความสมัพันธอันดีกบัลูกคา ระบบนีป้ระกอบดวย

สวนเว็บไซตสําหรับสมาชิกโตโยตา และระบบปฏิบัติการสําหรับผูแทนจําหนาย ทั้งนีร้ะบบดังกลาว

ถูกนาํมาใชในไทยเปนประเทศแรกในอาเซียน” 

สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ  

 (สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 
 
 

4.2 บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกดั (บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด) 
 “อนาคตจะเนนเรื่องการบริการใหมากข้ึน โดยจะจัดระบบของการทาํงานรวมกนั ไมแครับ

ปญหามา แตจะสงตอใหทุกคนชวยกันแกไข ทํางานเปนทีม ทําใหลูกคาพงึพอใจสงูสดุ การทาํ

ลูกคาสัมพนัธสําคัญมากมากกวาผลกาํไรจากการขายรถ เพราะเปนภาพลักษณของเรา พอลกูคา

ไดยินอะไรที่ดีๆ เกี่ยวกับศูนยบริการ ถาบริการไมดี มันจะเปนปากตอปาก แลวธรรมชาติของคน 

ถาพงึพอใจจะไมชม ถงึชอบอะไรมากจะบอกปากตอปาก 8-9 คน แตถาไมพอใจจะบอกเปน 80-

90 คน ดงันั้นในเรื่องลูกคาสมัพันธ สําคัญมาก เพราะถาจัดการไดไมดี จะสรางความไมพอใจให

คนมาก ดังนัน้เราจึงจะเนนเรื่องการบริการใหลูกคาพงึพอใจสูงสุด เพื่อใหเราไดรับความไวใจจาก

ลูกคา” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 
4.3 บริษัท สยามนสิสนั ออโตโมบิล จาํกัด 
 “ในอนาคตนิสสันจะมกีารปรบัปรุงในเรื่องฐานขอมูลลูกคาใหสมบูรณ กอนที่จะเร่ิมทาํ

ระบบการบริหารลูกคาสัมพนัธใหม ซึง่คาดวาจะเริ่มวางแผนในปนี”้ 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 
4.4 บริษัท มติซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด 
 “แนวโนมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ จะตองพัฒนาใหดียิ่งขึ้น มีการรักษาลูกคาเกาใหดี

ที่สุด ทาํการวจิัยวาลกูคามคีวามตองการอะไร ชอบอะไร คอยเอาใจใสเขา ไมทอดทิ้ง ยกตวัอยาง
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เชน ภาวะน้ํามันแพง บริษทัจะทําอะไรใหลูกคาไดบาง อาจจะมีการเปดอบรมขับรถอยางประหยดั

น้ํามนั หรือหนาฝนจะมีการอบรมขับข่ีอยางปลอดภัยในหนาฝน สําหรับลูกคาทีม่ีอาย ุ4-6 ป ถือ

เปนกลุมที่สําคัญ เพราะถึงเวลาเปลีย่นรถ แตบริษัทจะไมเนนติดตอลูกคาเมื่อลูกคาถึงเวลาเปลีย่น

รถ จะทําการติดตอเนนสรางความสัมพนัธสม่ําเสมอ เพือ่ใหไดใจลูกคา ใหลูกคาเปนลูกคามิตซูบชิิ

ตลอดไป” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 

 

 
4.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 “บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกดั ยังคงเนนการทําการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธอยางตอเนื่อง เพราะตลาดรถยนตที่มีการแขงขันสูง งบประมาณของบริษัทก็มี

คอนขางจาํกัด จึงเนนทาํสวนของการตลาดทางตรง และ Below the line ซึ่งอาจจะตองใช

ความคิดสรางสรรคมากขึ้น ในการรักษาลกูคาเอาไว อีกทั้งฝายลูกคาสัมพันธนัน้เปนฝายที่มีขนาด

เล็กและงบประมาณนอย จงึจําเปนที่จะตองใชงบอยางคุมคา 

 ...ในอนาคตอาจจะมกีารสรางเครือขายของตัวแทนจําหนาย เพื่อที่จะไดกระชับ

ความสัมพันธกับลูกคาในเชงิลึกตอไป” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
4.6 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ูลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากดั 

“สําหรับ บริษทั บเีอ็มดับเบิล้ยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด นัน้ จะเนนในเรื่องการให

ความสาํคัญกบัลูกคาปจจุบนั และจัดกิจกรรมกับลูกคาปจจุบันมากขึน้ โดยมีการเพิม่มาตรฐานใน

การติดตอกับลูกคา อนาคตเมื่อลูกคาครบ 5 ป ก็จะจัดกจิกรรมที่ทาํใหลูกคาไมลืม BMW โดย

เปาหมายหลกัคือการเนนการรักษาลูกคาเกาเอาไวใหยาวนาน” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 
4.7 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  
 “ในอนาคตถาจํานวนลกูคามากขึ้น ก็อาจจะเนนการสื่อสารไปเฉพาะกลุม เชน กลุมอายุ 

กลุมไลฟสไตล กลุมพฤติกรรม ซึ่งเปนแนวโนมระยะยาว สวนแนวโนมในอนาคตอันสั้นก็ยังคงเนน
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การติดตอทางตรงดวย Direct Mail มหีนงัสือพิมพราย 4 เดือน จัดกิจกรรมพิเศษ และมีบานเปนที่

รวมของลูกคา ซึ่งตอนนี้กม็ีศูนยบริการอยูที่เอกมยัเปนหลัก แตในระยะยาวถามีคนมากขึ้น ก็ตอง

ใชการติดตอทางเว็บเพจ หรือสงขาวทางอเีมล SMS หรือสัมมนาเปนกลุมๆ ไป  

 ...โดยลักษณะการทําการบริหารลูกคาสัมพันธของแตละประเทศจะไมเหมือนกนั โดย

บุคลิกของคนแตละประเทศไมเหมือนกัน ในสวนของบรษิัท บเีอ็มดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จํากัด ผู

จัดจําหนายรถยนตมนิิเหน็วาการสื่อสารกบัลูกคากลุมขนาดเล็กนัน้เปนขอดี เพราะจะไดคอย

เติบโตไปเรื่อยๆ ไมเรงรีบที่จะขยายตลาด แตเนนการวรางความสัมพนัธอยางสนิทชิดเชื้อจะดี

ที่สุด” 

 ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
 
สวนที ่2 ผลวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ 
 

จากผลการวิจยัเชิงสาํรวจกบักลุมตัวอยางผูใชรถจํานวน 10 ยีห่อ ไดแก โตโยตา ฮอนดา 

เชฟโรเล็ต นิสสัน เมอรเซเดส-เบนซ มาสดา มิตซูบิช ิฟอรด บีเอ็มดับเบิลยู และมนิิ จาํนวน 419 

คน ในชวงเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2551 ไดนํามาประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS for Windows โดย

สามารถสรุปผลการวิจยัได 5 สวน ดังนี ้

สวนที่ 2.1 ผลการวิจยัเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2.2 ผลการวิจยัเกี่ยวกับการรับรูเกีย่วกับกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต 

สวนที่ 2.3 ผลการวิจยัเกี่ยวกับความพงึพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 

สวนที่ 2.4 ผลการวิจยัเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนต 

สวนที่ 2.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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2.1 ผลการวจิัยเกีย่วกบัขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
เพศ 
 จากการศึกษาในครั้งนีพ้บวาจากจาํนวนตวัอยาง 419 คน พบวา รอยละ 53.5 เปนเพศ

ชาย มีจํานวน 224 คน และจํานวน 195 คน หรือรอยละ 46.5 เปนเพศหญิง ดงัตาราง 4.1 
 

ตาราง 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 224 53.5 

หญิง 195 46.5 

รวม 419 100.0 

 
อายุ 
 
 จากตาราง 4.2 จําแนกกลุมชวงอายุของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางอยู

ในชวงอาย ุ21-30 ป คิดเปนรอยละ 49.9 ของทั้งหมด และชวงอายทุี่เปนลําดับที่ 2 คือ 31-40 ป มี

รอยละ 31.5 โดยกลุมตัวอยางที่มีจาํนวนนอยที่สุดคือกลุมที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีเพียงรอยละ 3.1 

ดังตาราง 4.2 
 

ตาราง 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามชวงอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 13 3.1 

21-30 ป 209 49.9 

31-40 ป 132 31.5 

41-50 ป 46 11.0 

51 ปข้ึนไป 19 4.5 

รวม 419 100.0 
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สถานภาพการสมรส  
 
 สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยาง เมื่อพิจารณาแลวพบวา กลุมตัวอยางสวนมากโสด ซึ่ง

คิดเปนรอยละ 69.2  
    
    ตาราง 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 290 69.2 

สมรส 122 29.1 

หยาราง 5 1.2 

หมาย 1 0.2 

ไมตอบ 1 0.2 

รวม 419 100.0 
ระดับการศึกษา 
 เมื่อพิจารณาระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนมากอยูในระดบั

ปริญญาตรี โดยมีจํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 60.4 ดังตาราง 4.4 

 
ตาราง 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามระดับการศึกษา 

 
 ระดับการศกึษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 2 0.5 

 มัธยมตน 1 0.2 

 มัธยมปลาย / ปวช 11 2.6 

 อนุปริญญา / ปวส 19 4.5 

 ปริญญาตรี 253 60.4 

 สูงกวาปริญญาตรี 132 31.5 

ไมตอบ 1 0.2 

รวม 419 100.0 
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อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนมากรอยละ 50.6 มีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 212 คน 

รองลงมาประกอบอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว รอยละ 19.1 หรือ 80 คน  

 
ตาราง 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามอาชีพ 

 อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 42 10.0 

 รับราชการ / วิสาหกิจ 43 10.3 

 คาขาย / ธุรกิจสวนตวั 80 19.1 

 พนักงานบริษทัเอกชน 212 50.6 

 แมบาน / วางงาน 3 0.7 

 รับงานอิสระ 27 6.4 

 เกษยีณอาย ุ 5 1.2 

 อ่ืนๆ 7 1.7 

รวม 419 100.0 

 
รายไดตอเดือน 
  
 กลุมตัวอยางสวนมากจาํนวน 123 คน มรีายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอย

ละ 29.4 สวนในลําดับถัดไปนั้นรายไดใกลเคียงกนัคือระหวาง 40,000 ข้ึนไป บาท และ 20,001-

30,000 ที่มีรอยละ 23.6 และ 23.4 ตามลาํดับ ดังตาราง 4.6 
 

ตาราง 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามรายไดตอเดือน 
 รายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 48 11.5 

 10,001-20,000 123 29.4 

 20,001-30,000 98 23.4 

 30,001-40,000 49 11.7 

 40,000 ข้ึนไป 99 23.6 

ไมตอบ 2 0.4 

รวม 419 100.0 
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 ยี่หอรถ 
 กลุมตัวอยางสวนมากรอยละ 30 หรือ 126 คน ใชรถ TOYOTA รองลงมาคือ HONDA ม ี

89 คน หรือ รอยละ 21.2 สวนกลุมตัวอยางที่ขับรถ BMW มีนอยที่สุด รอยละ 2.6 หรือ 11 คน 
 

ตาราง 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามยี่หอรถ 
  

 ยี่หอรถ จํานวน รอยละ 

TOYOTA 126 30.1 

HONDA 89 21.2 

CHEVROLET 72 17.2 

MERCEDES-BENZ 25 6.0 

NISSAN 25 6.0 

MAZDA 13 3.1 

MITSUBISHI 28 6.7 

FORD 18 4.3 

BMW 11 2.6 

MINI 12 2.9 

 รวม 419 100.0 
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ระยะเวลาในการใชรถ 
 ระยะเวลาทีก่ลุมตัวอยางใชรถ โดยสวนมากอยูที่ระหวาง 0-1 ป มีถงึ รอยละ 33.2 หรือ 

139 คน อันดบั 2 ระหวาง 1-2 ป รอยละ 20.3 และอันดับ 3 คือระหวาง 2-3 ป รอยละ 17.7 โดย

คาเฉลี่ยของระยะเวลาในการใชรถยนตประมาณ 3.5 ป ดังตาราง 4.8 

 
ตาราง 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามระยะเวลาการใชรถ 

  
 ระยะเวลาการใชรถ จํานวน รอยละ 

0 - 1 ป 139 33.2 

 1-2 ป 85 20.3 

 2-3 ป 74 17.7 

 3-4 ป 51 12.2 

 5 ปข้ึนไป 70 16.7 

รวม 419 100.0 

Mean 3.464 

 
สาเหตุในการเลือกใชรถ 
 

จากตาราง 4.9 แสดงขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อรถของกลุมตัวอยาง ซึ่งเรียงลาํดับ 1-3 

ที่ตัวอยางเลือกซื้อรถ อันดับที่ 1 คือ ซื้อเนือ่งจากราคาสมเหตุสมผลมากถงึรอยละ 29.1 และชื่อ

ชอบในสมรรถนะของรถรอยละ 18.1 ในอันดับที ่3 คือเลือกซื้อตามคนในครอบครัว 12.9 สวน

เหตุผลลําดับอ่ืนๆ เชน ซื้อเนื่องจากชืน่ชอบในภาพลกัษณ (รอยละ 12.6)  
 

ตาราง 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามสาเหตุ 
ในการเลือกใชรถ 

