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The objective of this research is to find and compare the competence of internet 
and mass media including newspaper, radio, and television in order to analyze the 
tendency of media usage in the process of customer relationship management of Krung 
Thai Bank Public Company Limited. Research tools employed for data collection are as 
follows: 1) field observation to investigate the interaction between customers and mass 
media; 2) textual analysis using a coding sheet to categorize and interpret the meaning 
from the media; 3) in-depth interview of the management and staff whose works concern 
with the process of communication between the bank and customers; and 4) focus 
group of 20 target customers communicating with the bank through mass media and 
internet.

According to the findings of this research, both internet and the mass media 
have their own uniqueness for customer relationship management due to characteristics 
of each medium. Thus, Krung Thai Bank Public Company Limited uses both kinds of 
media, considering unique competence of each medium, to create good attitude and 
feelings of the customers.

Besides, the bank selects the medium of which competence considered more 
unique for customer relationship management. If all media have equally unique 
competence, the bank will select to use only one medium.
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บทที่ 1

บทนํ า

ทีม่าและความสํ าคัญของปญหา

เร่ืองราวที่ชวนติดตามในโลกของการติดตอส่ือสารในยุคโลกไรพรมแดน เร่ิมที่จะมีสีสัน
มากขึน้เมือ่มกีารนํ าระบบเครือขายมาเชื่อมตอกันจากกลุมเครือขายเล็กๆ กลายเปนเครือขายการ
สือ่สารขนาดใหญ  ผานทางระบบสายสื่อสารความเร็วสูงเชื่อมตอโยงใยกันทั่วทุกมุมโลกที่เรียกวา 
“อินเทอรเนต็” ซึ่งในสมัยกอนนั้นดูเหมือนวาอินเทอรเน็ตเปนเรื่องไกลตัว ไมคอยโอกาสที่จะไดใช
หรือสัมผัสนอยมากเมื่อเทียบกับปจจุบันนี้  ในชวง  7 - 10  ปกอนที่จะเขาสูสหสัวรรษใหมการใช
อินเทอรเนต็ เร่ิมไดรับความสนใจและมีการนํ ามาเปดบริการในเชิงการคา โดยเฉพาะการใหบริการ
ทางการเงนิของสถาบันการเงินการธนาคาร    ไมวาจะเปนภาคเอกชน, หนวยงานราชการ หรือ   
รัฐวิสาหกิจ เพื่อประโยชนในการใหบริการสํ าหรับผูใชและประชาชนทั่วไป อินเทอรเน็ตเริ่มตนใน
ประเทศไทยจากการนํ าไปใชประโยชนในสถาบันการศึกษาแลวพัฒนาไปสูการใชงานในวงกวาง
ข้ึน โดยเฉพาะการใชงานในเชิงพาณิชยซึ่งเริ่มข้ึนในป พ.ศ. 2538  อินเทอรเน็ตประเทศไทย 
(Internet Thailand) ผูใหบริการอินเทอรเน็ตเชิงพาณิชยรายแรกของประเทศไทยถูกกอต้ังขึ้น โดย
การรวมทนุระหวางศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) การสื่อสาร
แหงประเทศไทย และองคการโทรศัพทแหงประเทศไทย นับเปนจุดกํ าเนิดของบริการอินเทอรเน็ต
เชิงพาณิชยสํ าหรับประชาชนทั่วไป (รายงานผลการสํ ารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป,
2543)

ปจจุบนัประเทศไทยกํ าลังเขาสูระบบเศรษฐกิจแนวใหม (New Economy) อยางแทจริง ซึ่ง
เร่ืองนีก้ ําลงัเปนสิง่ที่หลายๆ ประเทศกลาวขานถึง  คํ านี้ถึงแมยังไมมีคํ าจํ ากัดความที่ยึดถือตรงกัน 
แตเปนทีเ่ขาใจวา หมายถึง การกาวเขาสูยุคแหงการผลิตที่อาศัยเครื่องคอมพิวเตอรขององคกรผู
ผลิตและลกูคาที่สามารถเชื่อมตอกันไดโดยผานระบบอินเทอรเน็ต “เศรษฐกิจแนวใหม,” กรุงเทพ
ธุรกิจ (20 สงิหาคม 2543): 30.

กระแสเศรษฐกิจแนวใหมทํ าใหธุรกิจธนาคารตางเรงพัฒนาระบบการสื่อสารขององคกร
เพือ่สูกับองคกรคูแขงและเพื่อใหตัวเองครองความเปนผูนํ าทางเศรษกิจตอไป กอนที่จะถูกแยงพื้น
ที่ทางการตลาดโดยหนวยธุรกิจที่เกิดขึ้นใหม และหลายๆ ธนาคารถึงกับกํ าหนดกลยุทธของการ
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บริหารแนวใหมเอาไววา "E-Business is the business"   ซึ่งหมายถึงวาธุรกิจทั้งหมดในอนาคตจะ
ดํ าเนินการโดยผานสื่ออิเล็กทรอนิกสเทานั้นและจะไมเหลือที่ทางการตลาดไวสํ าหรับธุรกิจชนิด
เดิมๆ อีกแลว

ป ค.ศ.2000 ถือไดวาเปนปแหงการปรับตัวครั้งยิ่งใหญของโลก ไมวาจะอยูที่สวนใดของ
โลก ลวนแลวแตจะไดรับผลกระทบจากระบบเศรษฐกิจแบบใหมกันทั้งสิ้น  เศรษฐกิจแบบใหมมี
ลักษณะการด ําเนนิธุรกิจดวยระบบที่ตางไปจากเดิมอยางสิ้นเชิง กลาวคือ เนนความไวของระบบ
การสื่อสารใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น ทั้งนี้ตองอาศัยเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอร และเทคโนโลยี
การสื่อสารควบคูกับระบบอินเทอรเน็ตที่เชื่อมโยงคอมพิวเตอรกวา 56 ลานเครื่องเขาดวยกัน 
ท ํางานแลกเปลีย่นขอมูลกันโดยอัตโนมัติตลอดเวลา 24 ชั่วโมงทุกวันโดยไมมีวันหยุด “การสื่อสาร
ในสงัคมเศรษฐกิจแนวใหม,” บางกอกโพสต (28 พฤศจิกายน  2543) : 25.

เศรษฐกจิใหมที่วานี้ เปนสวนประสมระหวางเศรษฐกิจดานการขายและการผลิตแบบเดิม 
แตเสริมระบบตางๆ โดยใชอิเล็กทรอนิกสเขาไปจนกลายเปน "พาณิชยอิเล็กทรอนิกส" (Electronic 
Commerce) ทีส่วนใหญดํ าเนินการผานเครือขายอินเทอรเน็ตซึ่งเชื่อมตอไปทั่วโลก  สํ าหรับในแง
ธรุกจิ  ผูทีม่เีทคโนโลยีการสื่อสารที่ทํ าใหไดขอมูลใหม ๆ ยอมไดเปรียบผูที่มีเทคโนโลยีการสื่อสารที่
ลาหลงั  อีกทัง้เทคโนโลยีและขอมูลขาวสารที่ลํ้ าหนายังสามารถกระตุนใหเกิด “สินคาขาวสาร” ใน
ทองตลาดอีกดวย  (ภัทรนันท  ชัยพงษเกษม, 2539:29)

Toffler (อางถงึใน สมิทธินันท ไทยรุงโรจน, 2541)ไดเปรียบยุคนี้วาเปนยุคขอมูลขาวสาร
เทคโนโลยีไดพัฒนาเขาสูยุคอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอร อุตสาหกรรมอิเล็กทรอนิกสขยายตัว
อยางรวดเร็ว มีการพัฒนาคอมพิวเตอรมีขนาดเล็กและราคาถูกลงสามารถนํ าคอมพิวเตอรมา
ประยุกตใชใหเกิดประโยชนมากขึ้น ตั้งแตระดับอุตสาหกรรมและระดับบุคคล (Personal 
Computer) และคอมพวิเตอรขององคกรขนาดใหญใหสามารถเชื่อมตอโยงเครือขายติดตอระหวาง
กนัไดอยางรวดเร็ว

สือ่อินเทอรเนต็จึงเปรียบเสมือนสื่อหลายๆ ชนิดในตัวเดียวกัน เพราะมีศักยภาพในการรับ
สงขอความ ภาพ เสียง  ภาพเคลือ่นไหว และโตตอบกับผูใชได และชวยใหเราเขาถึงระบบบริการ
ขอมูลขนาดใหญๆ ไดอยางรวดเร็ว จึงมีประโยชนทั้งทางการโฆษณาที่มีเนื้อที่มากกวาบนหนา
กระดาษหนงัสอืพมิพ และกระจายภาพและเสียงไดกวางไกลกวาสื่อวิทยุและโทรทัศน สามารถใช
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รับชมและสัง่ซือ้สินคาบริการ รวมทั้งคนหาขอมูล หาขาวสาร และความรูตางๆ ในหลายๆ ภาษา 
และเปนสื่อบันเทิงสํ าหรับคนรุนใหมไดอีกดวย

เร่ืองราวและความตื่นเตนทาทายของสื่ออินเทอรเน็ต ยังคงนาติดตามตลอดเวลา ไมวาจะ
กลาวถงึในแงบวกหรือแงลบ  “อินเทอรเน็ต”  ชื่อนี้ดูเหมือนวามีแรงดึงดูดในตัวของมันเอง ทํ าให
หลายๆ องคกรธรุกิจอยากจะทดลอง อยากจะติดตาม และหลายๆ ธนาคารเล็งเห็นถึงโอกาสใน
การตดิตอส่ือสาร และโอกาสในการใชเปนชองทางดํ าเนินธุรกิจที่พิเศษกวาสื่ออ่ืนๆ บทบาทของอิน
เทอรเน็ตในธุรกิจธนาคาร นอกเหนือจากการเปนสื่อกลางในการกระจายขอมูลขาวสารที่ดี เนื่อง
จากสามารถชวยลดตนทุนคาใชจายในการติดตอส่ือสารกับลูกคาไดอยางดีแลว ธนาคารยังใชอิน
เทอรเนต็เปนสือ่ในการดํ าเนินกลยุทธการบริหารแนวใหมที่เรียกวา “การสรางความสัมพันธอันดีแก
ลูกคา” (Customer Relationship Management) โดยอาศัยระบบการการรับและสงขอความที่
เปนขอมูลหรือปญหาขอของใจจากลูกคาไดอยางทันที ทํ าใหลูกคาสามารถสนทนาหรือติดตอกับ
พนกังานฝายบรกิารลูกคาไดทุกเวลาและทุกสถานที่ ดวยระบบการสื่อสารขอความแบบรวดเร็วทัน
ใจ จงึชวยใหธนาคารสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับองคกรไดนานขึ้น

การศึกษาของ Ronald E. Rice และ James H. Bair (1984) พบวา การสื่อสารดวย
คอมพิวเตอรภายในองคกรจะชวยลด “shadow functions” ไดแก กิจกรรมที่ทํ าใหตองสิ้นเปลือง
เวลา หรอืกจิกรรมทีไ่มไดคาดการณไวลวงหนา กิจกรรมเหลานี้เปนสวนหนึ่งในกระบวนการทํ างาน
ใหสํ าเร็จ แตไมไดชวยใหเกิดผลลัพธ (Productivity) ของงานแตอยางใด อาทิ การรอโทรศัพท การ
คนหาขอมลูจากแฟมเอกสารที่คนแลวในที่สุดไมพบ หรือไมไดขอมูลตามตองการ การศึกษานี้ชี้ให
เหน็วาการสื่อสารลักษณะอื่นๆ โดยเฉพาะการสื่อสารที่เปน shadow function จะนอยลงเมื่อมีการ
ใชคอมพิวเตอรในสํ านักงานมากขึ้น (กิตติ   กันภัย, 2543:115)

แมวาประเทศไทยจะเริ่มใชอินเทอรเน็ตมาพรอมกับประเทศมาเลเซียและประเทศสิงคโปร 
แตเมื่อเวลาผานไปปรากฎวาจํ านวนผูใชอินเทอรเน็ตของไทยโดยรวมโตชากวาสองประเทศดัง
กลาว เหตุผลสํ าคัญเกิดจากอุปสรรคทางราคาของคาใชอินเทอรเน็ตและคาสื่อสารทางไกลใน
ประเทศ แตอยางไรก็ตามภาคธุรกิจชั้นนํ าของประเทศไทยทั้งหมดถือไดวาเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตกัน
โดยทั้งหมดแลว  ปจจุบนัประเทศไทยมีจํ านวนผูใชอินเทอรเน็ตประมาณ 2.3 ลานคน ซึ่งเปนตัว
เลขทีไ่ดจากการสํ ารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) ใน
เดอืนพฤศจิกายน 2543 โดยลกัษณะการใชสื่ออินเทอรเน็ตของคนไทยนิยมใชเพื่อวัตถุประสงคการ
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สงจดหมายอเิลก็ทรอนิกสมากที่สุด การใชเพื่อการคนหาขอมูลเปนอันดับรองลงมา สวนการใชอิน
เทอรเนต็เพื่อความบันเทิงอื่นๆ เปนอันดับตอมา ดังขอมูลในตารางที่ 1.1
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ตารางที่ 1.1 ลักษณะของการใชอินเทอรเน็ตที่มากที่สุดของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2543

ที่มาของขอมูล : รายงานผลการสํ ารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย
                           ป 2543

หมายเหตุ : ผูตอบตองระบุวาใชอินเทอรเน็ตไปกับกิจกรรมใดมากที่สุดเพียง
                    คํ าตอบเดียว

ลักษณะของการใชอินเทอรเน็ตที่มากที่สุด
กิจกรรม จํ านวน รอยละ
Activity Frequency Percent

  1.E-mail 904 37.3
  2.Information Search 736 30.4
  3.News, Timely Report 231 9.5
  4.Chat/ICQ 179 7.4
  5.Games 112 4.6
  6.Web Board 101 4.2
  7.Download-Software 91 3.8
  8.Shopping 40 1.7
  9.Download-Music 17 0.7
10.Download-Games 12 0.5
Total 2,423 100.0

Internet Top Activity
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การใชเทคโนโลยอิีนเทอรเน็ต เร่ิมเปนที่นิยมกันมากเมื่อประมาณ 3-4 ปที่ผานมา มีทั้ง
ธรุกจิทีใ่หบริการขอมูล ขาวสาร และทํ าธุรกรรมในรูปของ "ดอทคอม" (dot com) เกดิข้ึนมากมาย
กระแสการสือ่สารของอินเทอรเน็ตกํ าลังแพรระบาดไปทั่วทุกวงการ  ไมเวนแมกระทั่งวงการธุรกิจ
สถาบนัการเงนิ หลาย ๆ ธนาคารจึงมีความพยายามที่จะเปลี่ยนโครงสรางขององคกรใหเปนระบบ 
“ธนาคารออนไลน” (Online Banking) ข้ึนมาเพื่อรองรับยุค “เน็ต เจนเนอเรชั่น”  (Net 
Generation) ซึง่หมายถงึวาเพยีงแคองคกรมีสื่ออินเทอรเน็ต ลูกคาก็สามารถทํ าธุรกรรมตาง ๆ ทาง
การเงินไดทันที เชน  การโอนเงิน  จายคาโทรศัพทมือถือ  คาเพจเจอร คาบัตรเครดิต ฯลฯ (e-
Payment) ซึง่ท ําใหลูกคาไมตองเดินทางมาธนาคารใหเสียเวลา และยังสามารถทํ ารายการไดทุกๆ 
ทีท่กุเวลา ไมวาจะเปนที่บานที่ทํ างานหรือที่ไซเบอรคาเฟ

อยางไรก็ตาม  จากรายงานผลการสํ ารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) พบวาการจัดอันดับความนิยมลักษณะการใชอินเทอรเน็ตในเชิง
พาณชิยของผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีอันดับเปนที่ 6. จาก 10. อันดับ หรือคิดเปน 1.7% ซึ่ง
นับวาเปนเปอรเซ็นตที่อยูในระดับที่คอนขางตํ่ ามากและเหตุผลสํ าคัญที่ทํ าใหผูใชอินเทอรเน็ตใน
ประเทศไทยไมนิยมใชส่ืออินเทอรเน็ตเพื่อการคาและการพาณิชยโดยสรุปนั้นคือ ผูใชมีความรูสึก
ไมไววางใจองคกรผูผลิตสินคา ไมไววางใจในกระบวนวิธีการทํ าการคาและสงสินคาไปยังผูใช
บริการโดยผานระบบเครือขายอินเทอรเน็ต จึงเปนหนาที่ขององคกรธุรกิจตางๆ ที่ตองใหความ
สํ าคัญในหลักการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามากยิ่งขึ้น  เพือ่หวงัที่จะสรางความพึ่ง
พอใจจากการใหบริการลูกคาโดยอาศัยศักยภาพสื่อคอมพิวเตอร  ซึ่งจะทํ าใหเกิดการเพิ่มจํ านวนผู
ใชอินเทอรเน็ตในเชิงพาณิชยอีกดวย

ส่ืออินเทอรเน็ตเขามามีบทบาทในฐานะเปนระบบสื่อสารพื้นฐานใหกับโลกพาณิชย
อิเลก็ทรอนกิส แมปจจุบันกลุมวัยรุนสวนใหญจะอินเทอรเน็ตเพื่อการสนทนา (Chat) เปนหลักก็
ตาม สํ าหรับการใหบริการอินเทอรเน็ตเชิงพาณิชยของธนาคารในปจจุบันไดมีการแขงขันในการ
ออกกลยุทธทางการตลาดเพื่อดึงดูดใหผูใชไดใชบริการบนอินเทอรเน็ตไดอยางคุมคา ซึ่งลวนแลว
แตเปนการเพิม่จํ านวนประชากรผูใชงานอินเทอรเน็ตไดอยางไดผล บริการตางๆ ของธุรกิจธนาคาร
ทีส่ามารถทํ าไดบนอินเทอรเน็ต ไดแก

- การสอบถามปญหาของใจกับพนักงานผูใหบริการลูกคาสัมพันธ โดยการสงจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส (Electronic Mail)

- การใหบริการธุรกรรมทางการเงินและขอมูลเกี่ยวกับอัตรดอกเบี้ยเงินฝาก เงินกูและ
คาธรรมเนียม เสมือนเปนรูปแบบของธนาคารอิเล็กทรอนิกส (Electronic banking)
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- การใหบริการคนหาขอมูลสารสนเทศและรายงานการวิจัยที่นาสนใจเฉพาะดาน    ทั้ง
ทีเ่ปนสินคา - บริการของธนาคารและบทวิเคราะหทางเศรษฐกิจตาง ๆ

- การใหบริการเชื่อมโยงสูเครือขายและเว็บไซตตางๆ ของหนวยงาน  ทัง้ภาครัฐและ
เอกชน

- บริการจองและยกเลิกตั๋วเครื่องบินดวยตนเองทางอินเทอรเน็ต
- ฯลฯ

ขอมลูจากหนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ ฉบับวันที่ 21 กมุภาพันธ พ.ศ. 2544 เกีย่วกับสถาน
การณ Internet Banking ในปจจุบัน คือ มธีนาคาร 4 แหง เปดใหบริการ ไดแก

- ธนาคารไทยพาณิชย จํ ากัด (มหาชน) กบับริการชื่อวา “SCB Easy”
(http://www.scbeasy.com)

- ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) กบับรกิารชื่อวา “กรุงไทย อินเทอรเน็ต
แบงคกิ้ง” (http://www.ktb.co.th/ibhtdocs/mn01.htm)

- ธนาคารเอเซีย จํ ากัด (มหาชน) กบับริการชื่อวา “ASIA Cyber B@nking”
(http://www.bankasia4u.com/Components/asiacyberbanking/ACB.stm)

- ธนาคารกสิกรไทย จํ ากัด (มหาชน) กบับริการชื่อวา “TFB e-Internet Banking”
(http://www.tfb.co.th/tfbebank)

- ธนาคารกรงุเทพ จ ํากัด (มหาชน) อยูในระหวางการทดสอบรอบสุดทาย คาดวานาจะ
เปดใหบริการในไตรมาสที่ 2 ของป 2544

- ธนาคารทหารไทย จํ ากัด (มหาชน) อยูในระหวางการทดสอบรอบสุดทาย คาดวานา
จะเปดใหบริการในไตรมาสที่ 2 ของป 2544

- ธนาคารกรงุศรีอยุธยา จํ ากัด (มหาชน) อยูในระหวางการคัดเลือกระบบและเตรียม
ความพรอมดานอื่นๆ คาดวาอยางเร็วคงจะเปดใหบริการในไตรมาสที่ 3 ป 2544

ตัวเลขที่ไดจากบริษัทอินเทอรเน็ตประเทศไทย จํ ากัด ซึ่งเปนผูใหบริการอินเทอรเน็ตเชิง
พาณิชยแหงแรกของประเทศไทยระบุวา กลุมธนาคารสามารถทํ ายอดขายจากการใหบริการทาง
อินเทอรเน็ตในป 2541  ไดเปนจํ านวนถึง  870,000 ลานบาท โดยที่ธนาคารไมจํ าเปนตองลงทุน
เชาตกึเพิ่ม หรือเปดสาขาในตางประเทศ ดังนั้น ภาคธรุกจิโดยเฉพาะธนาคารที่หันมาลงทุนกับส่ือ -
คอมพวิเตอร นาที่จะมีโอกาสไดรับผลตอบแทนคุมคากวาการลงทุนกับตนทุนการผลิตอื่นๆ

กติติ กันภัย (2543) กลาวถงึศักยภาพในเชิงหนาที่ของสื่อคอมพิวเตอรโดยเปรียบเทียบกับ
สื่อมวลชนดั้งเดิมวาคอมพิวเตอรยังถูกใชในฐานะที่เปนสื่อกลางของการสื่อสารมวลชน (Mass 
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Communication Medium) แสดงหนาทีค่ลายคลึงกับส่ือด้ังเดิม เชน หนังสือพิมพ วิทยุ และโทร
ทศัน หนาทีข่องคอมพิวเตอรดังกลาวแสดงใหเห็นวา คอมพิวเตอรมีศักยภาพในการสื่อสารที่มีสื่อ
เปนศูนยกลางในหลากรูปแบบ   คณุลกัษณะดงักลาวนี้เองที่ทํ าใหคอมพิวเตอรแตกตางไปจากสื่อ
ใหม (new media) ชนดิอืน่ๆ ที่เกิดขึ้นกอน อาจกลาวไดวา คอมพวิเตอรเปนเทคโนโลยีการสื่อสาร
ทีม่เีอกลกัษณพเิศษชนิดแรก ที่สามารถแสดงศักยภาพในแงวิธีการสื่อสารที่เทคโนโลยีเกาทํ าไดทั้ง
หมด และออกจะมากกวาเสียดวยซํ้ าการใชคอมพิวเตอรอยางแพรหลายยังกระทบการใชสื่อเพื่อ
การสือ่สารชนดิอืน่ๆ วาจะถูกใชอยางไรอีกดวย ในอีกดานหนึ่งการใชส่ือตางๆ จะขยายวงกวาง
มากขึ้นในสังคม เมื่อมีการใชคอมพิวเตอรเปนสื่อในการสื่อสาร ทั้งนี้อาจเปนเพราะคอมพิวเตอร
เองก็ไมมีความสมบูรณพรอมในการทํ าหนาที่เสมือนมนุษย เชน แสดงอารมณความรูสึกไมได 
มนษุยจงึจ ําเปนตองอาศัยสื่ออ่ืนๆ เขาชวย เพื่อเติมเต็มความหมายระหวางกระบวนการสื่อสาร ซึ่ง
กอ็าจเปนไปไดวา การใชคอมพิวเตอรอยางแพรหลายจะทํ าใหสื่อและการสื่อสารทางเลือกอื่นๆ ลด
บทบาทลงไป

ปรากฏการณที่กลาวมาในขางตนแสดงนัยวา ไมมีธุรกิจใดในโลกปจจุบันที่สามารถสราง
ความพงึพอใจใหกบัลูกคาดวยตัวสินคาเพียงอยางเดียวเทานั้น ทุกๆ ธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจสถาบัน
ทางการเงนิจ ําเปนตองสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาใหเกิดขึ้น  เพื่อการขยายผลทางธุรกิจตอ
ไปในอนาคต        โดยอาศยัความรวดเร็วของสื่ออินเทอรเน็ตที่กํ าลังผองถายอํ านาจทางธุรกิจจาก
ผูขายใหไปอยูในมือของผูซื้อ  ลูกคาจะรูสึกถึงความมีอํ านาจในการควบคุมการรับ (Received)
หรือการใช (Used) ขอมลูขาวสารไมวาจะที่ไหน เมื่อไร หรืออยางไรก็ได  จงึท ําใหหนวยสถาบัน
เศรษฐกิจและสถาบันอื่น ๆ ทั้งภาครัฐบาลและเอกชนตางสนใจที่จะสรางเว็บไซตขององคกรขึ้น  
เพือ่เปนชองทางติดตอส่ือสารโฆษณาและประชาสัมพันธไปสูประชาชน  โดยเฉพาะสถาบันธุรกิจ
ธนาคารมคีวามเล็งเห็นความสํ าคัญและใชประโยชนจากชองทางสื่อประเภทตางๆ ในแตละปดวย
จ ํานวนงบประมาณปละหลายลานบาท

ขอมูลที่ไดจาก Thanon@nationgroup.com วนัพฤหัสบดีที่ 23 พฤศจกิายน พ.ศ. 2543
เวบ็ไซตถนนนกัลงทนุของหนังสือพิมพบางกอกโพสต ไดกลาวถึงความนิยมในการใชส่ือมวลชน 3 
ประเภทไวดงันี ้ ส่ือวิทยุ เปนสื่อชนิดที่เรียกไดวามีความสามารถในการแพรกระจายไปทั่วทุกหนทุก
แหงในประเทศไทย จึงถือวาเปนชองทางที่สํ าคัญในการสื่อสารไปยังลูกคาของธุรกิจธนาคาร แมจะ
ไมใชสือ่ทีอ่าศัยเทคโนโลยีเทาไรนัก ซึ่งเปรียบไดกับคํ าพังเพยที่วา ”ใชแมวสีอะไรก็ไดตราบใดที่จับ
หนไูดเปนใชได ก็เปนทางเลือกที่มิอาจลืมได” จากการเก็บสถิติเกี่ยวกับอัตราการฟงวิทยุกระจาย
เสียงของประชากรไทยทุกวันนี้ ปรากฏวามีอัตราการรับฟงวิทยุลดลงอยางตอเนื่องในชวงระยะ
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เวลา 10 ปที่ผานมา จาก 67% เหลือเพียง 44% ดานสือ่โทรทัศน หากพิจารณาจากความนิยมของ
ประชาชนแลว จะเห็นไดวาประเทศไทยยังสามารถใชประโยชนจากโทรทัศนไดอยางมากในการให
ขอมลูขาวสารของสถาบันการเงิน  เพราะมีอัตราประชากรกวา 90% มีความนิยมในการชมโทร
ทศัน  โดยเฉพาะในกลุมประชากรที่มีการศึกษาซึ่งดูโทรทัศนมากกวากลุมคนที่ไมมีการศึกษา  แต
โทรทศันกม็ปีญหาคลายๆ กับวิทยุ  คือคลื่นความถี่วิทยุโทรทัศนเปนสินคาที่มีราคาคอนขางสูง  ทํ า
ใหองคธุรกิจตองตระหนักถึงตนทุนใหการใชสื่อประเภทนี้เพื่อการโฆษณาประชาสัมพันธองคกร
คอนขางมาก  นอกจากสื่อวิทยุโทรทัศนแลว สื่อส่ิงพิมพก็ยังเปนทางเลือกในขบวนการสื่อสารเพื่อ
สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของธนาคาร จากการเก็บขอมูลเกี่ยวกับอุตสาหกรรมสื่อส่ิงพิมพ
ของการโฆษณาธรุกจิธนาคารของจํ านวนโรงพิมพประมาณ 4,000 แหง  พบวามีการพัฒนาใน
ยอดจ ํานวนการพมิพอยางตอเนื่อง ซึ่งสวนใหญเปนโรงพิมพของเอกชนในกรุงเทพฯ และปริมณฑล

สํ าหรับการทํ าธุรกิจบนเว็บไซตในรูปแบบของการบริการลูกคา  มีขอดีที่แตกตางจากสื่อ
อ่ืนๆ คือทํ าใหลูกคารูสึกเปนอิสระจากเงื่อนไขในการใชชองทางการสื่อสารและการเผยแพรจาก
เครือ่งมอืส่ือสาร เพราะผูบริโภคสามารถเลือกใชชองทางที่เรานํ าเสนอไดดวยตนเอง  และสามารถ
ตดัสนิใจทีจ่ะซือ้กับผูผลิตหรือตัวแทนจํ าหนายไดโดยตรง รวมทั้งการไดรับขาวสารเพิ่มเติมจากตัว
แทนจํ าหนาย องคกรธุรกิจที่ใชเว็บไซตเปนชองทางการสื่อสารในการใหขอมูลกับผูบริโภค  
สามารถทีจ่ะประหยัดคาใชจายและตนทุนในการปรับปรุงบริการแกลูกคาไดอยางมาก

Tapscott (1996) (อางถึงใน กิติพงศ ไทยเจริญ, 2541) ไดคาดการณเกี่ยวกับการสื่อสาร
ในโลกอนาคตวา การสื่อสารผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรจะทํ าใหลักษณะการเปดรับขอมูล
ขาวสารของผูรับสารในอนาคตเปลี่ยนแปลงไป ในโลกยุคดิจิตอลผูรับสารสามารถสรางสรรค
หนงัสอืพมิพหรอืรายการโทรทัศนของเขาเองได หรืออยางนอยก็สามารถขอขอมูลชนิดที่ตองการได 
กลุมผูอานหรือผูชมจํ านวนมากๆ เร่ิมหายไป ซึ่งในอดีตผูรับสารจะเปนผูรับขอมูลเพียงฝายเดียว 
แตในยุคดิจิตอลผูรับสารสามารถตัดสินใจไดวาตองการขอมูลชนิดไหน และผูรับสารสามารถเลือก
ไดวาเวลาใดดีที่สุดสํ าหรับการรับขอมูลนั้น ผูรับสารจึงกลายเปนผูจัดหาขอมูลแทน และตอง
พยายามท ําใหขอมูลถูกตองและทันสมัยตลอดเวลา

ดงันัน้ ส่ือมวลชนในฐานะของผูใหขาวสารใหกับประชาชนจึงจํ าเปนตองปรับตัวใหสอดรับ
กบัเทคโนโลยทีี่เปลี่ยนแปลงไป โดยจะตองนํ าเทคโนโลยีและรูปแบบการสื่อสารที่เกิดขึ้นใหม
เหลานั้นมาใชใหเกิดประโยชนอยางสูงสุด ในลักษณะที่เปนการปรับปรุงการรายงานขาวแบบเดิม
ใหทันสมัยขึ้น และคิดคนวิธีการใหขอมูลขาวสารแบบใหม เพื่อปรับเปลี่ยนไปตามยุคสมัยที่ผูรับ
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สารมีความตองการบริโภคขาวสารขอมูลผานชองทางที่หลากหลายและทันสมัยมากขึ้นหรอืวาการ
ใชอินเทอรเนต็ จะเปนเพียงทางเลือกใหมในการใชเทคโนโลยีการสื่อสารอยางหนึ่งเทานั้นเอง หาก
ลองคิดดูวาในปจจุบันการที่ธุรกิจเปลี่ยนมาใชคอมพิวเตอรในสวนงานเอกสาร แทนการจัดการ
ดวยมอืหรือเครื่องคิดคํ านวณก็เปนการใชเทคโนโลยีเพื่อการลดทุนตนรูปแบบหนึ่ง แตก็ไมไดหมาย
ความวาเปนสิ่งตัดสินชี้ขาดวา เมื่อธนาคารลงทุนดวยเทคโนโลยีการสื่อสารใหมๆ อยางอินเทอร
เนต็แลว จะทํ าใหธุรกิจนั้นประสบความสํ าเร็จอยางแนนอน

อยางไรกต็าม แมวาจะมีการศึกษาสื่ออินเทอรเน็ตในแงมุมตางๆ  แตสํ าหรับแงมุมสํ าคัญ
อีกแงมมุหนึง่ คอื ศกัยภาพของอินเทอรเน็ตในการสรางความสัมพันธระหวางสถาบันองคกรธุรกิจ
ธนาคารกบัผูบริโภค ยังไมพบวาไดมีการศึกษามากอน ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาเปรียบ
เทียบศักยภาพระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความ
สัมพนัธอันดกีบัลูกคาของธุรกิจธนาคาร ในแงการวิเคราะหถึงทิศทางที่เปนไปไดของสื่อเกาและสื่อ
ใหมวาจะมีลักษณะที่แขงขันกันหรือเกิดการผสานกัน

ธนาคารกรุงไทย จ ํากดั (มหาชน) นับเปนองคกรทางสถาบันการเงินที่มีความสํ าคัญเปน
อันดับที่ 2 ของประเทศ  เนือ่งจากเปนองคกรรัฐวิสาหกิจแหงเดียวในประเทศไทยโดยมีรัฐบาลเปน
ผูถือหุนใหญ ดังนั้น แนวทางการดํ าเนินงานและการบริหารตองอยูภายใตการควบคุมดูแลของ
กระทรวงการคลัง รวมทั้งการวางนโยบายของธนาคารแตละยุคสมัย ตองสอดคลองกับนโยบาย
ของรัฐบาลยุคสมัยนั้นดวย จึงเปนธนาคารพาณิชยของรัฐเพียงแหงเดียวที่สามารถสนองตอบ
นโยบายการเงินการคลังของประเทศ อีกทั้งยังเปนธนาคารพาณิชยที่มีสาขาอยูครบทั่วทุกจังหวัด
แหงแรกตัง้แตป พ.ศ.2531 จนกระทั่งในปจจุบันธนาคารมีสาขาทั่วประเทศไทยทั้งหมด 631  สาขา 
อีกทัง้ธนาคารกรุงไทยนับเปนธนาคารพาณิชยที่ใหญเปนอันดับ 2. ของประเทศจากการจัดลํ าดับ
โดยใชจ ํานวนสินทรัพยของธนาคาร ดังตารางที่ 1.2
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ทีม่าของขอมูล : รายงานผลการสํ ารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2543

ตารางที่ 1.2 ตารางแสดงการจัดอันดับธนาคารพาณิชยไทย
อันดับธนาคารพาณิชยไทย

สินทรัพยเพียงวันที่ 31 มกราคม 2544 หนวย : ลานบาท
มกราคม ธันวาคม เพิ่ม (ลด) สวนแบงตลาด

ธนาคาร
2544 2543 จ ํานวนเงิน รอยละ (%)

1. กรุงเทพ 1,242,498 1,236,384 6,114 0.49 22.32

2. กรุงไทย 999,091 990,028 9,063 0.92 17.94

3. กสิกรไทย 776,321 767,195 9,126 1.19 13.94

4. ไทยพาณิชย 724,522 705,575 18,947 2.69 13.01

5. กรุงศรีอยุธยา 433,469 430,606 2,863 0.66 7.79

6. ทหารไทย 346,844 337,574 9,271 2.75 6.23

7. นครหลวงไทย 256,980 258,227 (1,247) (0.48) 4.62

8. ไทยธนาคาร 239,542 233,457 6,067 2.60 4.30

9. ศรีนคร 163,230 164,870 (1,639) (0.99) 2.93

10. เอเชีย 161,767 155,742 6,025 3.87 2.91

11. ดีบีเอส ไทยทนุ 89,458 87,481 1,977 2.26 1.61

12. สแตนดดารดชารเตอรดฯ 76,349 72,295 4,054 5.61 1.37

13. ยูโอบี รัตนสิน 57,685 54,115 3,570 6.60 1.04

รวม 5,567,738 5,493,548 74,190 1.35 100.00
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และที่สํ าคัญกวานั้นคือ ในปจจุบันธนาคารกรุงไทยมีการปรับระบบการสื่อสารที่นาสนใจ
ศกึษา ในฐานะทีธ่นาคารกรุงไทยเปรียบเสมือนกระบอกเสียงที่รัฐใชเปนชองทาง (Channel) เชื่อม
ประสานสมัพนัธระหวางสถาบันรัฐบาลไปสูประชาชน รัฐบาลจึงพยายามพัฒนาปรับระบบการสื่อ
สารของธนาคารโดยพึง่พาเทคโนโลยียุคใหม ซึ่งเปนรูปแบบชองทางที่ทํ าหนาที่อยูอยางซอนเรนใน
ภาพขององคกรธรุกิจ จึงเปนโอกาสใหสื่อนองใหมอยาง “สื่ออินเทอรเน็ต” กาวมาแทนที่ สื่อมวล
ชนในชวงเวลานี ้ โดยใชเปนชองทางหนึ่งในวิถีการสรางภาพลักษณของคณะรัฐบาล จากการสราง
ภาพบนพืน้กระดาษ แผนปายโฆษณา หรือหนาจอโทรทัศน ลงสูจอคอมพิวเตอรในโลกไซเบอรโดย
หวังเพิ่มศักยภาพของสถาบันรัฐบาลที่มีโครงสรางการสื่อสารที่อาศัยเทคโนโลยีสารสนเทศเปนสื่อ
สํ าคัญอยางเต็มที่

จากขอมลูการจัดอันดับการใชสื่อมวลชนของธนาคารพาณิชยไทยในตารางที่ 1.3 พบวา
ธนาคารกรงุไทยมีการใชงบประมาณในการผลิตและใชสื่อมวลชนนอยมากเปนอันดับ 14 จากทั้ง
หมด 17 ธนาคาร ในขณะที่เปนธนาคารกรุงไทยอยูใน 4 ธนาคารแรกที่มีความตื่นตัวตอกระแสการ
ท ําธรุกรรมการเงินบนสื่ออินเทอรเน็ต  แตในทางกลับกันธนาคารกรุงไทยกลับมีจํ านวนงบประมาณ
คาใชจายในการสื่อสารประชาสัมพันธ โดยสื่อมวลชนนอยลงอยางตอเนื่องจากป 2540 – 2543 ดัง
ตารางที่ 1.4
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ตารางที่ 1.3 ตารางแสดงการจัดอันดับการใชสื่อมวลชนประเภทตางๆ ของธนาคารพาณิชยไทย
MEDIA DATA RESOURCES (MDR) JAN –MAR 2000 (,000 บาท)

ธนาคาร อันดับ โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปาย ภาพยนตร รวม
ไทยพาณิชย 1. 12,733 5,525 2,364 789 - - 21,411
กสิกรไทย 2. 2,494 2,899 9,305 575 2,874 - 18,147

สยามซิตี้ 3. 6,324 1,889 1,226 806 - - 10,245
เอเชีย 4. 1,463 2,390 2,469 309 1,120 268 8,019
ออมสิน 5. 1,078 5,172 817 146 - - 7,213

บางกอกเมโทร 6. 357 2,073 1,177 356 - - 3,963
ดีบีเอส ไทยทนุ 7. - 874 2,893 - - - 3,767
ธอส. 8. 50 681 761 1,230 - - 2,692

กรุงศรีอยุธยา 9. 1,754 - 635 145 - - 2,534
กรุงเทพ 10. 457 363 905 54 - - 1,779
ทหารไทย 11. 282 962 174 256 - - 1,674

เอ็กซซิมแบงค 12. - 1,033 - 870 - - 1,303
ธกส. 13. 696 196 131 - - - 1,023
กรุงไทย 14. 638 - 62 - - - 700
ไทยธนาคาร 15. - - 342 - - - 342
พันธบัตรรัฐบาล 16. - - 277 - - - 277
ยูโอบี รัตนสิน 17. - - - - 110 - 110

รวม 28,326 24,027 23,538 4,936 4,104 268 85,199

ทีม่าของขอมูล : รายงานผลการสํ ารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2543
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ตารางที่ 1.4 ตารางแสดงคาโฆษณาแยกตามประเภท ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
                                                                              สรุปคาโฆษณาแยกตามประเภทของสื่อโฆษณา                                                                หนวย : บาท

งานบริหารสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
งานประจํ า เกิดจริง ป 2540 เกิดจริง ป 2541 เกิดจริง ป 2542

ชนิดวัสดุเพื่อการโฆษณา
ภาพยนตรโฆษณา - - 1,200,514.00
สปอรตวิทยุ - - 6,000.00
ผลิตสื่อ
โทรทัศน (ภาพยนตร) 5,303,238.60 - -
วิทยุ 68,343.13 - -
สิ่งพิมพ 5,629,465.93 19,789.66 313,832.28
ซื้อสื่อ
โทรทัศน
วิทยุ 11,978,767.72 - 1,864,213.00
สิ่งพิมพ 2,666,289.04 - 687,455.00
ปาย 5,831,533.03 - 1,571,149.18
นิทรรศการ 12,732,344.65 4,119,125.45 450,181.69
กิจกรรม 57,903.27 - 89,667.00
งานอนุรักษโบราณสถาน 3,017,738.66 - 441,970.68
ภูมิปญญาไท 238,973.70 - -
ผลิตสื่อ
ซื้อสื่อ
โทรทัศน 20,313,236.17 - -
วิทยุ 6,789,805.21 - -
สิ่งพิมพ 7,036,642.39 - -

รวม 81,664,281.50 4,138,915.11 6,624,982.83

ทีม่าของขอมูล : รายงานผลการสํ ารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2543
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ดังนั้น  ผูวจิยัจึงสนใจที่จะศึกษาเร่ืองแนวโนมและศักยภาพของส่ืออินเทอรเน็ตโดยเปรียบ
เทียบกับส่ือมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยการยกกรณี
ธนาคารกรุงไทย จ ํากัด (มหาชน) มาเปนกรณีศึกษา ซึ่งมีความนาสนใจและจะเปนประโยชนวง
วชิาการการส่ือสารมวลชนตอไป

1.1 ปญหานํ าวิจัย

1.1.1 ศักยภาพ (competence) ของสื่ออินเทอรเน็ตในกระบวนการส่ือสารเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา  (Customer Relationship Management)  ขององคกรธนาคารกรุงไทย
เปนอยางไร

1.1.2 ศักยภาพ (competence) ของส่ือมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความ
สัมพันธกับลูกคา  (Customer Relationship Management)  ขององคกรธนาคารกรุงไทยเปน
อยางไร

1.1.3 ศักยภาพส่ืออินเทอรเนต็โดยเปรียบเทียบกับส่ือมวลชนอ่ืนๆ ไดแก หนังสือพิมพ 
วทิย ุ โทรทศัน ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship
Management) ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) แตกตางกันหรือไมอยางไร รวมทั้งแนวโนม
ของส่ือทั้ง 2 ประเภทเปนอยางไร

1.2 วัตถุประสงค

1.2.1 เพื่อคนหาศักยภาพของส่ืออินเทอรเน็ตและส่ือมวลชน (ส่ือหนงัสือพิมพ สื่อวิทยุ
ส่ือโทรทศัน) ในกระบวนการสื่อสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  (Customer Relationship) 
ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

1.2.2 เพื่อวิเคราะหเปรียบเทียบศักยภาพในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธ
ระหวางธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) กับลูกคา (Customer Relationship Management) 
ระหวางส่ืออินเทอรเนต็และส่ือมวลชน (สื่อหนังสือพิมพ สื่อวิทยุ โทรทัศน)

1.2.3 เพือ่คนหาแนวโนมการใชงานส่ืออินเทอรเน็ตและส่ือมวลชนในกระบวนการสื่อ
สาร เพือ่สรางความสมัพันธกับลูกคาขององคกรธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)วามีลักษณะเปน
ส่ือที่แขงขันกัน (competition)หรือมลีักษณะเปนส่ือที่สงเสริมเกื้อกูลกัน(convergence)



16

1.3 ขอสันนิษฐานเบื้องตน

1.3.1 ศักยภาพของส่ืออินเทอรเน็ตในกระบวนการส่ือสารเพื่อสรางความสัมพันธอันดี
กบัลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  (Computer- Mediated Communication �
Communication Capability) มี 15 ศักยภาพ ไดแก
1. ความสามารถของส่ือในการเขาถึงตัวผูรับสารไดงาย ซึ่งมีอยูเปนจํ านวนมากพอตอความ
ตองการและพบเหน็ไดงายตามสถานที่ตางๆ ในชีวิตประจํ าวัน ทุกๆคนมีสิทธิเทาเทียมกันใน
การใชงานจากส่ือ  (Accessibility)

2. ความสามารถของส่ือในการใหขอมูลขาวสารทุกๆ ประเภทไดอยางชัดเจน ในเร่ืองที่ผูใชสื่อคน
หาหรือตองการคํ าตอบ (Informative)

3. ความสามารถของส่ือในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะแนวทางตลอดจนข้ันตอนตางๆ ที่ผูใชสื่อ
ตองการทราบ (Guidance)

4. ความสามารถของส่ือในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของผูรับสารในการ
กระบวนการส่ือสารในฐานะเปนแหลงอางอิงขอมูลขาวสาร (Reliability)

5. ความสามารถของส่ือในการมีปฏิกริยาโตตอบกับผูรับสารอยางมีความคลองตัว มีคุณลักษณะ
ในการสือ่สารแบบสองทางระหวางผูสงสารกับผูรับสาร ซึ่งเปนศักยภาพในเชิงรุกเขาหาผูรับ
สาร  (Interactive)

6. ความสามารถของส่ือในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปนระยะเวลา
ยาวนาน  ผูใชส่ือสามารถกลับมาหาขอมูลตางๆ จากส่ือไดทุกเวลาที่ตองการ  (Protection)

7. ความสามารถของส่ือในการบรรจุขอมูลเพื่อนํ าเสนอตอลูกคา (Size of Data)
8. ความสามารถของส่ือในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะอยางของผูใชงานไดอยางถูก
ตองเหมาะสมซ่ึงมีความแตกตางและหลากหลายตามวัตถุประสงคของผูใชงานแตละคน
(Responsibility)

9. ความสามารถของส่ือในการใหบริการขอมูลแกผูใชโดยมีข้ันตอนวิธีการใชส่ืออยางสะดวกและ
งายดายไมซบัซอนยุงยาก ผูใชไมจํ าเปนตองมีความรูความชํ านาญเฉพาะของส่ือ ก็สามารถใช
งานจากส่ือได  (Simplicity)     

10. ความสามารถของส่ือในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วทันทีทุกชวงเวลา ทุกสถาน
การณ  และทุกๆ สถานที่ไดอยางทันถวงที (Speed)

11. ความสามารถของส่ือในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุกประเภท  ทุก
รูปแบบไดอยางกลมกลืน (Formability)
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12. ความสามารถของส่ือในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคมในแตละยุคสมัย
ทีเ่ปล่ียนไป เพื่อใหเปนส่ือของยุคสมัยปจจุบันอยูตลอดเวลา (Modifiability)

13. ความสามารถของส่ือในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของผูรับสารใหเกิดข้ึนในเนื้อหา
หรือในขอมูลเร่ืองราวที่นํ าเสนอ (Feeling)

14. ความสามารถของส่ือในการกระตุนเราใหผูใชงานเกิดความรูสึกคลอยตาม  เนื่องจากส่ือมีศักย
ภาพในการใชงานที่หลากหลายจึงดึงดูดความสนใจของผูใชไดเปนอยางดี (Stimulation)

15. ความสามารถของส่ือในการแพรกระจายขอมูลขาวสารแกประชาชนไดอยางทั่วถึงโดยไมมี
อุปสรรคในเร่ืองของเวลาและสถานที่ (Distribution)

1.3.2 ศักยภาพของส่ือมวลชนในการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาของ
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  (Mass Communication Capability) ไดแก
1. ความสามารถของส่ือในการเขาถึงตัวผูรับสารไดงาย ซึ่งมีอยูเปนจํ านวนมากพอตอความ
ตองการและพบเหน็ไดงายตามสถานที่ตางๆ ในชีวิตประจํ าวัน ทุกๆคนมีสิทธิเทาเทียมกันใน
การใชงานจากส่ือ  (Accessibility)

2. ความสามารถของส่ือในการใหขอมูลขาวสารทุกๆ ประเภทไดอยางชัดเจน ในเร่ืองที่ผูใชสื่อคน
หาหรือตองการคํ าตอบ (Informative)

3. ความสามารถของส่ือในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของผูรับสารในการ
กระบวนการส่ือสารในฐานะเปนแหลงอางอิงขอมูลขาวสาร (Reliability)

4. ความสามารถของส่ือในการใหบริการขอมูลแกผูใชโดยมีข้ันตอนวิธีการใชส่ืออยางสะดวกและ
งายดายไมซบัซอนยุงยาก ผูใชไมจํ าเปนตองมีความรูความชํ านาญเฉพาะของส่ือ ก็สามารถใช
งานจากส่ือได  (Simplicity)

5. ความสามารถของส่ือในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วทันทีทุกชวงเวลา ทุกสถาน
การณ  และทุกๆ สถานที่ไดอยางทันถวงที (Speed)

6. ความสามารถของส่ือในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคมในแตละยุคสมัย
ทีเ่ปล่ียนไป เพื่อใหเปนส่ือของยุคสมัยปจจุบันอยูตลอดเวลา (Modifiability)

7. ความสามารถของส่ือในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของผูรับสารใหเกิดข้ึนในเนื้อหา
หรือในขอมูลเร่ืองราวที่นํ าเสนอ (Feeling)

8. ความสามารถของส่ือในการกระตุนเราใหผูใชงานเกิดความรูสึกคลอยตาม  เนื่องจากส่ือมีศักย
ภาพในการใชงานที่หลากหลายจึงดึงดูดความสนใจของผูใชไดเปนอยางดี (Stimulation)

9. ความสามารถของส่ือในการแพรกระจายขอมูลขาวสารแกประชาชนไดอยางทั่วถึงโดยไมมี
อุปสรรคในเร่ืองของเวลาและสถานที่ (Distribution)
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ขอสันนิษฐานนี้ผูวิจัยไดขอมูลจาก Multimedia & Communication Technology Inter
Media / Computer Media.

