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บทที่ 1

บทนํา

ที่มา และความสําคัญของปญหา

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing communications หรือ
IMC) เปนการสื่อสารการตลาดที่พิจารณาปจจัยตางๆ ซึ่งจะมีผลตอความสําเร็จขององคกรหนึ่งๆ
อยางรอบดาน (Duncan, 2002) และไดถูกยอมรับอยางกวางขวางจากแวดวงวิชาการแลววาเปน
แบบแผนใหมที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งนักวิชาการ ผูศึกษาดานการตลาด การโฆษณา และการสื่อสาร
การตลาดตางๆ ควรใหความสําคัญ สงผลใหปจจุบันงานวิจัยตางๆ ในดานการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสานไดรับความสนใจจากหลายฝายที่เกี่ยวของอยางตอเนื่อง

สําหรับประเทศไทยนั้น กระแสการใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
ในชวงหลายปที่ผานมาก็ไดทวีความเขมขนขึ้นอยางมากในแวดวงวิชาการเชนกัน โดยไดมีการวิจัย
ตลอดจนการนําเสนอผลงานเชิงวิชาการเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อ
ประโยชนในแงมุมตางๆ มากมาย อาทิ การวิจัยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางเอก
ลักษณตราสินคา เพื่อวางตําแหนงตราสินคา เพื่อการสื่อสารตราสินคา หรือเพื่อสรางคุณคาตรา
สินคา เปนตน

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี (Loyalty) และระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร (Levels of relationship intensity) ในครั้งนี้ เปนการวิจัยการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อประโยชนในอีกแงมุมหนึ่งคือ เพื่อประโยชนในสวนของการใช
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship)
โดยเฉพาะ

การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) นั้น จากการที่องคกรธุรกิจ
ตางๆ ตองเผชิญกับปญหา อาทิ การที่ผูขาย (Supply) ในตลาดประเภทหนึ่งๆ มีจํานวนมากขึ้น ใน
ขณะที่ลูกคา หรือความตองการในทองตลาด (Demand) เร่ิมมีจํานวนนอยลง ทําใหแตละองคกร
ตองแขงขันกันมากขึ้น เพื่อชิงสวนแบงตลาดที่มีขนาดเล็ก ซึ่งยังผลใหตนทุนสําหรับการหาลูกคา
ใหมมีมูลคาสูงขึ้น (Kotler & Armstrong, 1999)
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การที่ลูกคามีความตองการที่ซับซอนขึ้น ซึ่งบางครั้งเพียงกลยุทธดานราคาเทานั้น อาทิ
การลดราคา ก็เร่ิมใชไมไดผลในระยะยาวในการจะสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา หรือดึงลูกคาไว
ใหอยูกับองคกร (Kotler & Armstrong, 1999)

การที่แตละองคกรไมอาจแขงขันกันดวยคุณภาพของสินคา และบริการหลักเพียงอยาง
เดียวไดอีกตอไป เนื่องจากคูแขงในทองตลาดทุกรายตางมีศักยภาพในการผลิตสินคา และบริการ
หลักไดอยางทัดเทียมกันมากขึ้น ทําใหลูกคาเริ่มมองหาขอแตกตางในสินคา และบริการจากคุณ
คาเพิ่มอ่ืนๆ อาทิ พิจารณาวาองคกรใดสามารถใหบริการที่เปนมิตรไดมากกวา เปนตน (มนัสสา
จินตจันทรวงศ, 2543; วรัตดา ภัทโรดม, อางถึงใน วาสนา ปญญาวงศ, 2544)

ปจจุบัน องคกรธุรกิจตางๆ จึงหันมาใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship) ซึ่งสามารถจะจัดการกับปญหาตางๆ ดังที่ยกตัวอยางไวขางตนนี้ได
อยางดี (Gronroos, 2000; Kotler & Armstrong, 1999) เนื่องจากการสรางความสัมพันธกับลูกคา
เปนการอาศัยกลวิธีตางๆ เพื่อมุงใหความสําคัญกับลูกคามากขึ้น ใหลูกคารูสึกเปนคนสําคัญที่มีคา
สําหรับองคกร  (Berry & Parasuraman, 1991, cited in Kasper, Helsdingen, & Wouter,
1999) อันจะทําใหลูกคารูสึกผูกพัน (Bonds) กับองคกร ภักดีกับองคกรดวยความเต็มใจ และไม
ตองการที่จะเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกรอื่น (Arens, 2002; Hutton, 1996, cited in Kitchen,
1999) ซึ่งนับเปนวิธีการอันดีที่จะทําใหองคกรไมตองเสี่ยงกบัเพียงการหาลูกคาใหมซึ่งเริ่มยากมาก
ข้ึนที่จะหาได และการที่องคกรหนึ่งๆ สามารถผูกพัน หรือรักษาลูกคาใหอยูกับองคกรไดมากขึ้น
แมนเพียงรอยละ 5 จะทําใหองคกรนั้นไดรับผลกําไรระยะยาวที่เพิ่มข้ึนมากถึงรอยละ 20-85 เลยที
เดียว (Reichheld & Sasser ,1990, cited in Ryals & Payne, 2001)

ทั้งนี้การผูกพันลูกคาไวดวยการสรางความสัมพันธอันดี ใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีกับองค
กรอยางแทจริง ก็เปนวิธีที่จะดึงลูกคาไวใหเต็มใจเปนลูกคาขององคกรในระยะยาวไดดีกวาวิธีการ
ซึ่งหวังผลระยะสั้น อาทิ การลดราคา อีกดวย โดย Gronroos (2000) ระบุวา ความผูกพันอันเกิด
จากทัศนคติที่ชื่นชอบนั้นเสื่อมสลายไดยากยิ่งกวาความผูกพันดานการเงินที่ผูกพันลูกคาไวกับ
องคกรเพราะคาใชจายที่ต่ําเพียงอยางเดียว

นอกจากนี้ ขอดีอ่ืนๆ จากการสรางความสัมพันธกับลูกคาก็ยังมีอีกมาก อาทิ เมื่อลูกคาได
รับการปฏิบัติที่ดีจนเกิดความภักดีกับองคกรแลว โอกาสที่ลูกคาจะบอกตอ หรือกระจายขอดีเกี่ยว
กับองคกรไปยังบุคคลอื่นๆ ก็จะมีมากขึ้น ซึ่งจะชวยดึงลูกคาใหมสูองคกรไดในอีกทางหนึ่ง เปนตน
(Berry & Parasuraman, 1991, cited in Kasper, 1999; Rebel, 1995, อางถึงใน รัชฎา-ภรณ
ขวัญปญญา, 2540)

ดังนั้น องคกรซึ่งประสบความสําเร็จหลายๆ องคกร จึงกําลังปรับเปลี่ยนจากการมุงเพียง
บริหารสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix manipulation) เพื่อกระตุนใหลูกคาซื้อขายแลก
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เปลี่ยนกับองคกรอยางรวดเร็วจบสิ้นเปนครั้งคราวไปเทานั้น (Transaction marketing) มาสูการมุง
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาวมากขึ้น (Kotler, 1991, cited in Morris & Martin, 2000;
Reichheld & Sasser, 1990, cited in Morris & Martin, 2000) ซึ่ง Schultz, Tannen-
baum, และ Lauterborn (1993, cited in Anantachart, 2001) นักวิชาการกลุมแรกๆ ที่ผลักดัน
แนวคิด และวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ระบุวา การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาเปนหัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม และการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานก็เปน
เครื่องมือสําคัญ ที่จะสนับสนุนใหการสรางความสัมพันธกับลูกคาดังกลาวนี้มีความเปนไปได
(Schultz, 1993, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545; Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn,
1995)

การวิจัยในครั้งนี้ จึงมีที่มาจากความมุงหวังในเบื้องตนของผูวิจัยที่ตองการจะศึกษาเพื่อให
ไดมาซึ่งขอมูลอันเปนประโยชนวา การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานนั้นจะสามารถเปนเครื่อง
มือสําคัญในการสรางความสัมพันธกับลูกคาซึ่งมีความสําคัญอยางยิ่งตอองคกรธุรกิจในปจจุบันนี้
ไดอยางไรบาง ดวยการศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่เกี่ยวของ และศึกษาวธิี
การสื่อสารการตลาดขององคกรธุรกิจที่เขาขายวามีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาสอดคลองตามหลักการ หรือทฤษฎี แลวประเมินวา หากลูกคาเปดรับการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ และมีทัศนคติที่
ดีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดังกลาวแลว จะสงผลให
ลูกคาภักดี (Loyalty) และมีระดับความสัมพันธ (Levels of relationship intensity) กับองคกรอ
ยางไร ซึ่งการที่ลูกคาภักดี และมีระดับความสัมพันธกับองคกรสูงนับเปนเปาหมายสําคัญของการ
สรางความสัมพันธกับลูกคา (Kotler & Armstrong, 1999) ตัวอยางเชน ศึกษาวาการที่ลูกคาไดรับ
บัตรอวยพรในวันคลายวันเกิดที่องคกรสงไปใหลูกคาอยางสม่ําเสมอทุกป และไดรับบริการที่ดี ที่
ทําใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีแลว จะทําใหลูกคามีระดับความรูสึกผูกพัน และความรูสึกภักดีกับองค
กรอยางไร เปนตน เพื่อใหทราบมากขึ้นวาการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาที่ดีมีประสิทธิภาพนั้นจะสงผลเชนไรกับลูกคา ซึ่งจะเปนประโยชนตอการนําไป
ปรับใชไดอยางเหมาะสมตอไป และประเภทขององคกรธุรกิจซึ่งจะทําการวิจัยในครั้งนี้คือ องคกร
ธุรกิจบริการ (Service Business) เนื่องจากธุรกิจบริการเปนอีกหนึ่งหนวยธุรกิจที่มีความสําคัญ
โดยผูบริโภคในทองตลาดก็มักตองเกี่ยวพันเปนลูกคาของธุรกิจบริการประเภทตางๆ อยูเสมอ อาทิ
ธุรกิจโทรคมนาคม การเงินการธนาคาร การรักษาพยาบาล หรือภัตตาคารรานอาหาร เปนตน
(Lovelock, Wirtz, & Keh, 2002)

และจากการที่ธุรกิจบริการในประเทศไทยนั้นมีอยูเปนจํานวนมาก โดยที่ผานมา มูลคาที่
เกิดจากธุรกิจบริการในภาพรวมเปนถึงราวรอยละ 48-50 ของมูลคาทั้งหมดอันเกิดจากการผลิต
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มวลรวม (GDP) ภายในประเทศไทย (Asian Development Bank, 2003) และมีแนวโนมที่จะ
สรางมูลคา ตลอดจนเพิ่มจํานวนมากขึ้นอีกอยางตอเนื่อง (สํานักงานคณะกรรมการสงเสริมการลง
ทุน, 2545) ทําใหองคกรธุรกิจบริการในประเทศไทยอยูภายใตสภาวะการแขงขันที่สูง และตอง
พยายามมากขึ้นที่จะสรางจุดเดนใหผูบริโภคตัดสินใจเปนลูกคาขององคกร (กนกพร ตันติเสาว
ภาพ, 2544) ซึ่งการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ก็เปนกลยุทธที่องคกรธุรกิจ
บริการจํานวนมากขึ้นใหความสําคัญนํามาปรับใชเพื่อสรางจุดเดนดังกลาว (ชลิต ลิมปนะเวช,
2545)

ที่สําคัญ ธรรมชาติของธุรกิจบริการเองก็มีแนวโนมที่จะเกี่ยวของ และใชประโยชนจากการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาอยางชัดเจน (มนัสสา จินตจันทรวงศ, 2543; Gronroos, 1994) เพราะ
ในกระบวนการใหบริการนั้น มักตองอาศัยการที่ลูกคา และผูใหบริการจะตองติดตอส่ือสาร
(Interactive or Two-way communications) ระหวางกันเสมอไมทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่งเปนการ
อาศัยลักษณะสําคัญของการสรางความสัมพันธระหวางกัน (Duncan & Moriarty, 1998;
Gronroos, 2000) ดงันั้นการศึกษาในครั้งนี้จึงเหมาะสมที่จะศึกษากับธุรกิจบริการ และยอมจะ
เปนประโยชนสวนหนึ่งตอการพัฒนาธุรกิจบริการซึ่งมีความสําคัญ และมีแนวโนมจะเพิ่มมากขึ้นให
มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใหความสําคัญในการวัดประสิทธิผล (Effectiveness) ของการสื่อ
สารการตลาดจากลูกคามากที่สุด เนื่องจากกอนหนานี้ก็ไดมีการนําเสนอผลงานการศึกษาเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนกัน อาทิ มนัสสา จินตจัน
ทรวงศ (2543) ซึ่งนําเสนอผลการวิเคราะหกลยุทธการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพขององคกร
ธุรกิจตางๆ หรือ จิตตินันทน เสวะลาภี (2545) ที่นําเสนอเกี่ยวกับกลยุทธการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาดวยการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งเปนการศึกษาในเชิงกลยุทธเทานั้น และยัง
ไมไดมีการวัดผลดานทัศนคติของลูกคาตอกลยุทธตางๆ ประกอบดวย

ดังนั้น การศึกษาในแงของการวัดผลจากลูกคาเพิ่มเติม จึงนาจะเปนประโยชนใหองค
ความรูเร่ืองการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีความสมบูรณ
ยิ่งขึ้น ซึ่งวิธีวัดประสิทธิผลจากทัศนคติ และพฤติกรรมของผูบริโภคเกี่ยวกับระดับความสัมพันธ
และความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจในครั้งนี้ ก็สามารถเปนอีกหนึ่งทางเลือกสําหรับองคกร
ธุรกิจ โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรธุรกิจบริการ ตลอดจนผูสนใจในประเด็นดังกลาวนี้ ที่จะสามารถ
นําไปศึกษาเพิ่มเติม หรือนําไปประยุกตใชจริงไดตอไป
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วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการ

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการที่ลูกคาเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการที่ลูกคาเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกบัองคกรธุรกิจบริการ

4. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

5. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของลูกคาตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ปญหานําวิจัย

1. องคกรธุรกิจบริการมีวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
หรือไม อยางไร

2. การเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีความ
สัมพันธกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

3. การเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีความ
สัมพันธกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

4. ทัศนคติที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคา
มีความสัมพันธกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

5. ทัศนคติที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
มีความสัมพันธกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการหรือไม อยางไร

ขอบเขตการวิจัย

การวิจัยครั้งนี้ มุงศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทย
จากขอมูลทุติยภูมิ และวัดประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธ
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กับลูกคาขององคกรดังกลาว โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey) เพื่อสอบถามความคิดเห็นจาก
กลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายใด
รายหนึ่ง ระหวาง AIS หรือ TAC หรือ ธนาคารใดธนาคารหนึ่ง ระหวาง ธนาคารกรุงเทพ หรือ
ธนาคารกสิกรไทย ที่อยูในวัยทํางานอายุระหวาง 25-64 ป  เนื่องจากเปนกลุมที่มีอํานาจตัดสินใจ
เลือกใชบริการตางๆ ไดดวยตนเอง ตลอดจนมีศักยภาพในการประเมินความรูสึกที่มีตอองคกร
ตางๆ ได โดยทําการวิจัยตั้งแตกลางเดือนกุมภาพันธ ถึงตนเดือนมีนาคม พ.ศ. 2547

นิยามศัพทที่ใชในงานวิจัย

ธุรกิจบริการ (Service business) หมายถึง ธุรกิจที่มีการติดตอกัน 2 ฝายระหวางผูให
บริการ และผูบริโภค ซึ่งผูใหบริการอาจเปนบุคคล หรือเครื่องจักรก็ได และการใหบริการก็อาจเกี่ยว
ของ หรือไมเกี่ยวของกับตัวสินคาก็ได แตจะตองใหผลประโยชน และสรางความพึงพอใจใหกับผู
บริโภค ซึ่งผลประโยชนนั้นก็มักเปนผลประโยชนที่จับตองไมได และมักไมสามารถถายโอนความ
เปนเจาของกรรมสิทธิ์ในผลประโยชนนั้นไดอยางถาวร ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้หมายถึง ธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) หมายถึง แนวคิดที่องคกรคํานึง
ถึงลูกคาเปนสําคัญ โดยมุงสานสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยหลักการ หรือกลวิธีหลายหลากที่มุงสราง
พัฒนา และรักษาความสัมพันธ อาทิ การมีปฎิสัมพันธกับลูกคา การใหบริการลูกคาดวยจิตใจที่เอื้อ
อารี หรือการรูจักจดจําลูกคาไดจากขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู เปนตน โดยหลักการเหลานี้มีการ
ปฏิบัติอยางสม่ําเสมอ และตอเนื่องในระยะยาว เพื่อรักษาไวซึ่งความรูสึกที่ดีของทุกฝาย โดยเฉพาะ
ลูกคาปจจุบัน อาทิ ลูกคาประจํา หรือสมาชิก ใหเต็มใจที่จะผูกพัน หรือภักดีกับองคกร ซึ่งองคกร
สําหรับการศึกษาในครั้งนี้หมายถึง องคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (IMC Integrated
marketing communications in building customer relationship) หมายถึง การสื่อสารการ
ตลาดที่ใชวิธีการ และเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา
ปจจุบันขององคกรไดอยางรอบดาน อาทิ การใชการโฆษณา การสงเสริมการขาย การตลาดทาง
ตรง และการใชฐานขอมูลลูกคาเพื่อประโยชนในการสนทนาโตตอบกับลูกคาอยางเปนการเฉพาะ
เจาะจง เปนตน ซึ่งการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเหลานี้ ทุกหนวยงานที่เกี่ยวของตองทํางาน
ประสานกันเพื่อควบคุมใหทุกสารที่สื่อออกไปยังลูกคานั้นมีประสิทธิภาพ และสอดคลองไปในทิศ
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ทางเดียวกันเพื่อที่จะสรางความสัมพันธอันเปนประโยชนกับลูกคา ซึ่งในที่นี้ศึกษาเกี่ยวกับการสื่อ
สารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในบริบทของธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร และในงานวิจัยครั้งนี้ ในบางกรณีผูวิจัยจะแทนคําวา “การสื่อสาร
การตลาดแบบผสมผสาน” ดวย “IMC” เพื่องายตอการอาน และทําความเขาใจ

การเปดรับขอมูล (Exposure) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลตอบรับ หรือติดตอกับส่ิงเรา
(Stimuli) ตางๆ ที่เขามากระตุนใหบุคคลไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น หรือไดสัมผัส ซึ่งในทางการตลาดนั้น
ก็คือการที่ผูบริโภคตอบรับ หรือติดตอกับส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli) ไดแก ขอมูล
เกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ถูกสื่อสารออกมาทั้งจากแหลงสารที่นักการตลาดควบคุมได
(Marketer sources) อาทิ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน และจากแหลงสารที่นักการตลาดไม
สามารถควบคุมได (Nonmarketing sources) อาทิ ขาวสารจากสื่อมวลชน หรือการบอกตอ โดย
ในการศึกษาครั้งนี้จะมุงศึกษาความมากนอยที่กลุมตัวอยางเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบผสม
ผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

ทัศนคติ (Attitude) เปนแนวโนมที่บุคคลเรียนรูที่จะตอบสนองอยางหนักแนนไปในทาง
เห็นดวย หรือไมเห็นดวยตอส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนสินคา บริการ บุคคล สถานที่ เหตุการณ ฯลฯ หรือ
เปนเครื่องชี้นําบุคคลไปในทิศทางตางๆ ตอวัตถุที่สามารถแสดงทัศนคติดวยได ไมวาจะเปนไปใน
ทางบวก หรือทางลบ สนับสนุน หรือตอตาน ซึ่งมักจะวัดโดยวิธีระบุตําแหนงของบุคคลบนความรู
สึกสองขั้วที่มีตอส่ิงตางๆ วาคอนไปในทางใดมากกวากัน อาทิ ชอบ หรือไมชอบ ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้หมายถึงความรูสึกคอนไปในทางดี หรือไมดีที่ลูกคามีตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร

ระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร (Levels of relationship intensity) เปนตัวแปร
ดานประสิทธิผลประการแรกสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ หมายถึง ระดับความสัมพันธ 5 ระดับ จาก
ระดับความสัมพันธแบบผิวเผิน สูระดับความสัมพันธข้ันสูง ไดแก ระดับที่ลูกคารูจักองคกร
(Awareness) สนใจ และยอมรับในองคกร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected) รวม
ชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community) และเปนผูสนับสนุนองคกร (Advocacy) ซึ่งในการศึกษา
คร้ังนี้จะศึกษาเกี่ยวกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
และธนาคาร



8

ความภักดีของลูกคากับองคกร (Loyalty) เปนตัวแปรดานประสิทธิผลประการที่สอง
สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ หมายถึง ความสมัครใจของลูกคาที่จะสนับสนุน หรือมอบผลประโยชนให
กับองคกรในระยะยาว ซึ่งเปนอีกเปาหมายสําคัญของการสรางความสัมพันธกับลูกคา หมายรวม
ทั้งความภักดีเชิงจิตวิสัย ไดแก การที่ลูกคาเชื่อถือวางใจองคกร เชื่อวาองคกรเขาใจ และจัดการกับ
ปญหาของลูกคาไดดี เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากองคกรเสมอ รูสึกยินดีเปนลูกคาขององคกร
ตอไป และชื่นชอบองคกรในภาพรวม และความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม ไดแก การที่ลูก
คาตั้งใจแนะนํา และสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการขององคกร พิจารณาตราสินคาขององคกรเปน
ลําดับแรก ใชบริการตางๆ ขององคกรมากขึ้น รูสึกเปนกันเองที่จะตําหนิกับพนักงานขององคกรโดย
ตรงเมื่อมีปญหา ไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นทันทีเมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใชบริการ
อยู และไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นเพียงเพราะใหราคาถูก หรือนาสนใจกวา ซึ่งความภกัดี
นั้นจะคงอยูตราบที่ลูกคารูสึกวาไดรับคุณคาที่ดีกวาที่จะไดรับจากองคกรอื่น ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้
ศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของลูกคาตอผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธุรกิจธนาคาร

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1. เปนประโยชนตอนักวิชาการ ตลอดจนผูสนใจทั่วไปในการจะนําขอมูลตางๆ ที่ไดจากการ
วิจัยในครั้งนี้ไปศึกษาเพิ่มเติม และประยุกตใชตอไป

2. เปนประโยชนตอองคกรธุรกิจตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งองคกรธุรกิจบริการในการจะนําขอ
มูลตางๆ ที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ไปประยุกตใช

3. เปนประโยชนในอีกแงมุมหนึ่งที่จะสนับสนุนการพัฒนาศักยภาพของธุรกิจบริการใน
ประเทศไทย โดยเฉพาะศักยภาพของธุรกิจบริการในดานการสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา



บทที่ 2

แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การศึกษาเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี และระดับความ
สัมพันธของลูกคากับองคกร ในครั้งนี้ ผูวิจัยจะนําเสนอแนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยตางๆ ที่
เกี่ยวของใน 7 ประเด็นสําคัญ ไดแก

1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
3. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
4. แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล
5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ
6. แนวคิดเกี่ยวกับระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร
7. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคากับองคกร

ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจบริการ

นิยามความหมายของการบริการ

Gronroos (1990, cited in Gronroos, 2000) กลาววา การบริการ คือ กระบวนการอัน
ประกอบดวยกิจกรรม หรือชุดของกิจกรรมซึ่งมีลักษณะที่จับตองไมไดมากนอยตางกันไป และมัก
เกิดจากการปฎิสัมพันธระหวางลูกคา กับฝายผูใหบริการ ซึ่งอาจเปนบุคคล หรือระบบตางๆ ของผู
ใหบริการก็ได โดยกระบวนการนั้นจะสามารถชวยแกปญหาบางประการใหกับลูกคา

American Marketing Association (cited in Bennett, 1996) ระบุวา การบริการ หมาย
ถึง คุณลักษณะที่จับตองไมได ไมมีตวัตนใหขนยาย ระบุรูปพรรณไดยาก ประกอบไปดวยองค
ประกอบที่แยกจากกันไมได ซึ่งมักจะถูกแลกเปลี่ยนกันโดยตรงระหวางฝายผูผลิต กับฝายผูรับไป
ใช โดยผูผลิต หรือผูขายมักไมสามารถถายโอนความเปนเจาของกรรมสิทธิ์ในบริการหนึ่งๆ ใหกับผู
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รับไปใช หรือผูซื้อไดอยางถาวร และเปนคุณลักษณะที่จะเกิดมีอยูเพียง ณ เวลาที่กําลังถูกซื้อ หรือ
บริโภคเทานั้น ซึ่งจะสูญสลายไปอยางรวดเร็ว ไมสามารถเก็บรักษาไวได

นอกจากนี้ การบริการ ยังอาจหมายถึง กิจกรรมตางๆ ที่กระทําโดยฝายผูขายในการที่จะ
สงมอบไปยังฝายผูบริโภค หรือผูซื้อ ซึ่งอาจเปนไดทั้งกิจกรรมกอนการขาย หลังการขาย หรือเปน
สวนเสริมในผลิตภัณฑขณะที่กาํลังทําการซื้อขายนั้น (American Marketing Association, cited
in Bennett, 1996)

Zeithaml และ Bitner (1996, cited in Kasper et al., 1999) กลาววา การบริการ หมาย
รวมถึงกิจกรรมทางเศรษฐศาสตร ซึ่งผลลัพธของกิจกรรมนั้นมักไมใชผลิตภัณฑ หรือโครงสรางเชิง
กายภาพ และผลลัพธนั้นก็มักจะถูกบริโภค ณ ขณะเวลาที่กําลังถูกผลิตขึ้น หรือใหคุณคาเพิ่มซึ่ง
จับตองไมไดอันเปนประโยชนกับผูซื้อ อาทิ ความสะดวกสบาย ความสนุกสนาน เปนตน

Lovelock et al. (2002) ระบุเพิ่มเติมเกี่ยวกับการบริการไวใน 2 ความหมาย ไดแก การ
บริการ เปนการกระทําที่ถูกสงมอบจากฝายหนึ่ง ไปยังอีกฝายหนึ่ง ซึ่งการกระทําที่จับตองไมไดนั้น
จะเปนองคประกอบสําคัญที่สุดที่ขาดไมไดในกระบวนการสงมอบ แมนวากระบวนการนั้นจะเกี่ยว
ของกับตัวผลิตภัณฑที่จับตองไดดวยก็ตาม

และในอีกความหมายหนึ่ง การบริการก็คือ กิจกรรมทางเศรษฐศาสตรที่ใหคุณคาและ
ประโยชนกับผูบริโภค ณ สถานที่ และเวลาที่เหมาะสม ดวยการแลกเปลี่ยนเพื่อสนองความ
ตองการของผูรับการบริการ

จากความหมายตางๆ ดังกลาวนี้ ใกลเคียงกับการสรุปของ กนกพร ตันติเสาวภาพ (2544)
ที่ไดศึกษาความหมายของการบริการจากความเห็นของนักวิชาการหลายฝาย และสรุปไววา

“การบริการ หมายถึง กิจกรรมที่มีการติดตอกัน 2 ฝาย ระหวางผูใหบริการ และผูบริโภค
ซึ่งผูใหบริการอาจจะใหบริการแกผูบริโภคโดยใชตัวบุคคล หรืออาจจะใชเครื่องจักรในการให
บริการก็ได และการบริการนั้น อาจจะเกี่ยวของ หรือไมเกี่ยวของกับตัวสินคาก็ได แตจะตองเปน
การใหผลประโยชน กอใหเกิดผลที่ดี และสรางความพึงพอใจใหกับผูบริโภค”

ซึ่งในที่นี้ผูวิจัยเพิ่มเติมวา ผลประโยชนที่ผูบริโภคมักจะไดรับจากการบริการนั้น มักเปนผล
ประโยชนที่จับตองไมได และมักไมสามารถถายโอนความเปนเจาของกรรมสิทธิ์ในผลประโยชนนั้น
ไดอยางถาวร ดวย อาทิ ในการใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ตัวระบบสัญญาณซึ่งใหประโยชน
กับผูบริโภคนั้นเปนสิ่งซึ่งไมอาจจับตองได และผูบริโภคก็ไมอาจเปนเจาของในระบบสัญญาณดัง
กลาวนี้ไดอยางถาวร และเดนชัดเหมือนกับการเปนเจาของเครื่องโทรศัพท เปนตน
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ลักษณะเฉพาะของการบริการ

Gronroos (2000) ระบุวา วิธีเปรียบเทียบความแตกตางระหวางธุรกิจสินคา และบริการ
นั้น จะทําใหมองเห็นลักษณะเฉพาะของความเปนธุรกิจบริการชัดเจนขึ้น ในตารางที่ 2.1
Gronroos (2000) ไดสรุปลักษณะเฉพาะของธุรกิจสินคา และบริการซึ่งมักจะถูกอางถึงเปนประจํา

ตารางที่ 2.1: ความแตกตางระหวางลักษณะเฉพาะของสินคา และบริการ

สินคา บริการ
1. จับตองได (Tangible) 1. จับตองไมได (Intangible)
2. มีลักษณะที่เหมือนกัน

(Homogeneous)
2. มีลักษณะที่แตกตางหลากหลาย

(Heterogeneous)
3. การผลิตสินคา และชองทางการจัดจําหนาย

แยกจากการบริโภคได
(Production and distribution separated
from consumption)

3. การใหบริการ ชองทางการใหบริการ และการ
ใชบริการตองเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน
(Production, distribution, and
consumption simultaneous processes)

4. เปนส่ิงของ (A thing) 4. เปนกิจกรรม หรือกระบวนการ
(An activity or processes)

5. คุณคาที่ไดรับถูกผลิตมาจากโรงงาน
(Core value produced in factory)

5. คุณคาที่ไดรับเกิดจากการติดตอกันระหวางผู
ซื้อ และผูขาย (Core value produced in
buyer-seller interactions)

6. ลูกคามักไมมีสวนรวมในกระบวนการทําให
เกิดสินคา (Customers do not normally
participate in the production process)

6. ลูกคามีสวนรวมในการทําใหเกิดการบริการ
(Customers participate in production)

7. สามารถเก็บรักษาไวในคลังสินคาได
(Can be kept in stock)

7. ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Cannot be kept
in stock)

8. ลูกคามีกรรมสิทธิ์ที่จะครอบครองสินคา และ
ถายโอนกรรมสิทธิ์สินคาใหผูอื่นได
(Transfer of ownership)

8. ลูกคาไมสามารถมีกรรมสิทธิ์ครอบครองใน
การบริการ และไมสามารถถายโอน
กรรมสิทธิ์การบริการนั้นใหผูอื่นได (No
transfer of ownership)

ที่มา: Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer 
relationship management approach. (2nd ed.). Chichester, UK: John Wiley & 
Sons.
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จากการศึกษาพบวา ลักษณะเฉพาะของการบริการ 4 ประการซึ่งระบุวา การบริการจับ
ตองไมได (Intangible) การบริการมีลักษณะที่แตกตางหลากหลาย (Heterogeneous) ชองทาง
การใหบริการ และการใชบริการตองเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Production, distribution, and
consumption simultaneous processes) และ การบริการไมสามารถเก็บรักษาไวได (Cannot
be kept in stock) นั้น เปนลักษณะเฉพาะที่นักวิชาการหลายฝายเห็นพองตองกันที่สุดวาเปน
ลักษณะเดนของการบริการ (Kasper et al.,1999; Kotler, 2000; Kotler & Armstrong, 1999;
Lovelock et al., 2002; McColl-Kennedy, 2003; Rust, Zahorik, & Keiningham, 1996)
ซึ่งการทราบถึงลักษณะเดนของการบริการเหลานี้ จะมีผลตอการจัดการการตลาด ตลอดจนการ
สื่อสารการตลาดไดอยางเหมาะสม และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

การบริการจับตองไมได (Intangible)
เปนลักษณะที่โดดเดนที่สุดซึ่งทําใหการบริการแตกตางจากสินคา บริการตางๆ มักไม

สามารถสัมผัส หรือมองเห็นไดเหมือนกับส่ิงของ หรือตัวสินคา แตมักรับรูไดเพียงในรูปของประสบ
การณ ณ ขณะที่บริการนั้นกําลังถูกสงมอบมายังผูบริโภคเทานั้น และเปนลักษณะที่สรางความ
เสี่ยงเพราะยากที่ผูบริโภคจะตัดสินคุณภาพจากสิ่งที่จับตองมองเห็นไมได (Rust et al., 1996)

Kotler (2000) กลาววา เม่ือบริการเปนสิ่งซึ่งยากจะมองเห็นได ผูบริโภคจึงมักจะหาความ
มั่นใจในคุณภาพของการบริการจากองคประกอบที่เกี่ยวของที่จับตองมองเห็นไดมากขึ้น อาทิ
สถานที่ บุคคล อุปกรณ หรือเครื่องมือส่ือสารการตลาด เปนตน ดังนั้นผูใหบริการจึงตองพยายาม
ใหความสําคัญกับส่ิงที่จับตองได หรือประเมินไดในการบริการใหมาก อาทิ ธนาคารซึ่งระบุวามี
ความรวดเร็ว ก็สามารถทําใหความรวดเร็วนี้ดูจับตองไดมากขึ้นโดยอาจออกแบบสํานักงานใหดู
โฉบเฉี่ยว จัดบริเวณที่ลูกคาจะเขาแถวรอไวหลายชองทางเพื่อความรวดเร็ว หรือมอบผลประโยชน
ไดเปลาบางประการใหกับลูกคาที่ตองเขาแถวรอนาน เปนตน

การบริการมีลักษณะที่แตกตางหลากหลาย (Heterogeneous)
Lovelock et al. (2002) กลาววา ในการผลิตสินคานั้น ผูผลิตสามารถควบคุมการผลิตสิน

คาใหมีมาตรฐานเดียวกันไดอยางชัดเจนกอนที่จะนําสินคานั้นออกจําหนายสูผูบริโภค แตในการให
บริการ โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริบทที่ลูกคาไดรับการบริการจากผูใหบริการทันที ณ ขณะเวลาหนึ่ง
(ไมใชในบริบทที่การบริการเกิดขึ้นขณะที่ลูกคาอาจไมอยูในสถานการณที่พนักงานใหบริการ อาทิ
บริการซอมรถ ที่ลูกคาอาจทิ้งรถไวที่ศูนย เปนตน) มักยากที่จะควบคุมใหการบริการที่สงมอบออก
ไปนั้นมีมาตรฐานเดียวกันไดในทุกสถานการณ เนื่องจากในแตละสถานการณนั้น ก็มักไดรับอิทธิ
พลจากเหตุปจจัยหลายประการที่สามารถทําใหการบริการในแตละครั้งนั้นแตกตางกันออกไป
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Kasper et al. (1999) Kotler (2000) และ Lovelock et al. (2002) กลาววา การที่บริการ
เปนสิ่งซึ่งเกิดจากการมีสวนรวมระหวางบุคคลในกระบวนการสูง ก็เปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหการ
บริการนั้นยากที่จะควบคุมใหมีคุณภาพเปนมาตรฐานเดียวกันได  เพราะตองเผชิญกับอิทธิพลของ
บุคคล โดยเฉพาะความรูสึกนึกคิดของผูให และผูรับการบริการซึ่งยากที่จะควบคุมใหเหมือนกันได
ในทุกประการ อาทิ แพทยบางคนอาจมีอัธยาศัยดี ในขณะที่บางคนอาจไมคอยมีความอดทนสูง
นัก ซึ่งเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหการบรกิารนั้นแตกตางกันออกไป

เวลา และสิ่งแวดลอมที่ตางกันออกไปซึ่งควบคุมไดยากก็เชนเดียวกัน พนักงานคนเดียว
กันอาจใหบริการไมเหมือนกันในแตละวัน โดยในวันที่มีลูกคานอยพนักงานก็อาจใหบริการไดดีกวา
ในวันที่มีลูกคามาก เปนตน (Rust et al., 1996)

ดังนั้น เพื่อจัดการกับลักษณะที่แตกตางหลากหลายของการบริการ องคกรหนึ่งๆ จึงควร
พยายามที่จะควบคุมใหการบริการในทุกสถานการณนั้นมีมาตรฐานเดียวกันใหมากที่สุดเทาที่จะ
เปนไปได โดยอาจมีการคัดเลอืก และฝกฝนพนักงานเปนอยางดี วางแผนแบงงานใหกับแตละฝาย
อยางเหมาะสมเปนขั้นตอน และติดตามสอบถามความพึงพอใจจากลูกคาอยางตอเนื่อง (Kotler,
2000)

ชองทางการใหบริการ และการใชบริการตองเกิดขึ้นในเวลาเดียวกัน (Production,
distribution, and consumption simultaneous processes) หรือ การบริการเปนสิ่งที่ไม
สามารถแยกจากกันได (Inseperability)

Lovelock et al. (2002) กลาววา เมื่อผูใหบริการไดใหบริการกับผูบริโภคแลว ผูบริโภคก็
จะไดรับการบริการนั้นทันที และกระบวนการบริการนั้นก็จะตองประกอบไปดวยทั้งฝายผูให และผู
รับบริการ (Kasper et al.,1999)

การบริการไมสามารถแยกออกจากผูใหบริการได อาทิ ในบริการทําฟน ทันตแพทยก็จะ
ตองรวมในกระบวนการใหบริการตั้งแตตนจนจบ (McColl-Kennedy, 2003) นอกจากนี้ ในธุรกิจ
บริการบางประเภท อาทิ ธุรกิจใหคําปรึกษาดานกฎหมาย หรือการทําศัลยกรรม ลูกคาก็อาจ
ตองการรับบริการจากผูใหบริการที่จําเพาะเจาะจง ดังนั้นบางครั้งการบริการจึงไมสามารถแยก
ออกจากตัวผูใหบริการที่จําเพาะเจาะจงดวยเชนกัน (Rust et al., 1996)

ผูรับบริการเองก็จะตองเขามาเกี่ยวของดวยในกระบวนการใหบริการดวยจึงจะทําใหเกิด
การบริการขึ้นได อาทิ การถอนเงินจาก ATM ซึ่งผูบริโภคเปนผูทําใหเกิดการบริการขึ้นเอง หรือการ
ทําผมที่หากรานทําผมไมมีลูกคา ก็ไมสามารถเกิดการบริการทําผมขึ้นได เปนตน (Rust et al.,
1996) ซึ่งตางจากในธุรกิจสินคา ที่ผูบริโภคไมจําเปนตองมีสวนรวมในการผลิตสินคา แตสินคาก็ยัง
สามารถทําใหเกิดมีขึ้นได
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การบริการไมสามารถเก็บรักษาไวได (Cannot be kept in stock or Perishable)
ในการนัดแพทยบางครั้ง หากคนไขไมสามารถไปพบแพทยไดตามนัด แพทยอาจเรียกเก็บ

เงินคาเสียเวลาในสวนนั้นจากคนไขได เนื่องจากเวลาไมใชสิ่งของ โดยแพทยนั้นไมสามารถจะเก็บ
เวลานัดของคนไขรายหนึ่งไปมอบใหกับคนไขรายอื่นๆ ตอไปได เปนชวงเวลาที่ผานแลวเลยไป ซึ่ง
เทากับเปนการเสียเวลาของแพทย หรือในธุรกิจการเดินทางขนสงที่ในการเดินทางแตละครั้ง หาก
วาในเที่ยวหนึ่งๆ ไมสามารถที่จะขายที่นั่งไดหมด ก็จะทําใหเสียที่นั่งที่ขายไมไดนั้นไปทันที โดยไม
สามารถที่จะเก็บกักที่นั่งในรอบหนึ่งๆ นั้นไวขายในครั้งตอๆ ไปได เปนตน (Kotler, 2000; Kotler &
Armstrong, 1999; Lovelock et al., 2002)

เพื่อที่จะรับมือกับปญหาดังกลาวนี้ ผูใหบริการก็ควรจะตองทําใหความตองการซื้อ
(Demand) ของผูบริโภคสมดุลกับความสามารถ หรือความตองการขาย (Supply) ขององคกร
อาทิ ในสวนที่จัดการกับความตองการซื้อ โรงแรมก็อาจสงเสริมการขาย ในชวงที่ผูคนไมนิยมเที่ยว
เพื่อดึงดูดนักทองเที่ยวใหสนใจเที่ยว และใชบริการหองพักของโรงแรมซึ่งวางอยูเปนจํานวนมาก
หรือในสวนของความตองการขาย ภัตตาคารก็อาจจางบริกรเพิ่มข้ึนในชวงที่มีลูกคามาก เพื่อรอง
รับความตองการของลูกคาที่มีมากไดอยางสมดุล เปนตน (Kotler, 2000; Kotler & Armstrong,
1999; Lovelock et al., 2002)

นอกจากนี้ Lovelock et al. (2002) ก็ยังไดเพิ่มเติมในลักษณะเฉพาะอื่นๆ อีกบางประการ
ไดแก การบริการไมสามารถถายโอนกรรมสิทธิ์ในการครอบครองใหกับลูกคาได
(Customer do not obtain ownership of service)  อาทิ ลูกคาสามารถใชบริการโรงแรมได แต
ทายที่สุดลูกคาก็จะออกจากโรงแรมไปโดยไมไดเปนเจาของในบริการใดๆ ของโรงแรมอีก เปนตน
นอกจากนี้ การบริการยังเปนสิ่งที่ยากจะประเมินได (Harder for customers to evaluate) ซึ่ง
ตางจากสินคา ที่ผูบริโภคมักสามารถอาศัยรูปลักษณภายนอกของสินคาเปนตัวชวยในการตัดสิน
ใจ แตสําหรับการบริการนั้นจะทราบวาดีหรือไมก็ตอเมื่อไดลองบริโภคบริการนั้นแลว หรือในบาง
คร้ังแมนจะรับการบริการแลว ก็ยังยากที่จะประเมินไดอยูเชนเดิม อาทิ การทําศัลยกรรม ซึ่งตองรอ
เวลาระยะหนึ่ง จึงจะทราบไดวาดีหรือไม เปนตน (Lovelock & Wright, 1999, อางถึงใน กนกพร
ตันติเสาวภาพ, 2544) และ การบริการมักตองคํานึงถึงปจจัยดานเวลาเปนสําคัญ
(Importance of the time factor) เนื่องจากผูบริโภคมักจะตองสละเวลาสวนหนึ่งมารวมเพื่อให
เกิดการบริการ ดังนั้นการใหบริการจึงควรจะตองรวดเร็ว และตรงตอเวลา เพื่อใหผูบริโภครูสึกวาได
ใชเวลาไปอยางคุมคา และไดรับความพึงพอใจ ลักษณะสุดทาย คือ การบริการมีชองทางสง
มอบที่หลากหลาย (Different distribution channels) อาทิ ในปจจุบัน การบริการบางอยาง
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สามารถถูกสงมอบไปยังทั่วทุกมุมโลกไดอยางกวางขวางผานระบบอินเตอรเน็ต ซึ่งเปนอีกหนึ่งใน
ชองทางใหมๆ ที่การบริการสามารถจะถูกสงมอบออกไปได (Lovelock et al., 2002)

ในการศึกษาครั้งนี้จําเปนจะตองทราบดวยวา ควรที่จะศึกษาในบริบทของธุรกิจบริการ
ประเภทใด จึงจะสามารถตอบคําถามในแงของการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดดีที่สุด ดังนั้น
การทราบถึงเกณฑการแบงประเภทของธุรกิจบริการในลักษณะตางๆ ที่เกี่ยวของ เพื่อเลือกประเภท
ของธุรกิจบริการที่จะศึกษาไดอยางเหมาะสม จึงเปนอีกสวนสาํคัญซึ่งไมอาจละเลยได

ประเภทของธุรกิจบริการ

ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานกระบวนการบริการ

Lovelock et al. (2002) นําเสนอการแบงประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดาน
กระบวนการใหบริการ (ตารางที่ 2.2) โดยระบุวา ธุรกิจบริการสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท
ใหญๆ ซึ่งพิจารณาจาก 2 ปจจัยสําคัญ คือ เปาหมายที่การบริการมุงสงมอบไป วาเปนบุคคล
(People) หรือส่ิงของ (Possessions) และ ลักษณะที่เกี่ยวของกับสิ่งที่จับตองได และไมได
ของการบริการ วาเกี่ยวของกับส่ิงใดมากกวากัน (Tangible or Intangible) ไดแก

o People processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองได และมุงใหบริการกับราง
กายของบุคคล ในธุรกิจบริการประเภทนี้ ตัวลูกคามักตองเขาไปรวมดวยในกระบวนการตั้งแตตน
จนจบในการใหบริการ ณ สถานที่ใหบริการ โดยลูกคาคือปจจัยสําคัญที่ขาดไมไดเลยในกระบวน
การบริการประเภทนี้ และบางครั้งผูใหบริการก็อาจสมัครใจที่จะเปนฝายไปใหบริการถึงตัวลูกคา
เองก็เปนได อาทิ บริการสงเสริมสุขภาพ และความงาม เปนตน

o Possession processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองได และมุงใหบริการกับ
วัตถุในครอบครองของบุคคล ตัวลูกคาจะเขาไปรวมในกระบวนการใหบริการประเภทนี้นอยกวาใน
ประเภทแรก อาทิ ในธุรกิจขนสงสินคา ลูกคาเพียงนําสินคาไปฝากสงไวกับผูใหบริการเทานั้น ซึ่ง
หนาที่ในการขนสงสินคา ฝายผูใหบริการจะเปนผูรับผิดชอบเอง โดยที่ลูกคาอาจไมจําเปนตองเขา
รวมในกระบวนการขนสงนั้น เปนตน
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ตารางที่ 2.2: ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานกระบวนการใหบริการ

ใคร หรือสิ่งใดคือเปาหมายที่การบริการมุงสงมอบไป
(Who or what is the direct recipient of the service?)

ลักษณะของการบริการ
(What is the nature of the

service act?) บุคคล
(People)

สิ่งของ
(Possessions)

เกี่ยวของกับ
สิ่งที่จับตองได

(Tangible actions)

(People processing)
มุงใหบริการกับรางกายของบุคคล

(Services directed at people’s bodies)

ธุรกิจขนสงมวลชน
ธุรกิจเพื่อสงเสริมสุขภาพ
ธุรกิจที่พักช่ัวคราว
ธุรกิจเสริมความงาม
ธุรกิจบําบัดโรคทางกาย
ธุรกิจสถานออกกําลังกาย
ธุรกิจภัตตาคาร รานอาหาร และเครื่องดื่ม

(Possession processing)
มุงใหบริการกับวัตถุในครอบครองของบุคคล
(Services directed at physical possessions)

ธุรกิจขนสงสินคา
ธุรกิจซอมบํารุงอุปกรณตางๆ
ธุรกิจคลังสินคา และจําหนายสินคา
ธุรกิจรับจางทําความสะอาด
ธุรกิจซักอบรีด
ธุรกิจปมน้ํามัน
ธุรกิจรับออกแบบตบแตงอาคารสถานที่

เกี่ยวของกับ
สิ่งที่จับตองไมได
(Intangible actions)

(Mental stimulus processing)
มุงใหบริการกับจิตใจ (ความรูสึกนึกคิด) ของบุคคล

(Services directed at people’s minds)

ธุรกิจการโฆษณา หรือประชาสัมพันธ
ธุรกิจศิลปะ และความบันเทิง
ธุรกิจวิทยุ หรือโทรทัศน
ธุรกิจใหคําปรึกษา
ธุรกิจการศึกษา
ธุรกิจบําบัดโรคทางจิต
ธุรกิจระบบโทรศัพท

(Information processing)
มุงใหบริการกับทรัพยสินที่จับตองไมไดของบุคคล

(Services directed at intangible assets)

ธุรกิจบัญชี
ธุรกิจธนาคาร
ธุรกิจประกัน
ธุรกิจบริการดานกฎหมาย
ธุรกิจวิจัย

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

o Mental stimulus processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และมุงให
บริการกับจิตใจ หรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล ในกระบวนการนี้ จิตใจ ความรูสึกนึกคิด ตลอด
จนสติสัมปชัญญะของลูกคาเปนสิ่งสําคัญที่สุด ซึ่งตางจากในธุรกิจประเภท People processing
อาทิ ในการที่ลูกคาโดยสารเครื่องบิน ตัวลูกคาไดรวมในกระบวนการใหบริการ แตอาจนอนหลับไป
ตลอดระยะการเดินทาง แตทายที่สุดแลวลกูคาก็ยังคงเดินทางสูที่หมายไดตามความตั้งใจ แต ใน



17

Mental stimulus processing การที่ตัวนักเรียนเขารวมในการเรียนการสอนของชั้นเรียน แตนอน
หลับตลอดระยะเวลาที่เรียน ทายที่สุดแลวนักเรียนก็จะไมไดรับประโยชนใดๆ จากการเรียนการ
สอนนั้นเลย เปนตน ดังนั้น ตัวลูกคาจึงอาจไมสําคัญมากเทากับจิตใจของลูกคาที่จะตองสื่อสารกับ
การบริการที่ถูกนําเสนอใหในกระบวนการนี้

o Information processing: ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และมุงใหบริการ
กับทรัพยสินที่จับตองไมไดของบุคคล ในกระบวนการนี้ ลูกคาอาจตองการทราบในขอมูลบาง
ประการที่ทําใหประเมิน หรือจับตองผลจากการบริการไดมากขึ้น ซึ่งมักสะดวกที่สุดที่จะเจรจากับ
ฝายผูใหบริการอยางใกลชิด การติดตอส่ือสารในธุรกิจบริการประเภทนี้มักเปนไปในลักษณะตัวตอ
ตัวระหวางผูให และผูรับบริการ เพราะมักเปนการสื่อสารที่เกี่ยวของกับการเรียนรูซึ่งกันและกันใน
หลายแงมุม อยางไรก็ตามดวยยุคสมัย และเทคโนโลยีที่เจริญกาวหนาขึ้นมากในปจจุบัน กระบวน
การใหบริการในลักษณะนี้ก็เร่ิมปรับสูชองทางอื่นๆ มากขึ้น อาทิ การเจรจากันทางโทรศัพท
เว็บไซต หรือ E-mail เปนตน

ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา
 Lovelock et al. (2002) ไดนําเสนอการแบงประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดาน-

ตารางที่ 2.3: ประเภทของธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา
ลักษณะการสรางความสัมพันธระหวางผูใหบริการกับลูกคา

(Type of Relationship between the Service Organization and Its Customers)ลักษณะของการสงมอบ
การบริการ

(Nature of service delivery)
ลูกคาเปนสมาชิก

(Membership relationship)
ลูกคาไมเปนสมาชิก

(No formal relationship)

ลูกคาใชบริการตอเนื่อง
(Continuous delivery)

ธุรกิจประกัน
ธุรกิจเคเบิลทีวี
ธุรกิจสถานศึกษา
ธุรกิจธนาคาร
ธุรกิจระบบโทรศัพทบาน และเคลื่อนที่ ฯลฯ

ธุรกิจคลื่นวิทยุ
ธุรกิจเสนทางเดินรถสาธารณะ ฯลฯ

ลูกคาใชบริการนานๆ
ครั้ง

(Discrete transactions)

ธุรกิจโรงละคร
ธุรกิจต๋ัวเดินทางประจํา
ธุรกิจซอมบํารุงภายใตการประกัน
ธุรกิจบําบัดดูแลสุขภาพ

ธุรกิจรถเชา
ธุรกิจโทรศัพทสาธารณะ
ธุรกิจโรงภาพยนตร
ธุรกิจขนสง
ธุรกิจภัตตาคาร และรานอาหาร

ที่มา: Lovelock, C., Wirtz, J., & Keh, H. T. (2002). Services marketing in Asia : 
Managing people, technology and strategy. Singapore: Prentice Hall.
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ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาไวเชนกัน(ตารางที่ 2.3) โดยระบุวา ธุรกิจบริการสามารถ
แบงไดโดยพิจารณาจาก 2 ปจจัยสําคัญคือ ลักษณะการสรางความสัมพันธระหวางผูให
บริการกับลูกคา วาลูกคาเปนสมาชิก (Membership relationship) หรือไมเปนสมาชิก (No
formal relationship) ขององคกร และ ลักษณะของการสงมอบการบริการ (Service delivery)
วาลูกคามักใชบริการประเภทนั้นอยางตอเนื่อง (Continuous delivery) หรือ นานๆ คร้ัง (Discrete
transactions)

โดยเฉพาะในธุรกิจบริการที่มีความสัมพันธกับลูกคาแบบ Membership relationship หรือ
การที่ลูกคาเปนสมาชิกของธุรกิจบริการ องคกรจะดําเนินรูปแบบความสัมพันธอยางเปนทางการ
โดยใหลูกคาตอบรับเปนสมาชิกขององคกร ที่มุงใหทั้งลูกคา และองคกรไดรับผลประโยชนรวมกัน
อยางชัดเจน (Lovelock et al.,  2002) ซึ่งขอดีของการมีความสัมพันธกับลูกคาแบบใหลูกคาเปน
สมาชิกคือ จะทําใหองคกรมีขอมูลลูกคา (Customer database) และรูจักลูกคาดีข้ึน สามารถนํา
ขอมูลลูกคาไปประกอบการวางแผนการตลาดตางๆ เพื่อตอบสนองความพึงพอใจของลูกคา หรือ
สื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางเปนการเฉพาะ และใกลชิดมากขึ้น อาทิ สง Direct
mail โทรศัพทไถถามลูกคาเกี่ยวกับบริการที่ไดรับอยางเปนการสวนตัว หรือจัดกิจกรรมมอบสิทธิ
พิเศษตางๆ ใหกับลูกคาที่มีประวัติผูกพันกับองคกรมานาน เปนตน ซึ่งจะทําใหลูกคามีแนวโนมที่
จะภักดีกับองคกรในระยะยาว เพราะลูกคาจะรูสึกวาตนเองถูกจดจําไดในระดับหนึ่ง ทําใหลูกคารู
สึกเปนคนสําคัญที่ไดรับผลประโยชน และการเอาใจใสเปนอยางดี จนอาจไมตองการเปลี่ยนไป
เปนลูกคาขององคกรอื่น

ดังนั้น ธุรกิจบริการที่มีลักษณะมุงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางเปนทางการ
หรือมีความสัมพันธกับลูกคาแบบ Membership จึงเปนประเภทของธุรกิจบริการซึ่งนาสนใจจะ
เลือกมาทําการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาเกี่ยวกับการสรางความสัมพนัธกับ
ลูกคาเชนกัน

หลังจากเขาใจเกี่ยวกับธุรกิจบริการ และเกณฑการแบงประเภทของธุรกิจบริการใน
ลักษณะที่เกี่ยวของในภาพรวมแลว ลําดับตอไป ผูวิจัยจะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสรางความ
สัมพันธกับลูกคา ซึ่งเปนแนวคิดสําคัญสําหรับการวิจัยในครั้งนี้



19

แนวคิดเกี่ยวกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา

Gronroos (2000) กลาววา ในอดีต การแลกเปลี่ยนคุณคา (Exchange อาทิ การแลกสิน
คากับเงินตรา) เทานั้น ที่ถือเปนหัวใจสําคัญที่สุดสําหรับการตลาด กิจกรรมการตลาดตางๆ มักมุง
ใหลูกคาซื้อของใหไดเทานั้นไมวาลูกคาเหลานั้นจะเปนลูกคาเกาหรือใหม หรือมีความตองการใน
ตัวสินคา หรือบริการมากนอยเพียงใด องคกรมุงเอาชนะใจลูกคาโดยไมสนใจวาลูกคาจะเคยซื้อสิน
คา หรือบริการนั้นไปแลวหรอืไม และไมใสใจที่จะรักษาความสัมพันธกับลูกคามากนัก ลูกคาใน
บริบทของการตลาดลักษณะนี้ จะมองปจจัยดานราคาเปนสิ่งสําคัญวาสินคานั้นถูก หรือแพง หรือ
คุมคาที่จะซื้อหรือไม ซึ่งการตลาดในลักษณะดังกลาวนี้เรียกวา Transaction marketing หรือการ
ตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน

แตปจจุบัน องคกรธุรกิจตางๆ ไดหันมาใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship) ซึ่งอาศัยหลักการที่ตรงกันขามจาก Transaction marketing ในหลาย
ประการ

การตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน กับการสรางความสัมพันธกับลูกคา

แนวคิดทั้งสอง มีขอแตกตางระหวางกันอยางเห็นไดชัด (ตารางที่ 2.4)  Gronroos (1994)
นําเสนอไววา การตลาดที่มุงซื้อขายแลกเปลี่ยน (Transaction marketing) จะมุงเนนในเหตุการณ
ระยะสั้น อาทิ การขายครั้งเดียวจบ โดยองคกรมักไมใสใจกับผูบริโภคที่ไดซื้อสินคา หรือบริการไป
แลวอีก และอาศัยเพียงทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด (Marketing mix) หรือ 4Ps เปนสําคัญ คือ
เพียงมุงจัดการกับสวนผสมดาน สินคา (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจําหนาย (Place)
และการสงเสริมตลาด (Promotions) ใหสามารถดึงผูบริโภคมาซื้อสินคา หรือบริการไดเปนจํานวน
มากเทานั้น ทําใหแงมุมสําคัญอ่ืนๆ นอกเหนือจากสวนผสมทางการตลาดเหลานี้ที่มีสวนสราง
ความสําเร็จใหกับองคกรไดเชนกันถูกละเลยไป อาทิ การใหบริการ (Service) หรือการปฏิสัมพันธ
กับลูกคา (Interaction) เปนตน

นอกจากนี้การจัดการกับสวนประสมทางการตลาดตางๆ ก็เปนความรับผิดชอบของหนวย
งานฝายการตลาดขององคกรโดยตรง (Marketing department) เทานั้น โดยมักไมมีการอาศัย
ความรวมมือจากทุกฝายขององคกรที่จะรวมกันรับผิดชอบดูแลลูกคา และการสงเสริมการทํางานที่
ดีภายในองคกร หรือการตลาดภายในองคกร (Internal marketing) ก็ไมมีความสําคัญมากนัก จะ
มุงแตเพียงการทําตลาดสูผูบริโภคภายนอกเทานั้น และมักวัดความสําเร็จ หรือตัดสินความพึงพอ
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ใจของผูบริโภคจากยอดขายที่สูง หรือสวนแบงตลาดที่มาก โดยไมไดใหความสําคัญกับความรูสึก
ของผูบริโภค (Gronroos, 1994)

ตารางที่ 2.4: ความแตกตางระหวางการตลาดมุงซื้อขายแลกเปลี่ยน กับการสรางความสัมพันธ
กับลูกคา

คุณลักษณะ การตลาดมุงซื้อขายแลกเปล่ียน
(Transaction marketing)

การสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship)

ระยะเวลา
(Time perspective)

มุงเหตุการณระยะสั้น
Short-term focus
มุงเนนการขายใหจบสิ้นเปนครั้งคราวไป
Focus on single sale

มุงเหตุการณระยะยาว
Long-term focus
มุงเนนการรักษาลูกคา
Focus on customer retention

จุดยืนทางการตลาด
(Dominating marketing function)

มุงจัดการสวนผสมทางการตลาด
Marketing mix
ติดตอกับลูกคาบาง
Moderate customer contact
ไมเนนการบริการลูกคา
Little emphasis on customer service

มุงการปฏิสัมพันธกับลูกคาโดยไมละเลย
ดานสวนผสมทางการตลาด
Interactive marketing (supported by
marketing mix activities)
ติดตอกับลูกคาอยางใกลชิด และบอยครั้ง
High customer contact
เนนการบริการลูกคา
High customer service emphasis

ราคา
(Price elasticity)

ราคาเปนตัวตัดสินสําคัญสําหรับลูกคา
More sensitive to price

ราคาไมใชตัวตัดสินสําคัญสําหรับลูกคา
Less sensitive to price

คุณภาพ
(Dominating quality dimension)

มุงในคุณภาพของผลลัพธจากการผลิต
Quality of output
คุณภาพสําคัญที่สินคา และการผลิตสินคา
Quality is primarily a concern of
production
มุงเนนรูปโฉมของสินคา
Orientation on product features

มุงในคุณภาพของทั้งกระบวนการ และ
การปฏิสัมพันธ
Quality is the concern of all
มุงเนนวาสินคาใหประโยชนอะไรกับลูกคา
Orientation on product benefits

การตัดสินความพึงพอใจของลูกคา
(Measurement of customer
satisfaction)

ตัดสินจากสวนแบงทางการตลาด
Monitoring market share (indirect
approach)

ตัดสินจากความรูสึกของลูกคาโดยตรง
Managing the customer base (direct
approach)

การพึ่งพากันระหวางทุกฝายในองค
กร
(Interdependency)

ไมใหความสําคัญกับการประสานงานรวม
กัน
Interface of no or limited strategic
importance

ใหความสําคัญกับการประสานงานรวมกัน
Interface of substantial strategic
importance

(มีตอ)



21

คุณลักษณะ การตลาดมุงซื้อขายแลกเปล่ียน
(Transaction marketing)

การสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Customer relationship)

การตลาดภายในองคกร
(The role of internal marketing)

ไมใหความสําคัญกับการตลาดภายในองค
กร
Internal marketing of no or limited
importance to success

ใหความสําคัญกับการตลาดภายในองคกร
Internal marketing of substantial
importance to success

ความผูกพันกับองคกรของลูกคา
(Customer commitment)

ลูกคาผูกพันกับองคกรในขอบเขตจํากัด
Limited customer commitment

ลูกคาผูกพันกับองคกรสูง
High customer commitment

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

สวนคุณคา (Value) คือ สินคา หรือบริการที่จะสงมอบไปยังผูบริโภคนั้น ก็มักถูกผลิตขึ้น
กอนในโรงงาน หรือแหลงผลิตโดยฝายผูขายฝายเดียวกอน จากนั้นจึงจะกระจายคุณคาที่ผลิตแลว
นั้นออกไปยังผูบริโภค  กลาวคือ เปนแนวคิดมุงการแจกจําหนายคุณคาที่ถูกผลิตขึ้นแลวออกไป
(Distribution of value) และมุงผลลัพธที่ไดจากกระบวนการผลิตเปนสําคัญ (Outcome of the
process) (Gronroos, 2000)

แตในมุมมองของการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น (Customer relationship) จะมุงเนน
การดูแลเอาใจใสลูกคาในระยะยาว โดยไมละเลยลูกคาเหมือนการซื้อขายครั้งเดียวแลวยุติความ
สัมพันธระหวางกันไป และมองวาเพียงจัดการกับสวนผสมทางการตลาดเทานั้นไมเพียงพอที่จะนํา
องคกรไปสูความสําเร็จที่ยั่งยืนได แตยังจะตองอาศัยการปฏิสัมพันธ (Interactive) กับลูกคา คือ
การสื่อสารสองทางระหวางองคกร และลูกคาอยางตอเนื่อง อาทิ การเปดโอกาสใหลูกคาสามารถ
พบปะพูดคุยกับองคกร แสดงความคิดเห็น หรือติชมองคกรไดโดยสะดวก และการมุงสงมอบ
บริการที่เปนมิตร และครบวงจรนอกเหนือจากสินคา หรือบริการหลักไปยังลูกคา (Service orient)
อีกดวย โดยทั้งหมดนี้เปนความรับผิดชอบของทุกหนวยในองคกรที่จะตองรวมมือกันดูแลเอาใจใส
ลูกคา (Gronroos, 1994)

ตามแนวคิดมุงสรางความสัมพันธนี้ จุดเริ่มตนที่ดีของระบบการจัดการภายในองคกรเปน
สิ่งสําคัญอันจะนําไปสูความสําเร็จได ซึ่งความสําเร็จขององคกรนั้นก็ไมไดตัดสินจากยอดขายที่สูง
เปนสําคัญ แตจะมุงตัดสินจากความรูสึกที่ดีของลูกคาตอองคกรที่มาจากการสอบถามลูกคาโดย
ตรง นอกจากนี้คุณคาสําหรับลูกคาก็ไมไดถูกสรางขึ้นมากอนจากแหลงผลิต หรือจากการตัดสินใจ
ขององคกรแตเพียงฝายเดียว แตคุณคาสําหรับลูกคาจะถูกสรางใหเกิดขึ้นขณะที่ลูกคามีความ
สัมพันธกับองคกร (Value creation) กลาวคือ ลูกคามีสวนรวมที่กอใหเกิดคุณคา คือตัวสินคา หรือ
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บริการขึ้นมาดวย ในมุมมองมุงความสัมพันธนั้น จะเนนที่การสรางคุณคารวมกันกับลูกคา เพื่อลูก
คา มากกวาที่จะเนนแจกจายคุณคาที่สรางไวแลวไปยังลูกคา (Gronroos, 1994;
 Gronroos, 2000)

ปจจุบันองคกรธุรกิจตางๆ หันมามุงทําการสรางความสัมพันธกับลูกคามากขึ้น โดยเอาใจ
ใสลูกคาที่มีอยูเดิมมากขึ้น มองลูกคาเสมือนเปนเพื่อนคูคิดที่องคกรตองผูกพันดวย ไมใชเพียงผูมา
ซ้ือสินคา หรือบริการจากองคกรเปนครั้งคราวแลวจากไป และใสใจในคุณภาพ (Quality) และคุณ
คา (Value) ของการบริการ (Service) ที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่งลูกคาจะตองไดรับในคุณคา และคุณ
ภาพที่แตละคนตองการ และพึงพอใจจริงๆ นอกจากนี้ องคกรจะตองพยายามรักษาไวซึ่งความรูสึก
ที่ดีของลูกคา ทําใหลูกคาเต็มใจที่จะผูกพันกับองคกรในระยะยาว และมีแนวโนมที่จะซื้อซํ้าในสิน
คา หรือบริการอื่นๆ ขององคกรอีกในโอกาสตอๆ ไป (Gronroos, 2000)

นิยามความหมายของการสรางความสัมพันธกับลูกคา

Roberts, Varki, และ Brodie (2003) ระบุวา ความสัมพันธ (Relationship) ในแงธุรกิจ
นั้น อธิบายไดดีที่สุดวาเปนความผูกพัน (Bonds) ระหวางองคกรกับลูกคา ซึ่งรูปแบบความผูกพัน
นั้นเปนไดทั้ง ความผูกพันดวยเหตุผลเชิงโครงสราง (Structural bonds) อาทิ การลงทุนรวมกันบน
เงื่อนไขของสัญญาที่เปนทางการ (McColl-Kennedy, 2003) ความผูกพันดานสังคมที่ลูกคามีกับ
บุคลากรขององคกร (Social bonds) อาทิ การที่ลูกคารูจักคุนเคยกับพนักงานขององคกรเปนอยาง
ดี หรือความผูกพันเพราะองคกรรูจักพื้นฐานความเปนมาของลูกคา (Knowledge bonds) อาทิ
แพทยที่ทราบประวัติของคนไขประจําทําใหคนไขสามารถติดตอกับแพทยไดสะดวกขึ้น หรืออาจ
เปนความผูกพันเพราะลูกคาเชื่อมั่นในภาพลักษณชื่อเสียงขององคกร (Psychological bonds)
และความผูกพันเพราะลูกคาชื่นชมในจริยธรรมขององคกร (Ideological bonds) อาทิ จริยธรรมที่
หวงใยสิ่งแวดลอม เปนตน (Berry, 1995, cited in Roberts et al., 2003; Gronroos, 2000;
Lijander & Strandvik, 1995, cited in Roberts et al., 2003; Storbacka, Strandvik, &
Gronroos, 1994, cited in Roberts et al., 2003) ซึ่งลักษณะของความผูกพันอันพึงประสงคนั้น ก็
ควรเกิดจากความตั้งใจจริงของลูกคาที่เต็มใจจะผูกพันกับองคกรโดยไมไดฝนใจ หรือจํายอม
(Bendapudi & Berry, 1997, cited in Roberts et al., 2003; Ganesan, 1994, cited in Roberts
et al., 2003)

Gronroos (2000) สนับสนุนเชนกันวา ความสัมพันธเปนเรื่องของความผูกพัน โดยเฉพาะ
อยางยิ่ง ความผูกพันอันเกิดจากทัศนคติ ความรูสึกชอบ เกลียด ฯลฯ ที่เสื่อมสลายไปไดยากยิ่ง
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กวาความผูกพันในลักษณะอื่นๆ อาทิ ความผูกพันดานการเงิน ที่อาจผูกพันลูกคาไวกับองคกร
เพราะคาใชจายที่ต่ํา เปนตน

หรือ การสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) ก็คือ การทําใหลูกคาผูก
พัน (Bonds) กับองคกร ไมตองการที่จะเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกรอื่น ซึ่งก็มาจากมนุษย
สัมพันธอันดีที่องคกรมีใหกับลูกคา (Hutton, 1996, cited in Kitchen, 1999) และเปนการที่ทุก
ฝายในกระบวนการสรางความสัมพนัธนั้นจะประเมินสิ่งตางๆ อยางสอดคลองกัน (Congruence
between the partners’ evaluations) (Berry, 1995, cited in Kitchen, 1999; Smith & Barclay,
1997, cited in Kitchen, 1999; Wilson, 1995, cited in Kitchen, 1999)