  
สาเหตุในการเลือกใชรถ จํานวน รอยละ 

ราคาสมเหตุสมผล 122 29.1 

ชื่นชอบสมรรถนะ 76 18.1 

คนในครอบครัวใช 54 12.9 
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ศูนยบริการหลังการขาย 
 กลุมตัวอยางสวนมากใชบริการศูนยบริการหลังการขายมากถงึรอยละ 79.7 สวนที่ไมใช

ศูนยบริการมีรอยละ 19.8 โดยใหเหตุผลวาใชอูที่รูจักเปนประจํา และเห็นวาศนูยบริการของบริษทั

ราคาแพง หรือไมพอใจในบริการ 

 
ตาราง 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตาม 

การใชศูนยบริการหลังการขาย 
  

 การใชศูนยบริการหลังการขาย จํานวน รอยละ 

ใช 334 79.7 

ไมใช 83 19.8 

ไมตอบ 2 .5 

รวม 419 100.0 

 

 
2.2 ผลการวจิัยเกีย่วกบัการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต 
 
 ในสวนของผลการวิจยัเกี่ยวกับการรับรูเกีย่วกับกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต

นั้น ไดพิจารณาถึงการรับรู ความพึงพอใจ และทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอกลวธิีการสื่อสาร

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต โดยพัฒนาแนวคําถามขึ้นจากการสมัภาษณ

ผูบริหาร และผูรับผิดชอบในการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธของบริษทัรถยนต โดยใหกลุมตัวอยาง

ตอบแบบสอบถามซึง่แบงออกเปนสวนของ การรับรูถึงกิจกรรมลูกคาสมัพันธของบรษิัทรถยนต, 

ความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และทัศนคติของลูกคาตอ

กิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต ซึง่สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
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ตาราง 4.11: แสดงคาเฉลีย่และผลการทดสอบการรับรูถึงกิจกรรมลูกคาสัมพันธของ
บริษัทรถยนต 
 
 การรบัรูเกีย่วกับกจิกรรมลูกคาสัมพันธ
ของบริษัทรถยนต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรบัรู 

ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมกีารทาํกิจกรรม

ลูกคาสัมพนัธ 

3.10 0.05 รับรูมาก 

ในชวงกอนที่ตดัสินใจซื้อรถลูกคาไดรับการ

ติดตอดูแลจากตัวแทนจําหนาย 

2.55 0.06 รับรูปานกลาง 

หลังจากซื้อรถลูกคาไดรับการติดตอดูแลจาก

ตัวแทนจาํหนาย 

2.74 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมกีิจกรรมพิเศษ

สําหรับลูกคา 

2.90 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูวาบริษัททาํกิจกรรมลูกคาสัมพันธ

อยางตอเนื่อง 

2.86 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูวาบริษัทมีกิจกรรมสมาชิกสมัพนัธ  2.81 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง 

(Direct Mail) 

2.88 0.06 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทางอีเมล 1.64 0.05 รับรูนอย 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทาง sms 1.60 0.05 รับรูนอย 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทาง website 1.79 0.05 รับรูนอย 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานศูนยบริการหลัง

การขาย/พนักงานขาย 

2.26 0.06 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานโทรศัพท/ Call 

Center 

1.93 0.05 รับรูนอย 

ลูกคาไดรับขอมูลขาวสารจากบริษัทอยาง

ตอเนื่องเปนประจํา 

2.59 0.05 รับรูปานกลาง 

หมายเหตุ: การใหคะแนนระดับความรับรู รับรูมากที่สุด (4.50-5.49), รับรูมาก (3.50-4.49), รับรู

ปานกลาง (2.50-3.49), รับรูนอย (1.50-2.49) และรับรูนอยที่สุด (1.00-1.49)  
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 จากผลวิจัยในตารางที่ 4.11 พบวาลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมีการทํากิจกรรมลูกคา

สัมพันธในระดับที่มาก (3.10) รองลงมาคือ ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมีกิจกรรมพิเศษสําหรับ

ลูกคา (2.90) และลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) (2.88) อยางไรก็

ตามจะเห็นไดวาคาเฉลี่ยการรับรูของลูกคาสวนมากจะอยูในระดับการรับรูปานกลาง คอนขางไป

ทางนอย 
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2.3 ผลการวจิัยเกีย่วกบัความพงึพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต 
 
ตาราง 4.12: แสดงคาเฉลีย่และผลการทดสอบความพึงพอใจของลูกคาตอกจิกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนต 
 
 ความพงึพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
พึงพอใจ 

ลูกคารูสึกพงึพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพนัธ 2.81 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง  3.13 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทางอเีมล 2.64 0.06 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทาง sms 2.33 0.05 นอย 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทาง website 2.42 0.05 นอย 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานศนูยบริการหลงั

การขาย/พนักงานขาย 

2.68 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานโทรศพัท/ Call 

Center 

2.39 0.05 นอย 

ลูกคารูสึกไมพอใจที่ไดรับโทรศัพทสอบถามขอมูลจาก

บริษัท 

3.20 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยางตอเนื่อง 3.43 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาไดรับการดูแลเอาใจใสจากพนกังานฝายลูกคา

สัมพันธ 

2.84 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาไดรับความเอาใจใสแมในรายละเอยีดเล็กๆ 

นอยๆ จากบรษิัท 

2.64 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาชื่นชอบกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัท 2.69 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาพอใจทีจ่ะไดรับขาวสารจากบริษทัเพียงชองทาง

เดียว 

3.12 0.05 ปานกลาง 

โดยรวมแลวลกูคาพงึพอใจตอขอมูลขาวสารที่ไดรับ

จากบริษทัรถยนต 

2.98 0.047 ปานกลาง 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนระดับความพงึพอใจ พึงพอใจมากที่สุด (4.50-5.49) พึงพอใจมาก 

(3.50-4.49) พึงพอใจปานกลาง (2.50-3.49) พึงพอใจนอย (1.50-2.49) พงึพอใจนอยที่สุด(1.00-

1.49)  
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จากผลวจิัยในตารางที่ 4.12 พบวาลูกคาพงึพอใจกับกิจกรรมลูกคาสมัพันธของบรษิัท

รถยนตในระดบัปานกลางคอนไปทางนอย โดยลกูคาพงึพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยาง

ตอเนื่องจากบริษัท มีคะแนนเฉลี่ย 3.43 รองลงมาคือ คะแนนความไมพอใจของลูกคาที่ไดรับ

โทรศัพทสอบถามขอมูลจากบริษัท 3.20 และลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง 

(Direct Mail) มีคะแนนเฉลีย่ 3.13 ซึ่งคะแนนสวนนี้ใกลเคียงกับพึงพอใจของลูกคาที่จะไดรับ

ขาวสารจากบริษัทเพยีงชองทางใดชองทางหนึ่งเทานัน้ ที่มีคาเฉลีย่ 3.12 
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2.4 ผลการวจิัยเกีย่วกบัทศันคติของลกูคาที่มีตอบริษัทรถยนต 
 
ตาราง 4.13: แสดงคาเฉลีย่และผลการทดสอบทัศนคติของลูกคาตอกิจกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนต 
 ทัศนคติของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสมัพันธของ
บริษัทรถยนต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ทัศนคต ิ

ลูกคาคิดวาบริษัทมีภาพลักษณที่นาเชื่อถอื 3.82 0.04 ชอบมาก 

ลูกคาชื่นชอบในภาพลกัษณของบริษัท 3.73 0.04 ชอบมาก 

ลูกคาคิดวากจิกรรมลูกคาสัมพันธของบรษิัทมีความ

นาสนใจ 

3.05 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาเชื่อวาบริษัทควรจะเอาใจใสลูกคาอยางตอเนื่อง

สม่ําเสมอ 

4.18 0.04 ชอบมาก 

กิจกรรมลูกคาสัมพันธทาํใหลูกคารูสึกชื่นชอบบริษัท

มากขึ้น 

3.50 0.05 ชอบมาก 

ลูกคายนิดีที่จะเปนลูกคาของบริษัทตอไป 3.60 0.11 ชอบมาก 

หากตองการซื้อรถใหม ลูกคาคิดวาจะซื้อรถยี่หออ่ืน 2.98 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาสนับสนนุใหผูอ่ืนมาใชรถยี่หอนี ้ 3.42 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาชื่นชอบบริษัทมากขึ้นจากขาวสารดานลูกคา

สัมพันธที่ไดรับ  

3.20 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาชื่นชอบบริษัทมากขึ้นจากความใสใจใน

รายละเอียดของลูกคาของบริษัท 

3.39 0.05 ปานกลาง 

ลูกคารูสึกมัน่ใจกับบริษัทมากขึ้นหากบริษทัทาํกิจกรรม

ลูกสัมพนัธ 

3.61 0.11 ปานกลาง 

ลูกคามีความรูสึกที่ดีกับบริษัทหากบรษิัททํากจิกรรม

ลูกคาสัมพนัธอยางตอเนื่อง 

3.68 0.04 ชอบมาก 

ลูกคารูสึกวาบริษัทมีความจาํเปนตองทาํกจิกรรมลูกคา

สัมพันธ 

3.29 0.06 ปานกลาง 

 

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)   
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 จากตาราง 4.13 พบวา ลูกคามีทัศนคติทีด่ีกับบริษัทปานกลางคอนขางไปในทางชืน่ชอบ

มาก โดยลูกคาเชื่อวาบริษัทควรจะเอาใจใสลูกคาอยางตอเนื่องสม่าํเสมอ มีคาเฉลีย่มากที่สุดถงึ 

4.18 รองลงมาคือ ลูกคาคิดวาบริษทัมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 3.82 และ ลูกคาชื่นชอบ

ในภาพลกัษณของบริษัทมคีาเฉลี่ย 3.73 สวนขอที่ลูกคาใหคะแนนนอยที่สุดคือ หากตองการซื้อรถ

ใหม ลูกคาคิดวาจะซื้อรถยีห่ออ่ืน มีคาเฉลีย่ 2.98 ซึ่งหมายถงึวาลูกคาไมไดมีความภักดีตอรถยนต

มากเทาที่บริษทัคาดหวัง 

 
ตาราง 4.14: แสดงคาเฉลีย่การรับรูถึงกิจกรรมลกูคาสัมพนัธของลูกคาแตละบริษัท
รถยนต 
   

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรบัรู 

Toyota 3.20 0.95 รับรูปานกลาง 

Honda 3.01 0.98 รับรูปานกลาง 

Chevrolet 3.18 1.09 รับรูปานกลาง 

Mercedes-Benz 2.88 1.23 รับรูปานกลาง 

Nisson 3.00 1.00 รับรูปานกลาง 

Mazda 3.00 1.00 รับรูปานกลาง 

Mitsubishi 2.96 0.79 รับรูปานกลาง 

Ford 2.61 1.19 รับรูปานกลาง 

BMW 3.18 1.25 รับรูปานกลาง 

Mini 4.00 0.95 รับรูมาก 

หมายเหตุ: การใหคะแนนระดับความรับรู รับรูมากที่สุด (4.50-5.49), รับรูมาก (3.50-4.49), รับรู

ปานกลาง (2.50-3.49), รับรูนอย (1.50-2.49) และรับรูนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตาราง 4.14 จําแนกคาเฉลี่ยการรับรูกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตตามแต

ละยี่หอ รถยนตที่ลูกคามีการรับรูมากที่สุดคือ รถยนตมินิ ที่มีคาเฉลี่ยการรับรูอยูที่ 4.00 อันดับถัด

มาคือโตโยตา 3.20 และ เชฟโรเลตกับบีเอ็มดับเบิลยู 3.18 ซึ่งระดับการรับรูปานกลาง สวนลูกคา

รถยนตที่มีการรับรูกิจกรรมลูกคาสัมพันธนอยที่สุดคือฟอรด ที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.61 แตก็ยังอยูใน

ระดับการรับรูปานกลางอยู 
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ตาราง 4.15: แสดงคาเฉลีย่ความพึงพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของลกูคาแตละบรษิัท
รถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความพึง
พอใจ 

Toyota 3.01 0.97 พึงพอใจปานกลาง 

Honda 3.00 0.95 พึงพอใจปานกลาง 

Chevrolet 3.04 0.86 พึงพอใจปานกลาง 

Mercedes-Benz 2.80 1.08 พึงพอใจปานกลาง 

Nisson 2.92 0.90 พึงพอใจปานกลาง 

Mazda 2.84 0.98 พึงพอใจปานกลาง 

Mitsubishi 2.92 1.05 พึงพอใจปานกลาง 

Ford 2.55 0.98 พึงพอใจปานกลาง 

BMW 3.36 0.92 พึงพอใจมาก 

Mini 3.25 0.86 พึงพอใจปานกลาง 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนระดับความพงึพอใจ พึงพอใจมากที่สุด (4.50-5.49) พึงพอใจมาก 

(3.50-4.49) พึงพอใจปานกลาง (2.50-3.49) พึงพอใจนอย (1.50-2.49) พงึพอใจนอยที่สุด(1.00-

1.49) 

 

 จากตาราง 4.15 จะเหน็ไดวาลูกคารถยนตบีเอ็มดับเบิลยูเพียงยีห่อเดยีวเทานั้นที่มีระดับ

ความพึงพอใจมาก สวนลูกคารถยนตยี่หออ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจปานกลาง โดยอันดับที ่2 คือ