1.3.3 การเปรียบเทียบศักยภาพของส่ืออินเทอรเนต็กับส่ือมวลชน ผูวิจัยมีขอสันนิษฐาน
วาส่ืออินเทอรเน็ตนาจะมีศักยภาพในดานปฏิบัติการเพื่อใหบรรลุเปาหมายการสรางความสัมพันธ
กบัลูกคาธนาคารมากกวาส่ือมวลชน อันเนื่องมาจากส่ืออินเทอรเน็ตเปนส่ือใหมที่เพิ่งจะเกิดมาใน
ชวงทีโ่ลกเขาสูยุคสังคมขาวสารอยางเต็มรูปแบบ ดังนั้นจึงเปนส่ือที่ถูกสรางสรรคและประดิษฐข้ึน
มาเพื่อสนองความตองการในการยอโลกใหอยูในมือของเหลามนุษยชาติ และในทางกลับกันส่ือ
มวลชนแตละประเภทยอมมีความเปนเอกและจุดเดนที่เปนลักษณะเฉพาะที่แตกตางกันในตัวของ
ส่ือเอง  สํ าหรับบริบทสังคมไทยส่ือมวลชนรุนพี่อยางส่ือโทรทัศน,ส่ือวิทยุและส่ือหนังสือพิมพจึงมี
ขอไดเปรียบในแงการเขาถึงตัวผูรับสารไดดีกวาอินเทอรเน็ต  ทํ าใหเกิดชองวางระยะหางระหวาง
ตัวส่ือกบัผูรับสารอยูไมเทากัน ดังนั้นส่ือทั้ง 2 ประเภทนีจ้ึงมีขอดีขอดอยในศักยภาพการทํ างานที่
แตกตาง

1.3.4 แนวโนมการใชสื่ออินเทอรเน็ตและส่ือมวลชนเปนชองทางในการสรางความ
สัมพนัธกบัลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) จะเกิดลักษณะการทํ างานแบบประสานกัน
ในลักษณะอาศัยพึ่งพาศักยภาพที่เดนของแตละส่ือมาผสมผสานกันเพื่อก็ใหเกิดการส่ือสารที่มี
ประสิทธภิาพสูงสุดโดยอาศัยการพัฒนาเทคโนโลยีของส่ืออินเทอรเน็ตเปนหลัก

1.4 ขอบเขตการวิจัย

การวจิยัคร้ังนีมุ้งคนหาศักยภาพโดยเปรียบเทียบของส่ืออินเทอรเน็ตและส่ือมวลชน ไดแก 
ส่ือหนงัสือพมิพ ส่ือวิทยุ และส่ือโทรทัศน ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 
(Customer Relationship Management) ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) เพื่อคนหาแนว
โนมการใชส่ือทั้ง 2 ประเภทในอนาคตวาจะเกิดลักษณะการผสานกันของส่ือหรือมีลักษณะส่ือที่
แขงขันกนั โดยอาศัยกรอบแนวคิดเร่ืองศักยภาพการสื่อสาร แนวคิดเร่ืองการแขงขันและการผสาน
กนัของสือ่ ทฤษฎีเทคโนโลยีส่ือสารเปนตัวกํ าหนด แนวคิดเร่ืองส่ือใหม และแนวคิดเร่ืองการบริหาร
เพือ่สรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา

งานวจิยันีม้ขีอบเขตการวิเคราะหภายในพื้นที่ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด  (มหาชน)  โดย
ผูวิจัยจะหาขอมูลเพื่อใชเปนพื้นฐานการวิเคราะหเพื่อหาคํ าตอบเกี่ยวกับศักยภาพส่ืออินเทอรเน็ต
ในกระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาโดยเปรียบเทียบกับส่ือหนังสือพิมพ สื่อวิทยุ 
และส่ือโทรทัศนที่เกิดข้ึนจริงในธนาคารในปพ.ศ. 2542-2544 จากการสังเกตุการณปฏิสัมพันธทาง
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การติดตอส่ือสารที่เกิดข้ึนระหวางเจาหนาที่ขององคกรธนาคารกรุงไทยกับลูกคาโดยผานส่ืออิน
เทอรเน็ตและส่ือมวลชน  การลงรหัสในตารางเรียบเทียบศักยภาพของส่ืออินเทอรเน็ตและส่ือมวล
ชน รวมทั้งขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณจากผูบริหารและเจาหนาที่ที่ปฏิบัติหนาที่ในทํ าส่ือประชา
สัมพันธกับลูกคา แลวนํ ามาวิเคราะหเปรียบเทียบกันโดยมีวัตถุประสงคที่จะคนหาศักยภาพและ
แนวโนมส่ือทั้ง 2 ประเภท  ชวงระยะเวลาการทํ าวิจัยคือ ระหวางเดือนเมษายน � ธันวาคม2544

1.5 นยิามศัพท
ศกัยภาพ ความสามารถของส่ือคอมพิวเตอรในการทํ าใหเกิดส่ิงตอไปนี้
(Competence) 1. ความสามารถของส่ือในการเขาถึงตัวผูรับสารไดงาย ซึ่งมีอยูเปน

จ ํานวนมากพอตอความตองการและพบเห็นไดงายตามสถานที่ตางๆ
ในชีวติประจ ําวัน ทุกๆคนมีสิทธิเทาเทียมกันในการใชงานจากส่ือ
(Accessibility)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มจี ํานวนมากเพียงพอตอความตองการของผูรับสาร
- มกีระจายอยูตามสถานที่สาธารณะทั่วไป เชน โรงเรียน
หางสรรพสินคา ฯ

- ผูมีรายไดข้ันต่ํ า(167 บาท/วนั หรือ 5,010 บาท/เดือน)
สามารถรับส่ือได

2. ความสามารถของส่ือในการใหขอมูลขาวสารทุกๆ ประเภทไดอยาง
ชดัเจน ในเร่ืองที่ผูใชส่ือคนหาหรือตองการคํ าตอบ (Informative)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มรีายละเอียดที่ชัดเจนและครอบคลุมถึงรายละเอียดอ่ืนที่
เกีย่วของทั้งหมด

- ผูรับสารไมจํ าเปนตองไปหาขอมูลเพิ่มเติมจากส่ือหรือ
แหลงขอมูลอ่ืนๆอีก

3. ความสามารถของส่ือในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะแนวทางตลอด
จนข้ันตอนตางๆ ที่ผูใชส่ือตองการทราบ (Guidance)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มขีอมูลที่สามารถนํ าไปปฏิบัติไดจริงจนบรรลุวัตถุประสงค
ตามเปาหมายของผูรับสาร



20

4. ความสามารถของส่ือในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจ
ของผูรับสารในการกระบวนการส่ือสารในฐานะเปนแหลงอางอิงขอ
มลูขาวสาร (Reliability)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มกีารยอมรับในหมูผูรับสารในการอางอิงแหลงที่มาของขอ
มูล

5. ความสามารถของส่ือในการมีปฏิกริยาโตตอบกับผูรับสารอยางมี
ความคลองตัว มีคุณลักษณะในการสื่อสารแบบสองทางระหวางผูสง
สารกบัผูรับสาร ซึ่งเปนศักยภาพในเชิงรุกเขาหาผูรับสาร
(Interactive)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มปีฏิกริยาโตตอบกันทันทีในระหวางการสื่อสารของผูสง
สารและผูรับสาร

6. ความสามารถของส่ือในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูก
ท ําลายไดงายเปนระยะเวลายาวนาน  ผูใชสื่อสามารถกลับมาหาขอ
มลูตางๆ จากส่ือไดทุกเวลาที่ตองการ  (Protection)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มรีะยะเวลาการเก็บรักษาขอมูลในคงอยูเปนเวลา 3 เดือน

7. ความสามารถของส่ือในการบรรจุขอมูลเพื่อนํ าเสนอเพียงพอตอลูก
คา (Size of Data)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มรีายละเอียดบรรจุอยูจํ านวนมากพอตอการนํ าไปใชงาน

8. ความสามารถของส่ือในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะอยาง
ของผูใชงานไดอยางถูกตองเหมาะสมซ่ึงมีความแตกตางและหลาก
หลายตามวัตถุประสงคของผูใชงานแตละคน (Responsibility)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มกีารตอบสนองในระดับการใหขอมูล (แจงใหทราบ)
- มกีารตอบสนองในระดับการใหปฏิบัติตามขอมูล (บอกให
ทํ า)
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9. ความสามารถของส่ือในการใหบริการขอมูลแกผูใชโดยมีข้ันตอนวิธี
การใชสือ่อยางสะดวกและงายดายไมซับซอนยุงยาก ผูใชไมจํ าเปน
ตองมคีวามรูความชํ านาญเฉพาะของส่ือ ก็สามารถใชงานจากส่ือได
(Simplicity)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- ผูจบการศึกษาภาคบังคับของกระทรวงศึกษาธิการ(ม.6)
สามารถเขาใจสารไดถูกตอง

- ผูจบการศึกษาภาคบังคับของกระทรวงศึกษาธิการ(ม.6)รู
วธิีการใชส่ือไดถูกตอง

10. ความสามารถของส่ือในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว
ทนัททีกุชวงเวลา ทกุสถานการณ  และทุกๆ สถานที่ไดอยางทันถวง
ที (Speed)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มคีวามสามารถนํ าเสนอขาวสารไดหลังจากที่มีผลิตภัณฑ
และบริการใหมภายใน 1 เดือน

11. ความสามารถของส่ือในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาว
สารขอมูลทุกประเภท  ทุกรูปแบบไดอยางกลมกลืน (Formability)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มอีงคประกอบที่เปนขอมูลอักษร ภาพและเสียง

12. ความสามารถของส่ือในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอม
ทางสังคมในแตละยุคสมัยที่เปล่ียนไป เพื่อใหเปนส่ือของยุคสมัย
ปจจุบันอยูตลอดเวลา (Modifiability)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มขีนาดตรงกับความนิยมผูรับสารในยุคปจจุบัน
- มขีอความที่ดึงดูดผูรับสารในยุคปจจุบัน

13. ความสามารถของส่ือในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของผูรับ
สารใหเกิดข้ึนในเนื้อหาหรือในขอมูลเร่ืองราวที่นํ าเสนอ (Feeling)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มรูีปภาพสวยงามเอ้ือตอการสรางความรูสึกที่ดีตอธนาคาร
และผลิตภัณฑ

- ขอความที่เอ้ือตอการสรางความรูสึกที่ดีตอธนาคารได
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14. ความสามารถของส่ือในการกระตุนเราใหผูใชงานเกิดความรูสึก
คลอยตาม  เนื่องจากส่ือมีศักยภาพในการใชงานที่หลากหลายจึงดึง
ดูดความสนใจของผูใชไดเปนอยางดี (Stimulation)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มคีวามสามารถในการสรางความตองการใชสินคาและ
บริการ

- มคีวามสามารถในการทํ าใหผูรับสารกลายเปนลูกคา
ธนาคารในที่สุด

15. ความสามารถของส่ือในการแพรกระจายขอมูลขาวสารแกประชาชน
ไดอยางทั่วถึงโดยไมมีอุปสรรคในเร่ืองของเวลาและสถานที่
(Distribution)

ตัวช้ีวัด (Indicator) คือ
- มผีูรับสารกลุมเปาหมายที่กระจายอยูทั่วประเทศสามารถ
ไดรับส่ือภายใน 2 สัปดาห หลังจากที่ไดกระจายส่ือออกไป

กระบวนการสื่อสาร
(Processing
Communication)

การสือ่สารโดยที่มีธนาคารกรุงไทยเปนผูสงสารที่เปนเนื้อหาขาวสาร และ
การใหขอมูลความเคล่ือนไหวตาง ๆ รวมทั้งการใหบริการและโฆษณา
ประสัมพันธองคกรไปสูลูกคาซ่ึงเปนผูรับสารไดทราบ

การสรางความ
สมัพนัธกับลูกคา
(Customer
Relationship
Management)

หลกัการบริหารขององคกรธุรกิจที่อาศัยวิวัฒนาการของกระบวนการส่ือ
สารทีท่นัสมัยเพื่อใหลูกคาเกิดความรูสึกและประสบการณที่ดีตอองคกร
นัน้แกลูกคา

การสื่อสารผานสื่อ
กลางคอมพิวเตอร
(Computer-Mediated
Communication)

การสือ่สารที่ใชคอมพิวเตอรผานระบบอินเทอรเน็ตเปนตัวกลางระหวางผู
ใชงานรวมกัน เปนการส่ือสารที่ทํ าใหอุปสรรคเร่ืองสถานที่และเวลาหมด
ไป

สือ่มวลชน (Mass
Media)

สือ่หนงัสือพิมพ สื่อวิทยุ และส่ือโทรทัศน
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สื่ออินเทอรเน็ต
(Internet)

ระบบเครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญที่ตอเช่ือมเครือขายคอมพิวเตอร
ตางๆ ทั่วโลกเขาไวดวยกัน

เว็บไซต (Web site) ทีอ่ยูของขอมูลขาวสารใน WWW ในรูปของ HTML (Hyper Text
Markup Language) ประกอบดวยขอมูลภาพ ขอมูลเสียงรวมทั้งขอมูล
แบบส่ือหลายทาง (Multimedia)

1.6 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

1.6.1 ประโยชนสํ าหรับผูบริหารขององคกรภาคธุรกิจในประเทศไทย ซึ่งหวังที่จะเขาใจ
ถึงความสํ าคัญของวิวัฒนาการของการส่ือสารและยังมีประโยชนในการที่จะทํ าความเขาใจถึงการ
ส่ือสารระหวางองคกรกับบุคคลในบริบทของประเทศไทยไดดียิ่งข้ึน รวมทั้งเพื่อแนะนํ าใหมีการวิจัย
ในอนาคตวา อะไรเปนปจจัยที่เพิ่มข้ึนมาที่มีผลตอความสามารถในการสื่อสารของภาคสถาบัน
ธรุกจิไปสูผูบริโภค อาทิเชน บรรยากาศภายในองคกร (Organizational climate), วฒันธรรมไทย 
(Thai culture) หรือปจจัยอ่ืนๆ

1.6.2 ประโยชนตอการสรางความเขาใจในความหมายของการสื่อสารของมนุษยใน
บริบทสังคมยุคสารสนเทศ โดยมีสื่อคอมพิวเตอรเปนชองทางในการกระบวนการสื่อสารเพื่อสราง
ความสัมพันธของมนุษยเปนตัวการสํ าคัญ รวมทั้งการมองประเด็นที่ถกเถียงและหาคํ าตอบดาน
การแขงขันและการผสานกันของส่ือเพื่อประโยชนในการเติมองคความรูใหกับวงวิชาการ ซึ่งจะเปน
ประโยชนตอนักส่ือสารมวลชนที่ใชคอมพิวเตอรเปนชองทางการส่ือสารและเปนประโยชนตอสังคม
โดยรวม



บทที่ 2

ทฤษฎ ี แนวคิด และผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนใน
กระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)” มีแนว
คดิและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังตอไปนี้

2.1 แนวคิดเรื่องศักยภาพในการสื่อสาร (Competence in Communications)
2.2 แนวคิดเรื่องการเปรียบเทียบและแขงขันของสื่อ (Media Comparative &

Competition)
2.3 แนวคิดเรื่องการผสานศักยภาพของสื่อ (Media Convergence)
2.4 ทฤษฎเีทคโนโลยีสื่อสารเปนตัวกํ าหนด (Communication Technology

Determinism)
2.5 แนวคิดเรื่องสื่อใหม (New Media)
2.6 แนวคดิเรือ่งการบริหาร เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer

Relationship Management)
2.7 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

2.1 แนวคดิเรื่องศักยภาพในการสื่อสาร (Competence in Communications)

แมวาในอดีตไดมีการนิยามคํ าจํ ากัดความมากมายเพื่อที่จะใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกับ 
“ศักยภาพในการสื่อสาร” ซึ่งในความเปนจริงแลวไมควรชี้เฉพาะเจาะจงเพียงแคองคประกอบของ
ค ําวา ”ศักยภาพ” เทานั้น แตตองคํ านึงถึงแนวคิดที่สํ าคัญ (Concept) ซึง่เปนสิ่งที่จํ าเปนตอการทํ า
ความเขาใจธรรมชาติของความหมายคํ าวา “ศักยภาพทางการสื่อสาร” อยางแทจริง

ค ําจํ ากัดความของศักยภาพ (Definition of Competence)

โดยทั่วไป “ศักยภาพ” มักถูกอธิบายในฐานะเปนองคความรูเกี่ยวกับรูปแบบทางการสื่อ
สารทีเ่หมาะสมในสถานการณที่ถูกกํ าหนดให ตลอดจนความสามารถในการใชความรูนั้นๆ ความ
หมายเฉพาะของค ําวา “ศักยภาพ” ประกอบดวย ความสามารถทางจิตวิทยา
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ความสามารถทางสรีระวิทยาของแตละบุคคล รวมทั้งความรูทางวฒันธรรมและสังคมดวย ดังนั้น 
แตละบคุคลจงึใชความรูและบรรทัดฐานเหลานี้ในการสรางพฤติกรรมที่มีลักษณะเฉพาะตัว เพื่อได
รับการยอมรบัจากสมาชิกคนอื่นๆ ในสังคมที่มีลักษณะวัฒนธรรมเดียวกันวามีศักยภาพ

ค ําวา ศักยภาพ ในสาขาของการสื่อสาร (Competence in the field of Communication)

Wienann (1980) ใหค ําจํ ากัดความของคํ าวา”ศักยภาพ” คือ ความสามารถของการมีปฏิ
สมัพนัธตอกนั โดยสามารถเลือกพฤติกรรมทางการสื่อสารภายใตสถานการณที่กํ าหนดให เพื่อจะ
ประสบความส ําเรจ็ตามเปาหมายที่ตั้งเอาไวในระหวางการเผชิญหนากัน พรอมกับการรักษาหนา
ตาทางสงัคมในระหวางมีปฏิสัมพันธตอกันภายใตขอจํ ากัดของสถานการณ

 “ศักยภาพ” คือ ความสามารถในการแสดงความรูเกี่ยวกับพฤติกรรมทางการสื่อสารที่
เหมาะสมตอสถานการณที่กํ าหนดให (Larson et al., 1978 & Backlunk, 1977)

Naremore (1976) “ศักยภาพ” คือ ความรูในกฎระเบียบตางๆ เกี่ยวกับการใชภาษาที่
เหมาะสมในสถานการณที่กํ าหนดให ยกตัวอยางเชน เด็กที่กํ าลังเรียนรูเกี่ยวกับบทบาทและ
บรรทัดฐาน คือการเรียนรูการใชภาษาอยางไรใหสอดคลองกับความตองการในสถานการณทาง
การสือ่สาร ซึง่ไมใชคานิยมสวนตัว แตเปนคานิยมที่เหมือนกับคนอ่ืนๆ ในสังคม โดยที่บทบาทและ
บรรทดัฐานของการสื่อสารจะถูกอธิบายโดยลักษณะของวัฒนธรรม

Wheeless & Duran (1982) กลาวถงึนยิามของคํ าวา “ศักยภาพ" วาไดถูกอธิบายไวใน
ฐานะที่มีสวนประกอบทั้งที่เกี่ยวกับการรับรู (Cognitive) และสวนประกอบที่เกี่ยวของกับพฤติ
กรรม (Behavioral) และในการที่จะเปนผูสือ่สารที่มีศักยภาพนั้น ผูนั้นควรจะตองรูวา ควรทํ า
อยางไรถึงสามารถไปถึงเปาหมายที่ตองการได

Rothfuss & Gray (1990) ไดอธิบายถึงคํ าวา “ศักยภาพในการสื่อสาร” (Communication 
Competence) เปนความเหมาะสมของพฤติกรรมการสื่อสาร ซึ่งถูกปฏิบัติโดยผูที่มีสวนรวมในปฏิ
สมัพันธนั้นๆ และยงักลาวอกีวา การประเมินศักยภาพในการสื่อสารอาจแตกตางกัน เพราะขึ้นอยู
กบัความหมายของแตละบุคคล นอกจากนี้ ไดอธิบายถึงคํ าวาศกัยภาพจะมีความหลากหลาย
และแตกตางในแตละสภาพสิ่งแวดลอม (context) เพราะแตละคนอาจมีศักยภาพในสิ่ง
แวดลอมหนึ่งมากกวาในสภาพแวดลอมอื่นๆ
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Cooley & Roach (1984) และ O’keefe (1988) ใหนิยามของ “ผูส่ือสารที่มีศักยภาพ”
(Competent Communicator)วา ควรมีความรูเกี่ยวกับรูปแบบการสื่อสารที่เหมาะสมในแตละ
สถานการณ รวมทัง้มคีวามสามารถในการใชความรูเหลานั้นใหเกิดผลกระทบตอผูรวมสื่อสาร เพื่อ
ทีจ่ะรกัษาลักษณะเอกลักษณเฉพาะตัว (Identities) และความสัมพันธ (Relationships) ให
ดํ าเนินตอไป

องคประกอบของคํ าวาศักยภาพ (Conceptual Components of Competence)

ค ําจ ํากัดความโดยทั่วไปของศักยภาพไดรวมเอาแนวคิด (concept) จ ํานวนหนึ่งไว ไดแก 
รูปแบบการสือ่สาร ความเหมาะสม สถานการณ และความสามารถในการใชภาษา ดังนี้

1. รูปแบบการสื่อสาร (Communication Patterns)

มีความตั้งใจที่จะรวบรวมพฤติกรรมทางการสื่อสารทั้งหมดเขาไวดวยกัน ตั้งแตลักษณะ
ภาษาในการสนทนาระดับที่ใชประโยคนอยไปยังประโยคที่มากกวา การเปลี่ยนแปลงพฤติ
กรรมการสื่อสาร รวมถึงปจจัยตางๆ ที่เกี่ยวของกับการสนทนาและพฤติกรรมทาทางตางๆ ที่
สามารถไปดวยกันกับลักษณะการสื่อสารได

2. ความเหมาะสม (Appropriate)

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการสื่อสารที่เหมาะสมเปนเรื่องที่ยากอยางมากสํ าหรับนักวิชา
การที่มีความสนใจเกี่ยวกับศักยภาพของการสื่อสาร ความเหมาะสมไดถูกอธิบายในลักษณะของ
การตัดสินทางวัฒนธรรม (Cultural Determination) แตละวัฒนธรรมไดกํ าหนดกฎระเบียบ
ตางๆ ขึน้มาเพือ่ชวยในการตัดสินวาพฤติกรรมการสื่อสารแบบใดที่ควรไดรับการยอมรับ
และเหมาะสมสํ าหรับสถานการณที่กํ าหนดให นอกจากนี้ วัฒนธรรมยังไดกํ าหนดกลุมของกฎ
ตางๆ เพื่อใหคํ าจํ ากัดความ ซึ่งกฎเหลานี้เปนตัวกํ าหนดบรรทัดฐานสํ าหรับการมีปฏิสัมพันธ
ระหวางกันและยังมีอิทธิพลตอการกํ าหนดบรรทัดฐานสํ าหรับการแปลความหมายจากการสื่อสาร
ดวย ประเภทตางๆ ของกฎเหลานี้ควรจํ าแนกออกจากกัน เพื่อเปนทางเลือกใหกับสมาชิกในสังคม
ในการนํ ามาใชอธิบายสถานการณตางๆที่ถูกกํ าหนดให ซึ่งขึ้นอยูกับความเขาใจในความหมาย
และวัตถุประสงคที่ตั้งไวของแตละคน และยังเปนทางเลือกในแผนการที่วางไวเพื่อนํ าไปสูการรับรู
อยางมีประสิทธิภาพ
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3. สถานการณ (Situation)

สถานการณเปนเรื่องยากตอการทํ าความเขาใจ ซึ่งตองอาศัยความสัมพันธทางวัฒนธรรม
มาเกีย่วของ ในที่นี้ “สถานการณ” ไดถูกอธิบายวาเปนเหตกุารณที่มีลักษณะทางกายภาพ จิต
วทิยา  และการมีปฏิสัมพันธ ซึง่ท ําใหมคีวามแตกตางจากสถานการณอ่ืนๆ คํ าจํ ากัดความนี้ได
ใชสํ าหรับอธิบายคํ าวาสถานการณทั่วๆ ไป แตก็ยังเปนเรื่องยากที่จะใหความจํ ากัดความถึง
“สถานการณ” ที่สามารถอธิบายไดโดยวัฒนธรรม

4. ความสามารถในการใช (Ability to Use)

Hymes ไดจ ําแนก”ความสามารถในการใช” ออกจากคํ าวา”พฤติกรรม” โดยอาศัยปจจัย
ตางๆ ทางดานจิตวิทยาของแตละคนมาอธิบาย เชน ความฉลาด บุคลิกภาพ แรงบันดาลใจ 
ความเหน็อกเห็นใจ และความคลายคลึง ซึ่งเปนตัวก ําหนดใหแตละคนสามารถจัดการ รักษา 
และใชความรูทางสังคมและวัฒนธรรมในการสรางสถานการณหรือพฤติกรรมการสื่อสาร
ทีเ่หมาะสม ศกัยภาพจงึเปนพื้นฐานในทางการแสดงพฤติกรรม แตการแสดงพฤติกรรม ไมใชคํ า
จ ํากดัความของคํ าวา”ศักยภาพ”

ปญหาของการวัดศักยภาพ (The Problem of Measurement)

ปญหาในการวัดถือเปนปญหาที่เกิดขึ้นอยูเสมอในทางปฏิบัติ การวัดพฤติกรรมเปนสิ่งที่
สามารถวัดไดงาย แตในงานวิจัยถือวาเปนเรื่องยากที่จะระบุไดวาอะไรคือพฤติกรรมที่ตองการวัด 
ซึง่ตองยอมรบัความจริงที่วาเฉพาะพฤติกรรมเพียงปจจัยเดียว ไมเพียงพอสํ าหรับการวัดที่ไดมาตร
ฐานเสมอไป

การพิจารณาวาบุคคลใดเปนผูมศีกัยภาพในการสื่อสาร ไดมีการแนะนํ าวา ตองวัดทั้ง
พฤติกรรมที่แสดงออกมาภายใตสถานการณที่เหมาะสมประกอบกับศักยภาพทางความ
คิดของบุคคลนัน้ๆ ดวย ในอดตีศักยภาพทางการสื่อสารจะมุงเนนที่ความสามารถทางการสื่อสาร
โดยตรง แตตอมาสามารถวัดไดโดยอาศัยพฤติกรรมที่แสดงออกซึ่งพบเห็นไดทั่วไป เนื่องจากการ
วดัโดยตรงจากพฤติกรรมที่เกิดขึ้นในสถานการณที่กํ าหนดใหเปนสิ่งที่ยาก
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เปนที่ยอมรับกันมานานแลววาการสื่อสารคือกระบวนการจัดการอยางหนึ่ง กระบวนการ
สือ่สารไมสามารถเกิดขึ้นไดถาปราศจากผูรับสาร ในความเขาใจบางอยางสํ าหรับผูรับสารคนหนึ่ง
กอ็าจไมใชความเขาใจสํ าหรับผูรับสารอีกคนหนึ่ง ตอมาไดมีความพยายามในการแกปญหาการวัด
ศักยภาพการสื่อสารโดยใชวิธีการ “วิเคราะหผูรับสารและการเปลี่ยนแปลงของผูรับสาร” ซึ่งใน
ความเปนจริงแลวสิง่ทีส่ ําคัญในการวัดไมใชตัวผูรับสาร แตเปนอิทธิพลตางๆ จากผูสงสาร
ที่มีตอผูรับสาร ความเขาใจในกระบวนการสื่อสารที่ถูกตองเปนสิ่งที่อยูภายในความคิด
ของผูรบัสาร ไมใชความคิดของผูสังเกตการณ และไมใชพฤติกรรมที่แสดงออกมาของผูที่
รวมในกระบวนการสื่อสาร

Powers & Lowry ไดเสนอวิธีการวัดศักยภาพการสื่อสารโดยการเตรียมสถานการณการ
สือ่สารทีถ่กูควบคุมอยางเขมงวด พรอมกับสรางความเขาใจ (idea) ทีช่ดัเจนบางอยางเพื่อใชใน
การสื่อสาร ตลอดจนกํ าหนดวิธีการในการสงสารและควบคุมประสิทธิภาพของผูสงสารเอาไวดวย 
ในปจจุบันมีการวัดในรูปแบบเรขาคณิต (geometric) หรอืมกีารใชแบบทดสอบที่เกี่ยวกับอารมณ 
(Affective Response Test) ทีเ่รียกวา Cloze Test  ซึง่รูปแบบการวัดของ Powers & Lowry ที่เคย
น ําเสนอสามารถนํ ามาใชสรางแบบทดสอบการวัดศักยภาพทางสื่อสารที่ไดผลลัพธอยางเหมาะสม

การวัดศักยภาพการสื่อสารที่ใชในปจจุบันมีลักษณะพิเศษคือ มีการจางผูสังเกตการณซึ่ง
ไมไดมีสวนรวมกระบวนการสื่อสารแตอยางไร มาชวยในการจัดเตรียมขอมูลหรือเร่ืองราวตางๆ 
เพื่อนํ ามาใชในการประเมินศักยภาพของผูที่ทํ าการสื่อสาร  ลักษณะการวัดที่สํ าคัญอีกสวนของ
การวจิยั คอืการรายงานศักยภาพดวยตนเอง ซึ่งขอมูลที่ไดจะอยูบนพื้นฐานที่มีความเปนเหตุเปน
ผลนอยกวาแบบอื่นๆ การประเมินศักยภาพดวยตนเองมีความสํ าคัญมากในงานวิจัยทางการสื่อ
สาร ซึ่งผลการวิจัยที่ไดจะมีความเกี่ยวของกับเร่ืองราวตางๆ ที่สามารถคาดการณไดจากการจัด
เตรยีมขอมูล เชน เร่ืองของอารมณความรูสึก ทัศนคติ การปรับใหเขากับส่ิงแวดลอมใหม และการ
ชักจูงใจ แตการวิจัยจํ านวนมากไดบงชี้วาการประเมินศักยภาพการสื่อสารดวยตนเอง ไม
สามารถทีจ่ะใหขอมูลที่นาเชื่อถือในสิ่งที่ตองการจะวัดได

จากแนวคิดเรื่องศักยภาพในการสื่อสาร ผูวิจัยจะนํ ามาเปนกรอบแนวคิดในการทํ าความ
เขาใจถงึ ความหมาย  องคประกอบและหลักเกณฑการตัดสินของคํ าวา “ศักยภาพในการสื่อสาร”  
ซึง่เปนหวัใจส ําคญัของงานวิจัยครั้งนี้  เพื่อนํ ามาใชเปนแนวทางในการศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพ
ระหวางสือ่อินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน  ในบริบทของการสื่อสารระหวางธนาคารกรุงไทยกับลูกคา



29

2.2 แนวคดิเรื่องการเปรียบเทียบและแขงขันของสื่อ (Comparative & Competition Media)

Melvin L. DeFleur & Everette E. Dennis (1998) ไดอธิบายถึงลักษณะการเปรียบเทียบ
และแขงขันของแตละส่ือมวลชนและสื่อใหมไวดังนี้

สือ่หนังสือพิมพ (Newspaper: The First Medium for the Mass Society)

สือ่ส่ิงพมิพถือวาเปนเทคโนโลยีแรกทางการติดตอส่ือสารดวยสื่อ หลงัป ค.ศ. 1930 คอยๆ 
ลดลงไปเนื่องจากตนทุนการผลิตที่สูงขึ้น โดยเฉพาะคากระดาษที่ใชพิมพทํ าใหไมสามารถแขงขัน
กับส่ือนองใหมอยางสื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนได แตแมวาความนิยมหนังสือพิมพจะลดลง แต
เปอรเซ็นตของการโฆษณาสวนใหญยังไดรับความนิยมอยางมาก เพราะหนงัสอืพิมพรายวันยัง
สามารถครอบครองพื้นที่ในตลาดไดอยู

จากความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารทํ าใหการคาดเดาอนาคตของหนังสือพิมพ
เปนไปไดยาก Debra Merskin และ Mara Huberlie กลาวถงึการเปลี่ยนแปลงของหนังสือพิมพที่
เห็นไดชัด คือ หนงัสอืพมิพปรับตัวเพื่อใหสามารถแขงขันกับสื่อวิทยุและโทรทัศนได โดย
เพิม่บรกิารดานอื่นๆ เพื่อตอบสนองความตองการขอมูลขาวสารในแตละวันของผูอานได
มากขึ้น ไดแก การใหบริการจัดหาคู การใหขาวบริการโดยสงผานโทรศัพทมือถือ เชน รายงาน
สภาพอากาศ รายงานสถานการณตลาดหุน

Fred Fedler (1978) กลาวถงึขอเสียเปรียบอีกอยางหนึ่งของสื่อหนังสือพิมพ คือ ประชา
กรในโลกประกอบดวยชนหลายชาติ จึงมีหลายๆ ภาษาที่ใชสื่อสารกัน ซึ่งบางภาษาไมมีในสื่อ
หนงัสอืพิมพที่ผลิตออกจํ าหนาย ดงันัน้ จึงมีความเชื่อวาสือ่หนงัสอืพิมพจะไมมีทางทดแทนสื่อ
วทิย ุและโทรทศันไดสํ าหรับโลกยุคปจจุบันที่มีกลุมคนที่มีการใชภาษาอยางหลากหลาย

Weaver และ Wilhnoit กลาวถงึ สวนหนึ่งของการเปลี่ยนแปลงที่สํ าคัญของสื่อหนังสือ
พมิพวา มแีนวโนมที่จะปรับตัวใหเขากับเทคโนโลยีการสื่อสารดวยการมีเว็บไซต (website) เพื่อให
บริการขอมูลขาวสารเฉพาะที่ผูอานสนใจได เนื่องจากสื่อคอมพิวเตอรมีศักยภาพในการเลือกสง
ขาวสารเฉพาะที่ตรงกับความตองการของผูอานเฉพาะคนได แตขอเสียของการใหบริการขาวบน
เวบ็ไซตจะท ําใหศักยภาพในการควบคุมเนื้อหาลดนอยลง ทํ าใหคุณภาพของขาวต่ํ าลง
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Alvin Toffler ผูเขียน “Future Shock” กลาวถงึการทดแทนแขงขันกันระหวางสื่อส่ิงพิมพ
และสื่ออินเทอรเน็ตไดอยางนาสนใจวา ถึงแมสื่อหนังสือพิมพจะมีการสรางเว็บเพจ (web 
pages) บนสื่ออินเทอรเน็ตก็ตาม แตการนํ าเสนอขาวสารบนหนาหนังสือพิมพก็ไม
สามารถมีอะไรมาทดแทนได

วิวัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสารทํ าใหเกิดผลกระทบตอการทํ าธุรกิจส่ือหนังสือพิมพ 
และวิธีการหาขาวของนักหนังสือพิมพ และแมวารายไดและกํ าไรจากการขายพื้นที่หนาโฆษณา
ของหนงัสือพิมพจะลดตํ่ าลง แตก็เชื่อไดวาการใหบริการขาวทาง World Wide Web จะไมสามารถ
ทดแทนและไมใชสาเหตุที่ทํ าใหส่ือหนังสือพิมพตองหมดยุคไปในชวงเวลานี้ไดแนนอน

นอกจากนี้ Syrysko (1995) (อางถงึใน มณทิรา อินคชสาร, 2539) พบวา แมหนังสือพิมพ
จะเปนสื่อมวลชนประเภทแรกที่ปรากฎบน World Wide Web แตกลับมขีอจํ ากัดในดานการ
สรางสรรคหรือการนํ าเสนอ ซึง่เปนผลสืบเนื่องมาจากเหตุผล 2 ประการดวยกัน เหตุผลแรกคือ 
การยดึตดิอยูกบัประเพณีดานรูปแบบและหนาที่ของหนังสือพิมพ เพราะหนังสือพิมพไมมีความจํ า
เปนจะตองอยูในรูปแบบของการสื่อสารหลายชองทาง (multimedia) หรอื การมีปฏิสัมพันธกับผู
รับสาร (interactive) การนํ าเสนอขอความและภาพนิ่งเปนสิ่งที่เพียงพอแลว เหตุผลที่สองคือ 
หนังสือพิมพตองนํ าเสนอขาวสารประจํ าวัน ทํ าใหไมมีเวลามากพอที่จะนึกถึงการสรางสรรคส่ิง
ใหมๆ

สือ่กระจายเสียงวิทยุ (Radio: The First Broadcast Medium)

ยคุทองของสื่อวิทยุ (The Golden Age of Radio) เร่ิมต้ังแตป ค.ศ. 1930 เปนตนมา ส่ือ
วทิยเุปนสือ่ทีม่ศีักยภาพรอบตัว ความสามารถอยางหนึ่งที่เห็นไดชัดคือ สามารถใหขาวสารและ
ความบนัเทงิไดเปนปริมาณมากรวมทั้งมีการนํ าเสนอแนวความคิดเห็นแกผูฟง และมีอิทธิ
พลอยางมากตอการโฆษณาสินคาในทองถิ่นอีกดวย แมวาในระยะหลังความนิยมจะถูกแทรก
แซงดวยสือ่โทรทศัน ซึ่งเปนภาพแสง สี เสียง แตอยางไรก็ตามโทรทัศนก็ไมสามารถทํ าใหความ
นยิมในสือ่วทิยหุมดยคุลงไปไดอยางสิ้นเชิง เนื่องจากสื่อวิทยุไดเพิ่มประสิทธิภาพเพื่อตอบโตความ
ทาทายของสื่อโทรทัศนดวยพรสวรรคของสื่อ 2 ประการ คือ

1. ตนทนุคาโฆษณาที่ออกอากาศบนสื่อวิทยุตํ่ ากวาสื่อโทรทัศนมาก
2. สือ่วทิยปุรับเปลี่ยนลักษณะโครงสรางของรายการเพื่อความอยูรอดของสื่อคือจากเดิม
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ที่เพียงนํ าเสนอละครวิทยุนํ้ าเนา (Soap opera) การตั้งปญหาใหผูฟงแขงขันกันตอบ (quiz 
program) และรายการตลกขบขัน เปลี่ยนมาเปนใชผูดํ าเนินรายการ (disc jockey) เปดเพลงแลว
แทรกดวยขาวกีฬาหรือการรายงานสภาพอากาศ รวมทั้งเปดโอกาสใหผูฟงโทรศัพทเขามาคุยใน
รายการ (call-in talk shows) โดยมรีายการละครวิทยุใหนอยลง

อยางไรก็ตามวิทยุยังจัดเปนสื่อที่มีคนฟงมากที่สุด โดยเฉพาะคนในพื้นที่ตาง
จังหวัด สือ่นีอ้ยูไดเพราะมีรายไดจากการโฆษณาสินคาเฉพาะพื้นที่จังหวัดนั้น แตส่ิงที่เปลี่ยนไป
ตามการพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารก็คือจํ านวนผูฟงสถานีเอเอ็ม (AM) ลดลงโดยหันไปฟง
สถานีเอฟเอ็ม (FM) มากขึ้น

เมือ่เทยีบกบัส่ืออ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นในระยะเดียวกันสื่อวิทยุเปนสื่อที่มีอายุยืนยาวที่สุด แมจะถูก
แทรกแซงความนิยมจากสื่อโทรทัศน แตก็ยังสามารถอยูรอดไดจนปจจุบันเนื่องจากเปนสื่อที่มี
ความไดเปรียบและมีอิทธิพลตอคนตางจังหวัด แตสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไปตามพัฒนาการของการสื่อ
สารคือรูปแบบลักษณะรายการที่ออกอากาศ นักวิเคราะหจึงกลาวถึงอนาคตของสื่อวิทยุวาไมนา
เปนหวง เพราะเปนสือ่ที่สามารถปรับเปลี่ยน (Flexible) ไปตามกาละสมัยได

แตในปจจุบัน ดวยความสามารถของเทคโนโลยีการสื่อสารสองทาง (Interactive 
Multimedia) ท ําใหผูใชงานสามารถฟงเพลง หรือเรียกแฟมขอมูลวิดีโอรายการของสถานีมารับชม
ไดทนัท ีสิง่ทีส่ือ่ประเภทกระจายเสียงตองคํ านึงถึงอยางมากคือการใชโปรแกรมที่งาย ไมยุงยากซับ
ซอน และไมใชเวลานานสํ าหรับผูที่ตองการเปดรับรายการตางๆ นอกจากนี้สิ่งที่ทํ าใหสื่อ
กระจายเสียงกาวลํ้ าไปกวาการออกอากาศตามปกติคือ คุณสมบัติดานการมีปฏิสัมพันธ
เชนสงความคิดเห็นและความตองการของผูรับสารไปยังผูสงสารโดยตรง (ศจุกิา ดวงมณี,
2539)

สือ่โทรทัศน (Television: The Most Popular Medium)

สือ่โทรทัศนเร่ิมเปนที่รูจักเมื่อป ค.ศ. 1950 และมแีนวโนมมีความตองการใชส่ือนี้เพิ่มมาก
ขึน้เรือ่ยๆ และยงัคงมีอัตราสูงมาถึงปจจุบัน เนื่องจากโทรทัศนเปนสื่อที่สามารถใชไดหลายชอง
ทาง ไดแก สามารถใชเปนสื่อกระจายเสียง (broadcast) สือ่ทีรั่บสัญญาณภาพและเสียงจากดาว
เทียม (satellites) หรอืเปนสื่อที่รับสัญญาณจากสายเคเบิล (cable channels) และการถายทอด
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ภาพจากฟลม (VCR cassettes) ดวยศกัย ภาพทีโ่ทรทศันเปนสื่อที่สามารถรับขอมูลขาวสาร
ไดจากหลายชองทาง จงึเปนสาเหตวุาทํ าไมคนถึงใชเวลาหนาจอโทรทัศนไดหลายๆ ชั่วโมงตอวัน

อนาคตของสือ่โทรทศันเปนสิ่งที่ทํ านายไดยาก เนื่องจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสง
สญัญาณทีเ่ปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ในอนาคตจะมีการใชระบบคลื่นไมโครเวฟ (Microwave
system) ในการสงสญัญา ตลอดจนพัฒนาใหผูรับสารสามารถเลือกรับเฉพาะรายการที่เหมาะสม
กบัสมาชกิในบาน โดยใชอุปกรณที่เรียกวา วี-ชิพ (v-chip) ดงันัน้ จึงเปนไปไดยากที่ส่ือชนิดนี้จะถู
กลดความนิยมลงไปในอนาคต เพราะต้ังแตสือ่โทรทัศนเปนที่รูจักก็ทํ าใหสื่อสิ่งพิมพ ถูกลด
ความนยิมลง และยังเปนคูแขงที่ทาทายของสื่อวิทยุ แตส่ิงทีน่าเปนหวงก็คือ เนื้อหาที่ปรากฎ
ในรายการตางๆ ของสื่อโทรทัศน เนื่องจากเปนสื่อที่สามารถรับสัญญาณไดจากหลายชองทางจึงมี
ความหลากหลายของภาษา มีการเสนอภาพและเนื้อหาที่รุนแรง รวมทั้งรายการเกี่ยวกับเรื่องเพศ

โทรทศันเขามาแทนที่สื่ออื่น โดยสามารถใหไดทั้งขอมูลภาพและเสียง แตมีขอ
จ ํากดัดานเวลา และสถานที่  สือ่โทรทศันสามารถทํ าใหตรงกับความตองการของผูรับได โดยมี
ผงัรายการ (ตารางการนํ าเสนอ) จะเปลี่ยนไปเรื่อยๆ เพื่อดึงความสนใจของผูรับชม แตมีความยืด
หยุนตอการเปลี่ยนแปลง (Flexibility)ของสภาพสังคมตํ่ า Ong (1982) ส่ือโทรทัศนยังเปนตัว
น ําเสนอรปูลักษณ เปนสื่อที่ทํ าใหบุคคลมีชื่อเสียง แตไมนํ าเสนอแนวการคิด ขอคิด รวมถึงภาพ
ลกัษณทีม่องเหน็สงผลตอการรับของผูรับสาร การควบคุมของสื่อทีวีจะมีมากกวาสื่ออ่ืนๆ ส่ือโทร
ทศันและวิทยุเปนสื่อที่ใหขอมูลที่ไมลึกและนอย แตสามารถสรางอารมณ ความบันเทิงใหกับผู
รับ การเปลีย่นแปลงที่เกิดขึ้นในสื่อ จะทํ าใหมีชองทางที่ไดรับส่ือมากขึ้น ทํ าใหไดรับขาวสารมาก
รูปภาพ และอืน่ๆ สามารถกระตุนความสนใจของผูรับมากขึ้น ทํ าใหตนทุนการสื่อสารตํ่ าลง

ดวยศักยภาพที่สามารถเขาถึงเนื้อหาไดทุกประเภท ไมวาจะเปนตัวหนังสือ ภาพ เสียง 
หรือวดิโีอ ทํ าใหผูใชงานคาดหวังตอรูปแบบของสื่อกระจายเสียงที่ปรากฎบน World Wide Web 
มากกวาที่คาดหวังไวกับส่ืออ่ืนๆ แตอยางไรก็ตามเว็บเพจของวิทยุและโทรทัศนในชวงแรกๆ ไม
สามารถทํ าอะไรไดมากไปกวา การเปนสื่อที่คอยสนับสนุนสื่อหลักในสังคมปกติเทานั้น เชน 
กํ าหนดการของรายการที่นํ าเสนอในแตละวัน และปจจุบันวิทยุและโทรทัศนไดเขาถึงประชา
ชนไดอยางมากและในหลายๆภาษามากกวาหนังสือพิมพที่สามารถจะทํ าได (ศจุกิา ดวง
มณี, 2539)
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สือ่อินเทอรเน็ต (The New Media: Computers and Communication)

สือ่ใหมเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงสภาพสังคมจากยุคเกษตรกรรม และอุตสาหกรรม 
มาเปนสังคมแบบที่ Daniel Bell เรียกวา สังคมขาวสาร (Manipulation of Information) ซึ่งสื่อ
ใหมนีเ้กดิการผสมผสานกันระหวางสื่อโทรทัศนและเทคโนโลยีของสื่อคอมพิวเตอร เรียก
วา การผสานศักยภาพ (Convergence) คอืการรวมรูปแบบการสื่อสารของมนุษยที่มีอยูทั้งหมด
เขาดวยกัน บนพื้นฐานของระบบอิเล็กทรอนิกส (Electronic based) และการขับเคลื่อนของระบบ
คอมพิวเตอร (Computer-driven system) ซึ่ง Anthony Oettinger แหง Harvard University 
เรียกสื่อชนิดใหมนี้วา “Compunications” มาจาก Computer รวมกับ Communication คือการ
รวมเอาการสื่อสารทุกชนิดของมนุษยเขากับระบบคอมพิวเตอร ซึ่งจะมีลักษณะการสื่อสารที่
เปลี่ยนแปลงไปจากที่สื่อมวลชนตองเปนผูใหขาวสารกับผูบริโภคทางเดียว เปนผูบริโภคจะมี
อุปกรณสือ่สารที่ทันสมัยเพื่อเขาไปหาขาวสารและยังเปนผูใหขอมูลขาวสารอีกดวย

สือ่อินเทอรเนต็เปนสื่อเทคโนโลยีรูปแบบใหมที่ทาทายมิติของกาลเวลาและระยะทาง นั่น
จงึเปนสญัญาณของการกํ าเนิดสื่อใหมที่มีศักยภาพแซงหนาสื่อมวลชนแบบดั้งเดิม ทํ าใหส่ือที่เกิด
ขึน้กอนมแีนวโนมที่จะปรับตัวเขาหาเทคโนโลยีสมัยใหม โดยรวมตัวกับส่ือคอมพิวเตอรมีการสราง
เวบ็เพจขึน้มาเหมอืนเปนเชิงยอมรับส่ือใหมอยางสื่ออินเทอรเน็ต สิ่งที่สํ าคัญที่ทํ าใหอินเทอรเน็ตได
รับการยอมรบัจากคนทั่วโลกและสามารถเปนคูแขงของสื่อมวลชนที่เกิดขึ้นกอนหลายสิบปได คือ
เปนสือ่ทีก่ระจายอยูทั่วทุกมุมโลกโดยอาศัยระบบเครือขายของคอมพิวเตอร ท ําใหมีศักย
ภาพในการกระจายขาวสารไดอยางทั่วถึงโดยใชตนทุนตํ่ า แตไดรับผลตอบแทนอยางสูง

ดวยความสามารถในการเผยแพรขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว มีคาใชจายที่ตํ่ าสามารถ
เขาถงึกลุมเปาหมายไดในปริมาณมาก และชวยลดปญหาเรื่องความลาชาในการจัดสงขาวสารขอ
มลูไปยงัผูรับสารที่อยูหางไกลในระดับโลก ดังนั้น บนอินเทอรเน็ตจึงปรากฎเว็บไซตของสื่อมวลชน
แทบทกุประเภทไมวาจะเปนหนังสือพิมพ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน และสํ านักขาว (ศจุกิา ดวงมณี,
2539)

สือ่อนิเทอรเน็ตมีสวนในการชักนํ างายกวาสื่อสิ่งพิมพ เคเบิลทีวี ซึง่สิ่งเหลานี้
สามารถชวยใหการชักจูงทางสื่อทีวีลดลง สื่ออินเทอรเน็ตมีองคประกอบหลายอยางที่ผูบริโภค
จ ํานวนมากสนใจ เชน การเสนอรายการที่ชักจูงใจ รวมถึงตัวสินคาที่มีรูปแบบ ขนาด สี ที่สามารถ
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ดงึความสนใจ ส่ืออินเทอรเน็ตก็เปนสื่อที่สามารถสรางภาพลักษณใหกับบุคคล ทํ าใหมีชื่อเสียง
(Ong, 1982)

จากแนวคิดเรื่องการเปรียบเทียบและแขงขันของสื่อ ผูวจิยัน ํามาเปนกรอบแนวคิดในการ
ทํ าความเขาใจถึงวิวัฒนาการของการสื่อสารและคุณลักษณะที่พิเศษเฉพาะตัวของสื่อแตละ
ประเภททีเ่กดิขึน้ในแตละชวงเวลาจากอดีตจนถึงปจจุบัน ผูวิจัยจะนํ าแนวคิดนี้มาเปนกรอบในการ
วิเคราะหแนวโนมลักษณะการใชสื่อมวลชนเปนชองทางเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
ธนาคารกรงุไทยในอนาคตรวมกับส่ืออินเทอรเน็ตวามีทิศทางในแนวใด

2.3 แนวคดิเรื่องการผสานศักยภาพของสื่อ (Media Convergence)

การกาวเขาสูสังคมยุคขาวสารของโลกกํ าลังเปนไปอยางรวดเร็ว เนื่องจากการเปลี่ยน
แปลงดานววิฒันาการทางเทคโนโลยีอยางรวดเร็ว  จึงไมมีความหมายอีกตอไปแลวที่กลาวถึงการ
สือ่สารแบบแยกประเภทสื่อแตละชนิดออกจาก ไมวาจะเปนสื่อส่ิงพิมพ วิทยุ โทรทัศน ภาพยนตร 
หรือส่ือคอมพิวเตอร   ในทางตรงกันขามความกาวหนาของสื่อคอมพิวเตอรและเครือขายโทร
คมนาคมไดทํ าใหเกิดการรวมกันหรือการผสานศักยภาพของสื่อคอมพิวเตอร ระบบโทร
คมนาคมเขากับสื่อมวลชนชนิดด้ังเดิม

ปรากฏการณการผสานศักยภาพของสื่อ  สามารถเห็นไดจากหลายๆ เหตุการณทางสังคม
ในปจจุบนั  ไมวาจะเปนการเกิดขึ้นมาของสื่ออินเทอรเน็ต การรวมกันของเทคโนโลยีทางการสื่อ
สาร การรวมกันของอาณาจักรสื่อ    การดํ าเนินชีวิตในรูปแบบใหม     การประกอบอาชีพใหมๆ    
การเปลีย่นแปลงของระเบียบกฎเกณฑ และการเปลี่ยนแปลงในประเด็นทางสังคม หรือแมแตรูป
แบบการเรียนรูเกี่ยวกับส่ือมวลชนก็เปลี่ยนแปลงไป

1. การกํ าเนิดสื่ออินเทอรเน็ต (The Rise of the Internet)

ปจจุบันสื่ออินเทอรเน็ตไดกลายเปนคํ าที่มีความหมายใกลเคียงที่สุดกับคํ าจํ ากัดความของ
ค ําวา ระบบทางดวนขอมูล (Information Superhighway) ส่ืออินเทอรเน็ต คอื เครือขายของ
หลายๆ เครอืขาย ซึ่งไดเชื่อมตอกับเครื่องคอมพิวเตอรที่กระจายอยูทั่วโลก เพื่อที่จะสามารถสื่อสาร
แลกเปลี่ยนขอมูลกับคนที่อยู อีกซีกโลกหนึ่งได ตลอดจนทํ าใหสามารถเขาถึงขอมูลที่อยู ใน
คอมพิวเตอรรวมกันได World Wide Web หรอืเรียกสั้นๆ วา Web เปนสวนประกอบหนึ่งของสื่ออิน
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เทอรเน็ตซึ่งเต็มไปดวยลูกเลนที่เปนรูปภาพ (graphic) และเปนชองทางใหผูใชสามารถทองไปตาม
เวบ็เพจตางๆ โดยอาศัยการเลือกคํ าสํ าคัญ (key words) หรือสัญลักษณตางๆ

มีเว็บเพจอยูจํ านวนมากมายที่นํ าเสนอทั้งขอมูลภาพและเสียง พรอมกับการนํ าเสนอขอ
มูลที่เปนขอความและรูปภาพกราฟฟคตางๆ ซึ่งถือเปนตัวอยางที่ชัดเจนของการผสานศักยภาพ
ระหวางสือ่ที่ใชในการสื่อสารแบบดั้งเดิมกับเทคโนโลยีของสื่อคอมพิวเตอร ดังนั้น “อินเทอรเน็ต” 
จึงเปนรูปแบบหรือตัวอยางสื่อสํ าหรับการสื่อสารในอนาคต มีลักษณะเปนเครือขาย
คอมพวิเตอรทีม่คีวามเร็วสูง ทํ าใหเราสามารถอานขาว ดูภาพจากวีดีโอ ฟงเพลง ตลอดจนพูดคุย
กบัครอบครวั เพือ่น และเพื่อนรวมงาน ไดอยางสะดวกสบายโดยขจัดในเรื่องเวลาและระยะทางได
อยางสิ้นเชิง

2. การรวมกันทางเทคโนโลยี (Converging Technologies)

เทคโนโลยกีารสือ่สารกํ าลังเกิดการผสานศักยภาพอยางรวดเร็ว เพื่อกาวไปสูความเปนสื่อ
ในยุคดิจิตอลอยางเต็มรูปแบบ  (Baldwin, Mcvoy และ Steinfield, 1996 และ Negroponte,
1995 และCairncross, 1997 และ Dizard, 1997) ยกตวัอยางเชน การฟงดนตรีที่บรรจุอยูในแผน
ซีดี(compact discs) ซึ่งก็ถือเปนสื่อรูปแบบหนึ่งของการสื่อสารยุคดิจิตอล ระบบเครือขาย
สาธารณะทางไกลก็เปนสื่อยุคดิจิตอลอีกอยางหนึ่งดวย โดยปกติแลวการผลิตสื่อส่ิงพิมพ เชน 
หนงัสอื นติยสาร หนังสือพิมพ ไดถูกสรางรูปแบบขึ้นบนระบบคอมพิวเตอร และมีกระบวนการผลิต
ในรูปแบบระบบดจิติอล กอนที่จะนํ าไปพิมพออกบนกระดาษเทานั้น นอกจากนี้ยังมีพบวาจํ านวน
ของประชากรทีอ่านหนังสือพิมพและนิตยสารที่ผานสื่ออินเทอรเน็ตมีจํ านวนเพิ่มมากขึ้นเรื่อยๆ สื่อ
สิง่พมิพ จงึก ําลงักลายเปนสวนหนึ่งในโลกของสื่อยุคดิจิตอลดวย สื่อวิทยุ โทรทัศน และวี
ดีโอกก็ ําลงัอยูในชวงของการปรับเปลี่ยนรูปแบบไปสูเทคโนโลยีสื่อแบบดิจิตอลดวย ซ่ึงป
รากฎการณเหลานี้จะสงผลอยางมากตอรูปแบบสื่อมวลชนในอนาคต โทรทัศนในระบบ
ดิจิตอล (Digital Television) ก ําลงัจะเขาไปอยูในทุกๆ บาน และในไมชาเครื่องคอมพิวเตอรสวน
บุคคลก็อาจสามารถดูรายการโทรทัศนได การรวมกันทางดานเทคโนโลยีไดเกิดขึ้นแลวในโลกของ
การท ํางาน องคกรที่มีระบบเครือขายที่มีศักยภาพสูงไดนํ าระบบเครือขายตอรวมเขากับระบบสาย
โทรศัพท(telephone) ระบบเอกสารอิเล็กทรอนิกส (electronic documents) ระบบขอมูลใน
คอมพิวเตอร (computer data) และการถายทอดภาพทางสื่อวีดีโอ (video transmissions) ไดมี
การคาดการณวาในอนาคตการพัฒนาของระบบอินเทอรเน็ตอาจทํ าใหเครื่องคอมพิวเตอรสวน
บคุคลสามารถเขาถึงบริการในระบบเดียวกันกับคอมพิวเตอรที่ทํ างานก็ได
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3. การรวมกันของธุรกิจอุตสาหกรรม (Converging Industries)

ระบบสายโทรศัพท เครื่องคอมพิวเตอร สายเคเบิลทีวี และองคกรธุรกิจดานสื่อกํ าลังรวม
ตัวกันในการหาหุนสวนเพิ่มข้ึนในอัตราสวนที่นาสนใจ ซึ่งการรวมตัวกันเหลานี้มีเปาหมายเพื่อ
ตองการเปนองคกรที่มีอํ านาจในการควบคุมอนาคตของสื่อมวลชน เชน บริษัทยักษใหญอยาง
ไมโครซอฟท(Microsoft Corporation) ที่ผลิตโปรแกรม (software) ของเครื่องคอมพิวเตอรไดเขา
มาลงทนุในธรุกจิการถายทอดภาพและเสียงทางเคเบิลทีวี จานดาวเทียม และสื่อส่ิงพิมพ รวมไป
ถึงการลงทุนในอุตสาหกรรมการใหบริการทางสื่ออินเทอรเน็ต เพื่อพยายามที่จะเปนผูนํ าในการ
ควบรวมธุรกิจสื่อมวลชนและสื่อคอมพิวเตอรเขาดวยกัน แมแตบริษัท AT&T กเ็ขามาซื้อกิจการ
เคเบิลทีวีของบริษัท Tele-Communications (TCI) เนือ่งจากการพัฒนาเทคโนโลยีการสื่อสารทํ า
ใหชองทางการสื่อสารที่มีลักษณะแตกตางกันอยางสื่อโทรศัพทและสื่อโทรทัศนสามารถที่จะใช
เครอืขายดิจิตอลระบบเดียวกันได ดังนั้น จึงเปนไปไดวา จะเกดิการสรางพันธมิตรขามเขตอุต
สาหกรรมขึ้น  Dyson (1997) กลาววา ในปจจุบันนี้ องคกรสถาบันธุรกิจขนาดใหญและสถาบัน
รัฐบาลก ําลงัสรางอํ านาจทางธุรกิจรวมกัน เพื่อสรางความไดเปรียบเชิงธุรกิจโดยอาศัยการรวมเขา
หากนัทางดานเทคโนโลยี

4. การเปล่ียนรูปแบบการดํ าเนินชีวิต (Changing Lifestyle)