Berry นักวิชาการลําดับตนๆ ที่กลาวถึงการสรางความสัมพันธกับลูกคา กับการตลาดเพื่อ
การบริการ (Berry, 1980, อางถึงใน มนัสสา จินตจันทรวงศ, 2543; Berry, Shostack, & Upah,
1983, cited in Gronroos, 2000) ไดกลาวไววา การติดตอระหวางลูกคากับการใหบริการของ
หนวยธุรกิจหนึ่งๆ เรียกวาเปน Relationship marketing  ซึ่งเปนการดึงดูดใจ (Attraction) การ
รักษาลูกคาเอาไว (Maintaining) และใหบริการที่หลากหลายกับลูกคา เพื่อทําใหองคกรคงไวไดซึ่ง
ความสัมพันธอันดีกับลูกคา

การสรางความสัมพันธกับลูกคา ยังหมายถึงการทําใหไดมาซึ่งลูกคาที่แทจริง (True
customer) ซึ่งเปนลูกคาที่รูสึกยินดีที่เลือกใชบริการขององคกร เพราะไดรับคุณคาตางๆ จากองค
กร ทําใหเต็มใจที่จะใชบริการอื่นๆ จากองคกร หรือมีแนวโนมที่จะจายใหกับองคกรในระดับที่สูงขึ้น
ดวยความเต็มใจ (Reichheld, 1994, cited in Duncan & Moriarty, 1998)
และเปนลูกคาที่พรอมจะปกปอง ตลอดจนจะกระจายขอดีขององคกรออกไปยังลูกคารายอื่นดวย
ในอีกทางหนึ่ง (Berry & Parasuraman, 1991, cited in Kasper, 1999; Rebel, 1995, อางถึงใน
รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540)

นักวิชาการสวนใหญสนับสนุนเชนกันวา การสรางความสัมพันธกับลูกคา เปนแนวคิดทั้ง
ศาสตร และศิลปในการสราง แสวงหา และรักษาลูกคาทุกประเภทที่สามารถทํากําไรใหกับองคกร
ได หมายรวมทั้งการออกแบบกลยุทธเพื่อดึงดูด (Attract) ลูกคาใหม เพื่อการคาขายแลกเปลี่ยน
(Transaction) อันเปนกิจกรรมหลัก และเพื่อการรักษา (Retain) ลกูคาที่มีอยูในปจจุบัน แลวทํา
กําไรจากความสัมพันธในระยาวกับลูกคาเหลานั้น (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991,
cited in Ryals & Payne, 2001; Kotler & Armstrong, 1999)

การสรางความสัมพันธกับลูกคา เปนกระบวนการแข็งแกรงที่สราง รักษา และพัฒนา
ความสัมพันธอันดีในระยะยาว ตลอดจนภาระคุณคาที่จะสงมอบไปยังลูกคา และผูมีสวนไดสวน
เสียทุกฝายที่เกี่ยวของกับองคกร (Stakeholders) อาทิ ลูกจาง ผูมีอิทธิพล ผูถือหุน สถาบันการเงิน
และสื่อมวลชน ซึ่งจะทําใหเกิดการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร ตลอดจนสิ่งอื่นๆ ที่ใหคุณคารวมกัน
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สําหรับทุกฝาย (Arens, 2002; Kotler & Armstrong, 1999; Morgan & Hunt, 1994; จิตตินันทน
เสวะลาภี, 2545)

Gummesson (1999, cited in Lovelock & Wright, 2002) สนับสนุนวา การสรางความ
สัมพันธกับลูกคา เปนการมุงการปฎิสัมพันธ (Interactive) ระหวางองคกร และลูกคา โดยยึดมั่นใน
การจัดการเครือขายความสัมพันธ (Network) ระหวางองคกรการขาย การตลาด และสังคมใน
ระยะยาว อันจะนํามาซึ่งผลประโยชนรวมกันสําหรับทุกฝาย (Win-win situation) โดยเฉพาะทั้ง
ฝายองคกร และลูกคา อาทิ ลูกคาก็รูสึกคุมคาในการที่จะภักดีตอสินคา หรือบริการขององคกร
และองคกรก็เขาใจในพฤติกรรมตางๆ ของลูกคามากขึ้น เปนตน (Arens, 2002; Morgan & Hunt,
1994; จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545)

Christopher, Payme, และ Ballantyne (1995, อางถึงใน รัชฏาภรณ ขวัญปญญา,
2540) กลาวถึงการสรางความสัมพันธกับลูกคาไววา เปนแนวคิดที่มุงติดตอส่ือสารกับลูกคาอยาง
สม่ําเสมอดวยความจริงใจ เพื่อทราบถึงความตองการที่แทจริงของลูกคา ทําใหสามารถผลิตสินคา
หรือบริการเพื่อตอบสนองลูกคาไดตรงความพึงพอใจ นําไปสูสัมพันธภาพที่ตอเนื่องในระยะยาว
ระหวางองคกรกับลูกคา

Rebel (1995, อางถึงใน รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววา การสรางความสัมพันธ
กับลูกคา เปนการสรางความสัมพันธแบบเปนหุนสวนกับลูกคา (Partnership) โดยใหบริการดวย
จิตใจที่เอ้ืออารีอยางที่สุดเทาที่จะเปนไปได เพื่อบรรลุถึงความประสงคของลูกคา หรือมากกวาที่ลูก
คาคาดวาจะไดรับ อันจะเปนหนทางหนึ่งที่ผูใหบริการจะดํารงรักษาความผูกพันของลูกคากับองค
กรเอาไวได

Gronroos (1990, cited in Too, Souchon, & Thirkell, 2000) กลาวถึงการสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในเชิงการจัดการไววา เปนแนวคิดที่มุงใสใจกับลูกคาในระยะยาว รักษาคํา
สัญญา (Promise) กับลูกคา และใสใจกับการจัดการภายในองคกร (Internal marketing) โดย
พัฒนาใหทุกหนวยงานในองคกรรวมมือกัน มีวัฒนธรรมการบริการ และมุงสรางความสัมพันธอันดี
กับลูกคา ตลอดจนใชขอมูลลูกคา (Customer database) ใหเปนประโยชน และสื่อสารกับลูกคา
ดวยการปฏิสัมพันธ เปนสําคัญ

Tang และ Schroeder (2000) สรุปนิยามของการสรางความสัมพันธกับลูกคาจากการให
นิยามของนักวิชาการหลายฝายไววา เปนแนวคิดที่ใหความสําคัญกับ (1). การทําตลาดไปยังกลุม
เปาหมายที่เลือกสรร (Selective target market approach) (2). การจัดการกระบวนการตางๆ
(Process management) (3). การบริการ และคุณภาพการบริการ (Service and service
quality) (4). การแสดงออกที่วัดผลไดดานความภักดีของลูกคา (Performance measures of
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customer loyalty) ซึ่งเชื่อมโยงมาจากระดับความพึงพอใจของลูกคา และ (5). การทําการตลาด
ภายใน (Internal marketing)

การสรางความสัมพันธกับลูกคาจึงหมายถึง แนวคิดที่องคกรจะมุงสานสัมพันธอันดีกับลูก
คา (Customer) ตลอดจนผูมีสวนไดสวนเสียอื่นๆ ที่เกี่ยวของ (Stakeholders) กับผลประโยชนของ
องคกร ดวยหลักการ หรือกลวิธีหลายหลากที่มุงสราง (Establish) พัฒนา (Develop)  และรักษา
(Maintain) ความสัมพันธกับลูกคา อาทิ การสื่อสารอยางมีปฎิสัมพันธ (Two-way-
communications) กับลูกคา การใหบริการลูกคาดวยจิตใจที่เอ้ืออารี หรือการรูจักจดจําไดในลูกคา
จากขอมูลลูกคา (Customer database) ที่มีอยู เปนตน โดยหลักการเหลานี้ตองปฏิบัติอยาง
สม่ําเสมอ และตอเนื่องในระยะยาว (Long-term) เพื่อรักษาไวซึ่งความรูสึกที่ดีของทุกฝาย โดย
เฉพาะลูกคาปจจุบันใหเต็มใจที่จะภักดีกับองคกร

วิธีการทางการตลาด เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

การสรางความสัมพันธกับลูกคาครอบคลุมวิธีการทางการตลาดที่หลากหลาย อาทิ การ
ตลาดทางตรง (Direct marketing) การตลาดเชิงฐานขอมูล (Database marketing) การตลาด
เชิงปฏิสัมพันธ (Interaction marketing) และการจัดการดานความสัมพันธกับลูกคา (Customer
relationship management or CRM) (Coviello, Brodie, & Munro, 1997, cited in Lovelock &
Wright, 2002; Dawes & Worthington, 1996, cited in McColl-Kennedy, 2003)

การตลาดทางตรง (Direct marketing) Direct marketing association (cited in
Roberts & Berger, 1999) ไดใหนิยามของการตลาดทางตรงไววาเปนระบบการปฏิสัมพันธ หรือ
การสื่อสารสองทางระหวางองคกร และลูกคาโดยใชสื่อโฆษณาตางๆ หรือส่ือทางตรงใดใดก็ตาม
ในการสื่อสารกับลูกคา เพื่อสรางผลกระทบกับการตอบสนองของลูกคาที่วัดผลได หรือผลกระทบ
ตอการซื้อขายแลกเปลี่ยน ณ ที่ตางๆ กับลูกคา หรือใหลูกคามีพฤติกรรมตอบสนองในลักษณะ
ตางๆ ที่องคกรพึงประสงค อาทิ ขอขอมูลตางๆ เพิ่มเติม เปนตน ตัวอยางของเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดทางตรง อาทิ การขายตรงดวยตัวบุคคล (Personal selling) การตลาดจดหมายทางตรง
(Direct mail) การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) และอินเตอรเน็ต (Internet) ซึ่งเปนสื่อ
เชิงปฏิสัมพันธ

การตลาดฐานขอมูล (Database marketing)  เปนการตลาดที่จัดการกับขอมูลลูกคา
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยอาจใชเทคโนโลยเีพื่อสราง จัดเก็บ และระบุถึงขอมูลลูกคา
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ปจจุบัน จัดสงสารที่ตางกันไปยังลูกคาที่มีลักษณะ และความชอบแตกตางกันจากการศึกษาตาม
ขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู และติดตามความคืบหนาดานความสัมพันธตางๆ กับลูกคา (Dawes &
Worthington, 1996, cited in McColl-Kennedy, 2003)

การตลาดเชิงปฏิสัมพันธ (Interaction marketing) เปนการตลาดที่สรางความสัมพันธ
ใกลชิดจากการใหลูกคากับองคกรไดติดตอส่ือสารในเรื่องตางๆ ระหวางกันโดยตรง ไมวาจะเปน
ทางตัวบุคคลโดยตรง ทางโทรศัพท ทางอินเตอรเน็ต หรือ E-mail โดยเฉพาะที่เปนการสื่อสารผาน
ตัวบุคคล และการเขาสังคมระหวางองคกร กับลูกคาโดยตรง ซึ่งจะอํานวยใหการเจรจา และความ
เขาใจระหวางทุกฝายเปนไปดวยดียิ่งขึ้น (Dawes & Worthington, 1996, cited in McColl-
Kennedy, 2003)

การจัดการความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship management or CRM)
เปนวิธีการจัดการซึ่งมุงทําใหองคกรสามารถระบุ ดึงดูด และเพิ่มระดับการรักษาลูกคาที่ให
ประโยชนกับองคกร หรือลูกคาที่ดีที่สุดขององคกรไวไดนานที่สุด และพยายามสรางคุณคาเพิ่มจาก
ลูกคาเหลานี้ดวยวิธกีารที่เหมาะสมในการสรางความสัมพันธ เพื่อทําใหลูกคาพึงพอใจ (Credit
Card Management, 1998, cited in Ryals & Payne, 2001; Hobby, 1999, cited in Ryals &
Payne, 2001) เปนการตลาดซึ่งใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา (Customer database) เปน
สําคัญ เพื่อใหการบริการที่ดีขึ้นกับลูกคา (Peppers & Rogers, 1995, cited in Ryals & Payne,
2001; Kutner & Cripps, 1997, cited in Ryals & Payne, 2001; Galbreath, 1998, cited in
Ryals & Payne, 2001; Couldwell, 1999, cited in Ryals & Payne, 2001) และเปนการตลาดที่
มุงตอบสนองความตองการของลูกคาเปนรายบุคคล (One-to-one marketing)  โดยที่การสื่อสาร
สองทาง (Two-way communications) ระหวางลูกคา และองคกร  ตลอดจนบทบาทของ
เทคโนโลยีที่ชวยเพิ่มอํานาจการติดตอกับลูกคา  และการทําความเขาใจลูกคาไดดียิ่งขึ้น เปนองค
ประกอบที่สาํคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จ (Deighton, 1998, cited in Ryals & Payne, 2001;
Lockard, 1998, cited in Ryals & Payne, 2001)

นอกจากนี้ การสรางความสัมพันธกับลูกคาก็ยังอาจหมายถึง การตลาดที่มุงจัดการดาน
คุณภาพ (Quality) การตลาดเพื่อการบริการ (Service) หรือการตลาดที่มุงใหลูกคาเปนหุนสวนกับ
องคกร (Partnership) เปนตน (Berry, 1983, cited in Lindgreen & Crawford, 1999; Copulsky
& Wolf, 1990, cited in Lindgreen & Crawford, 1999; Gummesson, 1988, cited in
Lindgreen & Crawford, 1999; Magrath & Hardy, 1994, cited in Lindgreen & Crawford,
1999; Morgan and Hunt, 1994)
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ซึ่งไมวาจะเปนวิธีการทางการตลาดเชนไร การสรางความสัมพันธกับลูกคาก็ควรคํานึง
ถึง...

1. การพัฒนาสินคา และบริการหลักใหดีพรอมสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคา
(Core service strategy) อาทิ การที่ธนาคารจะตองหมั่นพัฒนาบริการหลัก คืองานรับฝากเงิน
และงานสินเชื่อเงินกูใหดีพรอมอยูเสมอ

2. การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธที่เปนการเฉพาะ และเหมาะสมสําหรับลูกคาเปนราย
บุคคลไป (Service customization) อาทิ แผนกบริการที่สามารถคนประวัติการซื้อของลูกคาไดทัน
ทีเมื่อลูกคาติดตอขอความชวยเหลือ และสามารถใหคําแนะนําที่เหมาะสมสําหรับลูกคาเปนราย
บุคคลนั้นไดอยางรวดเร็ว

3. การเพิ่มคุณคาใหกับสินคา และบริการหลักดวยผลประโยชนพิเศษตางๆ (Service
Augmentation) หรือการใหบริการที่มากกวา อาทิ การที่เจาหนาที่เสียสละชวยเหลือลูกคาในเรื่อง
อ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากบริการหลักดวยความเต็มใจ

4. การวางกลยุทธดานราคาที่เหมาะสม (Relationship pricing) อาทิ ขายถูกลงเมื่อลูกคาซื้อ
มากขึ้น และ

5. การเอาใจใสพนักงานในองคกรอยางดี (Internal marketing) เพื่อใหพนักงานไปดูแลลูก
คาอยางดีเชนกัน (Berry, 1995, cited in Hawkins, Best, & Coney, 2001; ชลิต ลิมปนะเวช,
2545)

Lindgreen และ Crawford (1999) ไดนําเสนองานวิจัยซึ่งระบุถึงรูปแบบของกิจกรรมซึ่ง
จัดวาเปนสวนประกอบของการสรางความสัมพันธกับลูกคาไววา ไดแก

-การรับฟงลูกคา (Listening to customers) อาทิ การรับฟงลูกคาจากการจัดการสนทนา
กลุมกับลูกคา (Focus group) หรือการใหลูกคาตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

-การจัดตั้งคณะทํางานซึ่งประกอบดวยตัวแทนจากแตละหนวยงานในองคกรใหมาทํางาน
รวมกัน (Project teams from different departments)

-การสื่อสารการตลาดที่มุงสรางความสัมพันธ (Market communications) อาทิ มีการสง
จดหมายขาวรายงานความเคลื่อนไหวตางๆ ขององคกรไปยังลูกคา หรือโทรศัพทติดตอกับลูกคา

-การจัดกิจกรรมมุงสรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกร หรือกิจกรรมมุงการดูแลใสใจ
ลูกคา (Trust-building and customer care activities) และ

-การสังเกตการณ หรือวัดผลอันเกิดจากกิจกรรมเพื่อสรางความสัมพันธตางๆ ที่องคกร
กระทําออกไป (System to monitor and measure a programme) อาทิ วัดระดับความภักดีของ
ลูกคา และความพึงพอใจของพนักงานองคกร เปนตน
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การสรางความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ

Gronroos (1994) กลาววา โดยทั่วไปแลวธุรกิจสินคาก็ยังคงใชประโยชนจากการตลาดมุง
ซื้อขายแลกเปลี่ยน (Transaction marketing) เปนหลักไดอยางดี (แผนภาพที่ 2.1) โดยเฉพาะใน
ธุรกิจสินคาสะดวกซื้อ (Consumer packaged goods) อาทิ ในการซื้อยาสีฟนที่ราน ลูกคาก็มัก
ตองการเพียงซื้อใหเสร็จส้ินไป ไมไดใสใจกับการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธกับองคกรผู
ผลิต หรือขายยาสีฟนนั้นมากนัก เปนตน

ในขณะที่ธุรกิจบริการจะเกี่ยวของและใชประโยชนจากการสรางความสัมพันธกับลูกคา
มากกวา เพราะในการบริการนั้น ฝายองคกรมักจะตองมีการติดตอกับลูกคาเสมอไมมากก็นอย
(Gronroos, 1994)

แผนภาพที่ 2.1: สินคา และบริการกับการใชประโยชนจากแนวคิดการตลาด

Transactional marketing/ Good      Customer relationship / Service
การตลาดมุงซ้ือขายแลกเปลี่ยน/ สินคา           การตลาดมุงสรางความสัมพันธ/ บริการ

Consumer packaged   Consumer        Industrial goods     Service with high     Service with high     Business-to-
goods                           durables search or credence qualities  business services
สินคาสะดวกซื้อ                        สินคาคงทน                        experience           qualities

qualities
บริการที่มักประเมิน บริการที่มักประเมิน   บริการสําหรับองคกร
กอน/ หลังใชบริการ จากความนาเช่ือถือ    ธุรกิจ

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

นักวิชาการลําดับตนๆ อาทิ Berry, Shostack, และ Upah (cited in Gronroos, 2000) ที่
ใหนิยาม และระบุถึงแนวคิดการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น ก็เร่ิมศึกษาแนวคิดการสรางความ
สัมพันธกับลูกคาจากบริบทของธุรกิจบริการเชนกัน  ซึ่งสําหรับธุรกิจบริการ อาจกลาวไดวาการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาแทบจะไมอาจแยกออกจากความเปนธุรกิจบริการได เพราะใน
กระบวนการใหบริการนั้น ทั้งลูกคา และผูใหบริการก็มักจะตองรวมอยูดวยในกระบวนการ ซึ่งยอม
จะทําใหลูกคา และผูใหบริการตองมีการปฏิสัมพันธ (Interactive or Two-way communications)
ระหวางกันเสมอไมทางใดก็ทางหนึ่ง ซึ่งการปฏิสัมพันธนั้นก็เปนหนึ่งในกิจกรรมการสื่อสารสําคัญ



29

ของการสรางความสัมพันธ ที่ฝายตางๆ ซึ่งเกี่ยวของในกระบวนการควรจะมีโอกาสโตตอบเจรจา
ระหวางกันเสมอ (Gronroos, 2000)

นอกจากนี้ Rust et al. (1996) ยังกลาววา การบริการเปนลักษณะสําคัญสําหรับการสราง
ความสัมพันธ ซึ่งไมวาองคกรธุรกิจหนึ่งๆ จะประกอบธุรกิจประเภทใด ไมวาจะมุงขายสินคา หรือ
บริการ หากจะสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้นระหวางองคกร และลูกคา องคกรนั้นก็จะตองปรับสู
การเปนองคกรผูใหบริการ

มนัสสา จินตจนัทรวงศ (2543) สนับสนุนเชนกันวา ธุรกิจบริการนั้น มีการใชการตลาดเชิง
สัมพันธภาพมากกวาธุรกิจสินคา โดยจากการวิเคราะหการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพ
(Relationship marketing) ของธุรกิจผูจัดจําหนายสินคาผูบริโภค และธุรกิจผูใหบริการ พบวา
องคกรธุรกิจผูจัดจําหนายสินคา และผูใหบริการ มีระดับการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาแตกตางกันออกไปตามความเหมาะสมสําหรับธุรกิจแตละประเภท แตธุรกิจ
บริการนั้นมีการใชการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากกวา และธุรกิจทั้งสองประเภทก็มีการใชการตลาด
ทางตรง (Direct marketing) เปนเครื่องมือสําคัญในการทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพมากที่สุด
โดยธุรกิจผูจัดจําหนายสินคามักเนนการใชจดหมายทางตรง สวนธุรกิจผูใหบริการจะเนนการใช
บุคลากรติดตอกับลูกคา และโดยเฉพาะในธุรกิจบริการนั้น จะเนนการสรางความรูสึกประทับใจ
ตลอดจนการสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นเปนสําคัญ

ในลําดับตอไป จะกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน หรือ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ซึ่ง Schultz (1993, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545) และ
Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1995) กลาววา การสรางความสัมพันธกับลูกคาเปน
หัวใจสําคัญของการตลาดยุคใหม และเครื่องมือที่จะสนับสนุนใหการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ดังกลาวนี้มีความเปนไปไดก็คือ IMC

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

การสื่อสาร

การสื่อสาร (Communications) เปนหัวใจสําคัญในการจะกอใหเกิดความสัมพันธรูปแบบ
ใดๆ ขึ้นก็ตาม เพราะเปนกระบวนการถายทอดความคิด และความหมายระหวางกัน (Shimp,
1997, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) ซึ่งจะทําใหทุกฝายเกิดการรับรูเขาใจ เกิดความ
เชื่อถือระหวางแตละฝาย และเกิดทัศนคติในสิ่งตางๆ รวมกันผานการรับสงสาร (The sending
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and receiving of messages) ที่ตองการจะสื่อไปถึงกันและกัน (Andersen, 2001; Anderson &
Narus, 1990, cited in Andersen, 2001; Duncan, 2002) ซึ่งหากปราศจากการสื่อสารแลว แต
ละฝายก็ยอมไมสามารถทําความเขาใจกันไดในเบื้องตน และยอมไมอาจนําไปสูความสัมพันธใดๆ
ไดอยางดี ดังนั้นการสื่อสารการตลาด (Marketing communications) ซึ่งก็คือการสื่อสารรูปแบบ
หนึ่ง จึงเปนหัวใจสําคัญสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนเดียวกัน (Duncan &
Moriarty, 1998)

การสื่อสารการตลาด

Shimp (1997, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) กลาววา การสื่อสารการตลาด
(Marketing Communications) เปนการสราง และสื่อความหมายใหผูบริโภคไดรูจัก และมีทัศนค
ติที่ดีกับตราสินคา ดวยทุกปจจัยที่สามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคได

Weitz และ Wensley (2002) ระบุวา การสื่อสารการตลาดมีบทบาทเพื่อสงสารทางการ
ตลาดที่เหมาะสมไปยังกลุมเปาหมายตางๆ ที่องคกรตองการจะสื่อสารดวย ซึ่งโดยสวนใหญแลว
องคกรก็มักจะใชการสื่อสารการตลาดเพื่อทําใหสินคา หรือบริการเปนที่รูจัก (Inform) เพื่อใหขอมูล
เฉพาะบางประการ หรือเพื่อที่จะสราง หรือสงเสริมความสัมพันธ ตลอดจนทัศนคติที่ดีใหเกิดขึ้นใน
กลุมเปาหมาย

Duncan (2002) เพิ่มเติมวา วัตถุประสงคของการสื่อสารการตลาด มักเปนไปเพื่อเพิ่มคุณ
คาใหกับสินคา หรือบริการหลัก อันจะเปนประโยชนสําหรับผูบริโภค และองคกรธุรกิจ อาทิ การสื่อ
สารการตลาดทําใหสินคา หรือบริการมีชื่อเสียงดีเปนที่รูจัก ทําใหผูบริโภครูสึกภูมิใจที่ไดใชสินคา
หรือบริการนั้น ในขณะที่ฝายองคกรธุรกิจหากขาดซึ่งการสื่อสารการตลาด ผูบริโภคก็อาจไมมี
โอกาสที่จะรูจักสินคา หรือบริการ เปนตน

Fill (2002) เพิ่มเติมวา การสื่อสารการตลาดยังเปนไปเพื่อสรางความแตกตาง
(Differentiate) ใหตราสินคาหนึ่งแตกตางจากตราสินคาอื่นๆ และยังเปนไปเพื่อย้ําเตือนใหผู
บริโภคกลับมาใชสินคา หรือบริการเดิมอีก (Remind) ตลอดจนจูงใจ (Persuade) ผูบริโภคใหสน
ใจซื้อสินคา หรือบริการขององคกร อาทิ จูงใจใหผูบริโภคเห็นวาสินคา หรือบริการขององคกรนั้นดี
กวาของคูแขงรายอื่นๆ เปนตน
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การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม

ในการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional marketing communications) การใช
เครื่องมือส่ือสารแตละประเภท ไมวาจะเปน การโฆษณา การขายโดยใชบุคคล การสงเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง จะถูกพิจารณาใชอยางเปนอิสระตอกัน โดยแตละ
เครื่องมือส่ือสารก็มักจะมีกลุมเปาหมาย วัตถุประสงคในการสื่อสาร และกลยุทธที่ตางกันออกไป
ซึ่งในบางครั้งก็ทําใหเกิดความไมสอดคลองกันในการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเหลานั้น
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1994, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) อาทิ
การที่โฆษณาระบวุาสินคามีคุณภาพสูง แตราคาของสินคากลับถูกจนยากจะเชื่อถือได หรือการที่
โฆษณากลาวอยางหนึ่ง แตพนักงานขายกลับกลาวอีกอยางหนึ่ง อันอาจเนื่องมาจากการที่แตละ
ฝายขององคกรแบงแยกการทํางานออกจากกัน เปนตน ทําใหกลุมเปาหมายที่ถูกสื่อสารดวยรูสึก
สับสน และการสื่อสารการตลาดก็มักไมมีประสิทธิภาพ

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ในการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้น มักจะอาศัยการสื่อสารทาง
เดียว (One-way communications)  เปนสําคัญ คือ องคกรธุรกิจมักเปนฝายเดียวที่กําหนดเองวา
ควรสื่อสารอะไรกับกลุมเปาหมาย และทําการสงสารตางๆ ออกไป โดยเนนสื่อสารผานสื่อที่กวาง
ขวาง สามารถเขาถึงผูบริโภคจํานวนมากไดเปนสําคัญ (Schultz et al., 1994, อางถึงใน กนกพร
ตันติเสาวภาพ, 2544) เพื่อหวังผลในการตอบสนองบางประการ อาทิ มุงโฆษณาสินคา และ
บริการผานสื่อมวลชนตางๆ (Mass media) เพื่อสรางการรับรู และความตองการซื้อจากกลุมเปา
หมาย เปนตน โดยผูบริโภคมักไมมีบทบาทในการเปนผูแสดงความคิดเห็น หรือส่ือสารโตตอบกับ
องคกรมากนัก ซึ่ง Duncan (2002) กลาววา ในบริบทของการสรางความสัมพันธกับลูกคา และ
การรักษาลูกคาปจจุบันใหภักดีกับองคกรในระยะยาวนั้น ไมอาจอาศัยแตเพียงการสื่อสารการ
ตลาดแบบดั้งเดิมนี้ไดอีกตอไป แตจําเปนตองอาศัยการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพยิ่งกวา
มาปรับใช

 การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC)

IMC เปนแนวคิดซึ่งพัฒนาขึ้นจากการที่การสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมมีขอบกพรองดัง
กลาวในขางตน โดย Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993, cited in Anantachart,
2001) เปนนักวิชาการในกลุมแรกๆ ที่ผลักดันแนวคิด และวิธีปฏิบัติเกี่ยวกับ IMC โดยระบุวา
ตรรกะของ IMC เปนยุทธวิธีการผสานเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญตางๆ ไดแก การโฆษณา
การสงเสริมตลาด การประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง เพื่อไปสรางผลกระทบเชิงบวกกับ
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กลุมเปาหมายที่ทําการสื่อสารดวย กลาวคือ เปนการใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบอยางผสม
ผสานรวมกันเพื่อทําใหการสื่อสารกับกลุมเปาหมายมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น

นอกจากนี้ ก็มีนักวิชาการอีกจํานวนไมนอยที่ไดนําเสนอถึงนิยามความหมายของ IMC
Anantachart (2001, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) กลาววา IMC เปนการใชเครื่องมือ
ตางๆ รวมกัน และเปนไปในทิศทางเดียวกัน เพื่อใหการสื่อสารกับผูบริโภคประสบผลดีมากที่สุด

Shimp (2000, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545) ระบุวา IMC เปนกระบวนการ
พัฒนา และใชแผนการสื่อสารหลายรูปแบบเพื่อจูงใจผูบริโภค หรือผูที่คาดหวังวาจะเปนลูกคา
อยางตอเนื่อง โดยเปาหมายของ IMC คือ การสรางอิทธิพลโดยตรงตอผูรับสารเปาหมายที่คัดเลือก
ไว และยังตองใชการสื่อสารทุกรูปแบบที่มีความเกี่ยวของกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย และเปนสื่อที่
ผูบริโภคสามารถเขาถึงได ซึ่งกระบวนการของ IMC นั้น ตองเริ่มตนพิจารณาจากผูบริโภค หรือผูที่
คาดหวังวาจะเปนลูกคากอน แลวจึงยอนกลับมาระบุวิธีการ หรือเครื่องมือที่เหมาะสมในการติดตอ
ส่ือสารกับผูบริโภคตอไป

Schultz et al. (1995) สนับสนุนเชนกันวา IMC เปนการสื่อสารการตลาดที่ใหความ
สําคัญกับผูบริโภคซึ่งตองมากอนสิ่งอื่นใด ไมวาจะเปนยอดขาย หรือผลกําไรขององคกร และส่ิงที่
จะชี้วัดความสําเร็จก็คือองคกรไดคํานึงถึงลูกคามากนอยเพียงไรมากกวาจะคิดวาองคกรมี
ทรัพยากรในมือเพียบพรอมแคไหน

Duncan (2002) ระบุวา IMC เปน กระบวนการสําหรับจัดการดานความสัมพันธกับลูกคา
อันจะนํามาซึ่งคุณคาตราสินคา หรือเปนกระบวนการซึ่งทุกหนวยงานที่เกี่ยวของทํางานประสาน
กันเพื่อรวมสราง และสงเสริมความสัมพันธอันเปนประโยชนกับลูกคา ตลอดจนทุกฝายที่เกี่ยวของ
กับความสําเร็จขององคกร (Stakeholders) โดยควบคุมทุกสารที่สื่อออกไปยังกลุมเปาหมายเหลา
นี้ใหถูกส่ือออกไปไดอยางมีประสิทธิภาพสอดคลองกัน

IMC ใหความสําคัญกับการใชฐานขอมูลลูกคา (Customer database) เพื่อทําความรูจัก
ลูกคาอยางเปนการเฉพาะเจาะจง หรือเพื่อติดตอส่ือสารกับลูกคาไดอยางเปนการสวนตัวยิ่งขึ้น
(Personalize) และมุงเนนการสื่อสารเชิงปฏิสัมพันธ (Interactive or Two-way-
communications) ซึ่งมุงสนับสนุนใหองคกร และลูกคามีการแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกัน เปด
โอกาสใหลูกคาไดแจงถึงขอมูล ตลอดจนความตองการที่แทจริงตางๆ ใหองคกรไดรับทราบ ทําให
องคกรสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุดยิ่งขึ้น สงผลใหลูกคาไดรับในส่ิง
ที่ตองการอยางแทจริง กอใหเกิดเปนความสัมพันธที่ดีตางๆ ตามมา ตลอดจนมุงรับฟงลูกคา และ
เปดโอกาสใหลูกคาไดสนทนาโตตอบกับองคกร (Dialogue) เพื่อใหลูกคาเชื่อถือในองคกร (Trust)
ยิ่งขึ้น (Duncan, 2002; Schultz et al., 1995)
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IMC ยังเปนแนวคิดที่เปนกลางตอทุกเครื่องมือส่ือสารการตลาด (Neutral) คือใหความ
สําคัญกับทุกเครื่องมือส่ือสารที่เกี่ยวของในการสรางทัศนคติที่ดีใหเกิดกับทุกฝายโดยเฉพาะลูกคา
โดยมุงการผสมผสานเครื่องมือส่ือสารตางๆ ใหไดอยางเหมาะสมในแตละสถานการณ และภายใต
การผสมผสานเครื่องมือส่ือสารตางๆ นั้น สารที่สื่อออกไปก็จะตองสอดคลองไปในทิศทางเดียวกัน
(One voice, one look) ทั้งหมด (Duncan, 2002)

นอกจากนี้ IMC ยังใสใจกับการใชประโยชนจากการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหมๆ ใหได
อยางมีประสิทธิภาพ เพื่อปรับตามยคุสมัยที่เทคโนโลยีเจริญรุดหนาขึ้นอยางรวดเร็ว และมีบทบาท
มากขึ้นในหลายดาน ทั้งหมดนี้จึงอาจกลาวไดวา IMC เปนภาพกวางของการสื่อสารการตลาดที่
พิจารณาในปจจัยตางๆ อันจะมีผลตอความสําเร็จขององคกรอยางรอบดานนั่นเอง (Duncan,
2002)

ลักษณะสําคัญของ IMC

แมนนิยามความหมายของ IMC ในเบื้องตนนั้นจะมีความแตกตางหลากหลายกันออกไป
แตลักษณะสําคัญตางๆ ของ IMC ก็เปนที่เขาใจรวมกันเปนอยางดีสําหรับหลายฝาย ซึ่งมีราย
ละเอียดดังตอไปนี้ (Duncan, 2002; Shimp, 2000, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544)

IMC ตองมีผลตอการเกิดพฤติกรรม (Affect behavior) โดย IMC จะตองไมเพียงมีผล
ตอผูบริโภคเปาหมายในแงของการรับรู หรือการมีทัศนคติที่ดีตอสินคา หรือบริการเทานั้น แตยังจะ
ตองทําใหมกีารตอบสนองในเชิงพฤติกรรมดวย อาทิ สามารถทําใหผูบริโภคซื้อสินคา หรือบริการ
อันเนื่องมาจาก IMC เปนตน (Duncan, 2002; Shimp, 2000, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ,
2544)

IMC จะคํานึงถึงทุกรูปแบบของสื่อ และ สารที่มีประสิทธิภาพในการติดตอ (Use
all forms of contacts) การผสมผสานสาร และสื่อเปนลักษณะที่ถูกอางถึงมากที่สุดในการใหคํา
จํากัดความ IMC (Anantachart, 2001) โดย IMC จะตองพิจารณาใชทุกชองทางที่สามารถจะเขา
ถึงกลุมผูบริโภคเปาหมาย อันจะทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตอสารของตราสินคา หรือบริการได
ไมวาจะเปนการสื่อสารผานสื่อโทรทัศน นิตยสาร อินเตอรเน็ต ฯลฯ และไมใชเฉพาะแตเพียงการ
โฆษณาเทานั้น เพราะเพียงการโฆษณาอาจไมสามารถติดตอ (Contact) กับลูกคาไดอยางมีประ
สิทธิภาพเพียงพออีกตอไป การใชจดหมายทางตรง และการติดตอกับลูกคาทางอินเตอรเน็ตถูกให
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ความใสใจมากข้ึน เนื่องจากเปนสื่อที่เจาะเขาถึงผูบริโภคเปนรายบุคคลไดอยางดี และฐานขอมูล
ลูกคาก็ถูกดึงมาใชประโยชน และใหความสําคัญมากขึ้นเชนกัน (Shimp, 1997)

Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn (1993, cited in Duncan & Moriarty, 1998)
กลาววา ทุกส่ิงที่องคกรตั้งใจกระทํา และบางครั้งอาจไมไดตั้งใจกระทําสามารถเปนสารทางการ
ตลาดอันอาจสงผลตอการรับรูเกี่ยวกับองคกรของผูบริโภคทั้งสิ้น ดังนั้นองคกรจะตองมุงจัดการกับ
ทุกองคประกอบ และทุกการกระทําที่เกี่ยวของกับองคกรใหไดอยางดี

Duncan และ Moriarty (1997, อางถงึใน Gronroos, 2000) แบงแหลงที่มาของสารที่ควร
คํานึงถึงในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานไวเปน 4 ประเภท ไดแก (ตารางที่ 2.5)

ตารางที่ 2.5: แหลงที่มาของสารในการสื่อสาร

นาเช่ือถือตํ่า (Least credible)                                                                                 นาเช่ือถือสูง (Most credible)

สิ่งที่องคกรสัญญา
(What the firm says)

สิ่งที่องคกรกระทํา
(What the firm does)

สิ่งที่ผูอื่นกลาวถึง
(What others say)

สารจากการวางแผน
(Planned messages)

สารจากสินคา
หรือบริการหลัก

(Product messages)

สารจากการบริการ
(Service messages)

สารจากแหลงอื่น
(Unplanned messages)

การสื่อสารมวลชน
แผนพับ
การตลาดทางตรง
การสงเสริมการขาย
เว็บไซต
ฯลฯ

ลักษณะที่ปรากฏ
การออกแบบ
ความมีประโยชน
กระบวนการผลิต
ฯลฯ

กระบวนการใหบริการ การสง
    มอบบริการ
การรับมือกับขอเรียกรอง
การใหขอมูลตางๆ
ฯลฯ

การบอกตอ
คําช้ีแนะจากบุคคลอางอิง
ขาวหรือบทความ
ขาวลือ
ฯลฯ

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

สารจากการวางแผน (Planned messages) อาทิ สารจากสื่อตางๆ ไมวาจะเปนจากสื่อมวลชน
เว็บไซต แผนพับ จดหมายสงตรง ฯลฯ ซึ่งเปนสารที่องคกรวางแผนไว และสื่อสารออกไปเพื่อใหคํา
สัญญาวาสินคา หรือบริการขององคกรนั้นจะใหอะไรกับผูบริโภคบาง ลําดับตอมาคือ  สารจากสิน
คา หรือบริการหลัก (Product messages) และ สารจากการบริการ (Service messages) อัน
เปนสารที่เกิดจากการกระทํา หรือการแสดงออกขององคกรวาเปนไปตามสัญญาที่ใหไวกับลูกคา
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หรือไม อาทิ คุณสมบัติของสินคาที่ผลิตออกมา หรือกระบวนการใหบริการตางๆ เปนตน และทาย
ที่สุด สารจากแหลงอ่ืน (Unplanned messages) อาทิ การบอกตอ คําชี้แนะจากบุคคลอางอิง
หรือขาว และบทความที่เกี่ยวของกับองคกร ซึ่งเปนสารอันมาจากการวิพากษวิจารณในแงบวก
หรือแงลบ ขึ้นกับวาองคกรจะกระทําตามสิ่งที่สัญญาไวไดมากนอยเพียงใด

โดยสวนใหญ สารซึ่งมาจากแหลงที่องคกรสามารถควบคุมไดมากที่สุด หรือสารอันเกิด
จากการวางแผนนั้น มักเปนสารที่ลูกคาใหความรูสึกเชื่อถือดวยนอยที่สุด และจากการที่สารซึ่งมี
ความนาเชื่อถือสูงสําหรับลูกคานั้น มักมาจากแหลงสารที่ควบคุมจัดการไดยาก หลายๆ องคกรจึง
มักละเลยที่จะใสใจในสวนของสารจากแหลงอื่นนี้ไป ซึ่งสําหรับ IMC แลว องคกรควรใหความ
สําคัญกับการจัดการในทุกสารจากทุกแหลงอยางผสมผสานกัน ซึ่งหมายรวมถึงสารจากแหลงอื่นที่
คุมไดยากนี้ดวย (Gronroos, 2000)

นอกจากนี้ Duncan และ Moriarty (1998) ก็ยังไดนําเสนอแหลงที่มาของสารใน 3 ระดับ
ไวเพิ่มเติมไดแก (1) แหลงสารระดับองคกร (Corporate level message sources) อาทิ สารที่
มาจาก ภารกิจ และนโยบายตางๆ วัฒนธรรมองคกร และการจัดการบุคลากร เปนตน (2) แหลง
สารระดับการตลาด (Marketing level message sources) ไดแก สารที่มาจากสวนประสมทาง
การตลาด คือ สินคา หรือบริการหลัก ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมตลาด
(Schultz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993, cited in Duncan & Moriarty, 1998) และ (3)
แหลงสารระดับการสื่อสารการตลาด อาทิ สารที่มาจากการโฆษณา หรือการตลาดทางตรง
เปนตน ซึ่งอาจกลาวไดวา ในการตลาดทุกระดับขององคกรลวนมีมิติของการสื่อสาร และมี
ลักษณะเปนสารที่จะองคกรควรคํานึงถึงในการสรางความสัมพันธรูปแบบตางๆ กับลูกคาทั้งสิ้น

IMC จะเริ่มตนที่ผูบริโภคหรือกลุมที่คาดวาจะเปนผูบริโภคเปาหมาย (Start with
the customer or prospect) องคกรธุรกิจจะตองเริ่มตนจากการศึกษาถึงขอมูลที่เกี่ยวของกับผู
บริโภค ตลอดจนความตองการที่แทจริงของผูบริโภคกอน อาทิ ขอมูลที่ทําใหทราบวาผูบริโภค
ตองการอะไร ซื้อที่ไหน บอยครั้งเพียงไร เปนตน แลวจึงวางแผนสื่อสารการตลาด และสงมอบในสิ่ง
ที่สอดคลองกับความตองการของผูบริโภคออกไป ซึ่งเปนวิธีการวางแผนจากภายนอกสูภายใน
(Outside-in)  ทําใหกําหนดไดวาควรสื่อสารการตลาดอยางไรใหเกิดประสิทธิผลตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคมากที่สุด (Duncan, 2002; Shimp, 2000, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ,
2544)

ทุกปจจัยการสื่อสารการตลาดในกระบวนของ IMC จะตองเปนไปในทิศทางเดียว
กัน (Achieve synergy) IMC จะตองมีความเปน One voice marketing communications
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(Phelps et al., 1994, cited in Anantachart, 2001) โดย จุดยืนหนึ่งเดียว (One voice) ของตรา
สินคาจะถูกกําหนดไวตั้งแตเร่ิมตนกระบวนการวางแผนการสื่อสารการตลาด และเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดทั้งหมดจะถูกใชไปเพื่อบรรลุวัตถุประสงคเดียวกัน ไมวาจะเปน การโฆษณา การประชา
สัมพันธ การสงเสริมการขาย การจัดรายการตางๆ ฯลฯ ซึ่งจะตองไมขัดแยงแตกตางกัน แตจะตอง
กอใหเกิดภาพลักษณของตราสินคาที่เปนเอกลักษณหนึ่งเดียว อาทิ การใชแนวคิดสรางสรรคใน
การสื่อสารการตลาดทุกประเภทเปนไปในแนวทางเดียวกันไมวาจะเปน คําขวัญ  คําพูด อารมณ
โครงเรื่อง ซึ่งหากจะเนนในแงความคุมคาของการบริการ ก็ควรที่จะกลาวถึงความคุมคาเหมือนกัน
ในทุกสื่อ เพื่อใหผูบริโภคมองเห็นเอกลักษณหนึ่งเดียวของความเปนบริการที่คุมคา แมนจะสื่อสาร
ผานสื่อที่หลากหลายก็ตาม เปนตน (Sirgy, 1998, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544)

IMC จะตองกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีระหวางทุกฝายที่เกี่ยวของ (Creating and
nourishing stakeholder relationships)

ซึ่งอาจกลาวไดวาเปนเปาหมายที่สําคัญที่สุดของ IMC (Sirgy, 1998) โดยจะตองมุงทําให
ทั้งลูกคา พนักงานภายในองคกร หนวยงานรัฐ คูแขงทางการตลาด ฯลฯ ซึ่งมีสวนเกี่ยวของในผล
กระทบตอองคกร มีทัศนคติที่ดีตอองคกร โดยเฉพาะอยางยิ่งกับลูกคาปจจุบันซึ่งสรางผลกําไรให
กับองคกรอยางตอเนื่อง (Profitable customer) หรือซ่ึงผูกพันกับองคกรมากยิ่งกวาลูกคารายอื่น
อาทิ สมาชิก หรือลูกคาประจํา ซึ่งองคกรควรที่จะตองใสใจใหมาก และสงเสริมการตลาดไปยังลูก
คาประเภทดังกลาวนี้ใหเปนพิเศษเพื่อรักษาความสัมพันธกับลูกคาใหอยูกับองคกรในระยะยาว
เต็มใจที่จะซื้อซํ้าในสินคา หรือบริการขององคกร หรือภักดีตอองคกรอยางตอเนื่อง

IMC มุงสนับสนุนการสื่อสารแบบสนทนาระหวางกัน (Encouraging purposeful
dialogue)

เพื่อสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้น การสื่อสารจะตองมีบทบาทมากกวาเปนเพียงการจูงใจ
(Persuasion) โดยจะตองมีบทบาทในการใหขอมูล แลกเปลี่ยนขอมูล ตอบคําถาม รับฟง และ
สนทนาโตตอบระหวางกัน (Dialogue) ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสารสองทาง (Two-way
communications) (Duncan & Moriarty, 1998)

ในการสนทนา หรือการสื่อสารสองทาง ลูกคาจะมีโอกาสสื่อถึงปญหา และความตองการ
กับองคกร โดยองคกรไมไดเปนฝายเดียวที่สื่อสารกับลูกคา ไมยัดเยียดใหลูกคากระทําในสิ่งที่องค
กรตองการเทานั้น ซึ่งเปนแนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมที่มุงเนน One-way
communications อันเปนกระบวนการที่มีผูสง และรับสารอยางชัดเจน โดยผูสงก็มีหนาที่สงสาร
และผูรับก็มีหนาที่รับสารเปนสําคัญ



37

แตในแนวคิดมุงสนทนา หรือ Dialogue นั้นตองการความรวมมือระหวางทุกฝาย จึงไมมี
การแบงแยกผูสง หรือรับสารอยางชัดเจนในกระบวนการ โดยบทบาทของแตละฝาย จะเปนไปใน
ฐานะผูรวมในการสนทนา ซึ่งเปนการปรึกษาหารือกันมากกวาที่ฝายใดฝายหนึ่งจะรับฟง หรือส่ือ
สารเพียงอยางเดียว ซึ่งในการสื่อสารการตลาดผานสื่อด้ังเดิมโดยทั่วไปก็สามารถสรางบรรยากาศ
ของการสนทนานี้ใหเกิดขึ้นได อาทิ การโฆษณาโดยใชสารอันเปนที่เขาใจรวมกันไดโดยงาย มีเนื้อ
หาที่ทําใหลูกคารูสึกคุนเคยใกลชิดกับองคกร และอาจเชิญชวน หรือสนับสนุนใหลูกคาโตตอบกับ
องคกร อาทิ ใหหมายเลขโทรศัพทติดตอศูนยบริการขององคกรไวในโฆษณา หรือใหขอมูลเปนแนว
ทางในการรับบริการครั้งตอไป เปนตน เพื่อสนับสนุนใหลูกคาสรางความสัมพันธแบบ Dialogue
กับองคกรไดสะดวกยิ่งขึ้นในทุกโอกาส (Gronroos, 2000)

ลักษณะสําคัญของ IMC ดังกลาวขางตนนี้ มีความสําคัญอยางยิ่งในการจะสรางความ
สัมพันธกับลูกคา Dancan และ Moriarty (1998) สนับสนุนขอเท็จจริงดังกลาวจากการพัฒนา
แบบจําลองโครงสรางการตลาดบนพื้นฐานของการสื่อสาร (Communication-based marketing
model) ขึ้นเพื่อจัดการดานความสัมพันธ (Managing relationship)  โดยระบุถึงองคประกอบ
สําคัญ 3 ประการอันจะกอใหเกิดความสัมพันธ ไดแก สาร (Message) การปฏิสัมพันธ
(Interactivity) และลูกคา หรือฝายตางๆ ที่เกี่ยวของ (Customer & Stakeholder) กลาวคือ ในการ
จะสรางความสัมพันธใหเกิดขึ้น องคกรจะตองสื่อสารที่มาจากในระดับองคกร ระดับการตลาด
และระดับการสื่อสารการตลาด ผานการปฏิสัมพันธกับลูกคา ตลอดจนทุกฝายที่มีสวนเกี่ยวของกับ
ความสําเร็จขององคกรใหไดอยางดี

ในลําดับตอไปจะไดกลาวถึงในสวนของเครื่องมือส่ือสารการตลาด ซึ่งเพื่อจะกอใหเกิด
ความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับองคกรนั้น ก็จําเปนจะตองอาศัยการสื่อสารการตลาดที่มีประ
สิทธิภาพผานเครื่องมือที่เหมาะสม

เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สนับสนุนการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

กอนที่จะอธิบายถึงเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ Duncan (2002) ระบุวาการสื่อสาร
การตลาดแบงออกไดเปน 2 ลักษณะสําคัญคือ การสื่อสารการตลาดทางเดียว (One-way
communications) และ การสื่อสารการตลาดสองทาง (Two-way communications) (ตารางที่
2.6) ซึ่งในการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมนั้นมักเปนไปในแงของการสื่อสารทางเดียวมากกวา
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กลาวคือมุงใชเครื่องมือไปเพื่อการสงสารออกไป มากกวาที่จะเปนไปเพื่อการสนทนาโตตอบอัน
เปนรูปแบบของการสื่อสารสองทาง

อยางไรก็ตาม แมนการสื่อสารทางเดียวจะไมมีประสิทธิภาพเพียงพอในการสรางความ
สัมพันธอันดีกับลูกคาไดเทากับการสื่อสารแบบสองทาง แตในบางสถานการณการสื่อสาร และ
เครื่องมือส่ือสารทางเดียวนั้นก็ยังคงมีความจําเปนอยู จึงควรมีการปรับใชลักษณะการสื่อสาร และ
เครื่องมือส่ือสารทั้ง 2 สวนนี้อยางผสมผสานกันตามความเหมาะสมของสถานการณการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งจะไดกลาวถึงรายละเอียดเกี่ยวกับการสื่อสาร และเครื่องมือส่ือสารทั้ง 2
ลักษณะที่จะสนับสนุนการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังตอไปนี้ (Kotler, 2000;
Duncan, 2002)

ตารางที่ 2.6: เครื่องมือส่ือสารการตลาด

เครื่องมือสื่อสารการตลาดทางเดียว
(One-way communications)

เครื่องมือสื่อสารการตลาดสองทาง
(Two-way communications)

การโฆษณา และประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล
การสงเสริมการขาย
การใชสื่อพิเศษตางๆ
การใชสื่อ ณ จุดขาย หรือรานคา
การใชบรรจุภัณฑ

การตลาดทางตรง
การขายโดยอาศัยตัวบุคคล
การสื่อสารผานอินเตอรเน็ต
การบริการลูกคา

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

การจัดกิจกรรม และสนับสนุนรายการตางๆ
การจัดงานแสดงสินคา

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

การสื่อสารการตลาดทางเดียว และเครื่องมือที่ใช

การสื่อสารการตลาดทางเดียว เปนลักษณะที่มุงเนนการสื่อสารผานสื่อที่ครอบคลุมในวง
กวาง (Mass media) ที่จะสามารถสื่อสารไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมากไดในเวลาเดียวกัน และ
เครื่องมือส่ือสารที่ใชก็มักไมสนับสนุนใหเกิดการโตตอบระหวางกลุมเปาหมาย และองคกรในขณะ
ที่สื่อสาร (Schultz et al., 1995) โดยเครื่องมือที่สําคัญ ไดแก
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o การโฆษณา และประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล (Advertising and Publicity)

การโฆษณา คือการนําเสนอ หรือประกาศสารตางๆ บนพื้นที่ หรือในชวงเวลาของสื่อใดๆ
ก็ตามที่องคกรธุรกิจ หนวยงาน หรือบุคคลใดๆ ลงทุนซื้อ เพื่อแจงขอมูลใหกลุมเปาหมายไดทราบ
(Inform)หรือชักจูง (Persuade) ใหกลุมเปาหมายสนใจในสินคา บริการ หรือส่ิงใดๆ ก็ตามที่นํา
เสนอนั้น (Bennett, 1996) ซึ่งโดยมากมักเปนการโฆษณาผานสื่อมวลชนตางๆ (Mass media) ได
แก การโฆษณาทางสื่อวิทยุ โทรทัศน หรือส่ือส่ิงพิมพ ตลอดจนสื่อ ณ จุดขาย และสื่อกลางแจง
เปนตน (Kitchen, 1999) ซึ่งมักจะถูกใชเพื่อเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมากพรอมๆ กัน โดย
โฆษณายังสามารถสื่อสารซ้ําๆ กันไปยังลูกคา ใหลูกคาตระหนักรูในสิ่งที่โฆษณา การโฆษณายังมี
หนาที่สําคัญในการสราง และรักษาภาพลักษณ (Image) ระยะยาวของตราสินคา ตอกย้ําตําแหนง
ตราสินคา (Positioning)ในใจลูกคา และบางครั้งก็ชวยเพิ่มยอดขายในระยะสั้นใหกับสินคา หรือ
บริการที่โฆษณา (Anantachart, 2001) การโฆษณาเปนหนึ่งในชองทางสําคัญที่เปดโอกาสใหลูก
คาสามารถเปรียบเทียบขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการตางๆ ที่แขงขันกันอยูในทองตลาดอีกดวย

โฆษณาชวยลดความเสี่ยงในการซื้อบริการของลูกคาได โดยโฆษณาสามารถชวยใหขอ
มูลเกี่ยวกับการบริการผานสื่อตางๆ กับลูกคา ทําใหลูกคาสามารถประเมินการบริการในลักษณะที่
จับตองมองเห็นไดอยางเปนรูปธรรมชัดเจนขึ้น (Mortimer, 2000, cited in McColl-Kennedy,
2003)

โฆษณายังเปนจุดเริ่มตนสูความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา และองคกรได อาทิ การ
โฆษณาที่ระบุถึงบริการที่ดี อบอุน เปนมิตรของพนักงาน ใหลูกคารับรูวาองคกรพรอมที่จะมีความ
สัมพันธอันดีกับลูกคา อยางไรก็ตามตองระวังอยาใหการโฆษณานั้นกลายเปนการโฆษณาเกินจริง
(Puffery) โดยตองมั่นใจวาทุกส่ิงที่โฆษณาออกไปนั้น องคกรสามารถทําไดจริง ไมหลอกลวงลูกคา
(Arens, 2002)
 Stern (1997, cited in Peltier, Schibrowsky, & Schultz, 2002) กลาววา ความสัมพันธ
นั้นเปนลักษณะของความใกลชิด ตองการการสื่อสารที่คํานึงถึงปจจัยที่จะสรางความสัมพันธใกล
ชิดไดทั้งในแงเหตุผล และอารมณ อาทิ การโฆษณา ก็จะตองสื่อสาร (Communication) ที่แสดง
ความหวงใย (Caring) ผูกพัน (Commitment) ชวยเหลือ (Comfort) และชวยแกปญหา (Conflict
resolution) เปนตน

สวนการประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล (Publicity) คือการที่องคกรผูจําหนายสินคา
หรือบริการ จะสรางผลกระทบแงบวกตอความคิดเห็นของลูกคา สาธารณชน (Public opinion)
ตลอดจนทุกฝายที่เกี่ยวของกับองคกร (Stakeholders) ใหมีความรูสึกดีกับองคกร ดวยการเผย
แพรขอมูลที่ไมเปนไปเพื่อมุงขายสินคา หรือบริการโดยตรง แตมุงสรางภาพลักษณชื่อเสียงที่ดี
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ตลอดจนความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกรเจาของสินคา หรือบริการ หรือเผยแพรขอมูลที่มีศักย
ภาพในการแสดงออกซึ่งความโดดเดนขององคกร สามารถชวยเสริมสรางความเขาใจ ตลอดจน
ความสัมพันธอันดีระหวางองคกร กับทุกฝายที่เกี่ยวของ โดยเผยแพรขอมูลนั้นผานสื่อตางๆ ไมวา
จะเปน สื่อส่ิงพิมพ วิทยุโทรทัศน ฯลฯ อาทิ การนําเสนอรายงานประจําป และเอกสารแจกขององค
กรไปยังลูกคา หรือการเปดแถลงขาวขององคกรเพื่อเผยแพรสูสาธารณชนทางโทรทัศน เปนตน

การประชาสัมพันธเพื่อเผยแพรขอมูล จัดเปนเปนการประชาสัมพันธ (Public relation) รูป
แบบหนึ่ง ซึ่งในภาพกวางนั้นการประชาสัมพันธ คือการกระทําใดๆ ก็ตาม ที่องคกรจะสามารถ
สราง และรักษาความสัมพันธอันเปนประโยชนรวมกันระหวางองคกร และสาธารณชนผูซึ่งเปน
สวนสําคัญที่จะกําหนดวาองคกรนั้นจะประสบความสําเร็จหรือไม (Anantachart, 2001; Cutlip,
Center, & Broom, 1999) และจากการที่การประชาสัมพันธนั้นเปนไดในหลายรูปแบบนี้เอง นอก
จากการเผยแพรขอมูลเพื่อส่ือสารภาพลักษณที่ดขีององคกรแลว องคกรก็ยังอาจทําการประชา
สัมพันธในรูปแบบอื่นๆ ซึ่งอาจเปนการสื่อสารสองทางกับสังคม (Two-way communications) ได
ดวยเชนกัน อาทิ การทํากิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ ที่สนับสนุนใหบุคคลมีสวนรวมกับองคกรในการ
ทํากิจกรรมไดดวย เปนตน ซึ่งเปนรูปแบบหนึ่งของการประชาสัมพันธ เพราะสามารถชวยแสดง
ความตั้งใจดีขององคกร และเสริมสรางความเขาใจ ตลอดจนความสัมพันธอันดีระหวางองคกร กับ
สาธารณชนไดเชนกัน

o การสงเสริมการขาย (Sales promotion)

การสงเสริมการขายมักใชเพื่อดึงความสนใจจากลูกคา ณ จุดขาย เปนเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดที่กระตุน หรือเรงพฤติกรรมใหลูกคาสนใจซื้อเร็วขึ้นดวยการเพิ่มคุณคาโดยเฉพาะคุณ
คาที่จับตองไดเขาไปในสินคา หรือบริการ อาทิ การลด แลก แจก แถม ตางๆ ซึ่งมักเปนกิจกรรมที่
หวังผลในพฤติกรรมการซื้อที่รวดเร็วของลูกคาในระยะเวลาหนึ่งเทานั้น (Pickton & Broderic,
2001, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ, 2544) การสงเสริมการขายเปนเครื่องมอืที่สรางยอดขาย
ไดอยางรวดเร็ว และแนนอนยิ่งกวาเครื่องมือส่ือสารการตลาดอื่นๆ (Anantachart, 2001) และการ
สงเสริมการขายก็อาจเปนปจจัยเบื้องตนอันนําไปสูการซื้อซํ้า หรือภักดีกับสินคา และบริการ ของ
องคกรไดเชนกัน หากลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคา หรือบริการนั้นหลังจากที่ไดทดลองใชจาก
รายการสงเสริมการขายที่จัดขึ้น
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การสงเสริมการขายสามารถชวยใหเกิดความสมดุลระหวางความตองการซื้อ (Demand)
และความตองการขาย (Supply) ในการบริการ ซึ่งเปนสิ่งจําเปนมาก อาทิ จากการที่บริการไม
สามารถเก็บรักษาไวขายไดเหมือนกับสินคา หากบริการไมสามารถถูกจําหนายออกไปภายใน
ระยะเวลาหนึ่งๆ ก็ยอมเปนผลเสียขององคกร ที่ไมอาจเก็บการบริการนั้นไปขายในชวงเวลาอื่นๆ
ได อาทิ ไมสามารถเก็บการใหบริการที่พักของวันหนึ่งๆ ไวใหบริการในวันอื่นๆ ได โดยหากไมมีลูก
คาเขาพัก บริการในวันหนึ่งๆ นั้นก็จะสูญไปทันที การสงเสริมการขายอาจทําใหความตองการสม
ดุลกับความสามารถในการขายไดโดยอาจลดราคาใหลูกคาในชวงเวลาที่บริการอาจไมเปนที่
ตองการนัก เพื่อกระตุนความตองการซื้อของลูกคาในชวงนั้นๆ ใหมีมากขึ้น เปนตน (Lovelock &
Quelch, 1983, cited in McColl-Kennedy, 2003)

การสื่อสารการตลาดสองทาง และเครื่องมือที่ใช

ดังที่กลาวไวขางตนแลววา ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา และตามแนวคิดของ IMC
นั้น การสื่อสารสองทาง หรือแนวคิดของการมุงสนทนา หรือการปฏิสัมพันธระหวางลูกคา และองค
กร เปนลักษณะการสื่อสารที่สําคัญอยางยิ่งในการจะกอใหเกิดความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา
และองคกร โดยความสัมพันธนั้นอาจเริ่มมาจากการที่ลูกคารับรูเกี่ยวกับองคกรจากการสื่อสารทาง
เดียวกอน และความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรก็จะสูงขึ้นเมื่อองคกรมีการสื่อสารสองทาง หรื
อปฏิสัมพันธกับลูกคามากขึ้น เพราะในการสื่อสารสองทาง ลูกคาจะไดรับการตอบสนองจากองค
กร หรือมีบทบาทเปนผูโตตอบไดมากขึ้น มีสวนรวมกับองคกรมากขึ้น และจะยิ่งรูสึกถึงความ
สัมพันธที่มากขึ้นไปอีกเมื่อองคกรมีการสื่อสารอยางเปนการเฉพาะเจาะจงกับลูกคา อาทิ การที่
องคกรสื่อสารตางๆ ไปยังที่อยูของลูกคา เปนตน (Duncan & Moriarty, 1997)

Duncan และ Moriarty (1997) กลาววา การปฏิสัมพันธ หรือการสื่อสารสองทางที่ดีนั้น
จะตองทําใหลูกคามีความรูสึกดังตอไปนี้ คือ

Recourse รูสึกสะดวกที่จะติดตอกับองคกรในแตละสถานการณ
Recognition รูสึกวาลูกคาเปนที่จดจําไดอยางเปนการเฉพาะ
Responsiveness รูสึกวาองคกรดูแลจัดการกับปญหาของลูกคาอยางพิถีพิถันใสใจ
Respect รูสึกวาองคกรเคารพในตัวลูกคา และเวลาอันมีคาของลูกคา

อาทิ สงจดหมายที่เกี่ยวของเฉพาะขอมูลอันเปนประโยชนสําหรับลูกคาคนหนึ่งๆ จริงๆ
Reinforcement รูสึกวาองคกรติดตามใสใจลูกคาเกา และสื่อสารการตลาดกับ

ลูกคาเกา ไมไดทอดทิ้งไปใสใจกับการหาลูกคาใหมมากขึ้นเทานั้น
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รูปแบบการสื่อสารที่เกี่ยวของในการสื่อสารสองทางนั้นอาจแบงไดใน 2 ลักษณะไดแก
แบบ Passive ซึ่งสนับสนุนการโตตอบระหวางองคกร และลูกคาอยางไมเปนปจจุบัน อาทิ การที่
ลูกคาทิ้งขอความไวบน Web board ขององคกร เพื่อรอการตอบกลับจากฝายองคกร เปนตน และ
แบบ  Active ซึ่งสนับสนุนการโตตอบระหวางองคกร และลูกคาอยางเปนปจจุบัน (Real time)
อาทิ การตลาดทางโทรศัพท (Telemarketing) Call center หองสนทนา Online หรือการขายโดย
อาศัยตัวบุคคล เปนตน ซึ่งลูกคาจะสามารถโตตอบกับฝายองคกรไดทันที ณ ขณะเวลาที่ทําการสื่อ
สารนั้น (Duncan & Moriarty, 1997)

เครื่องมือในการสื่อสารสองทาง หรือเครื่องมือส่ือสารเชิงปฏิสัมพันธ แตกตางจากเครื่อง
มือส่ือสารทางเดียว โดยจะมุงในการสื่อสารเปนรายบุคคลมากกวา และมุงใหลูกคาตอบสนองกลับ
มายังองคกรได มักเปนเครื่องมือส่ือสารที่ไดรับการใสใจจากลูกคามากกวา เพราะตองอาศัยความ
ตั้งใจสวนตัวของลูกคารวมดวยในการสื่อสาร ตัวอยางของเครื่องมือส่ือสารสองทางที่สําคัญ อาทิ
การตลาดทางตรง (Direct response marketing) การจัดกิจกรรม และสนับสนุนรายการตางๆ
(Event and sponsorships) การจัดงานแสดงสินคา (Trade shows) การบริการลูกคา (Customer
service) และ การสื่อสารบนสื่ออินเตอรเน็ต เปนตน ซึ่งมีรายละเอียดสําหรับแตละเครื่องมือที่
สําคัญ ดังตอไปนี้ (Duncan & Moriarty, 1997)

o การตลาดทางตรง (Direct response marketing)

การตลาดทางตรงสามารถเกิดขึ้นไดในสื่อหลายประเภท ในหลายสถานที่ และในหลายรูป
แบบ ไมวาจะเปนการตลาดทางตรงที่เปนการซื้อขาย หรือใหขอมูลทางโทรศัพท การซื้อขาย หรือ
เจรจากันผานสื่ออิเล็คทรอนิคส การขายตรงผานจดหมาย หรือการขายโดยใชพนักงาน เปนตน ซึ่ง
การตลาดทางตรงสามารถทําใหลูกคาตระหนักรูในตราสินคา หรือบริการ เปลี่ยนทัศนคติ หรือ
ความพึงพอใจ และยังสนับสนุนใหลูกคาตัดสินใจซื้อไดอยางดี (Arens, 2002; Roberts & Berger,
1999)

การตลาดทางตรงเปนเครื่องมือส่ือสารเชิงปฏิสัมพันธที่รวดเร็ว สนับสนุนใหผูซื้อ และผู
ขายสามารถแลกเปลี่ยนขอมูลระหวางกันไดโดยตรง (Arens, 2002) และเหมาะสําหรับการตลาด
แบบเจาะจงตัวลูกคา ไมเปนไปโดยสาธารณะ (Nonpublic) สามารถสงมอบในสิ่งที่ตรงความ
ตองการของลูกคาแตละรายได (Customized) เพราะการตลาดทางตรงมุงใชประโยชนจากฐานขอ
มูลลูกคาเปนสําคัญ ซึ่งฐานขอมูลลูกคาทําใหองคกรรูจักลูกคา และทราบวาควรสื่อสารการตลาด
หรือสงมอบผลประโยชนที่เหมาะสมเชนไรไปยังลูกคากลุมหนึ่งๆ หรือรายหนึ่งๆ (Kotler &
Armstrong, 1999; Phelps & Johnson’s, 1996, cited in Anantachart, 2001) 
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ฐานขอมูลลูกคา (Customer database)
ในการติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ฐานขอมูลลูกคาเปนส่ิงจําเปนอยางยิ่ง

เพราะเปนปจจัยเบื้องตนอันจะทําใหองคกรรูจักลูกคาอยางเปนการเฉพาะมากขึ้น อันเปนอีกจุดเริ่มตนสําคัญ
ของการสรางความสัมพันธใดๆ ก็ตาม (Schultz et al., 1995)

ฐานขอมูลลูกคา หมายถึง ขอมูลในดานตางๆ เกี่ยวกับลูกคาที่คาดหวังขององคกร ซึ่งมีการ
จัดเก็บรวบรวมไวอยางเปนระเบียบ และมีการปรับปรุงใหทันสมัยอยูเสมอ สามารถนําไปใชสนับสนุนการดําเนิน
งานทางการตลาดตางๆ ใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาไดอยางดี ซึ่งปจจุบันดวยความกาวหนาทาง
เทคโนโลยี โดยเฉพาะระบบคอมพิวเตอร ทําใหการจัดเก็บ และประยุกตใชขอมูลนั้นมีประสิทธิภาพมากขึ้นใน
หลายๆ ดาน (จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545)

การตลาดฐานขอมูล ประกอบดวย 2 กระบวนการสําคัญ คือ Data management เปน
กระบวนการรวบรวม ปรับแก และพัฒนาขอมูลลูกคาใหทันสมัยพรอมใชการ และ Data access คือกระบวนการ
วิเคราะห และจัดหมวดหมูขอมูลตางๆ ของลูกคาเพื่อตัดสินใจวางแผนการตลาด (Arens, 2002)

ขอมูลในดานตางๆ สําหรับฐานขอมูลลูกคานั้น หมายรวมทั้งรายละเอียดเบื้องตนเกี่ยวกับช่ือ
และที่อยูลูกคา ตลอดจนรายละเอียดที่ลงลึกยิ่งขึ้น อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร จิตวิสัย พฤติกรรมการซื้อ
ในอดีต ฯลฯ (Kotler & Armstrong, 1999) อาจกลาวไดวาฐานขอมูลลูกคานั้นสามารถประกอบไปดวยขอมูลที่มี
ระดับของความลึกซึ้งในความเปนสวนตัวของลูกคาอยูหลายระดับ ไดแก