รถยนตมนิิทีม่คีาเฉลี่ยความพึงพอใจอยูที ่3.25 และอันดบัที่ 3 คือเชฟโรเลต 3.04 
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ตาราง 4.16: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาที่คิดวาบริษัทมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือจําแนก
ตามบริษัทรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.85 0.74 ชอบมาก 

Honda 3.82 0.74 ชอบมาก 

Chevrolet 3.72 1.01 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.96 1.27 ชอบมาก 

Nisson 3.72 0.73 ชอบมาก 

Mazda 3.76 0.43 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.67 0.90 ชอบมาก 

Ford 3.50 1.15 ชอบมาก 

BMW 4.27 0.64 ชอบมาก 

Mini 4.41 0.51 ชอบมาก 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  
 
 จากตาราง 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของลูกคาที่ชื่นชอบตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต โดย

จําแนกตามยีห่อ พบวาลูกคามีระดับทัศนคติตอบริษัมรถยนตในระดับที่ชอบมากทกุยี่หอ โดย

ลูกคารถยนตมินิมีคาเฉลี่ยตอทัศนคติบริษัทรถยนตสูงที่สุดคือ 4.41 อันดับที่สองคือบีเอม็ดับเบิลยู 

4.27 และเมอรเซเดส-เบนซ 3.96 
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ตาราง 4.17: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีช่ื่นชอบในภาพลกัษณของบรษิัทจําแนก
ตามบริษัทรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.76 0.69 ชอบมาก 

Honda 3.75 0.74 ชอบมาก 

Chevrolet 3.52 1.16 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 4.00 1.08 ชอบมาก 

Nisson 3.72 0.73 ชอบมาก 

Mazda 3.53 0.51 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.75 0.70 ชอบมาก 

Ford 3.11 1.13 ชอบปานกลาง 

BMW 4.27 0.64 ชอบมาก 

Mini 4.41 0.51 ชอบมาก 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตารางที่ 4.17 พบวาคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่ชืน่ชอบในภาพลกัษณของบริษัทเมื่อ

จําแนกตามบริษัทรถยนต พบวาสวนใหญของลูกคารถยนตมีระดับความชื่นชอบในภาพลักษณ

ของบริษัทในระดับชอบมาก มีเพียงลูกคารถยนตฟอรดทีม่ีระดับความชอบปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยที ่3.11 และลูกคารถยนตมนิิมีคาเฉลี่ยความชื่นชอบมากที่สุด คือ 4.41 อันดบัที่สอง คือ

บีเอ็มดับเบิลย ู4.27 และเมอรเซเดส-เบนซ 4.00 
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ตาราง 4.18: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาที่คิดเหน็วากิจกรรมลูกคาสัมพันธทําใหรูสกึ
ชื่นชอบบริษทัมากขึ้นจาํแนกตามยีห่อรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.35 0.95 ชอบปานกลาง 

Honda 3.47 0.78 ชอบปานกลาง 

Chevrolet 3.76 0.92 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.60 1.15 ชอบมาก 

Nisson 3.64 0.86 ชอบมาก 

Mazda 3.53 0.66 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.64 0.82 ชอบมาก 

Ford 3.11 1.23 ชอบปานกลาง 

BMW 3.54 1.12 ชอบมาก 

Mini 3.33 1.87 ชอบปานกลาง 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตาราง 4.18 พบวาคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่คิดเหน็วากิจกรรมลกูคาสัมพนัธทาํให

รูสึกชื่นชอบบริษัทมากขึ้นโดยจําแนกตามยี่หอรถยนตนั้น ลูกคาของรถยนตเชฟโรเลตมีคาเฉลี่ยทัศ

คติที่ชื่นชอบมาก 3.76 อันดบัตอมาคือ มติซูบิชิ และนิสสัน 3.64 สวนบริษัททีม่ีคาเฉลี่ยความชื่น

ชอบนอยที่สุดคือฟอรด ซึ่งม ี3.11 แตก็ยังอยูในระดับความชื่นชอบปานกลาง 
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ตาราง 4.19: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีไ่ดรับขอมูลขาวสารดานลกูคาสมัพันธแลว
ชื่นชอบบริษทัมากขึ้นจาํแนกตามยีห่อรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.13 0.84 ชอบปานกลาง 

Honda 3.13 0.78 ชอบปานกลาง 

Chevrolet 3.33 1.22 ชอบปานกลาง 

Mercedes-Benz 3.20 1.08 ชอบปานกลาง 

Nisson 3.20 0.86 ชอบปานกลาง 

Mazda 2.76 0.83 ชอบปานกลาง 

Mitsubishi 3.32 0.66 ชอบปานกลาง 

Ford 2.83 0.98 ชอบปานกลาง 

BMW 3.18 0.98 ชอบปานกลาง 

Mini 4.16 1.11 ชอบมาก 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตาราง 4.19 แสดงใหเหน็ถงึคาเฉลี่ยทศัคติของลูกคาที่ไดรับขอมูลขาวสารดานลกูคา

สัมพันธแลวชืน่ชอบบริษัทมากขึ้นโดยจําแนกตามยีห่อรถยนต พบวาสวนใหญของลกูคามีระดับ

ทัศนคติอยูในความชอบปานกลาง มีเพยีงลูกคารถยนตมินิเทานั้นที่มระดับทัศนคตชิอบมาก โดยมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.16 และอันดบัที่สองคือรถยนตเชฟโรเลตที่มีคาเฉลี่ย 3.33 อันดับทีส่ามคือมิตซูบชิิ 

3.32 

 

  
  
 
 
 
 
 
 
 



 130 

ตาราง 4.20: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีม่ีตอบริษัทรถยนตที่ทํากิจกรรมลูกคา
สัมพันธอยางตอเนื่องจําแนกตามยีห่อรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.55 0.81 ชอบมาก 

Honda 3.62 0.75 ชอบมาก 

Chevrolet 3.95 0.91 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.36 1.25 ชอบปานกลาง 

Nisson 3.48 0.87 ชอบปานกลาง 

Mazda 3.46 0.87 ชอบปานกลาง 

Mitsubishi 3.71 0.80 ชอบมาก 

Ford 3.83 0.70 ชอบมาก 

BMW 3.90 0.83 ชอบมาก 

Mini 4.50 0.52 ชอบมากที่สุด 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  
 

จาก 4.20 แสดงใหเห็นถึงคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนตที่ทาํกิจกรรมลูกคา

สัมพันธอยางตอเนื่องจาํแนกตามยีห่อรถยนต พบวาอนัดับทีห่นึง่คือรถยนตมนิิ ทีม่ีระดับ

ความชอบมากที่สุด โดยคาเฉลี่ยอยูที ่4.50 อันดบัที่สองคือรถยนตเชฟโรเล็ต มีคาเฉลี่ย 3.95 และ

อันดับที่สามคอืบีเอ็มดับเบิ้ลยู คาเฉลีย่ 3.90 สวนอนัดับที่มีคาเฉลีย่ต่ําที่สุดคือ เมอรเซเดส-เบนซ 

มีคาเฉลี่ยที่ 3.36 แตระดับทัศนคติของลูกคาที่มีตอรถยนตยังอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 4.21: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีช่ื่นชอบภาพลกัษณของรถยนตจําแนกตาม
บริษัทรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.43 0.70 ชอบปานกลาง 

Honda 3.39 0.73 ชอบปานกลาง 

Chevrolet 3.59 1.01 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.48 1.26 ชอบปานกลาง 

Nisson 3.24 0.83 ชอบปานกลาง 

Mazda 3.53 0.51 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.39 0.62 ชอบปานกลาง 

Ford 2.88 1.23 ชอบปานกลาง 

BMW 3.36 1.02 ชอบปานกลาง 

Mini 3.41 1.83 ชอบปานกลาง 
 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

จากตาราง 4.21 แสดงคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่ชืน่ชอบภาพลักษณของรถยนตจาํแนก

ตามยีห่อรถยนต พบวาลกูคาสวนมากมรีะดับความชอบอยูในระดบัปานกลาง มเีพียง 2 ยี่หอ

เทานัน้ที่อยูในระดับความชอบมาก คือ เชฟโรเล็ต และมาสดา โดยมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.59 และ 

3.53 ตามลําดบั สวนรถยนตที่มีคาเฉลีย่นอยที่สุดคือฟอรด อยูที่ 2.88 
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2.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธของเพยีรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ในการวิเคราะหขอมูลโดยกาํหนดนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพือ่ทดสอบตัวแปร

ตามสมมติฐาน ที่กาํหนดไวจํานวน 5 ขอ ดังนี้  

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับ

มาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกร 

สมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ

บริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 

สมมติฐานขอที่ 3 บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยาง

ตอเนื่อง ทําใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัทมาก 

สมมติฐานขอที่ 4 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต 

สมมติฐานขอที่ 5 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของ

บริษัทรถยนต 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ
บริษัทรถยนตในระดับมาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกร 
 
 ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร คือการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรม

ลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และทัศนคติที่ลูกคามีตอองคกร ดวยการวิเคราะหความสัมพันธ

ดวยคาสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการทดสอบพบวา 

ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่ รับรูถึงกลวิธีการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับมาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกรอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.378) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับที่ต่ํา โดยคา

ความสัมพันธอยูที่ 0.378 ดังตาราง 4.22 

 
ตาราง 4.22: แสดงความสัมพันธของการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัท
รถยนต และทัศนคติที่ลูกคามีตอองคกร 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
การรับรู 31.89 9.66 

ทัศนคต ิ 45.45 6.93 

r = 0.378 

sig. = 0.000 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต จะมีทศันคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 
 

จากการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร คือความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรม

ลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต กับทัศนคติที่ลูกคามีตอบริษัทรถยนต ดวยคาสถิติสหสัมพันธของ

เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการทดสอบพบวา ความสัมพันธดังกลาว

เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนตอยางมนียัสําคญั

ทางสถิติ (r = 0. 443) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับที่ปานกลางคอนไป

ทางต่ํา โดยคาความสัมพันธอยูที่เพียง 0. 44 ดังตาราง 4.23 
 
ตาราง 4.23: แสดงความสัมพันธของความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธ
ของบริษัทรถยนต กับทัศนคติที่ลูกคามีตอบริษัทรถยนต 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ความพงึพอใจ 39.35 8.15 

ทัศนคต ิ 45.45 6.93 

r = 0. 443 

sig. = 0.000 

 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง ทําใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของ
บริษัทมาก 
 
ตาราง 4.24: แสดงความสมัพันธของการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลกูคาสัมพันธ
อยางตอเนื่อง ทําใหลูกคาองคกรมีทศันคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษทั  

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ลูกคาไดรบัขอมูลขาวสารจากบรษิัท

อยางตอเนื่องเปนประจาํ 
2.58 1.10 

ลูกคาชืน่ชอบในภาพลกัษณของ
บริษัท 

3.73 0.86 

r = 0.28 

sig. = 0.000 

 

จากการตารางที่ 4.24 หาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร คือลูกคาไดรับขอมูล

ขาวสารจากบริษัทอยางตอเนื่องเปนประจํา และ ลูกคาชื่นชอบในภาพลักษณของบริษัท ดวย

คาสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการทดสอบพบวา 



 134 

ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวก

กับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0. 28) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับตํ่า

คอนไปทางแทบจะไมมีความสัมพันธเลย โดยคาความสัมพันธอยูที่เพียง 0. 28 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอ
รถยนต 
 

ดวยการใชคาสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อหา

คาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร ทัศนคติของลูกคาที่มีตอองคกร และทัศนคติที่มีตอรถยนต 

พบวา ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพึงพอใจ

ทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัท

รถยนตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.32) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับ

ต่ํา โดยคาความสัมพันธอยูที่เพียง 0.32 ดังตารางที่ 4.25 

 
ตาราง 4.25: แสดงความสัมพันธของทัศนคติของลูกคาที่มีตอองคกร และทัศนคติที่มีตอ
รถยนต 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ลูกคาชืน่ชอบในภาพลกัษณของ

บริษัท 
3.73 0.86 

ลูกคาพรอมที่จะสนับสนนุใหผูอ่ืนมา
ใชรถยี่หอเดยีวกับตน 

3.42 0.89 

r = 0.32 

sig. = 0.000 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวก
ตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต 
 

จากการหาคาความสัมพันธของตัวแปร คือ ทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอรถยนต และทัศนคติ

ที่มีตอบริษัท ดวยคาสถิติสหสัมพนัธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการ

ทดสอบพบวา ความสมัพนัธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพงึ

พอใจทางบวกกับกลวธิีการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต จะมทีัศนคติทางบวกกับ

บริษัทรถยนตอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (r = 0.17) หมายถงึมีความสัมพันธกนัในเชิงบวก แตแทบ

จะไมมีความสมัพันธกนัเลย เนื่องจากคาความสัมพนัธอยูที่ r = 0.17 ดังตาราง 4.26 
 
ตาราง 4.26: แสดงความสัมพันธของทัศนคติของลูกคาที่มีตอองคกร และทัศนคติที่มีตอ
รถยนต 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ลูกคายินดีทีจ่ะเปนลกูคาของบริษัท

ตอไป 
3.60 2.19 

ลูกคาชืน่ชอบในภาพลกัษณของ
บริษัท 

3.73 0.86 

r = 0.17 

sig. = 0.000 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจยัเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสมัพนัธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” มี