เมื่อส่ือคอมพิวเตอรไดเขามาสูสถานที่ซึ่งเปนที่อยูอาศัย จึงมีผลทํ าใหรูปแบบการบริโภค
สือ่มวลชนเปลี่ยนแปลงไป   Miller และ Clemente (1997)   จากการศึกษาพบวา 1 ใน 3 ของผูใช
อินเทอรเน็ตใชเวลาในการรับชมโทรทัศนนอยลงกวาเดิมการผสานศกัยภาพของสื่อกํ าลังนํ าเรา
ไปสูการดํ าเนินชีวิตในรูปแบบใหม ไดแก ลักษณะการทํ างานแบบใหม (Dizard, 1997) รูป
แบบการสรางความสัมพันธในสังคม (Parks และ Floyd, 1996) การสรางบุคลิกภาพใหมๆ
(Turkle, 1997) และการสรางสรรควัฒนธรรมใหมข้ึนมา (Dery, 1996) บนสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งรูป
แบบการด ําเนนิชวีิตแบบใหมที่เกิดขึ้นนี้ทํ าใหชีวิตมีทางเลือกมากขึ้น เชน สินคาและบริการมีราคา
ลดลง รวมทั้งทํ าใหแตละครอบครัวมีคุณภาพชีวิตที่ดีข้ึน แตในทางกลับกันอินเทอรเน็ตอาจ
เปนสาเหตุในการลดความสัมพันธทางสังคมมนุษยลง  โดยการเขามาแทนที่ของการจัดการ
ของสือ่คอมพิวเตอรที่ไมมีพื้นฐานสัญชาตญาณความเปนมนุษยก็เปนได
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5. การเปล่ียนแปลงในการประกอบอาชีพ (Changing Careers)

ในยคุสงัคมขาวสาร ปรากฎการณการผสานศักยภาพทํ าใหลักษณะงานและการประกอบ
อาชีพเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมาก ประชากรสวนใหญที่เขาสูชวงวัยทํ างานในยุคนี้จะมี
อาชีพที่แตกตางกันใน 4-5 อาชีพเทานั้น ไดแก อาชีพในวงการสื่อหนังสือพิมพ ส่ือโฆษณา ส่ือ
โทรทศันหรอืแมแตธุรกิจที่เกิดขึ้นบนสื่อคอมพิวเตอร ซึ่งผูที่ประกอบอาชีพเหลานี้ตองมีการพัฒนา
ทกัษะตางๆ ใหทันสมัยอยูตลอดเวลา เพื่อใหเกิดความชํ านาญเฉพาะสื่อนั้นๆ

6. การเปลี่ยนแปลงประเด็นทางสังคม (Shifting Social Issues)

การผสานศกัยภาพของสื่อไดกอใหเกิดการประเด็นทางสังคมมากมาย ซ่ึงประเด็น
เหลานีจ้งึถกูผลักดันกลายเปนประเด็นสาธารณะในที่สุด  Dyson (1997) ประเด็นเหลานี้จะมี
ตัง้แตผลกระทบที่เปนรูปแบบความรุนแรงตางๆ ไดแก การเหยียดผิว   การกดีกันทางเพศ  ซึ่งเหลา
นี้สามารถเขามาถึงตัวผูรับสารโดยอาศัยกระจายตัวของเครือขายสื่อคอมพิวเตอร นอกจากนี้การ
ผสานศักยภาพของเทคโนโลยี กอใหเกิดประเด็นที่เกี่ยวกับการรักษาความปลอดภัยดานการ
ท ํางาน (job security) ภายใตยคุสังคมอุตสาหกรรมที่เกิดการเปลี่ยนแปลงในขอมูลขาวสารอยาง
รวดเร็ว ประเด็นความเทาเทียมกันของผูที่มีทักษะความรูดี, ประเด็นความเปนสวนตัวในโลก
คอมพวิเตอร, ประเด็นสุขภาพของผูที่ใชเทคโนโลยีการสื่อสารมากเกินไป, หรือแมแตประเด็นชอง
วางของคนรวยและคนจนในการเขาถึงเทคโนโลยีทางการสื่อสาร จนเกิดความกลัววาปรากฎการณ
การผสานศักยภาพอาจนํ าไปสูปรากฎการณที่เรียกวา “mercy of digital robber barons” คือการ
ใชอํ านาจในการผูกขาดควบคุมส่ือดิจิตอลใหมๆ เพื่อหวังความรํ่ ารวยจากการเก็บคาบริการใน
ราคาทีส่งู หรอืการทํ าลายคูแขง  และขัดขวางการพัฒนาไปสูส่ิงใหมๆ  เชน  เหตุการณตอตานการ
ผูกขาดในธุรกิจโดยรัฐบาลอเมริกาเพื่อตอตาน บริษัท ไมโครซอฟตจํ ากัด ในป 1998 มีวัตถุ
ประสงคทีจ่ะยับยั้งการผูกขาดในธุรกิจซอฟตแวรคอมพิวเตอร  ประเด็นทางสังคมในระดับสากลที่
เกดิขึน้ ไดแก เกิดการไหลของขอมูลในระหวางประเทศ  ความสมดุลยดานการคาของเทคโนโลยี
การสือ่สาร และประเด็นการใหบริการดานการสื่อสารไดกลายเปนสาเหตุความขัดแยงระหวางชาติ

เร่ืองราวของสื่อมวลชนไดกลายเปนประเด็นทางสังคมดวยตัวของมันเอง  และไดถูก
วิพากษวิจารณในการสนับสนุนใหเกิดความรุนแรงตางๆ  ทั้งภาพลามกทางสื่ออินเทอรเน็ตและ
ความรนุแรงทีป่รากฎทางโทรทัศน  ไดกอใหเกิดผลกระทบของสื่อที่มีตอสังคม  แตการผสานศักย
ภาพระหวางสื่อคอมพิวเตอรและสื่อมวลชนดั้งเดิมไดแกปญหาของสื่อมวลชนแบบเกา เชน  วีชีพ 
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(V-chip) ท ําใหผูปกครองสามารถหลีกเลี่ยงรายการโทรทัศนประเภทลวงละเมิดได  ส่ืออินเทอรเน็ต
ชวยใหประชาชนเขาถึงประเด็นทางการเมืองไดมากขึ้น สวนดานเศรษฐกิจอินเทอรเน็ตชวยกันคน
กลางออกไปเพื่อใหลูกคาสามารถสื่อสารกับผูผลิตไดโดยตรง

การศกึษาความสัมพันธระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน

ปรากฎการณการผสานศักยภาพของสื่อมีความสํ าคัญอยางมากตอนักวิชาการที่ทํ าการ
ศกึษาบทบาทของสื่อในสังคม  และไดมีการพบวามีอัตราการเติบโตขึ้นอยางนาตกใจของการสื่อ
สารผาน World Wide Web นัน้หมายถงึ เราไมสามารถมองขามสื่ออินเทอรเน็ตในฐานะที่เปนสื่อ
มวลชนที่สํ าคัญไดอีกตอไป ดังที่ Morris and Ogan (1996) ไดกลาววา  “ถาเราละเลยสื่อ
คอมพวิเตอร ไมเพียงแคสาขาวิชาการสื่อสารมวลชนจะถูกทิ้งเบื้องหลังเทานั้น แตเรายังจะพลาด
โอกาสในการส ํารวจเพื่อหาคํ าตอบในงานวิจัยทางดานการสื่อสารมวลชนในอนาคตอีกดวย” การ
ผสานศักยภาพของสื่อมวลชนประเภทดั้งเดิมกับระบบเครือขายคอมพิวเตอรไดกอใหเกิด
การน ําองคประกอบของสื่อวิทยุ โทรทัศน ภาพยนตรและหนังสือพิมพเขาไวดวยกัน นับวา
เปนการทาทายการจัดแบงประเภทสื่อแบบดั้งเดิม และทํ าใหเกิดความคลุมเครือระหวางการสื่อ
สารระหวางบุคคลและการสื่อสารมวลชน  โดยเฉพาะอยางยิ่งคุณสมบัติและศักยภาพที่กํ าเนิด
จากปรากฎการณการรวมตัวกันของสื่อกลายเปนสื่อชนิดใหม ซึ่งเปนการทาทายทฤษฎีตางๆ ที่
เกี่ยวกับการบริโภคสื่อและผลกระทบของสื่อที่อยูบนความเชื่อพื้นฐานที่วา เปนการสื่อสารแบบ
ทางเดียวไปสูผูรับสารที่ไมมีปฏิกิริยาโตตอบ (passive audience)  การผสานศักยภาพของ
เทคโนโลยสีารสนเทศและลักษณะรูปแบบของสื่อ ทํ าใหเกิดการพัฒนาดานการสื่อสารยิ่งขึ้นไปอีก 
ซึ่งเปนสิ่งที่แสดงถึงหลักการเปลี่ยนแปลงพื้นฐานที่ไมไดเกิดการเปลี่ยนแปลงเฉพาะในโครงสราง
ของสือ่มวลชน แตจะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงในการดํ าเนินชีวิตของมนุษยทั้งในทางที่ดีและไมดี

มีการคาดการณวาในอนาคตสื่อที่ใชในการสื่อสารจะเหลือเพียงแคส่ือประเภทเดียว โดย
อาศัยเครือขายของระบบคอมพิวเตอรที่มีความเร็วสูงและสลับซับซอน พรอมดวยเครื่องมือในการ
เก็บและแสดงขอมูล ความแตกตางของการสื่อสารระหวางบุคคลกับการสื่อสารมวลชนจะไมมีอีก
ตอไป ตลอดจนอุปสรรคในการสื่อสารก็จะหมดไปดวย ดังนั้น คํ าวา “ส่ือทางการสื่อสาร”
(communications Media) จึงเปนคํ าที่ถูกใชสํ าหรับโลกการสื่อสารยุคใหม ซึ่งความแตกตาง
ระหวางสื่อแบบเดิมกับส่ือใหมกํ าลังหายไป
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จากแนวคิดเรื่องการผสานศักยภาพของสื่อ ผูวจิยัน ําแนวคิดนี้มาเปนกรอบในการ
วิเคราะหแนวโนมลักษณะการใชส่ืออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนเปนชองทางสื่อสารระหวางองคกร
ธนาคารไทยกบัลูกคา   วาวิวัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารจะทํ าใหเกิดการอาศัยชองทางเพียง
แคสือ่ประเภทเดียวที่เกิดจากการนํ าเอาคุณสมบัติของสื่อทุกประเภทมารวมกัน หรือยังคงลักษณะ
การใชสื่อหลายประเภทหลายชองทางรวมกันในลักษณะที่เสริมกันในการติดตอเชื่อมสัมพันธกับ
ลูกคา

2.4 ทฤษฎเีทคโนโลยีสื่อสารเปนตัวกํ าหนด (Communication Technology Determinism)

แนวคิดของ Marshall McLuhan แหงสํ านัก Toronto

แนวคิดพื้นฐานของ McLuhan (1984) ตอเทคโนโลยีสื่อสารที่เขามาเกี่ยวของกับประสบ
การณของมนุษยก็คือ สือ่ทุกชนิด (Media) คือการขยายประสบการณดานผัสสะของมนุษย 
(Extension of experience) เร่ิมต้ังแตจดหมายที่ทํ าใหเราสามารถจะพูดคุยกับคนที่อยูหางไกลใน
รูปแบบสือ่อักษร จนกระทั่งมาเปนโทรศัพทที่ทํ าใหพูดคุยไดในรูปแบบสื่อเสียง โทรทัศน ทํ าใหมอง
เหน็ไดยิน (และเกือบจะสัมผัส) กับเรื่องราวที่อยูไกลตัว

โดยเฉพาะสื่อคอมพิวเตอรนั้นไดขยับขยายประสบการณของมนุษยออกไปอยาง
มากมายจนราวกบัวาทํ าใหคนจํ านวนมากสามารถจะไปรูเร่ืองที่ไหนก็ได (Space) ภายใน
เวลาที่รวดเร็วยิ่ง (Time) การเกดิขึน้ของการถายทอดสดผานดาวเทียม ทํ าใหคนที่อยูหางจาก
เหตกุารณนับเปนหมื่นๆ ไมล (Space) ไดเหน็เหตุการณที่เกิดขึ้นในชวงเวลาจริง (Real Time) 
อยางแทบไมนาเชื่อ พัฒนาการของเทคโนโลยีการสื่อสารในยุคปจจุบัน ทํ าใหอุปสรรคดานระยะ
ทางและกาลเวลากลายเปนเรื่องที่ไรความหมาย เพราะไมอาจจะปดกั้นประสบการณของมนุษยได
อีกตอไปแลว

ส ําหรบัความสนใจเรื่องสื่อกับประสบการณของมนุษยนั้น จุดเดนของ McLuhan อยูที่วา
เขาไมสนใจวา “คนเรามีประสบการณกับอะไร” (What we experience) แตกลับสนใจวา “คนเรา
มปีระสบการณอยางไร” (How we experience) หากพูดในภาษาการสื่อสารก็คือ McLuhan ไมได
สนใจ “เนื้อหาของขาวสาร” (Content) หากแตสนใจ “รูปแบบของสื่อ” (form/media) ดงัที่อยูในขอ
สรุปส้ันๆ ของเขาที่วา “เพยีงแคตัวสื่อก็เปนสารแลว” (Medium is the Message) เนื่องจาก 
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McLuhan คิดวา เพยีงแคการเปลี่ยนตัวสื่อเทานั้น ก็จะสรางผลกระทบใหเกิดการเปลี่ยน
แปลงกบัประสบการณของมนุษยแลว

แนวคดิของกลุมเทคโนโลยีเปนตัวกํ าหนดแบบออน (Everett.Rogers: Soft Technology
Determinism)

Rogers (1986)นยิามเทคโนโลยีการสื่อสารวาเปน “เครื่องมือ (equipment) โครงสราง
องคกร (organizational structures) และคานิยมทางสังคม (social values) ซึ่งปจเจกบุคคล
อาศัยเก็บรวบรวม (collect) ลํ าเลียง (process) และแลกเปลี่ยนขอมูล (exchange information) 
กับปจเจกบุคคลอื่นๆ” Rogers ไดนิยามเทคโนโลยีการสื่อสารใหม (new communication 
technologies) หรือส่ือใหม (new media) วาเปนเทคโนโลยีหรือส่ือที่เอื้ออํ านวยใหเกิด “การแลก
เปลีย่นขอมลูขาวสารบนฐานของคนจํ านวนมากไปสูคนจํ านวนมาก (many-to-many basis) ผาน
ระบบการสื่อสารที่มีคอมพิวเตอรเปนศูนยกลาง (computer-based communication systems)”

Rogers จัดอยูในกลุมเทคโนโลยีเปนตัวกํ าหนดอยางแบบออนๆ มีความคิดพื้นฐานวา 
“ปจจัยดานเทคโนโลยีการสื่อสาร บวกผสมกับปจจัยอื่นๆ จะรวมกันเปนสาเหตุแหงการเปลี่ยน
แปลงตางๆ ในสังคม” กลาวคือ Rogers เหน็วา เทคโนโลยีการสื่อสาร เปนปจจัยหลักที่สํ าคัญ
อยางยิง่ของการเปลี่ยนแปลงสังคม แตทวาปจจัยตัวนี้ก็ตองทํ างานรวมไปกับปจจัยตัวอื่นๆ

คณุปูการที่ดีเดนอยางหนึ่งของ E.Rogers กค็ือเขาไดคนควาคุณลกัษณะสํ าคัญๆ ของ
สือ่แบบใหมๆ (New Media) เชน คอมพิวเตอร โดยเปรียบเทียบกับคุณลักษณะของรูป
แบบการสือ่สารอยางเดิมๆ ที่มีอยู คือ การสื่อสารมวลชน

ลกัษณะชองทางของสื่อ
การสื่อสารแบบใหม

(สือ่ระหวางบุคคลมีเครื่องมือชวย)
สือ่สารมวลชน

1. การไหลของขาวสาร จากผูสงหลายคนสูผูรับหลายคน จากผูสงคนเดียวสูผูรับ
จ ํานวนมหาศาล

2. ความรูที่แหลงผูสงมี
ตอผูรับสาร

ผูสงสารมีความรูอยางมากตอผูรับ
สารเนื่องจากระบบการสื่อสารสอง
ทาง (Interactive)

ผูสงสารที่ทํ างานอยูในองค
กรสื่อแทบจะไมมีความรู
เร่ืองผูรับสารเลย
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ลกัษณะชองทางของสื่อ
การสื่อสารแบบใหม

(สือ่ระหวางบุคคลมีเครื่องมือชวย)
สือ่สารมวลชน

3. การแบงประเภทผูรับ
สาร

สูงมาก (เปนรายบุคคล) ตํ ่า (เพราะขาวสารเดียวกัน
จะถกูถายทอดใหทุกคน)

4. ระดับของการตอบโต
(Interactivity)

สูง ตํ่ า

5. ปฏิกริยาปอนกลับ มบีางแตก็ยังมีขอจํ ากัด อาจจะฉับ
พลันหรือตองรอ

มขีอจํ ากัดมากและลาชา
มาก

6. ศกัยภาพที่จะเก็บ
รักษา

สวนใหญจะสูงมาก บางสื่ออาจจะตํ่ า เชน วิทยุ
แตบางสื่อก็สูง เชน หนังสือ

7. ประเภทของเนื้อหา ไมคอยเนนเรื่องสังคม – อารมณแต
จะเนนเรื่องการงาน

ไมคอยเนนเรื่องสังคม –
อารมณ

8. ลกัษณะอวัจนภาษา สือ่ใหมบางชนิดจะจัดใหมีการใช   
อวจันภาษาคอนขางมาก

ส่ือมวลชนประเภทที่มอง
เหน็ภาพจะมีการใชอวัจน
ภาษามาก แตถาเปนสื่อ
เสยีงอยางเดียวก็จะไมมี

9. การควบคุมการไหล
ของการสื่อสาร

ผูสือ่สารทั้งสองฝายสามารถควบคุม
การสื่อสารไดอยางเทาเทียมกัน

ผูรับสารไมสามารถจะควบ
คุมการสื่อสารได

10. ลกัษณะความเปนสวน
ตัว

ตามปกติตํ่ า สูง

Rogers ไดศกึษาคุณลักษณะของสื่อแบบใหมที่กํ าลังเกิดขึ้นในปจจุบัน และไดชี้ใหเห็นวา 
คุณลักษณะสํ าคัญๆ ของส่ือแบบใหมที่จะมีผลตอเนื่องไปถึงการเปลี่ยนแปลงประสบการณของ
มนษุย และการเปลี่ยนแปลงสังคมนั้นมีอยู 3 ประการ คือ

- ลักษณะ Interactivity ของสือ่ แตเดิมนั้น คุณสมบัติที่จะตอบโตการสื่อสารระหวาง 2
ฝายนั้น จะมีอยูแตเฉพาะในการสื่อสารระหวางบุคคลแบบเผชิญหนาเทานั้น (Face-to-Face 
Communication) หากเริ่มมีการใชส่ือกลางแบบใดเขามาเกี่ยวของ ลักษณะ “ตอบโตอยางฉับ
พลนัทนัท”ี จะสูญหายไป แตในสื่อสมัยใหม เชน การใช E-mail Computer-Conference จะ
สามารถสรางเงื่อนไขใหเกิดการตอบโตไดอยางฉับพลันทันที อันจะทํ าใหมิติดานกาละ
และเทศะของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก
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- ลักษณะ Individualize/Demassified แตเดิมนั้น รูปแบบการสื่อสารแบบสื่อมวลชน
จะสรางกลุมผูรับสารแบบเปน “มวลชน” (Massified) ข้ึนมาทกุคนจะดูรายการทุกอยางเหมือนๆ 
กนัในชวงเวลาเดียวกัน   แตยิ่งนับวันความกาวหนาของเทคโนโลยีการสื่อสารจะทํ าใหผูใช
สารสามารถเลือกใชตามกาละและเทศะที่ตนเองตองการไดมากขึ้น ตัวอยางงายๆ ก็เชน 
เครือ่งอดัวดีีโอเทป การดูรายการเคเบิลทีวีแบบเสียเงินที่เลือกรายการดูไดเอง (Pay per view) แม
แตระบบการใชโปรแกรมคอมพิวเตอรแบบที่ผูเรียนเลือกเรียนดวยตัวเองในเวลาใดก็ได ณ สถานที่
ไหนก็ได เปนตน

- ลักษณะ Asynnchronous nature of new communication คณุลักษณะประการหนึ่ง
ของสื่อแบบใหม คือ สามารถจะแบงแยกกันเปนสวนๆ ได (asynchronize) โดยไมมาเปนกลุม
กอนเดยีวกนั ตวัอยางเชนลักษณะการใหขาวสารจะไมมาเปนขาวที่ตอเนื่องกันยาวๆ ทีเดียว แตจะ
มาแบบแยกเปนสวนๆ เชน ขาวสั้นทุกชั่วโมง โดยที่ผูรับสารจะตองมาประกอบเอาเอง ลักษณะ 
Hardware ของคอมพวิเตอรก็เชนเดียวกัน สามารถจะแยกซื้อเปนสวนๆ แลวคอยๆ มาประกอบ 
มาเพิ่มเติมภายหลังได นอกจากนั้นยังหมายความถึงศักยภาพของสื่อที่สามารถจะเก็บรักษา
ขาวสารขอมลูเอาไวดวย และวิธีการเก็บขาวสารก็ยังสามารถแยกไวในที่ตางๆ ไดดวย

ผูวิจัยนํ าทฤษฎีเทคโนโลยีส่ือสารเปนตัวกํ าหนด มาเปนกรอบแนวคิดในการทํ าความเขา
ใจถงึการสือ่สารผานสื่อกลางคอมพิวเตอร ซึ่งมีเทคโนโลยีการสื่อสารเปนปจจัยผลักดันที่สํ าคัญใน
การเปลี่ยนแปลงลักษณะกระบวนการสื่อสารระหวางธนาคารกรุงไทยกับลูกคา โดยนํ ามาใช
อธบิายถึงคุณลักษณะและศักยภาพที่สํ าคัญๆ ของสื่อแบบใหมคอือินเทอรเน็ตโดยเปรียบเทียบกับ
รูปแบบสื่อประเภทดั้งเดิมที่มีอยู ไดแก ส่ือมวลชน

2.5 แนวคิดเรื่องสื่อใหม (New Media)

แนวคดิเรื่องการสื่อสารผานสื่อกลางคอมพิวเตอร (Computer-Mediated Communication)

กติติ  กันภัย (2543) ไดอธบิายวา ในดานแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับ CMC ซึง่จดัวาอยูใน
สาขา “new media” ส่ือคอมพวิเตอร โทรคมนาคมและผลกระทบของมันนี่เอง ที่เร่ิมดึงดูดความ
สนใจอยางแรงกลาของนักวิจัยและนักวิชาการจากหลากหลายกลุม
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CMC ในยุคเริ่มตนถูกมองวา เปนทั้งอุปกรณที่อาศัยเทคโนโลยีใหมเพื่อใชเปนเครื่องมือ 
(mean) ของการบริหารงานภายในองคกร แตแนวโนมในปจจุบัน CMC มฐีานะเปน “สาขางอก
ใหม” ซึ่งมีตนตอจาก “New media technology” ทีศ่กึษาสือ่ใหมๆ ที่ได “เกิด” เพราะเทคโนโลยี 
“สือ่ใหม” ในที่นี้ก็คือคอมพิวเตอรที่เปลี่ยนสภาพจากอุปกรณ (tool) ในส ํานักงานหรือองคกรธุรกิจ 
มาเปนสื่อที่มีความโดดเดน (dominance) ยคุขอมูลขาวสารมาแรง

ความตางของ CMC กบัส่ือรุนกอนที่สํ าคัญคือ ความตางในแงทาทีของการกระทํ าตอ
สื่อ CMC เปนสื่อประเภทที่จะใชเมื่อไหรก็ได (transient) ไมติดเงื่อนไขเรื่องเวลาในการ
เสนอเนื้อหาเหมือนสื่ออื่นๆ CMC กระจายตัวเองอยูทั่วไป (widely distributed) CMC มีความ
หลากในแงเสนทางหรือชองทาง (multi-model) และ CMC ใหโอกาสกับผูส่ือสารในการกระทํ าการ
ใดๆ กับเนื้อหาสารก็ยอมได (mani-pulation of content) (Lindlof, T. และ Shatzer, M., 1998)

งานของ Ron Rice คือ “The new media: Communication, Research and 
Technology” (Sage, 1984) Rice และคณะไดนิยามสื่อใหมวาเปน “เทคโนโลยีการสื่อสาร” คํ า
นยิามคํ าวา “สื่อใหม” ของ Rogers และ Rice ทีเ่นนเรื่องกระบวนการสื่อสารดวยคอมพิวเตอร 
(Computing) และการปฏสิมัพันธซ่ึงกันและกัน (interactivity) นีเ้องที่มีอิทธิพลตอการสราง
กรอบการวิเคราะห (framework) ทีใ่ชศกึษาแยกแยะเปรียบเทียบระบบสื่อ (ทั้งเกาและ
ใหม) ทีแ่อบอิงอยูกับลักษณะทางเทคนิคของคอมพิวเตอรและประเภทของพฤติกรรมการสื่อสาร

Cushman และ Cahn ยงัสรุปดวยวา การสื่อสารอยางเปนเครือขายเปนการแลกเปลี่ยน
ขอมูลสารสนเทศซึ่งกันและกันอยางเทาเทียม สไตลการบริหารแบบใหมนี้มีลักษณะเปนแนวราบ 
(lateral) แนวทะแยงมุม (diagonal) จากสวนลางขึ้นไปสูสวนบน (bottom up) หรอืแนวตางๆ ดัง
กลาวทีผ่สมผสานกัน การสื่อสารดังกลาวแตกตางไปจากการสื่อสารของทางการ ตรงที่กอใหเกิด
การเชื่อมตอในแนวระนาบ (horizontal link) ที่ทุกคนมีโอกาสสูงเทาเทียมในการแลก
เปลีย่นสารสนเทศ ในการใหบริการซ่ึงกันและกัน ซ่ึงปรากฎการณนี้เปนสาระสํ าคัญของ
สงัคมอุตสาหกรรมยุคหลังสมัยใหม

การศึกษาของ Ronald E. Rice และ James H. Bair (1984) พบวา การสื่อสารดวย
คอมพิวเตอรภายในองคกรจะชวยลด “shadow functions” ไดแก กิจกรรมที่ทํ าใหตองสิ้น
เปลอืงเวลา หรอืกจิกรรมที่ไมไดคาดการณไวลวงหนา กิจกรรมเหลานี้เปนสวนหนึ่งในกระบวนการ
ทํ างานใหสํ าเร็จ แตไมไดชวยใหเกิดผลลัพธ (Productivity) ของงานแตอยางใด อาทิ การรอ
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โทรศัพท การคนหาขอมูลจากแฟมเอกสารที่คนแลวในที่สุดไมพบ หรือไมไดขอมูลตามตองการ 
การศกึษานีช้ีใ้หเห็นวาการสื่อสารลักษณะอื่นๆ โดยเฉพาะการสื่อสารที่เปน shadow function จะ
นอยลงเมื่อมีการใชคอมพิวเตอรในสํ านักงานมากขึ้น

ลักษณะสํ าคัญอีกประการของ CMC คือ ความเปนเครือขายคอมพิวเตอรที่มีลักษณะ
สากล (Universal medium) ในตวัของมนัเอง กลาวคือ เปนทั้งเครื่องรับและลํ าเลียงขาวสาร 
(Information processing machine) ซึง่มศีกัยภาพเหมือนกับเครื่องรับ/ลํ าเลียงขอมูลขาวสาร
อยางอืน่ๆ ทีม่อียูทั่วไป ฉะนั้น คอมพิวเตอรที่เชื่อมโยงเปนเครือขาย ในฐานะที่เปนอุปกรณการสื่อ
สารอยางหนึ่ง จึงสามารถที่จะจัดการ (Transformation) กบัขอมูลขาวสารที่ถูกสื่อสารอยางเปน
สากล คอืทีใ่ดกไ็ด ดวยความเปนสากลของมัน คือ ทํ าไดเหมือนเครื่องรับ/ลํ าเลียงขอมูลขาวสาร
อ่ืนๆ (Postmes, T., Spears, R. และ Lea, M., 1998)

แนวคดิเรื่องกระบวนการสื่อสารบนอินเทอรเน็ต

กติิพงศ  ไทยเจริญ (2541) ไดอางถึงแนวคิดเรื่องกระบวนการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตไววา
การสือ่สารผานระบบเครือขายคอมพิวเตอรที่เปนที่นิยมมากที่สุดในปจจุบันคือ ระบบอินเทอรเน็ต 
(Internet) ซึง่ยอมาจากคํ าวา Interconnecting Network เครอืขายอินเทอรเน็ตเปนแหลงขอมูล
ขาวสาร ทีเ่ชื่อมโยงเครื่องคอมพิวเตอรจากที่ตางๆ ทั่วโลกไวดวยกัน เปนเครือขายของเครือขาย
จ ํานวนมาก (Network of network)

Donna L. Hoffman, Thomas P. Novac และ Patrali Chatterjee (1995) ท ําการศึกษา
เร่ือง Commercial Scenarios for the Web: Opportunities and Challenges โดยพิจารณา 
World Wide Web ในฐานะของสือ่มวลชน ไดกลาววา โดยธรรมชาติของอินเทอรเน็ตนั้นสามารถ
กลาวไดวาเปนสื่อที่มีลักษณะหลายโฉมหนา (Multifaced) เนื่องจากมีความผสมผสานกัน
ระหวางการเปนชองทางการสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal) และชองทางการเปน
สื่อสารมวลชน (Mass Communication) นอกจากนี้การมีลักษณะของการสื่อสารแบบปฏิ
สมัพันธ (Interactive) ท ําใหการสือ่สารบนอินเทอรเน็ตนั้น ผูสงสารสามารถที่จะกลับกลายเปนผู
รับสารได ในขณะเดียวกันผูรับสารก็สามารถที่จะเปนผูสงสารไดเชนกัน ซึ่งแตกตางจากการสื่อสาร
ผานสือ่มวลชนที่การเขาถึงสื่อทํ าไดไมสะดวกนัก
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ในการแสวงหาขอมูลขาวสารผานอินเทอรเน็ต ผูใช (User) สามารถควบคุมขาวสารที่
ตองการเปดรับ หรือเลือกปฏิเสธขอมูลขาวสารที่เห็นวาไมนาสนใจไดอยางสะดวก นอกจากนั้น
บรรยากาศการสื่อสารผานตัวกลางคอมพิวเตอรดวยตนเองและกระบวนการคนหาขอมูลขาวสาร
แบบไฮเปอรเท็กซ (Hypertext) ทํ าใหการแสวงหาขอมูลขาวสารบนอินเทอรเน็ตไมมีขีดจํ ากัดใน
การเลือกเปดรับขาวสาร ผูรับสารจะสามารถแสวงหาขอมูลขาวสารตามความพอใจของตน 
(Information on Demand) และเมือ่ผูรับสารมีความสนใจเปนพิเศษตอขอมูลขาวสารที่ไดรับก็จะ
มปีฏิสัมพันธ (Interactivity) กบัผูสงสารเพื่อขอขอมูลเพิ่มเติมหรือแสดงความคิดเห็น

จากลกัษณะการสื่อสารที่ครอบคลุมหลายรูปแบบ และหลายบทบาทเชนนี้ ทํ าใหกระบวน
การสื่อสารบนอินเทอรเน็ต ไมสามารถที่จะอธิบายไดดวยแบบจํ าลองกระบวนการสื่อสารแบบ
ดัง้เดิมได ดังนั้น Hoffman จงึไดนํ าเสนอแบบจํ าลองแสดงการสื่อสารตลาดแบบใหมบน World 
Wide Web (New Model of Marketing Communication for the Web) ซึง่สามารถนํ ามา
ประยกุตใชกับกระบวนการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตได ดังนี้

แผนภาพที่ 2.1 แบบจํ าลองแสดงการสื่อสารการตลาดแบบใหมบน World Wide Web
(New Model of Marketing Communication for the Web)

จากแผนภาพ  แสดงใหเห็นถึงเนื้อหา  (Content)   หรอืขอมูลขาวสารที่ถูกสรางขึ้นโดย
องคกร (F = Firm) นัน่กค็อื เนื้อหาบนเว็บเพจ (Web Page) ขององคกรตางๆ นอกจากนี้ ตัวเนื้อ

Content

Content

ContentContent Medium

C

C

C
C

F

F

F
F
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หาอาจจะถูกสรางขึ้นโดยผูบริโภค (C = Consumer) หรือผูรับสาร (Audience) กไ็ด โดยทั้งองคกร
และผูรับสาร จะทํ าการสงผานเนื้อหาคือขอมูลขาวสารที่ตนเองสรางขึ้น ไปยังตัวสื่อ (Medium) ซึ่ง
หมายถึง World Wide Web

แบบจํ าลองนี้แสดงใหเห็นวา ผูรับสารสามารถมีปฏิสัมพันธกับตัวสื่อคือ World Wide 
Web ไดโดยตรง เชน การที่ผูรับสารเขามาสืบคนขอมูลในเว็บเพจ (Medium) ทีต่นเองสนใจหรือใช
สรางเนื้อหา (Content) โดยการเขยีนจดหมายอิเล็กทรอนิกสสงไปยังผูสรางเว็บเพจนั้นอีกที ทํ าให
กลายเปนการใช World Wide Web เพือ่การสื่อสารระหวางบุคคล

จากแนวคิดเรื่องสื่อใหม ผูวิจัยนํ ามาใชเปนกรอบแนวคิดเพื่อแสดงใหเห็นถึงอํ านาจศักย
ภาพของสื่อคอมพิวเตอรที่สรางผลกระทบตอการบริหารงานและความสัมพันธทางสังคมระหวาง
องคกรกบับคุคล โดยอาศัยลักษณะที่เปนเครือขายเชื่อมโยงของคอมพิวเตอรที่ถูกออกแบบมาเพื่อ
เอ้ืออํ านวยตอการแลกเปลี่ยนสารสนเทศในบริบทของการดํ าเนินธุรกิจ เนื่องจากเครือขาย
คอมพวิเตอรมบีทบาทหนุนนํ าใหเกิดความคลองตัวและเพิ่มการมีสวนรวมในองคกร  คอมพิวเตอร
ก ําลงัเขามาเสริมและแทนที่การสื่อสารในรูปแบบอื่นๆ ในองคกรธนาคาร เชน การพบปะพูดคุย
แบบเหน็หนาคาตากนั การโทรศัพท และการเขียนบันทึกหรือรายงานสงถึงกัน โดยเฉพาะการสื่อ
สารระหวางองคกรกับลูกคา

2.6 แนวคดิเรือ่งการบริหาร เพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา  (Customer
Relationship Management)

มคีนกลาวไววา “การหาลูกคาใหมเพิ่มข้ึนสักรายตองลงทุนลงแรงทั้งเงินและเวลามากกวา
ถงึ 5-10 เทาเมือ่เทียบกับการพยายามรักษาลูกคาเดิมเอาไว” ดังนั้น ผูที่ตองการเปนผูนํ าธุรกิจจะ
ตองศึกษาถึงกลยุทธ การสรางแรงจูงใจและการรักษาฐานลูกคาโดยอาศัยประโยชนจาก
เครือขายอินเทอรเน็ตแนวคิดหรือกลยุทธ Customer Relationship Management 
(CRM) หรอืการบรหิารงานลูกคาสัมพันธเปาหมายก็คือ ทํ าอยางไรใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีหรือ
ไดรับประสบการณที่ดีทุกๆ คร้ังที่ติดตอกับองคกร เพื่อนํ ามาซึ่งความภักดีที่จะไดรับจากลูกคา 
(Customer Loyalty) เปนระยะเวลายาวนาน และรูสึกอยากเปนลูกคาขององคกรตลอดไป 
(Customer Retention) น ํามาซึง่ผลก ําไรที่สูงขึ้นและลดตนทุนในการประกอบกิจการอันเกิดจาก
คาใชจายในการแสวงหาลูกคาใหม
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ธรุกิจแบบอีคอมเมิรซ (E-Commerce) หรืออีบิซิ-เนส (E-Business) ซ่ึงถือกํ าเนิด
ตามมาพรอมกับเทคโนโลยีอินเทอรเน็ต นํ าไปสูการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการสื่อสาร โดย
เฉพาะการเกิดภาคเศรษฐกิจใหมในยุคสารสนเทศ เพื่อใหเกิดมุมมองที่หลากหลาย โดยมี 
Customer Relationship Management (CRM) เปนกลยทุธสํ าคัญที่จะบริหารงานบริการใหลูกคา
ไดรับความพึงพอใจสูงสุด และ Knowledge Management คอื ตองมีฐานขอมูลขององคกรทั้ง
ภายในและภายนอกที่ดีและพรอมนํ ามาใชประโยชน

ทั้งนี้ ตัวองคกรธุรกิจเองก็ตองตระหนักถึงความสํ าคัญในการปรับปรุงระบบงานภายใน 
เชน การผสมผสานงานที่มีอยูกับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อที่จะเขาถึงฐานขอมูลไดทันทีทัน
เวลา และจดัเตรียมขอมูลการขาย การตลาด ใหกับลูกคาอยางถูกตองและมีประสิทธิภาพ ตลอด
จนลดวงจรการขายโดยการปรับปรุงระดับของการใหบริการเพื่อใหคุมตอการลงทุนมากที่สุด พรอม
ทัง้แกไขขอบกพรองของการใหบริการ เปนตน

ถงึแมจะมีผูใหคํ าจํ ากัดความของ CRM อยูมากมาย แตทุกคนจะพูดถึงคํ าๆ เดียวกัน นั่น
คือคํ าวา “ลกูคา” ซึง่ถือเปนหัวใจสํ าคัญของ CRM และเพื่อใหไดมาซึ่งลูกคา การบริหารแบบ 
CRM จงึเขามามีบทบาทในองคกรหลายๆ ดาน

แทที่จริง Customer Relationship Management (CRM) หรอื การบริหารงานลูกคา
สมัพนัธไมใชของใหมเปนเรื่องที่พูดถึงกันมานานแลว เพียงแต CRM ในวนันีก้ ําลังวิวัฒนไปตาม
แรงขับทางเทคโนโลยีการสื่อสาร จากภาพกระบวนการทํ าธุรกิจในอดีตซึ่งเนนการพัฒนา     
กลยุทธ ผลิตภัณฑ และชองทางจัดจํ าหนาย  โดยมองวาถาทํ าเล (Location) ดกีจ็ะมีลูกคามากขึ้น 
ขณะที่ปจจุบันเนื่องจากการเขามาของพื้นที่ตลาดใหมบนอินเทอรเน็ต องคกรธุรกิจตองหาวิธีการ
ใหมๆ ในการติดตอลูกคาและเริ่มเห็นวาลูกคาเปนจุดศูนยกลางทางธุรกิจ แตในอนาคตเมื่อ
เทคโนโลยทีางการสื่อสารไดรับการพัฒนาไปไกลกวานี้ และสื่ออินเทอรเน็ตมีความตื่นตัว (Active) 
มากขึน้กวาที่เปนอยู ทํ าเลก็จะไมมีความหมายอีกตอไป

ตวัอยางการนํ า CRM มาผสมผสานกับเทคโนโลยีการสื่อสารไดแก
- การเพิม่ขีดความสามารถในการพัฒนาบทสนทนากับลูกคาไดอยางตอเนื่อง โดยใช

เว็บไซต (Web Site) ในการติดตอส่ือสารตรงไปยังลูกคาและทํ าใหลูกคาไดรับคํ าตอบที่ตองการ
และในเวลาที่ตองการ
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- การเพิม่ขีดความสามารถในการเขาใจความตองการของลูกคา ลักษณะเฉพาะตัวของ
ลกูคา หรือแบบแผนในการสั่งซื้อสินคาของลูกคาโดยตีความผานสื่ออินเทอรเน็ต

- เพิม่ขีดความสามารถดวยการสงขอมูลที่ถูกตองเที่ยงตรงตอความตองการของลูกคา
กลุมเปาหมาย

- หนวยธรุกจิสามารถคาดการณสิ่งที่ลูกคาตองการดวยบริการรูปแบบใหมที่นํ าเสนอ
ขอมลูหรือบริการทีลู่กคาตองการกอนที่ลูกคาจะรูวาตัวเองตองการ โดยตีความจากบทสนทนาผาน
เว็บไซต (Web Site)

- การเพิ่มขีดความสามารถใหเกิดความเชือ่มโยงในการทํ างานของหลายๆ หนวยงาน
สวนตางๆ ภายในองคกรนั้น สามารถเขาถึงขอมูลที่ลูกคาตองการและปรับปรุงเปนขอมูลปจจุบัน 
(Update) ไดแบบทันที (Real Time) เปนตน

จุดเดนของเทคโนโลยีอินเทอรเน็ตในการบริหารงานลูกคาสัมพันธ คือ องคกรธุรกิจได
ประโยชนจากตนทุนที่ลดลง แตมียอดขายเพิ่มข้ึน ขณะเดียวกันลูกคาก็ไดประโยชนจากการไดรับ
ขอมลูขาวสารที่ตนตองการ ไดรับการบริการที่ดีข้ึนและจายคาบริการถูกลง

CRM ถกูน ํามาใชผานเครื่องมือส่ือสารตามลักษณะธรรมชาติของกระบวนการติดตอในส่ือ
แตละชนิด ขาวสารอาจเกิดจากการเผชิญหนา (Face to Face) ทางโทรศัพท (Call Center) ทาง
อินเทอรเนต็หรือส่ืออิเล็กทรอนิกสอ่ืนๆ ทางหนาจอวีดีโอ ทางโทรทัศน หรือส่ือส่ิงพิมพ ดังนั้นขอมูล
ตางๆ ที่ลูกคาตองการสมควรถูกนํ าเสนอโดยอัตโนมัติ โดยผานสื่อตางๆ ดังตอไปนี้

1. สือ่ไปรษณีย (Oldest Technology – Direct Mail)

ขอบเขตของการสื่อสารทางไปรษณียจะทํ างานไดดีกับอุตสาหกรรมการขายตรง (Direct 
Sales) และการออกแบบสินคาและบริการ อยางไรก็ตามยังคงมีชองทางในการพัฒนาวิธีการสื่อ
สารแบบนี ้โดยอาศัยการพัฒนาทางสื่ออิเล็กทรอนิกส แตสิ่งที่สํ าคัญที่สุด คือ เจาขององคกรธุรกิจ
จํ าเปนตองมีความเขาใจและตระหนักในประสิทธิภาพของการบริการจากสื่อรูปแบบใหม และ
กํ าหนดใหส่ือที่ทันสมัยนั้นรวมอยูในกลยุทธการวางแผนการตลาดดวย เพราะการใชไปรษณีย
ส ําหรบัการสือ่สารกับลูกคามักจะถูกผูกขาดกับบางบริษัทเทานั้น เชน American Express, British 
Airway
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2. โทรศัพท (Telephony)

ผูผลิตหลายรายพบวาการสื่อสารกับลูกคาดวยโทรศัพทในการขยายพื้นที่ทางการตลาด
คุมคาใชจายมากกวาการเปดที่ทํ าการเพื่อใหบริการแกลูกคานอกเวลาทํ าการ  ทุกๆ ที่ที่มีการใช
คอมพวิเตอร และการสื่อสารเขามามีสวนรวมในการบริการลูกคานั้นจะสามารถกาวหนาไปไดตอง
มีการใหบริการลูกคาทางดานโทรศัพทหรือมีศูนยบริการดานโทรศัพท (Call Center) ซ่ึงจะ
ท ําใหบริษัทเพิ่มปริมาณลูกคาไดอยางรวดเร็ว

บริษัทสวนมากไดใชเทคโนโลยีทางโทรศัพทเขารวมในการบริหารฐานขอมูล เพื่อที่จะนํ า
รูปแบบของธุรกิจในอนาคต ระบบบันทึกเสียงหรือขอมูลอัตโนมัติจึงมีความสํ าคัญอยางยิ่ง แต
อยางไรก็ตามการใชศูนยบริการขอมูลดวยโทรศัพทยังคงเปนชองทางสื่อสารทางธุรกิจที่ยังคง
ด ําเนนิตอไป  เพราะเปนชองทางสื่อสารที่สามารถตอบสนองวัตถุประสงคทางธุรกิจไดตามตองการ  
ทํ าใหองคกรสวนใหญยังคงสนใจที่จะใชสื่อโทรศัพทนํ ามาเปนตัวการในการบริหารขอมูลเกี่ยวกับ
ลกูคา  การใชโทรศัพทเพื่อการตลาดทํ าใหตองทํ างานเพิ่มข้ึน  โดยเฉพาะอยางยิ่งเรื่องของตนทุน
ในการบรหิารงานเกี่ยวกับลูกคาปจจุบันหรือลูกคาที่คาดหวังไวในอนาคตของหลายๆ องคกรยังทํ า
ไดไมดนีกั เนื่องจากวาไมสามารถดํ าเนินการไดดวยการใชบริการทางดานโทรศัพท

3. ซีดีรอม (CD ROM)

เปนสื่อชนิดทีเ่ติบโตขึ้น อยางรวดเร็ว เพราะสามารถทดแทน การใชส่ือแผนพับราคาแพง 
ที่ใชมากในระบบขายตรง (Direct Sales) ซึง่จะเปนประโยชนอยางมากเมือ่เทียบกับราคาตนทุน
ของการใชกระดาษที่มีคณุภาพสูง นอกจากนี้ ซีดีรอมในปจจุบนัยังชวยใหสามารถเขาถึงขอมูลที่
ซับซอนไดสะดวกรวดเร็วขึ้น

เอกลกัษณของซีดีรอม คือการสามารถบรรจุขอมูลตางๆ ไดมากกวาทีเ่หน็ในพื้นที่
เล็กๆ บนแผน ซึ่งสามารถบรรจุเนื้อหาที่เปนโปรแกรมแบบใชหลายสื่อผสมผสานกัน ซึ่งก็คือ 
มลัติมเีดยีโดยบรรจุขอมูลในลักษณะที่เปนภาพ เสียง ตัวอักษร รวมถึงภาพเคลื่อนไหว

ในการเชือ่มโยงเครือขายขอมูลของโลกปจจุบันและในอนาคต จะมีซีดีรอมเขามาแทนที่ใน
โลกธรุกจิอุตสาหกรรม การคนควาขอมูลตางๆ จะกระทํ าไดอยางงายดายภายใตโปรแกรมสํ าเร็จ
รูปทีซ่บัซอนมากขึ้น ซึ่งเปนการเชื่อมโยงขอมูลจากผูขายไปยังตลาดของผูบริโภคที่ขนาดใหญ โดย
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ซดีรีอมจะมคีวามส ําคัญที่เพิ่มมากขึ้นในแงของการชวยประหยัดเวลา ทํ าใหใชเวลาไดอยางคุมคา 
มคีณุคาและมคีวามหลากหลาย เปนการเพิ่มทางเลือกในการแสวงหาขาวสารขอมูลที่ทันสมัยและ
ตรงกบัความตองการ (อัญชนา  บุญเรือง, 2540)

อีกทัง้ประโยชนที่เห็นไดชัด คือ อายกุารใชงานที่ยาวนานและมสีภาพคงทน สามารถ
ใชไดตลอดขบวนการการขาย เชน บริษัทยาใชซีดีรอมในการเสนอขายยาใหกับแพทย โดยใชภาพ
เคลือ่นไหว แสดงใหเห็นการทํ างานของยา

แตขอจํ ากัดอยางหนึ่งของซีดีรอม คือ ซีดีรอมเองทีไ่มสามารถใชวิเคราะหไดวา อะไร
คือสิง่ที่ผูบริโภคสนใจ ในขณะที่สือ่อินเทอรเน็ต (Internet) ทํ าได ซึง่ในกรณีนี้ เราสามารถใช
การสื่อสารสองทางชวยได เชน การสงซีดีรอมใหลกูคาโดยใชโปรแกรมบางตัวที่ทํ าใหเกิดการติด
ตอกันผานทางสื่ออินเทอรเน็ต (Internet) จากนั้นลูกคาสามารถทํ าการแกไข เพิ่มเติมขอมูลใน
ซีดีรอมไดและสงกลับมาใหองคกรธุรกิจอีกครั้งหนึ่ง

4. จดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail)

หมายถงึ การรบัสงจดหมายทางอิเล็กทรอนิกสโดยผานเครือขายคอมพิวเตอร ไปยังผูใด
ซึง่อยูทีไ่หนกไ็ดทัว่ทุกมุมโลก ผูใดก็ตามที่มีที่อยูบนอินเทอรเน็ต สามารถสงขอความถึงกันและกัน
โดยใชบริการอีเมลบนอินเทอรเน็ต

การใชจดหมายอิเล็กทรอนิกส ทํ าใหเราสามารถติดตอกับผูคนทั่วโลกไดทันที โดยที่
สามารถรบัและตอบจดหมายไดภายในวันเดียวกัน ทํ าใหไดรับความสะดวกสบายและเพลิดเพลิน
กบัการติดตอส่ือสารและสามารถใชอีเมลในการคนฐานขอมูล  (Data  Base)   การถายโอนแฟม
ขอมูล  (Transferring Files)  ใชทางการโฆษณา  ใชคนหาโปรแกรม  ความสามารถในการรับสง
ขอความของสือ่ประเภทนี้ทํ าไดอยางรวดเร็วถึงจุดหมายปลายทางไดชั่วอึดใจเพียงไมกี่วินาที โดย
ทีเ่ราไมตองเสียเวลาคอยใหจดหมายไปถึงผูรับ ในกรณีที่สงไปตางประเทศโดยใชส่ือไปรษณียแบบ
เกาอาจนานเปนอาทิตยหรือมากกวานั้น การสื่อสารกับลูกคาโดยใชส่ือจดหมายอิเล็กทรอนิกส 
นอกจากจะชวยประหยัดเวลาแลวยังชวยประหยัดคาใชจายซึ่งถูกกวาการใชโทรศัพทหรือ
การสงจดหมายโดยไปรษณียปกติ ซึ่งเปนขอความที่ตองเขียนบนกระดาษ และขอความจะไมถูก
เก็บไวในคอมพิวเตอรดิสกเหมือนอยางที่อีเมลซึ่งทํ าไดโดยอัตโนมัติ และผูใชก็สามารถเรียกขอ
ความในจดหมายทีส่งทางอีเมลขึ้นมาอานทบทวนไดอีกครั้ง หรือนํ าขอความนั้นสงตอไปยังผูอ่ืนได
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ทันที คาใชจายในการสงจะเทากันทั่วทุกมุมโลกไมวาขอความในจดหมายจะสั้นหรือยาว ระยะ
ปลายทางทีส่งไปใกลหรือไกล ไมไดข้ึนอยูกับนํ้ าหนัก ปริมาณและระยะทางเหมือนที่สงจดหมาย
โดยใชไปรษณียธรรมดา และไมตองกังวลเรื่องเวลาที่คลาดเคลื่อน

5. อินเทอรเน็ต (INTERNET)

สื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ใชเพื่อการติดตอทางธุรกิจที่สามารถครอบคลุมพื้นที่ไดทั่วทั้งโลก 
ซึ่งเปนการเปดโอกาสใหกับองคกรธรุกิจตางๆ มากขึ้น บริษัทตางๆ เปดตัวขึ้นโดยอาศัยสื่ออินเทอร
เน็ต ดวยการแสดงประวัติความเปนมาและขอมูลของบริษัท ใชเปนเครื่องมือในการนํ าเสนอตัวสิน
คาหรือบริการผานทางเว็บเพจ

กอนหนานี้ องคกรธุรกิจขนาดใหญๆ  ยังมิไดรวมขบวนการหลักๆ ทางการคาไวในอินเทอร
เน็ต  ซึง่ไดแก การทํ าธุรกิจตกลงซื้อขายโดยนํ าใบเสนอราคา ใบส่ังของ การขายตรงและการบริการ
หลังการขายนํ าเสนอผานทางสื่อ แตหลังจากที่มีการทดลอง ผลปรากฎวาสื่ออินเทอรเน็ตเปน
กลยทุธ ทีใ่หผลตอบแทนแกองคกรมากขึ้น  และมกีารตอบรบัจากลูกคาเปนจํ านวนที่นา
พอใจ บริษทัใหญตางๆ จึงมีการใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางคาขายจํ านวนเพิม่มากข้ึน โดยมีการ
วเิคราะหจากจ ํานวนผูที่เขามาชมเวบ็ไซต  พบวามผีูเขามาใชบริการทางขอมูลที่สูงมาก องคกร
ธรุกจิจึงนยิมใชส่ืออินเทอรเน็ตเปนแหลงขอมูลในการวิเคราะหวาใครคือผูเขาชมเว็บไซต  และเขา
มาดวยเหตุผลใด มคีวามตองการขอมูลประเภทใด ซึ่งไดผลการวิเคราะหในเชิงประชากรศาสตร 
โดยจะเห็นไดวาขอบขายของกิจกรรมบนสือ่อินเทอรเน็ตมเีพิ่มมากขึ้น

การปฏิวัติทางการสื่อสารโดยมีสื่อคอมพิวเตอรเปนตัวเอก เปนการสรางโอกาสสํ าคัญใน
การท ําใหเกิดการตดิตอปฎิสัมพันธกับลูกคาจํ านวนมากไดสะดวก และมีความรวดเร็วขึ้น ทั้งนี้การ
ตอบสนองตอความตองการของลูกคาจงึไดผลรวดเร็วขึ้นกวาการใชส่ือชนิดอื่นๆ

6. โทรศัพทมือถือ (Mobile Service)

สิง่ทีน่าสนใจเกีย่วกับการใชเทคโนโลยีโทรศัพทเคลื่อนที่ในการใหบริการทางธุรกิจ คือ เปน
สื่อที่สามารถจัดหาบริการชั้นยอดใหแกลูกคาไดดวยคาใชจายที่ต่ํ า นอกจากนี้ผูใชบริการ
ผานโทรศัพทมือถือยังสามารถที่จะติดตอส่ือสารกับระบบของผูผลิตโดยปราศจากคาธรรมเนียม
หรือมีคาใชจายที่ตํ่ า   ซึง่จะท ําใหชวยลดตนทุนขององคกรในการจางเจาหนาที่    นอกจากนี้ยังมี
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ธุรกรรมอีกหลายประเภทที่สามารถทํ าไดอยางงายดายโดยใชโทรศัพทมือถือ ไดแก การซื้อ-ขาย
ประกนั การสอบถามยอดคงเหลือในบัญชี การโอนเงินระหวางบัญชี การสอบถามสถานะของคํ า
ขอตางๆ การสอบถามความคืบหนาในการจัดสงรถหรือ บริการตางๆ  ไดอีกดวย

กระแสการบริหาร CRM ไดถกูกระพอืมากขึ้นทางสื่ออินเทอรเน็ตพรอมๆ กับการพัฒนา
อยางเต็มรูปแบบของธุรกิจอีบิซิ-เนส ซึง่ตองการใชเครื่องมือส่ือสารที่มีประสิทธิภาพเพื่อเพิ่มความ
สามารถในการใหบริการผานจุดติดตอกับผูบริโภค และดวยการพัฒนาของเทคโนโลยีที่เกี่ยวกับ
เครื่องมือส่ือสารนี้ ทํ าใหองคกรตองเผชิญกับส่ือที่ทาทายอยางอินเทอรเน็ตโดยใชเปนศูนยกลาง
ของกลยุทธ CRM องคกรธุรกิจตางๆ จึงมองสื่ออินเทอรเน็ตและ World Wide Web
เปรยีบเสมอืนเปนเครื่องมือที่เปนตัวขับเคลื่อนของขบวนการบริหาร CRM ซ่ึงเปนกลไก
ส ําคัญสํ าหรับองคกรขนาดใหญ