ขอมูลทั่วไป (Identification data) อาทิ ชื่อ ที่อยู หมายเลขโทรศัพทติดตอ หรือ E-mail ของ
ลูกคา เปนตน

ขอมูลเกี่ยวกับการซื้อขาย (Transaction data) อาทิ ประวัติการซื้อ หรือการตอบสนองตอ
รายการสงเสริมการขายตางๆ ของลูกคา เปนตน

ขอมูลสวนตัวทั่วไป (Enhancement data) อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร อายุ การ
ศึกษา หรือรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยทั่วไปของลูกคา เปนตน

ขอมูลการปฏิสัมพันธกับองคกร (Interaction data) อาทิ ประวัติการเขารับบริการซอมบํารุง
การติชม หรือความคิดเห็นตางๆ ของลูกคา เปนตน และ

ขอมูลเกี่ยวกับความชอบสวนตัว (Customer preference information) ของลูกคาซึ่งจัดวา
เปนขอมูลที่มีความลึกซึ้งเกี่ยวพันกับความเปนสวนตัวของลูกคามากที่สุด (Duncan, 2002)

การที่นักการตลาดจะไดมาซึ่งขอมูลลูกคานั้น อาจกระตุนใหลูกคาใหขอมูลโดยการตอบรับ
ทางจดหมายทางตรง โทรศัพท ฯลฯ ที่องคกรเปนฝายติดตอไปเพื่อสอบถาม แลวนําขอมูลนั้นมาเก็บไวเปนฐาน
ขอมูลลูกคา เพื่อปรับรูปแบบการสื่อสารการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของลูกคาตามฐานขอมูลนั้น
อาทิ สายการบินสงจดหมายไปยังลูกคาที่เปนสมาชิกซึ่งใชบริการเปนประจําเพื่อสอบถามวาสนใจเที่ยวบินทอง
เที่ยวไปยุโรปหรือไม ซึ่งหากลูกคาตอบวาสนใจ องคกรก็จะมีฐานขอมูลในสวนนี้เก็บไว และสามารถจัดสงขอมูล
เกี่ยวกับเที่ยวบินทองเที่ยวยุโรปไปยังลูกคาที่สนใจไดในภายหลัง เปนตน (Schultz et al., 1995)

ฐานขอมูลมักจะถูกใชไปเพื่อส่ือสารกับลูกคาในลักษณะที่จะทําใหลูกคารูสึกวามีความ
สําคัญอยางเปนการเฉพาะเจาะจง Jackson และ Wang (1994, อางถึงใน จิตตินันทน เสวะลาภี, 2545) ระบุวา



44

นักการตลาดมักใชฐานขอมูลเพื่อส่ือสารกับลูกคาเปนรายบุคคลไมใชทั้งกลุม ซึ่งโดยมากองคกรก็จะแสดงออก
โดยสื่อสารที่อางถึงขอมูลเฉพาะของลูกคารวมเขาไปในสาร เพื่อใหลูกคารูสึกวาสารนั้นเปนสารสําหรับลูกคาเทา
นั้น

เริ่มตั้งแตในเบื้องตนที่องคกรมีการระบุชื่อ และที่อยูของลูกคาในสาร ซึ่งบอกใหลูกคาทราบ
วาอยางนอยองคกรก็รูจักลูกคา และทําใหลูกคาเห็นวาองคกรมองลูกคาแตกตางจากลูกคารายอื่น

ในระดบัที่สูงขึ้นมา องคกรอาจส่ือสารกับลูกคาโดยอางถึงประวัติการซื้อ ตางๆ ที่ผานมาของ
ลูกคา เพื่อเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือในครั้งตอไปของลูกคา อันเปนการแสดงใหเห็นวาองคกรใสใจใน
รายละเอียดที่มากขึ้นเกี่ยวกับลูกคา และทําใหลูกคารูสึกมีความสําคัญยิ่งขึ้น

และในระดับที่สูงขึ้นไปอีกก็คือ องคกรสามารถสื่อสารที่แกปญหาใหกับลูกคาแตละรายได
อยางเปนการเฉพาะตัว ซึ่งเปนระดับที่ลูกคาจะไดรับสารที่เจาะจงสําหรับลูกคาแตละคนเองมากที่สุด อาทิ การที่
องคกรใหทางเลือกในการตัดสินใจบางประการสําหรับลูกคาหนึ่งรายจากขอมูลที่ลูกคาระบุใหกับองคกร เปนตน
อันจะนํามาซึ่งความรูสึกวาองคกรใสใจในความสัมพันธกับลูกคามากที่สุดในระดับนี้ (Duncan, 2002)

นอกจากนี้ ฐานขอมูลยังมีประโยชนใหองคกรสามารถระบุประเภทของลูกคาไดอีกดวยวาลูก
คารายใดบางที่เปนลูกคาชั้นดี ที่องคกรควรจะตองใสใจ และรักษาไวดวยกิจกรรมทางการตลาดที่เปนพิเศษ
ตางๆ ซึ่งดังที่กลาวไวขางตนแลววาสําหรับ IMC เพื่อมุงสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น การใหความใสใจกับลูก
คาที่มอบผลประโยชนกับองคกรมากกวาลูกคาประเภทอื่นๆ นับเปนอีกสวนหนึ่งที่สําคัญอยางยิ่ง (Duncan,
2002)

งานวิจัยของ Peltier, Schibrowsky, Schultz, & Davis (2002) ยืนยันใหเห็นถึงประโยชน
ของฐานขอมูลลูกคา ในการนําไปใชตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางตรงจุดยิ่งขึ้น เพื่อความสัมพันธที่
ดีขึ้น โดยเฉพาะอยางยิ่งฐานขอมูลในเชิงจิตวิทยาของลูกคา (Psychographic-related information) อาทิ รูป
แบบการดําเนินชีวิต (Lifestyles) คานิยม (Values) ความตองการ (Needs) หรือแรงผลักดัน (Motivations)
ตางๆ ของลูกคา โดยพบวา ฐานขอมูลของลูกคาในเชิงจิตวิทยาใชเปนเกณฑจัดกลุมลูกคาได ซึ่งลูกคาที่อยูใน
กลุมทางจิตวิทยาที่ตางกัน ก็จะมีพฤติกรรม หรือพฤติกรรมการซื้อที่ตางกัน กลาวคือ ลูกคาที่มีคานิยม ทัศนคติ
ความเชื่อ แรงจูงใจ และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่ตางกัน ก็ยอมตองการสินคา หรือบริการหลักตางกัน ปริมาณ
ตางกัน และเปนไปเพื่อเหตุผลที่ตางกัน เปนเครื่องยืนยันประโยชนของฐานขอมูลลูกคาดานจิตวิทยาเชิงปฏิ
สัมพันธ ที่องคกรจะสามารถเอาไวใชทํานายพฤติกรรม และเปนประโยชนเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา
ตอไปไดอยางดี (Webster, 1998, cited in Peltier, Schibrowsky, Schultz, & Davis, 2002)

ฐานขอมูลลูกคาควรถูกนําไปใชในลักษณะที่เปนไปเพื่อมุงสรางปฏิสัมพันธอันดีกับลูกคา
จริงๆ ไมใชเพื่อมุงสงมอบส่ิงตางๆ ไปยังลูกคาเพียงอยางเดียว อาทิ เพียงสงขอมูลอันไมกอใหเกิดประโยชนไป
ตามที่อยูของลูกคาเทานั้น ไมถือวาเปนการใชฐานขอมูลเพื่อสนับสนุนการสื่อสารสองทางตามแนวคิดของ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธที่กลาวถึงในที่นี้ แตควรนําไปใชในลักษณะที่กอใหเกิดประโยชนกับลูกคา สอดคลองกับ
ความตองการ ใสใจเปนหวง และเคารพในความรูสึกของลูกคา ตลอดจนสนับสนุนใหลูกคาติดตอส่ือสารกับองค
กรมากขึ้น (Duncan & Moriarty, 1997)
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จากการที่การตลาดทางตรงมุงใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา ทําใหองคกรรูจักลูกคา
และทราบวาควรสื่อสารเชนไรกับลูกคา ทําใหการตลาดทางตรงเปนเครื่องมือเพื่อสราง พัฒนา
และรักษาความสัมพันธกับลูกคาไดอยางดี (Arens, 2002) โดยเฉพาะอยางยิ่งความสัมพันธกับลูก
คาแบบเจาะจงรายบุคคล (One-to-one customer relationship) (Armstrong & Kotler, 2000)
ตัวอยางของลักษณะการทําการตลาดทางตรงเพื่อสรางความสัมพันธในธุรกิจบริการ อาทิ การใช
โทรทัศน และนิตยสารสื่อสารในเบื้องตนใหลูกคาทราบขอมูลเกี่ยวกับการบริการ และชองทางติด
ตอกบัองคกร และเมื่อลูกคาตอบสนองกับองคกร องคกรก็เก็บฐานขอมูลตางๆ ของลูกคาเอาไว ไม
วาจะเปน ชื่อ ที่อยู หรือหมายเลขโทรศัพทติดตอ ฯลฯ ของลูกคา จากนั้นก็อาศัยฐานขอมูลลูกคานี้
สง Catalog หรือขอมูลตางๆ ไปใหลูกคา หรือติดตอใหลูกคาไปเยี่ยมชมเว็บไซตที่ลูกคาจะสามารถ
ติดตอโดยตรงกับองคกรได เปนตน (Arens, 2002)

รูปแบบตางๆ ของการตลาดทางตรง

การขายแบบตัวตอตัว (Personal sales or Face-to-face selling)
รูปแบบของการตลาดทางตรงที่เกาแกที่สุด คือการขายโดยใชพนักงาน เปนการนําเสนอ

ปากเปลาของพนักงานในรูปของการสนทนากับผูที่จะซื้อ หรือลูกคาเปาหมายดวยความตั้งใจที่จะ
ขาย (Kitchen, 1999) เปนการสื่อสารสองทางแบบ Active ที่พนักงานขายจะนําเสนอคุณคาอัน
เปนประโยชนใหกับลูกคา จัดหาความตองการตางๆ ใหกับลูกคา ตลอดจนโตตอบปญหา และไข
ขอสงสัยตางๆ ใหกับลูกคาไดทันที ณ ขณะที่เกิดการสื่อสาร

การขายโดยใชพนักงานที่มีประสิทธิภาพตามแนวคดิ IMC นั้น นอกจากพนักงานจะมุง
ขายสินคา หรือบริการหลักแลว ยังจะตองรับผิดชอบแกปญหาตางๆ ใหกับลูกคาอยางใสใจ และ
คํานึงถึงคุณคาสูงสุดที่ลูกคาจะไดรับอยูเสมอ ปรับบทบาทเปนเพื่อนคูคิดที่ดีสําหรับลูกคา มี สัญ
ชาตญาณมุงสรางความสัมพันธ และความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา (Duncan, 2002) การขายดวยตัว
บุคคลจึงเปนที่มาของความสัมพันธกับลูกคาในลักษณะตางๆ ตั้งแตความสัมพันธระหวางการซื้อ
ขาย กระทั่งถึงความสัมพันธระหวางบุคคลไดดวยเชนกัน (Armstrong & Kotler, 2000)

การสื่อสารดวยพนักงานขายมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับธุรกิจบริการ หลายๆ คร้ังที่ใน
การบริการ ลูกคามีทางเลือกนอยที่จะตัดสินความเปนนามธรรมของการบริการได และหันมาวาง
ใจใหพนักงานขายเปนเครื่องชี้วัดคุณภาพของการบริการ (Sharma & Patterson, 1999, cited in
McColl-Kennedy, 2003) ลูกคาอาจประเมินคุณภาพของการบริการลวงหนาจากลักษณะของ
พนักงานขาย (McColl-Kennedy, 2003) อาทิ หากพนักงานขายมีความนาเชื่อถือ (Trustworthy)
ลูกคาก็จะรูสึกวาบริการนั้นมีความนาเชื่อถือตามไปดวยเชนกัน เปนตน
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การตลาดทางโทรศัพท (Telephone marketing)
Stone และ Wyman (1986, cited in Roberts & Berger, 1999) ระบุวาการตลาดทาง

โทรศัพท เปนการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารทางไกลเขากับเทคโนโลยีการจัดการกับขอมูล และ
ระบบการจัดการตางๆ เพื่อมุงตอบสนองความตองการของลูกคา และรักษาการปฏิสัมพันธอยาง
เปนการสวนตัวกับลูกคา การตลาดทางโทรศัพทที่ดีจะตองสราง และรักษาความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคาอยางเปนการสวนตัวไดในระยะยาว ไมเปนไปเพื่อมุงผลประโยชนฉาบฉวยในระยะสั้นเทา
นั้น อาทิ ไมมุงเพียงการซื้อขายครั้งเดียวจบ การตลาดทางโทรศัพทสามารถพฒันาความสัมพันธ
กับลูกคาไดแมนฝายองคกรจะไมสามารถพบลูกคาไดแบบตัวตอตัว อาทิ การพูดคุยกับลูกคาทุก
สัปดาหก็กอใหเกิดความสัมพันธกับลูกคาไดเชนกัน และการตลาดทางโทรศัพทก็สามารถใชสื่อ
สารไดทั้งกับลูกคารายใหม และรักษาความสัมพันธกับลูกคารายเกา (Arens, 2002)

การติดตอส่ือสารกับลูกคาทางโทรศัพท อาจเริ่มตนจากการที่ลูกคาเปนฝายติดตอเขาไป
ยังองคกรกอน (Inbound) หรือฝายองคกรติดตอลูกคาออกไป (Outbound) และเปนไปไดทั้งเพื่อ
การซื้อขาย การสนับสนุน หรืออํานวยความสะดวกในการซื้อขาย การใหบริการลูกคา การตอบคํา
ถาม รับฟงขอคิดเห็นตางๆ ของลูกคา สํารวจความพึงพอใจของลูกคา ตลอดจนเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาอยางเปนการสวนตัว (Burnett & Moriarty, 1998)

พนักงานผูใหบริการทางโทรศัพทจะตองไดรับการฝกอบรมเปนอยางดีในการที่จะให
บริการ หรือติดตอกับลูกคา อาทิ จะตองมีความเปนมิตร และกระตือรือรนที่จะใหบริการ เปนตน
(Arens, 2002) เพื่อใหลูกคารับรูถึงเจตนาขององคกรที่จะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

การตลาดทางไปรษณีย (Direct mail marketing)
เปนการจัดสงขอความ ขอเสนอ เอกสาร ตลอดจนสิ่งของตางๆ ไปยังลูกคาตามที่อยู โดย

องคกรสามารถคัดเลือกลูกคาเปาหมายที่จะสื่อสารดวยได เปนการตลาดที่มีความยืดหยุนในการ
ปรับเปลี่ยนแนวทางไดสูง สามารถทดสอบขอความ และตรวจวัดผลการตอบสนองไดอยางรวดเร็ว
สรางการตอบสนองจากลูกคาไดดี แตก็อาศัยคาใชจายที่สูงเชนกัน อยางไรก็ตาม ปจจุบันการ
ตลาดทางไปรษณียก็มีความหลากหลาย และลดคาใชจายมากขึ้น โดยองคกร และลูกคาสามารถ
เลือกที่จะสื่อสารระหวางกันไดทาง โทรสาร E-mail หรือขอความบันทึกเสียง เปนตน (Duncan,
2002)

Direct mail สามารถสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดในระดับหนึ่งเชนกัน ดังจะเห็นวา
มีองคกรหลายแหงที่มีการสงมอบขอความอันมีคุณคาทางจิตใจไปยังลูกคา อาทิ สงการดอวยพร
ในวันคลายวันเกิด หรือวันปใหม หรือการสงสารที่กลาวรวมถึงประวัติการซื้อ พฤติกรรม และ
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ลักษณะนิสัยของลูกคา เพื่อใหลูกคารูสึกวาสารนั้นเปนขอความสําหรับเขาโดยเฉพาะ อันจะกอ
เปนความรูสึก และความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา และองคกรตามมา เปนตน (Duncan, 2002)

Catalog ก็จัดเปน Direct mail ประเภทหนึ่งเชนกัน องคกรสามารถใช Catalog สราง
ความสัมพันธกับลูกคาได อาทิ การสงรายการสินคาตางๆ ไปใหลูกคาพรอมกับใหคําแนะนําวาลูก
คาควรซื้อสินคาอยางไร หรือประเภทใดบาง ควรใชรถยนตแบบใด แตงตัวอยางไร หรือด่ืมเครื่อง
ดื่มอะไร เพื่อยกระดับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนตน (Arens, 2002)

นอกจากนี้ก็ยังมีการตลาดทางตรงผานสื่อวิทยุโทรทัศนกระจายเสียง อาทิ TV Direct ที่
เสนอขายสินคาตางๆ ทางโทรทัศน แลวเปดโอกาสใหผูชมสามารถโทรศัพทส่ังซื้อสินคาไดทันที
เปนตน หรือการตลาดทางตรงในสื่อส่ิงพิมพ ไมวาจะเปนหนังสือพิมพ หรือนิตยสาร ซึ่งมักจะมีการ
แทรกเครื่องมือส่ือสารที่ลูกคาสามารถตอบสนองกับองคกรไดโดยตรง อาทิ แทรกเอกสารตอบกลับ
ไวให ระบุหมายเลขโทรศัพท Toll-free และที่อยูที่ลูกคาสามารถติดตอกับองคกรได หรือใหคูปอง
กับลูกคาเพื่อชักชวนใหลูกคาสงเขามารวมรายการตางๆ ขององคกร เปนตน ซึ่งเหลานี้จัดเปนการ
ตลาดทางตรงเพราะสามารถติดตามผลการตอบกลับจากลูกคาไดอยางชัดเจน และอํานวยใหองค
กรมีฐานขอมูลลูกคาจากการตอบกลับของลูกคาได (Roberts & Berger, 1999)

o การจัดกิจกรรม และสนับสนุนรายการตางๆ (Event and sponsorships)
 การจัดกิจกรรมทางการตลาด คือสถานการณสงเสริมการขายรูปแบบหนึ่งที่มุงดึงดูด
ความสนใจจากลูกคาเปาหมาย สรางความสัมพันธโดยดึงลูกคาใหเขารวมเปนสวนหนึ่งในกิจกรรม
และทําใหลูกคาเกิดการเชื่อมโยงตราสินคากับรูปแบบของกิจกรรมที่องคกรจัดขึ้น ใหลูกคารับรูถึง
ตําแหนงของตราสินคา (Duncan, 2002)

สวนการสนับสนุนกิจกรรม หรือรายการตางๆ ก็เปนการใหทุนทรัพยสนับสนุนองคกร
บุคคล หรือกิจกรรม โดยแลกกับการเชื่อมโยงตราสินคาของผูสนับสนนุเขารวมในสิ่งที่องคกร
สนับสนุนนั้น (Duncan, 2002) ชนิดของกิจกรรม หรือรายการที่เขาไปสนับสนุนอาจเปนไดทั้ง กีฬา
(Sport marketing) ความบันเทิงรูปแบบตางๆ (Entertainment) เทศกาลงานประจําป (Festival,
Fairs and Annual events) กิจกรรมเพื่อชีวิต และสังคม (Causes) ศิลปะวัฒนธรรม (Art and
Culture) ตลอดจนการสนับสนุนจัดสรางแหลงชุมชนตางๆ (Venue marketing) (Arens, 2002)

การสนับสนุนตางๆ สามารถจัดรวมกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางดี อาทิ
การสนับสนุนการสัมมนา โดยมีการใหพนักงานขององคกรไดพบปะพูดคุย ใหขอมูลตางๆ กับลูก
คาในงานสัมมนา และแจกของชํารวยที่มีตราสินคาขององคกรใหกับลูกคา โดยลูกคาอาจสามารถ
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ใชของแจกที่มีตราสินคาปรากฏอยูนั้นไปซื้อสินคาจากรานคาตางๆ ขององคกร ในราคาพิเศษได
เปนตน (Arens, 2002)

o การจัดงานแสดงสินคา (Trade shows)
เปนกิจกรรมทางการตลาดที่ลูกคาผูสนใจไปรวมชุมนุมพบปะกับฝายองคกรธุรกิจ ณ ชวง

เวลาหนึ่ง ณ สถานที่ที่เหมาะสมเพื่อเยี่ยมชมสินคา หรือบริการที่ฝายองคกรธุรกิจนั้นนํามาจัด
เสนอ โดยฝายองคกรธุรกิจจะออกรานเพื่อสาธิต ใหขอมูล ไขขอสงสัย และขายสินคา หรือบริการ
โดยวัตถุประสงคสําคัญขององคกรธุรกิจที่จัดงานแสดงสินคานั้น ก็เพื่อสงเสริมความสัมพันธอันดี
กับลูกคาปจจุบัน และหาโอกาสดึงลูกคาใหม ใหลูกคาไดมีโอกาสพบปะ ส่ือสารกับฝายองคกรอ
ยางใกลชิด โดยอาศัยการตลาดแบบตัวตอตัว หรือการรวมสัมมนา แลกเปลี่ยนความคิดเห็นตางๆ
เปนอีกหนึ่งชองทางที่องคกร และลูกคาจะมีโอกาสสรางความสัมพันธระหวางกันไดอยางดี
(Duncan, 2002)

o การบริการลูกคา (Customer service)
การบริการลูกคาเปนหนาที่เกี่ยวกับการปฏิสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

ทั้งโดยตัวบุคคล ทางโทรศัพท จดหมาย หรือระบบอัตโนมัติตางๆ มีการออกแบบ จัดการ และสื่อ
สารเพื่อมุงสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา และเปนมากกวาการมุงขาย โดยการบริการลูกคาเปน
ไดทั้งการใหขอมูล และคําแนะนํากับลูกคา ยืนยันคําสั่งซื้อตางๆ ของลูกคา ติดตอกับลูกคาเพื่อ
สรางสรรค และจัดสงสิ่งซึ่งเปนความตองการเฉพาะของลูกคา จัดการเอกสาร และคาใชจายตางๆ
ของลูกคา ตลอดจนแกปญหาตางๆ ใหกับลูกคา (Lovelock, 1992)

การบริการลูกคานั้นจะตองสะดวก รวดเร็ว และงายดายสําหรับลูกคาในการรับบริการ
การบริการลูกคาที่ดียังจะตองมาจากพนักงานที่มีทักษะดี รอบรูเชี่ยวชาญ และมีบุคลิกภาพดี ทั้ง
ทาทาง น้ําเสียง อุปนิสัยในการใหบริการ พนักงานตองมีทัศนคติที่เปนมิตร และมีความรับผิดชอบ
ทั้งนี้ตองมาจากแผนการที่ดีขององคกรในการฝกอบรมพนักงาน สภาพแวดลอมของการใหบริการ
จะตองนาประทับใจในทุกดานไมวาจะเปนสถานที่ เครื่องมือใหบริการ ฯลฯ องคกรตองทราบวา
เมื่อใดบางที่ควรใหบริการกับลูกคา และควรใหบริการในลักษณะใด อาทิ หากลูกคาอาศัยอยูไกล
จากองคกร ก็ควรจัดใหลูกคาสามารถติดตอกับองคกรทางหมายเลขโทรศัพท Toll-free ได เปนตน
การตอบสนองลูกคาทุกรายตองมีความเปนมาตรฐานเดียวกัน มีความกระตือรือรน ชวยเหลือให
ลูกคาสามารถจัดการสิ่งตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น อาทิ มีการเตือนใหลูกคาเขารับการ
ตรวจสุขภาพประจําป เปนตน และองคกรควรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาอยาง
สม่ําเสมอ (Duncan, 2002; Lovelock, 1992)



49

o การสื่อสารบนสื่ออินเตอรเน็ต (Internet)
ลูกคาใชประโยชนจากอินเตอรเน็ตในหลายรูปแบบ ที่สําคัญคือการเยี่ยมชม World Wide

Web (WWW) หรือ Homepage ตางๆ ซึ่งนําเสนอขอมูลทุกเรื่อง ทุกดาน จากทั่วโลก เสมือน
หนังสือที่มีหลายประเภทใหเลือกอาน องคกรเองก็สามารถใช Homepage เพื่อใหขอมูลองคกร ติด
ตอ และใหบริการลูกคาโดยตรงไดเชนกัน ซึ่งลูกคาก็สามารถหาขอมูลเกี่ยวกับองคกรธุรกิจตางๆ
จาก Homepage และโตตอบ หรือใชบริการของแตละองคกรผาน Homepage ไดตลอดเวลา
(Arens, 2002) ซึ่งเปนลักษณะของการสื่อสารสองทางที่ทั้งฝายองคกร และลูกคามีบทบาทรวมกัน
อยางเปนการเฉพาะบุคคล ที่สนับสนุนการสรางความสัมพันธอันดีไดเชนกัน (Armstrong &
Kotler, 2000)

อินเตอรเน็ต เปนสื่อที่สามารถควบคุมไดดวยผูสงสาร และผูรับสาร หรือลูกคา ณ เวลา
ใดๆ ก็ไดที่ตองการ ลูกคาสามารถควบคุมไดวาตองการขอมูลอะไร และเมื่อใด และเปนสื่อที่
อํานวยใหผูใชสามารถติดตอส่ือสารกันไดอยางกวางขวางในระดับโลก (Kitchen, 1999)

E-mail ก็เปนรูปแบบการสื่อสารบนอินเตอรเน็ตซึ่งเปนที่นิยมเชนกัน ในการสง E-mail เพื่อ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคานั้น องคกรตองระวังอยาสงในสิ่งที่ลูกคาไมไดเรียกรอง ไมเปน
ประโยชน หรือสงแตเพียงการโฆษณาวงกวางอยางไมเปนการเจาะจงไปใหลูกคา เพราะจะทําให
ลูกคาผูรับ E-mail นั้นเกิดความรําคาญ E-mail ที่จะสนับสนุนใหองคกรมีความสัมพันธอันดีกับลูก
คาได จะตองเจาะจงสื่อสารกับลูกคาเปนรายบุคคล สงเฉพาะในสิ่งที่สําคัญ และเปนประโยชนตอ
ลูกคาจริงๆ ซึ่งลูกคาอนุญาต หรือยอมรับใหองคกรสง E-mail มาใหได (Arens, 2002) 

นอกจากนี้ก็ยังมีการสื่อสารผาน กระดานแสดงความคิดเห็น (Web board) หรือหอง
สนทนา Online ซึ่งลวนแตเปนชองทางสนับสนุนใหเกิดการปฏิสัมพันธระหวางฝายตางๆ ทั้งสิ้น ซึ่ง
องคกรธุรกิจตางๆ ก็สามารถนําไปปรับใชในการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาได อาทิ
เปดหองสนทนาที่มีพนักงาน Online เพื่อรับแกไขปญหาใหกับลูกคาไดตลอดเวลา เปนตน 

อินเตอรเน็ตเปนเครื่องมือส่ือสารสองทางที่สรางการเชื่อมโยง และเพิ่มอํานาจการปฏิ
สัมพันธระหวางองคกร สินคา หรือบริการ กับลูกคา ตลอดจนฝายตางๆ ที่เกี่ยวของไดอยางดี อีก
ทั้งยังถายโอนศักยภาพในการตัดสินใจซื้อมาสูลูกคามากขึ้น และชวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ
ซื้อบริการไดอยางดี โดยระบบอินเตอรเน็ตนั้น สนับสนุนใหลูกคาสามารถเปรียบเทียบสินคา หรือ
บริการตางๆ ไดในรายละเอียดที่มากขึ้น เรียนรูเกี่ยวกับสินคา หรือบริการจากบุคคลที่สามไดมาก
ขึ้น และงายดายผาน Chat room หรือ Web board เปนตน ทําใหการตัดสินใจซื้อมีประสิทธิภาพ
มากยิ่งขึ้นจากขอมูลที่เปดกวางบนสื่ออินเตอรเน็ต (McColl-Kennedy, 2003)

ในยุคของการสื่อสารไรพรมแดนเชนปจจุบัน อินเตอรเน็ตเปนสื่อที่นับวันจะมีบทบาท และ
เปนที่นิยมมากขึ้น เพราะเปนชองทางการสื่อสารที่ทันสมัย สะดวก รวดเร็ว กวางขวางครอบคลุม
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ไปทั่วโลก และไมใชส่ือที่เขาถึงไดยากสําหรับลูกคาหลายๆ คนอีกตอไป เพราะมีใหบริการโดยทั่ว
ไปอยางเปนสาธารณะ (Duncan, 2002)

ทั้งหมดนี้คือเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญที่ควรจะถูกนําไปปรับใชใหไดอยางมีประ
สิทธิภาพในการจะสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหไดอยางสอดคลอง หรือเปน
ไปตามแนวคิด ตลอดจนลักษณะที่สําคัญของ IMC

จิตตินันทน เสวะลาภี (2545) ไดนําเสนอบทความเชิงวิชาการเรื่อง การสรางความสัมพันธ
กับลูกคาดวย IMC ผานกรณีศึกษารานเฟอรนิเจอร และสินคาตบแตงบานฮาบิแทต ซึ่งเกี่ยวของใน
ประเด็นดังกลาวนี้โดยตรง โดยไดนําเสนอแนวทางในการที่องคกรธุรกิจจะสามารถทําการสราง
ความสัมพันธกับลูกคาโดยใชประโยชนจาก แนวคิด ลักษณะสําคัญ ลักษณะการวางแผน ตลอด
จนเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ อยางผสมผสานกันตามหลักการของ IMC โดยไดวิเคราะห
เปรียบเทียบกับการสื่อสารการตลาดของรานฮาบิแทต และพบวารานฮาบิแทตเปนอีกหนึ่งองคกร
ตัวอยางที่ดีที่สามารถประยุกตใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาไดคอนขางครบวงจร โดย
ฮาบิแทตมีการติดตอกับลูกคาสมาชิกอยางตอเนื่องสม่ําเสมอ และใหความสําคัญกับการจัดเก็บ
ขอมูลลูกคาไวเปนฐานขอมูล (Customer database) เพื่อติดตามพฤติกรรม และจัดสงรูปแบบการ
สื่อสารการตลาดตางๆ ไปยังลูกคาเฉพาะกลุมไดอยางเหมาะสม ตลอดจนทําการสื่อสารกับลูกคา
ไดอยางสอดคลองกับหลักการที่สําคัญของ IMC อาทิ สื่อสารกับลูกคาดวยเครื่องมือส่ือสารการ
ตลาดที่หลากหลาย อาทิ การสง Direct mail การมอบสทิธิพิเศษใหกับลูกคา การใหบริการทั้งกอน
และหลังการขาย หรือการจัดกิจกรรมใหสมาชิกไดเขามามีสวนรวมกับทางราน เปนตน และมีการ
สื่อสารอยางสอดคลองเปนหนึ่งเดียวไปยังลูกคา อาทิ การตอกย้ําถึงความเรียบงาย มีสไตลของ
รานในทุกการสื่อสารที่สงมอบไปยังลูกคา ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยก็ไดทําการศึกษากับองคกร
ธุรกิจบริการซึ่งพิจารณาแลววามีลักษณะสําคัญที่เขาขายจะมุงสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยใช
ประโยชนจาก IMC คอนขางครบวงจรในลักษณะที่คลายคลึงกับรานฮาบิแทตนี้เชนเดียวกัน

จากการศึกษารวบรวมในแนวคิดตางๆ ที่เกี่ยวของกระทั่งถึงสวนนี้ ทําใหผูวิจัยไดมาซึ่งขอ
มูลอันเปนประโยชนสําคัญแลววา IMC นั้น สามารถเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาไดอยางไรบาง ซึ่งจะเปนแนวทางใหผูวิจัยนําไปเปนกรอบอางอิงเพื่อวิเคราะหวาองคกร
ธุรกิจบริการกรณีศึกษาในครั้งนี้ใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางไร ซึ่งหลังจากผูวิจัย
ไดวิเคราะหในสวนนี้แลว ก็จะไดศึกษาถึงผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีตอลูกคา
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ดังนั้นในลําดับตอไป ผูวิจัยก็จะไดกลาวถึงแนวคิดที่เกี่ยวของในสวนของการวัดประสิทธิ-
ผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

การวัดประสิทธิผลของ IMC

Schultz et al. (1995) กลาววา IMC มีวัตถุประสงคสําคัญเพื่อมุงทําใหลูกคามีพฤติกรรม
(Behavior) ที่องคกรมุงหวังเปนสําคัญ อาทิ การซื้อ ดังนั้นการวัดประสิทธิผลของ IMC จึงมักเริ่ม
พิจารณาวัดจากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงของลูกคา (Transaction) กอนเปนลําดับแรก (แผนภาพที่
2.2)

Transactions (พฤติกรรม)
เปนการวัดวา IMC สามารถทําใหลูกคากระทํา หรือมีพฤติกรรมทางบวก ซึ่งเปนการตอบ

รับขอเสนอขององคกร ไมวาจะเปนการซื้อ การเชา ความภักดีที่ใชบริการขององคกรหนึ่งๆ อยาง
ตอเนื่องหรือไม ซึ่งการวัดพฤติกรรมในสวนนี้ จะทําใหองคกรทราบดวยวาใครคือลูกคาสําคัญของ
องคกร

แตหากองคกรไมสามารถวัดผลในระดับพฤติกรรมได การวัดผลก็จะเลื่อนระดับลงมาวัด
ในสวนของความผูกพันกับองคกรของลูกคา

Partial transations (ความผูกพัน)
เปนการวัดวา IMC สามารถทําใหลูกคาแสดงออกในแงบวกที่ไมใชลักษณะของการซื้อ

ขายแลกเปลี่ยน แตเปนความสนใจที่จะผูกพัน หรือคบคากับองคกรไดหรือไม การแสดงออกใน
ลักษณะนี้ อาทิ การที่ลูกคาไปเยี่ยมชมศูนยใหบริการ หรือติดตอองคกรเพื่อขอขอมูลตางๆ เพิ่ม
เติม เปนตน ซึ่งหากองคกรยังไมสามารถที่จะวัดผลในระดับนี้ไดอีก ก็จะเลื่อนระดับลงมาวัดใน
สวนของความสัมพันธ

Affiliations or Relationship (ความสัมพันธ)
เปนการวัดวา IMC สามารถทําใหลูกคารูสึกมีความสัมพันธที่ดีกับองคกรในทุกสถาน

การณไดหรือไม หรือทําใหลูกคารูสึกมีความสัมพันธอันดีกับองคกรเสมือนไดติดตอกับองคกรโดย
ตรง แมนในความเปนจริงลูกคาอาจไมไดติดตอกับองคกรเลยไดหรือไม อาทิ ทําใหลูกคารูสึกมี
ความสัมพันธอันดีกับองคกรผูผลิตขนมขบเคี้ยว เสมือนไดซื้อขนมขบเคี้ยวนั้นจากองคกรผูผลิต
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โดยตรงเสมอ (แมนในความเปนจริงแลวเปนการซื้อผานรานขายปลีก หรือซูเปอรมารเก็ตมากกวา)
ไดหรือไม เปนตน ในลักษณะนี้จะวัดไดดีที่สุดจากเครือขายการเชื่อมโยงตราสินคาในใจลูกคา

แผนภาพที่ 2.2: แบบจําลองโครงสรางประสิทธิผลในระดับตางๆ ที่ IMC มุงหวัง

     Transactions        Partial transactions     Affiliations       Feelings

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

Feelings or Attitude (ทัศนคติ)
เปนการวัดวา IMC ทําใหลูกคาเกิดความรูสึก หรือความเชื่อตางๆ เกี่ยวกับองคกรอยางไร

บาง ซึ่งหากองคกรเขาใจวาลูกคารูสึกอยางไร ก็อาจทําใหองคกรพอจะทํานายพฤติกรรมของลูกคา
ไดบาง อาทิ อาจจะพออธิบายไดวากอนหนานั้นลูกคานาจะมีพฤติกรรมเชนไรบางหรือไม หรือไมมี
เลย

IMC พยายามจะมุงอธิบายพฤติกรรมที่วัดได (Measurable) จากทัศนคติ ความคิดเห็น
ตลอดจนการรูสึกมีความสัมพันธ (Mental relationship) แลวนําขอมูลที่ไดจากการวัดผลไปพัฒนา
ฐานขอมูลลูกคาเพื่อปรับปรุงการสื่อสารการตลาดตอไปในอนาคต (Schultz et al., 1995)

ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยมุงวัดประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้ง
ในสวนของความภักดี (Loyalty) และระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ (Level
of relationship intensity) ซึ่งมีลักษณะเปนทั้งความรูสึก (Relationship-Attitudes) และพฤติ
กรรม (Behavior-Commitment) ประกอบกัน โดยจะศึกษาวาเมื่อลูกคาไดเปดรับ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา และมีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นแลว จะสง
ผลใหลูกคาภักดี และมีระดับความสัมพันธกบัองคกรธุรกิจบริการอยางไรบาง ดังนั้นในลําดับตอไป
ผูวิจัยก็จะไดกลาวถึงแนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล ทัศนคติ ระดับความสัมพันธของลูกคากับ
องคกร และความภักดีของลูกคากับองคกร อันจะเปนขอมูล หรือแนวทางสําคัญสําหรับผูวิจัยที่จะ
นําไปใชพัฒนาวิธีวัดทัศนคติ และพฤติกรรมตางๆ จากลูกคาตอไป

พฤติกรรม
Behavior

ความผูกพัน
Commitment

ความสัมพันธ
Relationship

ทัศนคติ และ
เครือขายตราสินคาในใจ

ลูกคา
Attitudes and network
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แนวคิดเกี่ยวกับการเปดรับขอมูล

การเปดรับขอมูล (Exposure) คือ กระบวนการที่บุคคลตอบรับ หรือติดตอกับส่ิงเรา
(Stimuli) ตางๆ ที่เขามากระตุนใหบุคคลไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น หรือไดสัมผัส (Hoyer & Maclnnis,
2001; Solomon, 2002) ซึ่งในทางการตลาดนั้น การเปดรับขอมูล ก็คือการที่ผูบริโภคตอบรับ หรือ
ติดตอกับส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli) ซึ่งก็คือขอมูลเกี่ยวกับสินคา หรือบริการที่ถูก
สื่อสารออกมาทั้งจากแหลงสารที่นักการตลาดควบคุมได (Marketer sources) อาทิ การโฆษณา
การขายโดยพนักงาน และจากแหลงสารที่นักการตลาดไมสามารถควบคุมได (Nonmarketing
sources) อาทิ ขาวสารจากสื่อมวลชน หรือการบอกตอ (Hoyer & Maclnnis, 2001)

แผนภาพที่ 2.3: กระบวนการรับรู

เลือกสรรขอมูล

จัดการขอมูล

ตีความขอมูล

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

การเปดรับขอมูลเปนขั้นตอนสําคัญขั้นตอนแรกในการที่ผูบริโภคจะรับรู หรือเลือกสรรสิ่ง
ตางๆ Assael (1998) ระบุวากระบวนการรับรูของบุคคลมี 3 ข้ันตอน ไดแกขั้นเลือกสรรขอมูล ขั้น

การเปดรับขอ
มูล

(Exposure)

การใหความสนใจ
ขอมูล

(Attention)

การจัดกลุมขอมูล
(Categorization)

การสรุปขอมูล
(Inference)
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จัดการขอมูล และขั้นตีความขอมูล โดยการเปดรับขอมูลเปนขั้นตอนแรกในสวนของการเลือกสรร
ขอมูล (แผนภาพที่ 2.3)

ในกระบวนการรับรูนั้น ผูบริโภคจะเริ่มตนดวยการเลือกสรรที่จะเปดรับส่ิงเราทางการ
ตลาดซึ่งอาจแตกตางกันออกไปขึ้นกับความตองการ ความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ หรือ
บุคลิกของผูบริโภคแตละคนซึ่งแตกตางกันออกไปเชนกัน  ผูบริโภคคนหนึ่งๆ อาจเลือกตอบรับส่ิง
เราทางการตลาดบางประการ โดยปฏิเสธสิ่งเราประการอื่นที่ไมเห็นวานาสนใจไป (Assael, 1998;
Solomon, 2002) อาทิ สําหรับผูที่ตองการซื้อรถ ก็อาจสนใจที่จะเลือกเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับรถ
ในขณะที่ผูสนใจแฟชั่น ก็จะเลือกเปดรับโฆษณาเกี่ยวกับเครื่องแตงกายมากกวา หรือ ผูที่ภักดีกับ
ตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งมากๆ ก็อาจสนใจเลือกเปดรับโฆษณาที่เกี่ยวของกับตราสินคานั้นมาก
เปนตน (Assael, 1998)

การเปดรับขอมูลเปนจุดเริ่มตนสําคัญกอนที่ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมตางๆ กับส่ิงเราทาง
การตลาดตามมา กลาวคือ กอนที่สิ่งเราทางการตลาดใดๆ ก็ตามจะสามารถสงผลกระทบตอผู
บริโภคได ผูบริโภคจะตองเปดรับส่ิงเราตางๆ นั้นกอน ดังนั้นในเบื้องตน นักการตลาดจึงยอม
ตองการใหผูบริโภคเปดรับ และใหความสนใจกับส่ิงเราทางการตลาดตางๆ ที่สื่อสารออกไป
(Assael, 1998; Hoyer & Maclnnis, 2001)

ในสวนของผลกระทบอันเนื่องมาจากการเปดรับขอมูลนั้น Colin (1978) ระบุวา การเปด
รับขอมูลจากสิ่งตางๆ อาทิ สื่อมวลชน หรือบุคคล มีผลตอความคิด และพฤติกรรมของผูเปดรับ
อาทิ ขอความสวนหนึ่งในงานวิจัยของ Olson และ Thjùmùe (2003) ที่ระบุวาทัศนคติที่ดี หรือ
ความชื่นชอบที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ไมจําเปนตองพัฒนามาจากกระบวนการเรียนรูที่ซับซอน
เสมอไป (Janiszewski, 1993, cited in Olson & Thjùmùe, 2003; Zajonc & Markus, 1982,
cited in Olson & Thjùmùe, 2003) แตทัศนคติที่ดี หรือความชื่นชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น อาจเกิด
ข้ึนจากการไดเปดรับในส่ิงที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้น หรือขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้นเปนประจํา หรือบอยครั้ง
ไดเชนกัน และในบางกรณี การที่บุคคลยิ่งเปดรับเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งมากขึ้น กส็ามารถทําให
บุคคลนั้นเกิดความชื่นชอบตอส่ิงที่เกี่ยวของกับที่ไดเปดรับนั้นมากขึ้นไดดวย (Aanand &
Sternthal, 1990, cited in Olson & Thjùmùe, 2003; Janiszewski, 1993, cited in Olson &
Thjùmùe, 2003; Vanhuele, 1995, cited in Olson & Thjùmùe, 2003)

หรือ Zimbardo และ Leippe (1991, อางถึงใน นิรันดร ทองหอม, 2540) ที่กลาวถึงอิทธิ
พลของสื่อมวลชนตามทฤษฎีความคุนเคย (Familiarity) ไววา การเปดรับขาวสารจากสื่อบอยๆ จะ
ทําใหผูเปดรับเกิดความคุนเคยกับสาร อันจะกอใหเกิดความสนใจ ความเขาใจ และการยอมรับใน
ส่ิงที่เกี่ยวของกับสารนั้นขึ้นได เปนตน
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ดังนั้นจึงเปนไปไดเชนกันวาการที่ลูกคาเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น
จะสัมพันธในทางบวกกับความภักดี และระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร กลาวคือ ยิ่ง
ลูกคาเปดรับ IMC ขององคกรมาก ลูกคาก็นาที่จะมีความภักดีกับองคกรสูง และมีระดับความ
สัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้นดวย ในทางตรงกันขาม ยิ่งลูกคาเปดรับ IMC ขององคกรนอย ลูกคาก็
อาจมีความภักดีกับองคกรต่ํา และมีระดับความสัมพันธที่ไมสูงนักกับองคกรดวยเชนกัน

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติ

Allport (1935, cited in Hanna & Wozniak, 2001) นักวิชาการลําดับตนๆ ที่ศึกษาเกี่ยว
กับทัศนคติ (Attitude) กลาววา ทัศนคติเปนแนวคิดที่มีความจําเปนอยางขาดไมไดในแงสังคมจิต
วิทยา ซึ่งยังคงความเปนจริงอยูจนถึง ณ ปจจุบัน โดยนักวิชาการหลายฝายยังคงระบุวาแนวคิด
เร่ืองทัศนคตินั้นมีความสําคัญอยางยิ่งในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค

นิยามความหมาย และลักษณะสําคัญของทัศนคติ

นิยามของทัศนคติซึ่งเปนที่ยอมรับกวางขวางนั้นถูกใหไวโดย Allport (cited in Fishbien &
Ajzen, 1975; Allport, cited in Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งระบุวา

“ทัศนคติ เปนความโนมเอียงลวงหนาอันเกิดจากการเรียนรูที่จะตอบสนองอยางหนักแนน
ไปในทางเห็นดวย หรือไมเห็นดวยที่บุคคลมีตอส่ิงตางๆ ไมวาจะเปนสินคา บริการ บุคคล สถานที่
เหตุการณ ฯลฯ”

ซึ่งจากนิยามดังกลาวนี้ Fishbein และ Ajzen (1975) ระบุวาทัศนคติมีลักษณะที่สําคัญ
คือ

ทัศนคติ มีความมั่นคงหนักแนน (Consistency) โดยทัศนคตินั้นจะตองอาศัยระยะเวลา
ที่จะพัฒนาใหเกิดมีขึ้น และเมื่อเกิดขึ้นแลวก็จะคงทนถาวร อยางไรก็ตามก็สามารถเปลี่ยนแปลงได
เมื่อเวลาผานไป แตจะเปนกระบวนการที่มักคอยเปนคอยไป อาทิ หากลูกคามีทัศนคติแงลบตอ
องคกรแลว ก็อาจยากที่จะเปลี่ยนแปลงได (Hanna & Wozniak, 2001)

ทัศนคติของคนเรามีความหนักแนนที่ระดับตางกันไป (Intensity) กลาวคือ หนักแนนแรง
กลาไปในทิศทางหนึ่งๆ มากนอยตางกัน ซึ่งอาจนําไปสูความหนักแนนของพฤติกรรมที่จะตามมา
ดวย Beatty และ Kahle (1988, cited in Solomon, 2002) นําเสนอวา ผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิง
ตางๆ ที่ระดับตางกัน ซึ่งสัมพันธกับระดับที่พวกเขารูสึกเกี่ยวพันกับส่ิงตางๆ นั้น
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หากผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งต่ํา ทัศนคติที่เกิดขึ้นกับส่ิงนั้นก็จะเปน
ไปในระดับผิวเผิน (Compliance) หรือเพียงในระดับจํายอม และมักจะถูกสรางขึ้นเพราะเห็นวา
เปนประโยชน สามารถชวยเลี่ยงโทษบางประการไดอยางเปนการชั่วคราว อาทิ ลูกคาอาจไมไดรู
สึกเกี่ยวพัน หรือผูกพันกับเปปซี่มากนัก แตก็ยินยอมที่จะมีทัศนคติที่ดีตอเปบซี่ ณ ขณะเวลาหนึ่ง
และตัดสินใจซื้อ เพื่อลดความยุงยากที่จะตองไปหาซื้อเครื่องดื่มที่ชื่นชอบจริงๆ แตไมมีจําหนาย ณ
ที่นั้นจากที่ที่ไกลกวา เปนตน ซึ่งทัศนคติในลักษณะนี้มีแนวโนมจะเปลี่ยนแปลงไดโดยงาย

แตหากผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งสูง ทัศนคติตอส่ิงนั้นก็จะฝงลึกลง
ภายในจิตใจ (Internalization) เปนทัศนคติที่มีคุณคายากจะเปลี่ยนแปลงได อาทิ หากผูบริโภคมี
ทัศนคติที่หนักแนนกับภาพลักษณเดิมของโคคา โคลา ก็อาจยากที่ลูกคาจะเปลี่ยนใจไปชื่นชอบ
ภาพลกัษณใหมที่องคกรพยายามสรางใหเกิดมีข้ึนกับโคคา โคลา เปนตน

ลักษณะสําคัญตอมาคือ ทัศนคตินั้นไมสามารถสังเกตไดโดยตรง เพราะทัศนคตินั้นไมมี
ตัวตนที่สามารถจะมองเห็นได เปนเพียงแนวโนม หรือความรูสึกที่อยูในจิตใจ
(Predispostions) มากกวา (Sheth & Mittal, 2004) การจะทราบถึงทัศนคติจึงมักตองอางอิงจาก
พฤติกรรมที่หนักแนนตางๆ (หรืออาจจะไมหนักแนนชัดเจนนัก) ที่แสดงออกมา อาทิ สังเกตจากสิ่ง
ที่บุคคลกลาวถึง หรือกระทาํออกมาใหเห็น วาชอบ หรือไมชอบ

อยางไรก็ตาม บางครั้งก็เปนการยากเชนกันที่จะตัดสินวาบุคคลนั้นมีทัศนคติที่แทจริงเชน
ไร เพราะอาจตัดสินไมไดจากการกระทําที่เห็น อาทิ เมื่อเห็นบุคคลหนึ่งไปวัดอยางสม่ําเสมอ ก็
อาจเปนไดวาบุคคลนั้นจะมีทัศนคติที่ศรัทธาในศาสนาอยางมาก หรือก็อาจเปนไดเชนกันวาบุคคล
นั้นอาจเพียงตองการพบปะสังสรรคกับผูคนจํานวนมาก เปนตน (Fishbien & Ajzen, 1975; Lutz,
1991)

และทัศนคติก็เปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learned) และไมสามารถเกิด
มีขึ้นไดเอง หากแตจะถูกพัฒนาใหมีขึ้นเมื่อบุคคลไดมีประสบการณ หรือเรียนรูจากสิ่งแวดลอม
รอบขาง ซึ่งคนเราก็เรียนรู สราง และไดรับทัศนคติจากหลายแหลง ที่สําคัญคือ การมีประสบการณ
สวนตัวกับส่ิงตางๆ การมีปฏิสัมพันธโตตอบกับสังคม และการเปดรับส่ือในวงกวาง (Hanna &
Wozniak, 2001) อาทิ การไดอานหนังสือเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งทําใหเกิดมีทัศนคติตอส่ิงนั้นขึ้น
เปนตน หรือทัศนคติจากการที่บุคคลมีประสบการณกับส่ิงตางๆ โดยตรง อาทิ ทัศนคติชอบ หรือไม
ชอบที่เกิดขึ้นหลังจากไดรับประทานอาหารในรานที่เลือก ซึ่งทัศนคติที่เกิดจากประสบการณตรงจะ
เกิดขึ้นอยางรวดเร็ว งายตอการจดจํา และมีแนวโนมจะเปนเครื่องชี้วัดที่ดีกวาทัศนคติที่ไมไดมา
จากประสบการณตรง หรือไมไดมาจากการเคยมีพฤติกรรมจริงๆ (Lutz, 1991; Regan & Fazio,
1977, cited in Reed II, Wooten, & Bolton, 2002; Songer-Nocks,1976, cited in  cited in
Reed II et al., 2002)
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นอกจากนี้ Hanna & Wozniak  (2001) ก็ไดระบุเพิ่มเติมวา ทัศนคติเปนลักษณะที่จะกอ
ใหเกิดการตอบสนอง (Responsive) และการตอบสนองนั้นก็มักจะสอดคลองกับทัศนคติที่มี
(Sheth & Mittal, 2004) อาทิ หากบุคคลมีความชื่นชอบตอตราสินคาใดมากๆ ก็จะนําไปสูการตอบ
สนองที่เชื่อวาตราสินคานั้นดีที่สุดในทองตลาด และจะซื้อตราสินคานั้นเสมอแมจะมีตราสินคาอื่นที่
มีราคาถูกกวามาเปนทางเลือกรวมอยูดวย อยางไรก็ตาม การตอบสนองก็ไมจําเปนจะตองเปนการ
ตัดสินใจซื้อเทานั้น แตอาจเปนไปในรูปแบบอื่นไดเชนกัน อาทิ การบอกตอคนรูจักเกี่ยวกับตราสิน
คา เปนตน

และทัศนคติจะชี้นําบุคคลไปในทิศทางตางๆ ตอวัตถุที่สามารถแสดงทัศนคติดวยได
(Attitude object) ไมวาจะเปนไปในทางบวก หรือทางลบ (Valence) ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิด
และมีลักษณะของการประเมิน เปนระดับของความรูสึกที่สนับสนุน หรือตอตานสิ่งตางๆ ซึ่งมัก
จะวัดโดยวิธีการระบุตําแหนงของบุคคลบนความรูสึกสองขั้วที่มีตอส่ิงตางๆ วาคอนไปในทางใด
มากกวากัน บวก หรือลบ ชอบ หรือไมชอบ (Hanna & Wozniak, 2001; Thurstone,1931 cited in
Fishbein & Ajzen, 1975) อยางไรก็ตาม Fishbein และ Ajzen (1975) ก็ระบุวาบุคคลยังสามารถ
แสดงออกซึ่งทัศนคติที่ไมแสดงความคิดเห็นไปในทิศทางใดโดยสิ้นเชิงไดดวยเชนกัน

ทฤษฎีองคประกอบของทัศนคติ

ทัศนคติมักถูกกลาวถึงในลักษณะที่เกี่ยวของกับองคประกอบ 3 ประการ ไดแก การรับรู
(Cognition) ความรูสึกนึกคิด (Affect) และแนวโนมสูการกระทํา หรือการกระทํา (Conation) ซึ่งใน
ที่นี้จะไดนําเสนอถึง 2 ทฤษฏีเกี่ยวกับองคประกอบของทัศนคติซึ่งมักถูกอางถึงเปนประจําเพื่อ
อธิบายวาในความเปนจริงแลวทัศนคตินาที่จะประกอบขึ้นจากองคประกอบใด (Lutz, 1991)

o ทฤษฎีองคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude)

ตามทฤษฏีนี้ ทัศนคติประกอบขึ้นจากทั้ง 3 องคประกอบสําคัญ คือ การรับรู (Cognition)
ความรูสึกนึกคิด (Affect) และแนวโนมสูการกระทํา (Conation) ตอส่ิงตางๆ (แผนภาพที่ 2.4)

Cognitive คือ ความรู ความเชื่อตางๆ ทั้งหมดเกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง อาทิ ความรูวาแชมพู
ยี่หอใดเปนแชมพูขจัดรังแค เปนตน (Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งความรู ความเชื่อนี้ก็เปนสิ่งที่อาจมี
การเพิ่มเติม หรือเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมไดในภายหลังเชนกัน
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แผนภาพที่ 2.4: องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ

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

Affective คือ ความรูสึกชอบ ไมชอบ หรืออารมณที่เปนบวก หรือเปนลบ ที่ตอบสนองตอ
สิ่งตางๆ ซึ่งเปนการตอบสนองตอความรู ความเชื่อที่มี อาทิ หลังจากบุคคลไดรับรูจากการวิจัยวา
ยาตัวหนึ่งนั้นใหผลดีในการรักษา ก็ทําใหบุคคลนั้นมีความรูสึกที่ดีตอตัวยานั้นขึ้นมา เปนตน

Conation คือ แนวโนมการกระทํา เปนไดทั้งความตั้งใจที่จะกระทํา และพฤติกรรมที่เกิด
ข้ึนจริง ที่มักตอบสนองไปในทิศทางที่สอดคลองกับความรู และความรูสึกนึกคิด

ตามทฤษฏีนี้ องคประกอบทั้ง 3 สวนถูกมองวามีลักษณะที่สอดคลองกันอยางหนักแนนไป
ในทิศทางเดียวกันเสมอ อาทิ หากบุคคลมีความเชื่อไปในทางบวก ความรูสึก และการกระทําก็จะ
เปนไปในทางบวกดวยเชนกัน (Lutz, 1991)

อยางไรก็ตาม ในความเปนจริงแลวงานวิจัยสวนใหญที่วัดทัศนคติก็มักอาศัยแตเพียงการ
สอบถามในสวนของความรูสึกเปนสําคัญเทานั้น โดยไมไดแสดงถึงการวัดในสวนของความรูความ
เขาใจ หรือแนวโนมการกระทําประกอบดวย ดังนั้น ทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศนคติจึงถูก
พัฒนาขึ้น โดยระบุวาทัศนคติเปนเพียงความรูสึกเทานั้น (Lutz, 1991)

o ทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศนคติ (Unidimensionalist View of Attitude)

ตามทฤษฎีนี้ ความรู ความเชื่อ (Cognition) และ ความตั้งใจกระทํา กับการกระทํา
(Conation) ถูกมองแยกสวนออกจากทัศนคติ โดย ความรู ความเชื่อ กลายไปเปนปจจัยเบื้องตนที่
จะกอใหเกิดทัศนคติ สวนความตั้งใจกระทํา และการกระทํากลายไปเปนปจจัยตัวตามอันจะเกิด
จากทัศนคติ ดังนั้น ทัศนคติตามทฤษฎีนี้ จึงประกอบขึ้นจากองคประกอบดานความรูสึกนึกคิดวา
ชอบ หรือไมชอบ (Affect) ส่ิงตางๆ อยางไรแตเพียงประการเดียวเทานั้น (Lutz, 1991)

Fishbein และ Ajzen (1975) อธบิายวา การรับรู หรือความเชื่อตางๆ จะเปนจุดเริ่มตน
ของกระบวนการนี้ (แผนภาพที่ 2.5) โดยหลังจากที่บุคคลไดรับรูขอมูลจากแหลงตางๆ บุคคลก็จะ

ทั ศ น ค ติ

Cognition       Affect        Conation
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เรียนรู และสรางความเชื่อเกี่ยวกับส่ิงตางๆ ข้ึน ซึ่งความเชื่อในสวนนี้ ก็จะเปนขอมูลอันนําไปสู
ความรูสึกนึกคิดตอไป โดยความรูสึกนึกคิด หรือทัศนคติที่เกิดขึ้นตามมานั้น ก็จะขึ้นกับความรู
หรือความเชื่อในลักษณะที่วา หากความรูความเชื่อนั้นเชื่อมโยงสิ่งหนึ่งเขากับแนวโนมทางบวก ทัศ
นคติที่ตามมาก็มีแนวโนมจะเปนบวกตามไปดวยเชนกัน 

แผนภาพที่ 2.5: ความเชื่อ ทัศนคติ และแนวโนมการกระทํา

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

และตามทฤษฎีนี้ ทัศนคติก็ถูกมองวาจะสัมพันธกับความตั้งใจจะมีพฤติกรรมกอน แลว
ความตั้งใจจะมีพฤติกรรมนี้จึงจะเชื่อมโยงไปสูการมีพฤติกรรมจริงตอไป เปนการมอง ความรู
ความเชื่อ ความรูสึกนึกคิด หรือทัศนคติ และแนวโนมการกระทํา เปนสิ่งที่เชื่อมโยงกันอยางเปน
กระบวนการเชิงเหตุและผล ซึ่งทฤษฎีนี้มักถูกนําไปใชเปนรากฐานของการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ
มากกวา

อยางไรก็ตาม ขอสรุปจากสิ่งที่ทั้งสองทฤษฎีนี้กลาวถึงคลายคลงึกันก็คือ ทัศนคติมีแนว
โนมที่จะสงผลกระทบตอการเกิดพฤติกรรมเสมอไมมากก็นอย นักการตลาดจึงศึกษาทัศนคติเพื่อ
ชวยในการทํานายพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค โดยเชื่อวาทัศนคติเปนปจจัยเบื้องตนอันจะเชื่อม
โยงไปสูความตั้งใจมีพฤติกรรม และพฤติกรรมจริงๆ (Foxall, Goldsmith, & Brown, 1998; Sheth
& Mittal, 2004) หรือเชื่อวาผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมาสอดคลองกับทัศนคติ อาทิ รูสึกชอบ
เกี่ยวกับส่ิงใดจึงตัดสินใจซื้อเกี่ยวกับส่ิงนั้น (Lutz, 1991) เปนตน ทัศนคติในที่นี้จึงสามารถเปนตัว
บงชี้พฤติกรรมที่ดีได

ดังนั้นจึงเปนไปไดเชนกันวาทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกร จะมีความสัมพันธในทางบวกกับความภักดี และระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับ
องคกรนั้น กลาวคือ ยิ่งลูกคารูสึกดีกับ IMC ขององคกรมาก ลูกคาก็นาที่จะมีความภักดีกับองคกร

ความเชื่อ
(Cognition)

ทัศนคติ
(Affect)

ความตั้งใจมี
พฤติกรรม

(Conation)

พฤติกรรม
(Conation)
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สูง และมีระดับความสัมพันธที่ดีกับองคกร ในทางตรงกันขาม ยิ่งลูกคารูสึกไมดีกับ IMC ขององค
กร ลูกคาก็อาจมีความภักดีกับองคกรต่ํา และมีระดับความสัมพันธที่ไมดีนักกับองคกรดวยเชนกัน

แนวคิดเกี่ยวกับระดับความสัมพันธของลูกคากับองคกร

ในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น จะตองพิจารณาถึงลักษณะ
ความสัมพันธของลูกคากับองคกรดวยเชนกัน วาตองการจะใหลูกคามีความสัมพันธอยางไรกับ
องคกร หรือสัมพันธกับองคกรอยูในระดับใด ซึ่งโดยมากแลวแตละองคกรก็ยอมตองการที่จะ
พัฒนาความสัมพันธกับลูกคาใหเปนไปสูระดับที่ผูกพันระหวางกันมากขึ้นอยางมีประสิทธิภาพ
(Anderson, 2001; Cross & Smith, 1995; Gronroos, 2000)

Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) นําเสนอเกี่ยวกับระดับความสัมพันธ
ระหวางลูกคา และองคกร (Levels of relationship intensity) กับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาเอาไว (ตารางที่ 2.7) โดยแบงระดับความสัมพันธออกเปน 5 ระดับ ไดแก
ระดับที่ลูกคารูจักองคกร (Awareness) สนใจ และยอมรับในองคกร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับ
องคกร (Connected) รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community) และเปน ผูสนับสนุนองคกร
(Advocacy) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

รูจักในองคกร (Awareness)
เปนระดับความสัมพันธขั้นตนที่ลูกคารับรู และรูจักเกี่ยวกับองคกร ซึ่งในบางครั้งความ

สัมพันธในระดับนี้ก็อาจแข็งแกรงเพียงพอที่จะพัฒนาความรูสึกของลูกคาไปสูความตองการ
ทดลองใช หรือตัดสินใจซื้อทันทีก็เปนได

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับรูจักองคกรนี้ มักเปนการ
สื่อสารทางเดียวในวงกวาง ที่มุงทําใหลูกคารูจัก และจดจําไดในตราสินคาขององคกรเปนสําคัญ
โดยมักสื่อสารดวยความถี่สูง หรือส่ือสารบอยๆ และหลายๆ คร้ัง ตลอดจนอาศัยความคิดสราง
สรรคในการนําเสนอสารใหนาสนใจ เพื่อใหลูกคาเปาหมายมีโอกาสไดพบเห็น และจดจําไดในสิ่งที่
องคกรสื่อสาร โดยมุงใหการสื่อสารนั้นเขาถึงกลุมเปาหมายจํานวนมากอยางครอบคลุมทั่วถึง
อยางไรก็ตามองคกรมักจะยังไมรูจักลูกคาดีนักในการสื่อสาร

ความสัมพันธในระดับนี้เปนรากฐานสําคัญของการจะพัฒนาไปสูระดับความสัมพันธที่สูง
ข้ึน แตเปนระดับความสัมพันธซึ่งเสื่อมคลายไดงายหากไดรับอิทธิพลจากปจจยัตางๆ แมนเพียง
เล็กนอย อาทิ Sales promotions ที่รุนแรงของคูแขงที่ดึงลูกคาไป หรือการที่ลูกคาไดรับขอมูลบาง
ประการที่เขามาทําใหเกิดความลังเล เปนตน
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ตารางที่ 2.7: ระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร และการสื่อสารการตลาด
ระดับความสัมพันธ การสื่อสารการตลาด ขอดี ขอเสีย ปจจัยสูความสําเร็จ

รูจัก (Awareness) การสื่อสารทางเดียว
(โฆษณา สงเสริมการขาย ฯลฯ)

- ลูกคารูจักองคกร
- เปนรากฐานของความสัมพันธ
  ระดับสูง

- ความถี่
- ความครอบคลุม
- กลยุทธสรางสรรคที่ดี
  ในการสื่อสาร

สนใจ และยอมรับ (Identity) การสื่อสารทางเดียว
 (โฆษณา โฆษณาบนสื่อพิเศษ สงเสริม
การขาย ฯลฯ)

- ลูกคาแสดงความตองการ สนใจ และ
  ยอมรับในองคกร
- ลูกคาเชื่อมโยงรูปแบบการดําเนินชีวิต
  และทัศนคติเขากับตราสินคาของ
  องคกร

- ความสัมพันธเสื่อมคลายไดงาย
- องคกรไมรูจักลูกคาเปนอยางดี

- จุดจูงใจดานคุณคา และอารมณ
  ในการสื่อสาร
- ลูกคามีประสบการณที่ดีจากสินคา หรือ
  บริการ

ติดตอเชื่อมโยง (Connected) การสื่อสารสองทาง: Active & Passive
(การตลาดฐานขอมูล การตลาดทางตรง
Loyalty program)

- ลูกคาผูกพันกับองคกรมากขึ้น และมัก
  ยากที่จะเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกร
  อื่น เพราะไดรับการปฏิบัติที่ใกลชิด
  เจาะจงยิ่งขึ้นจากองคกรปจจุบัน

- คาใชจายสูง
- อาศัยระยะเวลานาน

- การรูจัก และจดจําไดในลูกคา
- การใหสิทธิพิเศษกับลูกคาปจจุบัน
- ความตอเนื่องของการสื่อสาร

รวมชุมชนสัมพันธ (Community) การสื่อสารสองทาง: Active
(การตลาดฐานขอมูล การตลาดทางตรง
Loyalty program การปฏิสัมพันธ
ระหวางลูกคา และระหวางลูกคากับองค
กร Event)

- ลูกคาผูกพันกับองคกรอยางลึกซึ้งมั่นคง - ลูกคา และองคกรตองสละตนเขารวม
  ในกระบวนการตางๆ อยางมาก

- การจัดกิจกรรมรวมกลุมสมาชิก
- เชื่อมโยงรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
  ลูกคาเขากับกิจกรรม และองคกร

ผูสนับสนุน (Advocacy) การสื่อสารสองทาง: Active
(การตลาด Partnership และการตลาด
สงเสริมการบอกตอ)

- ลูกคาผูกพันกับองคกรอยางลึกซึ้งมั่นคง
  และบอกตอขอดีขององคกรใหบุคคลอื่น
  ไดรับรู

- ลูกคาเสียความรูสึกจากพฤติกรรมที่มี
แนวโนมมุงหวังผลกําไรตางๆ ขององคกร
ไดงาย

- การคลอยตาม และเคารพลูกคา
- การตลาดสนับสนุนการบอกตอ
- การตลาด Partnership

ที่มา: Cross, R. H. & Smith, J. (1995). Customer bonding: Pathway to lasting customer loyalty. Lincolnwood, Illinois: NTC Business Books.
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สนใจ และยอมรับในองคกร (Identity)
ที่ความสัมพันธระดับนี้ ลูกคาจะมีความชอบในตราสินคาขององคกร และเชื่อมโยงคุณคา

ตลอดจนทัศนคติ หรืออารมณความรูสึกของลูกคาเขากับตราสินคาขององคกรนั้น ซึ่งจะเปนไปใน
ทางบวกมากนอยเพียงใดก็ขึ้นอยูกับระดับคุณคาที่ลูกคารูสึกวาไดรับมาจากองคกร และในระดับนี้
ลูกคาจะเริ่มรูสึกยินดี และภูมิใจที่มีตราสินคาขององคกรอยูในครอบครอง แตก็เปนระดับความ
สัมพันธซึ่งเสื่อมคลายไดงายเชนกนั

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับนี้ ยังคงเปนการสื่อสาร
ทางเดียวโดยทั่วๆ ไปอยูเชนเดิม ซึ่งนอกจากนี้ยังอาจมาจากโฆษณาบนสื่อพิเศษตางๆ อาทิ ของ
ชํารวยที่มีตราสินคาขององคกรระบุอยู ซึ่งองคกรแจกใหกับลูกคาในโอกาสพิเศษ เปนตน นอกจาก
นี้ยังมาจากการที่เนื้อสารที่สื่อออกไปยังลูกคานั้น แฝงคุณคา และอารมณความรูสึกที่ดีตางๆ มาก
ข้ึน ตลอดจนประสบการณที่ดีในสินคา และบริการที่ลูกคาไดรับจากองคกรก็มีสวนในความรูสึกที่
สัมพันธกับองคกรในระดับนี้เชนกัน

ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected)
ในระดับนี้เปนระดับแรกที่ลูกคาเริ่มมีการปฏิสัมพันธโตตอบกับฝายองคกรอยางชัดเจน มี