วัตถุประสงค เพื่อ 

1. เพื่อศึกษาการใชกลยุทธและกลวิธกีารบริหารงานลูกคาสมัพันธในการสรางและ
สงเสริมภาพลกัษณของบริษทัรถยนต 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของลูกคาที่มีตอกลยทุธการบริหารงานลูกคาสมัพนัธขององคกร 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพนัธในการสราง

และสงเสริมภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณขององคกรเมื่อใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 
5. เพื่อทราบแนวโนมของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธในอนาคต 
 

 งานวิจยัครั้งนีผู้วิจัยไดเก็บขอมูล 2 สวน คือสวนของงานวิจยัเชิงคุณภาพ และเชงิปริมาณ 

โดยเชิงคุณภาพไดสัมภาษณเจาะลึกเกี่ยวกับการบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษทัรถยนต 7 

บริษัท ไดแก บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั 

ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดา บริษทั สยามนิสสัน ออโตโม

บิล จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน บริษัท มิตซูบิช ิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัด

จําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจาํหนายรถยนต

ฟอรด บริษทั บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบลิยู และบริษทั 

บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมินิ และศึกษาขอมูลเอกสารเพิ่มเติมอีก 

3 บริษัท ไดแก บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโรเล็ต บริษัท 

เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจดัจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  และบริษัท มาสดา 

เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา 

และมีขอสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี ้
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สรุปผลการวจิัย 
 

 การวิจยันี้สามารถสรุปเปน 2 สวน คือ 1) การบริหารงานลูกคาสมัพนัธของบริษัทรถยนต 

และ 2) การรบัรู ความพึงพอใจ และทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัท 

 
สวนที่ 1 การบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
 

1) กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 
 
จากการศึกษาพบวาวัตถุประสงคของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนตนั้นมี

เปาหมายที่คลายกนั ไดแก 

- เพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งเมือ่ลูกคาเกิดความพงึ

พอใจแลว กจ็ะใหความเชื่อมั่น และไววางใจบริษัทตอไป 

- เพื่อรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหเปนลกูคาของบริษัทตอไป 

- เพื่อสนับสนนุการทํางานของฝายการตลาด ทาํขึ้นเพื่อเพิ่มยอดขายรถยนต 

 โดยหนาที่ของผูที่รับผิดชอบงานสวนการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ หรือการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของบริษัทรถยนตนั้น ในแตละบริษัทจะมีฝายที่รับผิดชอบในสวนนี้ เรียกวา 

ฝายลูกคาสัมพันธ โดยแตละบริษัทจะมีชือ่เรียกที่ตางกนัไป   

 - บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ใชชื่อวาฝายพัฒนาลกูคาสัมพนัธ (e-CRB 

Departmant) ทาํหนาที่วางแผน ออกแบบกลยุทธการทํากจิกรรมลูกคาสัมพนัธในสวนตางๆ 

  - บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด มีแผนกลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relation Department CRD) เปนหนวยงานที่จัดตัง้เพือ่ใหบริการหลงัการขายแกลูกคา และสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางลกูคากับบริษทั  

- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด มีฝายลกูคาสัมพนัธเพื่อทาํหนาที่ในดาน

การสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา เปนศูนยกลางในการติดตอส่ือสารและตอบสนองตามความ

คาดหวงัและเหนือกวาความคาดหวงัของลูกคา เพื่อเพิ่มความภักดีและการกลับมาซื้อและใช

ผลิตภัณฑหรือบริการซ้ํา และเพื่อใหลูกคากลาวถงึในทางที่ดี  

- บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากดั มีแผนก Customer Relations Management 

ทํางานดานลกูคาสัมพนัธรวมกับฝายการตลาด มหีนาที่ออกไปหาลูกคาใหม และจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายรวมกับตัวแทนจาํหนาย และ ฝาย Customer Quality ที่ดูแลในสวนของ Call 

Center คอยรับเร่ืองรองเรียนจากลูกคา 
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- บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด มีฝายอบรมการขายและบริหารลกูคา

สัมพันธ สํานกัการตลาด ทําหนาที่สรางความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบตางๆ เพื่อรักษาลูกคา

เอาไว 

 - บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด มีฝายลกูคาสัมพนัธทีท่าํงาน

รวมกับฝายการตลาด ทํางานสนับสนนุฝายการตลาดในเรื่องของการสรางความสัมพันธที่ดกีับ

ลูกคา 

 - บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด มีฝายลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relations) ทาํหนาที่ดูแลลูกคา 

- บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จาํกัด ใชตัวแทนจําหนายรถยนตในการทาํหนาที่

ฝายลูกคาสัมพันธ เนื่องจากมีตัวแทนจําหนายแหงเดียวในประเทศไทย จึงใหตัวแทนจาํหนายทํา

หนาที่ในสวนนี้ โดยมีผูบริหารของบริษัทเปนผูดูแลภาพรวมทัง้หมด  

นอกจากบริษทั บีเอ็มดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมนิิแลว ทุก

บริษัทจะมีตวัแทนจาํหนายทั่วประเทศ และเนื่องจากบริษัทไมไดทําการขายสินคาโดยตรงกับลูกคา 

แตจะมีตัวแทนจําหนายเปนผูขาย ดังนัน้ในบางบริษทัจึงใชวิธีการใหตัวแทนจําหนายสราง

ความสัมพันธกับลูกคาดวยตัวเอง โดยทางบริษัทจะกําหนดกรอบการดําเนินการเอาไว และใน

ตัวแทนจาํหนายนาํไปปฏิบัติ 

 
2) การกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสัมพันธ  
บริษัทรถยนตมีการกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธดวยการใชทั้ง 

การตลาดทางตรงและการประชาสัมพนัธ ดังนี้  

2.1) จดหมายตรง (Direct Mail) โดยใชเพื่อแจงขอมูลขาวสารใหแกลูกคา โดยมีการ

ออกแบบใหสวยงาม และจดัสงไปยังลูกคาของบริษัท 

2.2) SMS/ Call Center เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับการเขามารับบริการจากทางตัวแทน

จําหนาย 

2.3) Website ส่ือสารทัง้ขาวสาร ใหบริการดานตางๆ และใชเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีของ

องคกรผานขาวประชาสัมพนัธตางๆ  

2.4) ส่ือบุคคล การสรางความสัมพนัธกับลูกคาโดยการปฏิสังสรรคกบัเจาหนาที่ฝาย

ลูกคาสัมพนัธที่ประจําที่ศูนยบริการของตวัแทนจําหนาย (Dealer) 

2.5) กิจกรรมลูกคาสัมพนัธ/ กจิกรรมพิเศษ มีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นเปนประจาํ โดย

เปาหมายคือไดส่ือสารกับลูกคาทางตรง และไดพบปะสังสรรคกับลูกคา 
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 ในสวนของกลวิธีในการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น ทุกบริษทัเลือกใชส่ือ และชองทาง

การสื่อสารทกุอยางที่กลาวมา แตกตางกนัในรูปแบบของกิจกรรม ซึ่งแตละบริษัทจะลง

รายละเอียดอยางไรนัน้ จะขึ้นกับนโยบายหลักของฝายบริหาร หรือนโยบายของบริษัทแม ซึ่งจะ

เปนบริษทัตางชาติ อาทิ โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย), ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย), 

ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) และบีเอ็มดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) 

  
 3) ระบบการจัดเก็บขอมลูของลูกคา 
 ทุกบริษทัใชระบบจัดเก็บขอมูลทางคอมพวิเตอร โดยมีการตรวจสอบขอมูลของลูกคาให

เปนปจจุบนัอยูเปนประจาํ ทั้งทางโทรศัพท และจากการที่ลูกคาเขามาใชบริการ ณ ศูนยบริการ

หลังการขาย ซึ่งมีการใชระบบสมาชิกเขามาชวย โดยผานทางเว็บไซต และจากการใหลูกคาสมัคร

เปนสมาชิกดวยตนเอง  

 
4) การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 
 
- ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสัมพันธกับลกูคา ทุกบริษทัจะมีฝาย

ลูกคาสัมพนัธเอาไวในสวนกลาง คอยเปนผูประสานงานในเรื่องของการสงขอมูล ส่ือสาร สง

จดหมายตรง และมีตัวแทนจําหนาย (Dealer) คอยเปนผูที่ปฏิสัมพนัธกับลูกคา โดยเนนการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาทางตรง ซึ่งเจาหนาที่ลูกคาสมัพันธที่อยูที่ตัวแทนจาํหนายนี้เอง จะเปนตัว

บงชี้วาลูกคาจะพึงพอใจหรือไม หากเจาหนาที่ลูกคาสมัพันธใหบริการ และทาํการสื่อสารอยางไม

ขาดตกบกพรอง และไดตามความคาดหวังของลกูคา ก็จะไดรับความพึงพอใจ แตขณะเดียวกนั 

หากเจาหนาทีไ่มสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลกูคาได กท็าํใหลูกคารูสึกไมพึงพอใจกับ

บริษัท ดังนัน้ในบางบริษัท อยางโตโยตา และมติซูบิชิ จึงมกีารอบรมเจาหนาที่ฝายลูกคาสัมพันธ

อยางสม่ําเสมอ เพื่อใหการบริการลูกคาเปนไปไดอยางราบรื่น 

- สื่อการประชาสัมพันธ และกิจกรรมพเิศษ 

 บริษัทรถยนตเลือกใชส่ือในการประชาสัมพนัธดังนี ้

- Call Center / SMS ทุกบริษัทใช Call Center เพื่อรับเร่ืองรองเรียน และสอบถามขอมูล

เพิ่มเติม และนอกจากนัน้กใ็ชเพื่อติดตอลูกคาเอง โดยใชแจงขาวในการเชิญลูกคาเขามา

รับบริการที่ศูนยบริการ  

- Direct Mail (จดหมายตรง) แตละบริษัทจะออกแบบจดหมายตรงในลักษณะทีต่างกนั

ไป โดยประเภทของจดหมายทีม่ีการสงไป ไดแก จดหมายเชิญลกูคาเขารับบริการตรวจสอบระยะ 

บัตรอวยพรวนัเกิด จดหมายแจงโปรโมชัน่พิเศษตางๆ วารสารสมาชกิ, ที่ทาํขึ้นเปนราย 3-4 เดือน 
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โดยรูปแบบของสื่อนัน้ จะออกแบบขึ้นตามอัตลักษณของบริษัทรถยนต บริษทัรถยนตทีม่ี

ลูกคาจํานวนมาก การสื่อสารมากจะทําใหใชงบประมาณมากไปดวย ทาํใหส่ือที่ออกไปมี

วัตถุประสงคเพื่อส่ือสารกับลูกคาเทานั้น อาทิ โตโยตา และฮอนดา และในบริษัทรถยนตทีก่ลุม

ลูกคามีลักษณะเปน Niche Market อยางบีเอ็มดับเบลิยู ลิสซ่ิง และ บีเอ็มดับเบลิยู (จําหนายรถ

มินิ) จะคอนขางพิถพีิถนัในการออกแบบ ใหตรงกับกลุมลูกคา มกีารใหถุงใสหนงัสือไปดวย สวน

บริษัทที่อยูในระดับปานกลางนั้น จะเนนออกแบบจดหมายตรงในรูปแบบที่คอนขางทนัสมัย และมี

ความสวยงาม ในขณะเดียวกันก็ไมไดดูมีราคาแพงเกนิไป หรือราคาต่าํเกนิไป 

- Website ทุกบริษทัมีการใชเว็บไซตเพือ่ชวยสื่อสารถงึลูกคา โดยออกแบบเวบ็ไซตที่ดู

นาสนใจ และดึงดูดใหลูกคาใชบริการ และมีขอมูลทกุอยางที่ลูกคาตองการ ก็สามารถหาไดจาก

เว็บไซต รวมทัง้มี E-Magazine ใหลูกคาดวย อาท ิโตโยตา และเมอรเซเดส-เบนซ 

- กิจกรรมพเิศษ ทุกบริษทัตางใชกิจกรรมพิเศษเปนกลวิธีในการสรางความสัมพนัธกับ

ลูกคา โดยความถี่ในการจัดนั้นขึน้อยูกบังบประมาณของฝายลูกคาสัมพันธ นอกจากนัน้แตละ

บริษัทตางไดทาํกิจกรรมสมาชิกสัมพนัธ โดยใหลูกคาสมัครเขาเปนสมาชิกคลับตางๆ ที่บริษทั

ตั้งขึ้นมา เพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ ที่บริษัทจะมอบให 

 
5) การประเมินผลการทํากจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลกูคา

สัมพันธ 
จากการศึกษาการประเมนิผลของบริษัทรถยนต พบวา บริษัทใชวิธกีารประเมินดวยการวัด

ความพึงพอใจของลูกคา วัดจากยอดขาย และการเขารวมกิจกรรมของลูกคา 

ในการวัดความพึงพอใจของลูกคานัน้ มกีารใชแบบสอบถามทําการสํารวจความคดิเห็น

ของลูกคา อยางเปนทางการ โดยโตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) นัน้เนนการสํารวจความพึงพอใจ