ผูวิจัยนํ าแนวคิดเรื่อง CRM มาใชเปนกรอบแนวคิดเพื่ออธิบายถึงกระบวนการนํ า
เทคโนโลยีของการสื่อสารเขามาเปนเครื่องมือในการผสมผสานและปรับปรุงกระบวนการทางธุรกิจ 
ซึ่งถือเปนกลยุทธสํ าคัญของระบบเศรษฐกิจแนวใหมที่ใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนพื้นฐานการดํ าเนิน
ธุรกิจของธนาคารกรุงไทย และกํ าลังถูกผลักดันดวยเรื่องของเทคโนโลยีการสื่อสารโดยเฉพาะ
เทคโนโลยขีองสือ่อินเทอรเน็ตที่กํ าลังมีบทบาทอยางมากในการปรับเปลี่ยนโครงสรางทุกๆ องคกร 
โดยเฉพาะอยางยิ่งการพึ่งพาสื่อคอมพิวเตอรของธุรกิจธนาคาร โดยอาศัยศักยภาพของสื่อ
คอมพวิเตอรในการรวบรวมขอมูลของลูกคาจากทุกๆ ชองทางและทุกๆ จุดที่มีการติดตอส่ือสารกัน
ระหวางธนาคารและลูกคา

2.7 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ

1. อัญชลี ธรรมวิจารณ (2541) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “อนาคตของการใชอินเทอรเน็ตทาง
เวลิดไวดเว็บ เพื่อการโฆษณาในประเทศไทย” พบวา องคกรธุรกิจขนาดเล็กหรือขนาดกลาง จะ
เปนกลุมที่เขามาใชประโยชนจากการโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่ออินเทอรเน็ตมากที่สุดใน
อนาคต เนื่องจากเปนการลดตนทนุ เพราะการโฆษณาผานสื่ออินเทอรเน็ตเปนการดํ าเนิน
งานดานพาณิชยและธุรกิจไปในตัว

2. ปยวรรณ หอมถวิล (2541) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “การใชส่ืออินเทอรเน็ตเพื่องาน
โฆษณาประชาสัมพันธและดานการตลาดขององคกร” จากผลการศึกษาที่ไดพบวา ผูที่เปนลูกคา
ของบรษิทัทีท่ ําการโฆษณาประชาสัมพันธและดานการตลาดใหองคกรและธุรกิจตางๆ  มกีารเลือก
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ใชบริการจากการเห็นความสํ าคัญในเรื่องเทคโนโลยีระบบเครือขายและอินเทอรเน็ต ซึ่งเปนสื่อ
มวลชนที่สามารถเขาถึงผูชมจํ านวนมาก  โดยเห็นวาอินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการเปนชอง
ทางในการโฆษณาประชาสัมพันธ   และดานการตลาดซึ่งเปนทัศนะจากองคกรทั้งภาครัฐ
และเอกชน

3. คมสัน รัตนะสิมากูล  (2540) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “รูปแบบของสื่อกับความนาเชื่อถือที่
มตีอแหลงสาร เปรียบเทียบสื่อหนังสือพิมพและสื่อคอมพิวเตอร” ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา ผูอาน
ประเมินความนาเชื่อถือสื่อคอมพิวเตอรสูงกวาสื่อหนังสือพิมพ โดยที่ในกลุมคนที่มอง
คอมพิวเตอรเปนบวกจะประเมินความนาเชื่อถือระหวางสื่อคอมพิวเตอรและสื่อหนังสือพิมพแตก
ตางกันมากกวากลุมที่มองคอมพิวเตอรเปนลบ แตสํ าหรับในการมองคอมพิวเตอรเปนผูกระทํ า 
(Actor) หรือเปนเครื่องมือ (tool) ไมมผีลตอการประเมินความนาเชื่อถือตอแหลงสาร

4. อดิศักดิ์ อนันตนับ (2540) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “ธรุกจิการโฆษณาและประชาสัมพันธ
ผานเครือขายอินเทอรเน็ตในประเทศไทย” ผลการวจิัยพบวา การโฆษณาและการประชาสัมพันธ
ทางอนิเทอรเนต็ในปจจุบัน ยังอยูในชวงของการเริ่มตนทดลองทํ า โดยมีบริษัทตางๆ เร่ิมใหความ
สนใจในชองทางโฆษณาประชาสัมพันธรูปแบบใหมมากขึ้น หนวยงานที่ใชอินเทอรเน็ตเปน
ชองทางในการโฆษณา และการประชาสัมพันธจะเปนองคกรขนาดใหญทั้งภาครัฐและ
เอกชนหรือบรษิทัทีม่กีลุมเปาหมายระดับสากล

สินคาและบริการในประเทศไทยยอมรับอินเทอรเน็ตในฐานะของสื่อเสริมที่ใหภาพลักษณ
ในระยะยาว แตมีขอดอยในเรื่องของปริมาณผูใชสื่อที่มีจํ านวนนอยและจํ ากัดสถานภาพผูใช เชน 
ระดับการศึกษา รายได ถิ่นที่อยู การโฆษณาและการประชาสัมพันธทางอินเทอรเน็ตในประเทศ
ไทย มีศักยภาพในการขยายตัวอีกมากในอนาคตเนื่องจากมีฐานของผูใชเปนนักเรียน นักศึกษา
จํ านวนมากและมีแนวโนมจะไดรับการยอมรับมากยิ่งขึ้นสังเกตไดจาก ผลการวิเคราะหเนื้อหา
สาระที่ปรากฎบนอินเทอรเน็ตพบวามีสินคาและบริการหลายประเภทเริ่มหันมาใชสื่อชนิด
นีแ้ลวในปจจุบัน

5. อัญชนา บุญเรือง  (2540) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “การใชเทคโนโลยีสารสนเทศของหญิง
และชายในองคการธุรกิจ”  พบวา   คอมพวิเตอรเปนปจจัยสํ าคัญที่กอใหเกิดวิวัฒนาการแหงยุค
ขอมูลเทคโนโลยีสารสนเทศและกลายเปนหัวใจสํ าคัญของเครื่องมือทางธุรกิจมีบทบาททางการคา
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การศึกษาคนควาและชีวิตประจํ าวันของมนุษยและคอมพิวเตอรเองก็มีคุณสมบัติที่สํ าคัญคือเก็บ
ขอมลูไดมากถูกตองและรวดเร็วทํ างานซับซอนไดดีและประหยัดคาใชจายในการรวบรวมขอมูล

6. ศจุกิา ดวงมณี  (2539) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “การเผยแพรขอมูลขาวสารผาน World 
Wide Web ของสื่อมวลชนไทย” พบวา สือ่มวลชนไทยในปจจุบันนั้นใชชองทาง World Wide Web 
เพือ่การสงเสริมภาพลักษณขององคกร เนื่องจาก World Wide Web เปนสือ่คอมพิวเตอรที่มีขอ
ไดเปรยีบทางดานความเร็ว สามารถนํ าเสนอไดหลายรูปแบบในเวลาเดียวกัน และเปน
ชองทางในการแพรกระจายขาวสารไปถึงระดับโลกไดในราคาที่ต่ํ ากวาสื่อประเภทอื่น ใน
อนาคตสื่อมวลชนไทยมีแนวโนมที่จะใช World Wide Web เปนชองทางในการเผยแพรขาวสาร
มากขึ้น ในรูปแบบที่ทันสมัย และติดตามเทคโนโลยีมาขึ้น แตอยางไรก็ตามยังคํ านึงถึงความ
สะดวกของผูใชงานเปนหลัก

7. มณทิรา อินคชสาร (2539) ไดทํ าการศึกษาเรื่อง “การอานขาวจากหนังสือพิมพและ
หนงัสือพิมพออนไลน:ศกึษาเปรยีบเทียบปริมาณขอมูลที่ไดอาน ความจํ าและความพึงพอใจของผู
อาน” พบวาในบรรดาเครื่องมือสํ าหรับการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตนั้น World Wide Web 
(www) จัดวาเปนสื่อกลางที่มีบทบาทสํ าคัญที่สุด และเปนตัวการสํ าคัญประการหนึ่งที่ทํ าให
การใชงานอินเทอรเน็ตเปนที่นิยมและแพรหลายออกไปทั่วโลกอยางรวดเร็ว กลาวถึงลักษณะเดน
ของ World Wide Web วา สามารถกํ าหนดใหภาพหรือขอความอยูในรูปของไฮเปอรเท็กซ 
(Hypertext) ได โดยไฮเปอรเท็กซนับวาเปนระบบการเขาสูเอกสารที่ทันสมัยที่สุดในปจจุบัน กลาว
คอื ไฮเปอรเท็กซมีลักษณะคลายกับเอกสารธรรมดา แตภายในไฮเปอรเท็กซจะมีเสนทางเชื่อมตอ
ไปยงัเอกสารอื่นๆ โดยผูอานเพียงแตเลือกขอความที่สนใจ แลวโปรแกรมการสื่อสารของเครือขาย
ออนไลน เชน Netscape, Internet Explorer จะท ําหนาที่ดึงขอมูลที่เชื่อมโยงมาแสดงใหอานตอไป
ทนัท ีจะเหน็ไดวาขาวสารของระบบไฮเปอรเท็กซมีขนาดใหญมาก ทํ าใหผูที่อานขาวสารในระบบนี้
มทีางเลอืกในการอานขาวเพิ่มมากขึ้น

8. คคันางค แจงใจ (2532) ไดศึกษาเรื่อง “สถานภาพและแนวโนมการนํ าเทคโนโลยีสาร
สนเทศมาใชเพื่อการพัฒนาอตุสาหกรรมการทองเที่ยว” พบวา ตัวกลางที่นํ าสารสนเทศไปสูผู
รบัในอดตีกคื็อ หนังสือพิมพ วิทยุโทรทัศน ภาพยนตร ฯลฯ ปจจุบันมีการพัฒนาเปน
“The New Technology” อันไดแก คอมพิวเตอร เคเบิลทีวี วีดีโอ ระบบดาวเทียม วิดีโอดิส ฯลฯ 
นอกจากนี้ยังพบวา แนวโนมการนํ าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใชในอนาคต จะมีการขยายตัวใช
เทคโนโลยสีารสนเทศเพิม่ข้ึนอยางรวดเร็ว ซึ่งเหมาะกับการพัฒนางานสวนกลางและ การทํ านาย
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อนาคตของตลาดโดยอัตราคาบริการจะตํ่ าลง แตเปนสากลมากขึ้น โดยการนํ ามาใชจะขึ้นอยูกับผู
บริหาร โดยทีป่ระโยชนของเทคโนโลยีสารสนเทศตอการทํ างาน คือ ชวยประหยัดเวลาในดานตางๆ 
: ตรวจแกไขถายเอกสารไดงาย ใชในการติดตอส่ือสาร ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ใชในการตัดสิน
ใจ การวางแผน การเผยแพร แขงขัน และวิเคราะหขอมูล

9. Alinta Thornton, University of Technology, Sydney (1996) ไดศึกษาเรื่อง Does 
internet create democracy? โดยศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพในการสรางความเปน
ประชาธิปไตยของสื่ออินเทอรเน็ตกับส่ือแบบเกา พบวา

ศักยภาพ ส่ือแบบเกา ส่ืออินเทอรเน็ต
ในแงโครงสรางของสื่อ
(structure)

การนํ าเสนอขอเท็จจริงของขาวสารทาง
ดานการเมืองเปนไปไดยาก เพราะถูก
ควบคุมจากภาครัฐบาล

ส่ือมีศักยภาพในการกระจายขาวสารได
งายในวงกวางและขีดจํ ากัดนอย

สภาพสังคม
(community)

ใหข อเสนอแนะและวิจารณไดในวง
จํ ากัด

สามารถแสดงข อคิดเห็นและวิพาก
วิจารณประเด็นตางๆ กับผูอื่นไดในวง
กวาง

การโฆษณา
(advertising)

เนนการโฆษณามาก เพื่อหารายได มีพื้นที่ในการโฆษณานอยกวาเนื้อหา
สาระและขอมูลขาวสาร

สภาพสิทธิ
(status)

มีการแบงแยกชนชั้นทางสังคม และ
ฐานะ

ทุกคนที่มีสวนรวมในสื่อมีความเทา
เทียมและเสมอภาคกัน

พื้นที่อาณาเขต
(frontier)

มีพื้นที่จํ ากัดขึ้นกับผูเปนเจาของและ
อํ านาจการควบคุมจากภาครัฐบาล

สามารถเข าถึงคนทั่วทุกมุมโลก มี
อาณาเขตไมจํ ากัด

จากงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาวทํ าใหผูวิจัยทราบวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการเปน
ชองทางในการโฆษณาประชาสัมพันธและดานการตลาดที่ไดรับการยอมรับจากองคกรธุรกิจตางๆ
ทัง้หนวยงานภาครฐั  รัฐวิสาหกิจและภาคเอกชน ความสามารถอยางหนึ่งที่เห็นไดชัดคือ  ส่ืออิน
เทอรเนต็เปนสือ่เทคโนโลยีรูปแบบใหมที่ไมมีขอจํ ากัดทางดานสถานที่และเวลา  ซึ่งเปนสัญญาณ
ของการกํ าเนิดสื่อใหมที่มีศักยภาพแซงหนาสื่อมวลชนแบบดั้งเดิม  จึงทํ าใหมีการขยายตัวใน
กระบวนการสือ่สารในสังคมไทยเพิ่มข้ึน บทบาทของสื่ออินเทอรเน็ตที่กลาวมาในงานวิจัยตางๆ  ผู
วิจัยจะนํ ามาใชเปนขอมูลในการศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนใน
กระบวนการสื่อสารกับลูกคาของธุรกิจธนาคารไทยในสภาพสังคมปจจุบัน
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย

การวิจัยเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนใน
กระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)”  เปน
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ผูวิจัยใชวิธีการอธิบายและพรรณนาเพื่อใหทราบถึง
การเปรยีบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ต  และสื่อมวลชน (ส่ือหนงัสือพิมพ สื่อวิทยุ  และสื่อ -
โทรทัศน) ในกระบวนการสื่อสารและสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร โดยมีวัตถุ
ประสงคดังนี้

1. เพือ่คนหาศกัยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคา  (Customer Relationship) ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

2. เพือ่วเิคราะหเปรียบเทียบศักยภาพในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา (Customer Relationship Management) ระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน (สื่อ
หนงัสอืพิมพ สื่อวิทยุ ส่ือโทรทัศน)

3. เพือ่คนหาแนวโนมทิศทางการใชสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสาร
เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธนาคารกรุงไทย วามีลักษณะเปนสื่อที่แขงขันกัน 
(competition) หรอืมลัีกษณะเปนสื่อที่สงเสริมเกื้อกูลกัน (convergence)

3.1 หนวยของการวิเคราะห

ส ําหรบังานวิจัยนี้แบงการวิเคราะหเปน  3  หนวย  ประกอบไปดวย
3.1.1 Interaction คอืการวิเคราะหปฏิสมัพนัธที่เกิดขึ้นจากกระบวนการสื่อสารผานสื่อ 2 

ประเภท ดังนี้  ธนาคารกรุงไทย                                สื่ออินเทอรเน็ต                              ลูกคา 
โดยเปรยีบเทียบกับธนาคารกรุงไทย                                สื่อมวลชน                             ลูกคา

3.1.2 Social Artifact คือ การวเิคราะหศักยภาพของตัวสื่ออินเทอรเน็ตโดยเปรียบเทียบ
กบัส่ือมวลชน (ส่ือหนังสือพิมพ สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศน)

ขอมูลขาวสาร

ขอมูลขาวสาร

ขอมูลขาวสาร
และความคิด

ขอมูลขาวสาร
และความคิด
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ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship) ถงึความแตก
ตางดานศกัยภาพตามคํ าจํ ากัดความที่ผูวิจัยนิยามในบทที่ 1 โดยวิเคราะหแตละส่ือกับแตละศักย
ภาพ

3.1.3 Group คือ กลุมลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ที่ติดตอส่ือสารกับธนาคาร
กรุงไทย โดยใชส่ืออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน

3.2 ประชากร

3.2.1 ปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นอันไดแก กิจกรรมการติดตอส่ือสารและการทํ าธุรกรรมทุก
ประเภทระหวางธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) กับลูกคา

3.2.2 เนือ้หาสารที่ธนาคารกรุงไทยสงไปยังลูกคา  เพือ่มุงทีจ่ะกอใหเกิดความสัมพันธ
อันดรีะหวางธนาคารกับลูกคาในสื่อหนังสือพิมพ  วิทยุ  โทรทัศน  และสื่ออินเทอรเน็ต

3.2.3 ผูเชี่ยวชาญดานวงการสือ่มวลชนและสื่ออินเทอรเน็ต ในธนาคารกรุงไทย จํ ากัด
(มหาชน)

3.2.4 กลุมลูกคาของธนาคารกรุงไทย  จํ ากัด (มหาชน)    ทีต่ดิตอส่ือสารกับธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  โดยใชส่ืออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน

3.3 กลุมตัวอยาง

3.3.1 ปฏิสัมพนัธทีเ่กิดขึ้นระหวางธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  กบัลูกคา  โดย
เลือกความสัมพันธที่เกิดขึ้นจากกระบวนการสื่อสารกับธนาคารของลูกคากลุมเปาหมาย 20 คน 
บนสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th ) ในหองแสดงความคิดเห็น (Feed Back) และความสัมพันธ
ทีเ่กดิขึน้จากการสื่อสารกับธนาคารจากสื่อโฆษณา ขาวสาร และขอมูลทุกประเภทที่เกี่ยวของกับ
ธนาคารกรงุไทยผานสื่อหนังสือพิมพ วิทยุและโทรทัศน  ตั้งแตป พ.ศ. 2542 – 2544

3.3.2 ผูวจิยัใชการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยพิจารณา
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สารทกุประเภทที่ธนาคารผลิตออกมาเพื่อส่ือสารไปยังลูกคาผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
และสือ่มวลชน (ส่ือหนังสือพิมพ สื่อวิทยุ และสื่อโทรทัศน) ตั้งแตป พ.ศ. 2542 – 2544 ไดแก ส่ือ
โฆษณา ขาวสาร ประกาศตางๆ และขอมูลทุกรูปแบบที่เกี่ยวของกับธนาคารในสื่อทั้ง 2 ประเภท

3.3.3 ผูเชี่ยวชาญดานสื่อคอมพิวเตอรและสื่อมวลชน ในธนาคารกรุงไทย
3.3.3.1 นายฉายฉาน กังวานพงศ  ประธานชมรม BANKING IT CLUB สมาคม

ธนาคารไทย มตี ําแหนงเปนผูชวยผูจัดการใหญ สายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ  ธนาคารกรุงไทย 
จ ํากดั   (มหาชน)  เปนผูที่บทบาทในการกํ าหนดนโยบายและแผนงานการพัฒนาสื่ออินเทอรเน็ต
ของธนาคารกรุงไทย (www.ktb.co.th) ตั้งแต ป พ.ศ. 2542 – ปจจุบัน

3.3.3.2 นางสาววัฒนา    มานะวิบูลย   ผูจดัการฝายงานบริหารสื่อสารและประชา-
สมัพนัธ  ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) เปนผูทีบ่ทบาทในการกํ าหนดนโยบายและแผนงานการ
ผลิตสือ่โฆษณาและประชาสัมพันธธนาคาร รวมถึงผลิตภัณฑและบริการใหมๆ ของธนาคาร ในสื่อ
มวลชนทุกประเภท

3.3.3.3 นางสาววชิดุา  ปานกลาง กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ า
เวบ็ไซตธนาคารกรุงไทย (Web Master) เจาหนาทีส่ํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ  ธนาคารกรุง
ไทย จํ ากัด (มหาชน)

3.3.3.4 จ ํานวน 2 ทาน คอื นางดวงใจ   จตุรภัทร หัวหนาสวนและผูบริหารกลุมงาน
ประชาสมัพนัธมวลชน และนางสาวอรอนงค  ทองนอย เลขานุการผูอํ านวยการและผูบริหาร สํ านัก
สือ่สารและประชาสัมพันธ  ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

3.3.4 Group ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางแบบคัดเลือกเฉพาะกลุมลูกคา (Selective
/Purposive Sampling) โดยเลือกจากกลุมลูกคาของธนาคารกรุงไทยที่มีการติดตอส่ือสารกับ
ธนาคาร โดยผานสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน จ ํานวน 20 คน จากลกูคาของธนาคารกรุงไทยทั้ง
หมด ณ เดือนธันวาคม 2544  จ ํานวนประมาณ 8,000,000 คน  โดยผูวิจัยมีขั้นตอนการคัดเลือก
ลกูคา ดังนี้

- คนหารายชื่อลูกคากลุมที่มีประวัติการติดตอกับธนาคารกรุงไทยทางสื่ออินเทอร
เนต็ในหองแสดงความคิดเห็นของลูกคา (Feed Back) มากกวา 2 คร้ัง ตั้งแตปพ.ศ. 2540 – 2544 
เนื่องจากลูกคากลุมนี้จะสามารถกลาวถึงความสัมพันธที่เกิดขึ้นจากการสื่อสารกับธนาคารไดเปน
อยางด ี เพราะมีการสื่อสารกับธนาคารอยางตอเนื่อง และมีความเปนไปไดที่จะใหความรวมมือใน
การสัมภาษณสูงกวากลุมที่เขามาสื่อสารธนาคารเพียงรองเรียนบริการเพียงครั้งเดียวแลวก็ไมเคย
เขามาสื่อสารทางอินเทอรเน็ตกับธนาคารอีกเลย ซึ่งขอมูลรายชื่อและขอความการติดตอกับ
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ธนาคารไดมีการเก็บรวบรวมไวในโปรแกรม Lotus Notes ของธนาคารกรุงไทย  ขอมูลเหลานี้ไม
เปนทีเ่ปดเผยมเีพยีงเจาหนาที่ที่เกี่ยวของเฉพาะกลุมเทานั้นที่สามารถดูได

- ผูวิจัยนํ ารายชื่อลูกคาและที่อยูในการติดตอทางอินเทอรเน็ตของลูกคา (e-mail 
address) ที่คัดเลือกไดจากการพิจารณาจากเนื้อหาขอความและลักษณะการสื่อสารกับธนาคาร
ทางสือ่อินเทอรเน็ตจํ านวน 280 คน มาท ําการติดตอไปหาลูกคาทางสื่ออินเทอรเน็ตตาม e-mail 
address ทีไ่ดมา เพือ่ขอความรวมมือในการเปนกลุมตัวอยางในการขอสัมภาษณ พรอมแนบจด
หมายแนะนํ าตัวและลักษณะคํ าถามที่จะใชในการสัมภาษณเพื่อใหลูกคามีการเตรียมตัว โดยติด
ตอไปหาลูกคาครั้งละ 70 คน เรียงล ําดบัจากเนื้อหาการสื่อสารกับธนาคารที่ผูวิจัยมีความสนใจใน
การนํ ามาเปนกรณีตัวอยางในงานวิจัยจากมากที่สุดไปหานอยตามลํ าดับ  และรอการตอบกลับ
จากลูกคาประมาณ 2-3 สัปดาห เพือ่พิจารณาวาไดกลุมตัวอยางเพียงพอหรือไม  ถาไมพอจะติด
ตอลูกคาอีก 70 คน แลวรอการตอบกลับเชนเดิม

- เมือ่ไดจํ านวนกลุมตัวอยางจากการตอบกลับของลูกคาครบ 20 คนแลว ผูวิจัยติด
ตอกลับไปหาลูกคาทั้ง   20 คนอกีครัง้เพือ่ขอหมายเลขโทรศัพทในการติดตอเพื่อนัดหมายวัน –
เวลา สถานทีเ่พือ่ทํ าการสัมภาษณ และเนื้อหาคํ าถามที่ใชในการสัมภาษณ

รายชือ่ที่กลุมตัวอยางจํ านวน 20 คน ไดแก
3.3.4.1 คุณสุนทรี    บุญถา เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 7 เดือน

เพศ   หญิง  อายุ   28  ป  ก ําลังศึกษาระดับปริญญาโท  อาชีพ นักศึกษา
3.3.4.2 คุณพลรัตน   กุลพรศิริกุล เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 1 ป

เพศ   ชาย  อายุ   34  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน
3.3.4.3 คุณชูชัย    อุดมพิทยาธร เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 3 ป

เพศ   ชาย  อายุ   40  ป  การศกึษาระดับ  ปริญญาโท  อาชีพ พนักงานรัฐวิสาหกิจ
3.3.4.4 คุณประมาณ  เมืองแมน เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 3 ป

เพศ   ชาย  อายุ   42  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  เจาของธุรกิจ
3.3.4.5 คุณรุงระวี วราชัย เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 4 ป

เพศ   หญิง  อายุ   37  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน
3.3.4.6 คุณรัสนา   เชื้อจ่ัน เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 4 ป

เพศ   หญิง  อายุ   30 ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน
3.3.4.7 คุณกฤษฎา บุญสองธรรม เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 5 ป

เพศ   ชาย  อายุ   30   ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ นักธุรกิจ
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3.3.4.8 คณุสิทธิชัย  ลามไทยสอง เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 5 ป
เพศ   ชาย  อายุ   24  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ นักศึกษา

3.3.4.9 คุณพูลศักดิ์  บริบูรณ เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 6 ป
เพศ   ชาย  อายุ  29  ป  กํ าลังศึกษาระดับปริญญาโท  อาชีพ นักศึกษา

3.3.4.10 คณุชัยกฤษ   ศรีพฤกษา เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 6 ป
เพศ   ชาย  อายุ   50  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ รับราชการ

3.3.4.11 คุณสาริตา   แหลมคม เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 7 ป
เพศ   หญิง  อายุ   34  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ รับจางอิสระ

3.3.4.12 คุณสรรชัย  เจนสิริ เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 7 ป
เพศ   ชาย  อายุ   28  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานธนาคาร

3.3.4.13 คุณประเสริฐ  อภินัยประสิทธิ์ เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 8 ป
เพศ   ชาย  อายุ   29  ป  ก ําลงัศึกษาระดับ  ปริญญาโท อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน

3.3.4.14 คุณพิเชฐ    ชัยดี เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 8 ป
เพศ   ชาย  อายุ  25  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน

3.3.4.15 คุณปรเมศ ลิ้มวรรณากุล เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 8 ป
เพศ   ชาย  อายุ   42  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาโท อาชีพ นักธุรกิจ

3.3.4.16 คุณสมสิน   มหัคฆพงศ เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 10 ป
เพศ   ชาย  อายุ   38  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานธนาคาร

3.3.4.17 คุณวิชัย ชลสายพันธ เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 10 ป
เพศ   ชาย  อายุ   48  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาโท  อาชีพ เจาของธุรกิจ

3.3.4.18 คุณสรัญรัฐ ดวงอินทร เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 13 ป
เพศ   หญิง  อายุ   29  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน

3.3.4.19 คุณบัญชา    สุขกุล เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 15 ป
เพศ   ชาย  อายุ   45  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาตรี  อาชีพ รับราชการ

3.3.4.20 คุณปนัย ปองจํ าเริญ เปนลูกคาธนาคารกรุงไทย 21 ป
เพศ   ชาย  อายุ   32  ป  การศึกษาระดับ  ปริญญาโท  อาชีพ อาจารย
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3.4 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย

สํ าหรบัการวิจัยครั้งนี้จะใชเครื่องมือในการเก็บขอมูล 6 ประเภท คือ
3.4.1  การสงัเกตการณภาคสนาม (Field Research) คือการสังเกตการณปฏิสัมพันธที่

เกดิขึน้ระหวางลูกคากับธนาคาร โดยใชวิธีการสังเกตการณอยางไมมีสวนรวม (Non-Participant 
Observation) ซึ่งสถานที่ (Sites) หมายถึง www.ktb.co.th เปนเว็บไซตของธนาคารกรุงไทย 
จ ํากัด (มหาชน)  โดยใชชวงระยะเวลาการสังเกตการณและเก็บขอมูลเปนเวลา 3 เดือน คือ 
มถินุายน – สิงหาคม 2544 ตัง้แตวนัจันทร – ศุกร  ในชวงเวลา 17.00 – 20.00 น.เปนเวลา 3 ชั่ว
โมงตอวนั ผูวจิัยจะการสังเกตการณกระบวนการทํ างานของทีมจัดทํ าเว็บไซต (Web Master) ใน
การตอบคํ าถามลูกคาในหองแสดงความคิดเห็นของลูกคา (Feedback)  ซึ่งไดแก

- สังเกตการณวิธีการคนหาขอมูลเพื่อตอบคํ าถามลูกคาทั้งเรื่องที่เกี่ยวของและไม
เกีย่วของกบัธนาคารกรุงไทย  รวมทั้งการสรรหาบุคคลากรที่เปนศูนยกลางการติดตอเฉพาะเรื่องที่
ลกูคาตองการปรึกษาไดอยางถูกตอง (contact point)

- สังเกตการณการเลือกใชรูปแบบภาษาหรือประโยคมาตราฐานที่ธนาคารใชใน
การสื่อสารกับลูกคา  เชน กรณีลูกคารองเรียนบริการหรือการชมเชยการบริการของพนักงาน 
ธนาคารจะเลอืกใชภาษาตอบโตกลับไปในลักษณะใดเพื่อเปนการสงวนรักษาลูกคาธนาคาร

- สังเกตการณเกณฑพิจารณาและวิธีการเรียงลํ าดับในการเลือกและไมเลือกในการ
สือ่สารกลบัลูกคา  และการกํ าหนดระยะเวลาดํ าเนินการในการสื่อสารตอบกลับลูกคา (target)

3.4.2 การน ําขอมูลที่มีการเก็บรวบรวมไวนํ ามาศึกษาวเิคราะห (Document) ผูวิจัยนํ าขอ
มูลการติดตอระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทยทางสื่ออินเทอรเน็ตในหองแสดงความคิดเห็นของ
ลูกคา (Feed Back) ตั้งแตป 2540 – 2544 ที่ธนาคารไดมีการเก็บรวบรวมไวในโปรแกรม Lotus 
Notes ซึง่ถือเปนเอกสารในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส (electronic document) มาพิจารณาในการคัด
เลอืกลูกคากลุมตัวอยาง  โดยขออนุญาตจากธนาคารในการคนหาขอมูลเหลานี้ซึ่งไมเปนทีเ่ปดเผย
เปนเวลา 1 เดือน คือ เดอืนกันยายน 2544 ตัง้แตวนัจันทร – ศุกร  ในชวงเวลา 17.00 – 20.00 น.
เปนเวลา 3 ชัว่โมงตอวัน

3.4.3 การวิเคราะหตัวบท (Textual Analysis) เปนการตีความ (Textual Interpretation) 
จากความหมายที่แสดงออกอยางชัดเจนในตัวบท ซึ่งก็คือตัวสือ่อินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน โดยจัด
ท ําตารางลงรหัส  (Coding Sheet) ซึง่จะแจกแจงศกัยภาพตาง ๆ ของสือ่อินเทอรเน็ตและสื่อมวล
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ชนดงัรายละเอียดใน Conceptual Framework (ดรูายละเอียดของตารางลงรหัสไดในภาคผนวก) 
โดยกลุมลูกคาเปาหมาย จํ านวน 20 คน ผูวิจัยจะนํ าขอมูลที่ไดมาพิจารณาพรอมกับใชการ
บรรยาย (Describe) คณุลกัษณะในรายละเอียดเชิงลึก เพื่อใหทราบถึงศักยภาพของสื่อหนังสือ
พิมพ วิทยุ โทรทัศน และอินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ธนาคาร

3.4.4 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) กบัผูเชี่ยวชาญในวงการสื่ออิน
เทอรเนต็และสื่อมวลชนของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) (กลุมตัวอยางที่ 3.3.3) โดยลักษณะ
คํ าถามจะครอบคลุมลักษณะศักยภาพของสื่อทั้ง 2 ประเภท และแนวโนมของศักยภาพสื่อใน
กระบวนการสือ่สารเพือ่สรางความสัมพันธระหวางธนาคารกับลูกคา วาจะเปนสื่อที่แขงขันกันพัฒ
นาศักยภาพของตัวสื่อแตละชนิดหรือมีลักษณะเปนสื่อที่สงเสริมเกื้อกูลกันระหวางสื่อเกาและสื่อ
ใหม ในการสมัภาษณ (ภาคผนวก) ผูวจิยัจะใชเครื่องมือดังตอไปนี้

- สมุดจดบันทึก
- เครือ่งเทปบันทึกเสียง

3.4.5 การสัมภาษณกลุมยอย (Focus Group) กลุมลูกคาเปาหมายที่ติดตอส่ือสารกับ
ธนาคารโดยใชส่ืออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน จ ํานวน 20 คน (กลุมตัวอยางที่ 3.3.4) โดยลักษณะ
คํ าถามจะเนนเรื่องความสัมพันธที่เกิดจากการสื่อสาร โดยเปรียบเทียบระหวางสื่ออินเทอรเน็ตกับ
ส่ือมวลชนในการสัมภาษณ (ภาคผนวก) ผูวจิัยจะใชเครื่องมือดังตอไปนี้

- สมุดจดบันทึก
- เครือ่งเทปบันทึกเสียง

3.4.6  การทดสอบเครื่องมือที่ใชในการวิจัยวามีคุณภาพหรือไม ผูวิจัยไดทํ าการตรวจสอบ
ขอมูลใน 2 ลักษณะดังนี้

- การตรวจสอบความนาเชื่อถือ (Reliability) ส ําหรบัการตรวจสอบความนาเชื่อถือของ
เครื่องมือประเภทที่ 2 คอื ตารางลงรหัส (Coding Sheet)  ผูวจิยัไดใชสถิติเพื่อตรวจสอบความนา
เชื่อถือโดยใชวิธีIntercoder Reliability นํ าผูลงรหัสหกคนมาลงรหัสในขอมูลเดียวกันแลวตรวจ
สอบความนาเชื่อถือโดยใชสูตรทางสถิติดังตอไปนี้
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Intercoder Reliability =               2M

M คอื จ ํานวนหนวยของเนื้อหาที่ผูลงรหัสวินิจฉัยสอดคลองกัน
N1 และ N2 คอื จ ํานวนหนวยของเนื้อหาที่ผูลงรหัส คนที่ 1 และคนที่ 2 ทํ าการ

วเิคราะหโดยที่คา Intercoder Reliability ทีค่ ํานวณและระดับต่ํ าสุดที่สามารถยอมรับไดคือ 0.75

- การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) การวจิยัครั้งนี้ผูวิจัยเปนผูเก็บรวบรวมขอมูล
ดวยตนเอง (Face validity) ประกอบกบัไดรับคํ าแนะนํ าจากอาจารยที่ปรึกษา (Expert validity)
เพือ่ใหเกิดความเที่ยงตรงในการวิจัย

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล

การศกึษาเปรยีบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน มีลักษณะเปนการ
ศกึษาในภาคตัดขวาง (Cross-sectional) โดยอาศยัขอสันนิษฐานวาสื่อทุกประเภทจะมีลักษณะ
หนาทีเ่หมือนกันไมวาจะอยูเวลาใด

3.5.1 ผูวจิยัเปนผูเก็บรวบรวมขอมูลดวยตัวของผูวิจัยเอง

3.5.2 ระยะเวลาที่เก็บรวบรวมขอมูลต้ังแตเดือนมิถุนายน 2544 – ธันวาคม 2544

3.5.3 วธิีเก็บรวบรวมขอมูล
- สํ าหรับกลุมตัวอยางที่ 3.3.1  การสงัเกตการณอยางไมมีสวนรวม ผูวิจัยเก็บรวบ

รวมขอมลูดวยวิธีสังเกตการณอยางไมมีสวนรวม   และจดบันทึกในสิ่งที่ผูวิจัยคนพบขณะที่ผูวิจัย
ก ําลังสังเกตการณ

- สํ าหรับกลุมตัวอยางที่ 3.3.2   การลงรหัสในตารางลงรหัส  ผูวิจัยจดัเก็บโดย
การจดบันทึกลงในกระดาษ

- สํ าหรับกลุมตัวอยางที่ 3.3.3 และ 3.3.4  การสัมภาษณ ผูวิจัยจดัเก็บโดยการ
บนัทกึลงในเทปเสียงและโดยการจดบันทึกลงในกระดาษ ณ เวลาสัมภาษณ  และน ําเขาบันทึกลง
ในแผนดิสกในรูปของไฟลอักษรหลังจากจบการสัมภาษณ

N1 + N2
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3.5.4 การจัดระบบขอมูล  ผูวจิยัจะจัดระบบขอมูลหลังจากที่ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลออก
มาแลว

3.6 การวิเคราะหขอมูล

เนื่องจากเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ผูวิจัยจะเปนผูวิเคราะหขอมูลและเก็บรวบรวมขอมูล
ดวยตวัของผูวิจัยเอง โดยใชวิธีสังเกตการณอยางไมมีสวนรวม (Flied Observation) โดยขณะที่ผู
วจิยัก ําลงัวเิคราะหขอมูลนั้น ผูวิจัยใชกรอบในการวิเคราะหในบทที่ 2 ไดแก แนวคิดเรื่องศักยภาพ
การสือ่สาร แนวคิดเรื่องการแขงขัน แนวคิดเรื่องการผสานศักยภาพของสื่อ ทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อ
สารเปนตวัก ําหนด แนวคิดเรื่องสื่อใหม และแนวคิดเรื่องการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับ
ลูกคา มาวเิคราะหรวมกับขอมูลที่ผูวิจัยเก็บรวบรวมไดจากการใชเครื่องมือในการวิจัยตางๆ ดังที่
กลาวมาแลว และผูวิจัยจะใช Conceptual Framework ทีไ่ดเสนอในบทที่ 2 และนํ าขอมูลที่เก็บได
มาใชเพื่อการพรรณนาเชิงวิเคราะห  (Analytical descriptive research) เพือ่ตอบคํ าถามปญหา
นํ าวิจัยในหัวขอเรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนใน
กระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)”

3.7 การนํ าเสนอผลการวิจัย
ผูวจิยัจะนํ าเสนอผลการวิจัยออกเปน 3 บทดังตอไปนี้
บทที่ 4 ศกัยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับ

ลกูคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
บทที่ 5 ศกัยภาพของสือ่มวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
บทที่ 6 การเปรยีบเทยีบศักยภาพและแนวโนมส่ืออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวน

การสือ่สารเพือ่สรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
บทที่ 7 สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ



บทที่ 4

ศกัยภาพของสื่ออินเทอรเนต็ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

การศึกษาศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลกูคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) www.ktb.co.th  มวีตัถุประสงคเพื่อคนหาศักยภาพ
ของสือ่อินเทอรเน็ตในการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา  (Customer Relationship) กับ
ธนาคาร

เพื่อตอบคํ าถามเรื่องศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ต ผูวิจัยไดใชเครื่องมือในการเก็บขอมูล 4 
ประเภท คือ

1. วธิกีารสงัเกตการณภาคสนาม (Field Research) โดยการสังเกตการณอยางไมมีสวน
รวม (Non-Participant Observation) ในเว็บไซตของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) คือ
www.ktb.co.th

2. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) คณุฉายฉาน   กังวานพงศ ประธาน
ชมรม Banking IT Club สมาคมธนาคารไทย / ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) และคุณวิชุดา  ปานกลาง กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ า
เวบ็ไซตธนาคารกรุงไทย (Web Master)

3. การสัมภาษณกลุมยอย (Focus Group) กลุมลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด
(มหาชน) ที่ใชสื่อมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ตในการติดตอสื่อสารกับธนาคารกรุงไทยควบคูกันไป 
จ ํานวน 20 คน

4. การวิเคราะหตัวบท (Textual Analysis) โดยการตีความ (Textual Interpretation)
จากความหมายที่แสดงออกอยางชัดเจนในตัวบท ซึ่งก็คือตัวสื่ออินเทอรเน็ตโดยจัดทํ าตารางลง
รหัส (Coding Sheet) ซึ่งจะแจกแจงศักยภาพตางๆ ของสื่ออินเทอรเน็ตดังรายละเอียดใน
Conceptual Framework  โดยพิจารณารวมกับสารตางๆ ที่ลูกคาไดรับจากสื่ออินเทอรเน็ต
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ประวติัและความเปนมาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
ธนาคารกรงุไทย จํ ากัด เร่ิมเปดดํ าเนินการครั้งแรก เมื่อวันที่ 14 มีนาคม 2509 โดยการ

ควบกจิการของธนาคารเกษตร  จํ ากัด   และธนาคารมณฑล  จํ ากัด   ซึง่เปนธนาคารพาณิชยที่มี
รัฐบาลเปนผูถอืหุนใหญทั้งคู เขาเปนธนาคารเดียวกันตามนโยบายของรัฐบาล และไดใชชื่อใหมวา 
“ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด” ใชชื่อภาษาอังกฤษวา “KRUNG THAI BANK LIMITED” ใชสัญลักษณ 
“นกวายุภักษ” ซึ่งเปนเครื่องหมายของกระทวงการคลัง เปนสัญลักษณประจํ าของธนาคารจนถึง
ปจจุบัน และไดแปรสภาพเปนบริษัทมหาชน  เมือ่วนัที ่ 24 มีนาคม 2537 โดยใชชื่อวา “ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)” (KRUNG THAI BANK PUBLIC COMPANY LIMITED)

ปจจุบนัธนาคารมีสาขารวมทั้งสิ้น ณ วันที่ 15 ม.ค.2544 จํ านวน 627 สาขา เปนสาขาใน
ประเทศ 617 สาขา และสาขาในตางประเทศ 10 สาขา  จ ํานวนพนกังาน ณ วันที่ 12 ม.ค. 2544 
จ ํานวน 15,375  โดยมกีารก ําหนดเปาหมายการดํ าเนินงานเปนวิสัยทัศน (Vision) ในป 2544 ไว
วา ธนาคารกรงุไทย จ ํากัด (มหาชน) จะเปนสถาบันการเงินชั้นนํ าในประเทศที่มีความมั่นคงทาง
การเงนิ ใหบริการที่เปนมาตรฐานสากล และเปนที่พึงพอใจของลูกคา และตั้งแนวทางในดํ าเนิน
งานเพือ่บรรลวุตัถุประสงค (Mission) ไววา ธนาคารจะทุมเททรัพยากรในการพัฒนาระบบงาน 
ระบบขอมลูขาวสารและทรัพยากรบุคคล เพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา ทั้งเอกชน องคกร 
หนวยราชการ ตลอดจนรัฐวิสาหกิจในทุกรูปแบบบริการ โดยยึดมั่นหลักการบริหาร การจัดการที่ดี
มคีณุธรรม ความโปรงใส เพื่อการพัฒนาที่ยั่งยืนของลูกคาและธนาคาร ตามปรัชญาของการเปน
เสมอืนหุนสวนทีด่ี โดยเฉพาะจะลดการขาดทุนสะสมทั้งหมดภายในป 2548 ดวยการเพิ่มรายได 
ลดตนทุนและรักษาสัดสวนกํ าไรที่เหมาะสม   และยังตองดํ าเนินการใหสอดคลองกับการที่
ธนาคารแหงประเทศไทยไดเปลี่ยนแปลงแนวทางการกํ ากับธนาคารพาณิชย โดยเฉพาะในเรื่องการ
ใหสนิเชื่อและการบริหารความเสี่ยง

ปจจุบนัธนาคารมีจํ านวนลูกคา ณ เดือนธันวาคม 2544 ทัง้สิน้ประมาณ 8,000,000  คน 
โดยจ ํานวนนี้ไดรวมถึงลูกคาที่เปนพนักงานของหนวยงานราชการทั้งประเทศที่ตองรับเงินเดือนจาก
ธนาคารคิดเปน 70 % ขาราชการไทยทั้งหมด  ธนาคารเริ่มเปดใหบริการขอมูลทางสื่ออินเทอรเน็ต
ในเดือนสิงหาคม 2540 โดยในปแรกธนาคารมีจํ านวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตเพียงจํ านวน                
39,890 คน  ป พ.ศ. 2541 มจี ํานวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตจํ านวน 141,750  คน  ป พ.ศ. 
2542 มจี ํานวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตจํ านวน 182,938  คน  เปนอตัราที่เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 
2541 ประมาณ 29.05%  ป พ.ศ. 2543 มจี ํานวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตจํ านวน 203,752  คน    
เปนอัตราที่เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2542 ประมาณ  11.38%  ปพ.ศ. 2544 มจี ํานวนผูใชบริการทางอิน
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เทอรเน็ตจํ านวน 330,916  คน    เปนอัตราที่เพิ่มข้ึนจาก ป พ.ศ. 2543 ประมาณ  62.41%  สรุป
วาปจจุบันธนาคารมีลูกคาที่ใชบริการทางสื่ออินเทอรเน็ต 4.13% จากจํ านวนลูกคาทั้งหมด
ประมาณ 8,000,000 คน

วตัถุประสงคการกอต้ังธนาคาร
ประกอบธุรกิจธนาคารพาณิชยทุกประเภท เพื่อผลกํ าไรและความเจริญเติบโตของ

ธนาคารอยางมั่นคงแสวงหาชองทาง หรือโอกาสในการเพิ่มพูนธุรกิจภาคเอกชนมุงพัฒนาและ
รักษาคณุภาพของบริการ เพื่อดํ ารงความเปนธนาคารพาณิชยชั้นนํ า มีความพรอมที่จะเขาสูการ
แขงขันอยางมีประสิทธิภาพ

นโยบายธนาคารในป 2544
1. การแกปญหาหนี้ที่ไมกอใหเกิดรายไดโดยเรงดวน ดวยการแยกหนี้เสียออกไปบริหาร

จัดการในบริษัทบริหารสินทรัพยที่จัดตั้งขึ้นใหม พรอมกับเรงรัดการปรับโครงสรางหนี้ใหเสร็จ
สมบูรณเพื่อลดภาระคาใชจายในการกันเงินสํ ารองของธนาคารและสรางรายไดกลับคืนมาจากการ
เปนหนี้ดีตามปกติ

2. จดักระบวนการใหสินเชื่อโดยรวมใหเปนระบบมาตรฐานสากล ดวยขั้นตอนการ
ทํ างานที่เปนมาตรฐาน (Standard Operating Procedure) และนํ าระบบธรรมรัฐ (Good 
Governance) เขามาใชในการปฏิบัติงานพรอมกับปรับปรุงระบบการตรวจสอบ ภายในที่เนนการ
ปองกันไมใหเกิดความเสียหาย มีระบบเตือนภัยที่สามารถลวงรูถึงความเสี่ยงของลูกหนี้กอนที่จะ
เกดิปญหาขึน้ อันจะทํ าใหสินทรัพยโดยรวมของธนาคารมีคุณภาพสูงขึ้น และเปนระบบมาตรฐาน

3. มุงหารายไดดานอื่น ดวยการขยายรูปแบบผลิตภัณฑบริการผานสื่ออิเล็กทรอนิกส
เพื่อเพิ่มศักยภาพการแขงขันในธุรกิจ Retail Banking พรอมการปรับปรุงอัตราคาธรรมเนียม
บริการใหเหมาะสมกับตลาด

4. ลดตนทนุและเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน พรอมกับการปรับโครงสรางองคกร
ใหม โดยจัดเครือขายและควบคุมสาขาใหเปนไปอยางเหมาะสมกับธุรกิจหลักของธนาคารเปน
ส ําคญั รวมทัง้จดัระบบสายงานสนับสนุนใหมีความกะทัดรัด คลองตัวสายงานปฏิบัติการไดอยาง
รวดเร็วตามตองการ

5. พฒันาระบบสารสนเทศเพื่อการบริหาร (MIS) เพือ่สรางระบบของขอมูลที่เชื่อมโยงผล
การปฏบิตังิานตลอดจนขอมูลที่จํ าเปน สํ าหรับการบริหาร เพื่อใชประกอบในการตัดสินใจ และสั่ง
การในการบริหารงานไดอยางทันตอสถานการณ
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ผูวิจัยมีขอสันนิษฐานในเบื้องตนวา ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการสื่อสารเพื่อสราง
ความสมัพนัธอันดีกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  ไดแก ศักยภาพ 15 ประการ ใน
หัวขอที่ 1.3.1 บทที่ 1

ผลการศึกษาวิจัยโดยใชเครื่องมือทั้ง 4 ประเภทขางตน ผูวิจัยไดผลสรุปวาสื่ออินเทอรเน็ต
มศีกัยภาพในการสรางความสัมพันธกับลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  เปนหมวดหมูได
ดังตอไปนี้
1. กลุมศักยภาพในการใหขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับธนาคาร ไดแก

- ความสามารถของสื่อในการใหขอมูลขาวสาร (Informative)
- ความสามารถของสื่อในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance)
- ความสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเพื่อนํ าเสนอตอลูกคา (Size of Data)
- ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปน

ระยะเวลายาวนาน (Protection)
-  ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุก

ประเภท (Formability)
2. กลุมศักยภาพในการสรางความรูสึกระหวางลูกคาตอธนาคาร ไดแก

- ความสามารถของสื่อในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา
(Reliability)

- ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของลูกคา (Feeling)
- ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราใหลูกคาเกิดความรูสึกคลอยตาม

(Stimulation)
- ความสามารถของสื่อในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะอยางของลูกคา

(Responsibility)
3. กลุมศกัยภาพในการทํ าการสื่อสารกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ

- ความสามารถของสื่อในการมีปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคาอยางมีความคลองตัว
(Interactive)

- ความสามารถของสื่อในการเปนพื้นที่สาธารณะสํ าหรับแสดงการรองเรียน
และขอเสนอแนะตางๆ  (Space)
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ผูวจิยัไดพบกระบวนการทํ างานของเจาหนาที่ทีมผูจัดทํ าเว็บไซต (Web Master) ในการ
น ําเอาศกัยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตมาใชใหเกิดความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยแยกตามศักยภาพ 
ดังนี้

4.1  สือ่อินเทอรเน็ตมีความสามารถในการใหขอมูลขาวสาร (Informative)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาปจจุบันธนาคารกรงุไทยมีนโยบายในการใหบริการลูกคาในทุกรูปแบบที่จะทํ า
ใหลูกคาไดรับขอมูลที่ทันสมัยอยูตลอดเวลาดวยเทคโนโลยีทางการสื่อสารทางอินเทอรเน็ตที่ทัน
สมัยขึ้น ลูกคาจงึสามารถเลือกขาวสารที่ตนเองตองการไดเองจากเว็บไซตที่ธนาคารเปดใหบริการ
ขอมูลแกลูกคาและประชาชนทั่วไปโดยทกุครั้งที่เปดรับขาวสารจากเว็บไซต  www.ktb.co.th ลูกคา
จะพบขอมูลขาวสารที่ถูกจัดใหอยูในรูปแบบที่งายตอการคนหา สื่ออินเทอรเน็ตจึงเปนสื่อที่มีศักย
ภาพในการใหขอมูลธนาคารอยางละเอียดครบถวนมากกวาสื่อชนิดอื่นๆ  และเนื้อหาขอมูลบนส่ือ
อินเทอรเนต็ยงัมีความนาสนใจและเปนประโยชนตอลูกคาโดยตรงมากกวาสื่อชนิดอื่นดวย  แมวา
ขาวสารหรือส่ือโฆษณาของธนาคารกรุงไทยที่ปรากฎบนสื่อหนังสือพิมพและโทรทัศนจะสามารถ
ดึงดูดความนาสนใจจากลูกคาไดอยางมากแตในดานเนื้อหาแลวไมคอยมีรายละเอียดที่เปน
ประโยชนตอลูกคามากนักเมื่อเปรียบเทียบกับส่ืออินเทอรเน็ต   เนื่องจากสวนใหญแลวขาวสารที่
สื่อมวลชนนํ าเสนอเปนเรื่องของตัวบุคคลหรือผูบริหารมากกวาเรื่องของผลการดํ าเนินการของ
ธนาคารหรือผลการแสดงลักษณะหรือสิทธิประโยชนใหมๆของธนาคารที่เพิ่งออกมาใหมเทาไรนัก 
ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ทมีงาน Web Master ของธนาคารจะทํ าหนาที่รวบรวมและคัดเลือกขอมูลที่สํ าคัญและ
เปนประโยชน รวมทั้งขาวสารที่เกี่ยวกับธนาคารในสื่อมวลชนตางๆ ก็จะนํ ามาแสดงบนเว็บไซตให
เปนหมวดหมู ทํ าใหลูกคาสามารถเลือกดูเฉพาะขอมูลที่ตนสนใจได (Customization) เพราะ
ธนาคารมีความตระหนักถึงศักยภาพในการเปนชองทางการกระจายขาวสารไดกวางไกลที่สุดของ
สือ่อินเทอรเน็ตเปนอยางดี  และธนาคารไดลงทุนในการสรางเว็บไซตเพื่อใหบริการลูกคาปจจุบัน
และลูกคาอนาคตอยางมหาศาล  จึงพยายามที่จะสรางสรรคคอินเทอรเน็ตเปนชองทางการให
บริการขอมูลอยางคุมคามากที่สุด เราจึงไดพยายามขาวสารตามสื่อตางๆ ที่กระจายอยูตามสื่อ
มวลชนมารวบรวมไดบนเว็บไซตเพื่อใหลูกคาเขาไปเพิ่มพูนขอมูลตางๆ ของธนาคารไดวันตอวัน  
อินเทอรเน็ตเปนชองทางสํ าคัญในการเปนแหลงรวบรวมขาวสารที่เกี่ยวของทั้งหมด” (ฉายฉาน  
กงัวานพงศ, ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน),สัมภาษณ  
4 ตุลาคม 2544.)
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ภาพที่ 4.1 แสดงหนาสรุปขาวสารที่เกี่ยวของกับธนาคารกรุงไทยในสื่อหนังสือพิมพแสดง
ศกัยภาพในการใหขอมูลขาวสารของสื่ออินเทอรเน็ต

ผลจากการสัมภาษณกลุมลูกคาเปาหมายจํ านวน 20 คน พบวากลุมลูกคาที่มีความเห็น
วาการสือ่สารระหวางธนาคารกับลูกคาโดยผานสื่อมวลชน (หนงัสอืพมิพ, วิทยุ, โทรทัศน) กับส่ือ
อินเทอรเนต็มีความแตกตางกันเปนจํ านวน 19 คน คิดเปนรอยละ 95 (ตารางที่ 4.1) โดยสามารถ
สรุปเหตผุลไดวา ส่ืออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการนํ าเสนอขอมูลขาวสารไดครบถวนและชัดเจน มี
รูปแบบการใหขอมูลที่เปนกิจจะลักษณะ เปนที่นาไววางใจมากกวาสื่อชนิดอื่นๆ และการโฆษณา
ผานทางสื่อมวลชนผูบริโภคจะถูกบังคับใหรับสารเหลานั้น แตทางสื่ออินเทอรเน็ตลูกคาสามารถ
หลกีเลีย่งสือ่โฆษณาเหลานี้ โดยเลือกรับเฉพาะขอมูลที่ตองการเทานั้น
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ตารางที่ 4.1 แสดงผลการสัมภาษณลูกคากลุมเปาหมาย 20 คน   เร่ืองความแตกตางของ
ประสิทธิภาพในการตดิตอส่ือสารระหวางสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ, วิทยุ, โทรทัศน)
กบัส่ืออินเทอรเน็ต

ความคิดเห็น จ ํานวน รอยละ
แตกตาง 19 95
ไมแตกตาง 1 5

รวม 20 100

ผลจากการลงรหัสของลูกคาธนาคารจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 2 ตัว 
(Indicator) คอื  เนื้อหาที่ไดรับจากสื่อมีความชัดเจนและครบถวนในสิง่ทีธ่นาคารตองการสื่อถึง
ลูกคา  และลูกคาไมจ ําเปนตองไปหาขอมูลเพิ่มเติมจากสื่อหรือแหลงขอมูลอ่ืนๆอีก  ผูวิจัยได
ผลสรุปวาพบวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการใหขอมูลขาวสารทุกๆ ประเภทไดอยางชัดเจน ใน
ระดบัมากทีส่ดุโดยเปรียบเทียบกับส่ือหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน (ตารางที่ 4.2)

ตารางที่ 4.2   แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการใหขอมูลขาวสาร (Informative)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 7 13 17 3 0
-  สื่อวิทยุ 0 0 20 17 3
-  สื่อโทรทัศน 0 10 13 17 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 17 10 7 3 3

ศักยภาพของสื่ออินเทอร  เน็ตในการให ข อมูลข าวสารได อย างชัดเจนครบถ วน  
(Informative) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.1.1  ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร (Convenient)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเมื่อลูกคา
สามารถหาขอมูลและขาวสารที่ตองการไดโดยอาศัยเทคโนโลยีการกระจายขอมูลผานระบบเครือ
ขายที่เชื่อมโยงไปทั่วโลกของสื่อคอมพิวเตอร ทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกไดรับการอํ านวยความ
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สะดวกจากธนาคารอยางมากเพราะสามารถไดรับหรือขอขอมูลของธนาคารไดทุกๆ ที่ไมวาจะเปน
ที่บานหรือที่ทํ างานทั้งในและนอกประเทศโดยไมตองเสียเวลาเดินทางไปติดตอสอบถามขอมูลจาก
เจาหนาทีท่ี่ประจํ าอยูในสาขาของธนาคาร ลูกคาธนาคารจึงนิยมใชเว็บไซตเพื่อการคนหาขาวสาร
การเปลีย่นแปลงตางๆ ของธนาคาร เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่สรางความสะดวกสบายได
มากทีส่ดุโดยเฉพาะอยางยิ่งกลับกลุมลูกคาที่อยูตางประเทศ เพราะถาใชส่ืออ่ืนๆ ก็ไมคุมคา และ
สื่ออินเทอรเน็ตนาจะเปนชองทางที่ไดคํ าตอบที่รวดเร็วและชัดเจนมากกวาวิธีอ่ืน ดังขอมูลอางอิง
ตอไปนี้

“จากประสบการณที่ผานมาตอนทํ ารายงานเกี่ยวกับธนาคารกรุงไทย เคยสงขอความมา
ขอมาขอขอมูลจาก Web Master ผานหนา Feed Back ในทีสุ่ดก็ไดคํ าแนะนํ าใหหาขอมูลจาก
หนาตางๆ ในเว็บไซตของธนาคารที่เปดใหบริการแกลูกคาอยูแลวและสามารถหาขอมูลที่ตองการ
ไดอยางครบถวนจากเว็บไซตโดยไมตองเขาไปของขอมูลจากเจาหนาที่ดวยตัวเองที่สํ านักงานซึ่ง
อาจจะไมครบถวนเพียงพอหรือไวใจได 100% เมือ่ธนาคารใหบริการขอมูลทางอินเทอรเน็ตเชนนี้
ลูกคาเพียงอยูที่บานก็สามารถหาขอมูลไดอยางสะดวกสบายและครบถวน” (สุนทรี บุญถา, 
สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.2 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกสะดวกสบาย
ผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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“ผมเปนลกูคาประเภทบริษัทที่ตองทํ าการติดตอธุรกิจกับธนาคาร  ดังนั้นการติดตอส่ือสาร
กับเจาหนาที่ธนาคารจึงเปนสิ่งจํ าเปนที่สุด แตเทาที่ผานมาไมคอยไดรับขอมูลจากการสอบถาม
พนกังานที่เปนประโยชนตอการทํ าธุรกิจมากนัก  จนกระทั่งธนาคารเปดบริการใหขอมูลผานทาง
เว็บไซตทํ าใหสามารถคนหาขาวสารเกี่ยวกับบริการใหมๆ ของธนาคารพรอมทั้งสามารถติดตอส่ือ
สารกับเจาหนาที่ของธนาคารที่มีหนาที่คนหาขอมูลใหลูกคาไดโดยตรงจึงไดรับคํ าตอบอยางรวด
เร็วโดยไมตองเสียเวลาโดยทางไปดวยตัวเอง” (ปนัย   พงศจํ าเริญ, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.3 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับ
การอ ํานวยความสะดวกจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.2  สือ่อินเทอรเน็ตมีความสามารถในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาเนือ่งดวยเทคโนโลยีการสือ่สารทางอินเทอรเน็ตของธนาคารที่ทันสมัยสามารถ
บรรจขุอมลูทกุประเภทลงในไปสื่อได  ดังนั้นขอมูลที่เกี่ยวของกับการใหคํ าแนะนํ าบริการหรือการ
ทํ าธุรกรรมตางๆ ของธนาคารลูกคาและประชาชนที่สนใจสามารถเขามาคนหาไดที่เว็บไซตได
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ตลอดเวลา     เพราะขอมลูเหลานี้ธนาคารไมสามารถสงไปยังลูกคาไดพรอมกับโฆษณาทางสื่อ -
มวลชนตางๆ เนื่องจากมีความจํ ากัดดานเนื้อที่และตนทุนเขามาเกี่ยว  ผลจากการที่เจาหนาที่ใส
ขัน้ตอนวธิกีารท ําธุรกรรมตางๆ เชน เงื่อนไขการขอสินเชื่อ วิธีดํ าเนินการและเอกสารการกูยืม หรือ
เงื่อนไขการขอทํ าบัตรเครดิต อยางละเอียดครบถวนบนอินเทอรเน็ตทํ าใหเมื่อลูกคามีความสนใจ
เปดเขามาคนหาขอมูลจากเวบ็ไซตของธนาคารดวยตัวเองได ซึ่งขอมูลที่ครบถวนเชนนี้ลูกคาจะไม
สามารถหาไดจากสื่อมวลชน ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

 “หากผูที่เขามาเยี่ยมชมเว็บไซตโดยที่ยังไมไดเปนลูกคาของธนาคาร ระบบคอมพิวเตอร
จะสามารถเก็บขอมูลของผูนั้น และนํ าไปประมวลผลเพื่อทํ าการคนหาและนํ าเสนอขอมูลบนหนา
เว็บไซตในการเขามาคนหาขอมูลของลูกคาในครั้งตอไปไดโดยอาศัยประวัติการเขามาคนหาขอมูล
ของธนาคารในครั้งแรก เชน การเขามาคนหาขอมูลเกี่ยวกับขาวและวิธีการใชบริการใหมๆ ของ
ธนาคารสามารถใชวิเคราะหถึงความตองการเฉพาะของลูกคาได” (ฉายฉาน กังวานพงศ, ผูบริหาร
สายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 4 ตุลาคม 2544.)