การแลกเปลี่ยนผลประโยชนระหวางกันโดยตรง องคกรจะมอบผลประโยชนที่มากขึ้นใหกับลูกคา
ซึ่งอาจเปนสิ่งที่จับตองได หรือไมก็ได อาทิ อาจมีการใหรางวัล หรือขอมูลเฉพาะซึ่งเปนประโยชน
สําหรับลูกคาเปนรายบุคคล หรือจัดรายการเพื่อมอบสิทธิพิเศษตางๆ ในลักษณะที่ตอเนื่องเชื่อม
โยงในทุกโอกาสที่ลูกคาตัดสินใจซื้อ อาทิ การสะสมแตมในการซื้อแตละครั้ง เปนตน เพื่อคงไวซึ่ง
พฤติกรรม และความรูสึกภักดีของลูกคาตอองคกร และในระดับนี้ลูกคาจะยินดีใหขอมูลตางๆ ที่
เกี่ยวของกับตัวลูกคากับองคกร อาทิ ขอมูลทั่วไป ขอมูลดานความสนใจสวนตัว ประวัติการซื้อกับ
องคกร และความตองการตางๆ เปนตน

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับนี้ มักมาจากการที่ลูกคาได
มีโอกาสสนทนาโตตอบ (Dialogue) โดยเฉพาะแบบตัวตอตัว (One-to-one) กับองคกร และมา
จากการที่องคกรแสดงออกวารูจัก หรือจดจําลูกคาได ดวยการใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคาใน
การสื่อสาร อาทิ การสงจดหมายแสดงความขอบคุณไปยังลูกคา หรือจดหมายเชิญรวมในกิจกรรม
พิเศษตางๆ สําหรับลูกคาขององคกร การออกบัตรสมาชิกองคกรใหกับลูกคา หรือการสงขอมลูที่
เปนประโยชนโดยสวนตัวสําหรับลูกคาจริงๆ ไปยังลูกคา เปนตน

ความสัมพันธที่ระดับนี้มีความคงทนยิ่งขึ้นกวาใน 2 ระดับที่ผานมา เพราะลูกคาจะเริ่ม
ภักดีกับองคกรมากขึ้นอันเกิดจากลักษณะสะสมทั้ง การตระหนักรูที่ดี ความพึงพอใจในสิทธิพิเศษ
ตางๆ ตลอดจนความตอเนื่องของรายการเพื่อสงเสริมความภักดีในรูปแบบตางๆ ขององคกร หรือ
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จากการที่ลูกคาเปนสมาชิกขององคกร และไดรับประสบการณความสัมพันธที่ดีจากองคกร เปนที่รู
จักขององคกร และองคกรก็ไดสงมอบผลประโยชนตางๆ ที่ตรงกับความตองการ จนทําใหลูกคา
อาจตองรูสึกสูญเสียคุณคาที่สําคัญ หากตัดความสัมพันธกับองคกร

อยางไรก็ตามคาใชจายสําหรับการสื่อสารในระดับนี้ก็สูงขึ้น โดยเฉพาะในสวนของการจัด
การดานขอมูลลูกคา

รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community)
ที่ระดับนี้ ลูกคาจะสัมพันธ หรือผูกพันกับองคกร ตลอดจนสมาชิกรายอื่นที่มีความสนใจ

ผูกพันในตราสินคาขององคกรเชนเดียวกัน อันจะกอใหเกิดการพูดคุยดวยภาษาเดียวกัน แลก
เปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกันในเรื่องที่เกี่ยวกับองคกร กับบุคคลตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกร ใน
ระดับนี้ลูกคาจะมีความภักดีกับองคกรสูง ลูกคาเสมือนมีชุมชนที่มีความสนใจในตราสินคาของ
องคกรเหมือนกัน และตราสินคาขององคกรจะรวมเปนสวนสาํคัญสวนหนึ่งในรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตของลูกคา (Life style)

ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดความสัมพันธในระดับนี้มักมาจากการสื่อสาร
สองทาง หรือการปฏิสัมพันธในระดับสูง โดยมักเปนการติดตอกันโดยตรงระหวางผูเกี่ยวของ ซึ่งมัก
กอใหเกิดเปนความสัมพันธฉันทมิตร หรือใกลชิดกันมากขึ้น หรืออาจมาจากการจัดกิจกรรมทาง
การตลาดตางๆ ที่เชื่อมโยงตราสินคาขององคกรเขากับกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลุมลูกคา
อาทิ จัดโปรแกรมทองเที่ยวรวมกัน กิจกรรมกีฬาสัมพันธ ชุมนุมสัมมนาแลกเปลี่ยนขอมูลความคิด
เห็นระหวางสมาชิก หรือจัดแหลงชุมชน Online สําหรับลูกคาขององคกร และองคกรในการที่จะ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นอันเปนประโยชนระหวางกัน เปนตน

ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy)
ในระดับนี้จัดเปนความผูกพันขั้นสูง ที่ลูกคาขององคกรจะมีบทบาทเปนผูบอกตอ หรือ

กระจายขอดีขององคกรใหบุคคลอื่นไดรับรู ตลอดจนชักจูงบุคคลอื่นใหมารวมเปนลูกคาขององค
กรดวย ซึ่งการจูงใจใหขอมูลโดยตัวบุคคลที่รูจักกัน หรือแหลงอางอิงที่เชื่อถือไดนั้น (Word-of-
mouth advertising) ก็จัดเปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่ลูกคาสวนใหญใหความไววางใจใน
ระดับสูงอีกดวย

การสื่อสารการตลาดไปยังลูกคาที่ผูกพันกับองคกรในระดับนี้ นอกจากจะเนนในการเสริม
สรางความสัมพันธอยางใสใจใกลชิดแลว องคกรยังตองหาลูทางสนับสนุนที่จะใหอํานาจกับลูกคา
ปจจุบันในการที่จะแนะนําบอกตอลูกคารายอื่นใหมาเปนลูกคาใหมขององคกร อาทิ การพัฒนา
ระบบสงผานขอมูลทางเว็บไซตขององคกรใหสะดวก งายดาย ในการที่ลูกคาจะแจงขอมูลตางๆ ให
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บุคคลอื่นไดรับทราบ เปนตน หรืออาจจัดสรรแรงกระตุน (Incentive) ตลอดจนผลประโยชนตางๆ
ใหกับลูกคาปจจุบันในการที่จะชักชวนบุคคลอื่นใหมารวมเปนลูกคาขององคกร อาทิ จัดรายการ
เพื่อนชวนเพื่อน หรือชักชวนคนรูจักใหมาสมัครสมาชิก เพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ เปนตน ซึ่งเปน
ลักษณะของแรงกระตุนที่เดนชัด (Hard incentive) หรืออาจลดระดับแรงกระตุนนั้นลงมา (Soft
incentive) อาทิ การสงบัตรอวยพรแสดงความรูสึกที่ดีไปยังเพื่อนๆ ที่ลูกคาปจจบุันระบุไวกับองค
กร เปนตน อยางไรก็ตามตองระมัดระวังใหมากวาลูกคาที่รูสึกภักดีกับองคกร หรือต้ังใจบอกตอขอ
ดีขององคกรอยางจริงใจ จะไมไดคาดหวังในผลประโยชนเหลานี้ และอาจกลายเปนความรูสึกที่ไม
ดีได ดังนั้นองคกรจึงอาจสอบถามถึงความรูสึกของลูกคาปจจุบันกอนวากิจกรรมที่จะจัดนั้นเปนที่
ตองการหรือไม อาทิ อาจจัดสนทนากลุมเพื่อรับคําแนะนําตางๆ จากลูกคา เปนตน

ในความสัมพันธระดับนี้ องคกรจะตองคลอยตาม และเคารพในบทบาทของลูกคาปจจุบัน
ใหมาก (Follow-through) โดยอาจปรับบทบาทลูกคาใหเสมือนมีฐานะเปนที่ปรึกษารวมภายใน
องคกรดวย และระวังอยาลวงเกินขอบเขตความเปนสวนตัวของลูกคาใหมากจนเกินไปแมองคกร
จะผูกพันใกลชิดกับลูกคาเพียงใดก็ตาม ตลอดจนระมัดระวังที่จะไมแสดงออกวาองคกรมุงการคา
ขายกับลูกคาเปนสําคัญยิ่งกวาการรักษาความสัมพันธอันดี

จากที่ไดกลาวมานี้ ลูกคาที่พัฒนาไปสูการมีความสัมพันธอันดีกับองคกรในระดับสูงนั้น มี
แนวโนมที่จะไดเปดรับทั้งการสื่อสารทางเดียว และการสื่อสารสองทางจากองคกร หรือกลาวคือได
รับ IMC จากองคกรนั่นเอง ดังนั้นจึงเปนไปไดวายิ่งลูกคามีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคามาก และมีทัศนคติที่ดีตอ IMC ดังกลาวดวยแลว ลูกคาก็นาที่จะยิ่งมีระดับความสัมพันธ
ในภาพรวมกับองคกรดีตามไปดวย

แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีของลูกคากับองคกร

นิยามความหมาย และลักษณะของความภักดี

ความภักดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร (Loyalty) เปนเปาหมายสําคัญของการสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (Kotler & Armstrong, 1999)

Jacoby และ Chestnut (1978) ไดนําเสนอนิยามความภักดีตอตราสินคา (Brand
loyalty) อันเปนหนึ่งในนิยามซึ่งมักไดรับการกลาวอางถึงบอยครั้งในแวดวงวิชาการเมื่อมีการ
อธิบายเกี่ยวกับความภักดีทั่วไป (วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) โดยระบุวา ความภักดีตอตราสินคา
เปน...
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1. ความโนมเอียง (Biased)
2. ที่ตอบสนองผานพฤติกรรม (Behavioral response)
3. ซึ่งแสดงออกในระยะยาว (Expressed over time)
4. โดยหนวยบุคคลผูตัดสินใจ (By some decision-making unit)
5. เลือกเพียงตราสินคาหนึ่งๆ จากหลายตัวเลือก (With respect to one or more

alternative brands out of a set of such brands)
6. และความภักดีก็เปนกระบวนการเชิงจิตวิทยาดวย (And is a function of psychological

processes) (Jacoby & Chestnut, 1978)

กลาวคือ ความภักดี เปนความโนมเอียงทั้งในแงความรูสึก และพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่ง
ความชอบในตราสินคาอยางหนึ่งอยางใดมากกวาตัวเลือกอื่นๆ คือ ทั้งชอบ ตั้งใจซื้อ และมีพฤติ
กรรมการซื้อ (The bias behavioral response) ดังนั้น ลักษณะที่ผูบริโภคเพียงระบุวาชอบตราสิน
คา X และตั้งใจจะซื้อตราสินคา X แตในความเปนจริงกลับไปซื้อตราสินคาอื่นที่ไมเคยระบุเลยวา
ชอบ จึงไมถือวาเปนลักษณะที่มีความภักดีตอตราสินคา X (Jacoby & Chestnut, 1978; วิลาสินี
พิมพไพบูลย, 2544)

ความภักดีเปนทั้งกระบวนการเชิงจิตวิทยา (Psychological process) และพฤติกรรมการ
ตอบสนอง ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะตองแสดงออกในระยะยาว (Expressed over time) อาทิ จะตองมี
การซื้อซํ้าใน 2 ชวงเวลาเปนอยางต่ํา ไมใชการซื้อครั้งเดียวจบ และการที่จะกลาวไดวาผูบริโภคคน
หนึ่งๆ มีความภักดีที่แทจริงกับตราสินคา ผูบริโภคคนนั้นก็จะตองเปนผูตัดสินใจซื้อตราสินคาดวย
ตนเอง (Decision-making unit) ดังนั้น ลักษณะที่รับฝากผูอ่ืนมาซื้อตราสินคาหนึ่งๆ อยางตอเนื่อง
จึงไมใชลักษณะของความภักดี เพราะผูซื้อไมไดเปนผูตัดสินใจซื้อตราสินคาดวยตนเอง (Jacoby &
Chestnut, 1978; วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544)

และความภักดีก็มาจากการตัดสินใจเชื่อมั่น หรือยอมรับในตราสินคาหนึ่งๆ (Respect to
one or more alternative brands) และไมยอมรับในตราสินคาที่เหลือ (Jacoby & Chestnut,
1978)

Assael (1998, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) และ Mowen และ Minor (1998,
อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) กลาวถึงความภักดีตอตราสินคาวา เปนทัศนคติเชิงบวกที่ผู
บริโภคมีตอตราสินคา จากการที่ผูบริโภคเรียนรูวาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการได
ทําใหมีความผูกพันกับตราสินคา (Commitment) และมีแนวโนมจะซ้ือซํ้าในตราสินคาเดิมตอไปใน
อนาคตอยางตอเนื่อง (Intend to continue purchasing in the future)
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Gronroos (2000) ระบุวาความภักดี หมายถึง ความสมัครใจของลูกคาที่จะสนับสนุน
หรือมอบผลประโยชนใหกับองคกรในระยะยาว โดยลูกคาจะซื้อซํ้า หรือใชบริการจากองคกรอยาง
ตอเนื่อง หรือแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีขององคกร ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเกิดขึ้นบนพื้นฐานของความรูสึกที่
ลูกคาชื่นชอบในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่นๆ ความภักดีจึงไมเพียงหมายถึงพฤติกรรมที่ลูก
คาแสดงออกวาภักดีเทานั้น แตยังหมายรวมไปถึงความรูสึกในแงบวกตางๆ ของลูกคา อาทิ ความ
ชื่นชอบ หรือเต็มใจดวย ซึ่งความภักดีนั้นจะคงอยูตราบเทาที่ลูกคารูสึกวาไดรับในคุณคาที่ดีกวาที่
จะไดรับจากองคกรอื่นๆ

Fournier และ Yao (1997, cited in Too et al., 2000)  และ Stone, Woodcock, และ
Machtynger (2000) ระบุเชนกันวา ความภักดีของลูกคา เปนโครงสรางที่หมายรวมทั้งในเชิงจิต
วิสัย อาทิ ความเชื่อถือในองคกรที่เลือกยิ่งกวาองคกรอื่นๆ และในเชิงพฤติกรรม อาทิ การซื้อซํ้าใน
สินคา หรือบริการจากองคกรเดิม หรือแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีขององคกร โดยองคกรมักไดรับผล
ประโยชนที่ชัดเจนจากพฤติกรรมความภักดีของลูกคา ซึ่งเปนผลจากความรูสึกภักดีของลูกคาตอ
องคกร

นิยามความหมายเกี่ยวกับความภักดีขางนี้ ลวนแตเปนนิยามที่สนับสนุนการศึกษาความ
ภักดีจากทั้งทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกันทั้งสิ้น ซึ่งเปนลักษณะอันเปนที่ยอมรับในแวดวง
วิชาการ และการตลาดมากกวา (วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544)

อยางไรก็ตาม ในความเปนจริงแลวแนวคิดสําคัญเกี่ยวกับการศึกษา หรือการวัดความ
ภักดีนั้นมีอยูดวยกัน 3 ประการ คือ 1) แนวคิดซึ่งมุงวัดเฉพาะพฤติกรรมความภักดี (Behavioral
measurements) 2) แนวคิดซึ่งมุงวัดเฉพาะทัศนคติที่ภักดี (Attitudinal measurement) และ 3)
แนวคิดซึ่งมุงวัดความภักดีทั้งในแงของทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกัน (Composite
measurements) (Jacoby & Chestnut, 1978; Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งเพื่อที่จะทําความเขาใจ
เกี่ยวกับความภักดีนี้ไดอยางดียิ่งขึ้น ก็นาที่จะไดศึกษาถึงทุกแนวคิดนี้อยางรอบดานไวเปนเบื้อง
ตน โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้

การวัดความภักดีจากพฤติกรรม (Behavioral indices of loyalty)

ความภักดีเชิงพฤติกรรมนี้ มักตัดสินจากการที่ลูกคาซื้อซํ้าในตราสินคาเดิมอยางตอเนื่อง
และเหนียวแนน ซึ่งนักการตลาดก็สามารถวัดความภักดีจากการซื้อซํ้านี้ไดในหลายวิธีการ อาทิ
การวัดจากสัดสวนการซื้อตราสินคา (Proportion of purchase)  โดยหากตราสินคาหนึ่งๆ นั้นถูก
เลือกซื้อบอยครั้งถึง 7 จาก 10 คร้ังที่ซื้อสินคา หรือบริการประเภทนั้นๆ ก็จะถือวาระดับความภักดี
นั้นคิดเปนรอยละ 70 เปนตน (Sheth & Mittal, 2004)



67

หรืออาจวัดจากลําดับเหตุการณของการซื้อตราสินคา (Sequence of purchase
measures) อาทิ เมื่อลองพิจารณารูปแบบของลําดับการซื้อตราสินคา A และ B ในแบบที่หนึ่ง
AAABAAABBB และ แบบที่สอง ABABABABABAB จะเห็นวาทั้งสองรูปแบบนั้น ลูกคามีสัดสวน
การซื้อตราสินคา A เปนรอยละ 60 เทากัน อยางไรก็ตาม รูปแบบที่หนึ่งจะแสดงถึงความเหนียว
แนนในลําดับเหตุการณมากกวา จึงถือวามีระดับความภักดีสูงกวา เปนตน (Sheth & Mittal,
2004)

นอกจากนี้ Stone et al. (2000) ก็ไดยกตัวอยางถึงลักษณะตางๆ ที่จัดวาเปนความภักดี
ของลูกคาในเชิงพฤติกรรม ซึ่งสามารถนําไปใชพิจารณาประกอบในการวัดพฤติกรรมความภักดี
ของลูกคาได โดยระบุวาพฤติกรรมความภักดีนั้นเปนการที่...
o ลูกคาเลือกพิจารณา หรือสนใจในสินคา หรือบริการตางๆ จากองคกรที่เลือกกอนองคกร

อ่ืน
o ลูกคาสนใจในขอมูลตางๆ จากแหลงตางๆ ซึ่งเกี่ยวของกับองคกรที่เลือก
o ลูกคายอมลงทุนในดานตางๆ เพื่อสานความสัมพันธกับองคกรที่เลือก
o ลูกคาเต็มใจเปนสมาชิกในกลุมหรือสมาคมที่องคกรจัดขึ้น และรูสึกยินจากการไดเปน

สมาชิก
o ลูกคายินดีกับการมีสัญลักษณตางๆ ที่เกี่ยวของกับองคกรไวในครอบครอง
o ลูกคาตอบสนองกับกิจกรรมสงเสริมการตลาดตางๆ ขององคกรอยางกระตือรือรนกวาลูก

คารายอื่นๆ และ
o ลูกคาแนะนําบุคคลอื่นถึงขอดีขององคกร เปนตน

การวัดความภักดีจากทัศนคติ  (Attitudinal indices of loyalty)

การวัดความภักดีจากทัศนคติเปนการวัดความภักดีจากขอมูลซ่ึงสะทอนอารมณ และ
ความรูสึกทางจิตวิทยาเปนสําคัญ อาทิ หากผูบริโภคสามารถแสดงความรูสึกเชิงบวก หรือช่ืนชอบ
ตอตราสินคาอยางใดอยางหนึ่งมากกวาตราสินคาอื่นไดอยางชัดเจน ก็แสดงวาผูบริโภคนั้นมีความ
ภักดีตอตราสินคา เปนตน (Bowen & Chen, 2001; Sheth et al., 1999, อางถึงใน วิลาสินี พิมพ
ไพบูลย, 2544)

Stone et al. (2000) ไดยกตัวอยางถึงลักษณะตางๆ ที่จัดวาเปนความภักดีของลูกคาใน
เชิงทัศนคติไวเชนกันวาไดแกการที่...
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o ลูกคาเชื่อถือในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น
o ลูกคาเขาใจในองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น
o ลูกคารูสึกอบอุน และสะดวกใจกับขององคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น
o ลูกคารูสึกวาองคกรที่เลือกเขาใจลูกคามากกวาองคกรอื่น
o ลูกคาตองการเรียนรูจากองคกรที่เลือก และไมตองการเรียนรูจากองคกรอื่น
o ลูกคาตองการใหขอมูลเกี่ยวกับตนเองกับองคกรที่เลือก มากกวาองคกรอื่น
o ลูกคาตองการทราบวาองคกรที่เลือกจะทําอะไรใหกับลูกคาไดบาง โดยไมตองการทราบ

จากองคกรอื่น
o ลูกคาตองการซื้อ หรือใชบริการจากองคกรที่เลือกมากกวาองคกรอื่น หรือตองการซื้อ หรือ

ใชบริการจากองคกรที่เลือกเทานั้น
o ลูกคาเชื่อวาองคกรที่เลือกจะจัดการกับปญหาตางๆ ของลูกคาไดดีกวาองคกรอื่น
o ลูกคาเชื่อวาจะไดรับการดูแลเอาใจใสเปนอยางดีจากองคกรที่เลือก เปนตน

Aaker (1991, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) ระบุวา การวัดความภักดีตอตราสิน
คาทางดานอารมณ และความรูสึกของผูบริโภคสามารถวัดไดจากองคประกอบ 4 ดาน ไดแก

วัดจากการที่ลูกคาคํานึงถึงคุณคาที่ตองเสียไปจากการเปลี่ยนไปใชตราสินคาอื่น
(Switching cost) โดยผูบริโภคอาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะไดรับในคุณภาพที่ดอยกวาจากตรา
สินคาที่เปลี่ยนไปใช เปนการวัดที่ทําใหทราบพื้นฐานความภักดีตอตราสินคาไดในระดับหนึ่ง

วัดจากความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญสําหรับทุก
ระดับความภักดีตอตราสินคา และความไมพึงพอใจของผูบริโภคก็สามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนไป
ใชตราสินคาอื่นได

วัดจากความชอบ (Liking of the brand) โดยวัดวาผูบริโภคเห็นวาตราสินคานั้นเปน
เสมือนเพื่อนที่คุนเคยหรือไม ตอตานตราสินคาคูแขงในระดับใด เปนการวัดจากอารมณความรูสึก
ที่ผูบริโภคมีตอตราสินคาเปนสําคัญยิ่งกวาความรูสึกที่ผูบริโภคมีตอคุณสมบัติ หรือขอดีเชิงกาย
ภาพของตราสินคา โดยความชอบนี้เปนไดตั้งแตในระดับ ชื่นชอบ (Liking) เคารพ (Respect) เปน
มิตร (Friendship) จนกระทั่งถึง ไววางใจ (Trust)

วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือวัดจากความรัก และเชื่อมั่นของลูกคาตอตราสิน
คาน โดยอาจพิจารณาประกอบกับตัวบงชี้ที่สําคัญ อาทิ จํานวนครั้งที่ผูบริโภคเขามาติดตอ หรือป
ฏิสัมพันธกับองคกร และตราสินคา เปนตน
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โดยเฉพาะในสวนของการที่ลูกคาจะมีความเชื่อถือไวใจ (Trust) และผูกพัน
(Commitment) กับองคกร ที่เปนเปาหมายสําคัญสําหรับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนกัน
(Sheth & Mittal, 2004; Morgan & Hunt, 1994)

ความเชื่อถือ (Trust)

คือการที่ฝายหนึ่งมั่นใจที่จะแลกเปลี่ยนกับความนาเชื่อถือได และความมีคุณธรรมมั่นคงของอีกฝาย
(Morgan & Hunt, 1994) หรือความเต็มใจที่จะวางใจในอีกฝายที่แลกเปล่ียนดวย (Moorman, Deshpande, &
Zaltman, 1993, cited in Roberts et al., 2003) โดยเชื่อวาอีกฝายหนึ่งจะสามารถเติมเต็มความตองการของ
ฝายตนไดในอนาคต ซึ่งตัดสินจากพฤติกรรม และความนาไววางใจของหุนสวนอีกฝายนั้น (Anderson & Weitz,
1989, cited in Roberts et al., 2003; Morgan & Hunt, 1994)

ความเชื่อถือแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือ   ความเชื่อถือในความซื่อสัตยขององคกร (Trust in partner’s
honesty) คือการที่ลูกคาเชื่อวาคําพูดขององคกรนั้นเชื่อใจได มีความจริงใจ และเชื่อวาองคกรจะแสดงบทบาท
ตามที่พูดไวอยางมีประสิทธิภาพ และความเชื่อถือในความหวงใยใสใจขององคกร (Trust in partner’s
benevolence) คือการที่ลูกคารับรูวาองคกรใสใจในสวัสดิภาพของลูกคา และมุงมอบผลประโยชนใหกับลูกคา
เสมอ แมนไมเกี่ยวของในสถานการณซื้อขาย ตลอดจนพยายามหลีกเลี่ยงในพฤติกรรมตางๆ อันอาจสงผล
กระทบในแงลบกับลูกคาได เปนการที่ลูกคารูสึกวาผูใหบริการสามารถพึ่งพาไดเพราะการแสดงออกที่อบอุนของ
ผูใหบริการ (Service provider’s actions affect customers) (Anderson & Narus, 1990, cited in Roberts et
al., 2003; Doney & Cannon, 1995, cited in Kitchen, 1999; Ganesan, 1994, cited in Roberts et al.,
2003; Kumar et al., 1995, cited in Roberts et al., 2003)

ความรูสึกผูกพัน (Affective commitment)

Moorman et al. (1992, cited in Roberts et al., 2003) นิยามความรูสึกผูกพันไววา เปนความ
ตองการอันคงทนที่จะรักษาความสัมพันธอันมีคุณคาตอไป ซึ่ง Morgan และ Hunt (1994) ระบุวาความรูสึกผูก
พันที่ลูกคามีกับองคกรนั้น นับเปนส่ิงสําคัญที่ชี้วัดวาการสรางความสัมพันธกับลูกคาประสบความสําเร็จ ในแง
ของการสรางความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการก็เชนเดียวกัน Berry และ Parasuraman (1991, cited in
Morgan & Hunt, 1994) สนับสนุนวา ความรูสึกผูกพันเปนเครื่องชี้วัดคุณภาพความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจ
บริการที่ดี เพราะความสัมพันธนั้น เกิดขึ้นบนรากฐานของความผูกพันรวมกันระหวางทุกฝายที่เกี่ยวของ ซึ่ง
ความรูสึกผูกพันนี้เปนการที่ลูกคาจะรูสึกวา ลูกคาจะยังคงใชบริการกับองคกรตอไปเพราะชื่นชอบเต็มใจท่ีจะคบ
คาสมาคมกับองคกรนั้นๆ (Like being associated with ) และเพราะพอใจในความสัมพันธที่มีกับองคกร
(Enjoy having relationship with)
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จากองคประกอบ 4 ดานในการวัดความภักดีเชิงทัศนคติขางตน Aaker (1996, อางถึงใน
วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) ไดจําแนกระดับความภักดีตอตราสินคาออกเปน 5 ระดับ ไดแก

ระดับที่ 1 ผูบริโภคไมมีความภักดี หรือไมไดเปนลูกคาของตราสินคาใดอยางแน
นอนเลย เนื่องจากไมเห็นขอแตกตางระหวางแตละตราสินคา

ระดับที่ 2 ผูบริโภคทั้งพึงพอใจ และไมพึงพอใจในตราสินคา ซึ่งหากองคกรมีการนํา
เสนอขอดีของตราสินคาใหเห็นเปนรูปธรรมไดมากขึ้น ก็อาจดึงดูดผูบริโภคใหซื้อซํ้าในตราสินคา
นั้นตอไปได

ระดับที่ 3 ผูบริโภคพึงพอใจขอดีของตราสินคา อาทิ ประหยัดเวลาในการซื้อหา มี
ราคาที่ยอมรับได หรือไมมีความเสี่ยงดานการใชงาน เปนตน ซึ่งทําใหลูกคาไมจําเปนตองเปลี่ยน
ไปใชตราสินคาอื่น

ระดับที่ 4 ผูบริโภคชื่นชอบในตราสินคา เนื่องจากคุนเคย และเกี่ยวของกับตราสิน
คาในแงบวกมากขึ้น อาทิ มีประสบการณที่ดีจากการใช หรือรับรูในคุณภาพของตราสินคามากขึ้น
ซึ่งเพื่อจะทําใหลูกคามีความภักดีถึงในระดับนี้ องคกรอาจตองอาศัยระยะเวลานานพอควรในการ
สรางความเปนมิตรกับผูบริโภค ที่จะทําใหผูบริโภคมีความผูกพันกับตราสินคาดวยอารมณความรู
สึกมากขึ้น

ระดับที่ 5 เปนระดับที่ผูบริโภคภักดีกับตราสินคาในระดับสูง โดยผูบริโภคจะพึงพอ
ใจ และเชื่อมั่นอยางยิ่งในตราสินคา ผูกพันกับตราสินคาในระดับสูง และภาคภูมใิจที่ไดเลือกใช
ตราสินคา โดยมองวาตราสินคาสําคัญตอผูบริโภคทั้งในดานคุณสมบัติการใชงาน และการชวยสื่อ
บุคลิกภาพ อารมณ และความรูสึกของผูบริโภค

นอกจากนี้ Fournier (1998, cited in Sheth & Mittal, 2004) ก็ยังไดอางถึงโครงสรางที่
คลายคลึงกับลักษณะความภักดีดานทัศนคติ คือ คุณภาพความสัมพันธกับตราสินคา (Brand
relationship quality) ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับการที่ผูบริโภคมีความสัมพันธ หรือมีการปฏิสัมพันธกับ
ตราสินคาในทางบวก และเต็มใจที่จะผูกพนัในระยะยาวกับตราสินคา ซึ่งก็อาจนําไปพิจารณา
ประกอบในการวัดความภักดีดานทัศนคติไดเชนกัน โดยโครงสรางดังกลาวมีองคประกอบ 6
ประการ ไดแก

Love-Passion การผูกพันอยางหนักแนนกับตราสินคา
Self-Connection การเชื่อมโยงระหวางเอกลักษณ หรือตัวตนของผูบริโภคกับตรา

สินคา
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Commitment ความผูกพันในระดับสูง และความตั้งใจที่จะสนับสนุน
ความสัมพันธในระยะยาวกับตราสินคา

Interdependence การขึ้นตอกันในระดับสูงระหวางตราสินคา กับผูบริโภค เกี่ยวพัน
กับความถี่ในการที่ผูบริโภคมีปฏิสัมพันธกับตราสินคา อาทิ ใช
ตราสินคาถี่ข้ึน มีพฤติกรรมแงบวกตอตราสินคาเพิ่มข้ึน และซื้อ
สินคา หรือบริการอื่นๆ เพิ่มเติมจากตราสินคาเดิม เปนตน

Intimacy และ Brand partner quality
การที่ผูบริโภคประเมินตราสินคาดวยบทบาทเสมือนเปนหุนสวน
Partnership

การวัดความภักดีจากทั้งทัศนคติ และพฤติกรรมประกอบกัน (Composite indices of loyalty)

Day (cited in Sheth & Mittal, 2004) กลาววา ความภักดีตอตราสินคาเปนความมั่นคง
แนนอนของการซื้อซํ้าที่ตอกย้ํามาจากความรูสึกตั้งใจจริงภายใน (Internal disposition) หรือความ
รูสึกชื่นชอบในตราสินคาจริงๆ และสนับสนุนวาความภักดีที่แทจริงนั้นควรจะตองวัดจากทั้งทัศนค
ติความภักดีควบคูไปกับพฤติกรรมความภักดี

ความภักดีที่มองแตเพียงในแงของพฤติกรรมนั้น บางครั้งถูกมองวาไมอาจบงชี้ความภักดี
ที่แทจริงได เพราะอาจเปนไดวาเพียงพฤติกรรมที่แสดงออกวาซื้อซํ้า อาจไมไดหมายความวาลูกคา
จะผูกพันกับตราสินคา หรือชอบในตราสินคาหนึ่งๆ นั้นยิ่งกวาตราสินคาอื่นอยางแทจริง แตอาจซื้อ
ซ้ําดวยเหตุผลที่จําใจ อาทิ จําเปนตองซื้อเพราะถูกที่สุด สะดวกรวดเร็วที่สุด เทานั้น ซึ่งไมจัดวา
เปนความภักดีที่แทจริง และอาจอยูไดไมยาวนาน โดยหากลูกคาไดรับขอเสนอที่ดีกวาจากตราสิน
คาคูแขง ก็อาจมีผลใหผูบริโภคหันไปใชตราสินคาของคูแขงทันทีได ดังนั้น ความภักดีที่แทจริงจึง
ควรจะตองเปนการที่ลูกคารูสึกผูกพันชื่นชอบในตราสินคา และไดพิจารณาเลือกสรรอยางละเอียด
รอบคอบแลวจึงซื้อซํ้า (Assael, 1998; Sheth et al., 1999, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544)

Cunningham (1967, cited in Jacoby & Chestnut, 1978) ระบุวา หากลูกคามักจะซื้อ
ตราสินคาหนึ่งเปนประจํา ในการจะวัดความภักดีที่แทจริง นักการตลาดจะตองสอบถามลูกคาดวย
วา หากตราสินคานั้นขาดจําหนายไปจากแหลงที่ลูกคาเคยซื้อ ลูกคาจะพยายามไปหาซื้อตราสิน
คานั้นจากแหลงอื่น หรือรอจนกวาตราสินคานั้นจะมีจําหนายที่แหลงเดิม หรือวาจะเปลี่ยนไปใช
ตราสินคาอื่นที่มีจําหนายอยู ณ ขณะนั้นทันทีโดยไมคิดมาก ซึ่งหากลูกคาตอบในประการหลัง ก็จะ
ถือวาลูกคานั้นไมไดภักดีตอตราสินคาอยางแทจริง แมนจะซื้อตราสินคานั้นอยูเปนประจําก็ตาม
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เมื่อตัดสินชี้วัดความภักดีของลูกคาตอองคกรทั้งในแงของพฤติกรรมความภักดี และทัศนค
ติที่ภักดี (Composite indices of brand loyalty) ความภักดีนั้นจะเรียกไดวาเกิดมีขึ้นหากทั้งทัศ
นคติ และพฤติกรรมแงบวกนั้นอยูในระดับที่สูง แตจะไมถือวามีความภักดีเกิดขึ้นเมื่อทั้งทัศนคติ
และพฤติกรรมแงบวกนั้นอยูในระดับที่ต่ํา (Dick & Basu, 1994, cited in Sheth & Mittal, 2004)

แผนภาพที่ 2.6: ความภักดีในลักษณะตางๆ

                                                                            Behavior
                                                        Strong       Weak

           Strong
      Attitude

           Weak

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

หากพฤติกรรมความภักดเีปนไปในทางบวกสูง ในขณะที่ทัศนคติที่เปนความภักดีนั้นอยูใน
ระดับที่ต่ํา ลักษณะดังกลาวนี้จะเรียกวาเปนเพียง ความภักดีที่ไมแทจริง (Spurious loyalty) คือ
เปนเพียงความบังเอิญ หรือจําใจภักดี (แผนภาพที่ 2.6) ซึ่งหากเปนเชนนี้ นักการตลาดจะตอง
พยายามสรางภาพลักษณตราสินคาที่ดีใหเกิดขึ้นในใจผูบริโภคใหมากขึ้น แตหากลูกคามีทัศนคติ
ความภักดีสูง แตมีพฤติกรรมความภักดีต่ํา ผูบริโภคอาจชื่นชอบในตราสินคา แตอาจไมสามารถ
ซื้อสินคา หรือบริการได ลักษณะดังกลาวนี้เรียกวาเปน ความภักดีแฝง (Latent loyalty) ซึ่งในสวน
นี้ นักการตลาดก็จะตองพยายามกําจัดอุปสรรคที่ขัดขวางการมีพฤติกรรมของลูกคาใหได

นอกจากนี้ Oliver (1999, cited in Sheth & Mittal, 2004) ก็ไดพัฒนากรอบความคิดเกี่ยว
กับระดับความภักดีของลูกคาขึ้น (แผนภาพที่ 2.7) โดยพิจารณาจาก 2 มิติ คือ ระดับความแข็ง
แกรงที่ลูกคาสามารถตอตาน หรือปฏิเสธแรงดึงดูดจากองคกรคูแขงได (Degree of individual
fortitude) และระดับการสนับสนุนจากกลุมทางสังคม (Community and social support)

            Loyalty              Latent Loyalty
          ความภักดีแทจริง              ความภักดีแฝง
          Spurious Loyalty                No Loyalty
        ความภักดีไมแทจริง             ไมมีความภักดี
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แผนภาพที่ 2.7: ระดับความภักดีของลูกคา

                                                       Community and social support
                                                       High Low

                        High
Individual fortitude

           Low

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

ที่ระดับ Determined self-isolation เปนระดับความภักดีที่ลูกคารักในตราสินคา (Love
for the brand) เอง โดยอาจไมไดอาศัยแรงกระตุนของกลุมทางสังคมใหรูสึกภักดี หรือรักในตราสิน
คานั้นขึ้นมา จึงคอนขางมีความแข็งแกรงมั่นคงกับองคกร หรือตราสินคา ซึ่งทําใหแนวโนมที่จะถูก
จูงใจไปโดยองคกรคูแขงอื่นๆ เปนไปไดยากขึ้น สวนที่ระดับ Village envelopment นั้น แรงผลักดัน
ของกลุมทางสังคมเปนเหตุผลสําคัญที่ทําใหลูกคาภักดีกับตราสินคา หรือองคกร ซึ่งอาจไมไดเปน
ไปตามความตองการของลูกคาเองที่ตองการจะมีความภักดี อาทิ ผูอาวุโสในสังคมที่ทํางานผลัก
ดันใหซื้อ เปนตน ซึ่งลูกคาที่มีความภักดีในลักษณะนี้ มีแนวโนมที่จะถูกจูงใจไปโดยองคกรคูแขง
อ่ืนๆ ไดงาย (Oliver, 1999, cited in Sheth & Mittal, 2004)

และที่ระดับสูงสุดของความภักดีตามกรอบแนวคิดนี้ คอื Immersed self identity ซึ่งลูก
คาจะทั้งไดรับการสนับสนุนจากกลุมทางสังคมใหมีความภักดีตอองคกร และตราสินคา และยังเต็ม
ใจภักดีกับตราสินคาดวยตนเองดวย โดยความภักดีนั้นจะสอดคลองกับแนวคิดตอตนเองของลูกคา
(Self-concept) เชนกัน ความภักดีในระดับนี้จะแข็งแกรงมาก ยากที่แรงกระตุนจากองคกร หรือ
ตราสินคาอื่นๆ จะเจาะเขาไปทําใหลูกคาเกิดความลังเลใดๆ ขึ้นได ระดับความภักดีนี้มักพบมากใน
สถาบันศาสนา แฟนคลับ หรือกลุม Haley Davidson เปนตน ซึ่งลูกคามีความสัมพันธกับสินคา
และบริการ ตลอดจนปจจัยแวดลอมดานสังคมตางๆ ขององคกรสูง (Oliver, 1999, cited in Sheth
& Mittal, 2004)

นอกจากนี้ Oliver (1999, cited in Gronroos, 2000) ก็ไดกลาวถึงพัฒนาการความภักดีที่
ลูกคาจะมีกับองคกรวา มักจะเริ่มจากการที่ลูกคามีความภักดีกับองคกรในระดับการรับรูกอน
(Loyal in a cognitive sense) คือ เร่ิมจากการรับรูวาคุณสมบัติของตราสินคานั้นดี หรือนาสนใจ
กวาตราสินคาอื่นๆ จากนั้นลูกคาก็จะเร่ิมมีความภักดีในระดับที่มีอารมณความรูสึกเขามาเกี่ยว

  Immersed self identity         Determined self-isolation

   Village envelopment           Basic product superiority
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ของมากขึ้น (Affective loyalty) โดยลูกคาจะเริ่มมีความรูสึกชื่นชอบที่ทวีคูณขึ้นจากการไดมี
โอกาสใชตราสินคาเปนครั้งคราว และหลังจากนั้นก็พัฒนาไปสูระดับที่ลูกคาวางใจที่จะซื้อตราสิน
คาเดิมอีก (Conative loyalty) และในที่สุดลูกคาก็จะมีพฤติกรรมซื้อซํ้าในตราสินคานั้นอยางตอ
เนื่อง (Action loyalty)

ความภักดีในบริบทของธุรกิจบริการ

Guiltinan (1989, cited in Bloemer et al., 1999) Klemperer (1987, cited in Bloemer
et al., 1999) และ Zeithaml (1981, cited in Bloemer, Ruyter, & Wetzels, 1999) ระบุวา จาก
การที่ลูกคามักรูสึกมีความเสี่ยงสูงในการซื้อบริการตางๆ อาทิ ตองเสี่ยงกับการประเมินสิ่งที่จับตอง
มองเห็นไมได (Kasper et al., 1999; Rust et al., 1996) ทําใหสําหรับธุรกิจบริการ การสรางความ
นาเชื่อถือไววางใจนั้นมีบทบาทสําคัญอยางยิ่งที่จะทําใหลูกคาภักดีกับองคกร (Dick & Basu,
1994, cite in Sheth & Mittal, 2004) ซึ่งกวาที่ลูกคาจะประเมินการบริการจนวางใจในองคกรสัก
แหงหนึ่งไดก็ไมใชเร่ืองงาย ดังนั้น เมื่อลูกคาวางใจจนกระทั่งภักดีในองคกรบริการใดแลว ลูกคาก็
มักไมตองการเพิ่มความเสี่ยงจากการเปลี่ยนไปเปนลูกคาขององคกรอื่นอีก กลาวคือ ลูกคามัก
อาศัยความภักดีตอองคกรธุรกิจบริการแหงใดแหงหนึ่งเปนปจจัยสําคัญที่ชวยลดความเสี่ยงในการ
ซื้อบริการตางๆ ลง Snyder (1986, cited in Bloemer et al., 1999) จึงระบุวา ความภักดีเปนที่
ยอมรับแพรหลายวาสําคัญสําหรับบริบทของธุรกิจบริการเปนอยางมาก และอาจจะมากยิ่งกวาใน
บริบทของธุรกิจสินคาอีกดวย 

สําหรับธุรกิจบริการ เชนเดียวกันที่การพิจารณาความภักดีของลูกคานั้นควรจะพิจารณา
จากทั้งพฤติกรรม และทัศนคติของลูกคา

Zeithaml et al. (1996, cited in Bloemer et al., 1999) ไดนําเสนอกรอบแนวคิดเกี่ยวกับ
การวัดความตั้งใจของลูกคาที่จะมีพฤติกรรมตางๆ ในบริบทของธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถนําไปใช
พิจารณาวัดวาลูกคามีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการที่ใชบริการอยูมากนอยเพียงใดไดเชนกัน
ซึ่งประกอบดวยความตั้งใจใน 4 ดาน ไดแก

(1) ความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth communications)
1. ลูกคาพูดในส่ิงที่ดีเกี่ยวกับองคกรบริการกับผูอ่ืนหรือไม
2. ลูกคาแนะนําองคกรใหกับผูอ่ืนที่มาขอคําปรึกษาหรือไม
3. ลูกคาสนับสนุนคนรูจักใหใชบริการขององคกรหรือไม
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(2) ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)
4. ลูกคาพิจารณาตราสินคาขององคกรเปนรายแรกหรือไม
5. ลูกคาใชบริการตางๆ ขององคกรมากขึ้นในปตอมาหรือไม
6. ลูกคาใชบริการตางๆ ขององคกรนอยลงในปตอมาหรือไม

(3) ความตั้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price sensitivity)
7. ลูกคาจะไปใชบริการบางสวนจากองคกรอื่นที่ใหราคานาสนใจกวาบางหรือไม
8. ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชบริการทั้งหมดจากองคกรอื่นที่มีราคานาสนใจกวาหรือไม
9. ลูกคายินยอมที่จะจายมากขึ้นใหกับองคกรปจจุบันซึ่งใชบริการอยู แมนจะตอง
จายในราคาที่สูงกวาที่จะตองจายใหกับองคกรอื่นหรือไม

(4) ความตั้งใจวากลาวติเตียน (Complaining behaviour)
10. ลูกคาจะเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นทันทีหากประสบปญหากับองคกร
ที่ใชบริการอยูหรือไม
11. ลูกคาจะติกับลูกคารายอื่นเมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใชบริการอยูหรือไม
12. ลูกคาจะติกับหนวยงานภายนอกตางๆ เมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใช
บริการอยูหรือไม
13. ลูกคาจะติกับพนักงานขององคกรโดยตรงหากมีปญหาหรือไม

สมมติฐานการวิจัย

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังไดกลาวมาทั้งหมด ผูวิจัยไดตั้ง
สมมติฐานสําหรับการวิจัยในครั้งนี้เปน 4 ขอ คือ

1. การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

2. การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับความ
ภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

3. ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับ
ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

4. ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  มีความสัมพันธในทางบวกกับ
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ



บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี และระดับความสัมพันธ
ที่ลูกคามีกับองคกร ในครั้งนี้ เปนการวิจัยที่มุงเนนในเชิงปริมาณ (Quantitative research) เปน
สําคัญ โดยในขั้นแรกผูวิจัยศึกษาวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ
บริการกรณีศึกษากอน แลวทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (One
point in time) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวัดประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการกรณีศึกษาที่ใชในการวิจัยครั้งนี้

ขั้นตอนที่ 1: ศึกษาวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ
ที่ใชในการวิจัย

ประเภทของธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

สําหรับการวิจัยครั้งนี้ องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยคือ
1. ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ไดแก

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

2. ธุรกิจธนาคาร ไดแก
o ธนาคารกรุงเทพ
o ธนาคารกสิกรไทย

ดวยเหตุผลดังตอไปนี้
ในลําดับแรก จากหลักการคัดเลือกแบบเจาะจง (Purposive) ผูวิจัยกําหนดไวกอนวาจะ

มุงคัดเลือกประเภทของธุรกิจบริการที่จะศึกษาจากธุรกิจบริการประเภทซึ่งเขาขายวาเหมาะสมจะ
เปนกรณีศึกษาที่ดี ที่มีการสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางเดนชัด และทําการสื่อสารการตลาด
คอนขางครบวงจรตามหลักการสรางความสัมพันธกับลูกคา และ IMC

จากการเจาะจงคุณสมบัติของธุรกิจบริการที่ตองการจะศึกษาดังกลาว ผูวิจัยจึงอาศัย
เกณฑการแบงประเภทธุรกิจบริการจากมุมมองดานความสัมพันธกับลูกคา (ดูตารางที่ 2.3) ของ
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Lovelock et al. (2002) เปนกรอบอางอิงเบื้องตนในการคัดเลือก เนื่องจากผูวิจัยเห็นวาเปนเกณฑ
การแบงประเภทที่มีแนวโนมมากที่สุดที่จะทําใหผูวิจัยไดมาซึ่งตัวแทนธุรกิจบริการที่มุงสรางความ
สัมพันธกับลูกคาอยางชัดเจน โดยจากเกณฑดังกลาว Lovelock et al. (2002) ระบุวา ธุรกิจ
บริการแบบใหลูกคาเปนสมาชิก (Membership relationship) ซึ่งลูกคามักใชบริการดวยอยางตอ
เนื่อง (Continuous delivery) นั้น มีลักษณะที่มุงสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางเปนทางการ
และชัดเจนที่สุด

ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดกรอบการคัดเลือกในขั้นแรกเปนตัวเลือกในกลุมธุรกิจบริการแบบใหลูก
คาเปนสมาชิกที่ลูกคามักใชบริการดวยอยางตอเนื่อง ซึ่งตามการระบุของ Lovelock et al. (2002)
ไดแก ธุรกิจประกัน ธุรกิจเคเบิลทีวี ธุรกิจสถานศึกษา ธุรกิจธนาคาร ธุรกิจระบบโทรศัพทบาน และ
ธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

เชนเดียวกันเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่มีลักษณะเปนตัวแทนไดในภาพกวางจากธุรกิจบริการ
ที่มีความแตกตางกันออกไปมากขึ้น ผูวิจัยจึงอาศัยเกณฑการแบงประเภทของธุรกิจบริการจากมุม
มองดานกระบวนการใหบริการ (ดูตารางที่ 2.2) ของ Lovelock et al. (2002) อีกเชนกัน มา
ประกอบการพิจารณาวาธุรกิจบริการทั้ง 6 ประเภทซึ่งเปนกรอบของการคัดเลือกนั้น ถูกจัดประเภท
ไวแตกตางกันอยางไรบาง ซึ่งเกณฑดังกลาวระบุวา

ธุรกิจเคเบิลทีวี สถานศึกษา ระบบโทรศัพทบาน และระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น เปนธุรกิจ
บริการแบบ Mental stimulus processing หรือธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และ
มุงใหบริการกับจิตใจ หรือความรูสึกนึกคิดของบุคคล

สวน ธุรกิจประกัน และธนาคาร นั้น เปนธุรกิจบริการแบบ Information processing หรือ
ธุรกิจบริการซึ่งเกี่ยวของกับส่ิงที่จับตองไมได และมุงใหบริการกับทรัพยสินที่จับตองไมไดของ
บุคคล

ดังนั้นผูวิจัยจึงมุงที่จะศึกษากับทั้งธุรกจิบริการแบบ Mental stimulus processing และ
Information processing ซึ่งจะทําใหผูวิจัยมีแนวโนมมากขึ้นที่จะไดมาซึ่งขอมูลที่มีลักษณะเปนตัว
แทนไดในภาพกวางจากธุรกิจบริการที่มีความแตกตางกันออกไป

จากนั้นผูวิจัยทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับกลุมตัวอยาง 20 คน ซึ่งมีคุณลักษณะ
ใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริงสําหรับการวิจัยดวยแบบสอบถามในครั้งนี้ เพื่อเลือกธุรกิจที่กลุมตัว
อยางนั้นรูจักคุนเคยในการใชบริการดวยมากที่สุด ซึ่งพบวาผูถูกทดสอบนั้นคุนเคยกับธุรกิจระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ มากที่สุดในสวนของธุรกิจบริการแบบ Mental stimulus processing และคุน
เคยกับ ธุรกิจธนาคาร มากที่สุดในสวนของธุรกิจบริการแบบ Information processing

การวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยจึงเลือกที่จะศึกษาจาก ธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
ธุรกิจธนาคาร เนื่องจากเปนธุรกิจซึ่งถูกจัดประเภทแลววามีแนวโนมที่จะมุงสรางความสัมพันธ
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กับลูกคาอยางเดนชัด และธุรกิจทั้ง 2 นี้ก็มีความแตกตางกันตามหลักทฤษฎี ที่สําคัญผูวิจัยมี
โอกาสสูงที่จะสามารถเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางไดโดยงายและตามสะดวก เนื่องจากธุรกิจทั้ง 2
ประเภทนี้มีแนวโนมสูงที่กลุมตัวอยางจํานวนมากจะคุนเคยในการใชบริการดวยเปนอยางดีซึ่งยืน
ยันแลวจากการทดสอบเบื้องตน

ตอมาในการคัดเลือกตัวแทนองคกรที่จะศึกษาจากธุรกิจบริการทั้ง 2 ประเภทนี้ ผูวิจัย
พิจารณาจากเกณฑดานจํานวนลูกคาขององคกร และความโดดเดนในการสื่อสารการตลาดเพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร เปนสําคัญ โดยเกณฑในประการหลังนั้น พิจารณาจาก
แหลงขอมูลทุติยภูมิตางๆ อาทิ วารสาร หนังสือพิมพ และเว็บไซต ซึ่งจะชวยระบุไดในเบื้องตนวา
องคกรธุรกิจบริการที่จะศึกษานั้นเขาขายจะมุงสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยใชประโยชนจาก
IMC คอนขางครบวงจรหรือไม

จากเกณฑการตัดสินดังกลาว ในสวนของธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ผูวิจยัจึงเลือกที่จะ
ศึกษาจาก บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส (AIS) และ
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ แทค (TAC) เนื่องจากทั้ง 2
บริษัทมีสวนแบงตลาด และฐานลูกคา (ซึ่งวัดจากจํานวนเลขหมายที่ลูกคาทั่วไปเปดใชบริการ)
จํานวนมากเปนลําดับตนๆ ในกลุมธุรกิจระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ โดย AIS มีสวนแบงตลาด
ประมาณ 60 % และมีจํานวนเลขหมายที่ลูกคาทั่วไปเปดใชบริการทั้งสิ้น 12,835,900 เลขหมาย
ณ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 ในขณะที่ TAC มีสวนแบงตลาดราว 30 % และมีจํานวนเลขหมายที่
ลูกคาทั่วไปเปดใชบริการทั้งสิ้น 6,363,099 เลขหมาย ณ เดือนตุลาคม พ.ศ. 2546 เชนกัน (สํานัก
บัญชีประชาชาติ สํานักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจ และสังคมแหงชาติ และ บริษัท
เบอรรา จํากัด, 2546; บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน), 2546; บริษัท โทเทิ่ล
แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน), 2546) ซึ่งทั้ง 2 บริษัทก็มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาด
เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาที่หลากหลาย ซึ่งนับวาเปนลักษณะสําคัญของ IMC อาทิ ใชทั้ง
Call center บุคลากรประจําสํานักบริการ ศูนยซอมบํารุง เว็บไซต ขอความผานโทรศัพท (SMS)
กิจกรรมสงเสริมการขาย และการใหสิทธิประโยชนที่เหมาะสมสําหรับลูกคาแตละกลุมที่แตกตาง
กันออกไป เปนตน (AIS ย้ํากลยุทธ “Segmentation” เดินเกมลึกถึงลูกคารายตัว, 2546; เอไอเอส-
ดีแทคชู “CRM” มัดใจลูกคาเกา, 2546)

ในสวนของธุรกจิธนาคาร ผูวิจัยเลือกศึกษาจากธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกร
ไทย ซึ่งมีสวนแบงตลาดมากเปนลําดับตนในกลุมธนาคารพาณิชยเชนกัน โดย ธนาคารกรุงเทพมี
สวนแบงตลาดราว 19 % สวนธนาคารกสิกรไทยคิดเปนประมาณ 12 % (คํานวณจากมูลคาเงิน
ฝาก และเงินใหสินเชื่อของแตละธนาคาร) ซึ่งเปนขอมูลที่คํานวณได ณ เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2546
(ธนาคารแหงประเทศไทย, 2546) และธนาคารทั้ง 2 ก็มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
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ความสัมพันธกับลูกคาที่หลากหลายเชนกัน ซึ่งนับวาเปนลักษณะสําคัญของ IMC อาทิ มีศูนย
บริการขอมูลลูกคา มี Customer service office มีบริการ E-Banking เพื่อใหบริการที่ครบวงจรกับ
ลูกคา หรือธนาคารกสิกรไทยที่มีทีมขาย Direct agent เพื่อเขาถึงลูกคาโดยตรง และ ธนาคาร
กรุงเทพที่จัดโครงการขอบคุณลูกคาดวยการใหสิทธิประโยชนตางๆ กับสมาชิกบัตรเครดิต เปนตน
(กรุงเทพ ขอบคุณจากใจบัวหลวง, 2546; ธนาคารกสิกรไทย ธนาคารแหงป 2546, 2546) นอก
จากนี้ ธนาคารทั้ง 2 ก็ยังไดรับการยกยองในภาพรวมจากหลายฝาย อาทิ ธนาคารกรุงเทพที่ไดรับ
รางวัลธนาคารยอดเยี่ยมแหงประเทศไทยประจําป 2546 จาก นิตยสารยูโรมันนี่ (Euromoney)
และนิตยสารโกลบอล ไฟแนนซ (Global Finance)  และ ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งนิตยสาร เดอะ แบง
เกอร ไดประกาศมอบรางวัล The Banker Awards 2003 ใหวาเปนธนาคารที่ดีที่สุดในประเทศไทย
และยังไดรับรางวัล Best Performance จากการจัดประกวด SET AWARDS 2003 ซึ่งจัดโดย วาร
สารการเงินธนาคาร และตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย เปนตน (ธนาคารกรุงเทพ, 2546;
ธนาคารกสกิรไทย; 2546)

วิธีศึกษาการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ผูวิจัยศึกษาวิธีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้จาก แหลงขอมูลทุติยภูมิ เปนสําคัญ ไดแก ขอมูลจากสื่อส่ิงพิมพตางๆ อาทิ วารสาร
หนังสือพิมพ รายงาน เอกสาร และขอมูลจากเว็บไซตตางๆ ที่นําเสนอเกี่ยวกับการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทย ใน
ชวงระหวางป พ.ศ. 2544-2547 (ดูภาคผนวก ข)  

ผูวิจัยศึกษารวบรวมวิธีการสื่อสารการตลาดของ AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และธนาคาร
กสิกรไทย ที่มีลักษณะสอดคลองเปนไปตามหลักการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาซึ่ง
ไดศึกษาไวในสวนของ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ จากนั้นรายงานสรุปวาแตละองคกร
ใชวิธีการสื่อสารการตลาดรูปแบบใดบางเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และใชอยางไร

ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการรายงานสรุปในสวนนี้ไปประกอบการออกแบบสอบถามเพื่อวัด
ผลวาลกูคาของแตละองคกรนั้นเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรมากนอย
เพียงใด และมีทัศนคติเชนไรตอ IMC นั้น ซึ่งยังผลใหลูกคามีความภักดี และมีระดับความสัมพันธ
กับองคกรอยางไร
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ขั้นตอนที่ 2: ศึกษาประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร
ธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ประชากร และกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษา

ประชากรสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครฯ ทั้งชาย และหญิง
อายุระหวาง 25-64 ป ซึ่งเปนกลุมประชากรวัยทํางานที่มีอํานาจตัดสินใจเลือกใชบริการตางๆ ได
ดวยตนเอง และมีศักยภาพในการประเมินความรูสึกที่มีตอองคกรธุรกิจตางๆ ได โดยจากขอมูล
สถิติจํานวนประชากรซึ่งผูวิจัยสอบถามจากสํานักงานสถิติแหงชาติ ณ ป พ.ศ. 2547 ระบุวา
จํานวนประชากรทั้งชาย และหญิงอายุระหวาง 25-64 ป ในเขตกรุงเทพมหานครนั้นมีจํานวนทั้งสิ้น
2,836,330 คน

จากนั้น ผูวิจัยนําจํานวนประชากรดังกลาวไปคํานวณเพื่อกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางที่
จะใชสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ตามสูตรของ Yamane (1973, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2541) คือ

n = ( )21 Ne
N

+

เมื่อ n คือ จํานวนตัวอยาง หรือขนาดของกลุมตัวอยาง
N คือ จํานวนหนวยทั้งหมด หรือขนาดของประชากร
e คือ ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดคาความเชื่อมั่นไวที่ระดับ 95 % และความผิดพลาดไวที่
ระดับไมเกิน 5 % โดยเมื่อแทนคาในสูตรแลวจะไดเปน

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

2,836,330
+

จากการแทนคาดังกลาว ทําใหคํานวณไดขนาดของกลุมตัวอยางคิดเปน 399.99 คน ผู
วิจัยจึงกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางซึ่งใชสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้เปนจํานวนทั้งสิ้น 400 คน
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วิธีการสุมตัวอยาง

ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multistage sampling) โดยอาศัยทั้งทฤษฎี
ความนาจะเปน (Probability sampling) และไมอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน (Non-probability
sampling) ดังตอไปนี้

1. สุมเขตการปกครองที่จะศึกษา

ในลําดับแรก ผูวิจัยเริ่มจากพิจารณาเลือกพื้นที่ที่จะไปแจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง
โดยจากขอมูลของสํานักผังเมือง กรุงเทพมหานคร (2542, อางถึงใน กนกพร ตันติเสาวภาพ,
2544) ระบุวากรุงเทพมหานครแบงเขตการปกครองออกเปน 50 เขต โดยพื้นที่ทั้ง 50 เขต ยังไดถูก
แบงออกเปนอีก 10 ลักษณะพื้นที่ตามวัตถุประสงคการใชที่ดิน ไดแก (1) พื้นที่พักอาศัย (2) พื้นที่
พาณิชยกรรม (3) พื้นที่อุตสาหกรรม (4) พื้นที่คลังสินคา (5) พื้นที่สถาบันราชการ (6) พื้นที่สถาบัน
ศาสนา (7) พื้นที่สถาบันการศึกษา (8) พื้นที่นันทนาการ (9) พื้นที่เกษตรกรรม และ (10) พื้นที่โลง
วาง

สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยเจาะจง (Purposive) ศึกษาเฉพาะในพื้นที่พักอาศัย และ
พื้นที่พาณิชยกรรมเทานั้น เนื่องจากผูวิจัยมุงที่จะแจกแบบสอบถามตามสถานที่ซึ่งผูวิจัยคาดวามี
โอกาสสูงในการจะพบกับกลุมตัวอยาง อาทิ  ตามที่พักอาศัย หางสรรพสินคา หรืออาคารสํานัก
งานตางๆ เปนตน ซึ่งสถานที่ดังกลาวเหลานี้ตั้งอยูในพื้นที่พักอาศัย และพื้นที่พาณิชยกรรมเปน
สวนใหญ ดังนั้น ผูวิจัยจึงสุมเลือกเขตที่จะศึกษาจากเขตการปกครองในพื้นที่พักอาศัย และพื้นที่
พาณิชยกรรมซึ่งมีจํานวนทั้งสิ้น 36 เขต ไดแก เขตคลองเตย คลองสาน จตุจักร จอมทอง ดอน
เมือง ดินแดง ดุสิต ธนบุรี บางกอกนอย บางกอกใหญ บางกะป บางเขน บางคอแหลม บางแค
บางซื่อ บางนา บางพลัด บางรัก บึงกุม ปทุมวัน ประเวศ ปอมปราบศัตรูพาย พญาไท พระโขนง
ภาษีเจริญ ยานนาวา ราชเทวี ราษฎรบูรณะ ลาดพราว วังทองหลาง วัฒนา สวนหลวง สัมพันธวงศ
สาทร หลักสี่ และหวยขวาง 

หลังจากนั้น ผูวิจัยใชวิธีสุมตัวอยางแบบงาย (Simple random sampling) ดวยการจับ
ฉลาก ทําใหไดมาซึ่งตัวแทนเขตการปกครองที่จะศึกษาจํานวนทั้งสิ้น 7 เขต คิดเปน 20 % จาก
จํานวนเขตการปกครอง 36 เขต ไดแก เขต ดอนเมือง บางเขน ปทุมวัน พญาไท ราชเทวี
ลาดพราว และหลักสี่
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2. สุมกลุมตัวอยางในตัวแทนเขตการปกครองที่ศึกษา

หลังจากสุมพื้นที่แจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางไดแลว ผูวิจัยก็ทําการ
แจกแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง 400 คน ซึ่งผูวิจัยเจาะจงวาจะตองเปนลูกคาของผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายใดรายหนึ่งระหวาง AIS หรือ TAC หรือเปนลูกคาของธนาคารรายใด
รายหนึ่งระหวาง ธนาคารกรุงเทพ หรือ ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนตัวแทนองคกรบริการที่ผูวิจัยคัด
เลือกมาใชประกอบการศึกษาในครั้งนี้เทานั้น เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิ
ผลของ IMC ที่องคกรหนึ่งๆ มุงสื่อสารเพื่อเนนสรางความสัมพันธกับลูกคาปจจุบันขององคกรเปน
สําคัญ

และเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลที่มีลักษณะเปนตัวแทนไดในภาพกวาง และครอบคลุมในความ
คิดเห็นของลูกคาจากทุกองคกรที่ผูวิจัยทําการศึกษา ผูวิจัยสุมกลุมตัวอยางแบบ Quota sampling
โดยกําหนดวาจะตองใหไดมาซึ่งกลุมตัวอยางตามลักษณะ และจํานวนดังตอไปนี้

กลุมตัวอยางที่เปนลูกคาของ... AIS 100 คน
TAC 100 คน
ธนาคารกรุงเทพ 100 คน
ธนาคารกสิกรไทย 100 คน

รวม 400 คน

โดยผูวิจัยไปแจกแบบสอบถามตามบริเวณที่พักอาศัย หางสรรพสินคา หรืออาคารสํานัก
งานตางๆ ใน 7 เขตการปกครองที่สุมมาได โดยอาศัยการอนุมานวากลุมตัวอยางที่จะตอบแบบ
สอบถามนั้นจะมีอายุระหวาง 25-64 ป และผูวิจัยกรองกลุมตัวอยางที่จะตอบแบบสอบถามดวยคํา
ถามเบื้องตนกอนวากลุมตัวอยางนั้นเปนลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS หรือ
TAC หรือไม หรือ เปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพ หรือ ธนาคารกสิกรไทย หรือไม ซึ่งเฉพาะกลุมตัว
อยางที่เปนลูกคาของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่รายใดรายหนึ่ง หรือ ธนาคารใดธนาคาร
หนึ่งดังไดอธิบายไวขางตนนี้เทานั้นที่ผูวิจัยขอความอนุเคราะหใหตอบแบบสอบถามให
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

เครื่องมือสําคัญที่ใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม
(Questionaire) ซึ่งประกอบดวยคําถามประเภทปลายปด (Close-ended questions) เปนสําคัญ
โดยมีประเด็นคําถามหลักใน 2 สวน คือ

สวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
สวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับองคกร

ธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ผูวิจัยไดจัดทําแบบสอบถามเปน 4 แบบ แบบละ 120 ชุด รวมเปน 480 ชดุ∗ ซึ่งแตละแบบ
จะมีความแตกตางกันออกไปในคําถามสวนที่ 2 ดังนี้

 แบบที่ 1 แบบสอบถามสําหรับลูกคา AIS 120 ชุด
คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ

แบบสอบถามมีกับ AIS
แบบที่ 2 แบบสอบถามสําหรับลูกคา TAC 120 ชุด

คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีกับ TAC

แบบที่ 3 แบบสอบถามสําหรับลูกคาธนาคารกรุงเทพ 120 ชุด
คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ

แบบสอบถามมีกับธนาคารกรุงเทพ
แบบที่ 4 แบบสอบถามสําหรับลูกคาธนาคารกสิกรไทย 120 ชุด

คําถามสวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติ และพฤติกรรมที่ผูตอบ
แบบสอบถามมีกับธนาคารกสิกรไทย

เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยเจาะจงใหผูตอบแบบสอบถาม 1 คน แสดงความคิดเห็น
ตอองคกรธุรกิจบริการเพียงองคกรใดองคกรหนึ่งที่ผูตอบแบบสอบถามเปนลูกคาอยูดวยเทานั้น

                                                
∗ ผูวิจัยจัดทําแบบสอบถามไวแบบละ 120 ชุด เพื่อสํารองแบบสอบถาม 20 ชุดของแตละแบบไวใชใน

กรณีที่แบบสอบถามบางชุดอาจมีขอบกพรองซึ่งอาจไมสามารถนํามาใชประกอบการวิจัยได



84

โดยในคําถามสวนที่ 2 นี้ จะมีลักษณะของคําถามในประเด็นสําคัญที่เหมือนกัน คือ

1. คําถามเพื่อวัดการที่ผูตอบแบบสอบถามเปดรับการสื่อสารการตลาด หรือ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ
บริการที่เปนลูกคาอยู

2. คําถามเพื่อวัดทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่เปนลูกคาอยู

3. คําถามเพื่อวัดระดับความสัมพันธที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับองคกรธุรกิจบริการ
ท่ีเปนลูกคาอยู

4. คําถามเพื่อวัดความภักดีที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับองคกรธุรกิจบริการที่เปน
ลูกคาอยู

ตัวแปร และเกณฑการใหคะแนน

ในการวิจัยครั้งนี้ ตองการศึกษาตัวแปรสําคัญ ไดแก

ตัวแปรอิสระ: (1). การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร
(2). ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร

ตัวแปรตาม: (1). ระดับความสัมพันธกับองคกร
(2). ความภักดีกับองคกร

ซึ่งเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปรตางๆ มีรายละเอียดดังตอไปนี้

1. ตัวแปรอิสระ: 1.1 การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร

ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถามระบุวาไดเปดรับการสื่อสารการตลาด หรือเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคารูปแบบตางๆ ขององคกรธุรกิจบริการที่ผูตอบแบบสอบ
ถามเปนลูกคาอยูดวยมากนอยเพียงใด โดยใหระบุระดับการเปดรับมากนอยนั้นบนมาตรวัดแบบ
5-pointed, Likert scales ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้
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- เปดรับมากที่สุด 5 คะแนน
- เปดรับมาก 4 คะแนน
- เปดรับปานกลาง 3 คะแนน
- เปดรับนอย 2 คะแนน
- เปดรับนอยที่สุด 1 คะแนน

ซึ่งจํานวนขอของคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานี้ มีความมากนอยขึ้นกับจํานวนรูปแบบ หรือเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่แตละ
องคกรใชเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา∗

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอ

เอส มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็นโฆษณา เอไอเอส  มากนอยเพียงใด
…
11. ทราบวา เอไอเอส เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการ
ตางๆ มากนอยเพียงใด

ตัวแปรอิสระ: 1.2 ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกร

ในลําดับตอมา ผูวิจัยวัดทัศนคติที่ผูตอบแบบสอบถามมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกร โดยใหผูตอบแบบสอบถามประเมินวารูสึกดีกับการสื่อสารการตลาด หรือ
เครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ที่ไดเปดรับมากนอยเพียงใดตามทฤษฎีองคประกอบเดียวของทัศ