ของลูกคาอยางมาก ไดมีการวาจางบริษทัรับทาํวิจัยขนาดใหญในการสํารวจความคิดเห็น เชน

เดียวกับฮอนดาที่เนนการวัดผลดวยความพึงพอใจของลกูคา โดยทัง้ 2 บริษทั จะใหเจาหนาที่

ลูกคาสัมพนัธของตัวแทนจําหนายเปนผูเกบ็ขอมูล และนําผลการสาํรวจสงใหกับทางสํานักงาน

ใหญ เพื่อประเมินผลความพึงพอใจของลกูคาตอไป นอกจากนั้นบริษัทยงัมีการใหรางวัลตัวแทน

จําหนายที่สามารถทาํใหลูกคาพึงพอใจสูงสุด และมีการนําเอาคาคะแนนของแตละตัวแทน

จําหนายมาเปรียบเทียบกัน  

ดานการวัดจากยอดขายเปนการวัดจากลูกคาเปาหมายทีม่าซื้อรถ หลงัจากทีบ่ริษัท

ส่ือสารออกไปทางจดหมายตรง (ฟอรด) และการวัดจากยอดขายที่ลูกคากลับมาซ้ือรถใหม (บีเอม็

ดับเบิลยู ลิสซ่ิง) 
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สวนการวัดจากผลการตอบรับของลูกคาตอกิจกรรมพิเศษนัน้ เปนการประเมินแบบงายๆ 

เมื่อมีการประชาสัมพนัธกิจกรรมพิเศษออกไปหาลกูคาทาง SMS แลว จํานวนลูกคาที่ใหการตอบ

รับเขารวมกิจกรรมพิเศษมากนอยเพียงใด (มิตซูบิชิ และบีเอ็มดับเบิลย ูลิสซ่ิง) 

 
6) แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธขององคกรในอนาคต 
 

ทุกบริษทัใหความสาํคัญกับการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ โดยเนนทีก่ารบริการลูกคา 

เพื่อใหลูกคาพงึพอใจ นอกจากนั้นยังคิดวาตองมีการทาํการบริหารงานลูกคาสัมพนัธตอไปเร่ือยๆ 

เพื่อรักษาไวซึง่ลูกคาเกา และเปนการสรางภาพลกัษณของบริษัท เพื่อทําใหลูกคาใหมมีทัศนคติที่ดี

ตอบริษัทดวย  

 
สวนที่ 2 การรับรู ความพงึพอใจ และทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอบริษัทรถยนต 
 

  จากการวิจยัในเชิงปริมาณ โดยใชวิธวีจิัยแบบสํารวจ และเก็บแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยางผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลของบริษัทรถยนต 10 ยี่หอไดแก รถยนตโตโยตา รถยนตฮอนดา 

รถยนตเชฟโรเล็ต รถยนตนสิสัน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ   รถยนตมาสดา รถยนตมิตซูบิช ิ 

รถยนตฟอรด  รถยนตบีเอ็มดับเบิลยู และ รถยนตมนิ ิจํานวนทัง้สิ้น 419 คน  

 จากการวิจยัพบวากลุมตัวอยางสวนมากรอยละ 53.5 เปนเพศชายและมีชวงอายุระหวาง 

21-30 ป รอยละ 49.9 ระดับการศึกษาสวนมากอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 60.4 สวนอาชีพ

ของกลุมตัวอยางรอยละ 50.6 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มรีายไดตอเดือนอยูที่ 10,001-

20,000 บาท รอยละ 29.4 รองลงมาคอื 40,000 บาทขึ้นไป รอยละ 23.6 และ อันดับ 3 คือ 

ระหวาง 20,001-30,000 บาท มีรอยละ 23 

กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถยนตโตโยตา รอยละ 30 รองมาคือ HONDA รอยละ 21.2 

สวนคาเฉลี่ยของการขับรถยนตคันดังกลาวอยูที่ประมาณ 3 ปคร่ึง และไดมีการจัดลําดับสาเหตุ

หลักในการเลอืกซื้อรถของกลุมตัวอยางนัน้ไดแก อันดับที ่ 1 คือ ซือ้เนื่องจากราคาสมเหตุสมผล

มากถงึรอยละ 29.1 และชื่อชอบในสมรรถนะของรถรอยละ 18.1 ในอันดับที ่3 คือเลือกซื้อตามคน

ในครอบครัว 12.9 และกลุมตัวอยางสวนมากเลือกใชบริการศูนยบริการหลังการขายรอยละ 79.7 

สวนที่ไมใชศนูยบริการใหเหตุผลวาใชอูที่รูจักเปนประจํา และเหน็วาศูนยบริการของบริษัทราคา

แพง หรือเคยใชแตไมพอใจในบริการ 
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ตัวแปรที่ใชในการวิจยั ประกอบไปดวย การรับรูของลูกคาเกีย่วกับกจิกรรมลูกคาสมัพันธ

ของบริษัทรถยนต ความพึงพอใจของลกูคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และ

ทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอบริษัทรถยนต 

สําหรับตัวแปรการรับรูของลูกคาเกีย่วกับกจิกรรมลูกคาสมัพันธของบรษิัทรถยนตนัน้

พบวา ลูกคาบริษัทรถยนตสวนมากรับรูวาบริษัทรถยนตที่ตอนใชอยูมีการทาํกิจกรรมลูกคาสัมพนัธ

ในระดับที่มาก คาเฉลี่ย 3.10 รองลงมาคอื ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมีกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคา 

คาเฉลี่ย 2.90 และลูกคาสวนมากจะรับรูขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) เฉลี่ย 

2.88 แตเมื่อพิจารณาจากคะแนนการรับรูโดยรวมแลวจะมีการรับรูอยูที่ปานกลาง และรับรูนอย

เปนสวนมาก 

ตัวแปรความพึงพอใจของลกูคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต พบวา ลูกคา

สวนมากจะมคีวามพึงพอใจระดับปานกลางคอนไปทางนอย โดยลกูคาพงึพอใจที่จะไดรับขอมูล

ขาวสารอยางตอเนื่องจากบริษัท มีคะแนนเฉลี่ย 3.43 รองลงมาคอื คะแนนความไมพอใจของ

ลูกคาที่ไดรับโทรศัพทสอบถามขอมูลจากบริษัท 3.20 และลูกคาพึงพอใจรับขอมูลขาวสารผานทาง

จดหมายตรง (Direct Mail) มีคะแนนเฉลีย่ 3.13  

ในสวนของตัวแปรทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนต พบวาลูกคามทีัศนคตทิี่ดีกับ

บริษัทปานกลางคอนขางไปในทางชืน่ชอบมาก โดยลกูคาเชื่อวาบริษทัควรจะเอาใจใสลูกคาอยาง

ตอเนื่องสม่าํเสมอ มีคาเฉลี่ยมากที่สุดถงึ 4.18 รองลงมาคือ ลูกคาคิดวาบริษทัมีภาพลักษณที่

นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 3.82 และ ลูกคาชืน่ชอบในภาพลักษณของบรษิัทมีคาเฉลี่ย 3.73 สวนขอที่

ลูกคาใหคะแนนนอยที่สุดคือ หากตองการซื้อรถใหม ลูกคาคิดวาจะซือ้รถยี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ย 2.98 

ซึ่งหมายถึงวาลูกคาไมไดมีความภักดีตอรถยนตมากเทาที่บริษัทคาดหวัง 

ดานคาเฉลีย่การรับรูกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตตามแตละยี่หอ รถยนตที่

ลูกคามีการรับรูมากที่สุดคือ รถยนตมนิิ ทีม่ีคาเฉลี่ยการรับรูอยูที่ 4.00 สวนนระดับความพงึพอใจ

ตอกิจกรรมลูกคาสัมพนัธนั้นพบวา ความพงึพอใจของลกูคาทุกบริษทัอยูในระดับปานกลาง มี

ลูกคารถยนตบีเอ็มดับเบิลยทูี่มีคาเฉลีย่ความพงึพอใจมากที่สุด คือ 3.36 

 คาเฉลี่ยของลกูคาที่ชืน่ชอบตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต โดยจาํแนกตามยี่หอ พบวา

ลูกคามีระดับทัศนคติตอบริษัมรถยนตในระดับที่ชอบมากทกุยีห่อ โดยลกูคารถยนตมินิมีคาเฉลีย่

ตอทัศนคติบริษัทรถยนตสูงที่สุดคือ 4.41 สวนคาเฉลี่ยทศัคติของลูกคาที่ชืน่ชอบในภาพลักษณ

ของบริษัทเมื่อจําแนกตามบริษัทรถยนต พบวาสวนใหญของลูกคารถยนตมีระดับความชื่นชอบใน

ภาพลักษณของบริษัทในระดับชอบลูกคารถยนตมนิิมีคาเฉลี่ยความชืน่ชอบมากที่สุด คือ 4.41  
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 ดานคาเฉลีย่ทศันคติของลูกคาที่คิดเหน็วากิจกรรมลูกคาสัมพันธทาํใหรูสึกชื่นชอบบริษัท

มากขึ้นโดยจําแนกตามยี่หอรถยนตนัน้ ลูกคาของรถยนตเชฟโรเลตมีคาเฉลี่ยทัศคติทีช่ื่นชอบมาก 

3.76 อันดับตอมาคือ มิตซบูิชิ และนิสสัน 3.64  

 สําหรับคาเฉลีย่ทัศคติของลกูคาที่ไดรับขอมูลขาวสารดานลูกคาสมัพนัธแลวชื่นชอบบรษิัท

มากขึ้นโดยจําแนกตามยี่หอรถยนต พบวาสวนใหญของลูกคามีระดับทัศนคติอยูในความชอบปาน

กลาง มีเพียงลูกคารถยนตมินิเทานั้นที่มรีะดับทัศนคตชิอบมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.16  

 คาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาทีม่ีตอบริษัทรถยนตทีท่าํกิจกรรมลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง

จําแนกตามยีห่อรถยนต พบวาอนัดับทีห่นึ่งคือรถยนตมินิ ที่มีระดับความชอบมากที่สุด โดย

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.50 สวนอนัดับที่มีคาเฉลีย่ต่ําที่สุดคือ เมอรเซเดส-เบนซ มีคาเฉลี่ยที่ 3.36 แตระดับ

ทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอรถยนตยงัอยูในระดับปานกลาง 

และคาเฉลี่ยทศัคติของลูกคาที่ชืน่ชอบภาพลักษณของรถยนตจาํแนกตามยีห่อรถยนต 

พบวาลูกคาสวนมากมีระดบัความชอบอยูในระดับปานกลาง มีเพยีง 2 ยี่หอเทานัน้ที่อยูในระดบั

ความชอบมาก คือ เชฟโรเลต็ และมาสดา โดยมีคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่ 3.59 และ 3.53 ตามลําดับ 

สวนรถยนตทีม่ีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือฟอรด อยูที่ 2.88 

สําหรับสมมติฐานขอที่ 1 ในเรื่องของการรับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสมัพันธของ

บริษัทรถยนตของลูกคามีความสัมพนัธกบัทัศนคติตอองคกรในทางบวกอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

(sig. = 0.000  r = 0.378) 

สมมติฐานขอที่ 2 พบวาลกูคาที่มีความพงึพอใจในกลวธิีการบริหารงานลูกคาสัมพนัธของ

บริษัทรถยนต และมีทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนต มีความสัมพันธในทางบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (sig. = 0.000 r = 0. 443) 

สมมติฐานขอที่ 3 พบวาการที่การสื่อสารกับลูกคาอยางตอเนื่องของบริษัทรถยนต มี

ความสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอบริษัทรถยนต อยางมนีัยสาํคัญทางสถติ ิ(sig. 

= 0.000 r = 0.28) 

สมมติฐานขอที่ 4 พบวาทศันคติของลูกคาที่มีตอบริษทัรถยนต และทัศนคติของลกูคาทีม่ี

ตอรถยนต มีความสัมพนัธในทางบวกอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(sig. = 0.000 r = 0.32) 

สมมติฐานขอที่ 5 พบวาทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอรถยนต และทัศนคติของลูกคาที่มีตอ

ภาพลักษณของบริษัทรถยนต มีความสมัพันธในทางบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติ (sig. = 0.000 

r = 0.17) 
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การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากการสรุปผลวิจัยขางตน สามารถนาํมาวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 2 สวน คือ 

สวนที่ 1 เปนการอภิปรายผลการบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษทัรถยนต และสวนที่ 2 เปนการ

อภิปรายผลการวิจัยเชงิปริมาณตามสมมติฐาน 5 ขอที่ตั้งเอาไว 
 
สวนที่ 1 การบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
 

กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 
 
จากวัตถุประสงคของการทํางานบริหารงานลูกคาสมัพนัธของบริษัทรถยนตนัน้มทีี่

เปาหมายเหมอืนกนั  คือเพื่อสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งเมือ่

ลูกคาเกิดความพึงพอใจแลว กจ็ะใหความเชื่อมัน่ และไววางใจบรษิัทตอไป, เพื่อรักษาลกูคา 

(Customer Retention) ใหเปนลูกคาของบริษัทตอไป, เพื่อสนับสนุนการทํางานของฝายการตลาด 

ทําข้ึนเพื่อเพิ่มยอดขายรถยนต ซึ่งสอดคลองกับกระบวนการการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธที ่

Parvatiyar และ Sheth (2001) ไดกลาวเอาไว คือ ทุกบริษัทมวีัตถุประสงคในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา  ซึง่แตละบริษัทก็มีวัตถุประสงคที่แตกตางกนั และบริษัททําขึ้นเพื่อไมให

เสียลูกคาไป เพื่อลดตนทนุในการหาลกูคาใหม เปนการรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคาเอาไว และ