ภาพที่ 4.4 แสดงหนาขาวและบริการใหมๆ ที่แสดงถึงศักยภาพในการใหคํ าแนะนํ าแกลูกคา
ของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน  20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 1 ตัว  (Indicator)  
คือ ขอมูลที่ไดจากสื่อสามารถนํ าไปปฏิบัติไดจริงจนบรรลวุัตถุประสงคตามเปาหมายของลูกคา  
ผูวิจัยพบวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการใหคํ าแนะนํ าหรือชี้แนะในระดับมากโดยเปรียบเทียบ
กบัส่ือหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน (ตารางที่ 4.3)

ตารางที่ 4.3 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 0 7 13 0
-  สื่อวิทยุ 0 0 7 10 3
-  สื่อโทรทัศน 3 0 14 3 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 3 14 3 0 0

ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance) สรางความ
สมัพันธตอลูกคาดังนี้

4.2.1 ลกูคารูสึกไดรับผลกํ าไรจากการเปนลูกคาของธนาคาร (Benefit)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วานอกเหนือ
จากขอมูลที่เปนเนื้อหาเกี่ยวกับธนาคารแลว สิ่งที่ลูกคาจะไดรับจากการเขามาคนหาจากสื่ออิน
เทอรเนต็แลวคือคํ าแนะนํ าชี้แจงวิธีการและเงื่อนไขในการใชบริการตาง ๆ ที่ลูกคาสนใจ ไมวาจะได
จากการคนหาขอมูลดวยตัวเองโดยการคลิก (Click) เขาไปเรื่อยๆ ในเว็บไซตของธนาคารหรือการ
สงค ําถามมาผานสื่ออินเทอรเน็ตถึงผูตอบคํ าถามลูกคาทางเว็บไซต (Web Master) ตลอดจนคํ า
แนะน ําอืน่ๆ ทีลู่กคาไดรับก็มีความนาเชื่อถือมากกวาแหลงขอมูลอ่ืนๆ เนื่องจากคํ าแนะนํ าเหลานี้
ตองอาศัยความรู ความสามารถของบุคลากรที่พัฒนาระบบของธนาคาร ตองเปนผูที่มีความ
ชํ านาญในขอมูลเฉพาะดานจึงสามารถแนะนํ าลูกคาไดอยางดี  ทํ าใหลูกคารูสึกวาธนาคาร
พยายามเสนอสิ่งที่ชวยเหลือและเอื้ออํ านวยความสะดวกแกลูกคาเพื่อใหไดรับผลประโยชนอยาง
สูงสุด ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“จากประสบการณที่เคยติดตามและติดตอกับธนาคารมาเปนเวลา 5 ป สือ่อินเทอรเน็ต
เปนสื่อที่ใหรายละเอียดไดครบถวนมากกวาสื่อมวลชนชนิดอื่นๆ เทาที่ไดเคยติดตามขาวสารของ
ธนาคารมา  เพราะในสือ่โฆษณาทางหนังสือพิมพหรือโทรทัศนก็ดี  ลูกคาจะไมสามารถรูเงื่อนไข
การทํ าธุรกรรมการเงินของธนาคารไดเพราะมีเนื้อที่ที่จํ ากัด  แตเนื้อหาเหลานี้สามารถหาไดจาก
เว็บไซตของธนาคารเพื่อใหลูกคาไดประโยชนสูงสุดจากการใชบริการเว็บไซตธนาคาร” (กฤษฎา   
บุญสองธรรม, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.5 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับผล
ประโยชนจากธนาคาร โดยสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.2.2 ลกูคารูสึกไดรับการดูแลเอาใจใสจากธนาคาร (Customer Care)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเมื่อลูกคาใช
บริการสอบถามขอมูลที่เกี่ยวของกับธนาคารโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตแลวไดรับคํ าตอบตรงตาม
ความตองการทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกเสมือนเปนลูกคาคนพิเศษของธนาคาร มีความรูสึกไดรับ
ความสนใจและการดูแลเอาใจใสจากธนาคาร การสื่อสารระหวางลูกคาและธนาคารโดยอาศัย
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ระบบเครือขายถือเปนการแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารกันที่กอใหเกิดการเทาเทียมกันของลูกคาทุก
คนในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นในการใหบริการเพื่อใหลูกคามีความรูสึกวาธนาคารใหความเอา
ใจใสกับลูกคาทุกคนโดยอาศัยผูจัดทํ าเว็บไซต (Web Master) เปนตัวแทนคอยใหความชวยเหลือ
ลูกคาทุกคนซึ่งเปนปรากฏการณการสื่อสารแนวใหมของวงการธุรกิจสมัยใหม ดงัขอมูลอางอิงตอ
ไปนี้

“การคนหาขอมูลเพิ่มเติมบางอยางเพื่อประกอบการพิจารณาทางธุรกิจจากสื่ออินเทอร
เนต็เปนวิธีสะดวกในการเขาถึงที่สุด พรอมทั้งยังไดรับคํ าแนะนํ าที่นาเชื่อถือไดเนื่องจากเปนขอมูล
ที่ไดรับมาจากเจาหนาที่ในองคกรโดยตรงและเปนประโยชนตรงกับความตองการของลูกคาเฉพาะ
ราย  ท ําใหเกิดความรูสึกวาธนาคารใหความสํ าคัญตอลูกคาและใหการดูแลเอาใจใสลูกคาทุกคน
อยางดี เพราะการสือ่สารผานอินเทอรเน็ตทํ าใหทุกคนเกิดความเทาเทียมกัน” (สรัญรัฐ ดวงอินทร, 
สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.6 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับการดูแล
เอาใจใสจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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4.3 ส่ืออินเทอรเน็ตมีความสามารถในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา
(Reliability)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาความนาเชือ่ถือขององคกรสามารถสรางไดจากขอมูลขาวสารที่ปรากฏอยูบน
เว็บไซตขององคกรนั้น    ซึง่ตองไดรับการตรวจสอบความถูกตองอยางรัดกุมและเปลี่ยนแปลงให
ทนัสมัยอยูเสมอ (Update) จากเจาหนาทีส่วนงานพัฒนาเว็บไซตอยูตลอดเวลา  เพื่อทํ าใหลูกคา
เกิดความรู สึกเชื่อถือในขอมูลที่ไดรับจากธนาคารและสรางความมั่นใจในการเปนลูกคาของ
ธนาคารตอไป  ประกอบกับธนาคารไดด ําเนินธุรกิจมานานกวา 35 ป มชีือ่เสียงในฐานะเปน
ธนาคารพาณิชยของรัฐบาลและมีขนาดใหญเปนอันดับที่ 2 ของประเทศ ขอมูลขาวสารที่สื่อไปถึง
ประชาชนที่สามารถตรวจสอบความถูกตองได จะทํ าใหลูกคาเพิ่มความรูสึกมั่นใจตอองคกรยิ่งขึ้น 
บนเวบ็ไซตของธนาคารจึงประกอบไปดวย ขาวสารที่ทันสมัยทันตอเหตุการณ ซึ่งเปนสวนสํ าคัญที่
ท ําใหลูกคาติดตามการเปลี่ยนแปลงขอมูลบนเว็บไซตอยูตลอดเวลา โดยลูกคาสามารถเขาไปดูได
ทีห่นาขาวสารของธนาคารใน www.ktb.co.th. ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ขาวบางเรื่องที่ลูกคาไดรับจากสื่อมวลชนอาจไมตรงกับความเปนจริง แตถาเปนขาวที่
ธนาคารนํ าเสนอเองบนเว็บไซตแสดงวาธนาคารรับรองความถูกตองของขาวนั้นแนนอน ลูกคา
สามารถเชื่อถือได100%“ (สัมภาษณ วชิุดา   ปานกลาง,  กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน  ทีมงาน
ผูจดัทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย จ ํากดั (มหาชน), สัมภาษณ 27 พฤศจิกายน 2544.)

ภาพที่ 4.7 แสดงหนาสรุปขาวสารที่เกี่ยวของกับธนาคารกรุงไทยจากสื่อหนังสือพิมพที่มีศักย
ภาพในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคาของสื่ออินเทอรเน็ต
(www.ktb.co.th)
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ผลจากการสัมภาษณกลุมลูกคาเปาหมายจํ านวน 20 คน พบวาลูกคากลุมเปาหมาย
จ ํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 55 มคีวามเห็นวาขอมูลขาวสารที่ไดรับจากสื่อมวลชนและสื่อ -อิน
เทอรเน็ตมีความแตกตางกัน (ตารางที่ 4.2) โดยใหเหตุผลวาสื่ออินเทอรเน็ตมีความสามารถในการ
ใหขอมลูขาวสารไดละเอียดและตอเนื่องตรงเวลากวาสื่ออ่ืนๆ เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตใหบริการขอ
มลูโดยมทีีม่าจากฝายประชาสัมพันธของธนาคารโดยตรง แตสื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ  สื่อโทรทัศน 
จะเปนการเสนอขาวแบบสรุปใจความสํ าคัญคราวๆ  และมกีารสอดแทรกความคิดเห็นขององคกร
ทีเ่กีย่วของหรือผูนํ าเสนอขาวประกอบดวย ทํ าใหขอมูลที่ไดรับอาจคลาดเคลื่อนจากความจริง

ตารางที่ 4.4 แสดงผลการสัมภาษณลูกคากลุมเปาหมาย 20 คน   เกีย่วกบัความแตกตางของ
ขาวสารหรอืส่ือโฆษณาที่ลูกคาไดรับผานทางสื่อมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ต

ผลสรุป จ ํานวน รอยละ
แตกตาง 11 55
ไมแตกตาง 6 30
ไมมีความเห็น 3 15

รวม 20 100
ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 1 ตัว  (Indicator)

คือ การเปนทีย่อมรับในกลุมลูกคาในการอางอิงในฐานะแหลงที่มาของขอมูลที่นาเชื่อถือเกี่ยว
กบัธนาคาร ผูวจิยัพบวาสือ่อินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจ
ในระดบัมากเทากับส่ือหนังสือพิมพและสื่อโทรทัศน แตมีศักยภาพในการสรางความนาเชื่อถือและ
เปนทีไ่ววางใจมากกวาสื่อวิทยุ (ตารางที่ 4.5)

ตารางที่ 4.5 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่
ไววางใจของลูกคา (Reliability)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 10 6 4 0
-  สื่อวิทยุ 0 3 11 3 3
-  สื่อโทรทัศน 0 10 4 6 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 10 4 6 0
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจในการใหขอ
มลูขาวสารไปสูลูกคาและสามารถใชเปนแหลงอางอิงขอมูลได (Reliability) สรางความสัมพันธตอ
ลกูคาดังนี้

4.3.1 ลูกคารูสึกไววางใจธนาคาร (Trust)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด  (มหาชน)  วาเนือ่งจาก
ขอมูลขาวสารหรือคํ าแนะนํ าที่ไดบนเว็บไซตของธนาคาร เปนลักษณะของลายลักษณอักษรหรือ
เปนแฟมขอมูล (File) จงึสามารถใชเปนแหลงอางอิงที่นาเชื่อถือไดมากกวาขอมูลที่ไดจากการได
ยินหรือเห็นผานๆ บนสื่อวิทยุและโทรทัศนซึ่งไมสามารถนํ ามาใชเปนแหลงอางอิงของขอมูลได  
นอกจากนั้นจากการสํ ารวจพบวาลูกคาธนาคารนิยมใชบริการเว็บไซตเปนสื่อแสดงความคิดเห็น
และรองเรียนบริการตางๆ มากที่สุด แตลูกคาเหลานี้ก็ใชบริการสื่ออินเทอรเน็ตดวยความไววางใจ 
เนื่องจากลักษณะอินเทอรเน็ตเปนสื่อที่มีความเปนสื่อบุคคลแฝงอยู และมีความรวดเร็วในการสง
ขอมูลแบบทันที (Real Time)  จงึท ําใหเกิดความมั่นใจในการสงและรับขอมูลจะไปถึงผูรับสารที่
ตองการอยางแนนอนโดยผาน e-mail address เพราะการสงขอรองเรียนผานสื่อมวลชนอาจไปไม
ถงึผูบริหารระดบัสูงดวยกระบวนการที่ยุงยากของสื่อมวลชน อีกทั้งยังมีการแทรกแซงจากจากองค
กรที่ 3 (สถาบนัสือ่มวลชน) ทํ าใหขอมูลไมถูกเผยแพรออกมาตามความเปนจริง ทํ าใหลูกคาเลือกที่
จะสือ่สารกบัธนาคารโดยสื่ออินเทอรเน็ตเพราะไววางใจในกระบวนการสงขอมูลไดมากกวาสื่ออ่ืนๆ 
ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

”ขาวสารที่นาเชื่อถือที่สุดจากสํ าหรับลูกคาธนาคารคือขาวที่ไดรับจากผูบริหารหรือคนใน
องคกรธนาคาร  เนื่องจากกรุงไทยเปนองคใหญที่ไดรับความสนใจจากประชาชนและสื่อมวลชนจึง
มกีระแสขาวลือคอนขางมาก จนทํ าใหลูกคาและประชาชนสับสนในขอมูลที่ไดทางออกที่ดีที่สุดคือ
การหาขอมลูจากแหลงขาวของธนาคารจริง เชน การเขาเว็บไซตของธนาคารหรือการสอบถามเจา
หนาทีข่องธนาคารโดยการสง (E-Mail) ถาม Webmaster” (ประมาณ เมืองแมน, สัมภาษณ 27 
ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 4.8 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไววางใจ
ธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.4 สือ่อินเทอรเนต็มศีักยภาพในการสื่อสารแบบสองทางระหวางพนักงานกับลูกคา (Interactive) 
ในทันที

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากดั (มหาชน) วาลักษณะการสื่อสารบนสื่ออินเทอรเนต็เปรียบเสมือนชุมชนหนึ่ง เนื่องจากโครง
สรางพื้นฐานของคอมพิวเตอรมีความสามารถในการสรางความสัมพันธระหวางผูรวมสนทนาได 
แมวาคูสนทนาอาจจะไมเคยรูจักหรือเห็นหนากันมากอนที่จะมาสื่อสารกัน ดังเชนความสัมพันธ
ของลูกคากับพนักงานธนาคารที่คอยตอบคํ าถามลูกคาถือเปนตัวแทนของธนาคารที่มีปฏิสัมพันธ
ในลกัษณะการสอบถาม พูดคุย เลาเรื่อง ระบายอารมณผานสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งการสื่อสารในครั้ง
แรกจะเปนลักษณะการรองเรียนหรือถามตอบกันธรรมดาเมื่อไดขอมูลก็จบ แตการสื่อสารเชนนี้ไป
เร่ือยๆ จะน ําไปสูการกลับมาส่ือสารกันใหมอีกซึ่งมีความสัมพันธซับซอนขึ้น คืออาจมีการเรียกชื่อ
ซึ่งกันและกัน  มีการแสดงความเปนมิตรภาพมากขึ้น ดังนั้นการสื่อสารโดยผานเครือขาย
คอมพิวเตอรจึงกอผลกระทบตอความสัมพันธระหวางบุคคลไดหลายลักษณะทั้งในแงดีและแงลบ 
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แตในเชงิธรุกิจองคกรตางๆ ไดอาศัยคอมพิวเตอรเปนสื่อเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคาใหได
มากที่สุด ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“เนือ่งจากธนาคารดํ าเนินธุรกิจตามแผนพัฒนาระบบงานลูกคาสัมพันธ (CRM-Customer 
Relationship Management) เพื่อใหธนาคารเปนศูนยกลางในการติดตอกับลูกคาทํ าใหลูกคา
สามารถทีจ่ะตดิตอกับธนาคารไดหลายชองทาง โดยเฉพาะการสื่อสารผานสื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งใน
ส่ือแตละชองทางขาวสารจะมีความสมบูรณเทาเทียมกันและสื่อแตละชองทางสามารถเสริมซ่ึงกัน
และกนัไดหมดเนื่องจากขอมูลเชื่อมตอกัน ถาลูกคาตองการติดตอหรือตองการขอมูลจากธนาคาร
กส็ามารถสงผานสือ่อินเทอรเน็ตในหนา Feedback ไดทนัที ไมตองรอสงจดหมาย หรือรองเรียน
ธนาคารโดยผานสื่อมวลชนกอน โดยทมีงาน Web Master จะมเีปาหมายระยะเวลาในการตอบ
กลับลูกคา 1 ขอความ ภายใน 24 ชัว่โมง ” (ฉายฉาน กังวานพงศ, ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสาร
สนเทศ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สมัภาษณ 4 ตลุาคม 2544.)

ภาพที่ 4.9 แสดงหนาความคิดเห็นของลูกคา (Feedback) แสดงถึงศักยภาพในการสื่อสาร
แบบสองทางระหวางพนักงานกับลูกคาของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

ผลจากการสัมภาษณกลุมลูกคาเปาหมายจํ านวน 20 คน ผูวจิัยพบวาลูกคากลุมเปาหมาย
จ ํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 95 (ตารางที่ 4.1) มคีวามเห็นวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพการสื่อ
สารกบัลูกคาแตกตางจากสื่อมวลชน มีสาเหตุเนื่องจากศกัยภาพในการโตตอบแตกตางกัน คือ ส่ือ
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อินเทอรเนต็ท ําใหลูกคาไดขอมูลขาวสารไดรวดเร็วกวา เพิ่มความสะดวกในการสอบถามขอสงสัย
หรือขอมลูตางๆ ซึ่งถาลูกคาเขาไปติดตอกับธนาคารโดยตรงหรือรองเรียนผานสื่ออ่ืนๆ ตองใชระยะ
เวลานานและไมไดรับความสะดวกเทาที่ควร เนื่องจากไมสามารถติดตอกับพนักงานไดโดยตรง แต
ส่ืออินเทอรเน็ตมีขอจํ ากัดที่วาผูใชตองมีอุปกรณคอมพิวเตอรและเปนสมาชิก ISP สวนสือ่มวลชนมี
ขอไดเปรียบในดานการเขาถึงงาย ราคาถูก แตการแสดงความคิดเห็นหรือการติดตอกับองคกรสื่อ
นัน้ทํ าไดยาก

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator) 
คอื ส่ือทํ าใหมปีฏกิริยาโตตอบกันทันทีในกระบวนการสื่อสารระหวางพนักงานและลูกคา  ผูวิจัย
พบวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการมีปฏิกริยาโตตอบกับลูกคาในระดับมากกวาสื่อหนังสือ
พมิพ วิทยุ โทรทัศน (ตารางที่ 4.6)

ตารางที่ 4.6 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการมปีฏกิริยาโตตอบกับลูกคา
อยางมีความคลองตัว (Interactive)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 0 0 17 3
-  สื่อวิทยุ 0 3 0 14 3
-  สื่อโทรทัศน 0 0 3 14 3
-  สื่ออินเทอรเน็ต 11 3 0 3 3

ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการสื่อสารแบบสองทางระหวางพนักงานกับลูกคา 
(Interactive) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.4.1 ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น (Closed-Up)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการสื่อสาร
ระหวางธนาคารกับลูกคาโดยใชส่ืออินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางทํ าใหเกิดรูปแบบความสัมพันธแบบ
ฉนัทมติรจนกระทัง่สามารถสรางความสัมพันธในระดับลึกซึ้งมากกวาเปนคูคา ธนาคารกรุงไทยจึง
ใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนเครื่องมือหรือชองทางในการสรางความสัมพันธอยางใกลชิดกับลูกคา ดัง
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นั้นปฏิสัมพันธที่เกิดขึ้นผานคอมพิวเตอรกํ าลังเขามาแทนที่รูปแบบการสื่อสารดั่งเดิมในลักษณะ
แบบเห็นหนา (Face to Face) เพราะการสื่อสารในบริบทของคอมพิวเตอรลูกคามีอิสระภาพที่จะ
แสดงออกทางอารมณ ใชคํ าพูดใดๆ โดยไมตองกังวลวาตนเองจะถูกประเมินจากคูสื่อสารวาอยาง
ไร เชน การรองเรียนการใหบริการของพนักงานจากลูกคาดวยถอยคํ าที่หยาบคาย รุนแรง ที่สงทาง
ส่ือมวลชนอาจไมสามารถนํ ามาเผยแพรทางสื่อสาธารณะได  แตหลังจากที่ธนาคารเปดใหลูกคา
สามารถแสดงความคิดเห็นหรือรองเรียนดวยถอยคํ ารุนแรงผานทางเว็บไซตของธนาคาร  เร่ืองราว
เหลานี้กลับไดรับความสนใจจากเจาหนาที่และไดมีการแสดงความเสียใจกลับทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส (E- mail) ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ส่ืออินเทอรเนต็สรางความรูสึกใกลชิดกับธนาคารไดดีกวาสื่ออ่ืนๆ จากที่เคยติดตอโดยใช
โทรศพัท แตไมประสบความสํ าเร็จ เพราะไมสามารถเขาถึงผูบริหารระดับสูงได และอินเทอรเน็ตมี
ความรวดเร็วมากกวาการตอบโตทางจดหมาย แมวาจะเปนการสื่อสารผานสื่อคอมพิวเตอรที่มี
ธรรมชาติที่เหมาะสมสํ าหรับการโตตอบกัน ทํ าใหลูกคากับเจาหนาที่องคกรทํ าการสื่อสารไดบอย
ขึน้ ไมรูสึกเบื่อหนายที่จะติดตอส่ือสารกับองคกร” (รัสนา   เชื้อจันทร, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 
2544.)

ภาพที่ 4.10 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกใกลชิด
ธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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4.4.2 ลูกคารูสึกวาเปนคนสํ าคัญขององคกร (Importance)
ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาสื่ออินเทอร

เนต็มศีกัยภาพที่เอื้ออํ านวยตอการสรางพื้นที่สาธารณะ หมายถึง ใครก็ไดที่ใชหรือไมใช ลูกคามี
สิทธเิทาเทยีมกนัในการสื่อสารหรือคนหาขอมูลผานเว็บไซตของธนาคาร เพราะในปจจุบันรูปแบบ
การสื่อสารผานคอมพิวเตอรทวีความแพรหลายความนิยมขึ้นไปสูส่ือระดับมวลชน โดยเปรียบ
เทียบแลวลูกคาที่เขามาใชส่ือคอมพิวเตอรในการสื่อสารกับธนาคารจะมีสวนรวมในการสื่อสาร
อยางมากกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน ดังนั้น ลูกคาที่ไดใชสิทธิในการสื่อสารกับธนาคารโดย
ผานเครือขายของอินเทอรเน็ตแลวไดรับการตอบกลับจากเจาหนาที่ในองคกร จึงทํ าใหเกิดความรู
สึกวาตนคือลูกคาคนหนึ่งที่องคกรใหความสํ าคัญในระดับตนๆ ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

 “เมื่อไหรก็ตามที่มีปญหาหรือขอสงสัยก็จะสงคํ าถามผานหนาแสดงความคิดเห็น (Feed 
back) ในเว็บไซตธนาคาร ภายใน 4-5 วนั กจ็ะไดรับการตอบกลับจากเจาหนาที่นี่เปนการแสดงถึง
ความตั้งใจในการสื่อสารของธนาคารใหลูกคารับทราบความเปลี่ยนแปลงและขอมูลที่เปน
ประโยชนตลอดเวลา รายละเอียดที่ไดรับบนสื่ออินเทอรเน็ตมีความชัดเจนเพียงพอแสดงถึงการคัด
สรรขอมูลแตละประเภทสูกลุมลูกคาที่แตกตางกันแตละกลุมไดอยางเหมาะสมของทีมงานจัดทํ า
ขอมูลบนเว็บไซต ทํ าใหรูสึกวาธนาคารใหความสํ าคัญกับลูกคาทุกคน” (วิชัย ชลสายพันธ,
สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.11 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกเปนลูกคาคน
ส ําคัญผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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4.4.3 ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร (Convenient)
ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาโครงสรางพื้น

ฐานของเครือขายอินเทอรเน็ตมีความสามารถในการรับขอมูลและโปรแกรมใชงานตางๆ มาบรรจุ
เขาไวในระบบเปนจํ านวนมาก จึงกอใหเกิดการอํ านวยความสะดวกกับลูกคาในการเขามาคนหา
และสอบถามขอมูลตางๆ ประกอบดวยความสามารถของระบบคอมพิวเตอรที่จะอํ านวยการใช
งานในลกัษณะตางๆ ไดอยางหลากหลายและมีความยืดหยุนซึ่งงายตอการใชงาน เมื่อบวกผสม
กบัคณุลกัษณะทางเทคนิคของระบบอินเทอรเน็ตที่สามารถเชื่อมตอไปยังขอมูลอ่ืนๆ หรือเจาหนาที่
จดัทํ าเว็บไซตของธนาคารได (Web Master) กย็ิง่ท ําใหขอบเขตการอํ านวยความสะดวกเกี่ยวกับ
ขอมลูสามารถขยายกวางขวางโดยไรขอจํ ากัด ทํ าใหลูกคาเกิดความสะดวกสบายในการใชบริการ
เว็บไซตของธนาคาร ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“คุณลักษณะเฉพาะของอินเทอรเน็ตที่สื่ออ่ืนๆ ทํ าไมไดก็คือการสื่อสารแบบตอบโตกันได
ทันทีทํ าใหทั้งลูกคาและธนาคารเองไดรับสะดวกสบายในการสื่อสารระหวางกันอยางมาก จาก
ประสบการณที่เคยใชบริการสอบถามขอมูลจาก Web Master กไ็ดรับคํ าตอบที่ตองการอยางรวด
เร็วไมตองเสียเวลาเดินทางไปที่ธนาคารหรือรอเจาหนาที่แผนกตางๆ มาใหขอมูล” (สทิธิชัย ลาม
ไทยสอง, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.12 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับความ
สะดวกสบายจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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“จากประสบการณที่เคยใชบริการหาขอมูลจากเว็บไซตธนาคาร รูสึกวาไดสื่อสารกับเจา
หนาที่ธนาคารอยางใกลชิดและงายยิ่งกวาการอานจากหนังสือมากๆ เพราะขอมูลเหลานี้เปลี่ยน
แปลงตลอดเวลา    ลูกคามคีวามจํ าเปนตองตองติดตามจากขาวสารของธนาคารอยูตลอดเวลา 
ดงันั้น ส่ืออินเทอรเน็ตจึงเปนสื่อที่ทันสมัยและอํ านวยความสะดวกตอผูใชสูงสุด (User) ที่สุดใน
สมัยนี้” (พูลศักดิ์  บริบูรณ, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.13 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับความ
สะดวกสบายจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.4.4 ลกูคามีความรูสึกจงรักภักดีตอองคกร (Retention)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการสื่อสาร
ผานสือ่อินเทอรเนต็ ธนาคารสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาจํ านวนมากไดหลายลักษณะ แม
วาลูกคากับเจาหนาที่ธนาคารอาจเคยหรือไมเคยเห็นนาคาตามากอนที่จะมาสื่อสารโตตอบสอบ
ถามระหวางกัน    การสือ่สารในลกัษณะนี้เพียงครั้งแรกก็สามารถนํ าไปสูความสัมพันธระหวาง
องคกรกับลูกคาในลักษณะที่ซับซอนขึ้นสํ าหรับการสื่อสารถามตอบกันในครั้งตอไปภายใตลักษณะ
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การท ํางานของระบบเครือขายคอมพิวเตอร ลูกคาจะคอยๆ เพิ่มความรูสึกคุนเคยและเปนที่รูจักกับ
ธนาคารขึน้เปนล ําดับ จนพัฒนาเปนความสัมพันธฉันทมิตร มีความใกลชิดกันเพิ่มข้ึนทุกครั้งที่ทํ า
การสื่อสารจนกลายเปนการสรางความรูสึกอยากเปนลูกคาของธนาคารตลอดไป ดังขอมูลอางอิง
ตอไปนี้

“ลูกคาจะรูสึกวาไดส่ือสารกับเจาหนาที่ธนาคารอยางใกลชิด     ไดรับการเอาใจใสและ  
คุนเคยกับองคกรนี้มานานหลายปจนกลัววาถาเปนลูกคาองคกรอื่นๆ ที่ไมคุนเคยกันจะไมไดการ
ตอนรับอยางดเีหมือนกรุงไทย การสื่อสารระหวางกันของธนาคารกับลูกคาจึงมีสวนสํ าคัญอยางยิ่ง
ในการสงวนรักษาลูกคาใหเปนลูกคาขององคกรตลอดไป” (ปนัย  ปองจํ าเริญ, สัมภาษณ 27 
ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.14 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกจงรักภักดีตอ
ธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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4.5 ส่ืออินเทอรเน็ตมีความสามารถในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปน
ระยะเวลายาวนาน (Protection)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จํ ากัด (มหาชน) วาปกติระบบงานคอมพิวเตอรของธนาคารจํ าเปนตองเก็บขอมูลบนเว็บไซตไว
ระยะเวลาหนึ่งอยูแลว ยกเวนขอมลูประเภทขาวสารประจํ าวันที่ตองมีการเปลี่ยนทุกวัน หรืออัตรา
ดอกเบีย้ จะมกีารเปลี่ยนแปลงขอมูลอัตราดอกเบี้ยเงินกูเงินฝากตามประกาศการเปลี่ยนแปลงของ
ธนาคารแหงประเทศไทย หรือแมกระทั่งขอมูลผลการดํ าเนินงานแตละปของธนาคารจะมีการ
เปลี่ยนแปลงทุก 1 ป ซึง่อายขุองขอมูลประเภทตางๆ จะตางกันตามลักษณะของขอมูลนั้นๆ ถา
เปนขอมลูในสวนประวัติธนาคาร นโยบายการดํ าเนินงาน สัญลักษณและความหมายของธนาคาร 
จะไมเคยเปลี่ยนแปลงตั้งแตมีการสรางเว็บไซตข้ึนมาจนถึงปจจุบัน ศักยภาพการเก็บรักษาขอมูล
ไดเปนอยางดีนี้ทํ าใหทีม Web Master สามารถนํ าเอาขอมูลเกาๆ ที่ไมไดปรากฎอยูบนเว็บไซตแลว 
แตยังเก็บไวในคอมพิวเตอรมาตอบสนองใหลูกคาไดทุกเวลา หรือในหองขาวสารกรุงไทยที่ธนาคาร
มใีหลูกคาสามารถเลือกดูขาวยอนหลังภายในเดือนั้นๆ ได แตอยางไรก็ตามการเชื่อมตอกันของขอ
มลูประเภทตางๆ เหลานี้ในชวงระยะเวลาตางๆ กนั ลกูคาจะสามารถเรียกดูขอมูลบนเว็บไซตได
โดยสะดวก  เนือ่งจากมีการจัดขอมูลประเภทตางๆ ใหเปนหมวดหมูแยกจากกัน ปกติในเว็บไซต
ของธนาคารจะไมคอยเปลี่ยนขอมูลบอยๆ ทํ าใหลูกคาสามารถเขามาหาขอมูลที่ใชเปนหลักฐาน
อางองิทีน่าเชือ่ถอืของแหลงที่มาของขอมูลได ยกเวนหนาขาวสารหรือถาธนาคารมีบริการหรือขาว
สารใหมๆ ที่หนาขาวสารบริการใหม ๆ (What’s New) ซึง่ทมีงานผูจัดทํ าเว็บไซตจะมีหนาที่ปรับ
ปรุงขอมูล (Update) หนานี้อยูเสมอ  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“โดยปกติมักจะพบวาลูกคาจะขอขอมูลในสวนที่เปนประวัติ นโยบายและขอมูลอ่ืนๆ ที่
เกีย่วของกบัองคกรธนาคารเพื่อทํ ารายงานหรือเปนขอมูลในการวิจัย ทีมงาน Web Master ก็จะ
แนะน ําใหลูกคาคนหาขอมูลที่หองประวัติธนาคาร ซึ่งจะมีขอมูลทุกเรื่องตั้งแตการกอต้ังธนาคารจน
ถึงปจจุบัน โดยจะไมมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลเหลานี้เพียงแตจะเพิ่มเติมขอมูลของผลการดํ าเนิน
งานในปหลังเขาไป  ผูทีข่อขอมูลจึงสามารถเชื่อถือขอมูลที่ไดจากเว็บไซตไดแนนอน” (วิชุดา   ปาน
กลาง, กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน),
สัมภาษณ  4 ตุลาคม 2544.)
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ภาพที่ 4.15 แสดงหนาธนาคารกรุงไทย (About  KTB) แสดงถงึศักยภาพของในการเก็บรักษา
ขอมลูเปนระยะเวลานานของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator)
คอืมีระยะเวลาการเกบ็รักษาขอมูลใหคงอยูเปนเวลา 3 เดือนขึ้นไป ผูวิจัยพบวาสื่ออินเทอร
เน็ตมีศักยภาพในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายในระดับมากเทากับส่ือหนังสือ
พิมพ  แตอยูในระดับมากกวาสื่อโทรทัศนและวิทยุตามลํ าดับ (ตารางที่ 4.7)

ตารางที่ 4.7 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการเกบ็รักษาขอมูลไมใหสูญ
หายหรือถูกทํ าลาย ไดงาย (Protection)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 3 11 3 3 0
-  สื่อวิทยุ 0 0 3 14 3
-  สื่อโทรทัศน 0 0 10 6 4
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 14 3 3 0
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการเก็บรักษาขอมูลใหคงอยูเปนเวลา 3 เดือนขึ้นไป 
(Protection) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.5.1 ลกูคารูสกึวาเปนองคกรที่หนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา (Trust)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วากอนหนานี้
ประมาณ 4 ป  ภาพลกัษณของธนาคารจะเปนองคกรที่ไมทันสมัยไมมีความมั่นคงไมเปนที่นาไว
วางใจของประชาชน เพราะสภาวะของธนาคารแปรผันตามสถานการณการเมือง หลังจากที่
ธนาคารผานวิกฤตเศรษฐกิจและการเมืองจนถึงปจจุบัน มีการพัฒนากลยุทธทางเศรษฐกิจโดย
เฉพาะการเปดใหบริการทางเว็บไซตเชนเดียวกับธนาคารพาณิชยอ่ืนๆ    ท ําใหภาพลักษณขององค
กรหนาเชื่อถือและเปนที่สนใจของประชาชนมากขึน้จนสามารถสรางความไววางใจจากลูกคา และ
ประชาชนกลบัมาใหมได  ขอมูลหรือขาวสารตางๆ ที่สรางความสับสนแกประชาชนเริ่มคลี่คลายลง  
เพราะประชาชนหรอืลูกคามีชองทางที่เปนแหลงขาวสารที่สามารถเชื่อถือได    เพราะเปนขอมูลที่ 
ปรากฎอยูบนเว็บไซตของธนาคารที่มีเจาหนาที่ที่อยูในองคกรเปนคนสรางสรรขึ้นมาเอง  ดังขอมูล
อางอิงตอไปนี้

“จากประสบการณที่เคยติดตอกับธนาคารกรุงไทย     เมือ่มปีญหาหรือขอสงสัยเกี่ยวกับ
ขอมูลทางเศรษฐกิจมหภาค หรือตองการขอมูลทางการเงินเพื่อใชพิจารณาประกอบกับการลงทุน
ทางธุรกิจมักจะนึกถึงธนาคารกรุงไทยเปนที่แรก เนื่องจากเปนองคกรเศรษฐกิจระดับใหญของ
ประเทศทีด่ ําเนนิการตามนโยบายของกระทรวงการคลัง ดังนั้น จึงถือวาขอมูลที่ไดจากธนาคารหรือ
เจาหนาทีข่องธนาคารที่ปรากฎบนเว็บไซตหรือการตอบคํ าถามจาก Web Master สามารถเชื่อถือ
และเปนแหลงขอมูลทางเศรษฐกิจได” (ประเสริฐ  อภินัยประสิทธิ์, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 4.16 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไววางใจตอ
ธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

“เคยใชบริการสอบถามขอมูลเกี่ยวกับดัชนีภาวะเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยสงคํ าถาม
ผานหนาแสดงความคิดเห็น (Feed Back) และไดรับคํ าตอบกลับจาก Web Master และขอมูล
สวนหนึ่งไดทํ าการคนหาดวยตนเองจาก www.ktb.co.th สาเหตทุีเ่ลือกชองทางธนาคารกรุงไทย
เปนแหลงขอมูลเพราะเปนสถาบันทางเศรษฐกิจที่เปนที่รูจักและนาเชื่อถือเปนระยะเวลานาน ขอ
มูลที่ไดรับจากองคกรจึงมีความนาเชื่อถือและสามารถใชเปนหลักฐานได” (พิเชษฐ ชัยดี,
สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 4.17 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไววางใจตอ
ธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.6 สื่ออินเทอรเนต็มคีวามสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเปนจํ านวนมาก (Size of Data)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาในการน ําเสนอขอมูลเบื้องตนบนสื่ออินเทอรเน็ตจะมีลักษณะเปนการนํ าเสนอ
ขอมลูขาวสารในภาพใหญเพื่อใหลูกคาสามารถเขาใจในเนื้อหาทั้งหมดกอน ถาลูกคาหรือผูที่สนใจ
คนหาขอมูลตองการรายละเอียดมากกวาที่มีอยูบนเว็บไซตก็สามารถทํ าได โดยอาศัยเทคโนโลยี
ของการบีบอัดขอมูลที่มีขนาดใหญของระบบคอมพิวเตอร (Download) ซึง่สื่ออ่ืนๆ ไมสามารถทํ า
ได  ศกัยภาพนีส้ามารถอํ านวยความสะดวกทั้งดานการจัดเก็บ (Save) และการจัดสงขอมูลไปยัง
ลูกคา (Forward) หรอืผูทีก่ํ าลังตัดสินใจวาจะเปนลูกคาธนาคารหรือไม เนือ้ทีบ่นเว็บไซตธนาคาร
เปนเนือ้ทีท่ัง้หมดที่ใชบรรจุขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับธนาคารกรุงไทยเทานั้น แตเมื่อเปรียบเทียบ
กบัส่ือมวลชนประเภทอื่นๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เนื้อที่ของธนาคารกรุงไทยเปนเพียง
สวนหนึง่ของเนือ้ทีท่ัง้หมดเทานั้น เนื่องจากตองมีการแบงพื้นที่โฆษณาและขาวสารประชาสัมพันธ
กบัองคกรธุรกิจอ่ืนๆ ดวย  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ทมีงาน Web Master ไดรวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑและบริการรวมทั้งขาว
สารและการเคลื่อนไหวทางธุรกิจทั้งหมดมาบรรจุที่ www.ktb.co.th เพื่อใหบริการแกลูกคาและ
ประชาชนทีส่นใจขาวสารเหลานี้ โดยทีมงานไดจัดวางขาวสารตางๆ ออกเปนหมวดหมู เพื่อสนอง
ความตองการเฉพาะอยางที่มีความแตกตางตามลักษณะประเภทของลูกคา ลูกคาสามารถเลือก
เฉพาะขอมูลที่ตนเองสนใจจากการคลิก (click) ผานคํ าสั่งการเรียกดูขอมูล (Hyper text) ซึ่งแบง
เปนหองปรากฏอยูบนหนาหลักของเว็บไซต” (วชิดุา  ปานกลาง, กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน 
ทมีงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย จ ํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 4 ตุลาคม 2544.)

ภาพที่ 4.18 แสดงหนาเว็บไซตธนาคารกรุงไทยแสดงถึงศักยภาพบรรจุขอมูลธนาคารไดเพียงพอ
ตอความตองการของลูกคาของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator)
คือ มรีายละเอียดบรรจุอยูเพียงพอตอการนํ าไปพิจารณาตัดสินใจของลูกคา  ผูวิจัยพบวาสื่ออิน
เทอรเน็ตมีศักยภาพในการบรรจุขอมูลไดเปนปริมาณมากในระดับมากที่สุด  โดยเปรียบเทียบกับ
สือ่หนงัสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน (ตารางที่ 4.8)
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ตารางที่ 4.8 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการบรรจุขอมูลไดเปนปริมาณ
มาก (Size of Data)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 3 3 14 0
-  สื่อวิทยุ 0 0 0 17 3
-  สื่อโทรทัศน 0 3 3 14 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 11 3 3 3 0

ศกัยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการบรรจุขอมูลเพื่อนํ าเสนอตอลูกคา (Size of Data) สราง
ความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.6.1 ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร (Convenient)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการเปด
บริการใหขอมูลทางอินเทอรเน็ตของธนาคารทํ าใหลูกคาและประชาชนไดรับความสะดวกสบาย
จากการเขามาคนหาขอมูลไดอยางสะดวกโดยไมเสียเวลาเดินทางมาที่ธนาคารเพื่อสอบถามเจา
หนาที่ และยังเปนชองทางที่ชวยประหยัดคาใชจายใหลูกคาไดอยางมากโดยอาศัยศักยภาพการ
บรรจุขอมูลที่หลากหลายอยูเปนจํ านวนมาก จากการเก็บรวบรวมสถิติการเขามาใชบริการใน
เว็บไซตของธนาคารพบวาในป พ.ศ. 2544 มีลูกคาเขามาใชบริการคนหาขอมูลเปนจํ านวน 
330,916 คน (User) แสดงใหเห็นถึงการรูจักใชสื่อที่เปนประโยชนใหเปนประโยชนและคมคาแกผู
ใชงานมากที่สุด  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ขอมูลที่ปรากฎบนเว็บไซตของธนาคารกรุงไทยมีสาระและเปนประโยชนตอลูกคาเปน
อยางมาก  ภายในเว็บไซตบรรจุขอมูลเกี่ยวกับสิทธิประโยชนของลูกคา เชน อัตราดอกเบี้ยของแต
ละประเภทบญัชหีรือบริการใหมๆ ที่นาสนใจของธนาคารอยูเปนจํ านวนมาก ลูกคาสามารถเลือก
ขอมลูทีต่นสนใจไดจากหนาหลักของเว็บไซตซึ่งจะมีหองประเภทขอมูลตางๆ ใหเลือก    เพียงแค
ลูกคาใชสื่ออินเทอรเน็ตจากที่บานหรือที่ทํ างานก็ไดขอมูลขาวสารที่เปนสาระประโยชนมากมาย
โดยไมตองออกไปหาขอมูลที่สาขาหรือแหลงขาวอื่นๆ ที่ไมคอยนาเชื่อถือเทาที่ควร” (สมสิน   
มหัคฆพงศ, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 4.19 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับการ
อํ านวยความสะดวกจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.7 สือ่อินเทอรเน็ตมีความสามารถในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะบุคคล
(Responsibility)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากสือ่อินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ใชเทคโนโลยีการสื่อสารอยางมาก ฉะนั้นการ
เปลี่ยนแปลงเนื้อหาใหเหมาะสมกับแนวโนมของลูกคาทั้งปจจุบันและอนาคตจะทํ าไดดีกวาสื่อ
ชนิดอื่นหลายเทาตัว และดวยเทคโนโลยีการสื่อสารของสื่อคอมพิวเตอรทํ าใหธนาคารสามารถ
จํ าแนกประเภทของลูกคาไดตามลักษณะความตองการของแตละกลุมอยูแลว เมื่อลูกคาเขาถึง
เวบ็ไซตของธนาคารก็สามารถวิเคราะหไดวาลูกคาคนนี้จัดอยูในกลุมไหน และธนาคารจะสามารถ
จดัสงขอมลูขาวสารใหไดตรงกับความตองการของกลุมนั้นๆ ได ลูกคาก็สามารถระบุขอมูลขาวสาร
ที่ตนเองตองการรับทราบจากธนาคาร  ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตยังเอื้ออํ านวยตอการแกไข
เปลีย่นแปลงขอมูลบนเว็บไซตไดในโอกาสตอๆไปอยางสะดวกอีกดวย  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ในหนาแรกของ www.ktb.co.th  จะเปนหนาที่สามารถเชื่อมตอไปทั้งขอมูลธนาคารทั่วๆ 
ไปทัง้หมด  รวมถงึการเชื่อมตอไปถึงบริการทั้งหมดที่มีอยูบนเว็บไซตทั้งที่อยูในหนานี้และหนาอื่นๆ 
ซึง่จะประกอบไปดวยรายละเอียดตางๆ  เปนความพยายามของทีมผูจัดทํ าเว็บไซต (Webmaster)
ที่จะทํ าใหอินเทอรเน็ตเปนสื่อที่สนองความตองการที่หลากหลายของลูกคาใหไดมากที่สุด โดย
พยายามใหอํ านาจแกลูกคาในการตรวจสอบแกไขเปลี่ยนแปลงสถานะบัญชีของตนเองหรือการคน
หาสอบถามขอมลูตางๆ ที่เกี่ยวของกับธนาคารหรือขอมูลทางการเงินอื่นๆ โดยลูกคาสามารถมีปฏิ
สมัพนัธเหลานี้กับธนาคารไดตลอด 24 ชัว่โมง ลกูคาสวนใหญตองการใหธนาคารเปดบริการอิน
เทอรเน็ตแบงคกิ้ง (Internet Banking) บนเวบ็ไซตเพื่ออํ านวยความสะดวกแกลูกคาใหมากที่สุด 
เพราะอรรถประโยชนที่ลูกคาจะไดรับนอกเหนือจากการบริการดานขอมูลขาวสารแลวสื่ออินเทอร
เน็ตยังสามารถเปดบริการการทํ ารายการทางการเงินบนเว็บไซตผานสื่ออินเทอรเน็ตไดอีกดวย  
บริการทางการเงนิตางๆ ที่ลูกคาสามารถทํ าไดผานสื่ออินเทอรเน็ตที่ทางธนาคารเปดใหไดแก  สอบ
ถามยอดคงเหลือในบัญชี (Balance Inquiry), สอบถามรายการเคลื่อนไหวในบัญชี (Statement 
Inquiry) ,โอนเงนิระหวางบัญชีตนเองหรือไปยังบุคคลอื่น (Transfer to owner or other account), 
สอบถามสถานะเช็ค (Cheque Status Inquiry), สอบถามการอายัดเช็ค (Stopped Cheque 
Inquiry), อายัดเช็ค (Stop Cheque), ช ําระคาสินคาหรือบริการ (Payment), ช ําระคาใชจายบัตร
เครดิต (Repay Credit Card), สอบถามรายการชํ าระปจจุบัน (Payment Online Inquiry) และ
สอบถามประวัติการชํ าระ (Payment History Inquiry) (วชิดุา   ปานกลาง, กลุมงานประชา
สมัพนัธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย จ ํากัด (มหาชน), สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 
2544.)

ภาพที่ 4.20 แสดงหนาเว็บไซตธนาคารกรุงไทยแสดงถึงศักยภาพในการตอบสนองตอความ
ตองการเฉพาะบุคคลของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)



99

ประวัติ
• หลักการดํ าเนินงาน
• วิสัยทัศนและพันธกิจ
• ผูบริหารระดับสูง
• สัญลักษณและความหมาย
• การดํ าเนินงานในป 2543
• จุดเดนในรอบป
• งบดุล
• งบกํ าไรขาดทุน
• งบกระแสเงินสด
• งบกํ าไรสะสม
• งบแสดงการเปลี่ยนแปลง

ในสวนของผูถือหุน
• หมายเหตุประกอบงบการ

เงิน
• รายการยอแสดงหนี้สิน

และสินทรัพย

เชื่อมโยงสูเครือขายอื่นๆ เชน
• กระทรวงการคลัง
• ธนาคารแหงประเทศไทย
• ตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย
• สํ านักบริหารหนี้สาธารณะ
• หอการคาไทย
• ศูนยใหคํ าปรึกษาทางการ

เงินสํ าหรับวิสาหกิจขนาด
กลาง ขนาดยอม และ
ประชาชน (ศปง.)