                                                
∗

 ซึ่งจากผลการศึกษาการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในขั้นตอนที่ 1 (แสดงผลในบทที่ 4
สวนที่ 1) ทําใหผูวิจัยไดศึกษาการเปดรับ IMC จากกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC กลุมละ 11 ขอ สําหรับ 11
เครื่องมือส่ือสารการตลาด และจากกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย กลุมละ 12 ขอ สําหรับ
12 เครื่องมือส่ือสารการตลาด
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นคติ (Unidimensionalist view of attitude) คือมุงสอบถามความรูสึกวาเปนไปในทางบวกมาก (รู
สึกดีมาก) หรือเปนไปในทางลบมาก (รูสึกดีนอย) โดยใหระบุระดับความรูสึกนั้นบนมาตรวัดแบบ
5-pointed, Likert scales ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้

- ดีมากที่สุด 5 คะแนน
- ดีมาก 4 คะแนน
- ดีปานกลาง 3 คะแนน
- ดีนอย 2 คะแนน
- ดีนอยที่สุด 1 คะแนน

ซึ่งจํานวนขอของคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานี้ เทากับจํานวนขอของคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการเปดรับการสื่อสาร
การตลาด เนื่องจากเปนการสอบถามความรูสึกที่ผูตอบแบบสอบถามมีกับแตละเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ไดเปดรับ

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ เอ

ไอเอส มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด

1
1. รูสึกดีกับโฆษณา เอไอเอส เพียงใด
…
11. รูสึกดีที่ เอไอเอส เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการตางๆ
เพียงใด

2. ตัวแปรตาม: 2.1. ระดับความสัมพันธกับองคกรธุรกิจบริการ

ผูวิจัยสอบถามเพื่อวัดวา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ผูตอบแบบสอบถามได
เปดรับ และมีทัศนคติดวยในขางตนนั้น ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีระดับความสัมพันธกับองคกร
เชนไร โดยผูวิจัยพัฒนาคําถามเพื่อวัดระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรขึ้นจากแนวคิดของ
Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) ซึ่งนําเสนอเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อ
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สรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร (Levels of relationship
intensity) ใน 5 ระดับ (ดูตารางที่ 2.9) ไดแก ระดับที่ลูกคารูจักองคกร (Awareness) สนใจ และ
ยอมรับในองคกร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected) รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร
(Community) และเปน ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy)

ผูวิจัยพัฒนาคําถามที่จะใชวัดลักษณะความสัมพันธของลูกคากับองคกรในทั้ง 5 ระดับนี้
เปนจํานวนทั้งสิ้น 10 ขอ ไดแก

ระดับรูจักองคกร (Awareness)
1. ลูกคารูจัก และจดจําองคกรได

ระดับสนใจ และยอมรับในองคกร (Identity)
2. ลูกคารูสึกดีมาก หรือภูมิใจที่ไดแสดงออกวาเปนลูกคาขององคกร หรือมีตราสิน

คาขององคกรในครอบครอง
ระดับติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected)

3. ลูกคาไดสนทนา โตตอบ หรือแสดงความคิดเห็นกับองคกรเสมอ
4. ลูกคายินดีใหขอมลูเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับองคกรเสมอ
5. ลูกคารูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาขององคกร

ระดับรวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community)
6. ลูกคามีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับองคกร
7. ลูกคารวมกิจกรรมตางๆ ที่องคกรจัดขึ้นเพื่อมุงสานสัมพันธดวยเสมอ และรูสึกชื่น

ชอบ
8. ลูกคาชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับองคกรกับกลุมผูสนใจ หรือผูที่รูสึกดี

กับองคกรเหมือนกัน
ระดับเปนผูสนับสนุนองคกร (Advocacy)

9. ลูกคาพูดถึงขอดีขององคกรใหผูอ่ืนไดรับรูอยูเสมอ
10. ลูกคามีความสําคัญเสมือนเปนบุคลากรที่ปรึกษาขององคกร

โดยผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถามระบุวา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคารูปแบบ
ตางๆ ขององคกรที่ผูตอบแบบสอบถามไดเปดรับนั้น ทําใหลูกคามีความสัมพันธกับองคกรตาม
ลักษณะความสัมพันธทั้ง 10 ขอขางตนอยางไรบาง โดยใหผูตอบแบบสอบถามระบุความเห็นลง
บนมาตรวัดแบบ 5-pointed, Likert typed ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้
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- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
- เห็นดวย 4 คะแนน
- เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน
- เห็นดวยนอย 2 คะแนน
- เห็นดวยนอยที่สุด 1 คะแนน

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก

คาของ เอไอเอส ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส ทําใหทานเห็นดวยเพียงใด
วา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา เอไอเอส ได
...
10. รูสึกวา เอไอเอส ใหความสําคัญกับความเห็น
ของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

รวมมีคําถามทั้งสิ้น 10 ขอ ซึ่งใชวัดตัวแปรตามดานระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองค
กร

ตัวแปรตาม: 2.2. ความภักดีกับองคกร

จากที่ Day (cited in Sheth & Mittal, 2004) ไดนําเสนอไววาความภักดีตอองคกรธุรกิจ
บริการควรตัดสินจากทั้งทัศนคติเชิงบวก และพฤติกรรมเชิงบวกประกอบกันนั้น เนื่องจากผูวิจัยไม
อาจวัดพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงไดดวยแบบสอบถาม ในที่นี้ผูวิจัยจึงมุงวัดเฉพาะความภักดีของผู
ตอบแบบสอบถามดานทัศนคติ และความตั้งใจมีพฤติกรรม (Behavioural intentions) ในเชงิบวก

ในการวัดความภักดีดานทัศนคติ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ Aaker (1991, อางถึงใน วิลาสินี
พิมพไพบูลย, 2544) และ Stone et al. (2000) มาประยุกตในการพัฒนาคําถามเพื่อใชวัดวาการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร ทําใหผูตอบแบบสอบถามมีความรู
สึกเปนบวกมากนอยเพียงใดตอคําถามทั้ง 5 ขอตอไปนี้
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1. เชื่อถือวางใจองคกร
2. เชื่อวาองคกรเขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี
3. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสเปนอยางดีจากองคกรเสมอ
4. รูสึกยินดีที่จะเปนลูกคาขององคกรตอไป
5. ชื่นชอบองคกรในภาพรวมอยางยิ่ง

สวนในการวัดความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมของลูกคา ผูวิจัยเลือกใชคําถามจาก
มาตรวัด Behavioural intentions battery ของ Zeithaml, Berry, และ Parasuraman (1996,
cited in, Bloemer et al., 1999) ซึ่งพัฒนาข้ึนเพื่อวัดความตั้งใจที่จะมีพฤติกรรมเชิงบวกกับองค
กรธุรกิจบริการใน 3 กลุมความตั้งใจสําคัญคือ ความตั้งใจจากความชอบมากกวา (Preference)
ความตั้งใจที่เกี่ยวกับปจจัยดานราคา (Price indifference) และความตั้งใจตอบสนองตอส่ิงที่ทํา
ใหไมพึงพอใจ (Dissatisfaction response) มาใชเปนจํานวนทั้งสิ้น 6 ขอ ซึ่งมาตรวัดดังกลาววัด
แบบ 9-pointed, Rating scales วาลูกคาจะตั้งใจมีพฤติกรรมตางๆ มากนอยเพียงใด ซึ่งในที่นี้
หมายถึงการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกร จะมีผลใหลูกคา
ของแตละองคกรตั้งใจมีพฤติกรรมดังตอไปนี้มากนอยเพียงใด ไดแก

ความตั้งใจจากความชอบมากกวา (Preference)
6. แนะนํา และสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการขององคกร
7. พิจารณาตราสินคาขององคกรเปนลําดับแรกเสมอ
8. ใชบริการตางๆ ขององคกรมากขึ้นเมื่อเวลาผานไป

ความตั้งใจตอบสนองตอส่ิงที่ทําใหไมพึงพอใจ (Dissatisfaction response)
9. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงานขององคกรโดยตรงเมื่อมีปญหา
10. ยังไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นทันทีเมื่อประสบปญหากับองคกรที่ใช
      บริการอยู (ใหโอกาสองคกรไดปรับปรุงแกไข)

ความตั้งใจที่เกี่ยวกับปจจัยดานราคา (Price indifference)
11. ไมเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นเพียงเพราะใหราคาถูก หรือนาสนใจกวา

โดยคําถามทั้ง 3 กลุมนี้ มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.90, 0.71 และ 0.69 ตามลําดับ ซึ่งผู
วิจัยปรับคําถามทั้งในสวนที่วัดความภักดีดานทัศนคติ และความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม
มาวัดแบบ 5-pointed, Likert typed โดยใหคะแนน ดังนี้
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- เห็นดวยอยางยิ่ง 5 คะแนน
- เห็นดวย 4 คะแนน
- เห็นดวยปานกลาง 3 คะแนน
- เห็นดวยนอย 2 คะแนน
- เห็นดวยนอยที่สุด 1 คะแนน

ตัวอยาง
กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก

คาของ เอไอเอส ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส ทําใหทานเห็นดวยเพียงใด
วา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ เอไอเอส
…
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา เอไอเอส

รวมมีคําถามทั้งสิ้น 11 ขอ ซึ่งใชวัดตัวแปรตามดานความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ

เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรตางๆ สําหรับการวิจัยครั้งนี้ประกอบดวยทั้งเครื่องมือที่ผู
วิจัยไดศึกษา และหยิบยกมาจากงานวิจัยในอดีต และเครื่องมือที่ผูวิจัยพัฒนาข้ึนจากแนวคิดของ
นักวิชาการหลายฝาย ซึ่งในสวนของเครื่องมือที่ผูวิจัยไดหยิบยกมานั้น ก็ไดมีการทดสอบความนา
เชื่อถือ และประสิทธิภาพของเครื่องมือทั้งในสวนของความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น
(Reliability) เปนเบื้องตนมาแลว

แตสําหรับเครื่องมือ หรือคําถามที่ผูวิจัยพัฒนาขึ้นใหมนั้น ผูวิจัยไดนําไปทดสอบเพื่อยืน
ยันความเที่ยงตรง และความเชื่อถือไดรวมกับเครื่องมือที่ผานการทดสอบแลวในอีกครั้งหนึ่งเมื่อจะ
ประเมินความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) โดยนําแบบสอบถามที่ไดเรียบเรียงแลวไป
ใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณาพรอมทั้งปรับปรุงแกไขเพื่อใหแบบสอบถามนั้นมีเนื้อหาครอบ
คลุมในส่ิงที่ตองการวัด มีการใชคําถามที่ตรงประเด็น และสัมพันธสอดคลองกับทฤษฎีที่เปนกรอบ
ของการวิจัย นอกจากนี้ ผูวิจัยก็ไดปรับปรุงเกี่ยวกับการใชภาษาของเครื่องมือใหมีความเหมาะสม
ยิ่งขึ้น
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หลังจากนั้น ผูวิจัยจะนําแบบสอบถามจํานวน 20 ชุด ซึ่งผานการปรับปรุงในขั้นหนึ่งแลว
ไปทําการทดสอบเบื้องตน (Pre-test) กับกลุมตัวอยางในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 20 คนที่มี
ลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริงสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ เพื่อพิจารณาความเหมาะสมตลอด
จนขอบกพรองในดานตางๆ ของแบบสอบถาม โดยทําการทดสอบคาความเชื่อมั่น (Reliability)
ของเครื่องมือที่นําไปใชทดสอบในเบื้องตนนี้ดวยสูตรของ Conbrach’s alpha คือ
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เมื่อ α คือ คาความเชื่อถือได
K คือ จํานวนขอ

i∨ คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ
Vt คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

ซึ่งหลังจากผูวิจัยไดปรับปรุงแกไขเครื่องมือในข้ันสุดทายตามผลที่ไดจากการคํานวณนี้
แลว ผูวิจัยก็ไดนําเครื่องมือไปใชวัดกับกลุมตัวอยางที่แทจริงของงานวิจัยจํานวน 400 คนตอไป

การเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางตามเขตที่กําหนดไวทั้งสิ้น 7 เขต โดยกระจาย
แบบสอบถามไปแจกตามสถานที่ตางๆ อาทิ บริเวณที่พักอาศัย หางสรรพสินคา หรือตามอาคาร
สํานักงานตางๆ ที่คาดวาจะพบกับกลุมตัวอยาง ณ เวลา และสถานการณที่เหมาะสมซึ่งกลุมตัว
อยางมีความสะดวกที่จะกรอกแบบสอบถามใหกับผูวิจัยไดดวยตนเอง โดยผูวิจัยกรองผูที่จะตอบ
แบบสอบถามดวยคําถามเบื้องตนกอนวาผูจะตอบแบบสอบถามนั้นกําลังเปนลูกคาของ AIS หรือ
TAC หรือธนาคารกรงุเทพ หรือธนาคารกสิกรไทย หรือไม ซึ่งหากผูจะตอบแบบสอบถามนั้นมีคุณ
สมบัติตรงตามเงื่อนไข ผูวิจัยก็จะไดขอความอนุเคราะหใหชวยตอบแบบสอบถามให โดยอธิบาย
วิธีกรอกแบบสอบถาม และคอยใหคําแนะนําในกรณีที่ผูตอบแบบสอบถามอาจมีขอสงสัยตางๆ
เกิดขึ้น โดยผูวิจัยทําการเก็บขอมูลในชวงระหวางกลางเดือนกุมภาพันธ-ตนเดือนมีนาคม พ.ศ.
2547
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การประมวลผล และการวิเคราะหขอมูล

หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลไดครบตามจํานวนที่กําหนด และตรวจสอบความถูกตองตางๆ
จนเปนที่เรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามนั้นมาลงรหัส (Coding) และประมวลผลเพื่อ
คํานวณหาคาทางสถิติตางๆ ที่จําเปนตองใชสําหรับการวิจัย โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Window ในการวิเคราะหขอมูล ซึ่งมี
รายละเอียดที่ทําการวิเคราะหดังตอไปนี้

1. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงบรรยาย (Descriptive statistics analysis)
เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) หาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยง
เบนมาตรฐาน (Standard deviation) ของขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับกลุมตัวอยาง และของ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา ระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีกับองคกร ความภักดีกับองคกร
ธุรกิจบริการของกลุมตัวอยาง

2. การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงอางอิง (Inferential statistics analysis) เพื่อ
ทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product movement
correlation coefficient) เพื่อหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางคูของตัวแปร ไดแก

o การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา
มีกับองคกร

o การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองค
กร

o ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา
มีกับองคกร

o ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กบัความภักดีที่ลูกคามีกับองค
กร

โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05



บทที่ 4

ผลการวิจัย

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ”  ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี และระดับความสัมพันธ
ที่ลูกคามีกับองคกร ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําเสนอผลการวิจัยใน 2 สวนสําคัญ คือ

สวนที่ 1: ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

สวนที่ 2: ผลการวิจัยเกี่ยวกบัประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

สวนที่ 1: ผลการศึกษาเกี่ยวกับวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย∗

1.1 ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

1.1.1  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของบริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอร
วิส จํากัด (มหาชน) หรือ เอไอเอส (AIS)

AIS มุงสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาดวยเครือขายสัญญาณโทรศัพท เทคโนโลยี บริการ
และบุคลากรที่มีประสิทธิภาพ และเนนรักษาฐานลูกคาเกาทุกประเภทดวยการใหบริการ และสิทธิ
ประโยชนที่ตรงความตองการของลูกคาแตละกลุมอยางทั่วถึง โดยเฉพาะลูกคาที่มอบผลกําไรให
กับองคกรสูงซึ่งจะยิ่งไดรับสิทธิพิเศษตางๆ ที่มากกวา

AIS ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้งแบบใหลูกคาชําระคาใชบริการเปนรายเดือน
(Postpaid) และแบบชําระคาบริการลวงหนา (Prepaid) โดย Postpaid เปนบริการที่ลูกคามีพันธะ
จะตองจดทะเบียน และชําระคาใชบริการโทรศัพททุกส้ินเดือน โดยเครือขายที่ใหบริการแบบ

                                                
∗ แหลงขอมูลทุติยภูมิซึ่งเปนที่มาของผลการศึกษาในสวนที่ 1 นี้ ใหดูภาคผนวก ข
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Postpaid ไดแก GSM Advance และ GSM 1800
สวน Prepaid เปนบริการที่ลูกคาสามารถเปดเลขหมายใชบริการไดทันทีหลังเติมเงินเขา

ระบบ โดยเครือขายดังกลาวนี้ คือ One-2-Call
ลูกคาบุคคลของ AIS จึงมีทั้งที่ใชบริการ GSM Advance, GSM 1800, และ One-2-Call

และเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา AIS ไดใชเครื่องมือ และวิธีส่ือสารการตลาดแบบผสม
ผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังตอไปนี้

การโฆษณา
AIS มีการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลายไมวาจะเปน ทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกลาง

แจง ฯลฯ โดยโฆษณาทั้งเพื่อส่ือสารกับลูกคาเกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และโฆษณาเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑตางๆ ของ AIS ไมวาจะเปน GSM, One-2-Call หรือ Mobile life

ซึ่งโฆษณาเพื่อประชาสัมพันธองคกรของ AIS โดยเฉพาะภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน
นั้น มุงแสดงเนื้อหาในการจะทําใหลูกคารูสึกดี และผูกพันกับองคกรเชนกัน ไมวาจะเปนโฆษณา
ชุด “Father & Son”, “Sister”, “Husband & Wife” หรือ “One day soon” ซึ่งสื่อความเขาใจ
ความหวงใย และความผูกพันที่ AIS มีใหกับลูกคาเสมือนเปนครอบครัวเดียวกับลูกคาผานภาพ
ความสัมพันธอันดีระหวาง พอกับลูก พี่สาวกับนองสาว สามีกับภรรยา และระหวางสมาชิกทุกคน
ในครอบครัว หรือ  ภาพยนตรโฆษณาชุด “Rear window” ที่ส่ือวา AIS เขาใจลูกคาเปนอยางดี
โดยมองเห็นในสิ่งที่ผูอ่ืนอาจมองไมเห็น เปนตน

นอกจากนี้ ก็ยังมีภาพยนตรโฆษณาของโครงการสานรักจาก AIS ไดแก ภาพยนตร
โฆษณาชุด “Every day”, “Father day”, “Mother day”, “Home alone”, “Friday night” และ
“เติมเต็ม” ซึ่งมีเนื้อหาสนับสนุนใหคนในครอบครัวมีความสัมพันธอันดีระหวางกัน เพื่อส่ือถึงบท
บาทสําคัญของ AIS ที่มุงมอบความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา อันเปนการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา

การประชาสัมพันธ
การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของ AIS ยังแสดงออกผานการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อ

ตอบแทนผลประโยชนกลับคืนสูสังคม ไดแก
โครงการสาธารณกุศล อาทิ
- AIS Teen talk
เปนการจัดกิจกรรมทอลคโชวสอดแทรกสาระสําหรับครอบครัว เพื่อใหพอแมไดใกลชิด

และเขาใจลูกวัยรุน เปดโอกาสใหวัยรุนไดคิด และทําในสิ่งที่เปนประโยชน พรอมชี้แนะใหวัยรุนเห็น
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ถึงความหวงใยของพอแม ซึ่งหากเปนทอลคโชวการกุศล รายไดทั้งหมดก็จะนําไปสมทบทุนมูลนิธิ
หรือหนวยงานเพื่อสังคมตางๆ

- AIS Family rally เพื่อสายใจไทย
เปนกิจกรรมแรลลี่รถยนตเพื่อสังคมที่จัดขึ้นเปนประจําทุกป ซึ่งผูรวมกิจกรรมการแขงขัน

จะไดรับทั้งความสนุกสนาน และไดทําบุญรวมกับ AIS เพราะรายไดทั้งหมดจากกิจกรรมนั้นไดนํา
ไปมอบใหกับมูลนิธิสายใจไทย

โครงการในโอกาสสําคัญ
อาทิ กิจกรรมวันเด็กแหงชาติ ที่ AIS ไดรวมกับมูลนิธิเด็ก สรางโรงเรียนอนุบาลบานเด็ก-

สานรัก ใหเด็กดอยโอกาส กิจกรรมวันผูสูงอายุแหงชาติ อาทิ รวมกับมูลนิธิราชประชานุเคราะหฯ
จัดตั้งกองทุน AIS เพื่อผูสูงอายุ กิจกรรมวันแมแหงชาติ อาทิ รวมกับโรงพยาบาลจุฬาลงกรณ สภา
กาชาดไทย จัดกิจกรรมโครงการเฉลิมพระเกียรติ "พัฒนาชีวิตแม และครอบครัวเพื่อสุขภาพทั่ว
หนา" หรือ กิจกรรมวันพอแหงชาติ อาทิ เปนสื่อกลางใหประชาชนไดบริจาคเงินเพื่อทูลเกลาทูล
กระหมอมถวายพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว

โครงการสาธารณประโยชน
อาทิ การสรางสนามกีฬาประเภทตางๆ ข้ึนตามแหลงชุม เพื่อใหเยาวชน และประชาชนได

มีสถานที่ออกกําลังกาย และใชเวลาวางใหเปนประโยชน ชวยลดปญหายาเสพติด
โครงการคายเยาวชน
- โครงการบรรพชาสามเณร
AIS ไดรวมกับสํานักงานพุทธมณฑล กรมการศาสนา กรมประชาสงเคราะห และองคกร

เพื่อเด็กเรรอน จัดโครงการบรรพชาสามเณร เพื่อเปดโอกาสใหเด็กดอยโอกาสไดเรียนรูธรรมะ และ
ฝกปฏิบัติธรรม

- สานศิลป สานไทย AIS
อาทิ จัดกิจกรรมใหความรู และสอนเทคนิคการวาดภาพ และจัดประกวดภาพวาด เพื่อรับ

ประทานถวยรางวัลพรอมทุนการศึกษาจากพระเจาหลานเธอพระองคเจาพัชรกิติยาภา
- รักษทะเลไทย
อาทิ ไดรวมกับกองทัพเรือพาคณะเยาวชนระดับมัธยมศึกษาตอนปลายจากสถานศึกษา

ทั่วประเทศทํากิจกรรมทางทะเลรวมกัน
โครงการสาธารณภัย
อาทิ โครงการ "ชวยดวยใจ คนไทยไมทิ้งกัน เพื่อนพึ่ง(ภาฯ)ยามยาก" ระดมเงิน ส่ิงของ

บริจาค และถุงยังชีพ เพื่อไปแจกจายใหกับราษฎรผูประสบอุทกภัยในภาคเหนือ และภาคตะวัน
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ออกเฉียงเหนือ หรือจัดทําผาหมเพื่อชวยบรรเทาความเดือดรอนแกผูประสบภัยหนาว ในภาคเหนือ
และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ เปนตน

โครงการเพื่อคุณภาพชีวิต
อาทิ โครงการ "การสํารวจขอมูลเพื่อตอตานสารเสพติดมุงสูคุณภาพชีวิต" เพื่อตรวจหา

สารเสพติดในกลุมนักเรียน นักศึกษา และหาทางปอง หรือการจัดทําคูมือการเรียนการสอน พรอม
ฝกอบรมเจาหนาที่ตํารวจ ครู และอาจารย ใหมีความรูความเขาใจกฎจราจรเพื่อไปถายทอดใหกับ
นักเรียน และโครงการจัดหาอุปกรณสนับสนุนการปฏิบัติงานตํารวจจราจร หรือโครงการ "ปลูกตน
กลา ปญญาเด็กไทย" ซึ่ง AIS ไดมอบคอมพิวเตอรใชแลวที่ยังอยูในสภาพดีใหกับโรงเรียนที่รวม
โครงการ เปนตน

"โครงการสานรัก"
เปนโครงการสําคัญของ AIS เพื่อสนับสนุนสถาบันครอบครัว โดยไดจัดกิจกรรมสําหรับ

ครอบครัวมากมาย ไดแก
- AIS ยิ้มหวานวันเด็ก
เปนการจัดกิจกรรมที่สํานักบริการ AIS เพื่อใหเด็กไดสนุกกับความบันเทิงหลากหลายที่

ชวยพฒันาทักษะตางๆ และเปดโลกทัศนดานเทคโนโลยี
 - AIS Valentine’s day

โดยไดรวมกับสํานักงานเขตกรุงเทพมหานครมอบหนังสือ "สานรัก" ใหเปนของขวัญ
สําหรับคูรักที่มาจดทะเบียนสมรสในวัน Valentine’s

- AIS Family camp
เปนกิจกรรมเพื่อใหสมาชิกในครอบครัวไดใกลชิดกันมากขึ้น อาทิ การแขงขัน Walk rally

หรือการเลนเกมที่สอนใหครอบครัวไดรวมกันคิดแกปญหา และรูจักที่จะอยูรวมกันในสังคม พรอม
รับความรูจากวิทยากรผูทรงคุณวุฒิ เพื่อเสริมสรางความสัมพันธอันดีในครอบครัว

- AIS Family seminar
เปนการจัดกิจกรรมสัมมนาเชิงวิชาการสําหรับครอบครัวในชวงเทศกาลตางๆ เกี่ยวกับ

ครอบครัว ซึ่งจัดขึ้นปละ 3 คร้ัง ไดแก การสัมมนาในเทศกาลวันครอบครัว (เดือนเมษายน) วันแม
(เดือนสิงหาคม) และวันพอ (เดือนธันวาคม) เพื่อใหความรู และประสบการณอันเปนขอคิดสําหรับ
สมาชิกสานรัก

- AIS School program
AIS ไดจัดกิจกรรมภายในโรงเรียนที่เกี่ยวกับครอบครัว อาทิ กิจกรรมที่นําเสนอวิธีบอกรัก

เพื่อเสริมสรางความอบอุนในครอบครัวดวยการเขียนการด (Love cycle card) ใหสมาชิกในครอบ
ครัวไดรับความรูสึกที่ดีจากกัน และกัน
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- AIS Family walk rally ชิงถวยพระราชทานสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ สมทบทุนมูล
นิธิอานันทมหิดล

นอกจากนี้ AIS ก็ไดจัด รายการสารคดีทางโทรทัศน “คนเกงหัวใจแกรง” ทางสถานีโทร
ทัศนไอทีวี เพื่อนําเสนอเรื่องราวชีวิตของเยาวชนไทยตัวอยางที่สูชีวิตดวยความรัก และความผูกพัน
ในครอบครัว และมอบทุนการศึกษา พรอมทุนชวยเหลือเบื้องตนใหกับเยาวชนที่ออกรายการนั้น

การสงเสริมการขาย
เพื่อสรางความรูสึกที่ดีกับลูกคา และรักษาลูกคาเอาไว AIS ไดมอบสิทธิประโยชนใหทั้ง

สําหรับลูกคาทุกประเภทเทาเทียมกัน และสิทธิประโยชนที่แตกตางกันออกไปตามประเภทของลูก
คา

สิทธิประโยชนสําหรับลูกคาทุกประเภท อาทิ การจัดรายการขอบคุณลูกคาโดยใหลูกคา
รวมกิจกรรมชิงรางวัลเนื่องในโอกาสทั่วไป หรือในโอกาสพิเศษตางๆ เชน วันปใหม การมอบสวน
ลดสําหรับบริการสันทนาการ อาทิ การมอบบัตรชมภาพยนตร หรือบัตรรับประทานอาหารในราคา
พิเศษ และสวนลดสําหรับบริการทั่วไป

สําหรับสิทธิประโยชนที่ตางกันออกไปตามประเภทของลูกคา อาทิ สําหรับลูกคา GSM
Advance จะมีรายการ “Minute plus” ซึ่งเปนรายการสะสมคะแนนจากยอดคาใชบริการที่ชําระ
ตรงกําหนด เพื่อนําคะแนนไปแลกรับของรางวัลตางๆ หรือสิทธิในสวนลดบริการสันทนาการ ทั้ง
รานอาหาร ภาพยนตร หรือดนตรี อาทิ GSM advance exclusive party โดยเชิญลูกคาเขารวม
สนุกกับปารตี้ปใหมที่รานอาหารรวมรายการ พรอมรับสวนลดพิเศษสําหรับอาหาร และเครื่องดื่ม

นอกจากนี้ก็ยังมีสิทธิพิเศษเฉพาะสําหรับผูใช GSM Advance ซึ่งใชบริการตอเดือน 1,500
บาทขึ้นไป หรือเปนลูกคาพรีเมียมของ AIS ซึ่งก็จะมีบริการพิเศษแนะนําสถานที่สันทนาการที่นา
สนใจ และมอบสวนลดพิเศษใหเปนการเฉพาะสําหรับลูกคาพรีเมียมไดรวมรายการ หรือสําหรับลูก
คา One-2-Call ก็จะไดรับสิทธิพิเศษสําหรับบริการสันทนาการตางๆ อยางตอเนื่องเชนเดียวกัน
อาทิ รายการ “Freedom dine out” ซึ่งมอบคูปองสวนลดรานอาหารใหกับลูกคา เปนตน

การตลาดทางตรง

ฐานขอมูลลูกคา
AIS ไดพัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ “C-care” ซึ่งเปนระบบคอมพิวเตอรเพื่อรวบ

รวมฐานขอมูลลูกคาทั้งในเชิงประชากรศาสตร วิถีชีวิต เพศ อายุ อาชีพ กิจกรรมที่ชอบ และขอมูล
เชิงพฤติกรรม อาทิ ปริมาณการใชมือถือ การติดตอ Call center  หรือการชําระคาโทรศัพท เพื่อ
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เปนศูนยกลางใหทุกหนวยงานขององคกรไดรูจักลูกคา และสามารถสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาแตละรายไดอยางตรงความตองการของลูกคา

การสงจดหมาย
AIS สง Direct mail หรือเอกสารตางๆ ไปยังลูกคา อาทิ การสงจดหมายขาวพรอมใบแจง

คาใชบริการไปยังลูกคา Postpaid โดยใสใจในการเรียกชื่อลูกคา และใหขอมูลที่เปนประโยชน
อยางเปนการเฉพาะสําหรับลูกคารายหนึ่งๆ อยางแทจริง เพื่อใหลูกคารูสึกเปนคนสําคัญที่ AIS ต้ัง
ใจสื่อสารดวยโดยตรงเพียงคนเดียว นอกจากนี้ เพื่อสรางความสัมพันธอันดียิ่งขึ้นกับลูกคา AIS ก็
ยังมีกิจกรรม อาทิ การสงจดหมายแสดงความยินดีไปใหลูกคาในวันเกิด หรือสงการดพิเศษใน
โอกาสใชบริการครบรอบปไปใหลูกคา เปนตน
 

การสง SMS หรือขอความผานเครื่องโทรศัพท
AIS จะแจงขาวสารที่นาสนใจ โดยเฉพาะขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ สําหรับลูกคาผาน

ขอความสั้นไปยังมือถือของลูกคาอยูเสมอ หรอืสําหรับลูกคา GSM ก็จะมีบริการ E-Digest เพื่อ
แจงขาวสารที่ตรงกับไลฟสไตลของลูกคาผานขอความสั้นเชนกัน และยังมีกิจกรรมสงขอความ
Care on mobile สําหรับลูกคาที่รัก และใสใจสุขภาพ ใหไดรับความรูในการดูแลตนเอง และคนที่
รักผานขอความทางมือถือ  อาทิ กิจกรรมสงขอความใหลูกคาซึ่งเปนคุณแมมือใหม และกําลังตั้ง
ครรภ โดยจะสงเคล็ดลับตางๆ ไปยังลูกคาตามวันที่กําหนด โดยลูกคาสามารถลงทะเบียนรับขอมูล
ไดผานมือถือ เปนตน ซึ่งถือเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวาง AIS และลูกคาในอีกทางหนึ่ง

สํานักบริการ และพนักงาน
งานบริการที่สํานักบริการหลัก One-2-Call shop และรานเทเลวิซ เปนอีกหนึ่งเครื่องมือ

สําคัญที่มีสวนอยางมากสําหรับ AIS ในการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาที่เขาใชบริการ โดย
พนักงานประจําของแตละแหงจะทํางานอยางเปนมาตรฐานเดียวกันแบบ AIS Way โดยมุงคํานึง
ถึงความพึงพอใจของลูกคาเปนสําคัญ

ในสวนของสํานักบริการหลักของ AIS หลายแหงก็ไดปรับรูปโฉมใหเปนชุมชนสําหรับผูใช
บริการทุกรูปแบบจาก AIS โดยเนนสรางความรูสึกผอนคลายใหกับลูกคา แบงเปนพื้นที่ใหบริการ
ดานธุรกรรมหลัก พื้นที่ใหบริการ Mobile life และมุมพักผอนซึ่งจะมีทั้ง Internet หนังสือพิมพ และ
แม็กกาซีน ไวใหบริการลูกคา และเปนสวนที่ใชจัดกิจกรรมโดยเฉพาะการสันทนาการตางๆ เพื่อ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา
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การบริการทางโทรศัพท
AIS call center  มีบริการทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อแกปญหา พูดคุย และตอบคําถาม

เกี่ยวกับโทรศัพทมือถือสําหรับลูกคา AIS ทั่วประเทศผานทางโทรศัพท โดยมีทั้งบริการเฉพาะ
สําหรับลูกคาพรีเมียมที่มียอดคาใชบริการกับองคกรมาก และลูกคาทั่วไป ซึ่งเจาหนาที่จะใหคํา
ปรึกษาโดยศึกษาจากฐานขอมูลลูกคาที่ติดตอเขามาประกอบดวย เพื่อใหคําแนะนําที่เหมาะสม
สําหรับลูกคาแตละรายอยางแทจริง

นอกจากนี้ ก็ยังมีทีมงาน Teleservices ซึ่งจะโทรศัพทติดตอลูกคาเพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาโดยตรง อาทิ โทรศัพทแจงใหลูกคาทราบวาไดรับสิทธิพิเศษในกิจกรรมตางๆ เปนตน

การบริการทางอินเตอรเน็ต
AIS จะมีทั้งเว็บไซตหลักขององคกรที่ www.ais.co.th เพื่อใหขอมูลตางๆ เกี่ยวกับองคกร

ในภาพรวม และใหขาวสารสําหรับลูกคา AIS ทุกประเภท และยังมีเว็บไซตเฉพาะสําหรับลูกคา
GSM advance ที่ www.gsmadvance.com GSM 1800 ที่ www.gsm1800.net และ One-2-
Call ที่ www.one-2-call.com แยกออกไปอีก เพื่อใหขอมูลเฉพาะสําหรับลูกคาแตละประเภท ไม
วาจะเปนขอมูลการใชงานระบบ ขาวสารกิจกรรม และสิทธิพิเศษตางๆ เฉพาะสําหรับลูกคาแตละ
ประเภท และลูกคาแตละประเภทยังสามารถใชบริการ Online service  เพื่อจัดการธุรกรรมตางๆ
บนอินเตอรเน็ตไดดวยตนเองผานเว็บไซตเฉพาะเหลานี้ อาทิ ชําระคาบริการ เปนตน

และสําหรับลูกคา GSM advance ทาง AIS ก็ไดเปดใหบริการ Online Service ที่ C-care
หรือ ที่ www.c-care.ais.co.th  ใหลูกคาสามารถเลือกใชบริการหลากหลายไดดวยตนเอง และ
กําหนดความตองการตางๆ ไดอยางเปนการเฉพาะยิ่งขึ้น อาทิ ออกแบบแพ็กเกจโปรโมชั่นสําหรับ
ตนเองขึ้นกับพฤติกรรมความชอบ และไลฟสไตล ซึ่งเปนหนึ่งในวิธีการที่ AIS ส่ือถึงการมุงสราง
ความสัมพันธกับลูกคาอยางเจาะจงเปนพิเศษ

ที่สําคัญ AIS สนับสนุนความสัมพันธอันดีระหวาง AIS กับลูกคา และระหวางลูกคา กับ
ลูกคาดวยกันเอง โดยเปดโอกาสใหลูกคาตดิตอพูดคุยกับบริษัทผาน E-mail และ Call center ได
ตลอดเวลา โดยระบุที่อยู หรือแหลงที่สามารถติดตอไดไวบนเว็บไซตทุกประเภทของ AIS

และสําหรับลูกคา One-2-Call นั้น AIS ก็ไดจัดทําเว็บไซต Freedom club ข้ึนเพื่อเปน
ศูนยรวมสําหรับลูกคา One-2-Call ซึ่งเปนสมาชิก Freedom club คลับสําหรับใหลูกคา One-2-
Call ไดมีแหลงนัดพบ และรับทราบขาวสาร กิจกรรม ตลอดจนสิทธิพิเศษตางๆ สําหรับสมาชิกค
ลับในบรรยากาศที่สนุกสนาน เปนกันเอง และมีเว็บบอรดใหสมาชิกไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ระหวางกันไดอยางอิสระ เพื่อสนับสนุนใหเกิดชุมชน One-2-Call ข้ึน ซึ่งเปนความผูกพันรูปแบบ
หนึ่งระหวางลูกคา กับ AIS
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การจัดกิจกรรม
AIS จัดกิจกรรมจํานวนมากเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาทุกกลุม ทั้งกิจกรรม

ประจําเดือนในโอกาสทั่วไป และในเทศกาลพิเศษตางๆ อาทิ วันเด็ก วันวาเลนไทน วันแม วันพอ
วัน Halloween หรือวันปใหม โดยกิจกรรมสวนใหญที่จัดจะเปนกิจกรรมสันทนาการรวมสนุกใน
งาน การลดราคาพิเศษ หรือชิงรางวัลตางๆ ที่เกี่ยวของกับไลฟสไตลของลูกคา ไมวาจะเปน ภาพ
ยนตร ดนตรี แฟชั่น การทองเที่ยว การรับประทานอาหาร กีฬา การศึกษา ครอบครัว งานอดิเรก
ฯลฯ โดยลูกคาสามารถรับทราบกิจกรรมเหลานี้ไดทั้งจากโฆษณา เว็บไซต พนักงานประจําสํานัก
บริการ Direct mail โทรศัพท หรือ SMS ที่เจาพนักงานจะแจงไปยังลูกคาโดยตรง

อ่ืนๆ
AIS ใหความสําคัญกับการรับฟง Feedback จากลูกคาผานชองทางตางๆ อาทิ การสงเจา

หนาที่ออกไปสอบถามความเห็นลูกคา หรือการใหลูกคาตอบแบบสอบถามประเมินความพึงพอใจ
ตอ AIS เพื่อลุนรับรางวัล เปนตน โดย AIS จะมีการวัด Customer satisfaction index ปละ 1 คร้ัง
เสมอ

1.1.2  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของบริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอม-
มูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ แทค (TAC)

TAC หรือ DTAC เปนผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ WP1800 และ WP800 โดยมุง
สื่อสารหลักการ และสโลแกน “งายสําหรับคุณ” ตลอดจนคุณคาอื่นๆ คือ ประสิทธิภาพที่ดี การติด
ตอไดงาย มีความจริงใจ และการทําเพื่อลูกคา โดยมุงใหบริการที่มีคุณภาพในราคาที่ยุติธรรม และ
มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาอยางใกลชิดเปนกันเอง เสมือนลูกคาเปนสมาชิกในครอบครัว
ของ DTAC เพื่อรักษาฐานลกูคาทุกประเภท

DTAC มีการผสานแนวคิดการสรางความสัมพันธกับลูกคาเขากับรูปแบบของผลิตภัณฑ
หรือบริการที่คิดคนขึ้น อาทิ แคมเปญ my สําหรับลูกคาในระบบจดทะเบียน (Postpaid) ที่ตองการ
กําหนดคาโทรศัพทแตละเดือนอยางอิสระ เลือกวันจายเงินไดตามสะดวก และตองการจายนอยลง
เมื่อโทรมากขึ้น ซึ่งเปนรูปแบบแพ็คเกจที่สื่อถึงความจริงใจของ DTAC กับลูกคา หรือ Happy
Dprompt สําหรับลูกคาในระบบจายลวงหนา (Prepaid) หรือระบบเติมเงิน ที่ใหลูกคาสามารถ
เลือกชวงเวลาที่โทรบอยที่ตองการจะจายนอยลงไดตามไลฟสไตล และเปลี่ยนแปลงชวงเวลาที่
เลือกไวไดตามความตองการ
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นอกจากนี้ DTAC ก็ยังมีบริการรูปแบบที่ตรงกับไลฟสไตลของลูกคา และสัมพันธกับวิถี
ชีวิตอันดีของคนไทย ซึ่งสะทอนบทบาทการมุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาในอีกทางหนึ่ง
อาทิ แพ็คเกจ Family special เบอรเสริมพิเศษเพื่อคนในครอบครัว หรือเพื่อนสนิท ใหลูกคา
สามารถติดตอสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลพิเศษไดมากขึ้น โดยจายนอยลง หรือ My Friends
& Family ที่ใหลูกคาสามารถโทรศัพทถึงคนพิเศษ 5 คนที่ลูกคาติดตอดวยเปนประจําไดมากครั้งใน
ราคาประหยัด ซึ่งเหลานี้ DTAC ตั้งใจสะทอนความหวังดีกับลูกคา และตองการสนับสนุนใหลูกคา
มีความสัมพันธอันดีระหวางกัน

นอกจาก DTAC จะสะทอนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาผานผลิตภัณฑรูปแบบ
ตางๆ แลว DTAC ก็ยังมีการใชเครื่องมือ และวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาดังตอไปนี้

การโฆษณา
DTAC มีการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลายไมวาจะเปน ทางโทรทัศน ส่ือส่ิงพิมพ ส่ือกลาง

แจง ฯลฯ โดยโฆษณาทั้งเพื่อส่ือสารกับลูกคาเกี่ยวกับองคกรในภาพรวม และโฆษณาเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑตางๆ ของ DTAC

โดยเฉพาะภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศน ทั้งที่สื่อสารเกี่ยวกับองคกร และเกี่ยวกับผลิต
ภัณฑตางๆ ที่ DTAC มุงนําเสนอเรื่องราวความสัมพันธอันดี และความผูกพันระหวางลูกคา ซึ่งมี
บทบาททําใหลูกคารูสึกดี และผูกพันกับ DTAC อาทิ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อประชา
สัมพันธโครงการสํานึกรักบานเกิด และรานรักบานเกิด ไมวาจะเปนโฆษณาชุด “มงคล ชาติเชื้อ”
“ยายชุม” “เด็กหญิงน้ําผึ้ง” หรือ “อุยตา”

หรือภาพยนตรโฆษณาสําหรับ Family special ชุด พอกับลูก และบัตรเติมเงิน Happy
Dprompt ที่นําเสนอเรื่องราวความสุขของคนในครอบครัว หรือความผูกพันระหวางเพื่อน ซึ่งมีสวน
ในการทําใหลูกคารูสึกดีกับ DTAC

การประชาสัมพันธ
การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของ DTAC ยังแสดงออกผานการจัดกิจกรรมตางๆ

เพื่อตอบแทนผลประโยชนกลับคืนสูสังคม ไดแก
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โครงการสํานึกรักบานเกิด
DTAC ดําเนินโครงการสํานึกรักบานเกิดเพื่อพัฒนาผูนําชุมชน โดยคัดเลือกเยาวชนจาก

76 จังหวัดทั่วประเทศเขารวมโครงการ เพื่อใหทุนการศึกษาแกเยาวชนเหลานั้นไดเรียนจนจบ
ปริญญาตรี และจัดใหมีการอบรม สัมมนา เพื่อสรางความเปนผูนําใหเยาวชนนําไปใชพัฒนาบาน
เกิดได

โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน
โครงการสหกรณฯ ของ DTAC ไดชวยเพิ่มชองทางการขายสงผลผลิตใหเกษตรกรทั่ว

ประเทศ อาทิ จัดใหชุมชนเกษตรกรจากภาคตางๆ ไดซื้อขายแลกเปลี่ยนสินคาระหวางกัน และจัด
โครงการพัฒนาธุรกิจชุมชน เพื่อรับซื้อขาวเปลือกจากชาวนาไปจัดจําหนาย

โครงการรานรักบานเกิด
DTAC สนับสนุนการขยายตัวของรานคาปลีกไทย ดวยการสนับสนุนใหมี “รานรักบาน

เกิด” ขึ้น เพื่อเปนตนแบบรานคาที่มีประสิทธิภาพ เขมแข็ง สามารถแขงขันกับรานคาปลีกตางชาติ
ไดบาง ทั้งยังสนับสนุนโครงการ Rakbankerd.com ชวยเพิ่มชองทางเชื่อมโยงระหวางชุมชนทั่ว
ประเทศในการรับสงขอมูลขาวสาร ซื้อ ขาย และแลกเปลี่ยนผลผลิตระหวางกันไดผานอินเตอรเน็ต

โครงการสื่อสารมวลชนรวมดวยชวยกัน
DTAC สนับสนุนสื่อมวลชนใหกระตุนคนไทยไดชวยเหลือ เกื้อกูล และเอื้ออาทรซึ่งกันและ

กัน โดยสนับสนุนสถานีวิทยุชุมชน “รวมดวยชวยกัน” ทาง FM 96.0 MHz ใหประชาชนไดส่ือสาร
เร่ืองราวตางๆ ตอสาธารณะเพื่อชวยเหลือกัน

โครงการหนาวนี้มีเสื้อใหนอง
DTAC ไดบริจาคสิ่งของ และเครื่องกันหนาวใหผูยากไรในจังหวัดตางๆ
นอกจากนี้ DTAC ก็ยงัสนับสนุนโครงการเพื่อสังคมอื่นๆ อีกมาก อาทิ โครงการอนุรักษนก

เงือก โครงการ Battery for life เพื่อรณรงคกําจัดแบตเตอรี่หมดสภาพ โครงการมอบเงินใหองคกร
สาธารณกุศลที่มุงรักษาธรรมชาติ และสิ่งแวดลอม และสนับสนุนงบประมาณองคกรพัฒนาเอกชน
ที่ดําเนินกิจกรรมดานเด็ก สตรี และผูพิการ

ในดานกิจกรรมนักเรียน และนักศึกษา DTAC ไดจัดโครงการ Dot awards ใหนักเรียน นัก
ศึกษารวมประกวดความคิดสรางสรรค อาทิ ประกวดออกแบบ Mobile application ในระดับอุดม
ศึกษาเพื่อชิงรางวัล หรือรวมเปดบูธ และสนับสนุนการแขงขันฟุตบอลยูลีกในนาม Happy
Dprompt พรอมจัดกิจกรรมตางๆ รวมกับนักศึกษา

หรือสนับสนุนโครงการดนตรี อาทิ “Nescafe Music Challenge 2003” พรอมเปดโอกาส
ใหลูกคา DTAC ทุกประเภทรวมโหวตทีมผูเขาประกวดที่ชอบผาน SMS เพื่อชิงรางวัล หรือจัดโครง
การ Happy book day รณรงคใหคนไทยรักการอาน โดยไปจําหนายหนังสือดี ราคาถูกตามเมือง
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ใหญทั่วประเทศ และจัดทําปายขอมูลสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญติดตั้งทุกจังหวัด เพื่อสนับสนุนการ
ทองเที่ยวไทย

การสงเสริมการขาย
เพื่อสรางความรูสึกที่ดีกับลูกคา และรักษาลูกคาเอาไว DTAC ไดมอบสิทธิประโยชนใหทั้ง

สําหรับลูกคาทุกประเภทเทาเทียมกัน และสิทธิประโยชนที่แตกตางกันออกไปตามประเภทของลูก
คา ซึ่งสวนใหญจะเปนสิทธิประโยชนเกี่ยวกับการลด แลก แจก แถม ทั่วไป อาทิ

จัดรายการ D4U มอบสิทธิประโยชนเฉพาะสําหรับลูกคาใหสะสมคะแนนเพื่อแลกของ
รางวัล สวนลด หรือรวมกิจกรรมที่จัดขึ้นเปนพิเศษสําหรับลูกคา โดยจดัเปนประจํา และเปนพิเศษ
ในชวงเทศกาลตางๆ อาทิ เทศกาลวันวาเลนไทน

และสําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer ซึ่งมียอดคา
ใชบริการรายเดือนสูง จะไดรับสิทธิพิเศษจาก “DTAC Premium customer program” อาทิ  สิทธิ์
ในการติดตอแลกของรางวัล D4U rewards ผานโทรศัพทมือถือไดโดยไมตองใชเอกสารใดๆ พรอม
รับบริการจัดสงรางวัลที่ลูกคาไดเลือกไวถึงที่พักโดยไมเสียคาใชจาย

หรือรายการ “โหลดลุนรถ” ใหลูกคา DTAC ทุกระบบที่ไดโหลดความบันเทงิตางๆ ผาน
โทรศัพทระบบ DTAC ไดรวมรายการชิงรางวัลที่จัดไว

และยังมีรายการตอบแทนลูกคาที่ใชบริการ DTAC เปนระยะเวลาตามกําหนด อาทิ มอบ
สิทธิ์ใหลูกคาโทรฟรีไดในวันเกิด รายการขอบคุณลูกคาทุกประเภทที่ใชบริการฟงขอมูลเสียง
อัตโนมัติดานสาระบันเทิงตาง ๆ ใหมีสิทธิ์ลุนรับรางวัลที่จัดไว

นอกจากนี้ ในเทศกาลพิเศษตางๆ ก็มีการจัดรายการ อาทิ Happy Dprompt จัดกิจกรรม
เนื่องในเทศกาลตรุษจีน มอบสิทธิประโยชนใหลูกคาโดยเพิ่มมูลคาการโทรใหกับลูกคาเปนพิเศษ
ในชวงเทศกาล หรือจัดกิจกรรมรวมกับหางสรรพสินคาชั้นนํา ใหลูกคาไดรวมรายการ DTAC
Chinese new year thank you ชิงรางวัลบัตรของขวัญใชซื้อสินคาที่หางสรรพสินคา เปนตน

การตลาดทางตรง

การสงจดหมาย และ SMS (การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา)
จากขอมูลลูกคาที่องคกรมีอยู DTAC มีการติดตอกับลูกคาดวยเอกสารอันเปนประโยชน

ตางๆ ถึงที่พักของลูกคา อาทิ สงจดหมายขาว DTAC News ไปใหลูกคาในระบบ Postpaid เปน
ประจําเพื่อใหลูกคาไดรับทราบถึงกิจกรรมตางๆ ที่ DTAC ตองการใหลูกคาไดมีสวนรวมดวย หรือ
สงคูมือ D4U Happy collection ไปใหลูกคาในชวงตางๆ ที่มีการจดัรายการแลกของรางวัล
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และสําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer จะไดรับ
สิทธิพิเศษในการรับทราบขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรม และสิทธิประโยชนที่นาสนใจสําหรับลูกคากอน
ลูกคาประเภทอื่นๆ ซึ่งทาง DTAC จะจัดสงไปถึงลูกคาเสมอ

นอกจากนี้ DTAC ก็จะมีการสง SMS เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับกิจกรรมตางๆ สําหรับลูก
คาอยางตอเนื่องอีกดวย และในวันพิเศษ อาทิ วันคลายวันเกิดของลูกคา DTAC ก็จะมีการสง
SMS เพื่อแสดงความยินดีกับลูกคาเสมอ

สํานักบริการ และพนักงาน
สําหรับ DTAC จุดใหบริการลูกคาเปนเครื่องมือสําคัญในการสรางความสัมพันธอันดีกับ

ลูกคา โดยพนักงานประจําสํานักบริการทุกคนจะทํางานแบบ DTAC Way คือรวดเร็ว เต็มความ
สามารถ แตกตาง และดีกวาสําหรับลูกคาเสมอ

ที่สํานักบริการ จะเปนจุดที่ลูกคาทุกประเภทของ DTAC สามารถเขาไปติดตอสอบถามถึง
ขอมูลตางๆ เขารับการแกปญหา หรือพูดคุยเสนอขอคิดเห็นตางๆ กับพนักงานไดอยางสะดวก และ
สําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer จะไดรับสิทธิ์ในการรับ
บัตรคิวพิเศษเพื่อรับบริการที่ชองบริการพิเศษทันทีที่สํานักบริการ DTAC

การบริการทางโทรศัพท
DTAC มีบริการ Call center ที่เนนความรวดเร็วในการตอบปญหาใหกับลูกคาไดในทุก

เร่ือง โดยมีทั้งบริการเฉพาะสําหรับลูกคาพรีเมียมที่ใชบริการกับองคกรมาก และลูกคาทั่วไป โดย
สําหรับลูกคา Executive premium customer และ Premium customer จะไดรับสิทธิพิเศษใน
การติดตอ Call center โดยไมเสียคาใชบริการที่ Call center เฉพาะกิจ พรอมเจาหนาที่พิเศษที่
สามารถใหบริการไดตลอด 24 ชั่วโมง

การบริการทางอินเตอรเน็ต
DTAC มีเว็บไซตหลักอยูที่ www.dtac.co.th เปนแหลงสําหรับใหลูกคาไดเขาไปติดตอเพื่อ

รับทราบเกี่ยวกับบริการตางๆ ของ DTAC ตลอดจนขอมูลขาวสารตางๆ ขององคกร และทํา
ธุรกรรมตางๆ ผานระบบออนไลนได อาทิ เปลี่ยน Package สอบถามยอดคางชําระ สงขอความ
SMS เปนตน

นอกจากนี้ DTAC ยังมีเว็บไซตเฉพาะสําหรับลูกคาระบบ Prepaid หรือ Happy Dprompt
เว็บไซตสําหรับกิจกรรมสะสมคะแนน D4U และเว็บไซตโครงการรักบานเกิด ใหลูกคาที่มีความ
ตองการ หรือความสนใจเฉพาะ ไดไปติดตอใชประโยชนจากแหลงเว็บไซตที่เปนการเฉพาะ
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ที่สําคัญ DTAC สนับสนุนความสัมพันธอันดีระหวาง DTAC กับลูกคา โดยเปดโอกาสให
ลูกคาติดตอพูดคุยกับบริษัทผาน E-mail และ Call center ไดตลอดเวลา โดยระบุที่อยู หรือแหลงที่
สามารถติดตอไดไวบนเว็บไซตทุกประเภทของ DTAC

การจัดกิจกรรม
DTAC จัดกิจกรรมจํานวนมากเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อาทิ กิจกรรมซึ่งเปน

แคมเปญยอยเพื่อลงพื้นที่ไปพบปะลูกคาอยางใกลชิด อยางกิจกรรม “Smile commando” โดย
คุณวิชัย เบญจรงคกุล และ มร. ซิคเว เบรคเก CEO ของ DTAC นําพนักงานเดินสายออกไปเยี่ยม
ราน DTAC และลูกคาในเขตกรุงเทพฯ เพื่อพบปะพูดคุย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ให
ลูกคามีความเชื่อมั่นในบริการที่มีคุณภาพ

หรือกจิกรรมประชาสัมพันธในโครงการ “Happy Dprompt รวมสรางรอยยิ้ม และแบงปน
ความสุข” โดยใหพนักงานขององคกรไดออกไปพบลูกคาในรายการ “แรลลี่ปูพรมสีแดง Happy
Dprompt” ทั่วกรุงเทพมหานคร ใหลูกคาไดรูจัก และผูกพันใกลชิดกับ Happy Dprompt มากขึ้น

นอกจากนี้ DTAC ก็ยังไดจัดกิจกรรม Easy Entertainment เนนกิจกรรมโดยไมผานสื่อ
เพื่อเขาถึงลูกคา อาทิ จัดแสดงโชว หรือคอนเสิรตตางๆ เพื่อมอบความบันเทิงใหถึงตัวลูกคา อาทิ
จัดกิจกรรมสําหรบัลูกคา Happy Dprompt ที่มีคะแนนสะสมตามกําหนดไดชมคอนเสิรต “แบบ
เบิรด เบิรด Together โชว 2003” รอบพิเศษ โดยในบริเวณงานยังไดมีการจัดบูธใหลูกคา DTAC
ไดรวมสนุก พรอมแจกของรางวัลอีกมากใหกับลูกคา

หรือไดรวมกับแม็ทชิ่ง เอ็นเตอรเทนเมนท จัดกิจกรรมเติมความสุขสรางสีสัน “แฮปปกับ
โดราเอมอนโชว 2003” โดยใหลูกคา Happy Dprompt ไดรับสวนลดพิเศษในการซื้อบัตรเขาชม
งาน

และในเทศกาลพิเศษตางๆ DTAC ก็มีการจัดกิจกรรม อาทิ รวมกับกระทรวงมหาดไทย
สํานักงานตํารวจแหงชาติ เครื่องดื่มกระทิงแดง โนเกีย GMM Grammy และ แม็ทชิ่ง เอ็นเตอร-
เทนเมนท จัดงานฉลองสงทายปใหม “Happy Festival 2004 Bangkok Countdown” โดยจัดใหมี
กิจกรรมความบันเทิงหลากหลายสําหรับลูกคา DTAC และประชาชนทั่วไปไดรวมสนุกในวันสง
ทายปใหม

หรือในชวงวันวาเลนไทน ก็ไดจัดกิจกรรมใหลูกคารวมประกวดขอความสั้น และรูปถายสง
ผานมือถือ  (SMS & MMS) เพื่อชิงรางวัลทัวรทองเที่ยว และจัดกิจกรรม “DTAC Family Moment
Under the Sea of Love” ใหลูกคา DTACสงเรื่องราวความรักกับคูรักเขาประกวดชิงรางวัลแพ็ค
เกจ “วิวาหใตสมุทร” ที่จังหวัดตรัง
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และในวันฮาโลวีน ก็มีการจัดกิจกรรมเพื่อประชาสัมพันธโปรโมชั่น Time to MMS โดยให
กลุมดาราเปนตัวแทน DTAC ไปประชาสัมพันธแคมเปญถึงตัวลูกคาตามสถานที่ตางๆ ในเขต
กรุงเทพมหานคร เปนตน

1.2 ธนาคาร

1.2.1  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ

ธนาคารกรุงเทพมุงสนับสนุนลูกคาในฐานะพันธมิตรทางธุรกิจที่มีความสัมพันธมั่นคง
ยั่งยืน และประสบความสําเร็จรวมกับธนาคาร โดยมีเปาหมายสําคัญในการดําเนินการตางๆ บน
พื้นฐานของความเกื้อกูลซึ่งกันและกัน และการมีสัมพันธภาพอันแนนแฟนระหวางธนาคารกับลูก
คาเสมือนเปน “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” อันจะนํามาซึ่งผลประโยชนระยะยาวรวมกันระหวางลูกคา
และธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพแบงกลุมลูกคาตามพฤติกรรมความตองการผลิตภัณฑ และบริการทาง
การเงิน โดยเนนบทบาทในการดูแลลกูคาหลักของธนาคาร 4 กลุม ไดแก 1. กลุมลูกคาบุคคลทั่วไป
2. กลุมลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก 3. กลุมลูกคาบริษัทขนาดกลาง และ 4. กลุมลูกคาบริษัท
ขนาดใหญ ใหมีความใกลชิดกับธนาคารยิ่งขึ้น โดยเฉพาะลูกคาบุคคลทั่วไป และผูประกอบการ
ขนาดเล็ก ซึ่งธนาคารใหความสําคัญมากขึ้น

ลูกคาบุคคลทั่วไป
มักใชบริการจากธนาคารในดานบัญชีเงินฝากทั่วไป หรือฝากประจํา การชําระคาบริการ

สาธารณูปโภคตางๆ การโอนเงิน การใชบัตรเอทีเอ็ม และบัตรเครดิต การแลกเปลี่ยนเงินตราตาง
ประเทศ และการขอสินเชื่อประเภทตางๆ

ลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก
ซึ่งประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการผลิต การบริการ การคาสง และการคาปลีก และมีสินทรัพย

ถาวรสุทธิไมเกิน 50 ลานบาทนั้น ก็มักจะใชบริการทั่วไปเชนกัน แตจะเปนไปในเชิงธุรกิจมากขึ้น
อาทิ การใชบัญชีเงินฝากเพื่อทําธุรกิจโดยเฉพาะ หรือการขอสินเชื่อธุรกิจ เปนตน โดยใชบริการ
เกี่ยวกับที่ปรึกษาดานการประกอบธุรกิจ และการเงินเพิ่มเติมดวย

ธนาคารกรุงเทพไดใชเครื่องมือ และวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาบุคคลทั่วไป และผูประกอบการขนาดเล็ก ดังตอไปนี้
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การโฆษณา
ธนาคารดําเนินการโฆษณาทั้งทางโทรทัศน และสื่อส่ิงพิมพเพื่อใหกลุมลูกคาศรัทธาและ

ผูกพันกับธนาคาร โดยนําเสนอโฆษณาที่มุงเนนความเกื้อกูลซึ่งกันและกันผานเรื่องราวของชีวิตคน
ไทยที่เต็มไปดวยความมีน้ําใจ และเอื้ออาทร สื่อถึงเอกลักษณที่โดดเดนของธนาคารกรุงเทพใน
ความเปน “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” ที่จะอยูเคียงขางลูกคา และสนับสนุนใหลูกคาไดรับผล
ประโยชนสูงสุด อาทิ ภาพยนตรโฆษณาเรื่อง “เรือจาง” “ผาไหม” และ “ชาวนา” หรือโฆษณาทาง
ส่ือส่ิงพิมพชุด “ใหรมเงาจากปูถึงหลาน” “ประสานกันเปนหนึ่งเดียว” “เราจะอยูเคียงขางกันเสมอ”
และ “เหมือนแมน้ําที่แตกสาขาไปหลอเลี้ยงชีวิตคนไทย” ซึ่งในการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพนั้น
ธนาคารก็จะระบุถึงที่อยู เว็บไซตของธนาคาร หรือหมายเลข Call center ของธนาคารเพื่อ
สนับสนุนใหลูกคาสามารถติดตอกับธนาคารไดโดยสะดวก

การประชาสัมพันธ
ธนาคารมุงตอบแทนคุณคา และน้ําใจกลับคืนสูลูกคาดวยการรวมมีบทบาทในการสราง

สรรค และจรรโลงสังคมไทยใหสมบูรณ และยั่งยืน โดยไดสนับสนุนกิจกรรมตางๆ มากมาย อาทิ
การจัดรายการสาระความรูทางวิทยุ และโทรทัศนรายการ  “เพื่อนคูคิด” ซึ่งออกอากาศทางสถานี
โทรทัศนไทยทีวีสีชอง 3 และ 11 เพื่อแนะนําการประกอบอาชีพที่มีประโยชน และนําไปปฏิบัติได
จริง  และจัดรายการวิทยุ “บุษบันมาลา” เพื่อปลูกฝงจิตสํานึกใหเยาวชนรักษาส่ิงแวดลอม และ
หลีกเลี่ยงยาเสพติด ซึ่งออกอากาศทางสถานีวิทยุ อ.ส.ม.ท. 1494 เมกะเฮิรทซ
  ในดานการสงเสริม และอนุรักษศิลปวัฒนธรรมไทย โดยเฉพาะจิตรกรรม และการแสดง
พื้นบาน ธนาคารไดจัดการประกวดภาพเขียน “จิตรกรรมบัวหลวง” ขึ้นเปนประจําทุกป และ
ธนาคารยังไดจัดศูนยกลางใหศิลปนไทย ตลอดจนผูที่นิยมศิลปะไดพบกัน  ณ ศูนยสังคีตศิลป ที่
ธนาคารกรุงเทพสาขาสะพานผานฟา โดยมีหองนิทรรศการ “หอศลิปผานฟา” ที่จัดแสดงงานศิลปะ
อันทรงคุณคาสําหรับใหผูสนใจไดเยี่ยมชมโดยไมเสียคาบริการ และยังมี ”หองสมุด และโสต
ทัศนูปกรณดานศิลปะ” สําหรับใหนักศึกษา และผูสนใจไดเขามาคนควาดานศิลปะ นอกจากนี้ ก็
ยังมีสโมสรดนตรีไทย และมีการจัดงานแสดงศิลปะ อาทิ การประกวด ‘ลิเกทองคํา’ เพื่ออนุรักษ
ศิลปะการแสดงที่กําลังจะเลือนหายไปจากสังคมไทย เปนตน

ในดานการกีฬา ธนาคารก็ไดใหการสนับสนุนการแขงขันฟุตบอล และวอลเลยบอลหลาย
คร้ังทั้งในระดับนักเรียน นักศึกษา และในระดับบุคคลทั่วไปทั่วประเทศ และยังเคยจัดเดินการกุศล
เพื่อสุขภาพเนื่องในวโรกาสวันเฉลิมพระชนมพรรษาของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว เพื่อระดม
ทุนมอบใหศูนยบริการโลหิตแหงชาติ ฯ
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สวนในดานการศึกษานั้น ธนาคารมีการมอบทุนการศึกษาใหกับนักเรียน และนักศึกษาทั่ว
ประเทศที่มีผลการเรียนดี แตผูปกครองมีฐานะยากจน และทุกปก็ไดจัดใหมี “โครงการธนาคารคู
บาน คูเมือง” ใหนักศึกษามหาวิทยาลัยตั้งแตชั้นปที่ 3 ข้ึนไปจนถึงระดับปริญญาเอกไดเรียนรูเกี่ยว
กับธุรกิจการเงินการธนาคารจากประสบการณตรง โดยเปดหลักสูตรฝกอบรมพิเศษ “ธนาคารคู
บานคูเมือง” หรือ Student Internship Program (SIP) ข้ึนปละ 2 คร้ัง เปนประจําทกุป นอกจากนี้
ธนาคารยังใหการสนับสนุนกิจกรรมเพื่อพัฒนาความรูความสามารถของเยาวชนไทยทุกระดับ อาทิ
การแขงขันตอบปญหาตางๆ และการประชุมสัมมนาวิชาการในระดับมหาวิทยาลัยทั้งใน และตาง
ประเทศ ตลอดจนใหบริการแนะแนวการศึกษาตอตางประเทศ

ในดานอื่นๆ อาทิ การจัด “ปาฐกถาพิเศษประจําป ชิน โสภณพนิช อนุสรณ” เพื่อบรรยาย
เร่ืองที่เปนประเด็นสาธารณะสําหรับผูสนใจ หรือรวมกับกระทรวงวิทยาศาสตร เทคโนโลยี และสิ่ง
แวดลอมจัดประกวด “เครื่องจักรกลเพื่อการเกษตร และสิ่งแวดลอมการเกษตร ประจําป 2544”
เปนตน

การสงเสริมการขาย
ธนาคารมอบสิทธิพิเศษตางๆ เพื่อสรางความรูสึกที่ดีใหสําหรับลูกคาของธนาคารโดย

เฉพาะ อาทิ สําหรับลูกคาบัตรเครดิต ธนาคารไดมอบอภินันทนาการพิเศษตางๆ ใหกับสมาชิกบัตร
เครดิตอยางตอเนื่อง ทั้งในรูปของ Reward program อาทิ Bualuang thank you program ซึ่งมี
การจัดทํา Thank you coupon มอบสวนลดพิเศษจากรานคา และสถานบริการประเภทตางๆ เพื่อ
เพิ่มความสะดวกสบายในการจับจายใหกับสมาชิกผูถือบัตร และกิจกรรมสันทนาการ อาทิ จัดฉาย
ภาพยนตรเปนอภินันทนาการสําหรับสมาชิกบตัรเครดิตของธนาคารที่มียอดใชจายสูง หรือการยก
เวนคาธรรมเนียมรายปใหสมาชิกบัตรเครดิตทุกประเภท เปนตน

หรือเพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคาสินเชื่อ ก็มีการมอบโทรทัศนเปนของขวัญขึ้น
บานใหมสําหรับลูกคาซึ่งใชบริการเงินกูเพื่อซ้ือบาน “สินเชื่อบัวหลวง” ตั้งแต 1 ลานบาทขึ้นไป

ธนาคารยังไดรักษาความสัมพันธกับฐานลูกคาสินเชื่อที่อยูอาศัยรายเดิมซ่ึงมีสัญญากูเงิน
ซื้อบานกับธนาคารกรุงเทพตั้งแต 1 ลานบาทขึ้นไป และมีประวัติการผอนชําระดีดวยโครงการ
“สายใยบัวหลวง” โดยปรับลดยอดผอนชําระสินเชื่อรายเดือนต่ําลง เพื่อชวยแบงเบาภาระการผอน
บานของลูกคา นอกจากนี้ยังไดมอบขอเสนอพิเศษใหกับลูกคาชั้นดีที่มีประวัติการชําระสินเชื่อดีตอ
เนื่อง ใหสามารถขอสินเชื่อเพิ่มเติมไดโดยไมจํากัดวัตถุประสงค โดยคิดดอกเบี้ยในอัตราพิเศษ
ตลอดอายุสัญญากู และลูกคาทุกรายที่ไดรับการคัดเลือกเขารวมโครงการ ยังไดรับคูปองสวนลด
พิเศษเพื่อซ้ือเฟอรนิเจอร และสินคาตบแตงบานจากรานคาพันธมิตรที่เขารวมรายการมากมาย
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และโครงการ “บัวหลวงเอื้ออาทร” ซึ่งกระชับความสัมพันธกับลูกคาสินเชื่อช้ันดีดวยการ
ลดดอกเบี้ยสินเชื่อบัวหลวงเพื่อการซื้อบานลง เพื่อขอบคุณลูกคาที่มีประวัติการชําระเงินดี