ยังเพิ่มผลกาํไรในอนาคตดวย 
 
การกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสัมพันธ  
 

 บริษัทรถยนตมีการใชการตลาดทางตรง และดวยจดหมายตรง (Direct Mail), SMS/ Call 

Center, ส่ือบุคคล และกิจกรรมพิเศษ สอดคลองกับช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2546) ที่นําเสนอ

เครื่องมือในการสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากบริษัทยงัไดมีการนาํสื่ออิเลคทรอนิกสอยาง 

Website เขามาใชในการสือ่สาร ใหบริการดานตางๆ และใชเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร

ผานขาวประชาสัมพนัธตาง สอดคลองกบั Bergeron (2002) ที่กลาวถงึระบบ eCRM หรือการ

บริหารความสมัพันธกับลูกคาบนเว็บไซต ซึ่งรวมไปถงึการใชอีเมล กจิกรรม E-commerce และจุด

ติดตอกับลูกคาอ่ืนๆ ทางอนิเตอรเน็ต เนื่องจากสื่อนี้เปนที่นยิมใชมากในปจจุบนัเนื่องจากเปนสื่อที่

เขาถึงลกูคาโดยตรง และสามารถทําการวิเคราะหขอมูลของลูกคาไดงายกวาสื่ออ่ืนๆ เห็นไดวา

บริษัทเองก็นยิมที่จะใชเว็บไซตในการติดตอส่ือสารกับลูกคา โดยทกุบริษัทจะมีเวบ็ไซตที่คอยให

ขอมูลของตัวเอง  
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 ระบบการจัดเก็บขอมลูของลูกคา 
 

บริษัทรถยนตใหความสําคญักับขอมูลของลูกคา มีระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคาที่เปน

ระบบ โดยมีการใชเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาจัดเก็บ เพือ่เขาถึงลกูคาไดอยางสะดวก ชัดเจน และ

ถูกตองมาก และทําใหลูกคาไดรับขอมูลขาวสารไมขาดตกบกพรอง และยังเปนการสราง

ความสัมพันธและความใกลชิดกับลูกคาไดโดยผานฐานขอมูลที่เก็บไว สอดคลองกบัแนวความคิด

ของ Lindgreen (2001) ที่ใหความสําคัญกับ การตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) โดย

ฐานขอมูลประกอบดวยขอมูลทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวทิยา และวิถกีารดําเนิน

ชีวิตของกลุมเปาหมาย ซึ่งขอมูลของลูกคานี้จะถูกนําไปพิจารณารวมกับขอมูลในการซื้อสินคาของ

ลูกคา เชนลูกคาของบริษัทบีเอ็มดับเบิลย ูที่ซื้อรถยนตมนิิ ก็จะมีลักษณะทางประชากร และวถิีการ

ดําเนนิชีวิตที่แตกตางไปจากกลุมลูกคาบริษัทอื่น ยิ่งฐานขอมูลลูกคามีรายละเอยีดมาก กจ็ะยิง่ทาํ

ใหบริษัทใชประโยชนจากขอมูลไดมากเทานั้น 

 
การทาํการประชาสมัพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลกูคา 
 
ในการออกแบบการสื่อสารของบริษัทรถยนต โดยวัตถปุระสงคในการสื่อสารนั้นสอดคลอง

กับกระบวนการสรางความสัมพันธกับลูกคา (The CRM Formation Process) ของ Parvatiyar 

และ Sheth ที่ไดมีการพัฒนากิจกรรมสรางความสมัพันธเพื่อเขาถึงลูกคา การบริการพิเศษ 

(Privileged Service) ทําใหลูกคารูสึกวาตนไดรับคุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึ่งบริการพิเศษนี้มี

เฉพาะลูกคาพเิศษเทานัน้ เชน บัตรไดมอนด การดจากบริษัทมิตซูบิช ิ หรือ ฟอรด แอ็กทีฟ จาก

บริษัทฟอรด ทีเ่พิ่มมูลคาใหแกลูกคา และทาํใหลูกเกิดความรูสึกที่ดีตอบริษัท 

นอกจากนัน้ยงัมีการใชการประชาสัมพันธรูปแบบตางๆ มาใชในการสื่อสาร  ซึ่งเปนการ

สนับสนนุผลประโยชนทางการตลาด หรือการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด โดยมุงเพิม่ยอดขาย

ใหแกบริษัท สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ทีว่าการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดนัน้เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาโดยตรง ดวยการนําเอาความดีของสินคามา

เผยแพร ใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาเพิ่มเติมของสินคา เกิดความตองการที่จะใชสินคา มีความ

ภาคภูมิใจที่จะใชสินคานั้น จนเกิดเปนความภักดี  ซึง่บริษัทรถยนตเองก็ไดนําเอากิจกรรมลูกคา

สัมพันธมาใชเพื่อสรางภาพลักษณ และความพึงพอใจกบัลูกคา เชนเดียวกับ Harris (1998) ที่ได

กลาววาจุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสรางความตระหนัก กระตุน

ยอดขาย ทําใหการสื่อสารสะดวกขึ้น รวมถึงการสรางความสัมพนัธระหวางลกูคา บริษัทและตรา
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สินคา ซึง่ในการสื่อสารเกี่ยวกบัการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนตเองก็ไดนําการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชเพื่อสรางความสัมพนัธกับลูกคา 

อีกทั้งยังไดมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated 

Marketing Communication) มาชวยในการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ โดยมทีัง้กจิกรรม

ประชาสัมพันธ การเผยแพร การใชส่ืออิเล็กทรอนกิส และการจัดกิจกรรมพิเศษ ในการจัดกิจกรรม

พิเศษนัน้ บริษัทรถยนตจะจัดกิจกรรมทีแ่ตกตางกนัไป อาท ิ ฮอนดาที่มีการจัดแตงโชวรูมให

สวยงาม ซึง่จะเพิ่มความพึงพอใจใหลูกคาที่เขามาใชบริการ ในขณะเดียวกนักเ็ปนการสงเสรมิ

ภาพลักษณของบริษัทดวย สอดคลองกับ Knox (2003) ทีก่ลาวถึงองคประกอบหนึง่ในการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการทีต่องคํานงึถงึ คือ การสรางบรรยากาศ ในสวนที่เปนดานกายภาพที่

มองเหน็สัมผัสได เชน สถานที ่เครื่องมือ อุปกรณ ไฟฟาแสงสวาง ปายบอกตาํแหนงตางๆ จํานวน

พนกังานผูใหบริการ ไปจนถงึความพงึพอใจดานตางๆ ที่เปนองคประกอบดานจิตวิทยา เชน 

ความรูสึกเปนกันเอง ความอบอุนใจ ความรูสึกเปนมิตร ความรวดเร็วที่ไดรับการบริการ เปนตน 

 
การประเมินผลการทํากจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 
 
บริษัทรถยนตมีการประเมนิผลอยางมีหลกัการ โดยวดัจากความพงึพอใจของลกูคาเปน

หลัก ซึง่ความพึงพอใจของลกูคานัน้เกิดขึน้จากการรับรู และทัศนคตขิองลูกคาทีม่ตีอบริษัทรถยนต 

ซึ่งเกิดจากการปฏิสังสรรคกับฝายบริการลูกคาของบริษทัรถยนตเปนสวนใหญ ซึ่งเปนไปตาม

กระบวนการวดัผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) ของ Parvatiyar และ Sheth 

(2001) โดยในวัดความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะเปนฝายจะประเมินวาควรจะดาํเนนิสัมพันธตอ 

หรือยุติความสัมพันธ ในที่นี้ลูกคาเปนผูประเมินผลเพื่อนบริษทัจะไดนําเอาขอคิดเห็นไปปรับปรุง

แกไขตอไป เพื่อรักษาไวซึง่ลกูคาในอนาคต 
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สวนที่ 2 การอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณตามสมมติฐาน 
 
1. ลูกคาทีร่ับรูถงึกลวิธกีารบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดบั

มาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกร 
 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยวธิีทางสถิติพบวา การรับรูกลวิธีในการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของบริษัทรถยนต มีความสมัพนัธทางบวกกับทัศนคติตอองคกร แตความสัมพนัธนั้น อยู

ในระดับที่ต่ํา โดยคาความสมัพันธอยูที่เพยีง 0.378 ซึง่เมื่อพจิารณาจากคาเฉลีย่ของคะแนนการ

รับรูของลูกคา จะพบวาลูกคาจะรับรูถึงกลวธิีการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต

คอนขางจะนอย ในสวนของการรับรูขอมูลผานสื่อตางๆ ซึ่งแตกตางกับกลวธิทีี่แตละบริษัทได

วางแผนเอาไว โดยมีขอสังเกตวา แมบริษัทจะมกีลยทุธการดําเนินการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ

อยางรอบดาน แตในการปฏิบัติจริงแลว ฝายลูกคาสัมพนัธที่สํานักงานใหญไมไดเปนผูทาํการ

ส่ือสารกับลูกคาโดยตรง แตผูทําการสื่อสารเปนตัวแทนจําหนายที่อยูทั่วประเทศ และบริษัทเองให

เพียงกรอบการทํางานกับตัวแทนจาํหนาย วาควรจะทําการสื่อสารในชองทางใด และตัวแทน

จําหนายแตละแหงก็จะไมมคีวามพรอมเทากัน อีกทั้งกลุมตัวอยางเองก็มพีื้นฐานการรับรูขอมูลที่

แตกตางกนั และบางครั้งกเ็ลือกที่จะรับรูขอมูลเฉพาะทีต่นเองสนใจเทานั้น สอดคลองกับ Assael 

(2004) กระบวนการรับรูของผูบริโภคเริ่มตนจากการเลือกรับขอมูล (Selection) การจัดระเบียบ

ขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดยการเลือกรับรู (Perceptual 

Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะเลือกรับรูแตส่ิงที่ตนสนใจและสามารถ

ตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวนัผูบริโภคจะไดพบเหน็สิง่เราเปนจํานวนมาก 

และผูบริโภคไมอาจรับรูไดทั้งหมด จงึจําเปนตองเลือกรบัรูเฉพาะในสิง่ที่ตนสนใจและสอดคลองกับ

ความตองการ ดังนั้นลกูคาจึงเปดรับเพยีงแคขอมูลที่ตนสนใจเทานัน้ เชน ลูกคาชอบที่จะไดรับ

ขอมูลขาวสารผาน Direct Mail แตไมชอบที่จะรับขอมูลจากหลายชองทางทําใหเลือกรับขอมูล

ขาวสารแคทางใดทางหนึง่เทานั้น 

 
2. ลูกคาทีม่ีความพึงพอใจทางกับกลวิธกีารบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษทั

รถยนต จะมทีัศนคติทางบวกกบับริษทัรถยนต 
จากการทดสอบสมมติฐานดวยวธิีทางสถิติพบวา ความพึงพอใจในกลวิธีการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตติอบริษัทรถยนต และระดบั

ความสัมพันธอยูระดับปานกลาง คอนขางไปทางต่ํา คอื 0. 443 โดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยความ

พึงพอใจของลกูคาจะอยูในระดับปานกลาง ยิ่งพิจารณารายขอความแลว จะพบวาไมมีขอใดที่ได
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คะแนนเฉลีย่ในเกณฑทีม่ากเลย และเมื่อพิจารณาความคิดเหน็จากการสัมภาษณผูบริหารที่

เกี่ยวของกับงานลูกคาสัมพนัธ คุณชวลิต พุฒตาล  ผูอํานวยการฝายสํานกังานสงเสริมความพึง

พอใจลูกคา (CS Promotion Office) ของโตโยตา มอเตอร พบวา ลูกคามักจะมีความคาดหวงัสงู 

ในดานการบรกิาร ดงันัน้ลูกคาจึงจะคาดหวังกับบริษัทสูงมากที่จะใหบริษัทตอบสนองความ

ตองการของเขา และหากบริษทัไมสามารถทาํไดดังที่ตองการ ระดับความพงึพอใจกจ็ะต่ํา 

สอดคลองกับ Schiffman และ Kanuk (1997) ที่กลาววาถึงองคประกอบของทัศนคติองคประกอบ

ดานความรู ความเขาใจ ที่เปนสวนของความรู  การรบัรู  และความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงเราตางๆ

ทั่วไป ทั้งสิง่ที่ชอบและไมชอบ ซึ่งเปนตัวกําหนดทิศทางทัศนคติของบุคคลวาจะเปนบวกหรือลบ  

ถาบุคคลมีความรู  ความคิดตอส่ิงเราทางบวก  ก็จะมีทัศนคติทางบวก  แตถาบุคคลมีความรู  

ความคิดตอส่ิงเราทางลบ  ก็จะมทีศันคติทางลบ เชนเดียวกบัลูกคาทีม่ีความคาดหวังสงูจะมี

ทัศนคติที่เปนบวกกับองคกรบริษัทรถยนต แตเมื่อไมไดรับการตอบสนองที่ตรงตามความตองการ 

ก็จะรูสึกไมดีตอองคกร และมีทัศนคตทิี่อาจจะเปนลบ หรือบางครั้งอาจจะแคลดลงจากระดับเดิม

เทานัน้ 

การที่ลูกคาพงึพอใจหรือไมพงึพอใจนั้น เกิดขึ้นภายหลงัจากการที่ลูกคาใชประสบการณ

ตรงจากบริการ โดยลูกคาจะประเมินคุณภาพของการบริการทั้งชวงเวลาที่ไดรับ และหลังรับบริการ 