• องคการสื่อสารมวลชนฯ
• สํ านักเลขาธิการคณะรัฐ

มนตรี
• กรมวิเทศสหการ สํ านัก

นายกรัฐมนตรี
• บริษัท ขอมูลเครดิตกลาง

จํ ากัด
• บรรษัทบริหารสินทรัพย

สถาบันการเงิน (บบส.)
• กรมบังคับคดี
• บริษัท กรุงไทย

คอมพิวเตอรฯ
• บริษัท กรุงไทยพานิช ประ

กันภัยฯ
• บริษัท ทิพยประกันภัย

จํ ากัด
• บริษัท หลักทรัพยจัดการ

กองทุนรวมกรุงไทย จํ ากัด
• บริษัท บัตรกรุงไทย จํ ากัด

สนใจหนังสือดานการวิจัยธุรกิจ
CLICK ท่ีน่ี
• สรุปขาวตางๆ
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• บริการเงินฝาก
• บริการรูปแบบใหม
• บริการบัตรเครดิต
• บริการสินเชื่อ
• สินเชื่อบุคคล
• บริการสินเชื่อในลักษณะ

เครดิต
• Personal Banking
• กิจการดานตางประเทศ
• ธุรกิจดานการสงสินคาออก
• ธุรกิจดานปริวรรต
• บริการดานอื่นๆ

• ชํ าระภาษีมูลคาเพิ่มผาน
อินเทอรเน็ต

• การคํ้ าประกันโดยวิธีวาง
ประกันลอย

• โครงการปลอยสินเชื่อ
สํ าหรับธุรกิจ SMEs

• สินเชื่อกรุงไทยเคหะ
• โครงการเงินฝากธนาคาร

กรุงไทยครบรอบ 35 ป
• สาขาบริการพิเศษ (cash

shop & after hour
banking)

• รับชํ าระภาษีมูลคาเพิ่ม
ผานอินเทอรเน็ต

• กรุงไทยเคหะ (call center)

• ขาวและบริการใหมๆ
• Thai Touch
• ธนาคารกรุงไทย
• บทวิเคราะห
• ขาวสารกรุงไทย
• บริการตางๆ
• ท่ีต้ังสาขา
• การเชื่อมโยงสู  เครือข าย

อ่ืนๆ
• อัตราดอกเบี้ยและคาธรรม

เนียม

สามารถเลือกตัวเลือกในแตละ
ภาค เพื่อดูขอมูลของสาขาที่
ตองการ

ใหขอมูลเกี่ยวกับประกาศเรื่อง อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก อัตราดอกเบี้ยเงินใหกูยืมและสวน
ลด และวันที่ใหมผีลบังคบัใชประกาศของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) สํ าหรับสาขาทุกสาขา 
ซึง่ประกอบดวย หัวขอดังนี้

• อัตราดอกเบี้ยและคาธรรมเนียมบริการตางๆ
• อัตราดอกเบี้ยเงินฝาก
• อัตราดอกเบี้ยเงินกูและสวนลด
• อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ

ใหขอมูลเกี่ยวกับขาวสารตางๆ ที่เกี่ยว
ของกับธนาคารกรุงไทย ในสื่อมวลชนทุกประเภท 
เปนประจํ าทุกวัน  ซึง่ประกอบดวย หัวขอดังนี้

• สรุปขาวหนังสือพิมพประจํ าวัน
• ขาวทีเ่กี่ยวของกับธนาคารกรุงไทยและบริษัทในเครือ
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• ขาวทีเ่กี่ยวของกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย
ใหบริการเกี่ยวกับการชํ าระคาลงทะเบียนการศึกษาของนักศึกษามหาวิทยาลัย  โดย

บริการนี้ทางธนาคารจะสงวนสิทธิ์ เฉพาะนักศึกษา/นิสิตตามรายชื่อมหาวิทยาลัยที่ปรากฏดาน
ลาง  ซึ่งมีบัตรนักศึกษา  /นิสิต ที่ออกโดย
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) เทานั้น  
ซึง่ประกอบดวย 3 สถาบัน ดังนี้

• มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
• มหาวทิยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
• มหาวทิยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกลาธนบุรี

ชือ่บริการ “กรุงไทยพาณิชยอิเล็กทรอนิกส” โดยมีจุดขายที่ดึงดูดความสนใจของลูกคาอยู
ทีค่วามสะดวก รวดเร็ว ปลอดภัย และประหยัดคุมคาทุกนาที ในการทํ าการคาสมัยใหม โดยมีหลัก
กา ร ให บ ริกา ร  คื อ  สะดวกและรวด
เร็ว เมื่อลูกคาเขามาซื้อ สิ น ค  า ห รื อ
บริการโดยผานสื่ออิน เทอรเน็ต ผาน
เครอขายWeb Site กับ Partner ที่ใหบริการรวมกับธนาคาร ระบบจะทํ าการตัดวงเงินลูกคาในทันที 
โดยจะม ีe-mail ตอบกลับ เพื่อยืนยันการสั่งซื้อสินคาของลูกคาทันที ซึง่ประกอบดวยหัวขอดังนี้
• แนะนํ าผูซื้อ
• ความปลอดภัย
• ถาม-ตอบ
• คนหาชื่อสินคา
• คนหาชื่อรานคา
• คนหาชื่อผูใหบริการอินเทอรเน็ต

กรุงไทยอินเทอรเน็ตแบงคกิ้ง   เปนบริการเพื่อการทํ ารายการทางการเงินของลูกคาทาง 
อินเทอรเนต็ โดยลูกคาสามารถทํ ารายการไดตลอดเวลา 24 ชั่วโมง บริการที่ทางธนาคารกรุงไทย 
จํ ากัด (มหาชน) เปดใหบริการมีดังนี้คือ
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• สอบถามยอดคงเหลือในบัญชี (Balance Inquiry)
• สอบถามรายการเคลื่อนไหวในบัญชี (Statement Inquiry)
• โอนเงนิระหวางบัญชีตนเองหรือไปยังบุคคลอื่น (Transfer to owner or other account)
• สอบถามสถานะเช็ค (Cheque Status Inquiry)
• สอบถามการอายัดเช็ค (Stopped Cheque Inquiry)
• อายัดเช็ค (Stop Cheque)
• ช ําระคาสินคาหรือบริการ (Payment)
• ช ําระคาใชจายบัตรเครดิต (Repay Credit Card)
• สอบถามรายการชํ าระปจจุบัน (Payment Online Inquiry)
• สอบถามประวัติการชํ าระ (Payment History Inquiry)

บริการรบัช ําระภาษีมูลคาเพิ่ม ตามแบบ ภพ.30 ผานอินเทอรเน็ตเปนความรวมมือของ
กรมสรรพากรและธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) เพื่ออํ านวยความสะดวกแกผูประกอบการยื่น
แบบช ําระภาษมีลูคาเพิ่ม พรอมชํ าระภาษีโดยใชคํ าสั่งทางอิเล็กทรอนิกส ใหธนาคารหักบัญชีเงิน
ฝากของผูประกอบการ ชํ าระเขาบัญชี กรมสรรพากรโดยตรงดวยตนเองบนเครือขายอินเทอรเน็ต
ทัว่โลกไดทกุที ่ไมวาจะเปนที่สํ านักงาน ที่บาน ในประเทศหรือตางประเทศ ตลอด 24 ชั่วโมง 7 วัน
ไมมวีนัหยุด ประหยัดเวลาและคาใชจายในการเดินทางไป ยื่นแบบ

ช ําระภาษีมูลคาเพิ่มผานอินเทอรเน็ต
• แนะนํ าบริการ
• ระบบรักษาความปลอดภัย
• หลกัฐานยืนยันการชํ าระภาษี
• คาบริการ
• ผูมีสิทธิขอใชบริการ
• การยื่นคํ าขอใชบริการกับกรมสรรพากร
• วิธีสมัคร E-commerce ของธนาคาร เพื่อชํ าระภาษีมูลคาเพิ่ม
• เอกสารประกอบการสมัคร E-commerce ของธนาคาร
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ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 2 ตัว (Indicator)
คือ  มกีารตอบสนองในระดับการใหขอมูล (แจงใหทราบ) และมีการตอบสนองในระดับการให
ปฏิบัติตามขอมูล (บอกใหทํ า) ผูวจิยัพบวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการตอบสนองตอความ
ตองการเฉพาะอยางในระดับมากโดยเปรียบเทียบกับส่ือหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศน (ตารางที่ 4.9)

ตารางที่ 4.9 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะ
ตัวบุคคล  (Responsibility)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 3 14 20 3
-  สื่อวิทยุ 0 3 14 23 0
-  สื่อโทรทัศน 3 3 14 20 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 10 14 10 0 6

ผลจากการสัมภาษณกลุมลูกคาเปาหมายจํ านวน 20 คน พบวาลูกคากลุมเปาหมาย
จ ํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 95 มคีวามเหน็วาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพการสื่อสารกับลูกคา
แตกตางจากสือ่มวลชน เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตมีลักษณะที่ลูกคาสามารถเลือกรับเฉพาะขอมูลที่
สนใจได แตสื่อประเภทอื่นมีลักษณะเปนการแสดงขอมูลทั้งหมดใหผูรับสาร ซึ่งลูกคาไมสามารถ
เลอืกหรือไดขอมูลที่ตรงกับความตองการไดจริง (ตารางที่ 4.1)

ศักยภาพของสื่อ อินเทอร  เน็ตในการตอบสนองต อความต องการเฉพาะอย าง  
(Responsibility) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.7.1 ลูกคารูสึกวาไดรับการตอบสนองจากธนาคารไดอยางเหมาะสม (Customization)

ผู วิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วา           
ลักษณะการสื่อสารผานคอมพิวเตอรที่ตองอาศัยการพิมพตัวหนังสือมีขอไดเปรียบทางการสื่อสาร
อยูหลายประการ คือ การที่ลูกคาเลือกใชอินเทอรเน็ตเปนชองทางการสื่อสารจะมีลักษณะความใส
ใจในขอมลูทีไ่ดรับมากกวาการสื่อสารผานสื่อมวลชน เพราะลูกคาจะเลือกเฉพาะขอมูลที่เปนสาระ
สํ าคัญหรือขอมูลที่ตนเองตองการเก็บไวเทานั้น อีกประการหนึ่ง คือ การสื่อสารผานระบบ
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คอมพิวเตอรจะบังคับใหลูกคาและเจาหนาที่ทีมจัดทํ าเว็บไซตตองเลือกสรรคํ าที่ใหความหมายชัด
เจน เพื่อใหตรงกับความประสงคที่ตองการสื่อออกไปใหผูสื่อสารรับรูอยางถูกตอง ดังนั้นสื่ออิน
เทอรเน็ตจึงเปนสื่อที่สามารถถายทอดลํ าเลียงขอมูลที่ลูกคาสามารถเลือกเฉพาะขอมูลที่ตองการ
และสนใจเทานั้น ทํ าใหลูกคารูสึกไดรับการตอบสนองจากการบริโภคขอมูลโดยผานสื่ออินเทอรเน็ต
ตรงตามความตองการที่สุด  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“เว็บไซตธนาคารกรุงไทยสามารถตอบสนองความตองการที่แตกตางกันของลูกคาแตละ
ประเภทไดในระดับหนึ่ง ผมเปนหนึ่งในกลุมลูกคาที่ไดรับการตอบสนองเกี่ยวกับขอมูลที่ตองการได
จากการเขาไปคนหาดวยเองบนเว็บไซตและหาขอมูลเพิ่มเติมโดยการสอบถาม Web Master ผลที่
ไดรับคือ ผมไดขอมูลที่นาพอใจตรงตามความตองการ ซึ่งไมสามารถหาขอมูลเหลานี้ไดจากสื่อ
อ่ืนๆ” (พลรัตน   กุลพรศิริกุล, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.21 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับการ
อํ านวยความสะดวกจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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“จากทีเ่คยแสดงความคิดเห็นใหธนาคารเพิ่มขอมูล Internet Banking บนเว็บไซต เพราะ
เปนบรกิารทีก่ ําลังเปนที่สนใจของลูกคาทุกธนาคารในปจจุบัน และในขณะนี้ขอมูลเหลานี้ก็ปรากฏ
ขึน้บนเว็บไซตแลว แสดงวาธนาคารมีความพยายามตอบสนองความตองการของลูกคาใหไดมาก
ทีสุ่ด และสือ่อินเทอรเน็ตก็เปนชองทางที่สํ าคัญที่ทํ าใหลูกคาไดรับการตอบสนองไดรวดเร็วกวาสื่อ
อ่ืน” (บญัชา    สุขกุล, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.22 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับการ
อํ านวยความสะดวกจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.7.2  ลูกคารูสึกประทับใจองคกร (Impression)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเมื่อลูกคาได
รับการตอบสนองดานขอมูลจากการใชบริการเว็บไซตของธนาคารแลวในครั้งแรกจะทํ าใหลูกคา
กลับมาใชบริการอีกในครั้งตอๆ ไป     และถาทุกครั้งที่ใชบริการแลวไดบรรลุวัตถุประสงคทุกครั้ง
ลกูคาจะเกิดความรูสึกประทับใจในบริการ และประทับใจในองคกรที่ใชบริการ ดังขอมูลอางอิงตอ
ไปนี้
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“ครัง้แรกทีไ่ดใชบริการขอมูลทางเว็บไซตของธนาคารกรุงไทย ทํ าใหมีความรูสึกประทับใจ
ในการน ําเสนอขอมูลที่มีประโยชนและสาระตอลูกคา เมื่อเปรียบเทียบกับเว็บไซตของธนาคารอื่นที่
เคยใชบริการมา จะพบเพียงสื่อโฆษณาประชาสัมพันธบริการของธนาคารเทานั้น ไมคอยมีขอมูลที่
เปนประโยชนเหมือนเว็บไซตของธนาคารกรุงไทย ทํ าใหลูกคารูสึกถึงความตั้งใจในการใหบริการ
ทางดานขอมูลตอลูกคาอยางจริงใจ“ (ชยักฤษ   ศรีพฤกษา, สมัภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.23 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับการ
อํ านวยความสะดวกจากธนาคารผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.8 สือ่อินเทอรเน็ตมีความสามารถในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขอมูลไดทุกรูปแบบ 
(Formability)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาดวยโครงสรางพืน้ฐานทางการสื่อสารบนอินเทอรเน็ตของธนาคารที่ถูกพัฒนา
แลว จะสามารถรองรับรูปแบบการใหบริการของธนาคารที่หลากหลายทั้งในเชิงรูปแบบบริการของ
ธนาคารเอง และเชิงรูปแบบของอุปกรณปลายทางที่ลูกคาสามารถใชเชื่อมตอกับบริการของ
ธนาคารได โดยแนวโนมสวนรวมแลวอุปกรณเคลื่อนที่และไรสายจะเปนที่นิยมในการทํ าธุรกรรม
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ธนาคารผานเครือขายอินเทอรเน็ตและเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ อาทิเชน โทรศัพทเคลื่อนที่ 
อุปกรณไรสายประเภท ปาลม และคอมพิวเตอรมือถือ อินเทอรเน็ตแบงกกิ้ง (Internet Banking)  
ของธนาคารประกอบดวยบริการ 7 ประเภท  ไดแก อี-แบงกกิ้ง (E-Banking), อี-เทรดดิ้ง (E-
Treading), อี-เปยเมนท (E-Payment), อี-แคชแมเนจเมนท (E-Cash Management), โมบาย
แบงกกิง้ (Mobile-Banking), อี-เอทีเอ็ม (E-ATM), และอี-คอนเทนต (E-Content) อุปสรรคการ
พฒันาศักยภาพนี้  คือ   ประสิทธภิาพของบุคลากรในองคกรที่ทํ าหนาที่ดูแลและนํ าเสนอขอมูล
ขาวสาร ไดแก ฝายประชาสัมพันธ และฝายปฏิบัติการคอมพิวเตอร ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ธนาคารพยายามสรางสรรครูปแบบสื่ออินเทอรเน็ตที่ทันสมัย ซึ่งประกอบดวยภาพเคลื่อน
ไหว เสยีงดนตรี  และขอมูลที่เปนตัวอักษรใหมีความสวยงาม  สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา
ไดอยางมาก เพราะการใหบริการทางเว็บไซตตองแขงขันกับธนาคารพาณิชยอ่ืนๆ ที่เปดใหบริการ
ขอมูลผานเว็บไซตเชนกัน ถาธนาคารใดมีเว็บไซตที่ไมดึงดูดความสนใจของลูกคาก็จะไมไดรับ
ความนยิมหรือรักษาลูกคาใหคงอยูกับธนาคารได  อีกทั้งการสรางสรรคเว็บไซตใหเปนที่นาสนใจ
ยงัเปนการชวยสรางภาพลักษณที่ดีขององคกรได  เชน หนาเว็บไซตกองทุนเงินกูยืมเพื่อการศึกษา
ทีธ่นาคารกรงุไทยมอบหมายใหสายงานโครงการพิเศษ เปนผูจัดทํ า  จะประกอบดวย รูปภาพ  สี
สัน  และขอมลูทีท่ันสมัย  เพื่อเปนการจูงใจกลุมเปาหมายคือ กลุมวัยรุน  และนักศึกษา” (ฉายฉาน   
กงัวานพงศ, ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ
4 ตุลาคม 2544.)

ภาพที่ 4.24 แสดงหนากองทนุเงินกูยืมเพื่อการศึกษา แสดงถึงศักยภาพในการนํ าเสนอขอมูลได
ทุกรูปแบบของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)



108

จากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 3 ตัว (Indicator) คือ 
ส่ือประกอบไปดวยสารที่มีรปูภาพสวยงามทีก่อใหเกิดความรูสึกที่ดีตอธนาคาร สารมีขอความที่
กอใหเกิดความรูสึกที่ดีตอธนาคาร และสารมีสีสันทีก่อใหเกิดความรูสึกที่ดีตอธนาคาร  ผูวิจัยพบ
วาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการนํ าเสนอรูปแบบของขอมูลทุกประเภทในระดับมากเทากับส่ือ
โทรทัศน  แตมศีกัยภาพมากกวาสื่อหนังสือพิมพและสื่อวิทยุตามลํ าดับ (ตารางที่ 4.10)

ตารางที่ 4.10 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการนํ าเสนอรูปแบบของขอมูลทุก
ประเภท  (Formability)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 3 24 27 6 0
-  สื่อวิทยุ 0 13 13 24 10
-  สื่อโทรทัศน 7 43 7 3 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 10 37 7 3 3

ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการนํ าเสนอรูปแบบ (Formability) สรางความสัมพันธตอ
ลกูคาดังนี้

4.8.1 ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรทันสมัย  (Modern)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาลกูคาจะมี
ความรูสกึแตกตางกันคอนมากระหวางองคกรที่เปดใหบริการทางอินเทอรเน็ตกับองคกรที่ไมเปดให
บริการทางอนิเทอรเน็ตซึ่งปจจุบันแทบไมมีแลว  เหลานี้คือพัฒนาการของธนาคารพาณิชยไทยที่
กํ าลังเตรียมความพรอมเขาสูยุคสมัยของเทคโนโลยีสารสนเทศที่มาแรงและเปนสิ่งที่ชวยใหภาพ
ลกัษณของธนาคารกรุงไทยเปลี่ยนแปลงในทางที่ดียิ่งขึ้น มคีวามทนัสมัยและเหมาะสมกับกลุมลูก
คาทุกกลุม  เพราะกอนหนาทีธ่นาคารกรุงไทยจะเปดใหบริการทางเว็บไซตภาพลักษณธนาคารเปน
องคกรแบบเกาๆ ไมคอยพัฒนาตามเทคโนโลยีที่ทันสมัยแตพอธนาคารเปดใหบริการทางอินเทอร
เน็ตภาพลักษณเหลานี้ก็หมดไป ประชาชนมองวาธนาคารกรุงไทยเปดรับเทคโนโลยีสมัยใหมมาก
ขึ้น ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้



109

“การจัดรูปภาพและสีสันในเว็บไซตของธนาคารกรุงไทยคอนขางที่จะทันสมัยและมีเนื้อหา
สาระมากเพียงพอตอการใชงานของลูกคา  สิ่งเหลานี้ทํ าใหภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยใน
ความคดิของประชาชนเปลี่ยนแปลงไป จากเดิมภาพลักษณของธนาคารกรุงไทยจะมีลักษณะเปน
สถาบนัเกาแก  ไมพัฒนาตามยุคสมัย  แตในระยะหลังเปดชองทางการสื่อสารกับประชาชนมาก
ขึน้  โดยเฉพาะการใหบริการทางเว็บไซต ซึ่งเปนลักษณะสากลขององคกรธุรกิจสมัยใหม   ธนาคาร
กรุงไทยไดเปดใหบริการและทํ าไดดีเทียบเทาองคกรอื่นๆ” (สาริตา แหลมคม, สัมภาษณ 27
ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.25 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกความเปน
องคกรรวมสมัยผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.9 สือ่อินเทอรเน็ตมีความสามารถในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของผูรับสาร (Feeling)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากสือ่อินเทอรเน็ตสามารถผลิตเนื้อหาดวยเทคโนโลยีทุกรูปแบบ ทั้งขอ
มลูรูปภาพ ขอมูลเสียง และตัวอักษร ฉะนั้นจึงเปนการงายที่จะสรางรูปแบบตางๆ ไดใกลเคียงหรือ
เทียบเทาภาพยนต เพื่อทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกคลอยตามและเชื่อมั่นในสารที่ธนาคารนํ าเสนอ
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มากทีสุ่ด โดยในลูกคาไดสามารถเห็นบริการตางๆ ที่ธนาคารตั้งใจนํ าเสนอเปนรูปธรรมคลายสิ่งที่
จบัตองไดมากทีสุ่ด อันที่จริงธุรกิจการเงินการธนาคารเปนธุรกิจที่ใชเทคโนโลยีมากที่สุดเปนอันดับ
ตนๆ ในบรรดาประเภทหนวยธุรกิจตางๆ อยูแลว   เห็นไดจากที่ทุกธนาคารพยายามเพิ่มศักยภาพ
ในการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตโดยทํ าเปนสื่อที่ประกอบไปดวยสื่อหลายชองทาง (Multi-media)
เพือ่การชกัจงูลูกคาใหเกิดความรูสึกคุนเคย คลอยตามและเขาใกลธนาคารมากที่สุด ดงัขอมูลอาง
อิงตอไปนี้

“หนาที่สามารถชักจูงความสนใจทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีและคลอยตามสิ่งที่ธนาคาร
เสนอมากทีสุ่ดคอืหนาที่นํ าเสนอสินคาและบริการใหมๆ ของธนาคารเพราะเปนสิ่งที่สามารถวัดได
วาเมือ่ลูกคาคลิกเขามาชมและอานขอมูลเหลานี้แลว  มีปริมาณการสมัครบริการใหมที่ธนาคารนํ า
เสนอบนเวบ็เพิม่ข้ึน  โดยเฉพาะจํ านวนที่เพิ่มข้ึนของสมาชิกบัตรเครดิตธนาคารกรุงไทยซึ่งอาจเปน
สาเหตจุากทีธ่นาคารไดทํ าสื่อโฆษณาทั้งโทรทัศน วิทยุ และบนเว็บไซตของธนาคารดวย  ลักษณะ
สีสันและรูปภาพในหนาบัตรเครดิตคอนขางที่จะทันสมัยเพราะเปาหมายของสินคานี้กลุมคน
ทํ างานและวัยรุน นักศึกษา” (ฉายฉาน  กังวานพงศ, ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ 
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สมัภาษณ 4 ตลุาคม 2544.)

ภาพที่ 4.26 แสดงหนาบัตรเครดิตธนาคารกรุงไทย แสดงถงึศักยภาพในการใหความรูสึกของ
ลกูคาตอธนาคารของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator)
คอื  เปนสื่อที่ประกอบไปดวยสารที่มีองคประกอบที่เปน ขอมูลอักษร ภาพ และเสียง  ผูวิจัยพบ
วาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมในระดับมากเชนเดียวกับส่ือ
โทรทศัน แตมศีักยภาพมากกวาสื่อวิทยุ และ หนังสือพิมพ (ตารางที่ 4.11)

ตารางที่ 4.11   แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวม
(Feeling)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  สือ่หนังสือพิมพ 0 4 10 6 0
-  สือ่วิทยุ 0 0 16 4 0
-  สือ่โทรทัศน 3 17 0 0 0
-  สือ่อินเทอรเน็ต 2 14 0 2 2

ศกัยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวม (Feeling) สรางความ
สมัพันธตอลูกคาดังนี้

4.9.1 ลกูคามีทัศนคติที่ดีตอองคกร (Positive Attitude)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการเปด
บริการทางเว็บไซตของธนาคารแสดงใหเห็นถึงความทันสมัยของเทคโนโลยีการบริการและภาพ
ลกัษณของธนาคารในอนาคตสามารถสรางมุมมองใหมในทางที่ดี สํ าหรับลูกคาปจจุบันและลูกคา
ในอนาคตได เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อแหงอนาคตจึงสามารถชวยสรางภาพลักษณและทัศ
นคติที่ดีตอสินคาและบริการของธนาคารผานอินเทอรเน็ตได เมื่อลูกคาเห็นการประชาสัมพันธสิน
คาบริการใหมๆ ทางเว็บไซตดวยภาพและเนื้อหาที่มีสีสรรและมีประโยชน ทํ าใหลูกคาเกิดความรู
สกึมัน่ใจในบริการและองคกรได รูปภาพและสีสรรบนส่ืออินเทอรเน็ตทํ าใหลูกคารูสึกไดถึงความตั้ง
ใจของธนาคารที่ตองการจะสื่อสารมายังลูกคาดวยสื่อที่นาสนใจและทันสมัย โดยใชส่ืออินเทอร
เน็ตเปนชองทางหลักในการชักจูงใหลูกคาเกิดความรูสึกและทัศนคติไปในทางบวกตอองคกร ดัง
ขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“การประชาสมัพันธบริการใหมๆ บนเว็บไซตสามารถสรางความรูสึกนาสนใจและชักจูงให
ผูที่เขาเยี่ยมชมเว็บไซตกลายลูกคาของธนาคารได จากประสบการณที่เคยเขามาคนหาขอมูลของ
ทางธนาคาร และไดคลิกไปยังหนาบัตรเครดิต พบวามีความนาสนใจ มีสีสัน จนทํ าใหกลายมาเปน
ลูกคาบัตรเครดิตธนาคาร ส่ิงเหลานี้ทํ าใหลูกคารูสึกติดใจ อยากติดตามสินคาและบริการใหมๆ 
ของธนาคารอยูเสมอ และชวยใหลูกคาเกิดความรูสึกที่ดีตอองคกร” (สรรชัย  เจนสิริ, สัมภาษณ 27  
ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.27 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางทัศนคติที่ดีตอธนาคาร
ผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.10 สือ่อินเทอรเน็ตมีความสามารถในการดึงดูดความสนใจของลูกคา (Stimulation)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากอนิเทอรเน็ตเปนการลงทุนที่เสียคาใชจายไมสูงนักเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลประโยชนที่ไดมา และประกอบกับธนาคารคูแขงอื่นๆ ที่พยายามรุกเขาไปในทุกสื่อโดยเฉพาะ
อินเทอรเนต็  ธนาคารจึงไมสามารถหยุดการพัฒนาชองทางการสื่อสารกับลูกคาทางอินเทอรเน็ตอ
ยูแคนี้   เพราะถาไมสามารถทํ าไดดีเปนมาตราฐานทัดเทียมกับธนาคารอื่นๆ ก็จะกลายเปนขอบก
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พรองทางธุรกิจของธนาคาร  เนื่องจากอินเทอรเน็ตมีคุณสมบัติสามารถทํ าใหลูกคาหรือผูที่เขา
เยีย่มชมเวบ็ไซตเกิดความรูสึกเชื่อมั่นและคลอยตามสิ่งที่ธนาคารนํ าเสนอไปได 100% เนื่องจาก
ขอมูลตางๆ ที่ปรากฏบนเว็บไซตมีที่มาจากธนาคารโดยตรง จึงสรางความนาเชื่อถือและความ
ตองการใชบริการตางๆ ของธนาคารได  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“อินเทอรเน็ตมีเสนหและคุณสมบัติที่สื่ออ่ืนๆ ไมมีเปนการดึงดูดความสนใจของลูกคาได
อยางเตม็ที่ เพราะการลูกคาหรือบุคคลอื่นๆ ไดคลิกเขาไปที่เว็บไซตของธนาคาร และวาบุคคลนั้น
ไดมีความสนใจบริการของธนาคารอยูแลวสวนหนึ่ง อีกสวนหนึ่งเกิดจากความสามารถดึงดูดจาก
รูปภาพและตวัอักษร ขอความตางๆ ที่ปรากฏอยูบนเว็บไซตในหนาหลัก ซึ่งจะประกอบไปดวยชอง
ทางเขาของขอมูลทุกประเภทที่ธนาคารจัดสรรไวบนเว็บไซต ไมวาจะเปนบริการใหมๆ หรือขอมูล
ทุกประเภทของธนาคาร ซึ่งสามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาใหเขามาเยี่ยมชมและใชบริการ
ตางๆ จากเวบ็ไซตเนื่องจากมีขอมูลที่นาสนใจบรรจุอยูมากมายสามารถสนองความตองการที่แตก
ตางของลูกคาแตละคนได” (วิชุดา   ปานกลาง, กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ า
เวบ็ไซตธนาคารกรุงไทย จ ํากดั (มหาชน), สมัภาษณ  4 ตลุาคม 2544.)

ภาพที่ 4.28 แสดงหนาเว็บไซตธนาคารกรุงไทยแสดงถึงศักยภาพในการดึงดูดความสนใจ
ธนาคารของลูกคาของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 2 ตัว (Indicator)
คอืส่ือมีความสามารถในการสรางความตองการบริการจากธนาคาร  และสื่อมีความสามารถใน
การเพิม่จํ านวนลูกคาใหมากขึ้น  ผูวจิยัพบวาสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการดึงดูดความสนใจ
ในระดับมากเทากับส่ือโทรทัศนและสื่อหนังสือพิมพ  แตมีศักยภาพมากกวาสื่อวิทยุ (ตารางที่
4.12)

ตารางที่ 4.12   แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการดึงดูดความสนใจ (Stimulation)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 20 17 3 0
-  สื่อวิทยุ 0 17 3 20 0
-  สื่อโทรทัศน 7 30 3 0 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 20 0 17 3

ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการดึงดูดความสนใจของลูกคา (Stimulation) 
สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.10.1 ลกูคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่มีความพรอมในการแขงขันกับธนาคารอื่น

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการเปดให
บริการทางอินเทอรเน็ตเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงศักยภาพในความพรอมตอการแขงขันในวงการ
ธุรกิจไดเปนอยางดี โดยเฉพาะองคกรธุรกิจที่มีขนาดใหญอยางธนาคารกรุงไทย มีความจํ าเปน
อยางยิ่งที่ตองเปดใหบริการทางเว็บไซต เพราะปจจุบันเปนที่ทราบกันอยูวาอินเทอรเน็ตมีบทบาท
ส ําคญัอยางมากตอชีวิตประจํ าวันของคนในสังคมไทยทุกวันนี้ อินเทอรเน็ตจึงเปนชองทางที่สํ าคัญ
ในการชวยสรางภาพลักษณในดานดีขององคกรตางๆ ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ในอดีตที่ธนาคารยังไมเปดใหบริการ Internet Banking ขณะนีท้ี่ธนาคารอื่นๆ เปดให
บริการแลว ทํ าใหลูกคาเปรียบเทียบกับธนาคารอื่นๆ  แลวรูสกึวาธนาคารไมมีการพัฒนาในการ
แขงขนักบัธนาคารคูแขง แตไมนานธนาคารกรุงไทยเริ่มเปดใหบริการ Internet Banking และมีการ
แจงขาวประชาสัมพันธใหลูกคาทราบอยางทั่วถึง  ทีส่ ําคัญบริการ Internet Banking  ของธนาคาร



115

กรุงไทยประกอบดวยบริการที่นาสนใจมากมายไมแพธนาคารอื่นๆ ทํ าใหเปลี่ยนความคิดวา
ธนาคารกรุงไทยเปนองคกรที่พรอมตอการแขงขันในวงการธุรกิจไมแพกับธนาคารอื่นๆ” (สิทธิชัย   
ลามไทยสอง, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 4.29 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกวาธนาคาร
เปนองคกรที่พรอมตอการแขงขันผานสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

4.11 สื่ออินเทอรเน็ตมีความสามารถในการเปนพื้นที่สาธารณะสํ าหรับแสดงการรองเรียนและขอ
เสนอแนะตางๆ  (Space)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณผูบริหารและทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย
จ ํากดั (มหาชน) วาลักษณะการสื่อสารบนสื่ออินเทอรเน็ตมีลักษณะเสมือนการเปนพื้นที่สาธารณะ
สํ าหรับบุคคลทั่วไปอยางชัดเจน เนื่องจากในอินเทอรเน็ตจะมีพื้นที่สํ าหรับลูกคาหรือใครก็ตามที่
ตองการสื่อสารกับธนาคารไดอยางสะดวกสบาย ทํ าใหลูกคาสามารถติดตอ รองทุกข แสดงขอ
เสนอแนะ หรือระบายขอความรองทุกขหรือความรูสึกที่มีตอธนาคารไดทุกอยางตามที่ลูกคา
ตองการใหธนาคารรับทราบไดอยางงายดายและรวดเร็วกวาวิธีอ่ืนๆ อีกทั้งขอความ เร่ืองราวตางๆ 



116

ที่ลูกคาตองการที่จะสื่อถึงธนาคารจะไมตองถูกเงื่อนไขการกลั่นกรองคํ าพูด หรือหามเผยแพรจาก
กลุมบุคคลหรือสถาบันองคกรใดเลย   ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ส่ืออินเทอรเน็ตมีคุณสมบัติการเปนพื้นที่สาธารณะของลูกคาและประชาชนทั่วๆ ไปอยาง
ชัดเจนในตัวของมันเองอยูแลว  เนื่องจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อที่ทุกคนไมวาใครก็ตามสามารถ
เขาไปมสีวนรวมในกระบวนการสื่อสารไดอยางมีสิทธิเสรีภาพเต็มที่ ในสวนของการใชศักยภาพใน
เปนพืน้ทีว่างอนัมหาศาลนี้ในการสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทยนั้น เห็นตัวอยาง
ไดชัดเจนจากการสื่อสารกับลูกคาผานสื่ออินเทอรเน็ตในหนา Feedback ที่ลูกคาสามารถใส
อารมณ ความรูสึก หรือแมคํ าพูดที่หยาบคายที่ไมสามารถถูกเปดเผยในสื่อมวลชนประเภทใดก็
ตามได  เพราะในสื่อมวลชนลูกคาจะไมมีสิทธิอยางชอบธรรมในการระบายความรูสึกที่แทจริงได
เหมอืนกับส่ืออินเทอรเน็ต” (ฉายฉาน กังวานพงศ, ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 4 ตลุาคม 2544.)

ภาพที่ 4.30 แสดงหนาความคิดเห็นของลูกคา (Feedback) แสดงถงึศักยภาพในการเปนพื้นที่
สาธารณะสํ าหรับแสดงการรองเรียนและขอเสนอแนะตางๆ (Space) ของสื่ออิน
เทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการเปนพื้นที่สาธารณะสํ าหรับแสดงการรอง
เรียนและขอเสนอแนะตางๆ  (Space) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

4.11.1 ลกูคารูสึกวาธนาคารใหสิทธิเสรีภาพแกลูกคาในการสื่อสารกับธนาคารอยางตรง
ไปตรงมา (Freedom)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการเปดให
บริการทางอินเทอรเน็ตเปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงการใหสิทธิและอํ านาจการตอรองในการสื่อสารไป
ยงัประชาชนและลกูคาธนาคาร ซึ่งเปนวิธีการเลือกใชสื่อเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาใหใกลชิด
กบัธนาคารมากขึน้ไดเปนอยางดี  เพราะลูกคาจะรูสึกวาตนเองมีเสรีภาพในการสื่อสาร รองทุกข 
เรียกรองสิทธิตางๆ ในฐานะที่เปนลูกคาธนาคารคนหนึ่ง โดยเฉพาะธนาคารกรุงไทยเปนองคกร
ธุรกิจที่มีขนาดใหญ เปนหนวยงานที่มีความสํ าคัญอยางยิ่งตอภาครัฐบาลจึงจํ าเปนอยางยิ่งที่จะ
ตองมีแบบแผนในการประพฤติปฏิบัติกับประชาชนใหเปนไปตามขอกํ าหนดของสังคมที่ถูกตอง  
เร่ืองสิทธิการสื่อสารจึงเปนเรื่องที่ประชาชนคนไทยทุกคนตระหนักถึงความสํ าคัญเพราะประเทศ
ไทยเปนประเทศประชาธิปไตยอยางเต็มรูปแบบ คนในสังคมยุคปจจุบันจึงใหความสํ าคัญเกี่ยวกับ
สิทธิเสรีภาพพื้นฐานของบุคคลโดยเฉพาะเสรีภาพในการสื่อสาร ในฐานะที่ส่ืออินเทอรเน็ตมีศักย
ภาพในการเปนพืน้ที่สาธารณะในการแสดงความคิดเห็นของลุกคาไดอยางเต็มที่ จึงเปนชองทางที่
ส ําคญัในการชวยสรางภาพลักษณในดานดีขององคกร   ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“สือ่อินเทอรเน็ตเปนวิธีสะดวกในการเขาถึงเจาหนาที่และผูบริหารของธนาคารไดมากที่สุด 
ลกูคาสามารถเขียนขอความหรือฟองรองเรื่องราวตางๆ ที่สรางความไมพอใจใหผูบริหารไดรับรูโดย
ไมตองผานตัวกลางไมวาจะเปนตัวบุคคลหรือองคกรสถาบันสื่อใดก็ตาม ลูกคาจะรูสึกวาธนาคาร
ใหเกยีรตลิกูคาในการมีสวนรวมกับการปรับปรุงคุณภาพในกรทํ างานของธนาคารดวยสวนหนึ่ง ทํ า
ใหเกิดความรูสึกวาลูกคามีอิสระเสรีภาพในการสื่อสารกับธนาคารอยางเต็มที่ โดยไมตองมีการ
ระวงัเรือ่งค ําพูด หรือไมตองกังวลวาเรื่องใดจะสามารถเขียนไดเร่ืองใดเขียนไมไดเหมือนสื่อมวลชน
อ่ืนๆ   เพราะการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตไมตองกระบวนการหามตามขอบังคับตางๆ ของหนวย
งานราชการหรือเอกชนใดๆ ทํ าใหลูกคาสามารถรองทุกข ระบายความอัดอั้นตันใจในบริการของ
ธนาคารไดเต็มที่ลูกคาก็รูสึกผอนคลายไปดวย” (ชชูยั อุดมพิทยาธร, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 
2544.)
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ภาพที่ 4.31 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับสิทธิเสรี
ภาพในการสื่อสารกับธนาคารอย างตรงไปตรงมา  (Freedom) ผ านสื่ออินเทอร  เน็ต 
(www.ktb.co.th)

ภาพที่ 4.31 แสดงหนาการสอบถามขอมูลของลูกคาที่แสดงถึงการสรางความรูสึกไดรับสิทธิ
เสรีภาพในการสื่อสารกับธนาคารอยางตรงไปตรงมา (Freedom) ผานสื่ออินเทอร
เน็ต (www.ktb.co.th)

ผลสรุปจากการทํ าวิจัยเพื่อตอบคํ าถามการคนหาศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ต เพื่อสราง
ความสมัพนัธกบัลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ในบทนี้  เปนดังนี้
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ตารางที่ 4.13  แสดงผลสรปุศกัยภาพในการสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคารโดยผาน
        สื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)

ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความ
สมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย

ความสมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย
โดยสื่ออินเทอรเน็ต

1. ความสามารถของสื่อในการใหขอมูลขาว
สาร (Informative)

- ลกูคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวก
จากธนาคาร (Convenient)

2. ความสามารถของสื่อในการใหคํ าแนะนํ า
หรือช้ีแนะ (Guidance)

- ลกูคารูสึกไดรับผลกํ าไรจากการเปนลูกคา
ของธนาคาร (Benefit)

- ลกูคารูสึกไดรับการดูแลเอาใจใสจาก
ธนาคาร (Customer  Care)

3. ความสามารถของสื่อในการสรางความนา
เชือ่ถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา
(Reliability)

- ลกูคารูสึกไววางใจธนาคาร (Trust)

4. ความสามารถของสื่อในการมีปฏิกิริยาโต
ตอบกับลูกคาอยางมีความคลองตัว
(Interactive)

- ลกูคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น
(Closed – Up)

- ลกูคารูสึกเปนคนสํ าคัญขององคกร
(Importance)

- ลกูคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวก
จากธนาคาร (Convenient)

- ลกูคามีความรูสึกจงรักภักดีตอองคกร
(Retention)

5. ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูล
ไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปนระยะ
เวลายาวนาน (Protection)

- ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่หนาเชื่อ
ถอืและเปนที่ไววางใจของลูกคา (Trust)

6. ความสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเพื่อ
น ําเสนอตอลูกคา (Size of Data)

- ลกูคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวก
จากธนาคาร (Convenient)

7. ความสามารถของสื่อในการตอบสนองตอ
ความตองการเฉพาะอยาง (Responsibility)

- ลกูคารูสึกวาไดรับการตอบสนองจาก
ธนาคารไดอยางเหมาะสม
(Customization)

- ลกูคารูสึกประทับใจในองคกร
(Impression)
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความ
สัมพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย

ความสมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย
โดยสื่ออินเทอรเน็ต

8. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวให
เหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุก
ประเภท (Formability)

- ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรรวมสมัย
(Modern)

9. ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึก
หรืออารมณรวมของลูกคา (Feeling)

- ลกูคามีทัศนคติที่ดีตอองคกร (Positive
Attitude)

10. ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราใหลูก
คาเกิดความรูสึกคลอยตาม (Stimulation)

- ลกูคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่มีความ
พรอมในการแขงขันกับธนาคารอื่น
(Competitiveness)

11. ความสามารถของสื่อในการเปนพื้นที่
สาธารณะสํ าหรับแสดงการรองเรียน
และขอเสนอแนะตางๆ  (Space)

- ลกูคารูสึกวาธนาคารใหสิทธิเสรีภาพ
แกลกูคาในการสื่อสารกับธนาคาร
อยางตรงไปตรงมา (Freedom)

ผูวจิยัพบศกัยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คาของธนาคารกรงุไทย จํ ากัด (มหาชน) ที่นอกเหนือไปจากขอสันนิษฐานและแนวคิด ทฤษฎีที่นํ า
มาเปนกรอบแนวคิดในงานวิจัย 1 ศกัยภาพ คือ ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการเปนพื้นที่
สาธารณะสํ าหรับแสดงการรองเรียนและขอเสนอแนะตางๆ  (Space) สามารถสรางความสัมพันธ
ในลกัษณะทีท่ ําใหลูกคารูสึกวาธนาคารใหสิทธิเสรีภาพในการสื่อสารกับธนาคารอยางตรงไปตรง
มา (Freedom)

ในบทที่ 5 จะกลาวถงึศกัยภาพสื่อมวลชน ไดแก สื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ และสื่อโทรทัศน
ในกระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)
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บทที่ 5

ศกัยภาพของสือ่มวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

การศึกษาศักยภาพของสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารกรงุไทย จํ ากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงคเพื่อคนหาศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในการ
สรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคา (Customer Relationship) กบัธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน)

เพื่อตอบคํ าถามเรื่องศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ต ผูวิจัยไดใชเครื่องมือในการเก็บขอมูล 3 
ประเภท คือ

1. การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) คุณวัฒนา   มานะวิบูลย  ผูอํ านวย
การและผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   และคุณดวงใจ      จตุรภัทร   หวัหนาสวนและ
ผูบริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชน และคุณอรอนงค   ทองนอย เลขานุการผูอํ านวยการและ
ผูบริหารส ํานกัสื่อสารและประชาสัมพันธ  ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

2. การสัมภาษณกลุมยอย (Focus Group) กลุมลูกคาของธนาคารกรุงไทย  จํ ากัด
(มหาชน) ที่ใชส่ือมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ตในการติดตอส่ือสารกับธนาคารกรุงไทยควบคูกันไป 
จ ํานวน 20 คน

3. การวิเคราะหตัวบท (Textual Analysis) โดยการตีความ (Textual Interpretation)
จากความหมายที่แสดงออกอยางชัดเจนในสื่อมวลชนและนํ ามาสรางเปนตารางลงรหัส  (Coding 
Sheet) ซึง่จะแจกแจงศกัยภาพตาง ๆ ของสือ่มวลชนดงัรายละเอียดใน Conceptual Framework 
โดยพจิารณารวมกับสารตางๆ ที่ลูกคาไดรับจากสื่อมวลชน

ผูวจิยัมขีอสันนษิฐานในเบื้องตนวา ศักยภาพของสื่อมวลชนในการสื่อสารเพื่อสรางความ
สมัพนัธอันดกีบัลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  ไดแก ศักยภาพ 9 ประการ ในหัวขอที่ 
1.3.2 บทที่ 1
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ผลการศึกษาวิจัยโดยใชเครื่องมือทั้ง 3 ประเภทขางตน ผูวิจัยไดผลสรุปวาสื่อมวลชนมี
ศกัยภาพในการสรางความสัมพันธกับลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  เปนหมวดหมูไดดัง
ตอไปนี้

1. กลุมศักยภาพในการใหขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับธนาคาร ไดแก
- ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปน

ระยะเวลายาวนาน (Protection)
-  ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอ

มลูทุกประเภท (Formability)
- ความสามารถของสื่อในการแพรกระจายขอมูลขาวสาร (Distribution)

2. กลุมศักยภาพในการสรางความรูสึกระหวางลูกคาตอธนาคาร ไดแก
- ความสามารถของสื่อในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา

(Reliability)
- ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของลูกคา (Feeling)
- ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราใหลูกคาเกิดความรูสึกคลอยตาม

(Stimulation)
- ความสามารถของสื่อในการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  (Image)

3. กลุมศกัยภาพในการทํ าการสื่อสารกับลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ
- ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคาไดงาย (Accessibility)
- ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย (Simplicity)
- ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว (Speed)
- ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคม

(Modifiability)

ผูวจิยัไดพบกระบวนการทํ างานของเจาหนาที่ฝายงานบริหารสื่อสารและประชาสัมพันธใน
การน ําเอาศกัยภาพของสื่อมวลชนมาใชใหเกิดความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยแยกตามศักยภาพ
ดังนี้
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5.1 ส่ือมวลชนมีความสามารถในการเขาถึงลูกคาไดงาย (Accessibility)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จ ํากดั (มหาชน) วาสื่อมวลชนเปนสื่อที่มีความใกลชิดและสามารถเขาถึงกลุมลูกคาที่อยู
ตางจงัหวดัหรอืในชนบทซึ่งเปนลูกคากลุมใหญของธนาคารไดเปนอยางดี  เนื่องจากลูกคากลุมนี้
สามารถรับรูขาวสารของธนาคารผานสื่อหนังสือพิมพ หรือวิทยุ โทรทัศนแลวแตประเภทสื่อที่
จังหวัดหรือชุมชนนั้นๆ มีได แตสื่ออินเทอรเน็ตกับกลุมลูกคาประเภทนี้ยังคงมีความหางไกลกัน
เนือ่งจากโครงสรางพื้นฐานโดยรวม (Infrastructure) ซึง่ไดแก เงินทุน บุคลากรที่มีการศึกษา และ
การเลง็เหน็ความจ ําเปนของคอมพิวเตอร ของพื้นที่ที่ลูกคากลุมนี้อาศัยอยูยังไมเพียงพอตอการเขา
ถึงของสื่ออินเทอรเน็ต ดังนั้นขาวสารความเคลื่อนไหวหรือส่ือโฆษณาประชาสัมพันธตางๆ  
ธนาคารจงึมกัจะสื่อผานหนังสือพิมพเปนสวนใหญ  เพราะเปนสื่อที่ใชงานงายและมีความเปนสื่อ
ของมวลชนสงูที่ยากจะหาสื่ออ่ืนๆ มาแทนที่ได  ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ส่ือมวลชนเปนสื่อที่ธนาคารเลือกใชเปนชองทางในการสื่อสารกับลูกคามานานตั้งแตเร่ิม
กอตั้งธนาคาร เนื่องจากขณะนั้นสื่ออินเทอรเน็ตยังไมเปนที่รูจักและไมเปนที่นิยมเชนปจจุบัน 
ธนาคารนิยมสื่อสารผานสื่อหนังสือพิมพและสื่อโทรทัศนเปนหลัก รวมถึงการกระจายเสียงผาน
คลื่นวิทยุ  เพราะธนาคารไดตระหนักถึงความสามารถในการกระจายสื่อไปสูลูกคาที่กระจายตัวอยู
ตามภูมิภาคตางๆ ไดเปนอยางดี จึงตองพยายามสื่อสารดวยวิธีตางๆ ใหถึงลูกคามากที่สุด” 
(วฒันา   มานะวบิลูย, ผูอํ านวยการและผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย 
จ ํากดั (มหาชน), สัมภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)

ผลจากการสัมภาษณกลุมลูกคาเปาหมายจํ านวน 20 คน ผูวิจัยพบวาในป 2542 – 2544 
ลูกคากลุมเปาหมาย ไดรับขอมูลขาวสารและสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของธนาคารจากสื่อ
หนงัสอืพิมพมากที่สุด คดิเปนรอยละ 35.7  สือ่โทรทัศนเปนอันดับที่ 2 คิดเปนรอยละ 25   สื่อวิทยุ 
และสื่ออินเทอรเน็ตอยูในอันดับเดียวกัน คิดเปนรอยละ 7.1  (ตารางที่ 5.1)
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ตารางที่ 5.1 แสดงผลการสัมภาษณลูกคากลุมเปาหมาย 20 คน เร่ืองแหลงที่มาของขอมูลขาว
สารและสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของธนาคารตาง ๆ

ประเภทสื่อ จ ํานวน รอยละ
ไมผานสื่อใดเลย 5 17.9
หนงัสือพิมพ 10 35.7
วิทยุ 2 7.1
โทรทัศน 7 25
อินเทอรเน็ต 2 7.1
แผนพับ 2 7.1

รวม 28 100

ผลจากการลงรหัสของลูกคาธนาคารจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 3 ตัว 
(Indicator) คือ  สือ่มีปริมาณเพยีงพอตอความตองการของลูกคา  ส่ือมกีระจายอยูตามสถานที่
สาธารณะทัว่ไป เชน โรงเรียน หางสรรพสินคา ฯ และลกูคาที่มีรายไดขั้นต่ํ าสามารถรับขาวสาร
จากสื่อได  ผูวิจัยไดผลสรุปวาสื่อหนังสือพิมพมีศักยภาพในการเขาถึงลูกคา ในระดับมากที่สุด   
สือ่วทิยมุศีกัยภาพในการเขาถึงลูกคา ในระดับมาก   สือ่โทรทศันมีศักยภาพในการเขาถึงลูกคา ใน
ระดบัปานกลาง (ตารางที่ 5.2)

ตารางที่ 5.2 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการเขาถึงลูกคา  (Accessibility)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 17 10 13 13 7
-  สื่อวิทยุ 10 23 17 7 3
-  สื่อโทรทัศน 7 13 23 17 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 3 7 27 23
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ศักยภาพของสื่อมวลชนในการเขาถึงลูกคาไดอยางทั่วถึง (Accessibility) สรางความ
สมัพันธตอลูกคาดังนี้

5.1.1  ลูกคารูสึกถึงความเปนธนาคารของประชาชน (Bank of People)
ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาศกัยภาพใน

การสงขอมลูขาวสารตางๆ ไปยังลูกคาผานสื่อมวลชนทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกวาธนาคารกรุงไทย
เปนธนาคารของประชาชนอยางแทจริง  เพราะประชาชนสามารถทราบความเคลื่อนไหวความ
เปลีย่นแปลงตางๆ ที่เกิดขึ้นในธนาคารไดตลอดเวลา  เสมือนวาธนาคารมีหนาที่ในการรายงานผล
การด ําเนนิงาน  การเปลี่ยนแปลงโยกยายตํ าแหนงผูบริหารหรือผลกระทบทางการเมืองตางๆ ที่สง
ผลตอการเปลี่ยนแปลงนโยบายภายในธนาคารใหประชาชนทั้งที่เปนลูกคาและไมใชลูกคาทราบ
อยูตลอดเวลา  เปรียบเทียบเหมือนประชาชนมีตํ าแหนงเปนเจานายหรือเจาขององคกรที่ตองรับ
ทราบการเปลี่ยนแปลงขององคกรอยูตลอดเวลา  ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ธนาคารขาดการประชาสัมพันธเว็บไซตที่ดีพอ ทํ าใหลูกคาสวนหนึ่งไมทราบวาจะ
สามารถใชบริการไดจากเว็บไซตใด (URL) แมสือ่อินเทอรเน็ตจะมีศักยภาพในการสืบหาขอมูลได
รวดเร็วกวาสื่ออ่ืนๆ แตมีศักยภาพในการเขาถึงลูกคาขององคกรนอยกวาสื่อโทรทัศนมากเพราะ
ปจจุบนัอตัราการใชอินเทอรเน็ตเพื่อประโยชนทางธุรกิจมีในระดับต่ํ า ส่ือโฆษณาที่สรางความรูสึก
วาธนาคารกรงุไทยเปนธนาคารของประชาชน ไดแก สื่อโฆษณาทางโทรทัศนชุด “บัตรเครดิตเพื่อ
คนไทย”  ท ําใหรูสกึวาถาคุณเปนคนไทยไมวาอยูที่ประเทศไหน  ธนาคารกรุงไทยก็สามารถบริการ
คณุทุกที่ในโลก” (ปรเมศ ล้ิมวรรณากุล, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.1 ภาพตัวอยางสื่อโฆษณาชุด “บัตรเครดิตเพื่อคนไทย”    ป พ.ศ. 2543 – 2544 แสดง
ถงึการสรางความรูสึกธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารของประชาชนผานสื่อโทรทัศน