การตลาดทางตรง

การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา
ประวัติการทําธุรกรรมตางๆ ของลูกคาแตละรายที่ธนาคารจัดเก็บไวในฐานขอมูล

คอมพิวเตอรนั้น มีประโยชนใหเจาหนาที่ธนาคารซึ่งใหบริการประจําสาขาตางๆ สามารถเรียกออก
มาตรวจสอบ และใหบริการที่ถูกตองเหมาะสมสําหรับลูกคาแตละรายไดอยางสะดวก และรวดเร็ว

การสงจดหมาย
นอกจากนี้ ธนาคารไดใชประโยชนจาก ชื่อ ที่อยู และประวัติสวนตัวตางๆ ของลูกคาเพื่อ

จัดสงจดหมาย หรือเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ไปยงัลูกคา อาทิ สําหรับลูกคาบัตรเครดิต
ธนาคารไดจัดสงขอมูลขาวสาร หรือ Catalog เกี่ยวกับรายการ หรือโปรโมชั่นใหมๆ ที่เหมาะสม
สําหรับลูกคาแตละกลุม หรือผูถือบัตรเครดิตแตละประเภทของธนาคารซึ่งมีความสนใจแตกตาง
กันไปตามที่อยูของลูกคา

และสําหรับลูกคาชั้นดีของ “สินเชื่อบัวหลวง” ธนาคารไดจัดสงนิตยสาร Home & Style ไป
ใหลูกคาทุก 3 เดือน เพื่อรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยเปนชองทางที่ธนาคารสามารถสื่อ
สารความเปน ‘เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน’ กับลูกคาไดโดยตรงตลอดระยะเวลาที่ลูกคาผอนชําระสิน
เชื่อกับธนาคาร ดวยการใหขอมูล สาระความรู และขาวสารอันเปนประโยชนเกี่ยวกับบาน หรือที่
อยูอาศัยกับลูกคา และแจงใหลูกคาทราบถึงกิจกรรมการรวมสนุก ตลอดจนขอเสนอพิเศษตางๆ
มากมาย

ธนาคารยังมีการสงจดหมายขาวเชิญรวมกิจกรรมตางๆ ไปยังที่อยูของลูกคา อาทิ หนังสือ
เชิญลูกคาสนิเชื่อเขารวมโครงการ ‘สายใยบัวหลวง’ หรือสําหรับลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก
ธนาคารก็ไดมีการสงจดหมายเชิญลูกคาเขารวมงานสัมมนาที่ธนาคารจัดขึ้นเพื่อใหความรูแกผู
ประกอบการ เปนตน

การบริการที่สาขา และเจาหนาที่ผูใหบริการ
ธนาคารไดขยายเครือขายสาขาของธนาคารใหลูกคาสามารถติดตอขอขอมูล และรับคํา

แนะนําเกี่ยวกับการบริการไดอยางทั่วถึง และยังขยายเครือขายสาขาไมโครเพื่อใหลูกคาสามารถใช
บริการไดอยางสะดวก เนื่องจากเปดใหบริการตลอดเวลา แมในขณะที่สาขาทั่วไปปดใหบริการ
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โดยตั้งอยูในสถานที่ซึ่งลูกคาจะไดรับความสะดวก อาทิ หางสรรพสินคา อาคารสํานักงาน
มหาวิทยาลัย และนิคมอุตสาหกรรม

และที่สาขาสํานักงานใหญสีลม ก็ไดมีการปรับปรุง Banking hall ใหมีรูปโฉมทันสมัย และ
สะดวกสบายมากขึ้นสําหรับลูกคา มีจุดใหบริการลูกคา (Customer service) เคานเตอรติดตอ
สอบถาม และใหบริการขอมูลตางๆ มากขึ้น

เจาหนาที่ซึ่งใหบริการลูกคาบุคคลทั่วไป และลูกคาผูประกอบการขนาดเล็ก จะประจําอยู
ณ ธนาคารแตละสาขา โดยมุงสรางสัมพันธภาพที่ใกลชิดกับลูกคา สรางสรรคประสบการณ
ประทับใจ และมอบบริการที่กอใหเกิดมูลคาเพิ่มสําหรับลูกคา

ธนาคารกรุงเทพไดจัดตั้ง “สํานักธุรกิจ” เพื่อใหบริการแกผูประกอบการขนาดเล็กอยางเปน
การเฉพาะภายในอาคารเดียวกันกับสาขาที่ใหบริการการเงินพื้นฐานสําหรับลูกคาทั่วไป โดยจะมี
”ผูจัดการธุรกิจสัมพันธ” และ “เจาหนาที่ธุรกิจสัมพันธ” ทําหนาที่บริหารความสัมพันธกับลูกคา
โดยคอยรับฟง ชวยเหลือ ใหคําแนะนําทางการเงินที่เปนประโยชนกับลูกคา ดูแลลูกคาอยางใกล
ชิด ตอบสนองความตองการดานตางๆ ของลูกคาอยางตอเนื่อง ใหบริการธุรกิจทุกประเภทแกลูก
คา และรับคําขอสินเชื่อจากลูกคาที่มาติดตอ ณ สํานักธุรกิจ ตลอดจนออกไปเยี่ยมเยียนลูกคาถึง
สํานักงาน หรือสถานประกอบการของลูกคา

และสําหรับลูกคาบุคคลทั่วไปซึ่งมาใชบริการที่สาขา ธนาคารก็จะมี “เจาหนาที่การตลาด”
และ “เจาหนาที่อํานวยบริการ” คอยใหคําแนะนํากับลูกคา ใหบริการเปดบัญชี และรับคําขอสินเชื่อ
สวนเจาหนาที่อํานวยบริการจะดูแลเกี่ยวกับการทําธุรกรรมของลูกคาทุกกลุม

นโยบายสําคัญของธนาคารคือ เจาพนักงานผูใหบริการทุกคนจะตองเนนการ
Romancing customers คือ ทําใหลูกคามีความสุข รูสึกมีความหมาย ไดรับความสําคัญ และ
ความเขาใจอยูเสมอ เพื่อสรางความสัมพันธที่ยั่งยืนกับลูกคา

การบริการจากศูนยธนาคารทางโทรศัพท
ธนาคารกรุงเทพมีการใหบริการธนาคารทางโทรศัพท หรือ “บัวหลวงโฟน” ซึ่งเปน Call

center ใหลูกคาไดสอบถามขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของ หรือทําธุรกรรมทางการเงินตางๆ และมีการใช
ระบบบริหารความสัมพันธกับลูกคา โดยจัด “ทีมเจาหนาที่ขายตรงทางโทรศัพท” ในการกระตุนให
ลูกคาใชจายผานบัตรเครดิตของธนาคาร โดยธนาคารไดรักษาคุณภาพการใหบริการของพนักงาน
ซึ่งจะไดรับการฝกฝนวิธีใหบริการทางโทรศัพท และเรียนรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ตลอดจนบริการตางๆ
ของธนาคารอยางละเอียด เพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ
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การบริการทางอินเตอรเน็ต
ธนาคารไดเปดใหบริการ “บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง” หรือธนาคารทางอินเตอรเน็ต ที่เว็บไซต

www.bangkokbank.com ซึ่งอํานวยใหลูกคาทุกประเภททําธุรกรรมทางการเงินผานชองทาง
อิเล็กทรอนิกสของธนาคารไดอยางอิสระ ซึ่งทางเว็บไซตยังมีการใหบริการขอมูลขาวสารตางๆ
เกี่ยวกับธนาคาร และเปดโอกาสใหลูกคาสามารถติดตอ สอบถาม และแสดงความคิดเห็นตางๆ
กับธนาคารได โดยธนาคารไดระบุหมายเลขโทรศัพท และที่อยูของธนาคารไวบนเว็บไซต ซึ่งลูกคา
สามารถใชชองทางดังกลาวในการติดตอกับธนาคารไดทันที

การจัดกิจกรรม
ธนาคารไดจัดการอบรมสัมมนาเพื่อใหความรูแกผูประกอบการขนาดเล็กภายใตหลักสูตร

“แผนธุรกิจ SMEs หลักสูตรบัวหลวง” และ “การบริหารการเงิน และตนทุนหลักสูตรบัวหลวง” เพื่อ
สนับสนุนใหธุรกิจของลูกคาประสบความสําเร็จยิ่งขึ้น ซึ่งในการสัมมนาแตละครั้ง ธนาคารก็จะจัด
บูธบริการใหคําปรึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ และบริการของธนาคารที่จะเปนประโยชนตอผูประกอบ
การ อาทิ บริการธนาคารทางอินเตอรเน็ต “บัวหลวง
ไอแบงกิ้ง” บริการบริหารเงินสด บริการธรุกิจระหวางประเทศ และบริการแนะแนวการศึกษาตอ
ตางประเทศ

ธนาคารยังเปนสื่อกลางอํานวยใหลูกคาจัดตั้ง และรวมเปนสมาชิกใน “ชมรมบัวหลวง” ซึ่ง
เปนเครือขายสําหรับผูประกอบการขนาดเล็กที่ประกอบธุรกิจคลายคลึงกันในการจะชวยเหลือ
เกื้อกูลกันในดานตางๆ อาทิ แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร และความรู ผานทางเว็บไซตเฉพาะซึ่งจัด
ทําขึ้น และผานการทํากิจกรรมรวมกัน เชน เสวนาโตะกลม ซึ่งมีผูประกอบการที่ประสบความ
สําเร็จจากธุรกิจประเภทตางๆ มาบอกเลาประสบการณใหกับผูประกอบการรายอื่นๆ หรืองานเลี้ยง
สังสรรค เพื่อเสริมสรางมิตรภาพระหวางสมาชิกชมรมดวยกัน และความแข็งแกรงของเครือขาย

นอกจากนี้ ในสวนของ Sport marketing ธนาคารก็ไดจัดตั้งทีม และสโมสรแขงขัน
ฟุตบอล และเชิญชวนลูกคาเขาเปนสมาชิกชมรมฟุตบอล “พิงคอารมี่” ของธนาคาร

การจัดงานแสดงสินคา
ธนาคารไดรวมในงานแสดงสินคาตางๆ อาทิ รวมงาน Com tech & Com mart Thailand

2003 จัดบูธ “นวัตกรรม SMEs ไทย: ทะยานสูอนาคต (Moving toward the future)” โดยมีการให
ขอมูล และคําปรึกษาตางๆ ที่เปนประโยชนกับลูกคาผูประกอบการธุรกิจขนาดเล็กที่ไปรวมงาน
และสําหรับลูกคาบุคคลทั่วไป ธนาคารไดจัดบูธประชาสัมพันธบริการ “บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง” ใหลูก
คาไดเรียนรูวาบริการธนาคารทางอินเตอรเน็ตของธนาคารกรุงเทพจะชวยใหผูใชบริการไดรับความ
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สะดวกสบายเพิ่มข้ึนอยางไรบาง โดยมีเจาหนาที่ของธนาคารคอยสาธิตขั้นตอน และวิธีการใชให
กับลูกคาที่สนใจ พรอมใหลูกคารวมกิจกรรมสงเสริมการขายชิงรางวัลมากมาย

 หรือรวมในงาน Money Expo 2003 ซึ่งไดนําเสนอผลิตภัณฑ และบริการหลากหลายภาย
ใตแนวคิด “เคียงขางคุณ ทุกจังหวะชีวิต” โดยเจาหนาที่ไดพบปะพูดคุยกับลูกคาที่สนใจรับคํา
ปรึกษาใหไดทราบถึงจุดเดน และประโยชนของบริการตางๆ ของธนาคาร ตลอดจนมีการใหคําแนะ
นําการลงทุนในดานตางๆ และเปดโอกาสใหลูกคาไดลองใชบริการทางการเงินที่ทันสมัย พรอมรวม
รายการสงเสริมการขายอีกจํานวนมาก

1.2.2  IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย

จุดมุงหมายของธนาคารกสิกรไทยคือการมุงสรางความพึงพอใจสูงสุดใหกับลูกคาดวย
บริการที่มีประสิทธิภาพ และครอบคลุมสําหรับลูกคาทุกประเภท โดยบุคลากรมืออาชีพที่มีความ
เชี่ยวชาญ และนวัตกรรมใหมทางเทคโนโลยีที่ตอบรับกับสภาวะการเปลี่ยนแปลงภายใตจุดยืน
สําคัญคือการ “บริการทุกระดับ ประทับใจ” และธนาคารไดใหความสําคัญกับลูกคารายยอย หรือ
ลูกคากลุม “วิภัชธุรกิจ” มากขึ้น ไดแก

1. กลุมลูกคารายยอยทั่วไป (Mass market) ซึ่งมีรายไดตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท
2. กลุมลูกคาระดับรายไดปานกลาง (Middle income) ซึ่งมีรายไดตอเดือน 15,000-

100,000 บาท
3. กลุมลูกคาผูประกอบการ (Owner operator) ซึ่งเปนเจาของกิจการที่มีรายไดตอเดือน

15,000-100,000 บาท และมียอดขายไมเกิน 50 ลานบาทตอป
ซึ่งเชนเดียวกันกับธนาคารกรุงเทพที่ลูกคารายยอยทั่วไปมักจะใชบริการจากธนาคารใน

ดานบัญชีเงินฝาก การชําระคาบริการสาธารณูปโภคตางๆ การใชบัตรเครดิต และการขอสินเชื่อ
ประเภทตางๆ สวนลูกคาผูประกอบการก็จะใชบริการเกี่ยวกับที่ปรึกษาดานการประกอบธุรกิจ และ
การเงินเพิ่มเติม โดยธนาคารกสิกรไทยไดดําเนินการบริหารความสัมพันธกับลูกคากลุมนี้ดวยการ
ใชเครื่องมือ และวิธีสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดังนี้

การประชาสัมพันธ

ในสวนของการทํากิจกรรมเพื่อสังคม และสรางความรูสึกที่ดีรวมกับลูกคานั้น ในป พ.ศ.
2545 ธนาคารไดริเร่ิม และสนับสนุน ”โครงการชวยหนูดวย” ซึ่งเปนโครงการรณรงค และรวบรวม
เงินบริจาคจํานวน 100 ลานบาทใหกับ 10 มูลนิธิเพื่อใชเปนทุนดําเนินงานใหความชวยเหลือเด็กที่
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ถูกทารุณกรรม และถูกลวงละเมิดสิทธิ์ ตามดวย “โครงการชวยหนูและชางดวย” ในป พ.ศ. 2546
ซึ่งเปนโครงการระดมทุนในลักษณะเดียวกันใหกับมูลนิธิ 7 แหงที่สงเคราะหเด็กติดเชื้อเอดส
กําพรา ไรที่พึ่ง และมูลนิธิที่ดูแลรักษาชางบาดเจ็บอีก 3 แหง

ในดานการสงเสริมพระศาสนา ธนาคารก็ไดจัดใหมี “กฐินธนาคาร” โดยรวบรวมเงิน
บริจาคจากคณะกรรมการธนาคาร พนักงาน ลูกคา และประชาชนผูมีจิตศรัทธาเพื่อรวมทําบุญกอ
สรางอุโบสถเฉลิมพระเกียรติ และเพื่อนําไปใชในกิจกรรมสาธารณประโยชนของหนวยงานราชการ
และหนวยงานสาธารณกุศลตางๆ อันเปนคุณูปการแกสังคมสวนรวม

หรือในดานการศึกษา นับแตป พ.ศ. 2512 เปนตนมา ธนาคารไดใหทุนการศึกษาแกนัก
เรียน นิสิต และนักศึกษาที่มีผลการเรียนดี แตขาดแคลนทุนทรัพย และปจจุบันยังไดใหทุนการ
ศึกษาตอตางประเทศสําหรับลูกคา ตลอดจนบุคคลทั่วไปที่สนใจ และมีคุณสมบัติเหมาะสมอีกดวย

นอกจากนี้ เมื่อป พ.ศ. 2543 ธนาคารก็ยังไดจัดการประกวดศิลปกรรมรวมสมัย โดยความ
รวมมือจากกรมศิลปากร และศิลปสมาคมระหวางชาติแหงประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
สนับสนุนสงเสริมผลงานศิลปะ

การสงเสริมการขาย
ที่เดนชัดคือ Loyalty program เพื่อตอบแทนลูกคาบัตรเครดิตคือ โครงการ KBANK

value choice ซึ่งเปนการสะสมแตมแลกของรางวัลสําหรับลูกคาบัตรเครดิตทุกประเภทของ
ธนาคาร และโครงการเสริมอ่ืนๆ อาทิ โครงการ KBANK cuisine ที่มอบสวนลดรานอาหารให
สําหรับลูกคาผูถือบัตร หรือโครงการ Family day celebration ที่มอบสวนลดรานคาใหลูกคาบัตร
เครดิตในเทศกาลตางๆ และการจัดรายการสงเสริมการขายบัตรเครดิตรวมกับสถานใหบริการ โดย
เฉพาะกับหางสรรพสินคาชั้นนํา อาทิ   Emporium 5thAnniversary, Central Private Sale, The
Mall D-Day Sale เปนตน

นอกจากนี้ ธนาคารยังไดออกบัตรดูแลสุขภาพ (Health care) ใหเปนพิเศษสําหรับลูกคา
ปจจุบันที่มียอดเงินฝากคงเหลือในบัญชีเปนจํานวนมากในแตละเดือน โดยใหสวนลด 10-15 % ใน
สถานบริการเกี่ยวกับการดูแลรักษาสุขภาพ และใหใชเปนสวนลดในการขอสินเชื่อบานอัตราพิเศษ
หรือขออัตราดอกเบี้ยเงินกูสําหรับลูกคารายใหญชั้นดี ตลอดจนเปนสวนลดคาธรรมเนียมในการทํา
บัตรเครดิตไดดวย ซึ่งเปนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาทางหนึ่ง และยังสามารถดึงใหลูกคา
ปจจุบันรวมในกระบวนการ Cross selling โดยใชบริการหลายประเภทมากขึ้นนอกจากการฝาก
เงินกับธนาคารเทานั้น
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หรือโครงการ KBANK payroll extra ซึ่งพัฒนาขึ้นตามแนวคิดการใชกลยุทธดานความ
สัมพันธกับลูกคาเชนกัน โดยมอบสวนลด และสิทธิพิเศษจากการใชบริการตางๆ ใหกับลูกคาที่มี
บัญชีเงินเดือนผานธนาคาร

การตลาดทางตรง

การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคา
ธนาคารมีการจัดเก็บประวัติการทําธุรกรรมตางๆ ของลูกคาแตละรายไวในฐานขอมูล

คอมพิวเตอรเพื่อใหเจาหนาที่ธนาคารประจําสาขาตางๆ สามารถตรวจสอบขอมูลลูกคา และให
บริการที่ถูกตองสําหรับลูกคาแตละรายไดอยางสะดวกรวดเร็วเชนกัน และไดใชประโยชนจาก ชื่อ
ที่อยู และประวัติสวนตัวตางๆ ของลูกคาเพื่อจัดสงเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ไปยังลูกคา หรือ
สงจดหมายเชิญชวนใหลูกคารวมกิจกรรม และรายการสงเสริมการขายตางๆ อาทิ สําหรับลูกคา
บัตรเครดิต ธนาคารไดจัดสงขอมูลขาวสาร หรือ Catalog เกี่ยวกับรายการ หรือโปรโมชั่นใหมๆ ไป
ตามที่อยูของลูกคา เชน คูมือสําหรับโครงการ KBANK cuisine หรือการสงวารสาร B&P
Newsletter ไปยังลูกคาผูประกอบการ เปนตน

การบริการที่สาขา และเจาหนาที่ผูใหบริการ
สําหรับเขตกรุงเทพมหานครนั้น การจัดกลุม และปรับปรุงรูปแบบสาขา ตลอดจนการตั้ง

ทีมขายตรงเพื่อใหบริการ และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาแตละกลุมอยางเต็มที่ นับเปนกิจ
กรรมการตลาดที่สําคัญสําหรับโครงการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธนาคาร โดยปจจุบัน
ธนาคารมีสาขาที่ใหบริการในเขตกรุงเทพมหานครอยู 3 ประเภท ไดแก

1. Retail branch
เปนสาขาที่ปรับเปลี่ยนมาจากสาขาปรกติทั่วไปซึ่งเนนใหบริการดานการเงินสําหรับลูกคา

ทั่วไป โดยจะมีเจาหนาที่ Uniteller ใหบริการลูกคาที่เคานเตอรเพื่อ รับฝาก ถอนเงินสด และเช็ค
โอนเงิน และแลกเปลี่ยนเงิน และเจาหนาที่ Customer service officer (CSO) ใหบริการลูกคาใน
ดานธุรกิจสวนบุคคล และสินเชื่อ อาทิ บัตรเดบิต สินเชื่อที่อยูอาศัย สินเชื่อสวนบุคคล บัตรเครดิต
การเปด-ปดบัญชี และการซื้อแคชเชียรเช็ค เปนตน

2. In-store branch
เปนสาขาที่เปดใหบริการในหางสรรพสินคา หรือตามแหลงธุรกิจที่สําคัญ เพื่อมุงใหลูกคา

รายยอย และลูกคารายไดปานกลางไดรับความสะดวกจากการใชบริการกับธนาคารมากขึ้น โดยที่
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สาขาจะมีการบริการผานทั้งชองทางอิเล็กทรอนิกส แบงกกิ้ง และทางเคานเตอรที่มีเจาหนาที่ให
บริการ

3. New look & feel branch
เปน Retail branch ที่มีภาพลักษณทันสมัยยิ่งขึ้น อาทิ มีการประชาสัมพันธการบริการ

ตางๆ ผานโทรทัศนขนาดใหญตลอดเวลา โดยปรับปรุงเฉพาะกับสาขาที่สรางรายไดหลัก ไดแก
สาขาสาทร สาขาถนนรัชดาภิเษก-หวยขวาง และสาขาหัวหมาก

นอกจากนี้ ธนาคารยังไดรวมกับพันธมิตรทางการคา ปรับรูปโฉมของธนาคารใหเปน
Coffee banking ที่สาขาบางกะป พหลโยธิน และสยามแสควร ซึ่งเปนยานธุรกิจ โดยเปดพื้นที่สวน
หนึ่งใหรานกาแฟ Starbucks เชา และที่สาขาวังบูรพาเปนรานกาแฟโบราณเอี๊ยะแซ ซึ่งทําใหลูกคา
ที่มาดื่มกาแฟสามารถทําธุรกรรมการเงินที่สาขาของธนาคารในบริเวณเดียวกันได เปนการจัดชอง
ทางใหบริการที่มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยความเปนสวนตัว และความสะดวกสบาย
ในการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารในบรรยากาศที่ผอนคลาย เปนกันเองระหวางลูกคา และ
ธนาคาร

ภายใน Coffee banking ของธนาคารซึ่งรวมกับราน Starbucks น้ันจะประกอบไปดวย 
- E-lobby ใหลูกคาทําธุรกรรมทางการเงินผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสไดตลอด 24 ชั่วโมง

โดยมีเจาหนาที่ประชาสัมพันธคอยใหคําแนะนําที่ชองทางการใชบริการ
- Counter services ซึ่งมีพนักงานใหบริการธุรกรรมทางการเงินทั่วไป
- Customer service office เปนหองที่มีเจาหนาที่ใหบริการลูกคาแบบเปนการสวนตัว ใน

ดานสินเชื่อ บัตรเครดิต หรือเดบิต เปนตน
- Coffee shop area เปนมุมผักผอนสวนตัวสําหรับลูกคาโดยจะมีรานกาแฟ Starbucks

ใหบริการลูกคา มีโทรทัศนใหชม และมีการเปดดนตรีเพื่อสรางบรรยากาศอันดีใหกับลูกคา

เจาหนาที่ขายตรง
ธนาคารกสิกรไทยไดปรับบทบาทผูจัดการสาขาในเขตกรุงเทพมหานครเปน 2 รูปแบบ คือ
- ผูจัดการสาขา (Retail branch manager) คอยดูแลกระบวนการใหบริการ และการขาย

กับลูกคาภายในสาขา รวมทั้งเปนผูดูแลความสัมพันธกับลูกคาของธนาคาร และ
- ผูนําทีมขายตรง (Sales team leader) ซึ่งรับผิดชอบการขายตรงผลิตภัณฑของธนาคาร

และการสรางความสัมพันธถึงตัวลูกคาภายนอกสาขาโดยมีทีมเจาหนาที่ที่เกี่ยวของ คือ
ทีมขายผลิตภัณฑวิภัชกลุมลูกคารายใหญ (Corporate package sales team)

ซึ่งเปนทีมขายผลิตภัณฑสําหรับลูกคาพนักงานบริษัทขนาดใหญ อาทิ บัตรเอทีเอ็มที่เปนบัตร
ประจําตัวพนักงานดวยในตัว เปนตน
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ทีมขายตรงสินเชื่อที่อยูอาศัย (Housing loan direct sales team)
ทีมขายตรงบัตรเครดิต และสินเชื่อบุคคล (Credit card & Consumer sales

force) และ
ทีมขายตรงลูกคาผูประกอบการ (Business & Professional Sales Force)

โดยเฉพาะทีมผูดูแลความสัมพันธกับลูกคาผูประกอบการธุรกิจซึ่งจะมุงใหคําปรึกษา และ
นําเสนอบริการตางๆ ถึงสถานประกอบการของลูกคา เพื่อดูแลลูกคาอยางใกลชิด

ธนาคารทางโทรศัพท
 KBANK E-phone banking หรือ Call center ของธนาคารจะเชื่อมโยงเครือขายโทรศัพท
เขากับงานฐานขอมูลลูกคา เพื่อใหบริการที่แมนยํา และสะดวกรวดเร็ว โดยมุงใหบริการสาํหรับลูก
คาทั่วไปซึ่งสวนใหญจะใชบริการธุรกรรมการเงินทั่วไป อาทิ การฝาก ถอน โอนเงิน ชําระคา
สาธารณูปโภค หรือการกูเงินสินเชื่อสวนบุคคล ตลอดจนการติดตอพูดคุยกับเจาหนาที่ลูกคา
สัมพันธ

เจาหนาที่ผูใหบริการ หรือเจาหนาที่ลูกคาสัมพันธนั้น ก็จะคอยใหขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ
ใหมๆ ของธนาคารกับลูกคา รวมทั้งโทรศัพทติดตอกับลูกคา อาทิ ลูกคาบัตรเครดิตเพื่อแจงขาว
สารที่นาสนใจเกี่ยวกับการใชบัตรเครดิตรับของสมนาคุณตางๆ ณ หางสรรพสินคา เปนตน

การบริการทางอินเตอรเน็ต
หรือ KBANK E-Internet และ KBANK E-Bizlink ที่ www.kasikornbank.com เปน

ธนาคารออนไลนซึ่งใหบริการธุรกรรมรูปแบบตางๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใหกับลูกคา ระบุ
ชองทางติดตอกับองคกรใหกับลูกคา ใหขอมูลเกี่ยวกับธนาคาร และขาวสารความเคลื่อนไหวของ
ธนาคารใหลูกคาทราบ ตลอดจนแนะนําเคล็ดลับการบริหารการเงิน และธุรกิจตางๆ สําหรับลูกคา

การจัดกิจกรรม
อาทิ ธนาคารไดจัดสัมมนาเพื่อใหความรู และเสริมสรางประสบการณใหม ๆ ใหกับกลุม

ลูกคาผูประกอบธุรกิจขนาดยอม และผูประกอบวิชาชีพอิสระทั่วไปในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อ
สรางความสัมพันธในระยะยาวกับลูกคา ซึ่งประเด็นการสัมมนานั้นก็จะแบงออกตามประเภทของ
ธุรกิจ โดยพิจารณาตามความตองการของกลุมลูกคาเปนหลัก เปนตน
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การจัดงานแสดงสินคา

ในการออกบูธของธนาคารเพื่อรวมงานแสดงสินคาตางๆ อาทิ งานมหกรรมบาน และ
คอนโด NPA Grand Sale งาน Money Expo 2003 หรือ งาน Consumer Banking and
Technology Fair 2002 ธนาคารจะจัดบริการทางการเงินสวนบุคคลรูปแบบตางๆ มาแนะนําใหลูก
คาไดเลือกใชบริการในงาน เปดโอกาสใหลูกคาไดพูดคุย และสอบถามขอมูลตางๆ จากเจาหนาที่
ธนาคาร ตลอดจนจัดกิจกรรมสันทนาการตางๆ รวมกับลูกคา และสงเสริมการขายดวยของรางวัล
มากมายสําหรับลูกคา

สวนที่ 2: ผลการวิจัยเกี่ยวกับประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา
ขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เพื่อศึกษาประสิทธิผลของ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey research) ดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยผูวิจัยแจกแบบสอบถาม 4
แบบ ไดแกแบบที่ 1 แบบสอบถามสําหรับลูกคาเอไอเอส (AIS) แบบที่ 2 แบบสอบถามสําหรับลูก
คาแทค (TAC) แบบที่ 3 แบบสอบถามสําหรับลูกคาธนาคารกรุงเทพ และแบบที่ 4 แบบสอบถาม
สําหรับลูกคาธนาคารกสิกรไทย แบบละ 120 ชุด รวม 480 ชุด ซึ่งสามารถนํามาใชประกอบการ
วิจัยไดจริงแบบละ 100 ชุด รวม 400 ชุด คิดเปนรอยละ 83.3 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกไปทั้ง
หมด

ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สามารถใชประกอบการวิจัยไดมาทําการประมวลผลดวย
โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for Window ไดผลการวิจัยแบง
ออกเปน 6 สวน คือ

สวนที่ 2.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง
สวนที่ 2.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการที่กลุมตัวอยางเปดรับ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย
สวนที่ 2.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย
สวนที่ 2.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจ

บริการที่ใชในการวิจัย
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สวนที่ 2.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจบริการ
ที่ใชในการวิจัย

สวนที่ 2.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สวนที่ 2.7 ผลการทดสอบเพิ่มเติม

ดังมีรายละเอียดตอไปนี้

สวนที่ 2.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง

เพศ
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดสวนใหญเปนเพศชาย มีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ

58.2 สวนกลุมตัวอยางเพศหญิงมีจํานวน 167 คน คิดเปนรอยละ 41.8 (ตารางที่ 4.1 และตารางที่
4.2)

ตารางที่ 4.1: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

กลุมตัวอยางลูกคา
เพศ (คน)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

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

ตารางที่ 4.2: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ

กลุมตัวอยางลูกคา
เพศ (รอยละ)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

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

อายุ
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดมีอายุในชวง 25-34 ปมากที่สุดเปนจํานวน 201 คน คิด

เปนรอยละ 50.2 รองลงมาตามลําดับคือชวง 35-44 ป มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ชวง
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45-54 ป มีจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.3 และกลุมตัวอยางผูใหขอมูลที่มีอายุในชวง 55-64 ป
มีจํานวนนอยที่สุด 4 คน คิดเปนรอยละ 1 (ตารางที่ 4.3 และตารางที่ 4.4)

ตารางที่ 4.3: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

กลุมตัวอยางลูกคา
อายุ (คน)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

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

ตารางที่ 4.4: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ

กลุมตัวอยางลูกคา
อายุ (รอยละ)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

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

การศึกษา
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุดเปน

จํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ 65.7 รองลงมาตามลําดับคือระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 69
คน คิดเปนรอยละ 17.3 ระดับปวส. หรืออนุปริญญา หรือเทียบเทามีจํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ
8.5 ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. หรือเทียบเทามีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5
และระดับมัธยมศึกษาตอนตน หรือเทียบเทามีจํานวนนอยที่สุด 4 คน คิดเปนรอยละ 1 (ตารางที่
4.5 และตารางที่ 4.6)



120

ตารางที่ 4.5: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด

กลุมตัวอยางลูกคา
ระดับการศึกษา
สูงสุด (คน)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา - 1 1 2 4
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือ
เทียบเทา

5 6 11 8 30

ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 10 8 8 8 34
ปริญญาตรี 70 75 60 58 263
สูงกวาปริญญาตรี 15 10 20 24 69

รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.6: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด

กลุมตัวอยางลูกคา
ระดับการศึกษา
สูงสุด (รอยละ)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา 0 1 1 2 1
มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือ
เทียบเทา

5 6 11 8 7.5

ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา 10 8 8 8 8.5
ปริญญาตรี 70 75 60 58 65.7
สูงกวาปริญญาตรี 15 10 20 24 17.3

รวม 100 100 100 100 100

อาชีพ
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดสวนใหญประกอบอาชีพเปนลูกจาง หรือพนักงานเอกชน

มากที่สุดเปนจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 รองลงมาตามลําดับคือผูประกอบธุรกิจสวนตัว
หรือคาขาย มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 64 คน คิดเปน
รอยละ 16 ขาราชการมีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.7 ประกอบอาชีพอื่นๆ มีจํานวน 14 คน
คิดเปนรอยละ 3.5 ซึ่งสวนใหญจะประกอบวิชาชีพอิสระ ลําดับตอมาคือนักเรียน หรือนักศึกษามี
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 และแมบานมีจํานวนนอยที่สุด 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 (ตารางที่
4.7 และตารางที่ 4.8)
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ตารางที่ 4.7: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

กลุมตัวอยางลูกคา
อาชีพ (คน)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

นักเรียน หรือนักศึกษา 3 4 1 - 8
ผูประกอบธุรกิจสวนตัว
หรือคาขาย

18 22 34 31 105

ขาราชการ 23 22 6 8 59
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 16 12 15 64
ลูกจาง หรือพนักงานเอกชน 30 35 39 43 147
แมบาน - 1 2 - 3
อื่นๆ 5 - 6 3 14

รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.8: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอาชีพ

กลุมตัวอยางลูกคา
อาชีพ (รอยละ)

ลูกคา AIS ลูกคา TAC ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคาทั้ง
หมด

นักเรียน หรือนักศึกษา 3 4 1 0 2
ผูประกอบธุรกิจสวนตัว
หรือคาขาย

18 22 34 31 26.3

ขาราชการ 23 22 6 8 14.7
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 21 16 12 15 16
ลูกจาง หรือพนักงานเอกชน 30 35 39 43 36.7
แมบาน 0 1 2 0 0.8
อื่นๆ 5 0 6 3 3.5

รวม 100 100 100 100 100

รายไดสวนบุคคลตอเดือน
กลุมตัวอยางผูใหขอมูลทั้งหมดสวนใหญมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทขึ้นไปมากที่สุดเปน

จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.7 รองลงมาตามลําดับคือชวง 15,001-20,000 บาทเปนจํานวน
89 คน คิดเปนรอยละ 22.2 ชวง 10,001-15,000 บาทมีจํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 14.5 ชวง
25,001-30,000 บาทมีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 12 ชวง 20,001-25,000 บาทมีจํานวน 39
คน คิดเปนรอยละ 9.8 เทากับจํานวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาทซึ่งมีจํานวน 39
คน คิดเปนรอยละ 9.8 เชนกัน (ตารางที่ 4.9 และตารางที่ 4.10)
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ตารางที่ 4.9: จํานวนกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน

กลุมตัวอยางลูกคา
รายไดสวนบุคคล
ตอเดือน (คน)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

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

รวม 100 100 100 100 400

ตารางที่ 4.10: รอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดสวนบุคคลตอเดือน

กลุมตัวอยางลูกคา
รายไดสวนบุคคล
ตอเดือน (รอยละ)

ลูกคา
AIS

ลูกคา
TAC

ลูกคา
ธ. กรุงเทพ

ลูกคา
ธ. กสิกรไทย

ลูกคา
ทั้งหมด

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

รวม 100 100 100 100 100

การใชบริการ

การใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

o รูปแบบบริการที่ใช
AIS
กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ AIS แบบ

จายรายเดือน หรือจดทะเบียน ไดแก จีเอสเอ็ม แอดวานซ และจีเอสเอ็ม 1800 มากที่สุด เปน
จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 71.2 และใชบริการแบบจายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน คือ วัน-ทู-
คอล เปนจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 28.8 (ตารางที่ 4.11)
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ตารางที่ 4.11: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา AIS จําแนกตามรูปแบบบริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
จายรายเดือน หรือจดทะเบียน 74 71.2
จายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน 30 28.8

รวม 104 100

TAC
กลุมตัวอยางลูกคา TAC สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ของ TAC

แบบจายรายเดือน หรือจดทะเบียน ไดแก มาย แพ็คเกจ ดีไลท ดีมีเดียม ดีแมกซ และดีเฟล็กซ
มากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 67.3 และใชบริการแบบจายลวงหนา หรือบัตร
เติมเงิน คือ แฮปปดีพรอมท เปนจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 32.7 (ตารางที่ 4.12)

ตารางที่ 4.12: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา TAC จําแนกตามรูปแบบบริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
จายรายเดือน หรือจดทะเบียน 72 67.3
จายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน 35 32.7

รวม 107 100

o ระยะเวลาที่ใชบริการ
AIS
กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ AIS เปนระยะ

เวลา 2-5 ปมากที่สุดจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมาตามลําดับคือมากกวา 5 ป มี
จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 33 และ 1-2 ป มีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 13 นอยที่สุดคือใช
บริการนอยกวา 1 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4 (ตารางที่ 4.13)

ตารางที่ 4.13: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา AIS จําแนกตามระยะเวลาที่ใชบริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป 4 4

1-2 ป 13 13
2-5 ป 50 50

มากกวา 5 ป 33 33
รวม 100 100
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TAC
กลุมตัวอยางลูกคา TAC สวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ TAC เปนระยะ

เวลา 2-5 ปมากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 44 รองลงมาตามลําดับคือ   1-2 ป
มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 30 มากกวา 5 ป มีจํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 18 นอยที่สุดคือ
ใชบริการนอยกวา 1 ป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 8 (ตารางที่ 4.14)

ตารางที่ 4.14: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคา TAC จําแนกตามระยะเวลาที่ใช
บริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป 8 8

1-2 ป 30 30
2-5 ป 44 44

มากกวา 5 ป 18 18
รวม 100 100

การใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

o รูปแบบบริการที่ใช
ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญใชบริการทั่วไป ไดแก บริการฝาก

ถอน โอน เช็ค และแลกเงิน มากที่สุดเปนจํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 66.2 รองลงมาตามลําดับ
คือบริการสินเชื่อ หรือเงินกู มีจํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 15.5 บริการบัตรเครดิต มีจํานวน 21
คน คิดเปนรอยละ 14.8 และนอยที่สุดคือบริการที่ปรึกษาดานการเงิน และธุรกิจ มีกลุมตัวอยางที่
ใชบริการจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 3.5 (ตารางที่ 4.15)

ตารางที่ 4.15: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจําแนกตามรูปแบบ
บริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ 5 3.5
สินเชื่อ  / เงินกู 22 15.5
บัตรเครดิต  21 14.8
ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน) 94 66.2

รวม 142 100
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญใชบริการทั่วไป ไดแก บริการฝาก

ถอน โอน เช็ค และแลกเงิน มากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 61 รองลงมาตาม
ลําดับคือบริการบัตรเครดิต มีจํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 29.1 บริการสินเชื่อ หรือเงินกู มี
จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 7.8 และนอยที่สุดคือบริการที่ปรึกษาดานการเงิน และธุรกิจ มีกลุม
ตัวอยางที่ใชบริการจํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 2.1 (ตารางที่ 4.16)

ตารางที่ 4.16: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจําแนกตามรูปแบบ
บริการที่ใช

รูปแบบบริการที่ใช จํานวน (คําตอบ) รอยละ
ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ 3 2.1
สินเชื่อ  / เงินกู 11 7.8
บัตรเครดิต  41 29.1
ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน) 86 61

รวม 141 100

o ระยะเวลาที่ใชบริการ
ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ

ธนาคารกรุงเทพมาเปนระยะเวลามากกวา 5 ปมากที่สุดมีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 73 รองลง
มาตามลําดับคือ 2-5 ป มีจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 17 และ 1-2 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปน
รอยละ 10 (ตารางที่ 4.17)

ตารางที่ 4.17: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจําแนกตามระยะเวลา
ที่ใชบริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป - 0

1-2 ป 10 10
2-5 ป 17 17

มากกวา 5 ป 73 73
รวม 100 100
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคาของ

ธนาคารกสิกรไทยมาเปนระยะเวลามากกวา 5 ปมากที่สุดเชนกันเปนจํานวน 57 คน คิดเปนรอย
ละ 57 รองลงมาตามลําดับคือ 2-5 ป มีจํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 24 และ 1-2 ป มีจํานวน 15
คน คิดเปนรอยละ 15 นอยที่สุดคือใชบริการนอยกวา 1 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 4 (ตาราง
ที่ 4.18)

ตารางที่ 4.18: จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจําแนกตาม
ระยะเวลาที่ใชบริการ

ระยะเวลาที่ใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ
นอยกวา 1 ป 4 4

1-2 ป 15 15
2-5 ป 24 24

มากกวา 5 ป 57 57
รวม 100 100

สวนที่ 2.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการที่กลุมตัวอยางเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS
กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS สวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาในสวนของการเปดรับการโฆษณาของ AIS มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.91 รองลงมาคือการได
รับจดหมาย หรือเอกสารตางๆ จาก AIS ที่คาเฉลี่ย 3.11 และอันดับที่สามคือการรับทราบเกี่ยวกับ
กิจกรรมเพื่อสังคมของ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.00 และกลุมตัวอยางลูกคาของ AIS เปดรับการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับ AIS นอยที่สุดที่คา
เฉลี่ย 1.50

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
AIS ที่คาเฉลี่ย 2.46 (ตารางที่ 4.19)
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ตารางที่ 4.19: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ไดเห็น หรือเปดรับโฆษณา AIS 3.91 (1) มาก 0.70
รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของ AIS

(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวันพอ วันแม วันเด็ก
/ การสรางสนามกีฬา / การชวยเหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสาร
คดีทีวี “คนเกงหัวใจแกรง” )

3.00 (3) ปานกลาง 0.79

รวมกิจกรรมตางๆ กับ AIS
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

1.50 นอย 0.75

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือ ลุนรางวัลของ AIS 1.82 นอย 0.90
ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก AIS 3.11 (2) ปานกลาง 1.17
ไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก AIS 2.09 นอย 1.06
ไดรับ SMS อีไดเจสท หรือ แครออนโมบายล ที่ AISสงมาใหทางมือถือ 2.43 ปานกลาง 1.01
ใชบริการสํานักบริการ AIS วัน-ทู-คอลช็อป หรือ รานเทเลวิซ 2.64 ปานกลาง 1.07
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน AIS ทางโทรศัพท (Call center) 2.47 ปานกลาง 1.29
ใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ AIS

(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
2.01 นอย 1.00

ทราบวา AIS เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ AIS ดวยวิธีการตางๆ 2.13 นอย 0.95
การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมด

ของ AIS
2.46 ปานกลาง 0.57

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39 

TAC
กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาในสวนของการเปดรับการโฆษณาของ TAC มากที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 3.89 รองลงมา
คือการไดรับ SMS ที่ TAC สงมาใหทางโทรศัพทเคลื่อนที่ที่คาเฉลี่ย 3.06 และอันดับที่สามคือการ
รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.05 และกลุมตัวอยางลูกคาของ TAC
เปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ
กับ TACนอยที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 1.62 (ตารางที่ 4.20)
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ตารางที่ 4.20: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ไดเห็น หรือเปดรับโฆษณา DTAC 3.89 (1) มาก 0.63
รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของ DTAC

(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบานเกิด / โครงการส
หกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ “รวมดวยชวยกัน”)

3.05 (3) ปานกลาง 0.88

รวมกิจกรรมตางๆ กับ DTAC
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

1.62 นอย 0.83

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ DTAC 1.80 นอย 0.96
ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก DTAC 3.03 ปานกลาง 1.05
ไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก DTAC 2.10 นอย 1.03
ไดรับ SMS ที่ DTAC สงมาใหทางโทรศัพทเคลื่อนที่ 3.06 (2) ปานกลาง 0.98
ใชบริการสํานักบริการ DTAC หรือ DTACช็อป 2.64 ปานกลาง 1.12
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน DTAC ทางโทรศัพท (Call center) 2.37 นอย 1.08
ใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ DTAC

(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
1.94 นอย 1.02

ทราบวา DTAC เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ DTAC ดวยวิธีการ
ตางๆ

2.11 นอย 0.95

การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
DTAC

2.51 ปานกลาง 0.62

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคา TAC เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
TAC ที่คาเฉลี่ย 2.51

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพมากที่
สุดที่คาเฉลี่ย 3.60 รองลงมาคือไดเห็น หรือเปดรับโฆษณาของธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 3.19
และอันดับที่สามคือการรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 2.56



129

และกลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกรุงเทพนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 1.56 (ตารางที่
4.21)

ตารางที่ 4.21: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ไดเห็น หรือเปดรับโฆษณาธนาคารกรุงเทพ
(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด เรือจาง หรือผาไหม)

3.19 (2) ปานกลาง 0.83

รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด” / งานศูนยสังคีตศิลป
/ การมอบทุนการศึกษา)

2.56 (3) ปานกลาง 0.89

รวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรมความบันเทิง / ชมรม
ฟุตบอล ธนาคาร กรุงเทพ หรือกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ)

1.56 นอย 0.89

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของธนาคาร
กรุงเทพ

(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

1.77 นอย 0.99

ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกรุงเทพ
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร Home & Style / จด
หมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.02 นอย 1.15

ใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพ 3.60 (1) ปานกลาง 1.10
ใชบริการจากเจาหนาที่ของธนาคารกรุงเทพซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง 2.18 นอย 1.32
รับบริการ หรือใชบริการพนักงานธนาคารกรุงเทพทางโทรศัพท 2.09 นอย 1.26
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน บัวหลวงโฟน (Call center) ทางโทรศัพท 2.06 นอย 1.25
ใชบริการเว็บไซต หรือ บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง ของธนาคารกรุงเทพ 1.74 นอย 1.03
ชมการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตามงานตางๆ 1.80 นอย 0.96
ทราบวา ธนาคารกรุงเทพเปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับธนาคาร

กรุงเทพดวยวิธีการตางๆ
2.00 นอย 0.90

การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกรุงเทพ

2.21 นอย 0.66

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 2.21
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อ-

ตารางที่ 4.22: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
การเปดรับ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกสิกรไทย
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร / การใหทุน
การศึกษา)

2.89 (2) ปานกลาง 1.04

รวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกสิกรไทย
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา หรือกิจกรรมเพื่อสังคม
ตางๆ)

1.82 นอย 1.12

รวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของธนาคารกสิกร
ไทย
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

1.90 นอย 1.02

ไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทย
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.59 (3) ปานกลาง 1.33

ใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกสิกรไทย 3.49 (1) ปานกลาง 0.90
ใชบริการสาขาแบบใหมของธนาคารกสิกรไทยที่มีรานกาแฟใหบริการใน

ธนาคาร
2.42 ปานกลาง 1.22

ใชบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทยซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง 2.10 นอย 1.49
รับบริการ หรือใชบริการพนักงานธนาคารกสิกรไทยทางโทรศัพท 2.06 นอย 1.10
รับบริการ หรือใชบริการพนักงาน เคแบงก อีโฟน (Call center) ทาง

โทรศัพท
2.11 นอย 1.16

ใชบริการเว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคารกสิกรไทย 1.83 นอย 1.03
ชมการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกสิกรไทยตามงานตางๆ 2.19 นอย 1.37
ทราบวา ธนาคารกสิกรไทย เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับธนาคาร

กสิกรไทยดวยวิธีการตางๆ
2.17 นอย 1.11

การเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกสิกรไทย

2.30 นอย 0.68

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน เปดรับมาก = 3.80 - 5.00 เปดรับปานกลาง = 2.40 - 3.79 
เปดรับนอย = 1.00 - 2.39
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สรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกสิกรไทย
มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.49 รองลงมาคือการรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารกสิกร
ไทยที่คาเฉลี่ย 2.89 อันดับที่สามคือไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย
2.59 และกลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยเปดรับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในสวนของการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุดเชนกันที่คา
เฉลี่ย 1.56 (ตารางที่ 4.22)

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 2.30

สวนที่ 2.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในการวิจัย

AIS
กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการของพนักงาน AIS ทาง

โทรศัพท หรือ Call center ของ AIS มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.15 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอโฆษณา
ของ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.14 อันดับที่สามมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมเพื่อสังคมของ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.05
และมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ AISนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.47

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ AIS มทีัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ AIS ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.76 (ตารางที่ 4.23)

TAC
กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาของ TAC มากที่สุดที่

คาเฉลี่ย 3.54 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.43 อันดับสามมี
ทัศนคติที่ดีตอการบริการของพนักงาน TAC ทางโทรศัพท หรือ Call center ของ TAC ที่คาเฉลี่ย
3.09 และมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ TAC นอยที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 2.61

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ TAC ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.98 (ตารางที่ 4.24)
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ตารางที่ 4.23: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอโฆษณา AIS 3.14 (2) ดีปานกลาง 0.80
ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ AIS

(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวันพอ วันแม วันเด็ก /
การสรางสนามกีฬา / การชวยเหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสารคดีทีวี
“คนเกงหัวใจแกรง” )

3.05 (3) ดีปานกลาง 0.98

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของ AIS
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

2.78 ดีปานกลาง 0.92

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือ ลุนรางวัลของ AIS 2.49 ดีปานกลาง 1.11
ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารของ AIS 2.84 ดีปานกลาง 1.04
ทัศนคติตอการสง การด หรือ ของขวัญของ AIS 2.54 ดีปานกลาง 1.17
ทัศนคติตอ SMS อีไดเจสท หรือ แครออนโมบายล ที่ AISสงมาใหทางมือถือ 2.62 ดีปานกลาง 1.08
ทัศนคติตอการบริการของสํานักบริการ AIS วัน-ทู-คอลช็อป หรือ

รานเทเลวิซ
2.75 ดีปานกลาง 1.04

ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน AIS ทางโทรศัพท (Call center) 3.15 (1) ดีปานกลาง 0.99
ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ AIS

(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
2.47 ดีปานกลาง 1.05

ทัศนคติตอการที่ AIS เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ AIS ดวยวิธีการ
ตางๆ

2.51 ดีปานกลาง 1.07

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
AIS

2.76 ดี
ปานกลาง

0.70

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39
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ตารางที่ 4.24: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอโฆษณา DTAC 3.54 (1) ดีปานกลาง 0.86
ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของ DTAC

(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบานเกิด / โครงการส
หกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ “รวมดวยชวยกัน”)

3.43 (2) ดีปานกลาง 0.92

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของ DTAC
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจกรรมความบันเทิง
หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)

2.94 ดีปานกลาง 0.96

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ DTAC 2.87 ดีปานกลาง 1.09
ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารจาก DTAC 3.00 ดีปานกลาง 1.02
ทัศนคติตอการสง การด หรือ ของขวัญ จาก DTAC 2.63 ดีปานกลาง 0.99
ทัศนคติตอ SMS ที่ DTAC สงมาใหทางโทรศัพทเคลื่อนที่ 2.84 ดีปานกลาง 1.03
ทัศนคติตอการบริการของสํานักบริการ DTAC หรือ DTACช็อป 3.00 ดีปานกลาง 0.92
ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน DTAC ทางโทรศัพท (Call center) 3.09 (3) ดีปานกลาง 0.93
ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ DTAC

(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
2.61 ดีปานกลาง 0.94

ทัศนคติตอการที่ DTAC เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็นกับ DTAC ดวยวิธี
การตางๆ

2.83 ดีปานกลาง 1.16

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
DTAC

2.98 ดี
ปานกลาง

0.67

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39

ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารที่ใชในการวิจัย

ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาของธนาคาร

กรุงเทพมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.20 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา และพนักงานของ
ธนาคารกรุงเทพ ที่คาเฉลี่ย 3.12 อันดับสามมีทัศนคติที่ดีตอการทํากิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคาร
กรุงเทพ ที่คาเฉลี่ย 2.90 และมีทัศนคติที่ดีตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตาม
งานตางๆ นอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.29 (ตารางที่ 4.25)
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ตารางที่ 4.25: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอโฆษณาธนาคารกรุงเทพ
(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด เรือจาง หรือผาไหม)

3.20 (1) ดีปานกลาง 0.96

ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด” / งานศูนยสังคีตศิลป
/ การมอบทุนการศึกษา)

2.90 (3) ดีปานกลาง 0.97

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของธนาคารกรุงเทพ
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรมความบันเทิง / ชมรม
ฟุตบอล ธนาคาร กรุงเทพ หรือกิจกรรมเพื่อสังคมตางๆ)

2.72 ดีปานกลาง 1.04

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ
ธนาคารกรุงเทพ

(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

2.58 ดีปานกลาง 1.04

ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกรุงเทพ
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร Home & Style / จด
หมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.38 ดีนอย 1.11

ทัศนคติตอการบริการที่สาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพ 3.12 (2) ดีปานกลาง 1.12
ทัศนคติตอการบริการจากเจาหนาที่ของธนาคารกรุงเทพซึ่งไปพบลูกคา

ดวยตนเอง
2.37 ดีนอย 1.32

ทัศนคติตอการบริการของพนักงานธนาคารกรุงเทพทางโทรศัพท 2.60 ดีปานกลาง 1.23
ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน บัวหลวงโฟน (Call center) ทาง

โทรศัพท
2.53 ดีปานกลาง 1.26

ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซต หรือ บัวหลวง ไอแบงกกิ้ง ของธนาคาร
กรุงเทพ

2.32 ดีนอย 1.22

ทัศนคติตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตามงานตางๆ 2.29 ดีนอย 1.08
ทัศนคติตอการทราบวา ธนาคาร กรุงเทพเปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็น

กับธนาคารกรุงเทพดวยวิธีการตางๆ
2.71 ดีปานกลาง 1.32

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกรุงเทพ

2.64 ดี
ปานกลาง

0.75

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ ธนาคารกรุงเทพ มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ ที่ระดับคาเฉลี่ย 2.64
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ตารางที่ 4.26: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย

ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา คาเฉลี่ย ระดับ
ทัศนคติ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

ทัศนคติตอกิจกรรมเพ่ือสังคมของธนาคารกสิกรไทย
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร / การใหทุน
การศึกษา)

3.37 (2) ดีปานกลาง 1.25

ทัศนคติตอกิจกรรมตางๆ ของธนาคารกสิกรไทย
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา หรือกิจกรรมเพื่อสังคม
ตางๆ)

2.78 ดีปานกลาง 1.18

ทัศนคติตอรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก แถม หรือลุนรางวัลของ
ธนาคารกสิกรไทย

(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลดดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครง
การแจกของกํานัล)

2.68 ดีปานกลาง 1.11

ทัศนคติตอการสง จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทย
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)

2.79 ดีปานกลาง 1.11

ทัศนคติตอการบริการที่สาขา และพนักงานของธนาคารกสิกรไทย 3.46 (1) ดีปานกลาง 0.86
ทัศนคติตอการบริการที่สาขาแบบใหมของธนาคารกสิกรไทยที่มีรานกาแฟ

ใหบริการในธนาคาร
3.14 (3) ดีปานกลาง 1.30

ทัศนคติตอการบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทยซึ่งไปพบลูกคาดวย
ตนเอง

2.55 ดีปานกลาง 1.26

ทัศนคติตอการบริการของพนักงานธนาคารกสิกรไทยทางโทรศัพท 2.75 ดีปานกลาง 1.17
ทัศนคติตอการบริการของพนักงาน เคแบงก อีโฟน (Call center) ทาง

โทรศัพท
2.61 ดีปานกลาง 1.08

ทัศนคติตอการบริการทางเว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคาร
กสิกรไทย

2.55 ดีปานกลาง 1.13

ทัศนคติตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกสิกรไทยตามงานตางๆ 2.59 ดีปานกลาง 1.08
ทัศนคติตอการทราบวา ธนาคารกสิกรไทย เปดโอกาสใหแสดงความคิดเห็น

กับธนาคารกสิกรไทยดวยวิธีการตางๆ
2.84 ดีปานกลาง 1.20

ทัศนคติตอ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาทั้งหมดของ
ธนาคารกสิกรไทย

2.84 ดี
ปานกลาง

0.79

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน รูสึกดีดวยมาก = 3.80 - 5.00 รูสึกดีดวยปานกลาง = 2.40 - 3.79 
รูสึกดีดวยนอย = 1.00 - 2.39

ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา และ

พนักงานของธนาคารกสิกรไทยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.46 รองลงมามีทัศนคติที่ดีตอการทํากิจกรรม
เพื่อสังคมของธนาคารกสิกรไทย ที่คาเฉลี่ย 3.37 อันดับสามมีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา
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แบบใหมของธนาคารกสิกรไทย ที่มีรานกาแฟใหบริการในธนาคาร ที่คาเฉลี่ย 3.14 และมีทัศนคติที่
ดีตอการบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง และการบริการทาง
เว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุดที่คาเฉลี่ยเทากันคือ 2.55 (ตา
รางที่ 4.26)

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาของ ธนาคารกสิกรไทย มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย ท่ีระดับคาเฉลี่ย 2.84

สวนที่ 2.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจ
บริการที่ใชในการวิจัย

ระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีกับ
องคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในการวิจัย

AIS
กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญมีความสัมพันธกับ AIS ในสวนของการรูจัก และจดจํา

AIS ไดมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.79 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับ AIS ในระดับแรกคือในระดับ
รูจัก AIS (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูก
คา AIS ที่คาเฉลี่ย 3.30 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ AIS ในระดับสนใจ และยอมรับ AIS
(Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา AIS ที่คาเฉลี่ย 2.91 ซึ่ง
เปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับ AIS ในระดับที่สามคือระดับติดตอเชื่อมโยงกับ AIS
(Connected) และกลุมตัวอยางชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ AIS นอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.42 ซึ่งรูปแบบ
ความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับส่ีคือระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ AIS (Community)

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีระดับความสัมพันธอันดีกับ AIS ที่คาเฉลี่ย
2.87 (ตารางที่ 4.27)

TAC
กลุมตัวอยางลูกคา TAC สวนใหญมีความสัมพันธกับ TAC ในระดับที่คลายคลึงกับที่กลุม

ตัวอยางลูกคา AIS มีความสัมพันธกับ AIS โดยกลุมตัวอยางลูกคา TAC มีความสัมพันธกับ TAC
ในสวนของการรูจัก และจดจํา TAC ไดมากที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 3.97 ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธอันดีกับ TAC ในระดับแรกคือในระดับรูจัก TAC (Awareness) ในลําดับตอมา
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ตารางที่ 4.27: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา
AIS มีกับ AIS

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจํา AIS ได 3.79 (1) ปานกลาง 0.66

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา AIS 3.30 (2) ปานกลาง 0.92

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ AIS เสมอ 2.67 ปานกลาง 1.03
ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ AIS
     เสมอ

2.85 ปานกลาง 1.00
3. ติดตอเชื่อมโยง

กับองคกร
(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา AIS 2.91 (3) ปานกลาง 1.16
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ AIS 2.64 ปานกลาง 1.05
ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ AIS เสมอ 2.42 ปานกลาง 0.97

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community) ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ AIS กับกลุมคน
     ที่สนใจที่รูสึกดีกับ AIS เชนกัน

2.66 ปานกลาง 1.03

พูดถึงขอดีของ AIS กับคนอื่นเสมอ 2.87 ปานกลาง 1.015. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวา AIS ใหความสําคัญกับลูกคาเสมือนลูกคาเปนที่

     ปรึกษา
2.59 ปานกลาง 0.93

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับ AIS 2.87 ปานกลาง 0.71
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39

กลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา TAC ที่คาเฉลี่ย 3.37 ซึ่งเปนรูปแบบ
ความสัมพันธกับ TAC ในระดับสนใจ และยอมรับ TAC (Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึก
เสียดายหากยุติการเปนลูกคา TAC ที่คาเฉลี่ย 3.01 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับ TAC ใน
ระดับที่สามคือระดับติดตอเชื่อมโยงกับ TAC (Connected) และเชนเดียวกัน กลุมตัวอยางชอบที่
จะรวมกิจกรรมกับ TAC นอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.66 ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับส่ี
คือระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ TAC (Community)

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีระดับความสัมพันธอันดีกับ TAC ที่คาเฉลี่ย
3.01 (ตารางที่ 4.28)
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ตารางที่ 4.28: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา 
TAC มีกับ TAC

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจํา DTAC ได 3.97 (1) สูง 0.72

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา DTAC 3.37 (2) ปานกลาง 0.82

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ DTAC เสมอ 2.74 ปานกลาง 1.03
ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
     DTAC เสมอ

2.92 ปานกลาง 1.13
3. ติดตอเชื่อมโยง

กับองคกร
(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา DTAC 3.01 (3) ปานกลาง 0.95
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ DTAC 2.93 ปานกลาง 0.86
ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ DTAC เสมอ 2.66 ปานกลาง 1.04

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community) ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ DTAC กับกลุม
     คนที่สนใจที่รูสึกดีกับ DTAC เชนกัน

2.76 ปานกลาง 1.09

พูดถึงขอดีของ DTAC กับคนอื่นเสมอ 2.90 ปานกลาง 0.925. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวา DTAC ใหความสําคัญกับลูกคาเสมือนลูกคา

     เปนที่ปรึกษา
2.85 ปานกลาง 0.96

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับ DTAC 3.01 ปานกลาง 0.71
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39

ระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีกับธนาคารที่ใชในการวิจัย

ธนาคารกรุงเทพ
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีความสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพในสวน

ของการรูจัก และจดจําธนาคารกรุงเทพไดมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 4.07 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธ
อันดีกับธนาคารกรุงเทพในระดับแรกคือในระดับรูจักธนาคารกรุงเทพ (Awareness) ในลําดับตอ
มากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 3.30
ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพ ในระดับสนใจ และยอมรับธนาคารกรุงเทพ
(Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางมีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับธนาคารกรุงเทพที่
คาเฉลี่ย 3.23 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับธนาคารกรุงเทพในระดับที่สี่คือ ระดับที่ลูกคา
รวมชุมชนสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพ (Community) แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางก็ชอบที่จะ
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รวมกิจกรรมกับธนาคารกรุงเทพนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 2.55 ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูใน
ระดับส่ีเชนกันคือระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับธนาคารกรุงเทพ

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ มีระดับความสัมพันธอันดีกับ
ธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย 3.04 (ตารางที่ 4.29)

ตารางที่ 4.29: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจําธนาคารกรุงเทพได 4.07 (1) สูง 0.70

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออกหรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธนาคารกรุงเทพ

3.42 (2) ปานกลาง 0.99

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกรุงเทพ
     เสมอ

2.91 ปานกลาง 1.13

ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัวกับ
     ธนาคารกรุงเทพเสมอ

3.00 ปานกลาง 1.11

3. ติดตอเชื่อมโยง
กับองคกร

(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ 3.14 ปานกลาง 1.16
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับธนาคาร
     กรุงเทพ

3.23 (3) ปานกลาง 1.14

ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับธนาคารกรุงเทพเสมอ 2.55 ปานกลาง 1.13

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community)
ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับธนาคารกรุงเทพ
     กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับธนาคารกรุงเทพ
     เชนกัน

2.72 ปานกลาง 1.13

พูดถึงขอดีของธนาคารกรุงเทพกับคนอื่นเสมอ 2.75 ปานกลาง 1.145. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวาธนาคารกรุงเทพใหความสําคัญกับลูกคาเสมือน

     ลูกคาเปนที่ปรึกษา
2.63 ปานกลาง 1.05

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับธนาคารกรุงเทพ 3.04 ปานกลาง 0.80
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39
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ธนาคารกสิกรไทย
กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญมีความสัมพันธกับธนาคารกสิกรไทยใน

สวนของการรูจัก และจดจําธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุดเชนกันที่คาเฉลี่ย 4.12 ซึ่งเปนรูปแบบ-

ตารางที่ 4.30: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย

ระดับ ความสัมพันธ คาเฉลี่ย ระดับ
ความสัมพันธ

คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

1. รูจักองคกร
(Awareness)

รูจัก และจดจําธนาคารกสิกรไทยได 4.12 (1) สูง 0.62

2. สนใจ และยอม
รับในองคกร
(Identity)

รูสึกดีมากที่ไดแสดงออกหรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธนาคารกสิกรไทย

3.59 (2) ปานกลาง 0.93

ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกสิกร
     ไทยเสมอ

2.87 ปานกลาง 1.10

ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัวกับ
     ธนาคารกสิกรไทยเสมอ

3.30 ปานกลาง 1.06

3. ติดตอเชื่อมโยง
กับองคกร

(Connected)

รูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาธนาคารกสิกรไทย 3.46 (3) ปานกลาง 0.96
มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับธนาคารกสิกร
     ไทย

3.20 ปานกลาง 1.04

ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับธนาคารกสิกรไทยเสมอ 2.90 ปานกลาง 1.13

4. ระดับรวมชุมชน
สัมพันธกับองคกร

(Community)
ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับธนาคารกสิกร
     ไทย กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับธนาคารกสิกร

ไทยเชนกัน

2.93 ปานกลาง 1.10

พูดถึงขอดีของธนาคารกสิกรไทยกับคนอื่นเสมอ 3.15 ปานกลาง 1.015. ผูสนับสนุนองค
กร (Advocacy) รูสึกวาธนาคารกสิกรไทยใหความสําคัญกับลูกคา

     เสมือนลูกคาเปนที่ปรึกษา
3.04 ปานกลาง 0.99

ระดับความสัมพันธในภาพรวมกับธนาคารกสิกรไทย 3.26 ปานกลาง 0.81
หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ระดับความสัมพันธสูง = 3.80 - 5.00 

ระดับความสัมพันธปานกลาง = 2.40 - 3.79 ระดับความสัมพันธตํ่า = 1.00 - 2.39

ความสัมพันธอันดีที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกสิกรไทยในระดับแรกคือในระดับรูจักธนาคารกสิ
กรไทย (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 3.59 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับธนาคารกสิกรไทย ในระดับสน
ใจ และยอมรับธนาคารกสิกรไทย (Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการ
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เปนลูกคาธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 3.46 ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธอันดีกับธนาคารกสิกร
ไทยในระดับที่สามคือ ระดับที่ลูกคาติดตอเชื่อมโยงกับธนาคารกสิกรไทย (Connected) แตใน
ขณะเดียวกันกลุมตัวอยางก็ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุดที่
คาเฉลี่ย 2.87 ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับสามเชนกันคือระดับที่ลูกคาติดตอเชื่อม
โยงกับธนาคารกสิกรไทย (ตารางที่ 4.30)

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีระดับความสมัพันธอันดีกับ
ธนาคารกสิกรไทยที่คาเฉลี่ย 3.26

สวนที่ 2.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีกับองคกรธุรกิจบริการ
ที่ใชในการวิจัย

ความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีกับองคกรผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ใชในการวิจัย

AIS
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา AIS เชื่อถือ และวางใจ AIS มากที่

สุดที่คาเฉลี่ย 3.48 รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ AIS ตอไปที่คาเฉลี่ย 3.42 และ
เชื่อวา AIS เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดีนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.08

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางจะพิจารณา AIS เปนลําดับแรก
เสมอที่คาเฉลี่ย 3.41 รองลงมาคือจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.15 และกลุมตัว
อยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนองปจจัยดานราคานอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยน
ไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่นที่ถูกกวา AIS มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.58

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีความภักดีกับ AIS ที่คาเฉลี่ย 3.17 (ตารางที่
4.31)

TAC
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา TAC ชื่นชอบ TAC ในภาพรวม

มากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.53 รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ TAC ตอไปที่คาเฉลี่ย 3.52
และเชื่อวา TAC เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดีนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.23

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางจะพิจารณา TAC เปนลําดับแรก
เสมอที่คาเฉลี่ย 3.29 รองลงมาคือจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.27 และกลุมตัว
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อยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนองปจจัยดานราคานอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยน
ไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่นที่ถูกกวา TAC มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.83

ในภาพรวมแลว กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีความภักดีกับ TAC ที่คาเฉลี่ย 3.24 (ตารางที่
4.32)

ตารางที่ 4.31: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มี
กับ AIS

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจ AIS 3.48 (1) ปานกลาง 0.88
เชื่อวา AIS เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี 3.08 ปานกลาง 0.88
เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก AIS เสมอ 3.15 ปานกลาง 0.83
รูสึกยินดีเปนลูกคาของ AIS ตอไป 3.42 (2) ปานกลาง 0.88

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบ AIS ในภาพรวมอยางยิ่ง 3.38 (3) ปานกลาง 0.91
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ AIS 3.15 (2) ปานกลาง 0.81
จะพิจารณา AIS เปนลําดับแรกเสมอ 3.41 (1) ปานกลาง 0.91

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของ AIS มากขึ้น 3.12 (3) ปานกลาง 0.88
รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
     พนักงาน AIS โดยตรงเมื่อมีปญหา

3.09 ปานกลาง 0.94การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
     รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ AIS
    (จะใหโอกาส AIS ไดปรับปรุงแกไข