แสดงใหเหน็วาลูกคามีความพึงพอใจจากการรับประสบการณตรง และสะทอนใหเหน็ถงึทัศนคติที่

มีตอบริษัทดวย 

สอดคลองกับ Kotler (2540) ที่กลาววา ความพึงพอใจของลกูคา (Customer 

Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการเปรยีบเทยีบคุณคาที่ไดจากการใช

ผลิตภัณฑหรือบริการ กบัความคาดหวงั ฉะนั้นการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคจะอยูบนพืน้ฐานของ

ความคาดหวงัที่ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน การทีลู่กคาเกิดความพึงพอใจภายหลงัการซื้อได

หรือไม ข้ึนอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ วามีความ

สอดคลองหรือตรงกับความคาดหวงัระดับใด ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความพงึพอใจไม

เทากัน ซึง่เกดิจากระดับความคาดหวังของลูกคาแตละรายอยูในเกณฑที่ตางกนั ระดับความพึง

พอใจ แบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก ไมพอใจ พอใจ และพอใจสูง ลูกคาทีม่ีความพึงพอใจสูงมี

แนวโนมของการเปลี่ยนใจยากกวาลกูคาที่มีเพียงความพอใจ และความพอใจในระดับสูงของ

ลูกคาเปนการสรางความใกลชิดทางอารมณความรูสึกตอตราสินคานัน้ๆ ซึ่งไมใชความชอบแบบ

ธรรมดา ผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรจะอยูในระดับสูง ดังนัน้สิ่งที่บริษัท

รถยนตตองพฒันาที่สุดคือการตอบสนองความพงึพอใจของลูกคาใหไดตามที่ลูกคาตองการมาก

ที่สุด เพื่อใหลูกคาเกิดความภักดีตอสินคาและบริษัท 
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3. บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบรหิารงานลูกคาสมัพันธอยาง
ตอเนื่อง ทําใหลูกคามีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษทัมาก 

 

ในการทดสอบสมมติฐานดวยวธิีทางสถิติ พบวาบรษิัทรถยนตที่ส่ือสารในเรื่องของการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธอยางตอเนื่อง มีความสัมพนัธทางบวกกับทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอ

ภาพลักษณของบริษัทอยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ แตเมื่อพิจารณาจากคาความสมัพนัธที่มีคาเพียง 

0.28 แลว พบวา ความสัมพนัธอยูในระดับตํ่าคอนไปทางแทบจะไมมีความสัมพนัธเลย ซึ่ง

หมายความวาลูกคาเองก็ไมไดมีทัศนคตทิี่ดีตอภาพลักษณของบริษัท เพยีงเพราะการสื่อสารใน

เร่ืองของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธอยางตอเนื่องเทานั้น ยังมีปจจัยหลายอยางที่ทาํใหลูกคามี

ทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณของบริษัท 

เมื่อพิจารณาจากคะแนนในแตละขอความ ทาํใหเหน็ไดวาลูกคามกีารรับรูที่คอนขางนอย 

ตอการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ ประกอบกับคะแนนดานความพงึพอใจทีจ่ะ

กอใหเกิดทัศนคติก็มีคะแนนที่คอนขางนอย ทําใหเหน็วาทัศนคติของลูกคาไดเกดิจากทัง้การรับรู 

และแปรมาเปนความพงึพอใจ กอนจะแสดงออกเปนทศันคติ สอดคลองกับ สุรพงษ    โสธนะ

เสถียร (2533) ที่กลาวถงึทัศนคติไววา เปนความคดิ ความรูสึกที่มีตอคนรอบขาง วัตถุ หรือ

ส่ิงแวดลอม ทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจนาํไปสูพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึง

เปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา   และเปนการประเมินวา   ชอบหรือไมชอบตอ

ประเด็นหนึ่งๆ      ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคลอันเปนผลมาจากการรับสารซึ่งจะนําไปสู

พฤติกรรมตอไป และนี่เองกท็ําใหทัศนคติที่มีตอภาพลักษณของบรษิัทรถยนตของแตละคนมีไม

เทากัน 

 
4. ลูกคาทีม่ีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคตทิี่ดีตอรถยนต 
จากการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ พบวาทศันคติของลูกคาที่มีตอบริษทั มี

ความสัมพันธทางบวกตอทศันคติที่มีตอรถยนตอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ แตทัง้นีค้วามสัมพันธยัง

อยูในระดับทีต่่ํา เพียง 0.32 แสดงใหเหน็วา บางครั้งแมลูกคาจะมทีัศนคติที่ดีตอรถยนต แตลูกคา

อาจจะไมจําเปนตองมทีัศนคติที่ดีตอบริษัทก็ได เนื่องมาจากหลายปจจัย เมือ่พิจารณาจาก

แบบสอบถามตอนที่ 1 ในสวนของสาเหตุในการเลือกใชรถของลูกคา พบวาเหตุผลหลักในการ

เลือกซื้อรถยนต ไมไดมาจากการชืน่ชอบในชื่อเสียงของบริษัท หรือช่ืนชอบภาพลกัษณบริษัทเปน

หลัก แตมาจากราคาที่สมเหตุสมผล สมรรถนะของรถยนต และคนในครอบครัวมีการใชงานรถ

ยี่หอดังกลาวมากอน สอดคลองกับแนวคดิเรื่ององคประกอบของทัศนคติ ในสวนของ 

ประสบการณเฉพาะอยางของบุคคล (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
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อยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางดีหรือไมดี   จะทําใหบุคคลเกิดทัศนคติตอส่ิงนัน้ไปตามทิศทางที่เคยมี

หรือประสบมากอน, การสื่อสารกับผูอ่ืน (Communication) การไดติดตอส่ือสารกับผูอ่ืนจะทําให

เกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได  และส่ิงทีเ่ปนแบบอยาง (Model) การเลียนแบบ

ผูอ่ืนทาํใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยขั้นแรกเมื่อมีเหตุการณบางอยางเกดิขึ้น  บุคคลจะสังเกตวาผูอ่ืน

ปฏิบัติอยางไร  ข้ันตอไปบุคคลจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ ดงัเชนกรณี

ของการเลือกซื้อรถ ก็เกิดจากประสบการณ คือ การไดทดลองขับ แลวจึงชืน่ชอบสมรรถนะ และ

การที่มีแบบอยางคือคนในครอบครัวใชรถยี่หอดังกลาว จึงเกิดความมั่นใจที่จะเลอืกปฏิบัติตามคน

ในครอบครัว 

 
5. ลูกคาทีม่ีทัศนคติที่ดีตอรถยนต จะมีทศันคติทางบวกตอภาพลกัษณของบรษิัท

รถยนต 
การทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถติิ พบวาทัศนคติที่ลูกคามีตอรถยนต มี

ความสัมพันธกับทัศนคตทิี่ลูกคามีตอภาพลักษณของบรษิัทรถยนต อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ แต

ก็แทบจะไมมคีวามสัมพันธกันเลย เมื่อพจิารณาจากคาความสัมพนัธ ที่มเีพยีง 0.17 แสดงใหเห็น

วาแมลูกคาจะชื่นชอบรถยนต แตลูกคาก็ไมไดชื่นชอบภาพลักษณของบริษัทรถยนตไปดวย อัน

เนื่องมาจากปจจัยหลายดาน โดยเฉพาะประสบการณตรง จากแบบสอบถามหลายชุดที่ลูกคาได

ออกความคิดเห็นเกี่ยวกับการเขารับบริการกับศูนยบริการของบริษัท แลวพบวาไมสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจได ในเรื่องของบริการ และราคา ทาํใหลูกคาเหมารวมและมีทัศนคตทิี่ลบ

ตอบริษัทได 

 

จากการทดสอบสมมติฐานทีม่ีความสมัพนัธระหวางตวัแปรตางๆ ทําใหเหน็ไดวาโดยรวม

แลวลูกคามทีศันคติที่ดีตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต แตในขณะเดียวกนัคาของความสัมพันธก็

ไมไดสูงมากพอที่จะสรุปไดวา การรับรู และความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของ

บริษัท จะเปนสาเหตทุี่ทาํใหลูกคามทีัศนคติที่ดีตอบริษัทรถยนต หรือรูสึกวาภาพลักษณของบริษัท

ดีข้ึนอยางเดียว เนื่องจากมีปจจัยหลายอยาง ทั้งเร่ืองของการบริการ ประสบการณตรงที่ลูกคา

ไดรับจากการรับบริการหลังการขาย หรือเร่ืองของสาเหตุหลักที่ลูกคาซื้อรถ  

ซึ่งสอดคลองกับBoulding (1975) ทีก่ลาววาองคประกอบของภาพลักษณมีความ

เกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธกัน ไมสามารถแยกเปนสวน ๆไดเด็ดขาด ทัง้องคประกอบเชิงการรับรู 

เรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทาํ จะมีส่ิงทีถู่กสงัเกตซึ่งเปนสิง่ทีถ่กูรับรูผานเขามาทางการรับรู 

นั่นคือประสบการณตรงที่ลูกคาไดรับ อาจจะทั้งทางตรง และทางออม ทางตรงอาจจะเปนการ

ปฏิสังสรรคที่ลูกคาไดพบเจอ หรือผานการสื่อสารอ่ืนๆ เชน การสื่อสารทางอินเตอรเน็ต เกีย่วกับ
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บริษัทรถยนต หรือจากคาํบอกเลาของคนรูจัก เพื่อน ญาติพี่นอง และหลังจากนั้นจะถูกตีความและ

ใหความหมาย และถาหากสอดคลองกบัทัศนคติ หรือคานิยมเดิมที่มีอยูแลว กจ็ะทาํใหเกิดเปน

ภาพลักษณทีด่ี หรือไมดี ตอความรูสึกนกึคิดของลูกคาได ทําใหลูกคารูสึกเปลี่ยนไปตอภาพลักษณ

เดิม แตในบางครั้งอาจจะไมส่ันคลอนความคิดเดิมที่มอียูก็เปนได 

ดังนัน้ลูกคาจะเหน็วาภาพลกัษณของบริษทัรถยนตเปนอยางไร จงึไมไดมาจากปจจัยเดียว

คือการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพยีงอยางเดียวเทานัน้ 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

 การวิจยัครั้งนีม้ีขอจํากัดในการศึกษา ดังนี ้

1. ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกนัน้ มีขอมลูกลยุทธบางสวนที่บริษัทไมสามารถเปดเผย

ได ทําใหขอมลูที่ไดอาจไมครบถวนเทาที่ควร  

2. ดวยระยะเวลาในการทาํวิจยัที่มีจาํกัด และผูวิจยัใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ

ผูบริหาร ซึง่ผูบริหารมเีวลาจํากัดที่จะตอบคําถามการวิจัย และในชวงเวลาทีเ่ก็บ

ขอมูลเชิงลึก เปนชวงเวลาทีบ่ริษัทรถยนตตองมีการเตรยีมงานบางกอก อินเตอรเนชั่น

แนล มอเตอรโชว ทาํใหไมสามารถเก็บขอมูลสัมภาษณเชิงลึกไดครบทกุบริษัท 

3. ในสวนของแบบสอบถามที่ไดกําหนดกลุมตัวอยางคือเปนผูใชรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ และ

เปนรถนั่งบุคคล ทาํใหการสุมตัวอยางนัน้ตองใชการสุมแบบเฉพาะเจาะจง และการ

แจกแบบสอบถามจะตองเจาะจงไปเฉพาะบุคคลที่ใชรถแตละยี่หอ รวมถึงตองเปนผูที่

รับรูกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนตดวยตัวเองดวย ทําใหแบบสอบถามบาง

ชุดที่ไดรับมาไมถูกนํามาวิเคราะห เนื่องจากไมใชกลุมเปาหมาย 

 
ขอเสนอแนะทั่วไป  

1. จากการวิจยัพบวาสื่อที่ใชในการสื่อสารเร่ืองของการบริหารงานลูกคาสมัพันธที่ไดผล
ที่สุดคือจดหมายตรง (Direct Mail) ซึ่งลูกคามกัจะพงึพอใจที่ไดรับจดหมายตรง 

พฤติกรรมของลูกคาสวนมากไมชอบที่จะถูกรบกวนจากพนักงานลูกคาสัมพนัธทาง

โทรศัพท และลูกคาก็ไมพอใจที่จะรับขอมลูขาวสารทางโทรศัพท หรือ SMS และหากมี

การศึกษาพฤติกรรมของลกูคากับการใชส่ือประเภทนี้จะมีความนาสนใจ และสามารถ

ชวยทําความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาบริษัทรถยนต ในการวิจัยครั้งนี้ไดละเอียดขึ้น 

และสามารถนาํไปปรับปรุงแกไขในเรื่องของการสรางความสัมพนัธกับลูกคาไดดีข้ึน 



 152 

2. ถึงแมวาทกุบริษัทจะมีฝายลกูคาสัมพนัธเพื่อทาํหนาที่บริหารงานลกูคาสัมพนัธ แตวา
เนื่องจากบริษทัไมไดขายสินคาตรงใหกับลูกคา ผูขายเปนตัวแทนจําหนาย ทําใหการ