127

5.1.2  ลูกคารูสึกภูมิใจในฐานะเปนลูกคาของธนาคาร (Proud)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาสือ่มวลชนมี
ความสามารถในการชวยธนาคารแพรกระจายขาวความเคลื่อนไหวตางๆ ไปสูประชาชนได  ทํ าให
ลูกคาไดทราบขาวสารตางๆ ที่เกิดขึ้นของธนาคารและเพราะธนาคารมักจะเปนขาวในแวดวงการ
ธุรกิจที่มีการพัฒนารวมมือกับองคกรตางๆ ทั้งในระดับประเทศและตางประเทศอยางสมํ่ าเสมอ  
เนื่องจากธนาคารกรุงไทยเปรียบเสมือนตัวแทนหนวยเศรษฐกิจของคณะรัฐบาล ขาวคราวของ
ธนาคารจงึอยูในความสนใจของประชาชนอยูเสมอ  โดยเฉพาะขาวที่สรางชื่อเสียงใหธนาคารและ
ประเทศเมื่อลูกคาไดรับทราบขาวผานสื่อมวลชนตางๆ ก็จะเกิดความภูมิใจและยินดีที่ไดเปนสวน
หนึง่ขององคกร  เกดิความรูสึกภูมิใจองคกรที่ตนเปนลูกคาอยูทํ าใหคิดวาตัดสินในถูกตองในการ
เปนลกูคาและท ําธุรกิจกับองคกรนี้  การสื่อสารกับลูกคาอยางสมํ่ าเสมอทุกๆ ชองทางจึงเปนการ
สรางความนาเชื่อ (Credit) ขององคกรไปดวย ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“เมือ่ตอนที่ทราบขาววาธนาคารกรุงไทยไดรับรางวัลบัตรเครดิตอันดับ 1 ของระเทศไทย 
ในดานประสิทธิภาพบริการและการบริหารธุรกิจบัตรเครดิตในป 2543 จากหนังสือพิมพประชา
ชาติธุรกิจ  กม็คีวามรูสึกภูมิใจที่เปนลูกคาธนาคารที่มีชื่อเสียงไดรับการรับรองวาเปนสถาบันการ
เงนิที่เชื่อถือได” (พเิชษฐ  ชัยดี, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.2 ภาพสือ่โฆษณาบัตรเครดิตธนาคารกรุงไทยแสดงถึงการสรางความรูสึกภูมิใจที่
เปนลกูคาธนาคารกรุงไทยผานสื่อหนังสือพิมพ ประชาชาติธุรกิจ (15 ม.ค. 2544)
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5.2 ส่ือมวลชนมคีวามสามารถในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา
(Reliability)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาธนาคารเริ่มใชสื่อมวลชนตั้งแตธนาคารกอต้ัง คือเมื่อป พ.ศ.2509 โดย
ลักษณะของการใชส่ือมวลชนเพื่อการประชาสัมพันธในรูปแบบการเผยแพรขาว  สวนสื่ออินเทอร
เนต็เพิง่มกีารใชเมื่อป พ.ศ. 2540 มีวัตถุประสงคในการใหบริการขาวสารและบริการอื่นๆ ของ
ธนาคารและตอบปญหาเกี่ยวกับธนาคารในสินคาและบริการดานตาง ๆ ที่มีผูสอบถามเขามา แต
การเผยแพรขอมูลขาวสารเพื่อการประชาสัมพันธผานทางสื่อมวลชนมีประสิทธิภาพและสามารถ
สรางความนาเชื่อถือไดเชนเดียวกัน  เนือ่งจากสถาบนัสื่อมวลชนเกิดขึ้นมานานโดยเฉพาะกับลูก
คาธนาคารกรงุไทยแลวจะมีความรูสึกคุนเคยกับส่ือมวลชนมากกวาสื่ออินเทอรเน็ต เพราะกลุมลูก
คาสวนใหญทีอ่ยูตางจังหวัดมักจะใชสื่อหนังสือพิมพ วิทยุ โทรทัศนเปนสื่อพื้นฐานในการรับขอมูล
ขาวสารและเนือ่งจากลูกคาเหลานี้อยูหางไกลจากสํ านักงานใหญ จึงมีความลํ าบากในการสื่อสาร
กับเจาหนาที่ที่ประจํ าอยูที่สํ านักงานใหญมีเพียงเจาหนาที่สาขาที่ไดรับขาวสารหรือเอกสารจาก
สํ านักงานใหญอีกที  ลูกคาเหลานี้จึงยึดถือขอมูลที่ไดรับจากสื่อมวลชนซึ่งเปนแหลงเดียวที่
สามารถรับขาวสารไดอยางสะดวกที่สุด  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“เทาที่ธนาคารไดเคยทํ าการสํ ารวจกลุมลูกคาของธนาคาร พบวาลูกคาสวนใหญมักเชื่อ
ถอืขาวสารหรอืประกาศตาง ๆ ของธนาคารผานโทรทัศนมากกวาสื่ออ่ืน ๆ เพราะลูกคาจะมองผู
ประกาศขาวเสมือนเปนตัวแทนของธนาคาร  และโทรทัศนก็เปนสื่อที่มีอิทธิพลในการทํ าใหผูชม
คลอยตามมากทีสุ่ด  จึงเปนสาเหตุวาทํ าไมคาเวลาในการโฆษณาจึงมีตนทุนสูงมากแตองคธุรกิจ
ตางๆ กเ็ลอืกทีจ่ะใชเปนชองทางการประชาสัมพันธไปสูลูกคา  ที่สํ าคัญสื่อมวลชนทั้งหลายมีสวน
สํ าคญัในการสรางภาพลักษณธนาคารไดเปนอยางดี” (ดวงใจ   จตุรภัทร, หัวหนาสวนและผู
บริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 22 
พฤศจิกายน 2544.)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 1 ตัว  (Indicator)
คือ การเปนทีย่อมรับในกลุมลูกคาในการอางอิงในฐานะแหลงที่มาของขอมูลที่นาเชื่อถือเกี่ยว
กบัธนาคาร ผูวจิยัไดผลสรุปวาสื่อหนังสือพิมพและสื่อโทรทัศนมีศักยภาพในการสรางความนาเชื่อ
ถอืและเปนที่ไววางใจ ในระดับมาก   สือ่วทิยมุศีักยภาพในการสรางความนาเชื่อถือ และเปนที่ไว
วางใจ ในระดับปานกลาง  (ตารางที่ 5.3)



129

ตารางที่ 5.3 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่
ไววางใจของลูกคา (Reliability)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 10 7 3 0
-  สื่อวิทยุ 0 3 11 3 3
-  สื่อโทรทัศน 0 10 3 7 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 10 3 7 0

ศักยภาพของสื่อมวลชนในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจในการใหขอมูลขาว
สารไปสูลูกคา (Reliability) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

5.2.1 ลกูคารูสึกไววางใจธนาคาร (Trust)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาศกัยภาพใน
การสรางความนาเชื่อถือแกลูกคาในสิ่งที่สื่อมวลชนนํ าเสนอ  ทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกไววางใจ
ธนาคารมากยิ่งขึ้น  เนื่องจากลูกคาไดรับทราบขาวสารตางๆ ไดตลอดเวลาและไดรับขาวสารที่ตรง
กบัสถานการณความเปนจริงผานสื่อมวลชนทุกชองทาง  ลูกคาจึงรูสึกถึงความจริงใจที่จะเปดเผย
ขอมลูอยางตรงไปตรงมาของธนาคาร  ไมเบียดเบือนความจริงตอลูกคาจึงทํ าใหลูกคาเปนลูกคา
ขององคกรตอๆ ไป ซึ่งถาองคกรธุรกิจใดที่ไมมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับประชาชนทางสื่อมวลชน    
ก็จะทํ าใหประชาชนไมมั่นใจในความมั่นคงขององคกรจึงถอดตัวไปเปนลูกคาองคกรอื่นๆ ในที่สุด  
ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ยกตวัอยางขาวที่ผูบริหารธนาคารประกาศจุดยืนไมข้ึนดอกเบี้ย  เพือ่สนองนโยบายของ
รัฐบาล  ขณะทีธ่นาคารพาณิชยอ่ืนๆมีนโยบายลดดอกเบี้ยแนนอนแลวโดยไมสนใจความเดือดรอน
ของประชาชน  ท ําใหเกิดความรูสึกวาธนาคารกรุงไทยเปนที่พึ่งและเปนองคกรที่มีความซื่อตรง มี
ความจริงใจตอลูกคาแมในยามภาวะเศรษฐกิจทรุดตัว ธนาคารกรุงไทยมีนโยบายที่สงเสริม
เศรษฐกจิโดยสวนรวมของประเทศมากกวาผลกํ าไรขององคกร” (รัสนา  เชื้อจันทร, สัมภาษณ 27 
ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 5.3 ภาพขาวธนาคารกรุงไทยมีนโยบายไมลดอัตราดอกเบี้ยตามนโยบายของรัฐบาล
แสดงการสรางความรูสึกไววางใจตอธนาคารของลูกคาผานสื่อหนังสือพิมพ ไทยรัฐ
(21 พฤศจิกายน 2544)

5.3 สือ่มวลชนมีความสามารถในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปนระยะ
เวลายาวนาน (Protection)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จ ํากดั (มหาชน) วาขาวสารที่เผยแพรออกทางสื่อมวลชนในประเภทตางๆ จะมีระยะเวลา
ในการเก็บรักษาขอมูลที่แตกตางกันขึ้นอยูกับคุณลักษณะของแตละประเภทสื่อ ส่ือหนังสือพิมพมี
การเสนอขอมูลขาวสารที่เปนลายลักษณอักษร ทั้งลูกคาและธนาคารจึงสามารถเก็บรักษาขอมูล
เหลานีไ้ดเปนระยะเวลานาน สามารถนํ ามาคัดลอก (copy) เปนหลายๆ ฉบับ เพื่อแจกจายใหกับ
บคุคลอืน่ๆ ได สวนขาวสารของธนาคารที่สงผานทางสื่อโทรทัศนและทางสื่อวิทยุ ลูกคาจะมีความ
ยากลํ าบากในการเก็บขอมูลเหลานั้นดวยตัวเอง เนื่องจากตองอาศัยเครื่องมืออิเล็กทรอนิกส
หลายๆประเภท จึงสามารถเก็บขอมูลในขณะที่ออกอากาศอยูได แตสํ าหรับธนาคารการเก็บขอมูล
เหลานี้ถือเปนหนาที่ของเจาหนาที่ฝายใดฝายหนึ่งที่ไดรับมอบหมายเปนประจํ าอยูแลว เชน การ
ออกสื่อโฆษณาทางวิทยุหรือโทรทัศน ธนาคารจะมีตนฉบับของสื่อเหลานั้นกอนที่จะเผยแพรทาง
สือ่มวลชน ซึ่งสามารถทํ าไดหลากหลายรูปแบบ ไดแก ซีดีรอม (CD-Rom), วีดีโอ (V.D.O.), เทป 
(Cassette Tape) ฯ ดังนั้นสื่อมวลชนจึงถือไดวามีศักยภาพในการเก็บรักษาขอมูลไดเปนระยะ
เวลาหนึง่ตามคุณลักษณะของสื่อประเภทนั้นๆ ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ทกุครัง้ทีธ่นาคารมกีารผลิตสื่อโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน หรือหนังสือพิมพก็ตาม ฝาย
บริหารส ํานกัสือ่สารและประชาสัมพันธจะมีหนาที่เก็บส่ือเหลานี้เปนประจํ าอยูแลว รวมทั้งขาวสาร
ประจํ าวันที่เผยแพรบนสื่อหนังสือพิมพทุกฉบับ ฝายงานนี้ไดมีการรวบรวมขอมูลเปนเอกสารและ
รายงานใหกับผูบริหารระดับสูงไดรับทราบวันตอวันในรูปแบบ Press Clipping เพือ่ใหเจาหนาที่ใน
องคกรทั้งในระดับลางและระดับสูงไดทราบขอมูลที่เกี่ยวของกับธนาคารตรงกันและทันตอเหตุ
การณความเคลื่อนไหวเกี่ยวกับองคกรธุรกิจธนาคารพาณิชยตางๆ ดังนั้นการเก็บรักษาขอมูลขาว
สารของธนาคารในแตละสื่อจึงเปนสิ่งที่สํ าคัญและจํ าเปนตอการดํ าเนินงานทางธุรกิจ ซึ่งในแตละ
ประเภทสือ่จะมวีิธีการและระยะเวลาในการเก็บรักษาขอมูลที่เผยแพรไดแตกตางกันไป ในสวนของ
การเกบ็รักษาขอมูลของลูกคาก็สามารถเก็บสารตางๆ เหลานี้ไดหลายวิธี โดยเฉพาะการเก็บขอมูล
จากสื่อหนังสือพิมพจะมีวิธีการเก็บรักษาที่งายกวาสื่ออ่ืนๆ เพราะขอมูลในหนังสือพิมพเปนลาย
ลักษณอักษรบนกระดาษสามารถตัดเก็บเปนหลักฐานไดสะดวกมาก แตส่ือวิทยุและโทรทัศนมี
ลักษณะการถายทอดภาพและเสียง ขอมูลตางๆ จะถายทอดออกอากาศตามสถานีชองตางๆ ลูก
คาสามารถใชเครื่องมืออิเล็กทรอนิกสเพื่อบันทึกภาพหรือเสียงคํ าพูดการสัมภาษณ” (อรอนงค  
ทองนอย, เลขานกุารผูอํ านวยการและผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย 
จ ํากดั (มหาชน), สัมภาษณ  22 พฤศจิกายน 2544.)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator)
คอืมีระยะเวลาการ   เกบ็รักษาขอมูลใหคงอยูเปนเวลา  3   เดือนขึ้นไป  ผูวิจัยไดผลสรุปวา
ส่ือหนงัสอืพมิพมีศักยภาพในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหาย หรอืถกูทํ าลายในระดับมาก  สื่อ -
โทรทศันมศีกัยภาพในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายในระดับปานกลาง  สื่อวิทยุ
มศีกัยภาพในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายในระดับนอย  (ตารางที่ 5.4)

ตารางที่ 5.4 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการเกบ็รักษาขอมูลไมใหสูญ
หายหรือถูกทํ าลาย ไดงาย (Protection)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 4 12 2 2 0
-  สื่อวิทยุ 0 0 6 8 6
-  สื่อโทรทัศน 0 0 10 6 4
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 14 3 3 0
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ศกัยภาพของสื่อมวลชนในการเก็บรักษาขอมูล (Protection) สรางความสัมพันธตอลูกคา
ดังนี้

5.3.1 ลกูคามีความรูสึกมั่นใจในองคกร (Convince)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาขอมูลขาว
สารหรือส่ือตางๆ ของธนาคารที่ลูกคาสามารถเก็บรักษาไวเปนหลักฐานอางอิงเพื่อใชพิจารณาใน
การตัดสินใจทางธุรกิจหรือใชเพื่อเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อไดนั้น  เปนการเริ่มตนทํ าใหลูกคาเกิด
ความเชื่อถือขอมูลของธนาคารจนกลายเปนความเชื่อถือเจาหนาที่ของธนาคารและกลายเปนการ
เชือ่ถอืองคกรในที่สุด  เนื่องจากขอมูลที่ธนาคารสื่อออกไปถึงลูกคานั้น  ธนาคารพยายามกระจาย
ขอมูลไปตามสื่อตางๆ ที่คาดวาลูกคาที่อยูทุกภูมิภาคในประเทศนาจะไดรับสารเหลานี้ และ
ลกัษณะการกระจายขาวของธนาคารที่นิยม คือ การเผยแพรขอมูลตามสื่อมวลชนที่เปนที่นิยมและ
เปนที่รูจักของประชาชนทั่วไปทํ าใหลูกคาเขาถึงขอมูลเหลานี้อยางสะดวกสะบาย และมีวิธีการใน
การเกบ็รักษาขอมูลที่ไดรับเอาไวอยางงายดาย จึงทํ าใหลูกคาเกิดความมั่นใจในองคกรได เพราะ
องคกรมีลักษณะการประชาสัมพันธกับลูกคาอยางเปดเผยสรางความกระจางชัดใหกับลูกคาทุก
กลุมอยางสมํ่ าเสมอ  ไมบิดเบือนขาวสารความเปนจริงหรือขาดการประชาสัมพันธตามสื่อตางๆ 
อยางสมควร ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ขาวการจัดอันดับธนาคารพาณิชยในประเทศไทยทั้งหมดจากการอานหนังสือพิมพ ผล
สรุปคือ ธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารของรัฐที่มีขนาดใหญที่สุดและมีอันดับเงินฝากอยูในอันดับ
ตนๆ เมือ่เปรียบเทยีบกับธนาคารพาณิชยทั้งหมด ขอมูลเหลานี้สามารถนํ ามาใชเปนขอมูลอางอิง
ทางเศรษฐกจิทีสํ่ าคัญ หากธนาคารมีการสื่อสารและประชาสัมพันธขาวสารตางๆใหประชาชนรับรู
ขอมลูเชนนีผ้านสื่อมวลชนตลอดเวลา ทํ าใหลูกคาสามารถเก็บขอมูลเหลานี้เปนหลักฐานอางอิงใน
การใชพจิารณาหรือในการอื่นๆ ไดดวยความเชื่อมั่นในขอมูลที่ไดรับ ซึ่งเปนการสรางความเชื่อถือ
ใหตัวองคกรทางออม” (บญัชา   สุขกุล, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 5.4 ภาพขาวแสดงการจัดอันดับเงินฝากธนาคารพาณิชยของไทย ประจํ าป 2544 ที่
แสดงถงึการสรางความรูสึกมั่นใจในองคกรผานสื่อหนังสือพิมพ ประชาชาติธุรกิจ
(20 –  23 ธนัวาคม 2544)

5.3.2 ลกูคารูสึกวาองคกรเปรียบเสมือนสถาบันแหลงอางอิงขอมูลทางธุรกิจ (Reference)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาขอมูลตางๆ 
ที่ลูกคาไดรับผานสื่อมวลชนโดยเฉพาะหนังสือพิมพสามารถเก็บขอมูลที่ธนาคารประกาศออกมา
ไดงายทีส่ดุ   แตสื่อที่สงมาทางโทรทัศนหรือวิทยุอาจจะลํ าบากถาใหลูกคามาเก็บไวเปนหลักฐาน
แตไมวาขอมูลจะเปนทางสื่อใดก็ตามที่ธนาคารสงออกไป  ประชาชนที่ไดรับขาวสารนั้นๆ มักเชื่อ
ถือขอมูลที่ธนาคารประกาศออกมามากกวาแหลงอื่นๆ โดยเฉพาะขอมูลที่เกี่ยวของกับดาน
เศรษฐกิจ  ถาเปนการทํ าธุรกรรมคาขายหรือธุรกรรมดานการเงินอื่นๆ ที่มีชื่อหรือสัญลักษณ 
(Logo) ของธนาคารกรุงไทยลูกคาจะสนใจและไวใจวาไดรับความยุติธรรมแนนอน ดังขอมูลอางอิง
ตอไปนี้

“จากการทีเ่ปนลูกคาและเคยเขารวมการประมูลสินคาของธนาคารมา พบวาเมื่อธนาคาร
มกีารประกาศซื้อขายสินคาใดๆหรือแมวาเปนบริษัทในเครือของธนาคาร ก็จะไดรับความสนใจจาก
ลกูคาและนกัลงทนุเปนจํ านวนมากเนื่องจากมีธนาคารกรุงไทยเปนหลักประกัน   สรางความรูสึก
นาเชือ่ถือและไววางใจในการทํ าธุรกิจของลูกคาได” (สรัญรัฐ ดวงอินทร, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 
2544.)
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ภาพที่ 5.5 ภาพขาวประกาศการประมวลอสังหาริมทรัพยของธนาคารกรุงไทย  แสดงการสราง
ความรูสกึวาองคกรสถาบันแหลงอางอิงขอมูลทางธุรกิจผานสื่อหนงัสือพิมพ
เดลินิวส (21 ธนัวาคม 2544)

5.4  สือ่มวลชนมคีวามสามารถในการใหบริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย (Simplicity)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากสือ่มวลชนโดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพเปนสื่อพื้นฐานมีเหมาะ
กบัลูกคาทกุกลุม  เพราะในปจจุบันไมวาเปนลูกคาระดับลางหรือระดับบนก็ยังคงอาศัยสื่อมวลชน
เปนสือ่กลางในการรับขาวสารตางๆ เนื่องจากเปนสื่อที่หาซื้อไดงาย  ราคาไมแพงและใชงายไม
ตองเสยีเวลาในการรับขาวสารมากนัก  ลูกคาที่มีระดับการศึกษาไมสูงนักก็สามารถใชหนังสือพิมพ
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ไดอยางงายโดยไมตองอาศัยความชํ านาญเฉพาะดาน แมกระทั่งสื่อวิทยุหรือโทรทัศน ลูกคาสวน
มากก็มีความคุนเคยในการใชส่ือเหลานี้แนนอนอยูแลวแตอาจยังไมคุนเคยกับส่ืออินเทอรเน็ตเทาที่
ควร  เพราะอินเตอรเปนสื่อใหมที่เพิ่งไดรับความนิยมไมนานมากเหมือนสื่อมวลชนที่เขามามีบท
บาทกบัคนไทยมานานมากแลว  เนื่องจากเปนสื่อที่ใชงายและรับขาวสารไดอยางรวดเร็วไมยุงยาก  
ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ธนาคารไดพึ่งพาสื่อมวลชนเปนระยะเวลานานแลว  เพราะตระหนักดีถึงความสะดวก
สบายในการใชงานของสื่อ  เพราะสื่อมวลชนเปนสื่อที่ใชงานงายลูกคาเพียงใชตาดู หูฟงก็รับสารที่
ธนาคารสงไปไดแลว  แตประโยชนที่ธนาคารไดรับกลับมาหลังจากสงสารไปแลวมีมากมหาศาล  
ทัง้จ ํานวนลกูคาและรายไดของธนาคารที่เพิ่มข้ึนอยางรวดเร็ว” (วฒันา   มานะวิบูลย, ผูอํ านวยการ
และผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ, สัมภาษณ  22 พฤศจิกายน 2544.)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณาจากตัวชี้วัด 2 ตัว (Indicator)
คอื ลูกคาที่จบการศกึษาภาคบังคับของกระทรวงศึกษาธิการ(ม.6) สามารถเขาใจสารไดถูกตอง  
และลกูคาที่จบการศึกษาภาคบังคับของกระทรวงศึกษาธิการ(ม.6) รูวธิกีารใชสือ่ไดถูกตอง ผูวิจัย
ไดผลสรุปวาสือ่หนังสือพิมพ, ส่ือวทิยแุละสื่อโทรทัศนมีศักยภาพในการใหขอมูลโดยมีวิธีการใชสื่อ
อยางงาย ไมซับซอนยุงยาก  ในระดับมาก  (ตารางที่ 5.5)

ตารางที่ 5.5 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการใหขอมูลโดยมีวิธีการใชสื่อ
อยางงาย (Simplicity)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 10 17 13 0 0
-  สื่อวิทยุ 10 23 7 0 0
-  สื่อโทรทัศน 3 27 3 7 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 3 3 27 7

ศักยภาพของสื่อมวลชนในการใหขอมูลโดยมีวิธีการใชสื่ออยางงาย (Simplicity) สราง
ความสัมพันธตอลูกคาดังนี้
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5.4.1 ลูกคารูสึกวาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับลูกคา (Willing to
Communication)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการที่
ธนาคารใชส่ือมวลชนเปนชองทางในการสงสารตางๆ ถึงลูกคาไมวาเปนสื่อประเภทใดก็ตาม เปน
ส่ิงที่ทํ าใหลูกคารูสึกวาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับลูกคาอยูมาก เพราะสื่อมวลชนเปนสื่อ
แบบเปดเผย ประชาชนทุกคนสามารถใชสื่อนี้ไดอยางงาย  ถาเปรียบเทียบกับส่ืออินเทอรเน็ตแลว
เหมือนลูกคาตองเปนฝายเขาหาตัวสื่อกอนซึ่งตองอาศัยทักษะดานคอมพิวเตอร ดังนั้นผูใชจึงจํ า
เปนตองมีความรูเฉพาะดานพอสมควร แตสื่อมวลชนสามารถแพรกระจายไปไดทุกที่ ซื้อหางาย 
ราคาไมแพง การที่ธนาคารลงสื่อโฆษณาบริการใหมๆ ผานสื่อมวลชนนั้น  ลูกคาธนาคารจึงรับรูได
ทกุคนดวยกระบวนการงายๆ  ไมยุงยาก    ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“หลงัจากไดรับชมภาพโฆษณาชุด “หมุนเงิน-เงนิหมนุ” ของธนาคารกรุงไทยทางโทรทัศน
หลงัจากทีธ่นาคารไมไดมีการออกสื่อทางโทรทัศนมานานประมาณ 5 ป จนกระทั่งมาถึงรัฐบาลใน
ยคุ ดร.ทกัษณิ ชินวัตร ที่มีคุณวิโรจน  นวลแข เปนกรรมการผูจัดการธนาคาร จะพบเห็นสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธของธนาคารไดบอยขึ้นจากหนังสือพิมพและสื่อโทรทัศน ทํ าใหลูกคาไดรับ
สารจากธนาคารมากขึ้น รูสึกวาธนาคารอยากจะสื่อสารกับลูกคา ตองการความสนใจจากลูกคา
และประชาชนอยูมาก” (วชิยั  สายชลพันธ, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.6 ภาพขาวสือ่โฆษณาของธนาคารกรุงไทย ชุด “เงินหมุน” แสดงการสรางความรูสึก
วาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับลูกคาผานสื่อโทรทัศน กรุงเทพธุรกิจ
 (4 ธนัวาคม 2544)



137

5.4.2 ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น (Closed - Up)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาความใกลชิด
ระหวางธนาคารกับลูกคาจะมากหรือนอยเพียงใด มีปจจัยเรื่องความถี่ในการสื่อสารกับลูกคามา
เกี่ยวของดวยอยางมาก ธนาคารกรุงไทยหางหายจากการผลิตสื่อโฆษณาทางสื่อโทรทัศนมานาน
ประมาณ 5 ป ท ําใหลูกคารูสึกวาธนาคารไมคอยดูแลสนใจลูกคาเทาที่ควร ทํ าใหเกิดความหางเหิน
ขึน้ระหวางองคกรกับลูกคา แตเมื่อธนาคารกลับมาออกสื่อโฆษณาแบบเปนเรื่องยาวหลายตอนอีก
คร้ังอยางยิ่งใหญทั้งในสื่อโทรทัศน วิทยุและหนังสือพิมพทํ าใหเรียกความรูสึกดีจากลูกคากลับมา
ไดอีก  ลูกคารูสึกวาธนาคารกรุงไทยยังอยูกับลูกคา  เกิดความสัมพันธที่ใกลชิดกันมากขึ้นเพราะ
ลูกคาสามารถรับรูความเปนไปของธนาคาร  รูวาธนาคารกํ าลังทํ าอะไร มีบริการใหมๆ อยางไรบาง           
ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“พอไดชมโฆษณาชุด “หมุนเงิน-เงนิหมุน”  จากทางโทรทศันก็เกิดความรูสึกวาธนาคาร
กรุงไทยกลับมาหาลูกคาอีกครั้งหลังจากที่หางเหินการออกโฆษณาใหมๆ มานานหลายป คิดวา
ธนาคารพยายามประสานความใกลชิดกับลูกคาใหมากยิ่งขึ้นเพื่อที่จะแขงขันกับธนาคารอื่นๆ ได 
โดยเนื้อหาของเรื่องจะแสดงถึงวาธนาคารใหการสนับสนุนกับลูกคาทุกระดับไมวาจะเปนนายทุน
ระดบัใหญหรอืระดับยอย อีกอยางคิดวารัฐบาลพยายามใชธนาคารเปนชองทางหนึ่งในการสื่อสาร
และสรางความสัมพันธกับประชาชนก็เปนได” (รุงระวี  วราชัย, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.7 ภาพขาวสือ่โฆษณาของธนาคารกรุงไทย ชุด “เงินหมุน” แสดงถึงการสราง
ความรูสึก ใกลชิดกับธนาคารผานสื่อโทรทัศน  ประชาชาติธุรกิจ (10 – 12 ธนัวาคม
2544)
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5.5 ส่ือมวลชนมคีวามสามารในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว (Speed)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเปนทีรู่กนัอยูแลววาเมื่อมีการเปลี่ยนแปลงใดๆ ที่เกี่ยวของกับธนาคาร
หรือประกาศตาง ๆ ในคืนวันเดียวกันลูกคาและประชาชนทั่วไปก็สามารถรับทราบขาวสารไดจาก
ส่ือโทรทศันและวทิยุไดทันที  และสามารถอานไดจากสื่อหนังสือพิมพในฉบับวันถัดไป ถาเปนขาว
ที่มีผลกระทบตอเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ หรือการโยกยายผูบริหารที่มีนโยบายมาจาก
สถาบนัการเมอืงซึ่งเกิดขึ้นเปนประจํ าทุกครั้งที่มีการเปลี่ยนแปลงคณะรัฐบาล  ก็มักจะเปนขาวตอ
เนื่องเปนสัปดาหเนื่องจากธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารพาณิชยที่อยูในความดูแลของรัฐบาลที่มี
ขนาดใหญที่สุดจึงเปนที่สนใจของวงการสื่อมวลชนและประชาชนทั้งประเทศเสมอ ธนาคารจึง
อาศัยชองทางสื่อมวลชนที่สามารถสื่อขาวสารตางๆ ถึงลูกคาไดอยางรวดเร็วทันทีจนเกือบจะเปน
ณ เวลาเดียวกันกับเหตุการณที่เกิดขึ้นจริง (Real-time) โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อโทรทัศนที่มีความ
สามารถในการถายทอดสดภาพเคลื่อนไหวและเสียงไดทันทีไมวาเหตุการณนั้นจะเกิดขึ้นที่ไหนของ
โลกก็ตาม  ตวัอยางการแสดงใหเห็นถึงศักยภาพในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วของ
ส่ือโทรทัศนลาสุดที่เห็นไดชัดเจนคือ การถายสดการแกไขปญหา Y2K ชวงปลายป พ.ศ. 2543 
(ค.ศ. 2000) ทางชอง 9 อ.ส.ม.ท. โดยถายทอดสดจากธนาคารกรุงไทยสํ านักงานใหญ พรอมดวย
กรรมการผูจัดการใหญ, ผูบริหารระดับสูงและพนักงานอีกประมาณ 700 คน นบัเปนเหตุการณที่ได
รับความสนใจจากประชาชนทั่วประเทศเพราะในชวงที่ถายทอดสดอยูมีประชาชนโทรเขามาสอบ
ถามตามหมายที่วิ่งบนหนาจอโทรทัศนเปนจํ านวนมาก  ทํ าใหลูกคาสามารถสื่อสารกับธนาคาร
ดวยความฉับไวและธนาคารก็ทํ าใหลูกคาไดเห็นภาพการทํ างานของธนาคารไดอยางรวดเร็วทันที
ท ําใหเกิดภาพพจนที่ดีของธนาคารไปดวย ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ขาวที่แสดงศักยภาพในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วที่เกิดขึ้นลาสุดในชวง
ปลายป พ.ศ. 2544 คอืขาวเกีย่วกับตัวเลขการจัดทํ างบประมาณรายรับ รายจายธนาคารในป 
พ.ศ. 2545 เพราะทนัททีีธ่นาคารมีการประกาศงบประมาณในป พ.ศ. 2545 ทีเ่พิ่งจัดทํ าเสร็จ พบ
วาในวันเชารุงขึ้นก็มีขาวนี้ตัวเลขนี้ปรากฏทางสื่อหนังสือพิมพ ทั้งๆ ที่ธนาคารยังไมไดใหขาวตัว
เลขอยางเปนทางการกับส่ือมวลชน ซึ่งคงตองชมเชยทีมงานผูจัดทํ าขาวสื่อมวลชนดวยที่มีความ
สามารถในการหาขาวไดอยางรวดเร็ว  ผนวกกบัคุณลักษณะของสื่อที่มีการผลิตและเผยแพรวันละ
หลายๆ เวลา เพื่อใหประชาชนรับรูขาวสารไดทันทีทันตอเหตุการณที่เกิดขึ้น” (ดวงใจ   จตุรภัทร, 
หัวหนาสวนและผูบริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), 
สัมภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)
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ภาพที่ 5.8 ภาพขาวการคาดการณรายไดของธนาคารกรุงไทย ในป พ.ศ. 2545 แสดงศักยภาพ
การน ําเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วของสื่อหนังสือพิมพ ประชาชาติธุรกิจ(25ธันวาคม2544)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator)
คือ สื่อสามารถน ําเสนอขอมูลขาวสารใหมไดทันตอความตองการของลูกคา  ผูวิจัยไดผลสรุป
วาสื่อโทรทัศนและสื่อวิทยุมีศักยภาพในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วทันทีในระดับ
มาก สื่อหนังสือพิมพมีศักยภาพในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วทันที ในระดับปาน
กลาง  (ตารางที่ 5.6 )
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ตารางที่ 5.6 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการน ําเสนอขาวสารขอมูลได
อยางรวดเร็วทันที  (Speed)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 5 7 8 0 0
-  สื่อวิทยุ 5 12 3 0 0
-  สื่อโทรทัศน 3 15 2 0 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 5 7 8 0

ศกัยภาพของสือ่มวลชนในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็วทันทีทุกสถานการณ
และทุกสถานที่ (Speed)สรางความสัมพันธตอลูกคา  ดังนี้

5.5.1 ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรทันสมัย  (Modern)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการนํ าเสนอ
ขาวสารหรือส่ือโฆษณาธนาคารที่เปนไปตามเวลาเทศกาลหรือเกี่ยวของกับเร่ืองที่เปนที่นิยมของ
สังคม (Hot Issue)ในเวลานัน้ๆ เปนการแสดงถึงวาเปนองคกรในยุคปจจุบันในสายของลูกคาอยาง
มาก เนือ่งจากเหมอืนธนาคารมีการสํ ารวจขาวสารความเปลี่ยนแปลงของสังคมโลกอยูเสมอ จึงทํ า
ใหสามารถวางแผนสื่อประชาสัมพันธที่ดึงดูดความสนใจของลูกคาไดเปนอยางดี  เพราะเปนเรื่องที่
ลกูคากํ าลังใหความสํ าคัญอยู   ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“สื่อโฆษณาบัตรเครดิตทางหนังสือพิมพชุดใหมดูแลวเปนการสรางภาพพจนของธนาคาร
กรุงไทยเปนธนาคารที่ทันสมัย เพราะธนาคารมีการใชสื่อโฆษณาที่เหมาะสมกับเทศกาลปจจุบัน 
โดยใชภาพลักษณตนคริสตมาสซึ่งเปนสัญลักษณเทศกาลปใหมเพื่อใหเขากับสถานการณในยุค
ปจจุบันในชวงนี้ซึ่งเปนเทศกาลเฉลิมฉลองปใหม เหมือนธนาคารจะมีสวนรวมไปกับเหตุการณ
ตางๆ ทเีกดิขึ้น ซึ่งเปนภาพลักษณใหมที่ดูทันสมัย ทันตอเหตุการณปจจุบัน” (ประเสริฐ อภินัย
ประสิทธิ์, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 5.9 ภาพสือ่โฆษณา ชุด “บัตรเครดิตธนาคารกรุงไทย” แสดงถึงการสรางความรูสึกวา
         ธนาคารเปนองคกรรวมสมัยผานสื่อหนังสือพิมพ  ไทยรัฐ วันที่ 25 ธนัวาคม 2544

5.6 สือ่มวลชนมคีวามสามารถในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขอมูลไดทุกรูปแบบ
(Formability)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากสือ่แตละชนิดลวนมีเอกลักษณและขอดีที่แตกตางกัน ส่ือโทร
ทัศนเปนสื่อมวลชนที่มีความไดเปรียบที่สุดในการนํ าเสนอสารในหลายๆ รูปแบบตามความ
ตองการของเจาของธุรกิจ เนื่องจากเปนสื่อหลายทางคลายกับส่ืออินเทอรเน็ตแตในสวนของ
ธนาคารแลวนยิมประชาสัมพันธผานสื่อหนังสือพิมพมากกวาสื่ออ่ืนๆ เนื่องจากการโฆษณาผานสื่อ
โทรทศันและวทิยุมีคาใชจายสูง และธนาคารเองเปนองคกรเกาแกและมีรัฐบาลรับรองเปนที่รูจักกัน
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ดขีองประชาชนอยูแลว  จึงสามารถเลือกชองทางสื่อที่เหมาะสมกับองคกรและเนื้อหาขาวสารแต
ละประเภทตามความเหมาะสมมากที่สุด ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ส่ือมวลชนมีศักยภาพในการนํ าเสนอขาวสารประเภทตางๆ ไดอยางดีซึ่งธนาคารได
ตระหนักถึงความสํ าคัญในการเลือกประเภทสื่อใหเหมาะสมกับเนื้อหาของสารที่ธนาคารจะสงไป
หาลกูคาเนือ่งจากลูกคาแตละกลุมจะเหมาะสมกับส่ือแตกตางกัน  เพราะไมจํ าเปนเสมอไปที่สื่อที่
มีเทคโนโลยีชั้นสูงสวนจะเหมาะกับลูกคาขององคกร สื่อมวลชนแตละประเภทจะมีความสามารถ
ในการน ําเสนอสารในรูปแบบตางๆ กันไปตามลักษณะคุณสมบัติของสื่อชนิดนั้นๆ ธนาคารเลือกใช
ตามความเหมาะสม” (ดวงใจ  จตุรภัทร, หัวหนาสวนและผูบริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชน
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 3 ตัว (Indicator)
คือ ส่ือประกอบไปดวยสารที่มีรูปภาพสวยงามที่กอใหเกิดความรูสึกที่ดีตอธนาคาร, สารมีขอ
ความทีก่อใหเกิดความรูสึกที่ดีตอธนาคาร และสารมีสีสันทีก่อใหเกิดความรูสึกที่ดีตอธนาคาร
ผูวิจัยไดผลสรุปวาสื่อโทรทัศนมีศักยภาพในการนํ าเสนอขอมูลที่หลากหลายรูปแบบในระดับมาก  
ส่ือหนงัสอืพมิพมศีกัยภาพในการนํ าเสนอขอมูลที่หลากหลายรูปแบบในระดับปานกลาง  สื่อวิทยุมี
ศกัยภาพในการนํ าเสนอขอมูลที่หลากหลายรูปแบบในระดับนอย  (ตารางที่ 5.7)

ตารางที่ 5.7 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการนํ าเสนอรูปแบบของขอมูลทุก
ประเภท  (Formability)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 3 24 27 6 0
-  สื่อวิทยุ 0 13 13 24 10
-  สื่อโทรทัศน 7 43 7 3 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 10 37 7 3 3
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ศกัยภาพของสื่อมวลชนในการนํ าเสนอขอมูลทุกรูปแบบ (Formability) สรางความ
สมัพันธตอลูกคาดังนี้

5.6.1 ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรทันสมัย  (Modern)
ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วารูปแบบตางๆ 

ของสือ่และสารทีธ่นาคารสงมายังลูกคามีอิทธิพลตอภาพลักษณของธนาคารอยางมาก  เนื่องจาก
สิ่งเหลานี้จะแสดงความทันสมัยและแสดงความพรอมขององคกรในการรับเทคโนโลยีการสื่อสาร
ตางๆ ไดมากแคไหน    เปนการสรางความเชื่อมั่นใหลูกคาในทางออมดวยเพราะลูกคาของสวน
ใหญแลวจะนิยมองคกรที่มีการเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ สื่อที่ธนาคารนํ าเสนอมีรูปแบบที่
นาสนใจจะท ําใหลูกคาติดตามสื่อตางๆ ที่องคกรจะออกมาตามชวงเวลาตางๆ ในครั้งหนา ยิ่งถา
รูปแบบที่องคกรนํ าเสนอผานสื่อมีความแปลกใหมกวาที่เคยเสนอมาก็จะทํ าใหลูกคาเชื่อมั่นในทิศ
ทางขององคกรมากขึ้นเพราะมีลักษณะที่ทันสมัยนาสนใจ นาติดตาม ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ยกตัวอยางขาวในสื่อหนังสือพิมพเกี่ยวกับการเปลี่ยนคํ าขวัญของธนาคารใหมีความ
กระชบัและทนัสมยัมากขึ้น โดยใหลูกคาและประชาชนสงคํ าขวัญเขามาประกวด การที่ธนาคารจัด
กิจกรรมใหลูกคาเขามามีสวนรวกับภาพลักษณใหมขององคกรเปนสิ่งที่ดีมากๆ เพราะเปนการ
แสดงถงึวาธนาคารมีการเปลี่ยนแปลงใหเกิดกิจกรรมตามยุคสมัยที่องคกรไหนๆ ก็ทํ ากัน จากเดิมที่
ธนาคารไมคอยเผยแพรส่ือประชาสัมพันธถึงลูกคามากนัก แตปจจุบันธนาคารไดทํ าการเรงผลิตสื่อ
เหลานี้และตองการใหประชาชนมีสวนรวมกับภาพลักษณใหมที่ดูทันสมัยขึ้นขององคกร อีกทั้งยัง
เปนการใหความสํ าคัญแกลูกคาดวย” (ชัยกฤษ  ศรีพฤกษา, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.10 ภาพขาวการเปลี่ยนคํ าขวัญของธนาคารกรุงไทย แสดงถึงการสรางความรูสึกวา
ธนาคารเปนองคกรรวมสมัยผานสื่อหนังสือพิมพ  แนวหนา (8 พฤศจิกายน 2544)
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5.7  ส่ือมวลชนมคีวามสามารถในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคม
(Modifiability)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากสือ่มวลชนโดยเฉพาะสื่อโทรทัศนมีศักยภาพในการปรับรูป
แบบการน ําเสนอสารตางๆ ใหเหมาะสมกับความนิยมในสังคมแตละยุคสมัยมากที่สุด  ที่เห็นไดชัด
เจนคอืการแขงขันรูปแบบโฆษณาขององคกรตางๆ ที่พยายามนํ าเสนอความแปลกใหมที่ไมซํ้ าแบบ
ใครมาดงึดดูลกูคาใหไดมากที่สุดแมนวาตนทุนการใชสื่อโทรทัศนจะสูงกวาสื่ออ่ืน   แตก็เปนสิ่งที่
คุมคาเพราะโทรทัศนมีความสามารถในการนํ าเสนอสารในรูปแบบภาพเคลื่อนไหว เสียง ขอความ
ไดอยางครบถวนจึงนับเปนสื่อที่อํ านวยผลประโยชนอยางมหาศาลแกผูผลิตสารเหลานั้นและยัง
เปนการเพิม่อรรถรสในการรับชมส่ือแกลูกคาดวย เพราะลูกคาจะไดรับส่ือที่มีรูปแบบสวยงงามดวย
เทคโนโลยกีารสื่อสารพรอมไดรับขอมูล  ขาวสาร  ความรูที่ธนาคารสงมาใหพรอมๆ กัน   ดังขอมูล
อางอิงตอไปนี้

“ธนาคารกรงุไทยไดมีการทํ าสื่อโฆษณาชุดลาสุดทางสื่อโทรทัศนและหนังสือพิมพ รวมถึง
การท ําสปอตโฆษณาทางวิทยุชุด “TEASER” หรอื“หมนุเวียน” เพื่อจะนํ าเสนอสูลูกคาดวยสื่อทุก
รูปแบบแตสวนใหญแลวธนาคารจะเนนเรื่องราวและใหความสนใจไปที่ส่ือโทรทัศนมากกวาเพราะ
ธนาคารเลงเห็นวาโทรทัศนจะเปนสื่อที่สามารถนํ าเสนอภาพโฆษณาที่เปนเนื้อหาแบบตอเนื่องไดดี
กวาสื่ออ่ืนๆ  งานนี้ธนาคารมอบหมายให “แฟลกชิพ” เอเยนซี่ขนาดเล็กเปนผูสรางสรรคงาน
โฆษณานี้ซึ่งแบงเปน 2 ชุดโดยมีวัตถุประสงคสํ าคัญเพื่อสนองนโยบายรัฐบาลที่ตองการจะ
สนบัสนุนธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดยอม (SME) ใหเติบโตและเพื่อกระตุนเศรษฐกิจตามแนวคิดที่วา 
“ถาเงนิทนุหมนุเวยีนในชมุชน เศรษฐกิจไทยจะพลิกฟน” (วัฒนา มานะวิบูลย, ผูอํ านวยการและผู
บริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 22 
พฤศจิกายน 2544.)

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 2 ตัว (Indicator)
คือ ส่ือมีรปูลกัษณและขนาดตรงกบัความนิยมของลูกคาในยุคปจจุบัน  และสื่อประกอบดวยขอ
ความทีด่งึดดูความสนใจของลูกคา  ผูวิจัยไดผลสรุปวาสื่อโทรทัศนและสื่อหนังสือพิมพมีศักยภาพ
ในการปรบัใหเหมาะกับสภาพแวดลอมทางสังคมในระดับมาก  ส่ือวิทยุมีศักยภาพในการปรับให
เหมาะกับสภาพแวดลอมทางสังคม ในระดบัปานกลาง (ตารางที่ 5.8)
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ตารางที่ 5.8 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการปรบัใหเหมาะกับสภาพแวด
ลอมทางสังคม  (Modifiability)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 24 8 8 0
-  สื่อวิทยุ 0 8 20 6 6
-  สื่อโทรทัศน 12 18 8 2 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 8 10 14 2 6

ศักยภาพของสื่อมวลชนในการปรับใหเหมาะกับสภาพแวดลอมทางสังคมมีลักษณะเปน
สือ่ของยุคสมัยปจจุบัน (Modifiability) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

5.7.1 ลกูคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่นาสนใจ (Attractiveness)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาการที่
ธนาคารมีการประชาสัมพันธดวยรูปแบบสื่อที่ทันสมัยและสวยงาม  ทํ าใหลูกคารูสึกวาธนาคาร
เปนองคกรของสังคมสมัยใหมที่ทันตอเหตุการณและนํ าเอาเทคโนโลยีการสื่อสารใหมๆ มาใชเปน
สือ่ในการตดิตอกับลูกคา โดยการแสดงออกมาจากรูปลักษณของสารที่สงมาใหลูกคา   หรือแม
กระทัง้วธิกีารเลอืกประเภทสื่อที่จะสื่อไปหาลูกคาก็สามารถสรางความดึงดูดใจใหลูกคาได  เนื่อง
จากถาธนาคารมีการพัฒนารูปแแบการสื่อสารและพยายามสรางสรรสื่อที่มีความนาสนใจ
ประกอบกับมีเนื้อหาและรูปลักษณที่สามารถสรางความสนใจแกสาธารณะชนได ก็จะทํ าใหภาพ
พจนของธนาคารดทูนัสมัยเปนองคกรที่นาสนใจ  ทํ าใหประชาชนที่ไดรับชมภาพสื่อเหลานั้นอยาก
เปนลกูคาของธนาคาร  ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“เคยเห็นโฆษณา “บัตรวิซาอิเล็กตรอน-กรุงไทย” จากหนังสือพิมพมีความรูสึกวาธนาคาร
พยายามเปลีย่นแปลงรูปลักษณ ภาพพจนใหเปนไปตามสมัยนิยมมากขึ้น เพื่อแขงขันกับธนาคาร
พาณชิยอ่ืนๆ โดยใชผูนํ าเสนอเปนวัยรุน ซึ่งปกติภาพลักษณธนาคารจะเปนสถาบันการเงินที่เกาแก
เปนของรฐับาลใชสัญลักษณรูปนกวายุภักษเปนสื่อ ใชรูปและชื่อผูบริหารที่มีชื่อเสียงเปนผูนํ าเสนอ
มากกวา แสดงวาธนาคารกรุงไทยใหความสํ าคัญในการใชสื่อประชาสัมพันธที่มีรูปแบบทันสมัย
มากขึน้ พยายามสรางสรรคส่ิงที่นาสนใจเพื่อดึงดูดและรักษาฐานลูกคาไมใหนอยไปกวาเดิม”
(สาริตา   แหลมคม, สัมภาษณ  27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพท่ี 5.11 ภาพสื่อโฆษณา“บัตรวิซาอิเล็กตรอน-กรุงไทย” แสดงถึงการสรางความรูสึกวา
ธนาคารเปนองคกรที่นาสนใจผานหนังสือพิมพ ขาวสด  (25 กนัยายน 2544)

5.8 สือ่มวลชนมคีวามสามารถในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของลูกคา (Feeling)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเนื่องจากโทรทัศนเปนสื่อมวลชนที่มีรูปแบบเปนสื่อหลายทาง 
(Multimedia) สามารถรบัสารไดทั้งการดูภาพเคลื่อนไหวไดพรอมกับ การฟงและการอานขอความ
ตางๆ ทีธ่นาคารตองการสื่อ สามารถสรางความรูสึกกับลูกคามากเทากับส่ืออินเทอรเน็ตซึ่งเปนสื่อ
หลายชองทางเชนเดียวกัน แตสื่อโทรทัศนใชงายกวาเพราะลูกคาเพียงนั่งรับส่ือเฉย ๆ ไมตองโต
ตอบอะไรกับส่ือ แตถาเปนอินเทอรเน็ตลูกคาตองคลิก (Click) เมาทไปเร่ือยๆ ลูกคาตองวิ่งเขาหา
สื่อเอง ซึ่งสื่อโทรทัศนจะใกลชิดกับลักษณะลูกคาธนาคารกรุงไทยมากกวาหรือแมแตการอาน
หนงัสอืพมิพและการฟงวิทยุก็สามารถสรางความรูสึกแกลูกคาไดเชนกัน   ความสํ าเร็จจากการที่
ธนาคารไดสรางสรรสื่อที่แปลกตาและรูปแบบการโฆษณาที่ทันสมัยจะสามารถถายทอดเรื่องราว
และอารมณความรูสึกที่ดีตอองคกรจากลูกคาได  จะมีผลทํ าใหภาพลักษณของธนาคารในสายตา
ประชาชนเปลี่ยนไปในทางที่ดีขึ้น  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ส่ือโฆษณาบัตรเครดิตชุดบัตรเครดิตเพื่อคนไทยที่แพรภาพทางโทรทัศน ปรากฏวาหลัง
จากที่มีการออกสื่อชุดนี้ออกไปก็ไดความสนใจจากลูกคาใหมและลูกคาเกาเปนจํ านวนมาก ผลที่
ไดรับจากลูกคาคือ ความแปลกตากับรูปแบบการโฆษณาแบบทันสมัย มีผลทํ าใหภาพลักษณของ
ธนาคารในสายตาประชาชนเปลี่ยนไปในทางที่ดีข้ึน เห็นไดจากจํ านวนของลูกคาที่เขามาแสดง
ความคิดเห็นทางเว็บไซตวาธนาคารสรางสรรโฆษณาไดนาสนใจและยังยืนยันภาพลักษณองคกร
ไทยไดอยูแมจะแฝงความเปนสากลแตก็สามารถสรางภาพธนาคารไดอยางดี” (วัฒนา มานะ
วิบูลย, ผูอํ านวยการและผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน), สัมภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)

ภาพท่ี 5.12 ภาพตวัอยางสื่อโฆษณาชุด “บัตรเครดิตเพื่อคนไทย” ป พ.ศ. 2543 – 2544  
แสดงศกัยภาพการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของลูกคาผานสื่อโทรทัศน

ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 1 ตัว (Indicator)
คือ  เปนสื่อที่ประกอบไปดวยสารที่มีองคประกอบที่เปนขอมูลอักษร ภาพ และเสียง  ผูวิจัยได
ผลสรุปวาสือ่โทรทัศนมีศักยภาพในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมในระดับมาก  ส่ือวิทยุและ
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ส่ือหนงัสอืพิมพมีศักยภาพในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวม  ในระดบัปานกลาง (ตารางที่
5.9)

ตารางที่ 5.9 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการสรางความรูสึกหรืออารมณ
รวม  (Feeling)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 3 10 7 0
-  สื่อวิทยุ 0 0 13 7 0
-  สื่อโทรทัศน 3 17 0 0 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 4 10 0 3 3

ศักยภาพของสื่อมวลชนในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวม (Feeling) สรางความ
สมัพันธตอลูกคาดังนี้

5.8.1 ลกูคารูสึกเปนมิตรกับธนาคาร (Friendship)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด  (มหาชน)  วาธนาคาร
กรุงไทยพยายามที่จะรักษาภาพพจนความเปนองคกรที่เปนมิตรแทของคนไทยเอาไวควบคูกับการ
น ําเอากบัรูปแบบสารและชองทางสื่อที่ทันสมัยมานํ าเสนอลูกคาอยางลงตัว เพื่อใหลูกคารูสึกวาวา
ธนาคารอยูคู กับลูกคาตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบันไมเคยเปลี่ยนแปลง ลักษณะของสื่อประชา
สัมพันธทางสื่อมวลชนทุกประเภทไมวาจะเปนหนังสือพิมพ วิทยุหรือโทรทัศนลวนแตมีเนื้อหาที่
เกีย่วกบัความสมัพันธแบบเครือญาติระหวางธนาคารกับลูกคาทั้งสิ้น เพราะสื่อที่ออกไปแตละครั้ง
แมวาจะใชส่ือหลากหลายประเภทแตเนื้อหาสารทุกเรื่องก็จะเปนความเนนยํ้ าสรางใหลูกคาเกิด
ความรูสึกเกี่ยวกับความสัมพันธแบบมิตรระหวางลูกคากับธนาคาร เสมือนเปนการดักไวแลวใน
ทกุๆ ชองทางการสื่อสารโดยการใชขอความที่เปนคํ าพูด หรือการใชภาพตางๆ ในการสรางความรู
สึกแบบเครือญาติฉันทมิตร   ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้



149

“ส่ือโฆษณาสินเชื่อกรุงไทยเคหะ ชดุ “โครงการพิเศษสุขทวี” เปนการสื่อโดยใชรูปภาพเชิญ
ชวนใหนาสนใจและใชคํ าวา “แวะมาคุยกับเราสิ” เสมือนธนาคารเปนการเชิญชวนและยินดีที่จะให
ค ําปรึกษาแกลูกคา  เปนการเสนอทางเลือกที่ดีใหลูกคาคนไทย  เหมือนธนาคารใชภาพที่เปนจุด
เดนคือความเปนองคกรของคนไทยของธนาคารมาทํ าใหชัดเจนยิ่งขึ้น ซึ่งในปจจุบันธนาคาร
พาณชิยสวนมากจะมตีางชาติเขามาถือหุนเปนสวนใหญ  มีเพียงไมกี่ธนาคารเทานั้นที่ถือหุนสวน
ใหญ โดยคนไทย และหนึ่งในนั้นก็คือธนาคารกรุงไทยทํ าใหลูกคารูสึกวาธนาคารกรุงไทยนี้แหละที่
เปนมิตรกับเราอยางแทจริง” (สุนทร ีบญุถา, สัมภาษณ 27 ธันวาคม 2544.)