กอน)

3.06 ปานกลาง 0.96

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นที่ถูกกวา AIS

2.58 ปานกลาง 1.15

ความภักดีกับ AIS ในภาพรวม 3.17 ปาน
กลาง

0.69

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39
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ตารางที่ 4.32: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มี
กับ TAC

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจ DTAC 3.45 (3) ปานกลาง 0.98
เชื่อวา DTAC เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี 3.23 ปานกลาง 0.86
เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก DTAC เสมอ 3.26 ปานกลาง 0.85
รูสึกยินดีเปนลูกคาของ DTAC ตอไป 3.52 (2) ปานกลาง 0.99

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบ DTAC ในภาพรวมอยางยิ่ง 3.53 (1) ปานกลาง 0.93
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ DTAC 3.27 (2) ปานกลาง 0.90
จะพิจารณา DTAC เปนลําดับแรกเสมอ 3.29 (1) ปานกลาง 0.96

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของ DTAC มากขึ้น 3.25 (3) ปานกลาง 0.88
รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
     พนักงาน DTAC โดยตรงเมื่อมี

ปญหา

2.93 ปานกลาง 1.11การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
     รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ
     DTAC(จะใหโอกาส DTAC ได

ปรับปรุงแกไขกอน)

3.07 ปานกลาง 0.98

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นที่ถูกกวา DTAC

2.83 ปานกลาง 1.05

ความภักดีกับ DTAC ในภาพรวม 3.24 ปาน
กลาง

0.73

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39

ความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีกับธนาคารที่ใชในการวิจัย

ธนาคารกรุงเทพ
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพรูสึกยินดีเปนลูกคา

ของธนาคารกรุงเทพตอไปที่คาเฉลี่ย 3.69 รองลงมากลุมตัวอยางชื่นชอบธนาคารกรุงเทพในภาพ
รวมที่คาเฉลี่ย 3.65 และเชื่อวาธนาคารกรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดีนอยที่
สุดที่คาเฉลี่ย 3.17

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจะ
พิจารณาธนาคารกรุงเทพเปนลําดับแรกเสมอที่คาเฉลี่ย 3.54 รองลงมาจะใชบริการตางๆ ของ
ธนาคารกรุงเทพ มากขึ้นที่คาเฉลี่ย 3.36 และกลุมตัวอยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนอง
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ปจจัยดานราคานอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดี
กวาธนาคารกรุงเทพมีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.82

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพมีความภักดีกับธนาคารกรุงเทพที่คาเฉลี่ย
3.32 (ตารางที่ 4.33)

ตารางที่ 4.33: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร
กรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจธนาคารกรุงเทพ 3.60 (3) ปานกลาง 0.96
เชื่อวาธนาคารกรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคา
     ไดดี

3.17 ปานกลาง 1.09

เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากธนาคารกรุงเทพเสมอ 3.20 ปานกลาง 1.01
รูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพตอไป 3.69 (1) ปานกลาง 0.91

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบธนาคารกรุงเทพในภาพรวมอยางยิ่ง 3.65 (2) ปานกลาง 0.90
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการธนาคาร
     กรุงเทพ

3.31 (3) ปานกลาง 0.94

จะพิจารณาธนาคารกรุงเทพเปนลําดับ
     แรกเสมอ

3.54 (1) ปานกลาง 1.02

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของธนาคารกรุงเทพ
     มากขึ้น

3.36 (2) ปานกลาง 1.01

รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
พนักงานธนาคารกรุงเทพโดยตรง
เมื่อมีปญหา

3.05 ปานกลาง 1.06การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ
ธนาคารกรุงเทพ
(จะใหโอกาสธนาคารกรุงเทพไดปรับ
ปรุงแกไขกอน)

3.11 ปานกลาง 1.08

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่
ใหผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดี
กวาธนาคารกรุงเทพ

2.82 ปานกลาง 1.18

ความภักดีกับธนาคารกรุงเทพในภาพรวม 3.32 ปาน
กลาง

0.79

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39
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ธนาคารกสิกรไทย
ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยเชื่อถือ และวาง

ใจธนาคารกสิกรไทยมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.78 รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ-

ตารางที่ 4.34: คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร
กสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย

ความภักดี
ประเภท ลักษณะความภักดี คาเฉลี่ย ระดับ

ความภักดี
คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน

เชื่อถือ และวางใจ ธนาคารกสิกรไทย 3.78 (1) ปานกลาง 0.84

เชื่อวาธนาคารกสิกรไทยเขาใจ และจัดการกับปญหาของ
     ลูกคาไดดี

3.41 ปานกลาง 0.87

เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจากธนาคารกสิกรไทยเสมอ 3.43 ปานกลาง 0.84
รูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกสิกรไทยตอไป 3.70 (2) ปานกลาง 0.86

ความภักดี
ดานทัศนคติ

ชื่นชอบธนาคารกสิกรไทยในภาพรวมอยางยิ่ง 3.64 (3) ปานกลาง 0.84
จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการธนาคาร
     กสิกรไทย

3.52 (2) ปานกลาง 0.86

จะพิจารณาธนาคารกสิกรไทยเปน
ลําดับแรกเสมอ

3.52 (2) ปานกลาง 0.99

ความชอบมาก
กวา

จะใชบริการตางๆ ของธนาคารกสิกร
ไทยมากขึ้น

3.55 (1) ปานกลาง 0.98

รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
พนักงานธนาคารกสิกรไทยโดยตรง
เมื่อมีปญหา

3.31 (3) ปานกลาง 1.02การตอบสนองสิ่ง
ที่ไมพอใจ

จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอื่นทันทีถาประสบปญหากับ
ธนาคารกสิกรไทย

    (จะใหโอกาส ธนาคารกสิกรไทย ได
ปรับปรุงแกไขกอน)

3.26 ปานกลาง 1.07

ความภักดี
ดานความตั้งใจ
มีพฤติกรรม

การตอบสนอง
ปจจัยดานราคา

ไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่
ใหผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดี
กวาธนาคารกสิกรไทย

3.07 ปานกลาง 1.11

ความภักดีกับธนาคารกสิกรไทยในภาพรวม 3.47 ปาน
กลาง

0.73

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน    ความภักดีสูง = 3.80 - 5.00 ความภักดีปานกลาง = 2.40 - 3.79 
ความภักดีตํ่า = 1.00 - 2.39
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ธนาคารกสิกรไทยตอไปที่คาเฉลี่ย 3.70 และเชื่อวาธนาคารกสิกรไทย เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของลูกคาไดดีนอยที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.41 (ตารางที่ 4.34)

สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยใช
บริการตางๆ ของธนาคารกสิกรไทยมากขึ้นมากที่สุดที่คาเฉลี่ย 3.55 รองลงมากลุมตัวอยางจะ
สนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการธนาคารกสิกรไทย และพิจารณาธนาคารกสิกรไทยเปนลําดับแรกเสมอ
ที่คาเฉลี่ยเทากันคือ 3.52 และกลุมตัวอยางมีความภักดีในสวนของการตอบสนองปจจัยดานราคา
นอยที่สุดโดยความตั้งใจที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดีกวาธนาคารกสิกร
ไทยมีคาเฉลี่ยอยูที่ 3.07

ในภาพรวม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีความภักดีกับธนาคารกสิกรไทยที่คา
เฉลี่ย 3.47

สวนที่ 2.6 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

ผูวิจัยไดนําคาสถิติทั้งหมดที่เกี่ยวของกับการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้มาทําการ
วิเคราะหผล โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตามสมมติฐาน
การวิจัยจํานวน 4 ขอดังตอไปนี้

สมมติฐานขอที่ 1: การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธใน
ทางบวกกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

สมมติฐานขอที่ 2: การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธใน
ทางบวกกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

สมมติฐานขอที่ 3: ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มี
ความสัมพันธในทางบวกกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจ
บริการ

สมมติฐานขอที่ 4: ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มี
ความสัมพันธในทางบวกกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับระดับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ
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ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ โดยใช
การวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation
coefficient) ซึ่งผลการทดสอบพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผล
การวิเคราะหขอมูลมีดังนี้

ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือ
เปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีคามาก ระดับความสมัพันธที่ลูกคา
มีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียว
กันหากการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่มีคานอย ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปน
ลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.35)

ตารางที่ 4.35: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
AIS 0.56 0.00
TAC 0.51 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา AIS กับ
ระดับความสัมพันธที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 1 ที่คาความสัมพันธ 0.56 เชนเดียวกับความสัมพันธระหวาง
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา TAC กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา
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TAC มีกับ TAC ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คา
ความสัมพันธ 0.51

ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาธนาคาร กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 คือ
มีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) เชนกัน
(ตารางที่ 4.36)

ตารางที่ 4.36: ความสมัพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ธนาคาร กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร
ที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
ธนาคารกรุงเทพ 0.53 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.55 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร
กรุงเทพ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธเปน
ไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 1 ที่คาความสัมพันธ 0.53 เชน
เดียวกับความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร
กสิกรไทย กับระดับความสัมพันธที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทย มกีับธนาคารกสิกรไทยที่มีความ
สัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.55

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับความ

ภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

จากการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ โดยใชการ
วิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation
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coefficient) พบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไวในขอที่ 2 โดยผลการ
วิเคราะหขอมูลมีดังนี้

ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไป
ในทิศทางเดียวกันอยางมีนยัสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีคามาก ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากการเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีคานอย
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไป
ดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.37)

ตารางที่ 4.37: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

AIS 0.46 0.00
TAC 0.39 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา AIS กับ
ความภักดีที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติตามสมมติฐานขอที่ 2 ที่คาความสัมพันธ 0.46เชนเดียวกับความสัมพันธระหวางการเปดรับ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา TAC กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา TAC มีกับ
TAC ที่มีความสัมพนัธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความ
สัมพันธ 0.39
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ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ

ลูกคาธนาคาร กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2 คือมีความ
สัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) เชนกัน (ตารางที่
4.38)

ตารางที่ 4.38: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคา
ธนาคาร กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร

ความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

ธนาคารกรุงเทพ 0.43 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.56 0.00

ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคาร
กรุงเทพ กับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพ มีความสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 2 ที่คาความสัมพันธ 0.43 เชนเดียวกับ
ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของลูกคาธนาคารกสิกร
ไทย กับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทย มีกับธนาคารกสิกรไทยที่มคีวามสัมพันธเปนไปในทิศ
ทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.56

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3
ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับ

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ
โดยใชการวิเคราะหดวยคาสถิตสิหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment
correlation coefficient) ซึ่งผลการทดสอบพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้ง
ไว โดยผลการวิเคราะหขอมูลมีดังนี้
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ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มี

ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือ
เปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ระดับความสัมพันธที่ลูกคา
มีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียว
กันหากทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คามีคานอย ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคา
อยูก็จะมีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.39)

ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ 
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการ
ระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
AIS 0.77 0.00
TAC 0.78 0.00

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
AIS กับระดับความสัมพันธที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 3 ที่คาความสัมพันธ 0.77 เชนเดียวกับความสัมพันธ
ระหวางทัศนคติที่ลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ TAC กับระดับความ
สัมพันธที่ลูกคา TAC มีกับ TAC ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติเชนกันที่คาความสัมพันธใกลเคียงกันคือ 0.78

ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความ

สัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 3
คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคญั (p<0.05) โดย
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เมื่อทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ระดับความ
สัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากทัศนคติที่
ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคานอย ระดับความสัมพันธที่ลูกคามี
กับธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.40)

ตารางที่ 4.40: ความสัมพนัธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับธนาคาร
ที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

r p
ธนาคารกรุงเทพ 0.78 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.73 0.00

ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ กับระดับความสัมพันธที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพ มีกับธนาคาร
กรุงเทพ มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 3
ที่คาความสัมพันธ 0.78 เชนเดียวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีตอ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย กับระดับความสัมพนัธที่ลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสิกรไทย ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัย
สําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.73

การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4
ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกกับ

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ผูวิจัยหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ โดยใช
การวิเคราะหดวยคาสถิติสหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson’s product moment correlation
coefficient) ซึ่งผลการทดสอบพบวาความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว โดยผล
การวิเคราะหขอมูลมีดังนี้
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ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มี

ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 คือมีความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไป
ในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากทัศนคติ
ที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคานอย
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาต่ําตามไป
ดวยเชนกัน

จากตารางที่ 4.41 ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของ AIS กับความภักดีที่ลูกคา AIS มีกับ AIS มีความสัมพันธเปนไปในทิศทาง
เดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 4 ที่คาความสัมพันธ 0.70 เชนเดียวกับ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ TAC
กับความภักดทีี่ลูกคา TAC มีกับ TAC ที่มีความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.73

ตารางที่ 4.41: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีตอ 
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผู
ใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC

เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

AIS 0.70 0.00
TAC 0.73 0.00

ธนาคาร
ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความ

สัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร พบวาเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4 คือมี
ความสัมพันธกันในทางบวก หรือเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญ (p<0.05) โดยเมื่อทัศ
นคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคามาก ความภักดีที่ลูกคามีกับ
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ธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะมีคาสูงตามไปดวย ในขณะเดียวกันหากทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีคานอย ความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูก็จะ
มีคาต่ําตามไปดวยเชนกัน (ตารางที่ 4.42)

ตารางที่ 4.42: ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคาร

ความภักดีที่ลูกคามีกับธนาคารที่เปนลูกคาอยูทัศนคติที่มี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
r p

ธนาคารกรุงเทพ 0.75 0.00
ธนาคารกสิกรไทย 0.72 0.00

จากตารางที่ 4.42 ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคากับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกรุงเทพมีกับธนาคารกรุงเทพมีความ
สัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติตามสมมติฐานขอที่ 4 ที่คาความ
สัมพันธ 0.75 เชนเดียวกับความสัมพันธระหวางทัศนคติที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีกับธนาคารกสกิรไทยที่มี
ความสัมพันธเปนไปในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติเชนกันที่คาความสัมพันธ 0.72

สวนที่ 2.7: ผลการทดสอบเพิ่มเติม

ในสวนนี้ ผูวิจัยทําการศึกษาเพิ่มเติมเพื่อทดสอบวาตัวแปรอิสระตัวใดระหวาง การเปดรับ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา หรือทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ที่มี
อิทธิพลตอตัวแปรตามคือ ระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรธุรกิจบริการ
มากกวากัน โดยหาคาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามเปนรายคู แลวควบคุม
ตัวแปรอิสระที่เหลือไวใหมีคาคงที่ (Partial correlation) อาทิ หาคาความสัมพันธระหวาง การเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองคกรธุรกิจ
บริการ โดยควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเอาไว เปนตน ซึ่งผลการ
ทดสอบเพิ่มเติมมีดังนี้
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2.7.1 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองค
กรผูใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS
ในสวนของ AIS พบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุม
ตัวอยางลูกคา AIS ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีให
กับ AIS (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธเพียง 0.11 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา AIS ไวใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับ AIS (p
<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.65 (ตารางที่ 4.43)

ตารางที่ 4.43: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่มีกับองคกรผู
ใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS TAC
ความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B1.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A2)

0.11 0.28 0.10 0.35

(rA2B1.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A1)

0.65 0.00 0.69 0.00

TAC
เชนเดียวกับในสวนของ TAC ซึ่งพบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ

IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
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ลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่
กลุมตัวอยางมีใหกับ TAC (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธเพียง 0.10 เทานั้น (ตารางที่ 4.43)

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา TAC ไวใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับ
TAC (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.69

2.7.2 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผูให
บริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS
ในสวนของ AIS พบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุม
ตัวอยางลูกคา AIS ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับ AIS
(p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธในระดับตํ่ามากเพียง -0.00 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา AIS ใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับ AIS (p<0.05) โดย
มีคาความสัมพันธที่ 0.59 (ตารางที่ 4.44)

TAC
เชนเดียวกับในสวนของ TAC ซึ่งพบวาเมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ

IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC ไมมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัว
อยางลูกคา TAC มีใหกับ TAC (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธเพียง -0.08 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคา TAC ใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับ TAC (p<0.05)
โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.67 (ตารางที่ 4.44)
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ตารางที่ 4.44: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผู
ใหบริการในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่

AIS TAC
ความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B2.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A2)

-0.00 0.97 -0.08 0.42

(rA2B2.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A1)

0.59 0.00 0.67 0.00

2.7.3 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองค
กรผูใหบริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ในสวนของธนาคารกรุงเทพพบวา เมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

กรุงเทพมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพ ไมมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกรุงเทพ (p>0.05) โดยมีคาความ
สัมพันธเพียง 0.11 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกรุงเทพใหมีคาคงที่ ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัว
อยางมีใหกับ ธนาคารกรุงเทพ (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.69 (ตารางที่ 4.45)

ธนาคารกสิกรไทย
เชนเดียวกับในสวนของธนาคารกสิกรไทยซึ่งพบวาเมื่อควบคมุทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูก

คาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแลว การเปดรับ IMC เพื่อสราง
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ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย ไมมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกสิกรไทย (p>0.05) โดยมีคาความ
สัมพันธเพียง 0.15 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกสิกรไทยใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับระดับความสัมพันธที่กลุมตัว
อยางมีใหกับธนาคารกสิกรไทย (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.59 (ตารางที่ 4.45)

ตารางที่ 4.45: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับ
องคกรผูใหบริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ธนาคาร
กสิกรไทยความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B1.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A2)

0.11 0.28 0.15 0.13

(rA2B1.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
(B1) เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
(A1)

0.69 0.00 0.59 0.00

2.7.4 ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผูให
บริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ในสวนของธนาคารกรุงเทพพบวา เมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร

กรุงเทพมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC เพื่อสราง
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ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพ ไมมีความสัมพันธอยางมีนัย
สําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกรุงเทพ (p>0.05) โดยมีคาความสัมพันธใน
ระดับตํ่าเพียง -0.06 เทานั้น

ในขณะที่เมื่อควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกรุงเทพใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกรุงเทพมีตอ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีให
กับธนาคารกรุงเทพ (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.69 (ตารางที่ 4.46)

ตารางที่ 4.46: ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรผู
ใหบริการในธุรกิจธนาคาร

ธนาคารกรุงเทพ
ธนาคาร
กสิกรไทยความสัมพันธรายคู

r p r p
(rA1B2.A2) = ความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A1) กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A2)

-0.06 0.57 0.19 0.06

(rA2B2.A1) =ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา (A2)กับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร (B2) เมื่อ
ควบคุมการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (A1)

0.69 0.00 0.56 0.00

ธนาคารกสิกรไทย
เชนเดียวกับในสวนของธนาคารกสิกรไทยซึ่งพบวา เมื่อควบคุมทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูก

คาธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหมีคาคงที่แลว การเปดรับ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย ไมมีความสัมพันธอยาง
มีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีใหกับธนาคารกสิกรไทย (p>0.05) โดยมีคาความ
สัมพันธที่ 0.19 (ตารางที่ 4.46)

ในขณะที่เมื่อควบคมุการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกสิกรไทยใหมีคาคงที่แลว ทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคา ธนาคารกสิกรไทยมีตอ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญกับความภักดีที่กลุมตัวอยางมีให
กับธนาคารกสิกรไทย (p<0.05) โดยมีคาความสัมพันธที่ 0.56
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กลาวคือ ทั้งในสวนของธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร เมื่อควบคุม
อิทธิพลของตัวแปรอิสระอ่ืนไวใหมีคาคงที่ แลวทดสอบอิทธิพลจากเพียงความมากนอยที่กลุมตัว
อยางเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ที่มีตอระดับความสัมพันธ และความภักดีที่
กลุมตัวอยางมีใหกับองคกร เทานั้น พบวา เพียงความมากนอยที่กลุมตัวอยางเปดรับการสื่อสาร
การตลาดเทานั้น ไมเพยีงพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกร
สูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามความมากนอยในการเปดรับ
การสื่อสารการตลาด แตอาจสามารถรวมกับตัวแปรอิสระอ่ืน ซึ่งในที่นี้ก็คือทัศนคติที่กลุมตัวอยาง
มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ในการที่จะทํานายตัวแปรตามได

ในขณะที่เพียงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเทานั้น มี
อิทธิพลเพียงพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้น หรือ
ต่ําลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามระดับความรูสึกดีที่กลุมตัวอยางมีตอ
การสื่อสารการตลาดขององคกร คือสามารถอธิบายไดวายิ่งกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอการสื่อ
สารการตลาดขององคกรมากเพียงใด กลุมตัวอยางก็จะยิ่งมีระดับความสัมพันธอันดี และมีความ
ภักดีกับองคกรมากขึ้นเทานั้นดวย



บทที่ 5

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ” ซึ่งมุงวัดประสิทธิผลดานความภักดี (Loyalty) และระดับ
ความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร (Levels of relationship intensity) ในครั้งนี้ เปนการวิจัย การใช
IMC ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer relationship) ในบริบทของธุรกิจบริการ
(Service Business) โดยเฉพาะ เนื่องจากการสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนแนวคิดที่มุงใหลูก
คารูสึกผูกพัน (Bonds) และภักดีกับองคกรดวยความเต็มใจ ซึ่งเปนวิธีการอันดีที่จะทําใหองคกร
ธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจบริการในปจจุบันซึ่งอยูภายใตสภาวะการแขงขันที่สูง ไมตองเสี่ยงกับเพียง
การหาลูกคาใหมที่เร่ิมยากมากขึ้นที่จะหาได อีกทั้งในธุรกิจบริการนั้น ทั้งลูกคา และผูใหบริการก็
มักตองติดตอ หรือมีการสรางความสัมพันธระหวางกันเสมอ ทําใหองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นให
ความสําคัญที่จะพัฒนาการสื่อสารการตลาดอยางรอบดาน หรืออยางผสมผสานกันไปเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาใหไดอยางมีประสิทธิภาพ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ก็มุงเปนประโยชนสวนหนึ่ง
ตอการพัฒนาดังกลาว โดยผูวิจัยไดมุงทําการศึกษา และนําเสนอใหไดทราบวาองคกรธุรกิจบริการ
ซึ่งลวนแตมีความโดดเดนทั้ง 4 องคกรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพท
เคลื่อนที่ AIS และ TAC ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับจิตใจบุคคล (Mental stimulus
processing) และธนาคารกรุงเทพ กับธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนธุรกิจบริการที่เกี่ยวของกับทรัพย
สินที่จับตองไมได (Information processing) นั้น ทํา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยาง
ไร และนําเสนอใหทราบถึงทางเลือกในการวัดประสิทธิผลวา เมื่อกลุมตัวอยางลูกคาของแตละองค
กรที่ใชในการวิจัยนี้เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกรในปริมาณมาก
หรือนอย และมีทัศนคติที่ดีมาก หรือนอยตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแลว จะสงผลให
กลุมตัวอยางนั้นมีระดับความสัมพันธ และภักดีกับองคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยอยางไรบาง

สรุปผลการวิจัย

ในลําดับแรกผูวิจัยไดศึกษาวิธีใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจ
บริการทั้ง 4 องคกรที่ใชในการวิจัย ซึ่งพบวาทุกองคกร คือ ทั้ง AIS, TAC ธนาคารกรุงเทพ และ
ธนาคารกสิกรไทย มีการใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลายเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คาขององคกร โดยทุกองคกรจะมีการใชทั้งการโฆษณาที่มีเนื้อหาสื่อถึงความเขาใจ ความหวงใย
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และความผูกพันที่องคกรมีใหกับลูกคา หรือสนับสนุนใหลูกคามีความสัมพันธอันดีระหวางกัน มี
การประชาสัมพันธผานการทํากิจกรรม หรือโครงการตางๆ เพื่อตอบแทนผลประโยชนกลับคืนสู
สังคมของลูกคา และเพื่อสรางความรูสึกที่ดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร และยังมีการสงเสริมการ
ขายโดยจัดรายการลด แลก แจก แถม เพื่อมอบสิทธิประโยชนกลับคืนสูลูกคา ใหลูกคาเกิดความรู
สกึที่ดี และในสวนของการตลาดทางตรง และงานฐานขอมูลลูกคา แตละองคกรก็จะมีการจัด
เก็บฐานขอมูลลูกคาเอาไวเพื่อประโยชนในการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาได
อยางเปนการเฉพาะ อาทิ สงจดหมาย หรือเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ไปยังลูกคา สงเจาหนา
ที่ออกไปติดตอกับลูกคาโดยตรง หรือใหบริการลูกคาที่สํานักบริการ หรือสาขาโดยใชประโยชนจาก
ฐานขอมูลลูกคาในการใหบริการไดอยางรวดเร็ว และแมนยํา เปนตน นอกจากนี้ แตละองคกรก็ยัง
มีบริการทางโทรศัพท และเว็บไซต ซึ่งอํานวยใหลูกคาสามารถติดตอพูดคุยกับองคกรไดผานทาง
อาทิ E-mail และ Call center และมีการจัดกิจกรรมรูปแบบตางๆ เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา หรือรวมในงานแสดงสินคาตางๆ ซึ่งทําใหฝายเจาหนาที่องคกร กับลูกคาไดมีโอกาสติดตอ
สรางความสัมพันธที่ดีระหวางกัน และยังมกีารรับฟงความเห็นลูกคาผานชองทางตางๆ อีกดวย

ในสวนของการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ที่ศึกษาประสิทธิผลของ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัยนั้น ผูวิจัยไดทําการวิจัยเชิง
สํารวจดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากกลุมตัวอยางวัยทํางานอายุระหวาง 25-64 ป ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนกลุมตัวอยางลูกคา AIS จํานวน 100 คน กลุมตัวอยางลูกคา TAC
จํานวน 100 คน กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพจํานวน 100 คน และกลุมตัวอยางลูกคา
ธนาคารกสิกรไทยจํานวน 100 คน รวมจํานวนทั้งสิ้น 400 คน โดยกลุมตัวอยางลูกคาทั้งหมดสวน
ใหญเปนเพศชายมีจํานวน 233 คน คิดเปนรอยละ 58.2 ที่เหลือเปนเพศหญิงมีจํานวน 167 คน คิด
เปนรอยละ 41.8 และสวนใหญมีอายุในชวง 25-34 ปมากที่สุดเปนจํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ
50.2 รองลงมาคือชวง 35-44 ป มีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ในสวนของการศึกษา กลุม
ตัวอยางมีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีมากที่สุดเปนจํานวน 263 คน คิดเปนรอยละ
65.7 รองลงมาคือระดับสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และประกอบ
อาชีพเปนลูกจาง หรือพนักงานเอกชนมากที่สุดเปนจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 รองลงมา
คือเปนผูประกอบธุรกิจสวนตัว หรือคาขาย มีจํานวน 105 คน คิดเปนรอยละ 26.3 ซึ่งกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีรายไดสูงกวา 30,000 บาทข้ึนไปมากที่สุดเปนจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 31.7
รองลงมาคือชวง 15,001-20,000 บาทเปนจํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.2
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ในสวนของการใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น
กลุมตัวอยางลูกคาของทั้ง AIS และ TAC สวนใหญใชบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่แบบจายราย
เดือน หรือจดทะเบียนมากกวาที่จะใชบริการแบบจายลวงหนา หรือบัตรเติมเงิน ในสวนของระยะ
เวลาที่ใชบริการ กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC สวนใหญใชบริการ หรือเปนลูกคากับองคกร
เปนระยะเวลา 2-5 ปมากที่สุด สวนการใชบริการของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารนั้น กลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญใชบริการทั่วไป ไดแก บริการฝาก ถอน โอน เช็ค และแลกเงิน มาก
ที่สุด รองลงมาคือบริการสินเชื่อ หรือเงินกู และกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญก็ใช
บริการทั่วไปมากที่สุดเชนกัน ซึ่งรองลงมาคือบริการบัตรเครดิต ในสวนของระยะเวลาที่ใชบริการ
กลุมตัวอยางลูกคาของทั้งธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทยสวนใหญเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพ
มาเปนระยะเวลามากกวา 5 ปมากที่สุด

การวิจัยในครั้งนี้ มีตัวแปรที่ใชในการวิจัยทั้งสิ้น 4 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรอิสระ 2 ตัวแปร
คือ (1) การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ กับ (2) ทัศนคติ
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ และตัวแปรตาม 2 ตัวแปร คือ
(1) ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ และ (2) ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
ธุรกิจบริการ

ในสวนของตัวแปรอิสระตัวแรกคือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกรธุรกิจบริการนั้น ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่พบวา  กลุมตัวอยาง
ลูกคาของ AIS สวนใหญเปดรับการโฆษณาของ AIS มากที่สุด รองลงมาตามลําดับคือไดรับจด
หมาย หรือเอกสารตางๆ จาก AIS และ รับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ AIS และนอยที่สุด
คือการเขารวมกิจกรรมตางๆ กับ AIS ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญก็ไดเปดรับ
โฆษณาของ TAC มากที่สุดเชนกัน รองลงมาตามลําดับคือไดรับ SMS ที่ TAC สงมาใหทาง
โทรศัพทเคลื่อนที่ และรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC และนอยที่สุดคือการไดเขา
รวมกิจกรรมตางๆ กับ TAC

ในธุรกิจธนาคาร กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญเปดรับ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพมากที่
สุด รองลงมาตามลําดับคือ ไดเปดรับโฆษณาของธนาคารกรุงเทพ และรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรม
เพื่อสังคมของธนาคารกรุงเทพ โดยนอยที่สุดคือไดเขารวมกิจกรรมตางๆ กับธนาคารกรุงเทพ และ
กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญก็ใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคาร
กสิกรไทย มากที่สุดเชนกัน รองลงมาตามลําดับคือไดรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธนาคารกสิกรไทย และไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจากธนาคารกสิกรไทย โดยเขารวมกิจกรรม
ตางๆ กับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุด
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สําหรับตัวแปรอิสระตัวที่ 2 คือ ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
องคกรธุรกิจบริการ พบวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางลูกคา
ของ AIS สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการของพนักงาน AIS ทางโทรศัพท หรือ Call center
ของ AIS มากที่สุด  รองลงมาตามลําดับคือมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาของ AIS และตอกิจกรรมเพื่อ
สังคมของ AIS โดยมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ AISนอยที่สุด ในขณะที่กลุม
ตัวอยางลูกคาของ TAC สวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาของ TAC มากที่สุด รองลงมาตาม
ลําดับคือมีทัศนคติที่ดีตอกิจกรรมเพื่อสังคมของ TAC และตอการบริการของพนักงาน TAC ทาง
โทรศัพท หรือ Call center ของ TAC โดยมีทัศนคติที่ดีตอการบริการทางเว็บไซตตางๆ ของ TAC
นอยที่สุดเชนกัน

สวนในธุรกิจธนาคาร กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอ
การโฆษณาของธนาคารกรุงเทพมากที่สุด รองลงมาตามลําดับคือ มีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่
สาขา และพนักงานของธนาคารกรุงเทพ และตอการทํากิจกรรมเพื่อสังคมของธนาคารกรุงเทพ
โดยมีทัศนคติที่ดีตอการออกบูธแนะนําบริการของธนาคารกรุงเทพตามงานตางๆ นอยที่สุด ใน
ขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทยสวนใหญมีทัศนคติที่ดีตอการบริการที่สาขา และ
พนักงานของธนาคารกสิกรไทยมากที่สุด รองลงมาตามลําดับคือมีทัศนคติที่ดีตอการทํากิจกรรม
เพื่อสังคมของธนาคารกสิกรไทย และตอการบริการที่สาขาแบบใหมของธนาคารกสิกรไทย โดยมี
ทัศนคติที่ดีตอการบริการจากเจาหนาที่ธนาคารกสิกรไทย ซึ่งไปพบลูกคาดวยตนเอง และการ
บริการทางเว็บไซต หรือ เคแบงก อีอินเตอรเน็ต ของธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุด

สําหรับตัวแปรตามตัวแรกคือ ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ ใน
ธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางลูกคา AIS สวนใหญรูจัก และจดจํา AIS
ไดมากที่สุด ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ AIS ในระดับแรกคือ รูจัก AIS (Awareness) ในลําดับ
ตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา AIS ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธในระดับที่ 2 คือ สนใจ และยอมรับ AIS (Identity) อันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดาย
หากยุติการเปนลูกคา AIS ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ AIS ในระดับที่ 3 คือ ติดตอเชื่อมโยง
กับ AIS (Connected) และชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ AIS นอยที่สุด ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดัง
กลาวอยูในระดับ 4 คือ ระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ AIS (Community) ในขณะที่กลุมตัว
อยางลูกคา TAC สวนใหญก็มีความสัมพันธกับ TAC ในระดับที่คลายคลึงกันนี้ โดยกลุมตัวอยาง
ลูกคา TAC รูจัก และจดจํา TAC ไดมากที่สุด ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ TAC ในระดับแรก
คือรูจัก TAC (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปน
ลูกคา TAC ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธกับ TAC ในระดับที่ 2 คือ สนใจ และยอมรับ TAC
(Identity) ในอันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคา TAC ซึ่งเปนรูปแบบความ
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สัมพันธในระดับที่ 3 คือระดับติดตอเชื่อมโยงกับ TAC (Connected) และเชนเดียวกัน กลุมตัว
อยางชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ TAC นอยที่สุด ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับ 4 คือ
ระดับที่ลูกคาจะรวมชุมชนสัมพันธกับ TAC (Community)

ในธุรกิจธนาคาร กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพสวนใหญมีความสัมพันธกับธนาคาร
กรุงเทพในสวนของการรูจัก และจดจําธนาคารกรุงเทพไดมากที่สุด ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธใน
ระดับแรกคอื รูจักธนาคารกรุงเทพ (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัวอยางรูสึกดีมากที่ไดแสดง
ออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาธนาคารกรุงเทพ ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธในระดับที่ 2 คือ สนใจ
และยอมรับธนาคารกรุงเทพ (Identity) อันดับสาม กลุมตัวอยางมีความสัมพันธฉันทมิตร และใกล
ชิดกับธนาคารกรุงเทพ ซึ่งเปนรูปแบบความสัมพันธในระดับที่ 4 คือ ลูกคารวมชุมชนสัมพันธกับ
ธนาคารกรุงเทพ (Community) แตในขณะเดียวกันกลุมตัวอยางกลับชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ
ธนาคารกรุงเทพนอยที่สุด ซึ่งรูปแบบความสัมพันธดงักลาวอยูในระดับที่ 4 คือ รวมชุมชนสัมพันธ
กับธนาคารกรุงเทพเชนกัน ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยสวนใหญก็มีความ
สัมพันธกับธนาคารกสิกรไทยในสวนของการรูจัก และจดจําธนาคารกสิกรไทยไดมากที่สุด ซึ่งเปน
รูปแบบความสัมพันธในระดับแรกคือรูจักธนาคารกสิกรไทย (Awareness) ในลําดับตอมากลุมตัว
อยางรูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธกับธนาคารกสิกรไทยในระดับที่ 2 คือ สนใจ และยอมรับธนาคารกสิกรไทย (Identity) ใน
อันดับสาม กลุมตัวอยางรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาธนาคารกสิกรไทย ซึ่งเปนรูปแบบความ
สัมพันธในระดับที่ 3 คือ ลูกคาติดตอเชื่อมโยงกับธนาคารกสิกรไทย (Connected) แตในขณะเดียว
กันกลุมตัวอยางก็ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับธนาคารกสิกรไทยนอยที่สุด ซึ่งรูปแบบ
ความสัมพันธดังกลาวอยูในระดับที่ 3 คือ ลูกคาติดตอเชื่อมโยงกับธนาคารกสิกรไทย เชนกัน

สําหรับตัวแปรตามตัวที่ 2 และตัวสุดทายสําหรับการวิจัยในครั้งนี้คือ ความภักดีที่ลูกคา
มีกับองคกรธุรกิจบริการ ในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้นพบวา ในสวนของ
ความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา AIS เชื่อถือ และวางใจ AIS มากที่สุด รองลงมากลุม
ตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ AIS และนอยที่สุดคือกลุมตัวอยางเชื่อวา AIS เขาใจ และจัดการ
กับปญหาของลูกคาไดดี สวนความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมนั้น มากที่สุดคือกลุมตัวอยาง
ลูกคา AIS จะพิจารณา AIS เปนลําดับแรกเสมอ รองลงมาคือกลุมตัวอยางจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใช
บริการ AIS โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อ่ืนที่ถูกกวา AIS สวน TAC นั้น ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคา TAC ชื่น
ชอบ TAC ในภาพรวมมากที่สุด รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของ TAC ตอไป และ
นอยที่สุดคือเชื่อวา TAC เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี  สวนความภักดีดานความตั้ง
ใจมีพฤติกรรมนั้น มากที่สุดคือกลุมตัวอยางลูกคา TAC จะพิจารณา TAC เปนลําดับแรกเสมอ



166

รองลงมาคือจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ TAC และกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไม
เปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่นที่ถูกกวา TAC

สวนธุรกิจธนาคาร ในสวนของความภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคาร
กรุงเทพรูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกรุงเทพตอไปมากที่สุด รองลงมากลุมตัวอยางชื่นชอบ
ธนาคารกรุงเทพในภาพรวม โดยนอยที่สุดคือเชื่อวาธนาคารกรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของลูกคาไดดี  ในขณะที่ดานความภักดีจากความตั้งใจมีพฤติกรรม มากที่สุดคือกลุมตัวอยางลูก
คาธนาคารกรุงเทพจะพิจารณาธนาคารกรุงเทพเปนลําดับแรกเสมอ รองลงมาจะใชบริการตางๆ
ของ ธนาคารกรุงเทพมากขึ้น โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไมเปลี่ยนไปใชบริการ
ของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดีกวาธนาคารกรุงเทพ ในขณะที่ธนาคารกสิกรไทย ในสวนของความ
ภักดีดานทัศนคติ กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยเชื่อถือ และวางใจธนาคารกสิกรไทยมากที่
สุด รองลงมากลุมตัวอยางรูสึกยินดีเปนลูกคาของธนาคารกสิกรไทยตอไป โดยนอยที่สุดเชื่อวา
ธนาคารกสิกรไทย เขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี สวนความภักดีดานความตั้งใจมี
พฤติกรรม กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทยจะใชบริการตางๆ ของธนาคารกสิกรไทยมากขึ้น
มากที่สุด รองลงมากลุมตัวอยางจะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการธนาคารกสิกรไทย และพิจารณา
ธนาคารกสิกรไทยเปนลําดับแรกเสมอ โดยกลุมตัวอยางมีความตั้งใจนอยที่สุดที่จะไมเปลี่ยนไปใช
บริการของธนาคารอื่นที่ใหผลกําไรดีกวาธนาคารกสิกรไทย

สมมติฐานการวิจัยในครั้งนี้มีจํานวนทั้งสิ้น 4 ขอ ในสมมติฐานขอที่ 1 พบวา ทั้งในธุรกิจ
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
มีความสัมพันธในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
ธุรกิจบริการ กลาวคือ ยิ่งกลุมตัวอยางมีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก ก็จะ
ยิ่งมีระดับความสัมพันธอันดีในภาพรวมกับองคกรธุรกิจบริการสูงมากขึ้นตามไปดวยเชนกัน ซึ่ง
ปรากฏวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น การเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS กับระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูก
คา AIS มีกับ AIS นั้นมีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน TAC สวนในธุรกิจธนาคาร
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย กับ
ระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกสิกรไทยนั้น มีความสัมพันธกันในทาง
บวกสูงกวาที่ปรากฏในธนาคารกรุงเทพ

ในสมมติฐานขอที่ 2 พบวา ทั้งในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร
การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติกับความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ กลาวคือ ยิ่งกลุมตัวอยางมีการเปดรับ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก ก็จะยิ่งมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการสูงมากขึ้นตามไป
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ดวยเชนกัน ซึ่งปรากฏวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น การเปดรับ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา AIS กับความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา AIS มี
กับ AIS นั้นมีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน TAC สวนในธุรกิจธนาคาร การเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกสิกรไทย กับความภักดีที่
กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกสิกรไทยนั้น มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏในธนาคาร
กรุงเทพ

สําหรับสมมติฐานขอที่ 3 พบวา ทั้งในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และ
ธนาคาร ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวก
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ กลาวคือ ยิ่งกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก ก็จะยิ่งมีระดับความสัมพันธ
อันดีในภาพรวมกับองคกรธุรกิจบริการสูงมากขึ้นตามไปดวยเชนกัน ซึ่งปรากฏวาในธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทัศนคติที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
กลุมตัวอยางลูกคา TAC กับระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีกับ TAC
นั้นมคีวามสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน AIS สวนในธุรกิจธนาคาร ทัศนคติที่ลูกคามี
ตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ กับระดับความ
สัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกรุงเทพนั้น มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่
ปรากฏในธนาคารกสิกรไทย

และในสมมติฐานขอที่ 4 คือขอสุดทายนั้นก็พบวาทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา มีความสัมพันธในทางบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติกับความภักดีที่ลูกคา
มีกับองคกรธุรกิจบริการเชนกัน กลาวคือ ยิ่งกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคามาก ก็จะยิ่งมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นตามไปดวยเชนกัน ซึ่ง
ปรากฏวาในธุรกิจผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคา TAC กับความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคา TAC มีกับ
TAC นั้นมีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน AIS สวนในธุรกิจธนาคาร ทัศนคติที่ลูก
คามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ กับความ
ภักดีที่กลุมตัวอยางมีกับธนาคารกรุงเทพนั้น มีความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาที่ปรากฏใน
ธนาคารกสิกรไทย

นอกจากนี้ ผูวิจัยก็ไดทําการทดสอบเพิ่มเติมและพบวา ระหวางตัวแปรอิสระทั้ง 2 คือ การ
เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ กับทัศนคติตอ IMC เพื่อสราง
ความสัมพนัธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ นั้น ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คาขององคกรธุรกิจบริการ เปนตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลตอตัวแปรตามคือ ระดับความสัมพันธ และ
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ความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกรธุรกิจบริการ มากกวา กลาวคือ เพียงทัศนคติที่กลุมตัวอยางมีตอ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเทานั้น มีอิทธิพลเพียงพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมี
ระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง
ตามระดับความรูสึกดีที่กลุมตัวอยางมี IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร ซึ่งสอด
คลองกับผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในเบื้องตนที่พบวา ทั้งในทั้งในธุรกิจผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคาร ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความ
สัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร มีคาความสัมพันธกันในทางบวกสูงกวาคาความ
สัมพันธระหวางการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธ และ
ความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร

การวิเคราะห และอภิปรายผลการวิจัย

จากผลการวิจัยทั้งหมด ผูวิจัยไดทําการวิเคราะห และอภิปรายในสวนของการทํา IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 องคกรที่ใชในงานวิจัยกอน จากนั้น
จึงกลาวถึงในสวนของประสิทธิผลจาก IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกรนั้น

 IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใชในการวิจัย

องคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 ในงานวิจัยครั้งนี้ กลาวไดวามีมุมมองในการที่จะสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา อาทิ จะเห็นวาการที่ AIS เนนนโยบายรักษาฐานลูกคาเกา
หรือ TAC ก็มุงที่จะรักษาฐานลูกคาทุกประเภท และธนาคารทั้งสองแหงคือ ทั้งธนาคารกรุงเทพ
และกสิกรไทย ก็ระบุวามุงที่จะสรางสัมพันธภาพอันแนนแฟนระหวางธนาคารกับลูกคานั้น ลวน
สอดคลองกับที่ Gronroos (1994, 2000) กลาวไววา ในมุมมองการสรางความสัมพันธกบัลูกคา
องคกรควรมุงดูแลเอาใจใสฐานลูกคาที่มีอยูเดิมในระยะยาวโดยไมยุติความสัมพันธกับลูกคาไป
เพียงในการซื้อขายครั้งเดียว และมองลูกคาเสมือนเปนเพื่อนคูคิด หรือที่ Rebel (1995, อางถึงใน
รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววาเปนหุนสวนที่องคกรตองผูกพันดวย และดวยจิตใจที่เอ้ือ
อารีอยางที่สุดเทาที่จะเปนไปได อาทิ นโยบายของธนาคารกรุงเทพที่ระบุวามุงสนับสนุนลูกคาใน
ฐานะพันธมิตรทางธุรกิจ ที่จะมีความสัมพันธมั่นคงกับธนาคารบนพื้นฐานของความเกื้อกูลซึ่งกัน
และกันเสมือน “เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน” เปนตน
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องคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 ในการวิจัยครั้งนี้ มีการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญ
อยางหลากหลาย และผสานกันไปในทิศทางเดียวกันเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ไมวาจะเปน
ทั้งเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียว (One-way communications) อาทิ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ หรือการสงเสริมการขาย และเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง (Two-way
communications) อาทิ การตลาดทางตรง การขายโดยอาศัยตัวบุคคล การสื่อสารผาน
อินเตอรเน็ต การบริการลูกคา หรือการจัดกิจกรรมรวมกับลูกคา ดังที่ Duncan (2002) ไดระบุไว
ซึ่งเปนอีกหนึ่งลักษณะสําคัญที่ยืนยันวาองคกรทั้ง 4 ใช IMC ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ตามที่ Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1993, cited in Anantachart, 2001) หรือ
Shimp (1997) ไดกลาวไววา  IMC เปนยุทธวิธีที่มุงใชทุกรูปแบบของสื่อ และ สารที่มีประสิทธิภาพ
ในการเขาถึงผูบริโภคเปาหมาย หรือใชทุกรูปแบบของเครื่องมือส่ือสารการตลาดตางๆ ที่สําคัญ
อยางผสมผสานกันไปเพื่อส่ือสารกับกลุมเปาหมายใหไดอยางมีประสิทธิภาพ

ในสวนของการโฆษณาพบวา ทั้งผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และธนาคารในงาน
วิจัยครั้งนี้ สวนใหญแสดงออกซึ่งการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาผานเนื้อหาของโฆษณาที่นํา
เสนอ อาทิ ภาพยนตรโฆษณาทางโทรทัศนเพื่อประชาสัมพันธองคกรของ  AIS หรือภาพยนตร
โฆษณาของโครงการสานรักจาก AIS ซึ่งสนับสนุนใหลูกคามีความสัมพันธอันดีกับครอบครัว ภาพ
ยนตรโฆษณาทางโทรทัศนของ DTAC ที่นําเสนอเรื่องราวความสัมพันธอันดี และความผูกพัน
ระหวางลูกคาดวยกัน หรือ โฆษณาของธนาคารกรุงเทพที่เนนความเกื้อกูลซ่ึงกันและกันผานเรื่อง
ราววิถีชีวิตคนไทยที่เต็มไปดวยน้ําใจ และความเอื้ออาทร เหลานี้ลวนสื่อถึงบทบาทสําคัญของทุก
องคกรที่มุงมอบความรูสึกที่ดีใหกับลูกคา อันเปนการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดในทาง
หนึ่ง ดังที่ Arens (2002) และ Stern (1997, cited in Peltier, Schibrowsky, & Schultz, 2002)
กลาวไววา โฆษณาที่เปนมิตรที่แสดงความหวงใย (Caring) ผูกพัน (Commitment) ชวยเหลือ
(Comfort) และชวยแกปญหา (Conflict resolution) สามารถเปนจุดเริ่มตนสูความสัมพันธอันดี
ระหวางลูกคา และองคกรไดเชนกัน โดยลูกคาจะสามารถรับรูไดในสวนหนึ่งวาองคกรนั้นพรอมที่
จะมีความสัมพันธอันดีกับลูกคา

นอกจากนี้ การสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของทั้ง 4 องคกรธุรกิจบริการ ยังแสดง
ออกผานการประชาสัมพันธ ซึ่งโดยสวนมากจะเปนการจัดกิจกรรมเพื่อตอบแทนผลประโยชนกลับ
คืนสูสังคม อาทิ โครงการสานรักของ AIS โครงการสํานึกรักบานเกิดของ DTAC โครงการมอบทุน
การศึกษาสําหรับนักเรียน นักศึกษาของธนาคารกรุงเทพ หรือโครงการชวยหนูดวยของธนาคารกสิ
กรไทย เปนตน ที่มีสวนแสดงใหเห็นวาแตละองคกรนั้นทราบถึงประโยชนของการใชการประชา
สัมพันธดังที่ Duncan (2002) และ Kotler (2000) ไดกลาวไววา การประชาสัมพันธสามารถเสริม
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สรางความนาเชื่อถือใหเกิดขึ้นกับองคกรเจาของสินคา หรือบริการได และสามารถนําไปสูแนวโนม
ที่ลูกคาจะรูสึกมีความสัมพันธอันดีกับองคกรมากขึ้นไดเชนกัน

และเพื่อที่จะสรางความรูสึกที่ดีกับลูกคา และรักษาลูกคาเอาไว ทั้ง 4 องคกรก็ยังทําการ
สงเสริมการขายกับลูกคา โดยมอบสิทธิประโยชนในรูปของการ ลด แลก แจก แถม ใหสําหรับลูก
คา ซึ่ง Duncan (2002) สนับสนุนเชนกันวาเปนอีกหนึ่งเครื่องมือชวยสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคาโดยสามารถนําไปสูการที่ลูกคาจะซื้อซํ้า หรือภักดีกับองคกรธุรกิจไดดวยเชนกัน อาทิ ลูกคา
อาจรูสึกพึงพอใจในสินคา หรือบริการในภาพรวมมากขึ้นหลังจากที่ไดรับผลประโยชนบางอยาง
จากการสงเสริมการขายที่องคกรจัดขึ้น

อีกเครื่องมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญ ที่แตละองคกรธุรกิจบริการในการวิจัยครั้งนี้ใชสราง
ความสัมพันธกับลูกคาก็คือ การทําการตลาดทางตรงกับลูกคาผานสื่อตางๆ ดังที่ Roberts และ
Berger (1999) ไดยกตัวอยางไวไมวาจะเปน การตลาดทางตรงที่เปนการซื้อขาย และใหขอมูลทาง
โทรศัพท หรือก็คือ Call center ของ AIS และ TAC บัวหลวงโฟนของธนาคารกรุงเทพ และ เค
แบงก อีโฟนแบงกกิ้ง ของธนาคารกสิกรไทย การใช Direct mail อาทิ การที่ AIS และ TAC สงจด
หมายขาวที่เปนประโยชนตางๆ ไปใหลูกคา หรือการขายโดยใชพนักงาน อาทิ พนักงานใหบริการที่
สํานักบริการของ AIS และ TAC เจาหนาที่ประจําสาขาของทั้งธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกร
ไทย หรือ เจาหนาที่ขายตรงของธนาคารกสิกรไทยซึ่งรับผิดชอบขายตรงผลิตภัณฑของธนาคาร
และสรางความสัมพันธถึงตัวลูกคาภายนอกสาขา เปนตน

การที่แตละองคกรมีการใชการตลาดทางตรงรูปแบบตางๆ เหลานี้ ชวยยืนยันไดในอีกสวน
หนึ่งเชนกันวาแตละองคกรนั้น มีการสื่อสารการตลาดที่สอดคลองกับแนวคิด IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา โดย ดังที่ Aren (2002) กลาววา การตลาดทางตรงเปนเครื่องมือส่ือสารเชิงปฎิ
สัมพันธที่สนับสนุนใหลูกคา และองคกรสามารถติดตอส่ือสาร หรือโตตอบระหวางกันไดโดยตรง
ซึ่งคุณสมบัติดังกลาวเปนลักษณะสําคัญของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ที่ Duncan
(2002) Gronroos (1994) Gummesson (1999) และ Schultz et al. (1995) ระบุวา ในการสราง
ความสัมพันธกับลูกคา และตามแนวคิด IMC นั้น การปฎิสัมพันธ (Interactive) ระหวางองคกร
และลูกคา ซึ่งลูกคามีบทบาทในการโตตอบกับองคกรไดโดยตรงมากขึ้นเปนลักษณะการสื่อสารที่
สําคัญอยางยิ่ง

การทําการตลาดทางตรงบางรูปแบบขององคกรทั้ง 4 ในงานวิจัยครั้งนี้ ยังใชประโยชนจาก
ฐานขอมูลลูกคาเปนสําคัญอีกดวย อาทิ ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ AIS ที่พัฒนาระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศ “C-care” เพื่อรวบรวมฐานขอมูลลูกคาไวเปนศูนยกลางใหทุกหนวยงานของ
องคกรไดรูจักลูกคา และสามารถสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาแตละรายได
อยางเปนการเฉพาะ อาทิ สามารถสงจดหมายแสดงความยินดีไปใหลูกคาในวันเกิด สงการดไปให
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ลูกคาเมื่อทราบวาลูกคาใชบริการครบรอบปแลว หรือ พนักงาน Call center สามารถตอบสนอง
ความตองการของลูกคาแตละรายไดอยางเปนการเฉพาะ และสามารถโทรศัพทแจงลูกคาใหทราบ
ไดวาไดรับสิทธิพิเศษอะไรบาง เปนตน หรือจากขอมูลลูกคาที่ TAC มีอยู ทําให TAC สามารถติด
ตอกับลูกคาดวยเอกสารอันเปนประโยชนตางๆ ถึงที่พักของลูกคาได อาทิ สงจดหมายขาว DTAC
News ไปใหลูกคาในระบบจดทะเบียน ใหลูกคารับทราบถงึกิจกรรมที่ TAC ตองการใหลูกคาไดมี
สวนรวมดวย หรือ ในวันเกิดของลูกคาก็สามารถสง SMS เพื่อแสดงความยินดีกับลูกคาได

การที่ทั้งธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทยมีการจัดเก็บประวัติการทําธุรกรรมตางๆ
ของลูกคาแตละรายไวในฐานขอมูลคอมพิวเตอร เพื่อใหเจาหนาที่ธนาคารสามารถเรียกออกมา
ตรวจสอบ และใหบริการที่ถูกตองเหมาะสมสําหรับลูกคาแตละรายไดอยางสะดวก และรวดเร็ว
หรือใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคาบัตรเครดิตในการจัดสงขอมูลขาวสาร หรือ Catalog เกี่ยวกับ
โปรโมชั่นที่เหมาะสมสําหรับลูกคาบัตรเครดิตแตละประเภท ซึ่งมีความสนใจแตกตางกันไปตามที่
อยูของลูกคาได เหลานี้ลวนสอดคลองกับที่ Duncan (2002) และ Schultz et al. (1995) ระบุวา
ในการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น องคกรควรใหความสําคัญกับการใชฐานขอมูล
ลูกคา (Customer database) ซึ่งเปนสิ่งจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนปจจัยเบื้องตนอันจะทําให
องคกรรูจักลูกคาอยางเปนการเฉพาะมากขึ้น และทราบวาควรสื่อสารการตลาด หรือสงมอบผล
ประโยชนที่เหมาะสมเชนไรไปยังลูกคากลุมใด และไดอยางไรอยางเปนการเฉพาะ (Kotler &
Armstrong, 1999; Phelps & Johnson’s, 1996, cited in Anantachart, 2001) นับเปนจุดเริ่มตน
สําคัญของการสรางความสัมพันธใดๆ ก็ตามกับลูกคา

นอกจากนี้การที่ทั้ง AIS และ TAC มีการจัดกิจกรรม โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการดาน
ตางๆ ทั้งในโอกาสทั่วไป และในเทศกาลพิเศษ อาทิ จัดคอนเสิรต จัดการแสดงโชว จัดรายการรวม
สนุก ฯลฯ เปนจํานวนมาก โดยชักชวนลูกคา ตลอดจนผูสนใจใหเขารวมกิจกรรมเหลานั้น หรือการ
ท่ีทั้งธนาคารกรุงเทพ และธนาคารกสิกรไทยไดรวมในงานแสดงสินคาตางๆ อาทิ งาน Money
Expo 2003 โดยเปดบูธใหขอมูล และคําปรึกษาตางๆ ที่เปนประโยชนในดานการเงินสําหรับลูกคา
ที่ไปรวมงาน ก็เปนลักษณะของการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา เชนกัน
เนื่องจากเปนอีกหนึ่งเครื่องมือที่ทําใหลูกคามีโอกาสพบปะสื่อสารกับฝายองคกรอยางใกลชิด
(Duncan, 2002)  

การที่แตละองคกรมีเว็บไซตไวคอยใหบริการลูกคาใหสามารถหาขอมูล และใชบริการ
ตางๆ ตลอดจนโตตอบ หรือแสดงความคิดเห็นรวมกับองคกรไดตลอดเวลา อาทิ การเปดโอกาสให
ลูกคาติดตอกับองคกรไดผาน Web board หรือการเปดโอกาสใหลูกคาติดตอกับองคกรไดผาน E-
mail ก็เปนลักษณะที่แสดงวาองคกรใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
เชนกัน ซึ่ง Armstrong และ Kotler (2000) และ Deighton (1998, cited in Ryals & Payne,
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2001) และ Lockard (1998, cited in Ryals & Payne, 2001) กลาววา การติดตอส่ือสารผาน
อินเตอรเน็ตนั้น เปนรูปแบบการสื่อสารที่ไดรับบทบาทจากเทคโนโลยีซึ่งเขามาชวยเพิ่มอํานาจการ
ติดตอส่ือสารกับลูกคา  และการทําความเขาใจลูกคาไดดียิ่งขึ้น ซึ่งสําคัญมากขึ้นตอการที่จะองค
กรจะปฎิสัมพันธ หรือส่ือสารสองทางรวมกันกับลูกคาอยางเปนการเฉพาะบุคคล ซึ่งสนับสนุนการ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดเชนกัน

เกี่ยวกับความสําคัญของแนวคิดการปฎิสัมพันธระหวางลูกคา กับองคกรธุรกิจบริการนี้
การที่ AIS ใหความสําคัญกับการรับฟงคําติชมของลูกคา อาทิ มีการสงเจาหนาที่ออกไปสอบถาม
ความเห็นจากลูกคาโดยตรง หรือวัด Customer satisfaction index ปละ 1 คร้ังเสมอนั้น ก็เปนอีก
หนึ่งตัวอยางที่แสดงวา AIS ใหความสําคัญกับการสรางความสัมพันธกับลูกคาเชนกัน ซึ่งสอด
คลองกับที่ Lovelock (1992) ระบุวา สวนหนึ่งในการจะชวยใหองคกรสรางความสัมพันธกับลูกคา
ไดอยางดีคือการที่องคกรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกคาอยางสม่ําเสมอ และที่ Lindgreen
และ Crawford (1999) ไดนําเสนองานวิจัยที่ระบุไววา การรับฟงลูกคา (Listening to customers)
อาทิ การใหลูกคาตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นนั้น ก็เปนรูปแบบของกิจกรรมอันจัดวาเปน
สวนประกอบสําคัญของการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวย

ในสวนอื่นๆ นั้น การที่ DTAC ผสานแนวคิดการสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาเขากับรูป
แบบผลิตภัณฑ หรือบริการที่คิดคนขึ้น อาทิ แคมเปญ my และ Happy Dprompt ที่มีลักษณะจริง
ใจ เปนกันเอง และปรับเปลี่ยนไดอยางอิสระตามความตองการของลูกคา หรือไดคิดคนบริการที่มี
รูปแบบตรงกับไลฟสไตล และสัมพันธกับวิถีชีวิตอันดีของลูกคา อาทิ แพ็คเกจ Family special
หรือ My Friends & Family ที่สนับสนุนใหลูกคาผูกพันกับครอบครัว หรือการที่ธนาคารกสิกรไทย
ปรับรูปโฉมของสํานักสาขาบางแหงใหเปน Coffee banking โดยเปดพื้นที่สวนหนึ่งใหเปนราน
กาแฟเพื่อจัดชองทางใหบริการที่มุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาดวยความเปนสวนตัว และ
ความสะดวกสบายในการทําธุรกรรมทางการเงินกับธนาคาร ภายใตบรรยากาศที่ผอนคลาย เปน
กันเองระหวางลูกคา และธนาคาร ก็เปนอีกแนวทางหนึ่งในการสื่อสารใหลูกคาทราบถึงเจตนาที่
องคกรตองการจะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาไดเชนกัน ดังที่ Berry, Shostack, และ Upah
(1983, cited in Gronroos, 2000) และ Christopher, Payme, และ Ballantyne (1995, อางถึงใน
รัชฏาภรณ ขวัญปญญา, 2540) กลาววา การสรางความสัมพันธกับลูกคาเปนแนวคิดที่องคกรจะ
ตองใหความสําคัญกับการพัฒนาสินคา หรือบริการหลักใหมีความหลากหลาย และสามารถตอบ
สนองลูกคาไดอยางตรงความพึงพอใจสูงสุดดวย ซึ่งจะมีสวนนําไปสูสัมพันธภาพที่ดีที่ตอเนื่องใน
ระยะยาวระหวางองคกรกับลูกคา
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ทั้งหมดนี้ แสดงใหทราบวาองคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ทั้ง AIS และ
TAC ธนาคารกรุงเทพ และ ธนาคารกสิกรไทย มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาสอด
คลองตามหลักการ และทฤษฎีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางไร และในลําดับ
ตอไป ผูวิจัยจะกลาวถึงประสิทธิผลจาก IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของแตละองคกรนั้น

ประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลกูคาขององคกรธุรกิจบริการที่ใช
ในการวิจัย

ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยมุงวัดประสิทธิผลวา หากกลุมตัวอยางลูกคาของแตละองคกรธุรกิจ
บริการ ยิ่งเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก และยิ่งรูสึกดีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการแลว จะสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีระดับความสัมพันธ
อันดี และมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการนั้นๆ มากขึ้นตามไปดวยหรือไม ซึ่งเหตทุี่ผูวิจัยทําการ
วัดประสิทธิผลใน 2 สวนนี้ก็มาจากการที่ Cross และ Smith (1995) Gronroos (2000) และ
Kotler และ Armstrong (1999) ระบุไววา การที่ลูกคามีระดับความสัมพันธอันดีในระดับสูงกับองค
กร และมีความภักดีกับองคกรนั้น เปนตัวชี้วัดประสิทธิผลของการสรางความสัมพันธกับลูกคาที่
สําคัญ

ผลการวิจัยนั้นปรากฎวา ยิ่งกลุมตัวอยางลูกคามีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคามาก และโดยเฉพาะยิ่งรูสึกวา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นดีมีประสิทธิภาพ
แลว ก็สามารถที่จะยิ่งสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีระดับความสัมพันธอันดีในระดับสูง และมี
ความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นตามไปดวยไดเชนกัน ซึ่งสามารถอภิปรายผลในราย
ละเอียดลําดับไปตามความสําคัญจากประเด็นยอย สูประเด็นหลักไดดังนี้

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

ในสวนของความมากนอยที่กลุมตัวอยางลูกคาขององคกรธุรกิจบริการทั้ง 4 เปดรับ IMC
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นพบวา กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูก
คาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาจากองคกรที่เปน
ลูกคาอยูดวยถึงในระดับปานกลาง (AIS=2.46, TAC=2.51, ธ. กรุงเทพ=2.21, ธ. กสิกร
ไทย=2.30)
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สําหรับในสวนของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC
สวนใหญ เปดรับเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียว (One-way communications) ขององคกร
มากกวา โดยมากที่สุดคือโฆษณา ซึ่งก็เนื่องมาจากการที่ทั้ง AIS และ TAC นั้น ตางก็เปนองคกรที่
ใหความสําคัญกับการโฆษณาผานสื่อที่หลากหลาย โดยเฉพาะการโฆษณาผานสื่อโทรทัศน เพื่อ
สื่อสาร หรือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาอยางสม่ําเสมอ และตอเนื่อง  และโฆษณาของทั้ง 2
องคกรนี้ก็มีความโดดเดนในจุดนี้เสมอมา (2 เซียนการตลาด ‘AIS-DTAC’ เจาะลึกสมรภูมิมือถือ
แบบรูเขารูเรา, 2546) ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทยสวนใหญ จะ
เปดรับในสวนของการใชบริการกับสาขา และพนักงานของธนาคารมากที่สุด หรือก็คือเปดรับใน
สวนของการขายตรงโดยพนักงาน หรืองานบริการลูกคาของทางธนาคาร ซึ่ง Duncan (2002) จัด
ประเภทไววาเปนการสื่อสารการตลาดสองทาง (Two-way communications) ที่สนับสนุนการ
สรางความสัมพันธกับลูกคาไดอยางดี โดยธนาคารทั้ง 2 ก็ยอมรับเชนกันวางานบริการที่สาขา เปน
เครื่องมือสรางความสัมพันธกับลูกคารายยอยที่สําคัญมาก เพราะลูกคามักตองมีโอกาสไดเขามา
ใชบริการดวยอยูเสมอ ทําใหทั้ง 2 ธนาคารใหความสําคัญกับการปรับปรุงงานบริการที่สาขาอยาง
ตอเนื่อง (คุณโฆษิตแนะกลยุทธใหม ‘Romancing the Customer’, 2547; กสิกรล้ํายุค เปดสาขา
สารพัดแบบ, 2546)

ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

สําหรับทัศนคติที่กลุมตัวอยางลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาพบวา ทั้ง
กลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย ตางก็มี
ทัศนคติที่ดีตอการสื่อสารการตลาดขององคกรที่เปนลูกคาอยูดวยในระดับปานกลาง (AIS=2.76,
TAC=2.98, ธ. กรุงเทพ=2.64, ธ. กสิกรไทย=2.84)

โดยในสวนของผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ
TAC สวนใหญ ตางก็มีทัศนคติที่ดีตอการโฆษณาขององคกรมากเชนเดียวกับที่เปดรับการโฆษณา
มากดังไดกลาวมาแลว อยางไรก็ตาม สําหรับกลุมตัวอยางลูกคา AIS นั้น จะรูสึกดีกับงานบริการ
ของ Call center มากกวาที่รูสึกดีตอการโฆษณาอยูเล็กนอย ซึ่งก็อาจมาจากการที่สําหรับ AIS นั้น
นอกจากจะโดดเดนในแงของการโฆษณาแลว ก็ยังโดดเดนที่งานบริการ Call center ซึ่ง AIS ให
ความสําคัญอยางมากในฐานะเครื่องมือสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา อาทิ ใหความสําคัญกับ
การฝกอบรมเจาหนาที่ใหสามารถใชประโยชนจากฐานขอมูลของลูกคาที่ติดตอเขามาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ เพื่อส่ือสารกับลูกคาไดอยางเปนการเฉพาะ และใหบริการที่ตรงความตองการที่แท
จริงของลูกคาไดอยางดี เปนตน (Call Center ไมใชแคพนักงานรับโทรศัพท, 2546; ‘คอลล เซ็น
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เตอร’ หนาดานการตลาด และเครื่องมือดูแลลูกคา, 2546) ซึ่ง Stone และ Wyman (1986, cited
in Roberts & Berger, 1999) ก็กลาววา การตลาดทางโทรศัพทนั้นสามารถชวยรักษาความ
สัมพันธ และการปฏิสัมพันธอยางเปนการสวนตัวกับลูกคาไดอยางดี แมนทางองคกรจะไมไดพบ
กับลูกคาแบบตัวตอตัวก็ตาม จึงกลาวไดวา AIS วางนโยบายไดถูกตองที่ใหความสําคัญกับการมุง
ใหลูกคารูสึกดีกับ Call center ใหไดมากที่สุด

ทางดานของธนาคารนั้นพบวา กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพมีทัศนคติที่ดีกับ
การโฆษณาของธนาคารมากที่สุด มากกวาที่รูสึกดีกับงานบริการที่สาขาของธนาคารซึ่งกลุมตัว
อยางไดเปดรับ หรือไดใชบริการดวยมากกวา ในขณะที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกสิกรไทย
สวนใหญก็ยังคงรูสึกดีกับงานบริการที่สาขาของธนาคารมากที่สุด เชนเดียวกับที่ไดเปดรับ หรือได
ใชบริการจากสาขามากที่สุดดวย ซึ่งผลที่ไดดังกลาวนี้ก็สอดคลองกับขอมูลที่วา ที่ผานมาธนาคาร
กรุงเทพ มีการโฆษณาองคกรอยูมาก โดยเฉพาะการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน และส่ือส่ิงพิมพ ภาย
ใตนโยบาย เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน และการโฆษณาของธนาคารกรุงเทพนั้น ก็มีความชัดเจน และ
โดดเดนกวาในการแสดงออกอยางชัดเจนวามุงสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา ในขณะที่การ
โฆษณาของธนาคารกสิกรไทยนั้น มุงเนนการโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพเพื่อใหขอมูลเกี่ยวกับบริการ
รูปแบบตางๆ เทานั้น (รายงานประจําปธนาคารกรุงเทพ, 2545; วารสารธนาคารกสิกรไทย กิจการ
สัมพันธ, 2546) สวนในดานงานบริการที่สาขาของธนาคาร ก็จะเห็นวาที่ผานมาธนาคารกสิกรไทย
มีความโดดเดนมากกวาในการพัฒนายกระดับงานบริการที่สาขา อาทิ เปนธนาคารแรกที่เปดให
บริการ New look & feel branch หรือ Coffee banking สาขารูปแบบใหมของธนาคารที่มุงสราง
ความรูสึกที่ดีกับลูกคาภายใตบรรยากาศการใหบริการที่ผอนคลาย เปนกันเอง เปนตน (KBANK
ปฎิวัติแบงกไทย ผูกพันธมิตรทํา Retail, 2547; กสิกรล้ํายุค เปดสาขาสารพัดแบบ, 2546) ซึ่งดังที่
ไดกลาวไวขางตนแลววา การขายตรงโดยพนักงาน หรืองานใหบริการลูกคาที่สาขาของทาง
ธนาคารนี้ เปนการสื่อสารการตลาดสองทาง ที่สามารถสนับสนุนการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ไดอยางดี จึงยอมเปนผลดีหากลูกคาจะมีความรูสึกที่ดีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดในสวนของ
การบริการที่สาขานี้

ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

จากแนวคิดของ Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) ซึ่งนําเสนอเกี่ยวกับ
ระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร (Levels of relationship intensity) ใน 5 ระดับจาก
ระดับที่ลูกคามีความสัมพันธกับองคกรอยางผิวเผิน ไปสูความสัมพันธในระดับสูงที่ลูกคามีความ
ใกลชิดกับองคกรยิ่งขึ้น เร่ิมจากระดับที่ลูกคารูจักองคกร (Awareness) สนใจ และยอมรับในองค
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กร (Identity) ติดตอเชื่อมโยงกับองคกร (Connected) รวมชุมชนสัมพันธกับองคกร (Community)
และเปน ผูสนับสนุนองคกร (Advocacy) นั้น ทั้งในสวนของกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบ
โทรศัพทเคลื่อนที่ AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย สวน
ใหญมีความสัมพันธกับองคกรอยางเปนการทั่วไปในระดับผิวเผินมากกวา โดย สามารถรูจัก และ
จดจําองคกรได และรูสึกดีที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคาขององคกรมากที่สุด ซึ่งเปนรูป
แบบความสัมพันธอันดีกับองคกรในชั้นตนๆ คือรูจักองคกร (Awareness) และสนใจยอมรับในองค
กร (Identity)

ผลที่ไดดังกลาวนี้ สามารถอธิบายสอดคลองกับความมากนอยที่กลุมตัวอยางไดเปดรับ
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และที่กลุมตัวอยางมีทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาไดตามแนวคิดของ Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) ซึ่งกลาววา
ลักษณะการสื่อสารการตลาดที่ทําใหลูกคาเกิดความสัมพันธอันดีกับองคกรไดในระดับตนๆ นั้น
มักเปนการสื่อสารการตลาดทางเดียวในวงกวาง ไมวาจะเปนการโฆษณา หรือการสงเสริมการขาย
ที่มุงทําใหลูกคารูจัก และสนใจยอมรับในองคกรเปนสําคัญ ดังจะเห็นวา ในสวนของธุรกิจผูให
บริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่นั้น ทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC สวนใหญก็ไดรับอิทธิพล
จากการเปดรับ และรูสึกดีกับการโฆษณาขององคกรมากกวาอิทธิพลที่ไดรับจากเครื่องมือส่ือสาร
การตลาดอื่นๆ และสําหรับกลุมตัวอยางลูกคา AIS นั้น แมจะมีทัศนคติที่ดีตอ Call center ซึ่ง
เปนเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางที่สนับสนุนใหลูกคามีความสัมพันธอันดีกับองคกรอยูมาก
แตการที่กลุมตัวอยางลูกคายังใชบริการจาก Call center ไมมากนัก ก็อาจเปนเหตุผลหนึ่งใหกลุม
ตัวอยางลูกคา AIS ยังไมพัฒนาสูการมีความสัมพันธที่ใกลชิดกับองคกรยิ่งขึ้นอยางเดนชัด ซึ่งสวน
หนึ่งในงานวิจัยของ  Olson และ Thjùmùe (2003) กลาววา ในบางกรณีการที่บุคคลยิ่งเปดรับ
เกี่ยวกับส่ิงใดสิ่งหนึ่งมากขึ้น ก็สามารถทําใหบุคคลนั้นเกิดความชื่นชอบตอส่ิงนั้นมากขึ้นไดดวย
เชนกัน ซึ่งในที่นี้ก็คืออาจเปนไดวา หากกลุมตัวอยางลูกคา AIS เปดรับการบริการจาก Call
center หรือหากทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC เปดรับเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง
อาทิ รวมกิจกรรมตางๆ กับองคกรมากขึ้น กลุมตัวอยางลูกคาก็อาจมีความรูสึกที่ดีตอ Call center
และเครื่องมือส่ือสารสองทางขององคกรมากขึ้น สงผลใหมีระดับความสัมพันธอันดีที่สูงขึ้นกับองค
กรมากกวาจะเปนอยูเพียงในระดับผิวเผินเทานั้นได

ดังจะเห็นไดจากในสวนของธนาคาร ที่กลุมตัวอยางลูกคาของทั้งธนาคารกรุงเทพ และกสิ
กรไทยสวนใหญก็มีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรในขั้นตนๆ เชนกัน คือรูจัก และสนใจยอมรับ
ในองคกรมากที่สุด แตจะเห็นวา จากการที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารนั้น นอกจากจะไดรับ
อิทธิพลจากเครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียวอยาง การโฆษณา หรือการสงเสริมการขายของ
ธนาคารแลว สวนมากก็ยังจะไดรับอิทธิพลจากการเปดรับ และการรูสึกดีกับงานบริการที่สาขา
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และเจาหนาที่ผูใหบริการดวย ซึ่ง Duncan และ Moriarty (1997) และ Kotler (2000) กลาววาเปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง หรือเครื่องมือส่ือสารเชิงปฎิสัมพันธ ที่สนับสนุนใหลูกคาเกิด
ความสัมพันธอันดีกับองคกรไดยิ่งกวาเครื่องมือส่ือสารทางเดียวอยาง การโฆษณา หรือการสง
เสริมการขาย ทําใหคาเฉลี่ยของระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูกคาธนาคารมีกับ
ธนาคารนั้นคอนไปในทางบวกมากขึ้น (ธ. กรุงเทพ=3.04, ธ. กสิกรไทย=3.26) ในขณะที่คาเฉลี่ย
ของระดับความสัมพันธในภาพรวมที่กลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่มีกับ
องคกรนั้น คอนไปในทางบวกไมมากเทา (AIS=2.87, TAC=3.01) ซึ่งอาจเนื่องมาจากกลุมตัว
อยางลูกคา AIS และ TAC สวนใหญไดรับอิทธิพลจากการเปดรับ และรูสึกดีกับการโฆษณาซึ่งเปน
เครื่องมือส่ือสารการตลาดทางเดียวมากกวา

อยางไรก็ตามในภาพรวมแลว ทั้งกลุมตัวอยางลูกคา AIS และ TAC และกลุมตัวอยางลูก
คาธนาคารกรุงเทพ และกสิกรไทย ก็ยังคงมีระดับความสัมพนัธที่ไมผูกพันใกลชิดกับองคกรมาก
นักคืออยูในระดับปานกลางโดยรูจัก และจดจําองคกรได รูสึกดีที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูก
คาขององคกร ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับองคกร หรือไดใหขอมูล เชน ความชอบสวน
ตัวกับองคกรอยูบาง และรูสึกเสียดายหากยุติการเปนลูกคาขององคกร โดยยังไมมีระดับความ
สัมพันธไปถึงในลักษณะ อาทิ ชอบรวมกิจกรรมกับองคกร หรือรูสึกวาเปนเสมือนที่ปรึกษาคน
สําคัญขององคกร มากนัก

ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

ในสวนของความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการนั้น ผูวิจัยวัดทั้งความ
ภักดีดานทัศนคติ และความภักดีจากความตั้งใจมีพฤติกรรมประกอบกัน สืบเนื่องจากที่ Day
(cited in Sheth & Mittal, 2004) ไดนําเสนอไววา ความภักดีนั้นเปนความมั่นคงของพฤติกรรมที่
ตอกย้ํามาจากความรูสึกตั้งใจจริงภายใน (Internal disposition) หรือความรูสึกชื่นชอบจริงๆ ดัง
นั้นการวัดความภักดีที่แทจริงจึงควรจะตองวัดจากทั้งความภักดีดานทัศนคติควบคูไปกับความ
ภักดีแงพฤติกรรม โดยผูวิจัยวัดความภักดีดานทัศนคติตามแนวคิดของ Aaker (1991, อางถึงใน
วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) และ Stone et al. (2000) โดยวัดวาลูกคาจะเชื่อถือวางใจองคกร เชื่อ
วาองคกรเขาใจ และจัดการกับปญหาของลูกคาไดดี เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสอยางดีจากองคกร
รูสึกยินดีเปนลูกคาขององคกรตอไป หรือช่ืนชอบองคกรในภาพรวม มากนอยเพียงใด และในสวน
ของการวัดความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมของลูกคานั้น ผูวิจัยก็ไดวัดตามแนวทางของ
Zeithaml, Berry, และ Parasuraman (1996, cited in, Bloemer, et al., 1999) ซึ่งวัดความตั้งใจ
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มีพฤติกรรมภักดีจากความชอบมากกวา (Preference) จากการตอบสนองสิ่งที่ทําใหไมพึงพอใจ
(Dissatisfaction response) และความตั้งใจภักดีเกี่ยวกับปจจัยดานราคา (Price indifference)

ในภาพรวมนั้น ทั้งกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และกลุมตัวอยาง
ลูกคาธนาคาร มีความภักดีดานทัศนคติ และความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมกับองคกรใน
ระดับปานกลางเชนกัน (AIS=3.17, TAC=3.24, ธ. กรุงเทพ=3.32, ธ. กสิกรไทย=3.47) ที่นาสนใจ
คือในสวนของความภักดีดานความตั้งใจมีพฤติกรรมนั้น กลุมตัวอยางลูกคาของทุกองคกรมีความ
ภักดีนอยที่สุดในการตอบสนองตอปจจัยดานราคา โดยเฉพาะกลุมตัวอยางลูกคาของ AIS และ
ธนาคารกรุงเทพ ซึ่งสวนใหญระบุวาตองการเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่น ถาองคกรอื่นให
ราคาที่ถูก หรือใหผลกําไรที่นาสนใจกวา ในขณะที่คาเฉลี่ยความภักดีในสวนอื่นๆ นั้น ยังคงอยูใน
ระดับที่ดีกวาอยางเห็นไดชัด ซึ่งลักษณะดังกลาวอาจนําไปสูภาวะที่ Dick และ Basu (1994, cited
in Sheth & Mittal, 2004) กลาวไววาเปน ความภักดแีฝง (Latent loyalty) ที่ลูกคานั้นจะมีทัศนคติ
ที่ภักดีสูง แตอาจมีพฤติกรรมความภักดีต่ํา อาทิ ผูบริโภคอาจชื่นชอบองคกร แตไมสามารถใช
บริการขององคกรไดอีกตอไป อาจดวยปจจัยดานราคาที่สูงเกินกวาจะรับผิดชอบได ทําใหลูกคา
ตองเปลี่ยนไปใชบริการขององคกรอื่นในที่สุด เปนตน ซึ่ง Aaker (1996, อางถึงใน วิลาสินี พิมพ
ไพบูลย, 2544) กลาววา ลักษณะดังกลาวเรียกไดวาเปนความภักดีในระดับที่ผูบริโภคทั้งพึงพอใจ
และไมพึงพอใจองคกร เชนกัน โดยหากองคกรมีการนําเสนอขอดีขององคกรใหเห็นเปนรูปธรรม
มากขึ้น หรือในที่นี้ก็คือ หากองคกรมีการนําเสนอการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาไดอยางโดดเดนยิ่งขึ้น องคกรก็อาจดึงผูบริโภคใหซื้อซํ้า หรือยังคงเปนลูกคาขององคกรตอไป
ได ซึ่งเปนจุดที่องคกรธุรกิจบริการนาที่จะนําไปพิจารณาตอไป

การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ทัศนคติที่ลูกคามีตอ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา กับระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

จากการทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถิติพบวา หากกลุมตัวอยางลูกคายิ่งมีการเปด
รับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามาก และโดยเฉพาะยิ่งรูสึกวา IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานั้นดีมีประสิทธิภาพแลว ก็สามารถที่จะยิ่งสงผลใหกลุมตัวอยางลูกคามีระดับ
ความสัมพันธอันดีในภาพรวม และมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการมากขึ้นไปตามนั้นดวย เชน
กัน ซึ่งสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ทั้งกลุมตัวอยางลูกคาผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ และกลุม
ตัวอยางลูกคาธนาคาร ก็เปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และมีทัศนคติตอ IMC เพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคาในระดับปานกลางคอนไปในทางบวก และมีระดับความสัมพันธอันดี
และมีความภักดีกับองคกรธุรกิจบริการในระดับปานกลางคอนไปในทางบวกเชนกัน สอดคลองกับ
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ที่ Colin (1978) ไดกลาวถึงเกี่ยวกับผลกระทบอันเนื่องมาจากการเปดรับขอมูลซึ่งระบุวา การเปด
รับขอมูลจากสิ่งตางๆ อาทิ ส่ือมวลชน หรือบุคคล มีผลตอความคิด และพฤติกรรมของผูเปดรับ ซึ่ง
ในที่นี้ก็คือ การเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ยอมมีผลตอระดับความสัมพันธ และ
ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการ

หรือ Janiszewski (1993, cited in Olson & Thjùmùe, 2003) ซึ่งกลาววา ทัศนคตทิี่ดี
หรือความชื่นชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น อาจเกิดขึ้นจากการไดเปดรับในส่ิงที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้น หรือ
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงนั้นเปนประจํา หรือบอยครั้งไดเชนกัน ซึ่งในที่นี้ก็คือ ความรูสึกดีที่มีกับองคกรนั้น
อาจเกิดขึ้นจากการไดเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรบอยครั้ง นั่นเอง

อยางไรก็ตาม แมนจากผลการวิจัยโดยทั่วไปจะระบุวาการเปดรับ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคานี้จะสัมพันธ หรือมีอิทธิพลกับระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคาจะมีกับ
องคกร แตจากการทดสอบนั้นพบวา คาความสัมพันธระหวางการเปดรับ IMC กับตัวแปรตามคือ
ระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร นั้น มีคาต่ํากวาคาความสัมพันธที่ทัศ
นคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีกับตัวแปรตามคือระดับความสมัพันธ และความ
ภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร นอกจากนี้ ผลการวิจัยเพิ่มเติมเพื่อทดสอบความสามารถในการมีอิทธิ
พลตอตัวแปรตามของตัวแปรอิสระในการวิจัยนั้นก็ยังระบุเชนกันวา เพียงความมากนอยที่กลุมตัว
อยางเปดรับ IMC เทานั้น อาจไมพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับ
องคกรสูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามความมากนอยในการ
เปดรับ IMC แตจะสามารถใชอธิบายไดก็ตอเมื่อพิจารณารวมกับตัวแปรอื่น ซึ่งในที่นี้ก็คือทัศนคติที่
มีตอ IMC ดังนั้น ในการที่จะนําตัวแปรการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานี้ไปปรับ
ใชเพื่อวัดประสิทธิผลคร้ังตอไป ก็ควรพึงระวังในขอจํากัดดังกลาวนี้ไวดวย

อยางไรก็ตาม เฉพาะในสวนของอิทธิพลจากทัศนคติที่มีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาเทานั้นพบวา ทัศนคติตอ IMC นี้มีอิทธิพลมากพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมี
ระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรสูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง
ตามระดับความรูสึกดีที่กลุมตัวอยางมีตอการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ขององคกรอยางชัดเจน ดังที่ Foxall, Goldsmith, และ Brown (1998) หรือ Sheth และ Mittal
(2004) ไดกลาวไววา ทัศนคติมีแนวโนมที่จะสงผลกระทบตอการเกิดพฤติกรรมเสมอไมมากก็นอย
ซึ่งในที่นี้ก็คือ ทัศนคติตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีแนวโนมที่จะสงผลกระทบตอ
การที่ลูกคาจะมีระดับความสัมพันธ และมีความภักดีกับองคกรเสมอไมมากก็นอยนั่นเอง หรือที่
Lutz (1991) กลาววา ผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมออกมาสอดคลองกับทัศนคติ อาทิ รูสึกชอบใน
สิ่งใดจึงตัดสินใจซื้อในส่ิงที่เกี่ยวของกับส่ิงนั้น ซึ่งในที่นี้ก็คือ รูสึกชื่นชอบในการสื่อสารการตลาด
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เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกร จึงทําใหมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกร และภักดี
กับองคกร เปนตน

และเมื่อพิจารณาจากมุมมองของตัวแปรตาม คือ ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีใหกับองค
กร ก็สอดคลองกับที่ Cross และ Smith (1995) และ Duncan (2002) นําเสนอไววาการที่ลูกคา
สามารถพัฒนาไปสูการมีความสัมพันธอันดีกับองคกรในระดับสูงขึ้นไดนั้น มีแนวโนมมาจากการที่
ลูกคาไดเปดรับทั้งการสื่อสารทางเดียว และการสื่อสารสองทางจากองคกร หรือกลาวคือมีแนวโนม
มาจากการที่ลูกคาไดเปดรับ IMC จากองคกรนั่นเอง ซึ่งเชนเดียวกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่แสดง
ออกมาวาการที่กลุมตัวอยางลูกคาจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกรธุรกิจบริการสูงขึ้นไดนั้น
ก็สัมพันธกับการที่กลุมตัวอยางไดเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่กลุมตัวอยางเห็น
วามีประสิทธิภาพดวย

เมื่อมองจากในสวนของความภักดีก็เชนเดียวกัน ซึ่ง Keller (1998) กลาววา การที่ผู
บริโภคผูกพัน และภักดีตอตราสินคานั้น ก็สืบเนื่องมาจากกลยุทธการตลาด และการสื่อสารการ
ตลาดขององคกรเจาของตราสินคานั้นๆ ดวย หรือความภักดีตอตราสินคาของผูบริโภคนั้น จะแปร
ผันตามกิจกรรมการตลาดรูปแบบตางๆ ขององคกรเจาของตราสินคา ซึ่งสามารถใชอธิบาย
ประกอบกับผลที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้ไดวา การที่ลูกคายิ่งมีความภักดีกับองคกร ก็สัมพันธกับ
การที่ลูกคายิ่งไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารการตลาด ซึ่งในที่นี้ก็คือ ไดอิทธิพลจากการเปดรับ และ
มีทัศนคติที่ดีตอ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา และระดับความมากนอยที่จะรูสึกภักดีนั้น
ก็จะแปรผันตามความรูสึกที่ลูกคาเห็นวากิจกรรมการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาตางๆ
ขององคกรนั้นเปนอยางไร

Elliott และ Goodwin (1978, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) และ Lee (1998,
อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544) กลาววา ผูบริโภคมีอัตราสูงที่จะเลือกภักดีตอองคกรที่ทํา
การสื่อสารการตลาดอยางสม่ําเสมอ โดยเฉพาะองคกรที่ใชการสื่อสารการตลาดทุกรูปแบบมาก
กวาที่จะเลือกองคกรที่ไมไดทําการสื่อสารการตลาดใดๆ เลย เนื่องจากการสื่อสารการตลาดนั้นทํา
ใหผูบริโภคไดรับประโยชนหลายประการในการจะตัดสินใจซื้อ หรือเปนลูกคาขององคกรตอไป ซึ่ง
สอดคลองกับผลการวิจัยในครั้งนี้เชนกันวา การที่ลูกคายิ่งมีความภักดีกบัองคกรมากขึ้นนั้น ก็มี
อัตราสูงที่จะสัมพันธกับการที่ลูกคาไดเปดรับ หรือไดเห็นวาองคกรนั้นใชการสื่อสารการตลาดอยาง
รอบดานเพื่อมาสรางความสัมพันธอันดี หรือใหประโยชนตางๆ กับลูกคา

โดยสรุปแลว งานวิจัยในครั้งนี้จึงไดแสดงใหเห็นแลววา องคกรธุรกิจบริการที่มีความโดด
เดนที่คัดเลือกมาใชประกอบการวิจัยในครั้งนี้ มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดวย
เครื่องมือส่ือสารการตลาดที่คอนขางรอบดาน และสอดคลองตามหลักการ และทฤษฎีการใช IMC
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เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาอยางไร และในการวัดประสิทธิผลของ IMC เพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาดังกลาวนั้น ผูวิจัยก็ไดนําเสนอถึงทางเลือกในการที่จะวัดประสิทธิผลจากการวัด
ระดับความสัมพันธที่ลูกคาจะมีใหกับองคกร และความภักดีที่ลูกคาจะมีกับองคกร โดยดูจาก
ความสัมพันธระหวางการเปดรับ และทัศนคติที่ลูกคามีกับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
กับระดับความสัมพันธ และความภักดีที่ลูกคามีใหกับองคกร วาสอดคลองเปนไปในทิศทางเดียว
กันหรือไม ซึ่งจากการทดสอบก็พบวา เมื่อลูกคามีการเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ที่มีประสิทธิภาพดีแลว  ก็มีสวนเกี่ยวของใหลูกคามีระดับความสัมพันธอันดี และมีความภักดีกับ
องคกรตามไปดวยเชนกัน โดยมีแนวคิด ทฤษฎีตางๆ ยืนยันผลการวิจัยที่ไดนี้ ซึ่งทําใหกลาวไดวา
องคกรธุรกิจบริการตางๆ ควรมีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีประสิทธิภาพเพื่อ
ความสําเร็จขององคกรดังที่ Schultz, Tannenbaum, และ Lauterborn (1995) ยืนยันวาการใช
IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น เปนเครื่องมือสําคัญอันจะนํามาซึ่งความสําเร็จในยุค
สมัยปจจุบัน

ขอจํากัดในการวิจัย

แนวคําถามที่ผูวิจัยหยิบยกมาใชเพื่อสอบถามเกี่ยวกับระดับความสัมพันธ และความภักดี
ที่ลูกคามีกับองคกรธุรกิจบริการในครั้งนี้ ผูวิจัยไดประยุกตแนวคําถามซึ่งนักวิชาการชาวตางชาติ
(Aaker, 1991, อางถึงใน วิลาสินี พิมพไพบูลย, 2544; Cross & Smith, 1995; Duncan, 2002;
Stone et al., 2000; Zeithaml, Berry, & Parasuraman, 1996, cited in, Bloemer et al., 1999)
ไดนําเสนอไวนํามาใชเปนสําคัญ ซึ่งแนวคําถามนั้นก็พัฒนาข้ึนจากบริบทของสังคมในตางประเทศ
ไมใชบริบทของสังคมไทย ซึ่งอาจเปนไดวาในบริบทของสังคมไทยนั้น จะสามารถวัดระดับความ
สัมพันธ และความภักดีที่ลูกคาจะมีใหกับองคกรไดจากคําถามในลักษณะอื่นๆ ซึ่งนํามาใชอธิบาย
ไดอยางเปนการเฉพาะสําหรบัคนไทยเพิ่มเติมไดอีก และนาที่จะทําใหผลการวิจัยที่ไดนั้นเปน
ประโยชนยิ่งขึ้น แตผูวิจัยไมไดศึกษา หรือคนควาเพิ่มเติมในสวนนี้

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคต

ในความเปนจริงแลว องคกรธุรกิจบริการตางๆ ที่เลือกมาใชในการวิจัยครั้งนี้ แตละองคกร
ก็ยังมีลูกคาในระดับพิเศษที่องคกรไดสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธดวยอยางชัดเจนกวา
ที่ปฎิบัติกับลูกคาทั่วไป อาท ิธนาคารกสิกรไทยที่มีการสรางความสัมพันธกับลูกคาระดับ
Premium ซึ่งเปนกลุมลูกคาที่มีรายไดตอเดือนสูง และสามารถสรางผลกําไรใหกับธนาคารไดมาก
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อยางเปนพิเศษ เปนตน ซึ่งในการวิจัยครั้งตอไป ผูสนใจอาจทําการศึกษากับกลุมลูกคาเหลานี้เพื่อ
ประโยชนยิ่งขึ้น หรือกลาวคือ ผูสนใจอาจศึกษาดวยวิธีวิจัยเชนเดิมนี้กับองคกรเดิมได โดยศึกษา
เพิ่มเติมในสวนของลูกคาประเภทอื่นๆ ขององคกรที่อาจไมใชลูกคาทั่วไป อาทิ ลูกคา Premium
หรือลูกคาบรรษัท เนื่องจากลูกคาประเภทดังกลาวมีแนวโนมสูงที่จะไดเปดรับการสื่อสารการตลาด
เพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคาในลักษณะที่แตกตางออกไปจากที่ลูกคาทั่วไปไดรับ

ผูสนใจอาจใชวิธีวิจัยเดียวกันนี้โดยศึกษาเพิ่มเติมจากองคกรธุรกิจอ่ืนๆ ซึ่งอาจเปนองคกร
ธุรกิจบริการเชนเดียวกัน แตเปนธุรกิจบริการประเภทอื่นที่ไมใช ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่
หรือธนาคาร หรืออาจศึกษาในบริบทขององคกรธุรกิจผูจัดจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค เพื่อศึกษา
ดูวาในธุรกิจสินคานั้น องคกรมีการใชการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาเหมือน
หรือแตกตางจากการที่องคกรธุรกิจบริการใชอยางไร และในเชิงประสิทธิผลนั้นใหผลเชนเดียวกับที่
ไดศึกษาจากบริบทของธุรกิจบริการดวยหรือไม

นอกจากนี้ ผูสนใจก็อาจใชวิธีวิจัยเชนเดียวกับในครั้งนี้ แตวิจัยเพิ่มข้ึนในหลายชวงเวลา
อาทิ ศึกษาดูวาเมื่อองคกรธุรกิจบริการมีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาชัดเจน หรือมี
ประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น หรือดอยประสิทธิภาพลงแลวนั้นสงผลอยางไรตอระดับความสัมพันธ และ
ความภักดีที่กลุมตัวอยางลูกคาคนเดิมมีกับองคกรธุรกิจบริการ ณ 2 ชวงเวลาที่องคกรธุรกิจบริการ
นั้นมีการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ดีข้ึน หรือดอยลง ซึ่งจะทําใหไดผลการ
วิจัยในแงพัฒนาการความเปลี่ยนแปลงอันอาจเปนประโยชนยิ่งขึ้น

ผูสนใจ อาจทําการวิจัยเชนเดียวกันนี้ในเชิงเปรียบเทียบใหเห็นเดนชัดมากขึ้นวาองคกรใด
มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดีกวากวาองคกรใด ซึ่งทําใหองคกรใดประสบผล
สําเร็จมากกวาในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ใหเดนชัดยิ่งขึ้น โดยอาจลดจํานวนองคกรธุรกิจ
กรณีศึกษาลง และเพิ่มจํานวนกลุมตัวอยางลูกคาของแตละองคกร ที่จะศึกษาเพื่อความนาเชื่อถือ
ไดยิ่งขึ้นในเชิงเปรียบเทียบ ซึ่งตางจากการวิจัยในครั้งนี้ที่ผูวิจัยไมไดมุงศึกษาในเชิงเปรียบเทียบ
ประสิทธิผลที่ไดเปนสําคัญ แตมุงศึกษาโดยอาศัยการนําผลการวิจัยที่ไดจากการกลุมตัวอยางลูก
คาของแตละองคกร มารวมกันอภิปรายผลที่จะไดในภาพรวม

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช

ผูสนใจสามารถศึกษาจากองคกรธุรกิจบริการที่ผูวิจัยหยิบยกมาเปนกรณีศึกษาในครั้งนี้วา
แตละองคกรนั้น มีการใช IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาดวยเครื่องมือส่ือสารการตลาดเชน
ไร และทําใหไดมาซึ่งประสิทธิผลจากการสื่อสารการตลาดนั้นเชนไร เพื่อนําไปประยุกตใชในการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหไดอยางมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นตอ
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ไป นอกจากนี้ สําหรับ AIS หรือ TAC และธนาคารกรุงเทพ หรือธนาคารกสิกรไทย ก็สามารถที่จะ
นําผลการศึกษาวิจัยเชิงประสิทธิผลที่ไดในครั้งนี้ไปพิจารณาเพื่อใหการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรมีประสิทธิผลกับลูกคายิ่งขึ้นไดดวย ที่สําคัญสําหรับองคกรฝาย
ผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ที่ไดทราบแลววา เมื่อกลุมตัวอยางลูกคาธนาคารไดรับอิทธิพล
จาก IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในสวนของเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทาง (Two-
way communications) ของธนาคารมากขึ้นแลว มีขอดีที่ยังผลใหกลุมตัวอยางนั้นมีระดับความ
สัมพันธอันดีกับธนาคารมากขึ้นได ซึ่งองคกรผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 2 ในการศึกษา
คร้ังนี้ ที่ก็ไดใหความสําคัญกับการใชเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางกับลูกคาอยูแลว (อาทิ
การจัดใหมีกิจกรรมรวมกับลูกคา การสนับสนุนพนักงานประจําสํานักบริการใหมอบบริการที่ดีกับ
ลูกคา หรือการใหความสาํคัญกับ Call center) อาจพยายามมากขึ้นที่จะทําใหลูกคาขององคกรได
เปดรับ และมีทัศนคติที่ดีกับเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางที่องคกรตั้งใจสื่อสารออกไปเพื่อ
สรางความสัมพันธกับลูกคามากขึ้น ใหเปนดังที่กลุมตัวอยางลูกคาของธนาคารไดเปดรับ และมีทัศ
นคติที่ดีตอเครื่องมือส่ือสารการตลาดสองทางของธนาคารอยูมาก ยังผลใหมีระดับความสัมพันธ
อันดีกับธนาคารมากขึ้นตามมา

ขอควรระวังอีกประการหนึ่งคือ การที่ทุกองคกรในการวิจัยครั้งนี้ อาจมีแนวโนมที่จะตอง
เผชิญกับภาวะความภักดีแฝง หรือการที่ลูกคายังคงชื่นชอบในองคกร แตก็แสดงออกอยูมากซึ่ง
ความตั้งใจที่จะไมใชบริการขององคกรตอไป หากองคกรอื่นใหเงื่อนไขดานราคา หรือใหผลกําไรที่ดี
กวา โดยลักษณะดังกลาวเรียกไดวาเปนความภักดีที่ลูกคาทั้งพึงพอใจ และไมพึงพอใจองคกร
สามารถแกไขไดโดยองคกรควรทํา IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา โดยเฉพาะในสวนของ
การสื่อสารอยางมีปฏิสัมพันธใกลชิดกับลูกคา ใหโดดเดนยิ่งขึ้น (ไมวาจะเปน การที่พนักงานองค
กรมีการพบปะสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา การใชประโยชนจากฐานขอมูลลูกคาเพื่อรูจักลูก
คา และสื่อสารกับลูกคาอยางเปนการเฉพาะ หรือการรับฟงความคิดเห็น ตลอดจนการโตตอบ
ตางๆ จากลูกคา ฯลฯ) เพื่อใหความรูสึกที่ลูกคาชื่นชอบองคกรนั้นหนักแนนชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งมีสวนที่
จะทําใหลูกคายังคงตั้งใจที่จะเปนลูกคาขององคกรตอไป

นอกจากนี้ ผูสนใจยังสามารถนํารูปแบบแบบสอบถาม หรือทางเลือกในการวัดประสิทธิ
ผลของ IMC เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาที่ผูวิจัยไดในนําเสนอไวในครั้งนี้ไปใช หรือปรับใช
สําหรับการวิจัยในอนาคตได ทั้งเพื่อการวิจัยในเชิงวิชาการ หรือเพื่อวัดประสิทธิผลการสื่อสารการ
ตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในการประกอบธุรกิจจริง โดยระวังในจุดที่ผูวิจัยไดระบุไว
ดวยวา เพียงตัวแปรอิสระดานความมากนอยที่กลุมตัวอยางเปดรับ IMC เพื่อสรางความสัมพันธ
กับลูกคาเทานั้น อาจไมพอที่จะอธิบายไดวากลุมตัวอยางจะมีระดับความสัมพันธอันดีกับองคกร
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สูงขึ้น หรือตํ่าลง หรือมีความภักดีกับองคกรมากขึ้น หรือนอยลง ตามความมากนอยในการเปดรับ
แตจะสามารถใชอธิบายไดก็ตอเมื่อพิจารณารวมกับตัวแปรอื่น ซึ่งในที่นี้ก็คือทัศนคติตอ IMC

ทายที่สุด ขอมูลทั้งหมดที่ไดนําเสนอไวในการวิจัยครั้งนี้ สามารถนําไปใชเพื่อประกอบการ
พัฒนางานวิจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของ อันจะนํามาซึ่งประโยชนในเชิงวิชาการตอไปอนาคต
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ภาคผนวก



แบบสอบถาม
แบบที่ 1: สําหรับลูกคาเอไอเอส

การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอการศึกษา
และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

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

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….
6. ทานไดใชบริการใดบางจากระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส

 1. จีเอสเอ็ม แอดวานซ  (จายรายเดือน / จดทะเบียน)
 2. จีเอสเอ็ม 1800 (จายรายเดือน / จดทะเบียน)  3. วัน-ทู-คอล (บัตรเติมเงิน)

7. ทานไดใชบริการ เอไอเอส มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่เอไอเอส
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ เอไอเอส มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา เอไอเอส  มาก
นอยเพียงใด
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
เอไอเอส มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวัน
พอ วันแม วันเด็ก / การสรางสนามกีฬา / การชวย
เหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสารคดีทีวี “คนเกง
หัวใจแกรง” )
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ เอไอเอส มากนอย
เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ เอไอเอส มากนอยเพียง
ใด
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก
เอไอเอส มากนอยเพียงใด
6. เคยไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก
เอไอเอส มากนอยเพียงใด
7. เคยไดรับ SMS อีไดเจสท หรือ แครออน
โมบายล ที่ เอไอเอสสงมาใหทางมือถือ มาก
นอยเพียงใด
8. เคยใชบริการสํานักบริการ เอไอเอส วัน-ทู-
คอลช็อป หรือ รานเทเลวิซ มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน เอไอ
เอส ทางโทรศัพท (Call center) มากนอยเพียง
ใด
10. เคยใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ เอไอเอส
มากนอยเพียงใด
(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
11. ทราบวา เอไอเอส เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการ
ตางๆ มากนอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ เอไอเอส มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด

1
1. รูสึกดีกับโฆษณา เอไอเอส เพียงใด
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ เอไอเอสเพียง
ใด
(เชน โครงการสานรัก / คอนเสิรตการกุศล /กิจกรรมวัน
พอ วันแม วันเด็ก / การสรางสนามกีฬา / การชวย
เหลือผูประสบอุทกภัย หรือรายการสารคดีทีวี “คนเกง
หัวใจแกรง” )
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ เอไอเอส เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ เอไอเอส เพียงใด
5. รูสึกดีกับการสงจดหมาย หรือ เอกสาร ของ
เอไอเอส เพียงใด
6. รูสึกดีกับการสงการด หรือ ของขวัญ ของ
เอไอเอส เพียงใด
7. รูสึกดีกับ SMS อีไดเจสท หรือ แครออน
โมบายล ที่ เอไอเอส สงมาใหทางมือถือ เพียง
ใด
8. รูสึกดีกับบริการจากสํานักบริการ เอไอเอส
วัน-ทู-คอลช็อป หรือ รานเทเลวิซ เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน เอไอเอส ทาง
โทรศัพท (Call center) เพียงใด
10. รูสึกดีกับเว็บไซตตางๆ ของ เอไอเอส เพียงใด
(เชน เว็บไซต C-care / AIS / GSM / One-2-Call)
11. รูสึกดีที่ เอไอเอส เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ เอไอเอส ดวยวิธีการตางๆ
เพียงใด



196

2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา เอไอเอส ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
เอไอเอส
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ เอไอเอส
เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
เอไอเอส เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา เอไอเอส
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ เอไอเอส
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ เอไอเอส เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ เอไอเอส
กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ เอไอเอส เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ เอไอเอส กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา เอไอเอส ใหความสําคัญกับความเห็น
ของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ เอไอเอส
12. เชื่อวา เอไอเอส เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก เอไอเอส เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ เอไอเอส ตอไป
15. ชื่นชอบ เอไอเอส ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ เอไอเอส
17. จะพิจารณา เอไอเอส เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ เอไอเอส มากขึ้น
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน
เอไอเอส โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ เอไอเอส (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ เอไอเอส
(จะใหโอกาส เอไอเอส ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา เอไอเอส

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 1: สําหรับลูกคาเอไอเอส

การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอการศึกษา
และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

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

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….
6. ทานไดใชบริการใดบางจากระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส

 1. จีเอสเอ็ม แอดวานซ  (จายรายเดือน / จดทะเบียน)
 2. จีเอสเอ็ม 1800 (จายรายเดือน / จดทะเบียน)  3. วัน-ทู-คอล (บัตรเติมเงิน)

7. ทานไดใชบริการ เอไอเอส มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่ดีแทค
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา ดีแทค มากนอย
เพียงใด
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ดีแทค มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ดีแทค มากนอย
เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค มากนอยเพียงใด
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
6. เคยไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
7. เคยไดรับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
มากนอยเพียงใด
8. เคยใชบริการสํานักบริการ ดีแทค หรือ ดี
แทคช็อป มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ดีแท
ค ทางโทรศัพท (Call center) มากนอยเพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค มาก
นอยเพียงใด
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
11. ทราบวาดีแทคเปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ มาก
นอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด
1

1. รูสึกดีกับโฆษณา ดีแทค เพียงใด
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ดีแทค เพียง
ใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ดีแทค เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค เพียงใด
5. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสาร ของ
ดีแทค เพียงใด
6. รูสึกดีกับการสง การด หรือ ของขวัญ ของ ดี
แทค เพียงใด
7. รูสึกดีกับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการจากสํานักบริการ ดีแทค
หรือ ดีแทคช็อป เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการจากพนักงาน ดีแทค ทาง
โทรศัพท (Call center) เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)เพียง
ใด
11. รูสึกดีที่ ดีแทค เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ เพียง
ใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ดีแทค ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ดีแทค
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ดีแทค
เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
ดีแทค เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ดีแทค
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ดีแทค
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ดีแทค เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ ดีแทค กับ
กลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ดีแทค เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ ดีแทค กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา ดีแทค ใหความสําคัญกับความเห็นของ
ทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ดีแทค
12. เชื่อวา ดีแทค เขาใจ และจัดการกับปญหาของ
ทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ดีแทค เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ดีแทค ตอไป
15. ชื่นชอบ ดีแทค ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ ดีแทค
17. จะพิจารณา ดีแทค เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ดีแทค มากขึ้น
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน ดี
แทค โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ ดีแทค
(จะใหโอกาส ดีแทค ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา ดีแทค

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 2: สําหรับลูกคาดีแทค

             การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอ
การศึกษา และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

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

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

………………………………………………………………………………………………………………………….
6. ทานไดใชบริการใดบางจากระบบโทรศัพทเคลื่อนที่ ดีแทค

 1. มาย แพ็คเกจ  (จายรายเดือน / จดทะเบียน)
 2. ดีไลท / ดีมีเดียม / ดีแมกซ / ดีเฟล็กซ (จายรายเดือน / จดทะเบียน)  3. แฮปป ดีพรอมท (บัตรเติมเงิน)

7. ทานไดใชบริการ ดีแทค มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับผูใหบริการระบบโทรศัพทเคลื่อนที ่ดีแทค
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา ดีแทค มากนอย
เพียงใด
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ดีแทค มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ดีแทค มากนอย
เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค มากนอยเพียงใด
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
6. เคยไดรับ การด หรือ ของขวัญ จาก ดีแทค
มากนอยเพียงใด
7. เคยไดรับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
มากนอยเพียงใด
8. เคยใชบริการสํานักบริการ ดีแทค หรือ ดี
แทคช็อป มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ดีแท
ค ทางโทรศัพท (Call center) มากนอยเพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค มาก
นอยเพียงใด
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)
11. ทราบวาดีแทคเปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ มาก
นอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ดีแทค มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค มากนอย
เพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด
1

1. รูสึกดีกับโฆษณา ดีแทค เพียงใด
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ดีแทค เพียง
ใด
(เชน โครงการสํานึกรักบานเกิด / โครงการรานรักบาน
เกิด / โครงการสหกรณรวมดวยชวยกัน / รายการวิทยุ
“รวมดวยชวยกัน”)
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ดีแทค เพียงใด
(เชน กิจกรรมออกบูธ / กิจกรรมในเทศกาลพิเศษ / กิจ
กรรมความบันเทิง หรือกิจกรรมเพื่อสังคม)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ดีแทค เพียงใด
5. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสาร ของ
ดีแทค เพียงใด
6. รูสึกดีกับการสง การด หรือ ของขวัญ ของ ดี
แทค เพียงใด
7. รูสึกดีกับ SMS ที่ ดีแทค สงมาใหทางมือถือ
เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการจากสํานักบริการ ดีแทค
หรือ ดีแทคช็อป เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการจากพนักงาน ดีแทค ทาง
โทรศัพท (Call center) เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการเว็บไซตตางๆ ของ ดีแทค
(เชน เว็บไซต D-tac / Happy Dprompt / D4U)เพียง
ใด
11. รูสึกดีที่ ดีแทค เปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ดีแทค ดวยวิธีการตางๆ เพียง
ใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ดีแทค ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ดีแทค
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ดีแทค
เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
ดีแทค เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ดีแทค
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ดีแทค
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ดีแทค เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ ดีแทค กับ
กลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ดีแทค เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ ดีแทค กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา ดีแทค ใหความสําคัญกับความเห็นของ
ทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ดีแทค
12. เชื่อวา ดีแทค เขาใจ และจัดการกับปญหาของ
ทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ดีแทค เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ดีแทค ตอไป
15. ชื่นชอบ ดีแทค ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ ดีแทค
17. จะพิจารณา ดีแทค เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ดีแทค มากขึ้น
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน ดี
แทค โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ดีแทค (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทานเห็น
ดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ ดีแทค
(จะใหโอกาส ดีแทค ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการราย
อื่นที่ถูกกวา ดีแทค

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 3: สําหรับลูกคาธนาคารกรุงเทพ

การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอการศึกษา
และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

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

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

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

6. ทานไดใชบริการใดบางจาก ธนาคารกรุงเทพ
 1. ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ  2. สินเชื่อ  / เงินกู  3. บัตรเครดิต  
 4. ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน)  5. อื่นๆ (ระบุ)................................................

7. ทานไดใชบริการ ธนาคารกรุงเทพ มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับธนาคารกรุงเทพ
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ธนาคารกรุงเทพ มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยเห็น หรือเปดรับโฆษณา ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด
เรือจาง หรือผาไหม)
2. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธ. กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด”
/ งานศูนยสังคีตศิลป  / การมอบทุนการศึกษา)
3. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรม
ความบันเทิง / ชมรมฟุตบอล ธ. กรุงเทพ หรือกิจกรรม
เพื่อสังคมตางๆ)
4. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กรุงเทพ มากนอย
เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
5. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ธ.
กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร
Home & Style / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
6. เคยใชบริการกับสาขา และพนักงานของ ธ.
กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
7. เคยใชบริการจากเจาหนาที่ของ ธ. กรุงเทพ
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง มากนอยเพียงใด
8. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ธ.
กรุงเทพ ทางโทรศัพท มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน บัว
หลวงโฟน (Call center) ทางโทรศัพท มากนอย
เพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซต หรือ บัวหลวง ไอ
แบงกกิ้ง ของ ธ. กรุงเทพ มากนอยเพียงใด
11. เคยชมการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กรุงเทพ ตามงานตางๆ มากนอยเพียงใด
12. ทราบวา ธ. กรุงเทพเปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ ธ. กรุงเทพ ดวยวิธีการ
ตางๆ มากนอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ธนาคารกรุงเทพ มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กรุงเทพ มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด

1
1. รูสึกดีกับโฆษณา ธ. กรุงเทพ เพียงใด
(เชน เพื่อนคูคิด มิตรคูบาน โฆษณาชุด เรือจาง หรือ
ผาไหม)
2. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ธ. กรุงเทพ
เพียงใด
(เชน งานกฐินพระราชทาน  / รายการทีวี “เพื่อนคูคิด”
/ งานศูนยสังคีตศิลป  / การมอบทุนการศึกษา)
3. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ธ. กรุงเทพ เพียง
ใด
(เชน งานสัมมนา / ชมรมบัวหลวง SMEs / กิจกรรม
ความบันเทิง / ชมรมฟุตบอล ธ. กรุงเทพ หรือกิจกรรม
เพื่อสังคมตางๆ)
4. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กรุงเทพ เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
5. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสาร ของ
ธ. กรุงเทพ เพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / นิตยสาร
Home & Style / จดหมายเชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
6. รูสึกดีกับบริการที่สาขา และพนักงานของ ธ.
กรุงเทพ เพียงใด
7. รูสึกดีกับบริการของเจาหนาที่ ธ. กรุงเทพ
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน ธ. กรุงเทพ
ทางโทรศัพท เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน บัวหลวงโฟน
(Call center) ทางโทรศัพท เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการทางเว็บไซต หรือ บัวหลวง
ไอแบงกกิ้ง ของ ธ. กรุงเทพ เพียงใด
11. รูสึกดีกับการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กรุงเทพ ตามงานตางๆ เพียงใด
12. รูสึกดีที่ ธ. กรุงเทพเปดโอกาสใหทานแสดง
ความคิดเห็นกับ ธ. กรุงเทพดวยวิธีการตางๆ
เพียงใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ธ. กรุงเทพ ได
2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปนลูกคา
ธ. กรุงเทพ
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ธ.
กรุงเทพ เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวนตัว กับ
ธ. กรุงเทพ เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ธ. กรุงเทพ
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ธ.
กรุงเทพ
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ธ. กรุงเทพ เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ ธ. กรุงเทพ
กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ธ. กรุงเทพ เชนกัน
9. พูดถึงขอดีของ ธ. กรุงเทพ กับคนอื่นเสมอ
10. รูสึกวา ธ. กรุงเทพ ใหความสําคัญกับความเห็น
ของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ธ. กรุงเทพ
12. เชื่อวา ธ. กรุงเทพ เขาใจ และจัดการกับปญหา
ของทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ธ. กรุงเทพ
เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ธ. กรุงเทพ ตอไป
15. ชื่นชอบ ธ. กรุงเทพ ในภาพรวมอยางยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอื่นใหใชบริการ ธ. กรุงเทพ
17. จะพิจารณา ธ. กรุงเทพ เปนลําดับแรกเสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ธ. กรุงเทพ มากขึ้น
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กรุงเทพ (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับพนักงาน
ธ. กรุงเทพ โดยตรงเมื่อมีปญหา
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการรายอื่น
ทันทีถาประสบปญหากับ ธ. กรุงเทพ
(จะใหโอกาส ธ. กรุงเทพ ไดลองปรับปรุงแกไขกอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคารอื่นที่ให
ผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดีกวา ธ. กรุงเทพ

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แบบสอบถาม
แบบที่ 4: สําหรับลูกคาธนาคารกสิกรไทย

           การสํารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เปนสวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการ โดยนิสิตระดับปริญญาโท สาขาวิชาการโฆษณา คณะนิเทศศาสตร จุฬา
ลงกรณมหาวิทยาลัย ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อประโยชนตอ
การศึกษา และขอขอบพระคุณทานที่ไดกรุณาสละเวลาอันมีคาเพื่อตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้

สวนที่ 1: คําถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม
คําชี้แจง : กรุณา ลงในชองวางตามความเปนจริงเกี่ยวกับตัวทาน

1. เพศ 1. ชาย 2. หญิง
2. อายุ 1. ต่ํากวา 25 ป 2. 25-34 ป    3. 35-44 ป

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

1. ประถมศึกษา 2. มัธยมศึกษาตอนตนหรือเทียบเทา
3. มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. หรือเทียบเทา
4. ปวส. / อนุปริญญา หรือเทียบเทา
5. ปริญญาตรี 6. สูงกวาปริญญาตรี

4. อาชีพ 1. นักเรียน / นักศึกษา 2. คาขาย / ประกอบธุรกิจสวนตัว
3. รับราชการ 4. พนักงานรัฐวิสาหกิจ
5. ลูกจาง / พนักงานเอกชน
6. แมบาน 7. อื่นๆ ระบุ......................................................................

5. รายไดสวนบุคคลตอเดือน
1. ต่ํากวา  10,000  บาท 2. 10,001-15,000  บาท
3. 15,001-20,000  บาท 4.  20,001-25,000  บาท
5. 25,001-30,000  บาท 6.  มากกวา 30,000 บาท

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

6. ทานไดใชบริการใดบางจาก ธนาคารกสิกรไทย
 1. ที่ปรึกษาดานการเงิน / ธุรกิจ  2. สินเชื่อ  / เงินกู  3. บัตรเครดิต  
 4. ทั่วไป (ฝาก ถอน โอน เช็ค แลกเงิน)  5. อื่นๆ (ระบุ)................................................

7. ทานไดใชบริการ ธนาคารกสิกรไทย มานานเพียงใด
 1. นอยกวา 1 ป  2. 1-2 ป  3. 2-5 ป  4. มากกวา 5 ป
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สวนที่ 2: คําถามเกี่ยวกับธนาคารกสิกรไทย
2.1 การเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลูกคาของ ธนาคารกสิกรไทย มากนอยเพียงใด

ทานเปดรับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กสิกรไทย มาก
นอยเพียงใด

มากที่สุด

5

มาก

4

ปานกลาง

3

นอย

2

นอยที่สุด

1
1. เคยรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ
ธ. กสิกรไทย มากนอยเพียงใด
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร
/ การใหทุนการศึกษา)
2. เคยรวมกิจกรรมตางๆ กับ ธ. กสิกรไทย มาก
นอยเพียงใด
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา
หรือกิจกรรมเพ่ือสังคมตางๆ)
3. เคยรวมรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กสิกรไทย มากนอย
เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
4. เคยไดรับ จดหมาย หรือ เอกสารจาก ธ. กสิ
กรไทย มากนอยเพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมาย
เชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
5. เคยใชบริการกับสาขา และพนักงานของ ธ.
กสิกรไทย มากนอยเพียงใด
6. เคยใชบริการสาขาแบบใหมของ ธ. กสิกร
ไทย ที่มีรานกาแฟใหบริการในธนาคาร มาก
นอยเพียงใด
7. เคยใชบริการจากเจาหนาที่ ธ. กสิกรไทย
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง มากนอยเพียงใด
8. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน ธ. กสิ
กรไทย ทางโทรศัพท มากนอยเพียงใด
9. เคยรับบริการ หรือใชบริการพนักงาน เค
แบงก อีโฟน (Call center) ทางโทรศัพท มาก
นอยเพียงใด
10. เคยใชบริการเว็บไซต หรือ เคแบงก อี
อินเตอรเน็ต ของ ธ. กสิกรไทย มากนอยเพียง
ใด
11. เคยชมการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กสิกรไทย ตามงานตางๆ มากนอยเพียงใด
12. ทราบวา ธ. กสิกรไทย เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ ธ. กสิกรไทย ดวยวิธี
การตางๆ มากนอยเพียงใด
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2.2 ทัศนคติตอการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธ

กับลูกคาของ ธนาคารกสิกรไทย มากนอยเพียงใด

ทานรูสึกดีกับการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของ ธ. กสิกรไทย มาก
นอยเพียงใด

ดีมากที่
สุด
5

ดีมาก

4

ดีปาน
กลาง

3

ดีนอย

2

ดีนอยที่สุด
1

1. รูสึกดีกับกิจกรรมเพื่อสังคมของ ธ. กสิกรไทย
เพียงใด
(เชน โครงการชวยหนู และชางดวย / งานกฐินธนาคาร
/ การใหทุนการศึกษา)
2. รูสึกดีกับกิจกรรมตางๆ ของ ธ. กสิกรไทย
เพียงใด
(เชน งานสัมมนา / กิจกรรมความบันเทิง และกีฬา
หรือกิจกรรมเพ่ือสังคมตางๆ)
3. รูสึกดีกับรายการสิทธิพิเศษ ลด แลก แจก
แถม หรือลุนรางวัลของ ธ. กสิกรไทย เพียงใด
(เชน สะสมแตมบัตรเครดิตแลกรางวัล  / โครงการลด
ดอกเบี้ยสินเช่ือ / โครงการแจกของกํานัล)
4. รูสึกดีกับการสง จดหมาย หรือ เอกสารของ
ธ. กสิกรไทย เพียงใด
(เชน แค็ตตาล็อกสะสมแตมบัตรเครดิต / จดหมาย
เชิญรวมกิจกรรมตางๆ)
5. รูสึกดีกับบริการจากสาขา และพนักงานของ
ธ. กสิกรไทย เพียงใด
6. รูสึกดีกับบริการจากสาขาแบบใหมของ ธ.
กสิกรไทย ที่มีรานกาแฟใหบริการในธนาคาร
เพียงใด
7. รูสึกดีกับบริการของเจาหนาที่ ธ. กสิกรไทย
ซึ่งไปพบทานดวยตนเอง เพียงใด
8. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน ธ. กสิกรไทย
ทางโทรศัพท เพียงใด
9. รูสึกดีกับบริการของพนักงาน เคแบงก อีโฟ
น (Call center) ทางโทรศัพท เพียงใด
10. รูสึกดีกับบริการเว็บไซต หรือ เคแบงก อี
อินเตอรเน็ต ของ ธ. กสิกรไทย เพียงใด
11. รูสึกดีกับการออกบูธแนะนําบริการของ ธ.
กสิกรไทย ตามงานตางๆ เพียงใด
12. รูสึกดีที่ ธ. กสิกรไทย เปดโอกาสใหทาน
แสดงความคิดเห็นกับ ธ. กสิกรไทย ดวยวิธี
การตางๆ เพียงใด
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2.3 ระดับความสัมพันธที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
1. รูจัก และจดจํา ธ. กสิกรไทย ได

2. รูสึกดีมากที่ไดแสดงออก หรือไดชื่อวาเปน
ลูกคา ธ. กสิกรไทย
3. ไดสอบถาม หรือแสดงความคิดเห็นกับ ธ.
กสิกรไทย เสมอ
4. ยินดีใหขอมูลเบื้องลึก เชน ความชอบสวน
ตัว กับ ธ. กสิกรไทย เสมอ
5. รูสึกเสียดายถายุติการเปนลูกคา ธ. กสิกร
ไทย
6. มีความสัมพันธฉันทมิตร และใกลชิดกับ ธ.
กสิกรไทย
7. ชอบที่จะรวมกิจกรรมกับ ธ. กสิกรไทย
เสมอ
8. ชอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเก่ียวกับ ธ.
กสิกรไทย กับกลุมคนที่สนใจที่รูสึกดีกับ ธ.
กสิกรไทย เชนกัน

9. พูดถึงขอดีของ ธ. กสิกรไทย กับคนอ่ืน
เสมอ
10. รูสึกวา ธ. กสิกรไทย ใหความสําคัญกับ
ความเห็นของทานเสมือนทานเปนที่ปรึกษา

2.4 ความภักดีที่ลูกคามีกับองคกร
คําชี้แจง: กรุณา  ลงในชองวางวาทานเห็นดวยเพียงใดวาการส่ือสารการตลาดเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน ...

การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
11. เชื่อถือ และวางใจ ธ. กสิกรไทย

12. เชื่อวา ธ. กสิกรไทย เขาใจ และจัดการ
กับปญหาของทานไดดี
13. เชื่อวาจะไดรับการเอาใจใสจาก ธ. กสิกร
ไทย เสมอ
14. รูสึกยินดีเปนลูกคาของ ธ. กสิกรไทย ตอ
ไป
15. ชื่นชอบ ธ. กสิกรไทย ในภาพรวมอยาง
ยิ่ง
16. จะสนับสนุนผูอ่ืนใหใชบริการ ธ. กสิกร
ไทย
17. จะพิจารณา ธ. กสิกรไทย เปนลําดับแรก
เสมอ
18. จะใชบริการตางๆ ของ ธ. กสิกรไทย มาก
ข้ึน
19. รูสึกเปนกันเองเพียงพอที่จะตําหนิกับ
พนักงาน ธ. กสิกรไทย โดยตรงเมื่อมีปญหา
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การส่ือสารการตลาดเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของ ธ. กสิกรไทย (ในหนาที่ 2-3) ทําใหทาน
เห็นดวยเพียงใดวา ...

เห็นดวย
อยางยิ่ง

5

เห็นดวย

4

เห็นดวย
ปานกลาง

3

เห็นดวย
นอย

2

เห็นดวย
นอยที่สุด

1
20. จะไมเปลี่ยนไปใชบริการของผูใหบริการ
รายอ่ืนทันทีถาประสบปญหากับ ธ. กสิกรไทย

(จะใหโอกาส ธ. กสิกรไทย ไดลองปรับปรุงแกไข
กอน)
21. ไมอยากเปลี่ยนไปใชบริการของธนาคาร
อ่ืนที่ใหผลกําไร (เชน ดอกเบี้ยเงินฝาก) ดี
กวา ธ. กสิกรไทย

#*#*#   ส้ินสุดการทําแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงคะ   #*#*#



แหลงขอมูลทุติยภูมิที่ใชในการศึกษาวิธีการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการในการวิจัย

AIS

‘AIS’ เนรมิตศูนยบริการ ทุม 7 ลาน ยกเครื่องใหมใหบริการขอมูลครบวงจร. (2546, 21 สิงหาคม). 
ฐานเศรษฐกิจ.

AIS เปดเกมมัดใจลูกคาเกา. (2546, 18 กันยายน). ฐานเศรษฐกิจ.
AIS ฝาเศรษฐกิจขาลงกับการสราง Customer Equity. (2544). Marketeer, 2(20), 65-68.
AIS มุงสู Experience Marketing ตอยอด CRM ผูกพันลูกคาฝงรากลึก. (2546) การเงินธนาคาร, 

22(259), 122-125.
AIS ย้ํากลยุทธ ‘Segmentation’ เดินเกมลึกถึงลูกคารายตัว. (2546, 3 พฤศจิกายน). ประชาชาติ

ธุรกิจ.
Call Center ไมใชแคพนักงานรับโทรศัพท. (2546). ผูจัดการ, (ตุลาคม), 140-145.
CRM AIS Way เพราะใจเราผูกกัน. (2545). mba, (กันยายน), 32-36.
กาวสูปที่สองของ ‘ยิ่งลักษณ ชินวัตร’ กับพันธกิจเพรสิเดนตแหงเอไอเอส ชูพันธมิตรขามชาติ

ผสานบริการ. (2546, 13 พฤศจิกายน). ฐานเศรษฐกิจ.
‘คอลล เซ็นเตอร’ หนาดานการตลาด และเครื่องมือดูแลลูกคา. (2546, 28 สิงหาคม). กรุงเทพ

ธุรกิจ.
บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน). (2545). รายงานประจําป.
เว็บไซต บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. Available: 

http://www.ais.co.th [2546, 16 ธันวาคม].
ผาแผนตลาด ‘เอไอเอส’ Customer Centric Approach กุนซือยิงกลยุทธเชิงลึก. (2546, 26 

มกราคม). ฐานเศรษฐกิจ.
สมประสงค บุญยะชัย ประธานกรรมการบริหาร บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด 

(มหาชน). (2546). การเงินธนาคาร, 22(256), 192-193.
‘อรุณภรณ ลิ่มสกุล’ เผยกลยุทธลอนช ‘CRM’ ตองถูกคน-เวลา-ใจ. (2545, 3 พฤศจิกายน). ฐาน

เศรษฐกิจ.
เอไอเอสตั้งปอมรักษาแชมป ทุมลงทุนปนี้เฉียดหมื่นลาน. (2546). การเงินธนาคาร, 22(250), 204-

205.
‘เอไอเอส’ โชวครองแชรมือถือ 7 เดือนแรก 60%. (2546, 23 กันยายน). กรุงเทพธุรกิจ.
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เอไอเอสไปอีกขั้นอาศัย ‘ซีอารเอ็ม’ บริการทุกลูกคา. (2546, 30 ตุลาคม). ผูจัดการ.
เอไอเอสตอกย้ําความเปนผูนําดวยแคมเปญ We see what other connot-. (2546). ธุรกิจ

กาวหนา, 183, 58-59.
เอไอเอสมุงพัฒนาบุคลากรสูความเปนเลิศ เนน 3 ดานหลัก เพิ่มความเชี่ยวชาญ บริหารจัดการ 

และพัฒนาวิธีคิด. (2545, 12 ธันวาคม). ฐานเศรษฐกิจ.

TAC

*111 สถานีเพลงฮิตบนมือถือ 24 ชม. (2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(25), 42.
DTAC & NOKIA Dot Awards คร้ังที่ 3 คนหาเด็กเกง พัฒนา Application แหงอนาคต. (2547). 

วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(27), 44.
Family Special เบอรเสริมพิเศษ เพื่อคนในครอบครัว. วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, (2547). 

3(27), 40.
Happy Dprompt จับมือแม็ทชิ่งรวมสรางรอยยิ้ม จัดงาน “แฮปปกับโดราเอมอนโชว 2003”. 

(2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(25), 40-41.
Happy Dprompt รวมพลังชาวดีแทค รวมสรางรอยยิ้ม และแบงปนความสุข. (2546). วาร
สารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(23), 42.
Happy Dprompt รวม Countdown สงความสุขทั่วไทย ที่สะพานพระราม 8. วารสารดีแทค วาร
สารรักบานเกิด, (2547). 3(28), 45.
my happy Dtac กลยุทธฟนธุรกิจ. (2546). mba, (กันยายน), 38-40.
NESCAFE MUSIC CHALLENGE 2003 รอง….เตน....เลนดนตรี. (2547). วารสารดีแทค วารสาร

รักบานเกิด, 3(27), 45.
SMS โหวต “Working Women of the year 2003”. (2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 

2(23), 40-41.
คิดนอกกรอบ หนทางการตลาดยุคใหม. (2547). การเงินธนาคาร, 23(261), 126-128.
ชั่วโมงแฮปป แบบ เบิรด เบิรด. (2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(23), 38-39.
‘ดีแทค’ เปดเกมรุก บุกตลาดเฉพาะกลุม. (2546, 9 พฤศจิกายน). ฐานเศรษฐกิจ.
ดีแทค สรางตอ ปายขอมูลสถานที่ทองเที่ยวสําคัญเฟส 2 ในภาคใต 120 ปาย มั่นใจเครือขาย และ

ศักยภาพสัญญาณเยี่ยมทั่วไทยรวม 2 เฟส ดีแทค สรางไปแลว 216 ปาย. (2546, 12 
ตุลาคม). ฐานเศรษฐกิจ.
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แทคคํานึงถึงผลประโยชนลูกคา เสนอสิทธิพิเศษสําหรับลูกคาแบบเติมเงิน สามารถจดทะเบียน
เปนลูกคารายเดือน โดยยังคงใชหมายเลขเดิมได. (2546, 16 กุมภาพันธ). ฐานเศรษฐกิจ.

“ธุรกิจจะอยูไดตองมีประชาชน”. (2547). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(27), 20-21.
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน). (2545). รายงานประจําป.
บริษัท โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน). เว็บไซต [Online]. Available: 

http://www.dtac.co.th [2546, 16 ธันวาคม].
ปฏิบัติการระเบิดรอยยิ้ม....(2546). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 2(25), 36.
เปดใจ ‘วิชัย เบญจรงคกุล’ เกาเดือนบนเกาอี้ซีอีโอ ขอเปนเบอรสองที่แข็งแกรง. (2546, 27 

กรกฎาคม). ฐานเศรษฐกิจ.
แมทัพ ‘ดีแทค’ พูด คุณภาพคือบริการ คุณภาพไมใชมีสัญญาณเต็ม. (2546, 9 มกราคม). 

ฐานเศรษฐกิจ.
วิชัย เบญจรงคกุล โทเทิ่ล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น. (2546). ธุรกิจกาวหนา, 177, 38-42.
วิชัย เบญจรงคกุล นําดีแทค “ตะลุยสิบทิศ”. (2546). ธุรกิจกาวหนา, 183, 9-19.
สอง CEO นําทัพยืนยันพันธสัญญา เปนหนึ่งดานเครือขาย. (2547).  วารสารดีแทค วารสารรัก

บานเกิด, 3(28), 38-39.
หนาวนี้อุนนัก...ความรักจากสายน้ําใหญ. (2547). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(28), 45.
“โหลดลุนรถ” ถอยปายแดงไปแลว 2 คัน. (2547). วารสารดีแทค วารสารรักบานเกิด, วารสาร

ดีแทค วารสารรักบานเกิด, 3(28), 41.
“แฮปปดีพรอมท” รวมสรางสีสัน มหกรรมฟุตบอลยูลีก คร้ังที่ 7. (2547). วารสารดีแทค วารสารรัก

บานเกิด, 3(28), 42-43.

AIS และ TAC

2 เซียนการตลาด ‘AIS-DTAC’ เจาะลึกสมรภูมิมือถือแบบรูเขารูเรา. (2546, 27 ตุลาคม). 
ประชาชาติธุรกิจ.

ดีแทค & เอไอเอส ทุมแจกรถ ตั้งเปากระตุนจํานวนยอดการโทร. ใชงานกอนปดงบสิ้นป. (2546, 2 
ตุลาคม). ฐานเศรษฐกิจ.

ดีแทคชูอีเวนตบูมพรีเพด เอไอเอสเพิ่มบริการเสริม. (2547, 8 มกราคม). โพสตทูเดย.
ตลาดมือถือครึ่งปหลังคึก คายมือถือยึดเมืองใหญทั่วไทย. (2545). E-commerce, (กันยายน), 36-

37.
เมื่อดีแทคไลลาเอไอเอส. (2546, 16 พฤศจิกายน). ฐานเศรษฐกิจ.
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สองบ๊ิกมือถือ ‘AIS-DTAC’ ผนึกพันธมิตร ยึดฟรีทีวีถายทอดสดเทศกาลปใหม. (2546, 7 
ธันวาคม). ฐานเศรษฐกิจ.

เอไอเอส-ดีแทคชู ‘CRM’ มัดใจลูกคาเกา. (2546, 29 กันยายน). ประชาชาติธุรกิจ.

ธนาคารกรุงเทพ

 ‘2547’ คือ ปแหงการรุกคืบทางธุรกิจ ทานผูนําย้ําความสําคัญ ‘ความสัมพันธกับลูกคา’. (2547, 
26 มกราคม). วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.

BBL โชวบริการ ‘บัวหลวงไอแบงกกิ้ง’ สรางบรรยากาศดวยแนวคิด ‘ลํ้าสมัย’. (2546, 17
พฤศจิกายน). วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.

BBL ร้ือระบบ ‘คอรแบงกิ้ง’ รับธุรกิจแขงดุ. (2545, 10 กันยายน). ไทยโพสต.
BBL สวนศก. ขอสช. ปหนาโต 3% เจาะลูกคาเดิม-BOA เจาะรายยอย. (2544, 6 พฤศจิกายน). 

ผูจัดการ.
คุณโฆษิตแนะกลยุทธใหม ‘Romancing the Customer’. (2547, 26 มกราคม). วารสารธนาคาร

กรุงเทพ ขาวสารของเรา.
จัด 5 รายการ Promotion สมนาคุณผูถือบัตรเครดิต. (2546, 17 พฤศจิกายน). วารสารธนาคาร

กรุงเทพ ขาวสารของเรา.
ฉายวีดีทัศนเสนอภาพรวมธนาคารป 2546 เจริญเติบโตทุกดาน ในจังหวะกาวที่กระฉับกระเฉง 

มั่นคง. (2547, 26 มกราคม). วารสารธนาคารกรุงเทพ ขาวสารของเรา.
ธ. กรุงเทพทุม 700 ลานปหนา รุกเปดไมโครบรานช 70 สาขา. (2546, 5 ธันวาคม). กรุงเทพธุรกิจ.
ธ. กรุงเทพ ลดยอดผอนบานพรอมขยายวงเงินกู. (2546). การเงินธนาคาร, 22(260), 82.
ธนาคารกรุงเทพ. (2545). รายงานประจําป.
ธนาคารกรุงเทพ. (2546). เว็บไซต [Online]. Available: http://www.bangkokbank.com [2547, 

12 มกราคม].
‘บัวหลวง’ ดีเดย 17 ก.ย. บริการโฉมใหมทั่วกรุง. (2544, 4 กันยายน). ไทยโพสต.
บัวหลวงเปดอี-แบงกกิ้งตุลา. (2544, 8 สิงหาคม). เดลินิวส.
บัวหลวงโฟนควา ISO 9001 ตอยอดพัฒนาบริการเพิ่มดานสินเชื่อ. (2547). การเงินธนาคาร, 
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