สรางความสัมพันธกับลูกคาเปนหนาที่ของตัวแทนจาํหนาย และถาตัวแทนจาํหนาย

ทํางานในสวนนี้ไมไดตรงตามความพอใจของลกูคา ก็จะทําใหลูกคารูสึกไมดีตอสินคา

และบริการของบริษัทโดยภาพรวม 

 
ขอเสนอแนะสําหรบังานวจิัยในอนาคต 

1. จากผลวจิัยชี้ใหเหน็วาบริษทัรถยนตไดใหความสาํคัญตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธเปนอยางมาก โดยเฉพาะบริษทัที่ประสบความสําเร็จในเรื่องยอดขาย และ

การบริการนั้นมีระบบการจัดการเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพนัธอยางเปนจริง

เปนจัง และใหความสําคัญกบัลูกคาเปนอยางมาก ดังนั้น ในอนาคต หากมีงานวิจยัที่

ทําการศึกษากลยุทธลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตแตละบริษัทในเชิงลึกและ

ละเอียดมากกวานี้ จะเปนกรณีศึกษาทีน่าสนใจมาก 

2. ในการวิจัยครัง้นี้เปนการวิจยักับบริษทัหลายบริษทั ซึง่ทําใหเหน็วาในรายละเอียดการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธของแตละบริษัท ตางออกแบบการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ

ไมเหมือนกัน โดยเฉพาะบรษิัทรถยนตยุโรป และบริษัทรถยนตญี่ปุน ในการศึกษาครัง้

ตอไปอาจจะมกีารศึกษาในเรื่องการเปรียบเทียบความแตกตางของกลยุทธการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยุโรป กับบริษทัรถญี่ปุน 

3. ขณะนี้มีบริษทัรถยนตรายใหมทีเ่ขามาเปดกิจการใหประเทศไทย ไมวาวาจะเปน

โปรตอน หรือทาทา ซึง่เปนตราสินคาทีค่นไทยไมคุนเคย ดังนัน้จึงนาสนใจเรื่องการ

วางกลยทุธในการประชาสมัพันธเพื่อสรางตราสินคาของบริษัทรถยนตเหลานี้อยางไร

บาง 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การบรหิารงานลกูคาสัมพนัธเพือ่การสรางภาพลกัษณของบริษัทรถยนต 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการทําวทิยานพินธระดับปริญญามหาบัณฑิต                

สาขาประชาสมัพันธ ภาควชิาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย         

ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อเปน

ประโยชนตอการศึกษาและขอขอบพระคุณทานที่ไดสละเวลาอนัมีคาเพือ่ตอบแบบสอบถาม  

ณ โอกาสนี ้

----------------------------------------------------------------------------- 
ตอนที่ 1 :    ขอมูลทัว่ไป 
โปรดใสเครื่องหมาย X ลงในชอง  � ที่ตรงกับความเปนจริง  

1. เพศ 

    � 1) ชาย     �  2) หญิง 

 

2.อายุ .........................ป 

 

3. สถานภาพการสมรส     

    �  1) โสด     �  2) สมรส 

    �  3) หยาราง    �  4) หมาย 

 

4.ระดับการศกึษา 

    �  1) ประถมศึกษา    �  2) มัธยมตน 

    �  3) มัธยมปลาย /ปวช.   �  4) อนปุริญญา /ปวส. 

    �  5) ปริญญาตรี    �  6) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชพีของทาน 

     �  1) นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา  �  2) รับราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกจิ 

     �  3) คาขาย /ธุรกิจสวนตัว   �  4) พนักงานบริษัทเอกชน  

     �  5) แมบาน /วางงาน   �  6) รับงานอิสระ (Freelance) 

     �  7) เกษียณอาย ุ    �  8) อ่ืนๆ 

 

เลขที่แบบสอบถาม __ __ __       
                         1     2     3 
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6. รายไดตอเดือนของทาน 

      � 1) ต่ํากวา  10,000   บาท  �  2)  10,001 - 20,000   บาท  

� 3) 20,001 - 30,000   บาท       �  4)  30,001 – 40,000  บาท   

� 5) 40,000 บาทขึ้นไป   

 

7. ปจจุบันทานใชรถยีห่อใด 

� 1) TOYOTA รุน……………..  � 2) HONDA รุน…………….. 

� 3) Chevrolet รุน…………….. � 4) Mercedes-Benz รุน…………….. 

� 5) Nissan รุน…………………. � 6) Mazda รุน....................... 

� 7) Mitsubishi รุน..................  � 8) Ford รุน....................... 

� 9) BMW รุน........................... � 10) MINI รุน....................... 

 

8. ทานใชรถยนตคันดังกลาวมาเปนระยะ..................ป  

 

9. กรุณาระบ ุ 3 เหตุผลหลกั ที่ทานเลือกใชรถยนตยีห่อดังกลาว (โดยใสหมายเลขหนาเหตุผล 

โดยเรียงตามลําดับ 1 ถงึ 3)    

 .........ราคาสมเหตุสมผล       (1) 

.........ไดรับเปนของขวัญ/ไดรับตอมาจากพอแม    (2) 

.........คนครอบครัวใชรถยี่หอดังกลาว     (3) 

.........ไดรับการแนะนําจากเพื่อน/ญาติ/ผูเชี่ยวชาญ    (4) 

.........เคยใชรถยี่หอนี้มากอน      (5) 

.........ชืน่ชอบในการบริการ             (6) 

.........ชืน่ชอบในสมรรถนะ      (7) 

.........ชืน่ชอบในชื่อเสียง       (8) 

.........ชืน่ชอบในภาพลกัษณ      (9) 

.........หาศูนยบริการ/หาอะไหลงาย     (10) 

.........อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................................................................... (11) 

 

10. ทานใชบริการศูนยบริการหลังการขายของบริษัทรถยนตหรือไม 

 � 1) ใช  (โปรดระบุศูนยบริการทีท่านใชบริการ) .......................................... 

 � 2) ไมใช (โปรดระบุสาเหตุ) ...................................................................... 
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ตอนที่ 2 การรับรูเกีย่วกบัการใหกิจกรรมลกูคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต 
คําชี้แจง: กรุณาใสเครื่องหมาย X ลงในชองวางทีท่านรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนตที่ทานใชบริการอยูมากนอยเพียงใด 

ระดับการรบัรู 

ขอคําถาม มากที่สุด 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

ไมเคยรับ

บริการ 

1. ทานรับรูวาบริษัทรถยนตทีท่านใชงานอยูมี

การทาํกิจกรรมลูกคาสัมพันธ 
 

 
   

2. ในชวงกอนทีท่านจะตัดสินใจซื้อรถทานไดรับ

การติดตอดูแลจากตัวแทนจําหนาย 
 

 
   

3. หลงัจากทีท่านซื้อรถแลวทานไดรับการติดตอ

ดูแลจากตัวแทนจาํหนาย 
 

 
   

4.ทานรับรูวาบริษัทรถยนตมีกิจกรรมพเิศษ

สําหรับลูกคา 
 

 
   

5.ทานรับรูวาบริษัทรถยนตทํากจิกรรมลูกคา

สัมพันธอยางตอเนื่อง 
 

 
   

6.ทานรับรูวาบริษัทมีกิจกรรมสมาชิกสัมพันธ 

หรือจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะผูใชรถยนตดังกลาว 
 

 
   

7. ทานไดรับขอมูลดานบรกิารจากบริษัทรถยนต

โดย... 

 7.1 ผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) 
 

 

   

 7.2 ผานทางอเีมล      

 7.3 ผานทาง sms      

 7.4 ผานทาง website      

 7.5 ผานศูนยบริการหลังการขาย/

พนกังานขาย 
 

 
   

 7.6 ผานโทรศพัท/ Call Center      

8.ทานไดรับขอมูลขาวสารจากบริษทัอยาง

ตอเนื่องเปนประจํา 
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ตอนที่ 3 ความพึงพอใจเกี่ยวกับการใหกิจกรรมลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
คําชี้แจง: กรณุาใสเครื่องหมาย X ลงในชองวางที่ทานพึงพอใจเกี่ยวกับกจิกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนตที่ทานใชบริการอยู 
 

ระดับความพึงพอใจ 

ขอคําถาม 
มากที่สุด 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

ไมพึง

พอใจ 

1. ทานรูสึกพึงพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของ

บริษัทรถยนต 
 

 
   

2. ทานมีความพึงพอใจที่จะรับขอมูลดานบริการ

จากบริษัทรถยนตผานทาง... 

 2.1 ผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) 

 

 

   

 2.2 ผานทางอีเมล      

 2.3 ผานทาง sms      

 2.4 ผานทาง website      

 2.5 ผานศูนยบริการหลังการขาย/พนักงาน

ขาย 
 

 
   

 2.6 ผานโทรศัพท/ Call Center      

3. ทานรูสึกไมพอใจที่ไดรับโทรศัพทสอบถามขอมูล

ลูกคาจากบริษัท* 
 

 
   

4. ทานพึงพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยาง

ตอเนื่องจากบริษัท 
 

 
   

5. ทานไดรับการดูแลเอาใจใสจากพนักงานฝาย

ลูกคาสัมพันธ 
 

 
   

6. ทานไดรับความเอาใจใสแมในรายละเอียดเล็กๆ 

นอยๆ จากบริษัท 
 

 
   

7.ทานชื่นชอบกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัท      

8.ทานคิดวาบริษัทไมจําเปนตองทํากิจกรรมลูกคา

สัมพันธกับทานอยางตอเนื่อง* 
 

 
   

9. ทานพึงพอใจที่จะไดรับขาวสารจากบริษัทเพียง

ชองทางใดชองทางหนึง่เทานั้น* 
 

 
   

10. โดยรวมทานพึงพอใจตอขอมูลขาวสารที่ไดรับ

จากบริษัทรถยนต 
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ตอนที่ 4  ทศันคติของลกูคาที่มีตอบริษัทรถยนต  
คําชี้แจง: กรุณาใสเครื่องหมาย X ลงในชองวางตามความคดิเห็นของทานหลังจาก
ไดรับการบรกิารดานลูกคาจากบริษัทรถยนตที่ทานใชบริการอยู 

ระดับความคิดเห็น 

ขอคําถาม เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน

กลาง 
ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ทานคิดวาบริษัทมีภาพลกัษณทีน่าเชื่อถือ       

2. ทานชื่นชอบในภาพลกัษณของบริษัท      

3. ทานคิดวากิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัท

ไมมีความนาสนใจ* 

 
    

4. ทานเชื่อวาบริษัทควรจะเอาใจใสลูกคาอยาง

ตอเนื่องสม่าํเสมอ 

 
    

5. กิจกรรมลกูคาสัมพนัธทาํใหทานรูสึกชืน่ชอบ

บริษัทมากขึ้น 

 
    

6. ทานรูสึกยนิดีที่จะเปนลกูคาของบริษทัตอไป      

7. หากทานตองการซื้อรถใหม ทานคิดวาจะซื้อ
รถยี่หออื่น* 

 
    

8. ทานจะสนบัสนุนใหผูอ่ืนมาใชรถยีห่อนี ้      

9. จากขาวสารดานลูกคาสมัพันธที่ไดรับ ทําให

ทานชื่นชอบบริษัทมากขึ้น 

 
    

10.จากความใสใจในรายละเอียดของลูกคาของ

บริษัท ทําใหทานชืน่ชอบบรษิัทมากขึ้น 

 
    

11.ทานจะรูสึกมั่นใจกับบริษัทมากขึ้นหากบริษัท

ทํากจิกรรมลูกสัมพันธ 

 
    

12.ทานมีความรูสึกที่ดีกับบริษัทหากบริษทัทาํ

กิจกรรมลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่องกับทาน 

 
    

13. ทานรูสึกวาบริษัทไมจําเปนตองทํากิจกรรม

ลูกคาสัมพนัธก็ได* 

 
    

 
 

# ขอบพระคณุทุกทานที่ตอบแบบสอบถาม # 
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ประเด็นที่ใชในการสัมภาษณเจาะลกึ 
  

1. กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 

- มีการวางกลยทุธการทาํกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

อยางไร 

- มีการกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธอยางไร  

- ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคาจัดเก็บอยางไร /กลยทุธการทาํงานลูกคา

สัมพันธของบริษัทนัน้ แยกประเภทลูกคา อาทิประเภทรถเกง กบัรถกระบะ 

หรือไม อยางไร 
2. การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 

- ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสัมพันธกับลูกคา  

- มีการใชชองทางการสื่อสารใดบางในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา และมีการ

คัดเลือกสื่อการประชาสัมพนัธ เพื่อสรางความสัมพนัธกบัลูกคาอยางไร 

- ในการจัดทํากจิกรรมประชาสัมพันธ มวีิธกีารสื่อสารอยางไรบาง 
3.การประเมนิผลในการทาํกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลูกคา
สัมพันธ 
- บริษัทมหีลักการประเมนิผลอยางไร 
4.แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลกูคาสัมพันธขององคกรจะเปน
อยางไรในอนาคต 
- แนวโนมการทํางานลูกคาสัมพันธจะเปนอยางไร 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวอัจฉราวดี อวนออน เกิดวนัที่ 14 กุมภาพนัธ พ.ศ. 2525 ที่จังหวัด

อุดรธาน ี สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี สาขาสังคมวทิยา คณะสังคมวทิยาและมานษุยวทิยา 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร  ในป พ.ศ. 2547 จากนั้นในปพ.ศ. 2549 ไดเขาศึกษาตอใน

สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จฬุาลงกรณ

มหาวิทยาลยั ปจจุบันทํางานเปนนักขาว สายไลฟสไตล หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 
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