ภาพท่ี 5.13 ภาพสื่อโฆษณาชุด  “สนิเชือ่กรุงไทยเคหะโครงการพิเศษสุขทวี”   แสดงถึงการสราง
รูสกึเปนมิตรกับธนาคารผานสื่อหนงัสือพิมพ  ไทยรัฐ (20 ธนัวาคม 2544)
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5.9 ส่ือมวลชนมคีวามสามารถในการกระตุนเราใหลูกคาเกิดความรูสึกคลอยตาม (Stimulation)
ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร

กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเนือ่งจากขาวของธนาคารโดยสวนใหญจะกระจายไปอยูทุกๆ สื่อเนื่อง
จากเปนองคกรใหญจึงเปนที่สนใจของประชาชนทั่วไป  แตสื่อที่สามารถดึงดูดความสนใจลูกคา
มากที่สุดคือ ส่ือโทรทัศนเพราะเปนสื่อหลายทางสามารถนํ าเสนอขาวสารไดหลายรูปแบบและ
เปลี่ยนแปลงใหทันสมัยไดตลอดเวลา จึงเปนสื่อที่นาสนใจและแมวาจะตองลงทุนสูงแตองคกร
ธรุกจิตางๆ กย็นิดทีีจ่ะแขงขันกันผลิตสื่อโฆษณาทางโทรทัศนรวมทั้งกรุงไทยดวย เพราะถือวาเปน
การลงทนุทีคุ่มคาเมื่อเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพของสื่อในการทํ าใหเปนที่รูจักของประชาชน ดัง
ขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ส่ือชุดเงินหมุนที่เปนสื่อโฆษณาชุดใหมลาสุดที่ธนาคารลงทุนดวยเงินจํ านวนมากก็เพื่อ
พยายามกระตุนใหลูกคามีการใชเงินใหเกิดการขยายตัวในเศรษฐกิจภาพรวมมากที่สุด  โดยใชสื่อ
ที่แสดงออกแบบสนุกสนานเปนตัวแสดงผูหญิง 3 คน ก ําลงัรองเพลงที่สนุกสนานมีจังหวะแบบ
คึกคัก  ในลกัษณะชวนเชญิใหลูกคามากูสินเชื่อจากธนาคาร  นอกจากนนี้ยังใชตัวละครอื่นๆ ที่
รวมกันเลาเรื่องแบบรองเพลงอยางสนุกสนานดูมีความสุขเมื่อมีเงินหมุนจากการกกูเงินจาก
ธนาคารกรุงไทย และภาพและเสียงเพลงเหลานี้จะสามารถกระตุนความสนใจจากลูกคาไดมากที่
สุดโดยใชส่ือโทรทัศนเพราะสามารถถายทอดอิริยาบถตางๆ ของตัวแสดงไดอยางดี” (วัฒนา   
มานะวบิลูย, ผูอํ านวยการและผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน), สัมภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)

ภาพที่ 5.14 ภาพขาวแสดงสื่อโฆษณาชุด   “เงนิหมุน”   แสดงถงึศักยภาพในการกระตุนเราให
ลกูคาเกิดความรูสึกคลอยตามผานสื่อโทรทัศน ผูจัดการรายวัน (30 พฤศจิกายน
2544)
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ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน 20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 2 ตัว (Indicator)
คือส่ือมีความสามารถในการสรางความตองการบริการจากธนาคาร  และสื่อมีความสามารถใน
การเพิ่มจํ านวนลูกคาใหมากขึ้น  ผูวิจัยไดผลสรุปวาสือ่โทรทศันและสื่อหนังสือพิมพมีศักยภาพ
ในการดงึดดูความสนใจในระดับมาก  สื่อวิทยุมีศักยภาพในการดึงดูดความสนใจ ในระดับนอย
(ตารางที่ 5.10)

ตารางที่ 5.10 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการดึงดูดความสนใจ(Stimulation)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 20 17 3 0
-  สื่อวิทยุ 0 17 3 20 0
-  สื่อโทรทัศน 7 30 3 0 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 20 0 17 3

ศักยภาพของสื่อมวลชนในการดึงดูดความสนใจของลูกคา (Stimulation) สรางความ
สมัพันธตอลูกคาดังนี้

5.9.1 ลกูคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรทีม่ชีือ่เสียงเปนที่รูจักของประชาชน
(Acknowledge)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาศกัยภาพ
ของสื่อมวลชนในการดึงดูดความสนใจของลูกคาสามารถสรางความมีชื่อเสียงและเปนที่รูจักของ
สาธารณะชนไดเปนอยางดี เพราะการที่ธนาคารใชสื่อในลักษณะสรางสรรจะเปนที่นาสนใจและทํ า
ใหลกูคาติดตามความเคลื่อนไหวขององคกรอยูตลอด เนื่องจากสื่อที่ธนาคารออกมาในแตละคราว
สามารถดึงดูดความสนใจและชวยสรางภาพพจนที่ดีขององคกรไดเพราะธนาคารจะถูกกลาวขาน
ถึงและมีการวิพากวิจารณส่ือของธนาคารอยางมากจนกลายเปนองกรคที่ประชาชนทั่วไปรูจักและ
ใหความสนใจนํ าเรื่องราว ภาพ ขาวของธนาคารมาพูดถึงกันบอยๆ    ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“หลังจากไดอานขาวผลการทํ าธุรกิจประกันภัยของธนาคารกรุงไทยที่ไดรับตํ าแหนงบริษัท
ประกนัภยัที่มีเบี้ยประกันภัยสูงสุดเปนอันดับหนึ่ง   ในบรรดาบริษัทประกันภัยใหมจํ านวน  12 แหง 
ทํ าใหประชาชนทั้งที่เปนลูกคาและไมใชลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่อยูในความสนใจวงการ
ธรุกิจและนักลงทุน    การออกขาวการไดรับรางวัลขององคกรเปนรูปแบบที่ดึงดูดความสนใจของ
ลูกคาไดมาก รวมทั้งผลตอลูกคาที่กํ าลังตัดสินใจวาจะลงทุนกับองคกรธุรกิจใด เพราะหลังจากขาว
นี้ออกไปนักลงทุนนาจะตัดสินใจไดงายขึ้นและมีแนวโนมในการเลือกกรุงไทยเปนคูคาจึงนาจะได
รับผลตอบแทนดีที่สุด” (สรรชัย  เจนสิริ, สมัภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.15 ภาพขาวธุรกิจประกันภัยของธนาคารกรุงไทยไดรับตํ าแหนงบริษัทประกันภัยแหง
ใหม ทีม่เีบี้ยประกันสูงสุด  แสดงการสรางความรูสกึวาธนาคารเปนองคกรที่มีชื่อ
เสยีงเปนที่รูจักของประชาชนผานหนังสือพิมพ  ประชาชาติธุรกิจ  (10 – 13
ธนัวาคม 2544)
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5.10 ส่ือมวลชนมีความสามารถในการแพรกระจายขอมูลขาวสาร (Distribution)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณเจาหนาที่สํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ   ธนาคาร
กรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาสือ่มวลชนมีความสามารถในการเผยแพรขอมูลขาวสารไปสูลูกคาได
ในวงกวาง ซึ่งลูกคาของธนาคารจะมีหลากหลายระดับและอยูอยางกระจายตามชุมชนทั้งในเมือง
และตางจังหวัด ส่ืออินเทอรเนต็แมจะเปนสื่อกลางที่สะดวกและรวดเร็วแตมีขอจํ ากัดคอนขางมาก
โดยเฉพาะเรื่องศกัยภาพในการกระจายขอมูล      ซึง่สือ่มวลชนไมวาจะเปนหนังสือพิมพ   วิทยุ 
โทรทัศน ไดรับการยอมรับในเรื่องความสามารถนี้จากธนาคารมาเปนเวลานาน เพราะกอนที่
ธนาคารจะเปดใหบริการขอมูลผานเว็บไซต ซึ่งเพิ่งไดเกิดขึ้นในป พ.ศ. 2540 แตธนาคารอาศัยชอง
ทางสือ่มวลชน โดยเฉพาะสื่อโทรทัศนทางชอง 9 อ.ส.ม.ท. หรือหนังสือพิมพฉบับตางๆ ในการนํ า
เสนอขาวสารและสื่อโฆษณาตั้งแตธนาคารกรุงไทยเริ่มกอต้ังขึ้นในป พ.ศ. 2509 เพราะธนาคารได
ตระหนกัถงึความเหมาะสมในการสื่อสารกับกลุมลูกคาที่มีหลากหลายประเภท  แตนับไดวาสื่อ -
มวลชนเปนสื่อพื้นฐานที่เหมาะสํ าหรับลูกคาทุกกลุม เพราะสามารถถายทอดขอมูลไปยังลูกคาที่
กระจายอยูตามภูมิภาคตางๆ ทั่วประเทศ เปนสื่อที่ลูกคาสามารถเขาถึงไดงาย มีวิธีการใชสื่อที่ไม
ยุงยากซบัซอน    ส่ือมวลชนจึงเปนสื่อที่เหมาะสํ าหรับเปนชองทางการแพรกระจายขาวสารจาก
องคกรใหญเชน ธนาคารกรุงไทยไปสูลูกคากลุมใหญที่มีจํ านวนมาก แตกระจายกลุมอยูตามที่
ตางๆ ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ธนาคารกรงุไทยนบัวามีความผูกพันกับองคกรสื่อมวลชนในระดับหนึ่ง เนื่องจากธนาคาร
เปนองคกรที่ขึ้นกับรัฐบาลจึงไดรับการสนับสนุนและความสนใจจากสื่อมวลชนทุกแขนงมานานนับ 
10 ป จงึท ําใหไมวาธนาคารจะออกสื่อโฆษณาชุดใหมๆ สักกี่คร้ังหรือมีขาวสารใหมๆ ที่ตองการสื่อ
ใหลูกคาที่อยูทั่วประเทศรับทราบ ธนาคารจะอาศัยชองทางสื่อมวลชนเปนสื่อในการกระจายขาว
สารไปสูลูกคาอยางทั่วถึง ซึ่งก็ประสบผลสํ าเร็จทุกครั้งเพราะสื่อมวลชนเปนสื่อสํ าหรับสาธารณะ
ชนมีความสามารถในการถายทอดและกระจายขาวสารไปสูผูคนที่อยูหางไกลกันไดเปนอยางดี 
เพราะสื่อมวลชนเปนสื่อพื้นฐานในกระบวนการสื่อสารที่สะดวกและใชงาย ธนาคารจึงเลือกสื่อ
มวลชนในการกกระจายขาวสารอยูเสมอ” (อรอนงค ทองนอย, เลขานุการผูอํ านวยการและผู
บริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 22
พฤศจิกายน 2544.)
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ผลจากการลงรหัสของลูกคาจํ านวน20 คน โดยพิจารณา จากตัวชี้วัด 2 ตัว (Indicator) 
คือ ส่ือ สามารถกระจายขาวสารของธนาคารไปยังลูกคาที่อยูกระจายตามพื้นที่ตางๆ ไดอยางทั่ว
ถงึ ผูวจิยัไดผลสรุปวาสื่อหนังสือพิมพ สื่อวิทยุและสื่อโทรทัศนมีศักยภาพในการแพรกระจายขอมูล
แกลูกคาในระดับมาก  (ตารางที่ 5.11)

ตารางที่ 5.11 แสดงผลการลงรหัสศักยภาพของสื่อในการแพรกระจายขอมูลแกลูกคา
(Distribution)

ประเภทสื่อ
มากที่สุด

( 5 )
มาก
( 4 )

ปานกลาง
( 3 )

นอย
( 2 )

นอยที่สุด
( 1 )

-  ส่ือหนังสือพิมพ 0 18 2 0 0
-  สื่อวิทยุ 2 16 2 0 0
-  สื่อโทรทัศน 1 18 1 0 0
-  สื่ออินเทอรเน็ต 0 3 2 14 1

ผลจากการสัมภาษณลูกคากลุมเปาหมายจ ํานวน 20 คน   ผูวิจัยพบวาในป 2542 – 2544 
พบวาลูกคาจํ านวน 14 คน คิดเปนรอยละ 70 ของทัง้หมด เห็นวาในสังคมไทยการสื่อสารระหวาง
องคกรกับลูกคาโดยสื่ออินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการสื่อสารนอยกวาสื่อมวลชน (ตารางที่ 5.1)
เนื่องจากปจจุบันการใชส่ืออินเทอรเน็ตในประเทศไทยขององคกรธุรกิจเพื่อการสื่อสารกับลูกคา
โดยตรงยังจํ ากัดอยูในวงแคบ ผูรับสารดานเศรษฐกิจจากอินเทอรเน็ตยังมีคอนขางนอยเพราะอิน
เทอรเน็ตเปนเครือขายที่คอนขางกวางกลุมคนที่ใชบริการอินเทอรเน็ตมีวัตถุประสงคที่แตกตางกัน 
แบงตามกลุมอายุ เพศ และชนชั้นทางสังคม สวนใหญกลุมวัยรุนซึ่งเปนกลุมใหญมีจุดประสงคการ
ใชอินเทอรเน็ตเพื่อหาเพื่อนคุย (CHAT) หรอืสงจดหมาย (E-MAIL) ดภูาพหรือเลนเกม ในสวนของ
ลูกคาธนาคารกรุงไทยคาดวา มีเพียงสวนนอยที่ใชสื่ออินเทอรเน็ตเพื่อคนหาขอมูลทางเศรษฐกิจ 
อีกทั้งโครงสรางพื้นฐานของประเทศไทยยังไมรองรับการใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อพื้นฐานเทาที่ควร 
ผูใหสมัภาษณใหขอเสนอแนะวา ในอนาคตอันใกลคนรุนใหมจะใชอินเทอรเน็ตจะเขามาแทนที่ส่ือ
อ่ืนๆ แตตองไดรับการผลักดันจากรัฐบาลในดานมาตรฐานความเปนอยู ทั้งในเมืองและชนบท ได
แก รายได การศึกษา และการพัฒนาชนบทใหเทาเทียมกับในเมือง
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ตารางที่ 5.12 แสดงผลการสัมภาษณลูกคากลุมเปาหมาย 20 คน เร่ืองศกัยภาพการสื่อสารของ
สือ่มวลชนและสื่ออินเทอรเน็ต

          ความคิดเห็น จ ํานวน รอยละ
อินเทอรเน็ตศักยภาพนอยกวา 14 70
อินเทอรเน็ตศักยภาพมากกวา 2 10
ศกัยภาพไมแตกตางกัน 4 20

รวม 20 100

ศักยภาพของสื่อมวลชนมีศักยภาพในการแพรกระจายขอมูลแกลูกคาไดอยางทั่วถึงโดยไม
มอุีปสรรคในเรื่องของเวลาและสถานที่ (Distribution) สรางความสัมพันธตอลูกคาดังนี้

5.10.1 ลกูคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น (Closed-Up)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาศักยภาพใน
การถายทอดขาวสารตางๆ ไปยังลูกคาของสื่อมวลชน สามารถสรางความสัมพันธอยางใกลชิด
ระหวางธนาคารกับลูกคาได เนื่องจากลูกคาที่อยูหางไกลหรือใกลชิดกับธนาคารอยูแลวตางก็ไดรับ
ขาวสารความเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงของธนาคารผานสื่อมวลชนอยูตลอดเวลา สามารถเห็นได
จากขาวหนังสือพิมพประจํ าวัน หรือขาวเศรษฐกิจตามสถานีโทรทัศนและวิทยุชองตางๆ ไดเปน
ประจ ําทกุๆ วนัอยางเสมอภาคกัน  แสดงวาสื่อมวลชนทํ าใหความหางไกลของระยะทางระหวาง
ลกูคากับธนาคารไมเปนอุปสรรค   เพราะสือ่มวลชนมีศักยภาพในการแพรกระจายขาวสารไปถึง
ลูกคาไดเทาๆ กันไมวาลูกคาจะอยูที่ไหนทํ าใหเกิดความรูสึกวาไดรับรูความเปนไปของธนาคาร
ตลอดเวลาหรือ เหมือนไดอยูใกลชิดกับธนาคาร   ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

“จากการไดอานขาวการประกาศโครงการรวมมือกันระหวางธนาคารออมสินกับธนาคาร
กรุงไทยในการเปดใหบริการธนาคารอิสลามที่จะเกิดขึ้นในชวงเดือนกุมภาพันธ 2545 จากหนังสือ
พิมพ ทํ าใหเกิดความรูสึกวาธนาคารกับประชาชนที่อยูในประเทศไทยเรามีความใกลชิดกัน โดย
เฉพาะชาวมุสลิมที่มักมีความขัดแยงกับรัฐบาลไทยก็นาจะเกิดความรูสึกใกลชิดกับสถาบันองคกร
ของประเทศไทยมากขึ้นโดยเริ่มจากสถาบันเศรษฐกิจ    ซึง่อาจจะเปนนโยบายทางการเมืองของรัฐ
บาลในทางออมก็เปนไดจึงพยายามทํ ากิจกรรมโครงการตางๆ ออกมาเพื่อส่ือสารกับประชาชน
บอยๆ ท ําใหลูกคารับรูขาวสารและการเคลื่อนไหวของรัฐบาลทํ าใหประชาชนเกิดความใกลชิดเปน
พวกเดียวกับรัฐบาล“(กฤษฎา บุญสองธรรม, สมัภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)
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ภาพที่ 5.16 ภาพขาวการรวมมือกันระหวางธนาคารออมสินกับธนาคารกรุงไทยในการสราง
ธนาคารอสิลาม แสดงความรูสึกถึงความใกลชิดกับธนาคารผานหนังสือพิมพ
ประชาชาติธุรกิจ (20 – 23 ธนัวาคม 2544)

5.10.2 ลูกคารูสึกเทาเทียมกันในฐานะลูกคาธนาคาร (Equalization)

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาความ
สามารถของสื่อมวลชนในการแพรกระจายขาวสารไปสูลูกคาที่กระจายอยูตามที่ตางๆ  นั้นทํ าให
ลกูคาที่อยูพื้นหางไกล   หรอืลูกคาตามตางจังหวัดมีความรูสึกวาธนาคารพยายามดูแลเอาใจใสลูก
คาอยางเสมอภาคกันทุกคน เพราะการที่ธนาคารเลือกสื่อมวลชนเปนสื่อกลางในการชวยกระชับ
ความสัมพันธระหวางลูกคาและธนาคารไดใกลชิดกันผานขอความขาวสารบนหนังสือพิมพ หรือ
ภาพผูบริหารผานสื่อโทรทัศน  หรือเสียงโฆษณาทางคลื่นวิทยุนั้น เสมือนธนาคารกํ าลังพูดคุยกับ
ลูกคาผานสื่อมวลชนไปหาลุกคาทุกๆ คนใหรับรูสารที่ตองการสงโดยไมเจาะจงกลุมลูกคาเฉพาะ 
ลกูคาจงึรูสึกวาธนาคารไดเลงเห็นความสัมพันธของลูกคาทุกคนอยางเทาเทียมกัน   เพราะสื่อมวล
ชนเปนลกัษณะที่ใครก็ไดสามารถเขามารับสารโดยไมมีการกีดกันผูรับสาร  ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ส่ือประชาสัมพันธการปลอยเงินกูสูชุมชนชุดใหมลาสุดที่เห็นไดทั้งทางสื่อหนังสือพิมพ
และสือ่โทรทศันหลังจากที่ธนาคารไมมีสื่อทางโทรทัศนมานาน  ทํ าใหลูกคารูสึกแปลกใจและรูสึก
วาธนาคารมคีวามพยายามจะสื่อวาธนาคารไมไดลืมประชาชน  มีวัตถุประสงคในการออกสื่อนี้มา
เพือ่ยํ ้าเตอืนวายงัคงเปนธนาคารของประชาชนเสมอ และพรอมจะชวยประชาชนทุกระดับ ไมวาจะ
เปนชาวบานรายไดตํ่ าหรือเจาของธุรกิจขนาดยอยหรือเจาของธรุกิจอุตสาหกรรมขนาดใหญ ทุกคน
มีสิทธิที่จะไดรับผลประโยชนจากธนาคารในฐานะเปนลูกคาธนาคารเหมือนกัน” (ชูชัย อุดม
พทิยาธร, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.17 ภาพสือ่โฆษณาเงินกูของธนาคารกรุงไทยชุด   “เงนิหมุน”   แสดงถงึการสรางความ
รูสกึเทาเทยีมกันในฐานะลูกคาธนาคารผานหนังสือพิมพ เดลินิวส (26 ธนัวาคม
2544)
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5.11 ส่ือมวลชนมีความสามารถในการสรางภาพลักษณขององคกร  (Image)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาสื่อมวลชนมี
ความสามารถในการสรางภาพลักษณขององคกรไดโดยผานสื่อโฆษณาที่ธนาคารทํ าออกมา ลูกคา
จะมกีารจดจ ําสือ่หรือขาวสารที่ไดรับผานสื่อมวลชนแลวนํ ามาตีความ แปลความหมายสารนั้นแลว
ปะติดปะตอกลายเปนการสรางภาพลักษณของธนาคารในที่สุด  เพราะสื่อมวลชนมีศักยภาพใน
การสรางความนาเชื่อถือแกผูรับสารได ดังนั้นเมื่อลูกคาไดรับสารเหลานี้จากสื่อก็จะตีความตามที่
ไดรับและไดเห็นมาไปตามตรงเพราะวาลูกคาคนอื่นๆ ตางก็ไดรับขอมูลที่มาจากแหลงเดียวกันจึง
นาจะมีการรับรูและแปลความหมายสารไปในทางเดียวกันและนาจะตรงกับความหมายที่ธนาคาร
ตองการใหลูกคามองภาพธนาคารเปนเชนนั้น เพราะการสื่อสารผานสื่อมวลชนจะมีลักษณะ
กระชบั ส้ัน ตคีวามหมายงาย ใชภาพหรือขอความสื่อออกไปตามตรงภาพใหลูกคามองเห็นภาพ
ธนาคารอยางที่ตั้งใจเอาไว  ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

ศกัยภาพของสื่อมวลชนในการสรางภาพลักษณขององคกร  (Image) สรางความสัมพันธ
ตอลูกคาดังนี้

5.11.1 ลกูคารูสึกถึงลักษณะความเปนองคกรไทย (Thai Organization)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) วาเมื่อลูกคามี
การตคีวามหมายขาวสารหรือส่ือโฆษณาที่ไดรับจากสื่อมวลชนที่ธนาคารสื่อไปยังลูกคาแลว ลูกคา
จะนํ าสารเหลานั้นมาประมวลความคิดในลักษณะเปนการสรางภาพลักษณและทัศนคติตอ
ธนาคารในที่สุด โดยจะนํ าเอาสิ่งที่เปนแนวคิดหลัก(Concept) จากภาพนั้นมาตีความจนกลายเปน
การหาเอกลักษณใหภาพธนาคารในใจลูกคา เทาที่ผานมาธนาคารกรุงไทยพยายามรักษาเอก
ลักษณความเปนสถาบันเศรษฐกิจของประเทศของคนไทยมาตลอด โดยใชคูกับคํ าขวัญที่วา 
“ธนาคารกรงุไทย คูเศรษฐกิจไทย คูใจประชา” ซึ่งเปนจุดเดนภาพลักษณที่ธนาคารพยายามสื่อถึง
ลกูคาทกุครัง้   เพื่อใหลูกคาเกิดภาพลักษณวาธนาคารเปนองคกรของคนไทยอยางแทจริง มีภาค
รัฐบาลเปนผูสนับสนุน ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ส่ือประชาสมัพนัธธนาคารจากสื่อหนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ แสดงภาพพจนธนาคารที่
เปนของคนไทยอยางแทจริงโดยใชผูนํ าเสนอยกมือไหว ซึ่งเปนการแสดงการทักทายแบบธรรม
เนียมไทย มรูีปนกวายภัุกษ และพนักงานธนาคารที่ใสชุดเครื่องแบบ และใชโทนสีฟาเปนพื้นของ
ภาพ เปนการนํ าเอกทุกอยางที่เปนเอกลักษณขององคกรมาแสดงไวในภาพสื่อประชาสัมพันธทั้ง
ส้ิน  ซึ่งแตกตางจากธนาคารอื่นที่นํ าเสนอภาพลักษณขององคกรดวยเทคโนโลยีสมัยใหมหรือ
ความเปนสากลมาเปนจุดนํ าเสนอ” (พลรัตน  กุลพรศิรกุล, สัมภาษณ 27 ธนัวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.18 ภาพสือ่โฆษณาธนาคารกรุงไทย แสดงการสรางความรูสึกถึงเอกลักษณความเปน
ไทยผานสื่อหนังสือพิมพ  ประชาชาติธุรกิจ (3 พฤศจกิายน 2544)

5.11.2 ลกูคารูสึกถึงภาพธนาคารที่เปนผูนํ า (Bank Leader)

ผูวจิยัไดผลสรุปจากการสัมภาษณลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด  (มหาชน)  วาศักยภาพ
ของส่ือมวลชนในการสรางลักษณขององคกรทํ าใหลูกคาเกิดภาพธนาคารกรุงไทย ในฐานะ
ธนาคารทีเ่ปนผูน ําธนาคารอื่นๆ เนื่องจากสื่อมวลชนนํ าเสนอภาพที่ธนาคารไดรับการกลาวถึงจาก
สื่อในภาพองคกรที่มีรัฐบาลใหการสนับสนุน เปนองคกรหลักทางเศรษฐกิจที่สํ าคัญในการปฏิบัติ
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ตามนโยบายของกระทรวงการคลังมาเปนเวลานานหลายสิปปแลว ผนวกกับธนาคารเองก็
พยายามที่จะรักษาภาพพจนความเปนองคกรที่เปนธนาคารของคนไทยเอาไวควบคูกับการเสนอ
ขาวจากรัฐบาล เพื่อใหลูกคารูสึกวาวาธนาคารมีความมั่นคงและเปนธนาคารที่ภาครัฐบาลให
ความดูแลและมีแนวนโยบายในการทํ างานควบคูไปกับรัฐบาลเสมอมา ส่ือและขาวสารตางๆ ที่
ธนาคารนํ าเสนอผานสื่อมวลชนทุกประเภทไมวาจะเปนหนังสือพิมพ วิทยุหรือโทรทัศนลวนแตมี
ลักษณะการสรางภาพใหลูกคามองธนาคารในภาพธนาคารที่เปนผูนํ าในประเทศไทยทั้งโดยการใช
ขอความที่เปนคํ าพูด หรือการใชภาพตางๆ ในการสรางความรูสึก   ดงัขอมูลอางอิงตอไปนี้

 “ขาวธนาคารในสื่อมวลชนตางๆ สวนใหญจะใหภาพธนาคารกรุงไทยวาเปนธนาคารชั้น
นํ าของประเทศอยางชัดเจน เชนขาวที่ทานรัฐมนตรีกระทรวงการคลังกลาวถึงธนาคารกรุงไทยวา
เปนองคกรที่สํ าคัญทางเศรษฐกิจจนเรียกไดวาเปนมือขวาของภาครัฐบาล ทํ าใหลูกคามองภาพ
ธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารผูนํ าเพราะธนาคารกรุงไทยเปนธนาคารตนแบบที่ดํ าเนินนโยบายตาม
ทีภ่าครฐับาลตองการเพื่อประโยชนของประชาชนสวนรวมมากกวเพื่อผลกํ าไรของธนาคารเอง”
(ปนยั ปองจํ าเริญ, สัมภาษณ 27 ธันวาคม 2544.)

ภาพที่ 5.19 ภาพขาวธนาคารกรุงไทยมีฐานะเปนมือขาวรัฐบาล แสดงการสรางความรูสึกถึง
ภาพความเปนธนาคารผูนํ าผานสื่อหนังสือพิมพ  ประชาชาติธุรกิจ (3 ธนัวาคม
2544)
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ผลสรุปจากการท ําวิจัยเพื่อตอบคํ าถามการคนหาศักยภาพของสื่อมวลชน เพื่อสรางความ
สัมพนัธกบัลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ในบทนี้  เปนดังนี้

ตารางที่ 5.13แสดงผลสรปุศกัยภาพในการสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคารโดยผาน
สื่อมวลชน

ศักยภาพของสือ่มวลชนในการสรางความ
สมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย

ความสมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย
โดยสื่อมวลชน

1. ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคา
ไดงาย (Accessibility)

- ลกูคารูสึกถึงความเปนธนาคารของประชา
ชน (Bank of People)

- ลกูคารูสึกภูมิใจในฐานะเปนลูกคาของ
ธนาคาร (Proud)

2. ความสามารถของสื่อในการสรางความนา
เชือ่ถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา
(Reliability)

- ลกูคารูสึกไววางใจธนาคาร (Trust)

3. ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษา
ขอมลูไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายได
งายเปนระยะเวลายาวนาน (Protection)

- ลกูคามีความรูสึกมั่นใจในองคกร
(Convince)

- ลกูคารูสึกวาองคกรเปรียบเสมือน
สถาบนัแหลงอางอิงขอมูลทางธุรกิจ
(Reference)

4. ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอ
มลูแกลูกคาอยางงาย (Simplicity)

- ลกูคารูสึกวาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อ
สารกับลูกคา (Willing to Communication)

- ลกูคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น
(Closed - Up)

5. ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาว
สารขอมูลไดอยางรวดเร็ว (Speed)

- ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรรวมสมัย
(Modern)

6. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวให
เหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูล
ทกุประเภท (Formability)

- ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรรวมสมัย
(Modern)
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ศักยภาพของสือ่มวลชนในการสรางความ
สัมพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย

ความสมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย
โดยสื่อมวลชน

7. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวให
เหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคม
(Modifiability)

- ลกูคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่นาสนใจ
(Attractiveness)

8. ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึก
หรืออารมณรวมของลูกคา (Feeling)

- ลกูคารูสึกเปนมิตรกับธนาคาร
(Friendship)

9.    ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราให
ลกูคาเกิดความรูสึกคลอยตาม
(Stimulation)

- ลกูคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่มีชื่อเสียง
เปนที่รูจักของประชาชน (Acknowledge)

10.  ความสามารถของสื่อในการแพรกระจาย
ขอมูลขาวสาร (Distribution)

- ลกูคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น
(Closed-Up)

- ลกูคารูสึกเทาเทียมกันในฐานะลูกคา
ธนาคาร (Equalization)

11. ความสามารถของสื่อในการสรางภาพ
ลกัษณที่ดีขององคกร  (Image)

- ลกูคารูสึกถึงความเปนองคกรไทย
(Thai Organization)

- ลกูคารูสึกถึงธนาคารที่เปนผูนํ า (Bank
Leader)

ผูวจิยัพบศกัยภาพของสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารกรงุไทย จํ ากัด (มหาชน) ที่นอกเหนือไปจากขอสันนิษฐานและแนวคิด ทฤษฎีที่นํ ามา
เปนกรอบแนวคิดในงานวิจัย 3 ศกัยภาพ คือ ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญ
หายหรอืถกูท ําลายไดงายเปนระยะเวลายาวนาน (Protection), ความสามารถของสื่อในการปรับ
ตวัใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุกประเภท (Formability), ความสามารถของสื่อใน
การสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  (Image)

ในบทที่ 6  จะกลาวถงึการเปรียบเทียบศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนมวลชนใน
กระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  โดย
ผูวจิยัจะน ําความรูที่ไดจากการวิจัยในบทที่ 4 และบทที่ 5 มาวิเคราะหเปรียบเทียบกัน
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บทที่ 6

การเปรียบเทียบศกัยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน ในกระบวนการสื่อสาร
เพือ่สรางความสัมพันธกับลูกคาธนาคาร  กรงุไทย จํ ากัด (มหาชน)

การศึกษาเปรียบเทียบศกัยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน  (ส่ือหนังสือพิมพ สื่อวิทยุ
และสื่อโทรทัศน) ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา มีวัตถุประสงคเพื่อ
วเิคราะหความแตกตางโดยเปรียบเทียบศักยภาพของสื่อ  2  ประเภท  ในการสรางความสัมพันธ
ระหวางลกูคากับธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) (Customer Relationship )

เพื่อตอบคํ าถามเรื่องการเปรียบเทียบศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความสัมพันธ
กบัลูกคาผูวิจัยจึงนํ าขอมูลที่เก็บรวบรวมในบทที่ 4 และบทที่ 5 มาสรปุเปรียบเทียบใหเห็นความ
แตกตางดังนี้

6.1 การเปรียบเทียบศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพือ
สรางความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)  ผูวิจัยไดผลสรุปจากขอมูลใน
บทที ่4 และ 5ดังตารางที่ 6.1

ตารางที่ 6.1 แสดงการเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนและความ
สมัพนัธของลูกคาตอธนาคารที่เกิดจากการสื่อสารผานสื่อทั้ง 2 ประเภท

ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ต
และส่ือมวลชนทีผู่วิจัยพบ

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่ออินเทอรเน็ต

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่อมวลชน

1. ความสามารถของสื่อ
ในการเขาถึงตัวลูกคา
ไดงาย (Accessibility)

- - ลูกคารูสึกถึงความเปนธนาคาร
ของประชาชน (Bank of
People)

- ลูกคารูสึกภูมิใจในฐานะเปนลูก
คาของธนาคาร (Proud)

2. ความสามารถของสื่อ
ในการใหขอมูลขาวสาร
(Informative)

- ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความ
สะดวกจากธนาคาร
(Convenient)

-
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ต
และส่ือมวลชนทีผู่วิจัยพบ

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่ออินเทอรเน็ต

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่อมวลชน

3. ความสามารถของสื่อ
ในการใหคํ าแนะนํ าหรือ
ชี้แนะ (Guidance)

- ลูกคารูสึกไดรับผลกํ าไรจากการ
เปนลูกคาของธนาคาร (Benefit)

- ลูกคารูสึกไดรับการดูแลเอาใจใส
จากธนาคาร (Customer  Care)

-

4. ความสามารถของสื่อ
ในการสรางความนา
เชื่อถือและเปนที่ไววาง
ใจของลูกคา
(Reliability)

- ลูกคารูสึกไววางใจธนาคาร
(Trust)

- ลูกคารูสึกไววางใจธนาคาร
(Trust)

5. ความสามารถของสื่อ
ในการมีปฏิกิริยาโต
ตอบกับลูกคาอยางมี
ความคลองตัว
(Interactive)

- ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมาก
ขึ้น (Closed – Up)

- ลูกคารูสึกเปนคนสํ าคัญขององค
กร (Importance)

- ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความ
สะดวกจากธนาคาร
(Convenient)

- ลูกคามีความรูสึกจงรักภักดีตอ
องคกร (Retention)

6. ความสามารถของสื่อ
ในการเก็บรักษาขอมูล
ไมใหสูญหายหรือถูก
ทํ าลายไดงายเปนระยะ
เวลายาวนาน
(Protection)

- ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่
หนาเชื่อถือและเปนที่ไว วางใจ
ของลูกคา (Trust)

- ลูกคามีความรูสึกมั่นใจในองค
กร (Convinced)

- ลูกค ารู  สึกว าองค กรเปรียบ
เสมือนสถาบันแหลงอางอิงขอ
มูลทางธุรกิจ (Reference)

7. ความสามารถของสื่อ
ในการบรรจุขอมูลเพื่อ
นํ าเสนอตอลูกคา (Size
of Data)

- ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความ
สะดวกจากธนาคาร
(Convenient)

-

8. ความสามารถของสื่อ
ในการตอบสนองตอ
ความตองการเฉพาะ
อยาง (Responsibility)

- ลูกคารูสึกวาไดรับการตอบสนอง
จากธนาคารไดอยางเหมาะสม
(Customization)

- ลูกคารูสึกประทับใจในองคกร
(Impression)

-
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ต
และส่ือมวลชนทีผู่วิจัยพบ

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่ออินเทอรเน็ต

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่อมวลชน

9. ความสามารถของสื่อ
ในการใหบริการขอมูล
แกลูกคาอยางงาย
(Simplicity)

- - ลูกคารูสึกวาธนาคารมีความตั้ง
ใจที่จะส่ือสารกับลูกคา (Willing
to Communication)

- ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคาร
มากขึ้น (Closed - Up)

10. ความสามารถของสื่อ
ในการนํ าเสนอขาวสาร
ขอมูลไดอยางรวดเร็ว
(Speed)

- - ลูกคารูสึกถึงความเปนองคกร
รวมสมัย  (Modern)

11. ความสามารถของสื่อ
ในการปรับตัวใหเหมาะ
สมกับการนํ าเสนอขาว
สารขอมูลทุกประเภท
(Formability)

- ลูกคารูสึกถึงความเปนองคกรทัน
สมัย  (Modern)

- ลูกคารูสึกถึงความเปนองคกร
ทันสมัย  (Modern)

12. ความสามารถของสื่อ
ในการปรับตัวใหเหมาะ
สมกับสภาพแวดลอม
ทางสังคม
(Modifiability)

- - ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองค
กรที่นาสนใจ (Attractiveness)

13. ความสามารถของสื่อ
ในการสรางความรูสึก
หรืออารมณรวมของลูก
คา (Feeling)

- ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอองคกร
(Positive Attitude)

- ลูกคารูสึกเปนมิตรกับธนาคาร
(Friendship)

14. ความสามารถของสื่อ
ในการกระตุนเราใหลูก
คาเกิดความรูสึกคลอย
ตาม (Stimulation)

- ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่
มีความพรอมในการแขงขันกับ
ธนาคารอื่น (Competitiveness)

- ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองค
กรที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักของ
ประชาชน (Acknowledge)

15. ความสามารถของสื่อ
ในการแพรกระจายขอ
มูลขาวสาร
(Distribution)

- - ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคาร
มากขึ้น (Closed-Up)

- ลูกคารูสึกเทาเทียมกันในฐานะ
ลูกคาธนาคาร (Equalization)
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ต
และส่ือมวลชนทีผู่วิจัยพบ

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่ออินเทอรเน็ต

การสรางความสัมพันธระหวางลูกคา
กับธนาคารกรุงไทย โดยสื่อมวลชน

16. ความสามารถของสื่อ
ในการเปนพื้นที่
สาธารณะสํ าหรับแสดง
การรองเรียนและขอ
เสนอแนะตางๆ
(Space)

-         ลูกคารูสึกวาธนาคารใหสิทธิ
เสรีภาพแกลูกคาในการส่ือ
สารกับธนาคารอยางตรงไป
ตรงมา (Freedom)

- 

17. ความสามารถของสื่อ
ในการสรางภาพลักษณ
ที่ดีขององคกร
(Image)

- - ลูกคารูสึกถึงเอกลักษณความ
เปนไทย (Thai organization)

ผลสรุปจากการเปรียบเทียบศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสาร
เพอืสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ผูวจิยัพบวาการสื่อสารจาก
ธนาคารกรุงไทยไปสูประชาชนที่เปนลูกคาโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนนั้น  ผลวิจัยมี
ความโนมเอียงในทางที่ส่ือทั้ง 2 ประเภทมีศักยภาพในการสรางความสัมพันธอันตอลูกคาที่
คลายคลงึกนั ซึง่ศกัยภาพเหลานี้สามารถสรางความรูสึกและทัศนคติตาง ๆ ในทางที่ดีของลูกคา
ไดอยางมาก  ในสวนที่แตกตางกันของสื่อทั้ง 2 ประเภท ไดแก ศักยภาพและความสัมพันธ ดังนี้

6.1.1 ศักยภาพที่ปรากฏอยางโดดเดนในสื่ออินเทอรเน็ต แตไมโดดเดนในสื่อมวล
ชน ในกระบวนการสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) 
ไดแก

6.1.1.1 ความสามารถของสื่อในการใหขอมูลขาวสาร (Informative)
6.1.1.2 ความสามารถของสื่อในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance)
6.1.1.3 ความสามารถของสื่อในการมีปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคาอยางมี

ความคลองตัว(Interactive)
6.1.1.4 ความสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเพื่อนํ าเสนอลูกคา (Size 

of Data)
6.1.1.5 ความสามารถของสื่อในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะ

อยาง (Responsibility)
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6.1.2 ศกัยภาพทีป่รากฏอยางโดดเดนในสื่อมวลชน  แตไมปรากฏอยางโดดเดนใน
ส่ืออินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสารเพื่อการสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย 
จ ํากัด (มหาชน) ไดแก

6.1.2.1 ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคาไดงาย (Accessibility)
6.1.2.2 ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย

(Simplicity)
6.1.2.3 ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว

(Speed)
6.1.2.4 ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวด

ลอมทางสังคม (Modifiability)
6.1.2.5 ความสามารถของสื่อในการแพรกระจายขอมูลขาวสาร

(Distribution)
6.1.2.6 ความสามารถของสื่อในการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร

(Image)

6.1.3 ความสมัพนัธทีค่อนขางเดนชัดระหวางลูกคาและธนาคารกรุงไทยที่เกิดจาก
การสือ่สารผานสื่ออินเทอรเน็ต แตไมปรากฏเดนชัดในการสื่อสารผานสื่อมวลชน  ไดแก

6.1.3.1 ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร
(Convenient)

6.1.3.2 ลูกคารูสึกไดรับผลกํ าไรจากการเปนลูกคาของธนาคาร (Benefit)
6.1.3.3 ลูกคารูสึกไดรับการดูแลเอาใจใสจากธนาคาร (Customer  Care)
6.1.3.4 ลูกคารูสึกเปนคนสํ าคัญขององคกร (Importance)
6.1.3.5 ลูกคามีความรูสึกจงรักภักดีตอองคกร (Retention)
6.1.3.6 ลูกคารูสึกวาไดรับการตอบสนองจากธนาคารไดอยางเหมาะสม

(Customization)
6.1.3.7 ลูกคารูสึกประทับใจในองคกร (Impression)
6.1.3.8 ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอองคกร (Positive Attitude)
6.1.3.9 ลูกคารูสกึวาธนาคารเปนองคกรที่มีความพรอมในการแขงขันกับ

ธนาคารอื่น (Competitiveness)
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6.1.4 ความสมัพนัธทีค่อนขางเดนชัดระหวางลูกคาและธนาคารกรุงไทยที่เกิดจาก
การสือ่สารผานสื่อมวลชน  แตไมปรากฏเดนชัดในการสื่อสารผานสื่ออินเทอรเน็ต   ไดแก

6.1.4.1 ลูกคารูสึกถึงความเปนธนาคารของประชาชน (Bank of People)
6.1.4.2 ลูกคารูสึกภูมิใจในฐานะเปนลูกคาของธนาคาร (Proud)
6.1.4.3 ลูกคามีความรูสึกมั่นใจในองคกร (Convinced)
6.1.4.4 ลูกคารูสกึวาองคกรเปรียบเสมือนสถาบันแหลงอางอิงขอมูลทาง

ธุรกิจ (Reference)
6.1.4.5 ลูกคารูสึกวาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับลูกคา (Willing to

Communication)
6.1.4.6 ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่นาสนใจ (Attractiveness)
6.1.4.7 ลูกคารูสึกเปนมิตรกับธนาคาร (Friendship)
6.1.4.8 ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรทีม่ชีือ่เสียงเปนที่รูจักของ

ประชาชน (Acknowledge)
6.1.4.9 ลูกคารูสกึเทาเทียมกันในฐานะลูกคาธนาคาร (Equalization)
6.1.4.10 ลูกคารูสึกถึงลกัษณะความเปนองคกรไทย (Thai Organization)
6.1.4.11 ลูกคารูสึกถึงธนาคารที่เปนผูนํ า (Bank Leader)

6.2 การศึกษาแนวโนมการใชสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนเพื่อสรางความสัมพันธกับ  
ลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา 
(Customer Relationship Management) ผูวจิยัมขีอสันนิษฐานในเบื้องตนวา การสรางความ
สัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย โดยอาศัยการสื่อสารดวยสื่อมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ตนั้น
จะเกิดลักษณะศักยภาพที่เบนเขาหากันมารวมอยู ที่สื่อเพียงชนิดเดียวโดยอาศัยการพัฒนา
เทคโนโลยีของสื่ออินเทอรเน็ต (Convergence)
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เพือ่ตอบค ําถามเรื่องแนวโนมของการสื่อสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคาร
กรุงไทย ผูวิจัยใชเครื่องมือหนึ่งประเภท คือ

1. การสัมภาษณแบบเจาะลึก  (In – depth  Interview)  ผูบริหารระดับสูงและเจาหนาที่
ผูผลิตสื่อประชาสัมพันธกับลูกคาทั้งสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนจํ านวน  5  ทาน  ไดแก  นาย
ฉายฉาน   กงัวานพงศ ผูบริหารสายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ, นางสาววฒันา  มานะวิบูลย  ผูจัด
การฝายบริหารงานสื่อสารและประชาสัมพันธ,  นางสาววิชุดา   ปานกลาง กลุมงานประชาสัมพันธ
มวลชน ทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย (Web Master), นางดวงใจ  จตุรภัทร  หัวหนา
สวนและผูบริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชนและนางสาวอรอนงค ทองนอย เลขานุการผู
อํ านวยการและผูบริหารสํ านักสื่อสารและประชาสัมพันธ  ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

2. ผูวจิยัสรุปจากขอมูลการเปรียบเทียบศักยภาพระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน
ที่เก็บรวบรวมไดจากการทํ าวิจัยโดยใชเครื่องมือประเภทตางๆ เพื่อวิเคราะหดูการผสานศักยภาพ
ระหวางสื่อ

ผูวิจัยไดผลสรุปจากการศึกษาวิจัยเรื่อง แนวโนมการสื่อสารของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อ
มวลชน เพือ่สรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ในอนาคตดังนี้

ป จจุบันธนาคารกรุงไทยมีวิธีการสื่อสารกับลูกคาโดยอาศัยความกาวหนาของสื่อ
คอมพิวเตอรผนวกกับการพัฒนาศักยภาพการสื่อสารของสื่อมวลชนดั่งเดิมในลักษณะการใชส่ือ
แบบการผสานศักยภาพซึ่งกันและกัน  และสิ่งที่เห็นไดชัดเจนคือ ทกุธนาคารไมใชเฉพาะธนาคาร
กรุงไทยเทานั้นตางแขงขันกันเปดตัวการใหบริการขอมูลหรือการทํ าธุรกรรมทางการเงินผานสื่ออิน
เทอรเน็ตโดยการจัดทํ าเว็บไซต เพราะอินเทอรเน็ตมีศักยภาพในการบรรจุขาวสารตางๆ ไดมาก
มายรวมทั้งขาวสารตางๆ  ที่ปรากฏในสื่อมวลชนอื่นๆ เขามาไวดวยเนื่องจากอินเทอรเน็ตมีคุณ
สมบัตเิปนสื่อที่มีศักยภาพสื่อหลายชองทาง (Multi-Media) ในขณะที่ส่ือมวลชนอื่นๆ ไมมีความ
โดดเดนในศักยภาพนี้  ธนาคารไดตระหนักถึงศักยภาพเหลานี้  ทีมผูจัดทํ าเว็บไซตจึงคิดริเร่ิมที่จะ
นํ าเอาจุดเดนของสื่อโทรทัศนคือ การนํ าเสนอภาพเคลื่อนไหวมาผนวกกับศักยภาพที่เปนจุดเดน
ของสือ่วทิยคุอื น ําเสนอขอมูลที่เปนเสียง รวมกับศักยภาพที่เปนจุดเดนของสื่อหนังสือพิมพคือ การ
นํ าเสนอขอมูลที่เปนตัวอักษรมารวมไวบนสื่ออินเทอรเน็ตทั้งหมด ลูกคาที่ใชสื่ออินเทอรเน็ตจึง
เสมอืนการรบัสารผานทางสื่อมวลชนไปดวย เพราะใชวิธีการดูภาพตางๆ เหมือนดูโทรทัศน  ฟงขอ
มูลเสียงหรือเสียงดนตรีเหมือนการฟงวิทยุ และใชวิธีการอานขอมูลตางๆ ในเว็บไซตเหมือนการ
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อานหนังสือพิมพ  นอกจากนี้ดวยศักยภาพที่เปนเฉพาะตัวของอินเทอรเน็ตทํ าใหลูกคาสามารถ
ทองไปตามหนาตางๆ บนเว็บไซต (Web Page) จ ํานวนมากมาย  โดยอาศัยการเลือกคํ าสํ าคัญ 
(key word) เหลานีถ้อืเปนตัวอยางที่ชัดเจนของการผสานศักยภาพระหวางสื่อที่ใชในการสื่อสาร
แบบดัง้เดิมกับเทคโนโลยีของสื่อคอมพิวเตอร  ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“ลักษณะแนวโนมเทคโนโลยีการสื่อสารที่ธนาคารจะนํ ามาใชในอนาคต จะเปนความ
พยายามของทมีผูจัดทํ าเว็บไซตในการผสมผสานขอมูลรูปแบบตางๆ เขามาไวบนอินเทอรเน็ตเปน
ไปตามทิศทางการนํ าเสนอขอมูลยุคสังคมที่อินเทอรเน็ตเขามามีบทบาททั่วโลก  ตัวอยางการ
ผสานศกัยภาพสือ่เกาและสื่อมีใหเห็นในหนาเว็บกองทุนเงินกูยืมเพื่อการศึกษาของธนาคาร  หนา
ทีลู่กคาเปาหมายคอื กลุมนักเรียน นักศึกษาเปนคนรุนใหมดังนั้นหนาเว็บตองมีสีสัน มีรูปภาพสวย
งาม มเีสยีงดนตรปีระกอบเพื่อดึงดูดลูกคา” (ฉายฉาน  กังวานพงศ, ผูบริหารสายงานเทคโนโลยี
สารสนเทศ ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สัมภาษณ 4 ตุลาคม 2544.)

ภาพที่ 6.1 แสดงหนากองทนุเงินกูยืมเพื่อการศึกษาธนาคารกรุงไทยแสดงการผสานศักยภาพ
ระหวางสื่อเกากับส่ือใหมของสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)
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การผสานกันของสื่อทํ าใหการสื่อสารในอนาคตมีลักษณะเปนเครือขายคอมพิวเตอรที่
มคีวามเรว็สงู ท ําใหลูกคาสามารถอานขาว ดูภาพขาวหรือส่ือโฆษณาจากวีดีโอ ฟงเพลงโฆษณา 
ตลอดจนพูดคุยกับเจาหนาที่ของธนาคาร (Web Master) ไดอยางสะดวกสบายโดยขจัดในเรื่อง
เวลาและระยะทางไดอยางสิ้นเชิง แสดงวาการรวมกันทางดานเทคโนโลยีการสื่อสารไดเกิดขึ้นแลว
ในโลกของการทํ างาน ธนาคารกรุงไทยเปนองคกรที่มีระบบเครือขายที่มีศักยภาพสูง และไดนํ า
ระบบเครือขายตอรวมเขากับระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ เพื่อการสื่อสารกับลูกคาอยางมีประสิทธิ
ภาพ ธนาคารจะอาศัยแนวโนมการผสานศักยภาพสื่อเกาและสื่อใหมเพื่อใหธนาคารไดเขาใกลลูก
คามากที่สุด เพราะสื่ออินเทอรเน็ตทํ าใหลูกคาพบกับธนาคารไดตลอดเวลาไมวาจะอยูที่สวนใด
ของโลก ณ เวลาใดก็ตาม ในอนาคตลักษณะรูปแบบการสื่อสารระหวางธนาคารกับลูกคาจะมีชอง
ทางเปนสือ่แบบผสมที่ผสานเอาศักยภาพที่เดนของแตละส่ือเขาไวดวยกัน ดังขอมูลอางอิงตอไปนี้

“จากการส ํารวจลูกคาของธนาคารกรุงไทยจํ านวน 1,000 คนทั่วประเทศในเดือนมิถุนายน 
2544 พบวามีลูกคาจํ านวน 658 คนที่นิยมใชบริการหาขอมูลธนาคารจากทางเว็บไซต 
(www.ktb.co.th) ทีธ่นาคารเปดใหบริการแกลูกคา ที่สํ าคัญคือจากจํ านวน 658 คน คิดเปนลูกคา
สาขาตางจังหวัดจํ านวน 54 % เปนลกูคาสาขากรุงเทพ 46%  แสดงถึงการเขาถึงของสื่ออินเทอร
เนต็ทีก่ ําลงัถูกยอมรับในศักยภาพการเขาถึงลูกคา  แมวาตอนนี้ศกัยภาพนี้อาจจะยังไมใชภาพของ
สื่ออินเทอรเน็ตก็ตาม” (วฒันา  มานะวิบูลย,  ผูจดัการฝายบริหารงานสื่อสารและประชาสัมพันธ 
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน), สมัภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)

ลักษณะการผสานกันระหวางสื่อที่เห็นไดชัดเจนในปจจุบันคือ แนวโนมการรวมตัว
ระหวางธรุกจิธนาคารกบัอุตาสหกรรมดานสื่อกํ าลังเปนที่นิยมมาก  ซึ่งการรวมตัวกันเหลานี้มีเปา
หมายเพือ่ตองการเปนองคกรที่มีอํ านาจในการควบคุมอนาคตของสื่อมวลชนดวย จึงเกิดการสราง
พันธมิตรขามเขตอุตสาหกรรมขึ้น องคกรสถาบันธุรกิจขนาดใหญและสถาบันรัฐบาลอยางเชน
ธนาคารกรุงไทยกํ าลังสรางอํ านาจทางธุรกิจรวมกัน เพื่อสรางความไดเปรียบเชิงธุรกิจโดยอาศัย
การรวมเขาหากันทางดานเทคโนโลยีการสื่อสาร ปรากฎการณการผสานศักยภาพยังทํ าใหลักษณะ
งานและการประกอบอาชีพเกิดการเปลี่ยนแปลงอยางมาก ประชากรในประเทศไทยที่เขาสูชวงวัย
ท ํางานในยุคนี้จะมีอาชีพที่แตกตางกันใน 4-5 อาชพีเทานัน้ ไดแก อาชีพในวงการสื่อหนังสือพิมพ 
สื่อโฆษณา สื่อโทรทัศนหรือแมแตธุรกิจที่เกิดขึ้นบนสื่อคอมพิวเตอร ซึ่งผูที่ประกอบอาชีพเหลานี้
ตองมกีารพฒันาทกัษะตางๆ ใหทันสมัยอยูตลอดเวลา เพื่อใหเกิดความชํ านาญเฉพาะสื่อนั้นๆ ดัง
ขอมูลอางอิงตอไปนี้
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“ธนาคารพาณิชยหลายแหงๆ เชน ธนาคารเอเซีย (BOA), ธนาคารไทยพาณิชย(SCB), 
ธนาคารกรุงเทพ(BBL) ไดเปดบริการใหลูกคาทํ าสามารถธุรกรรมบางประเภทผานสื่อโทรศัพทมือ
ถอืที่เรียกวา Mobile Banking เปนการรวมมือกันระหวางธนาคารกับผูใหบริการเครื่อขายโทรศัพท
มอืถอื แตปจจุบันธนาคารกรุงไทยยังไมไดเปดบริการนี้ ซึ่งอาจจะมีการอนุญาตใหลูกคาทํ าธุรกรรม
เชนนีผ้านมอืถอืไดเชนกันทั้งนี้ตองพิจารณาถึงโครงสรางพื้นฐานขององคกรในหลายๆ ดาน  แตนี้ก็
คือลักษณะการผานกันของสื่ออีกรูปแบบหนึ่ง เพราะโทรศัพทมือถือเปนสื่อยุคปจจุบันที่แสดงถึง
การรวมศกัยภาพสื่อตางๆ เขามาไวที่สื่อเดียวอยางชัดเจน  โทรศัพทมือถือปจจุบันสามารถใชเขา
อินเทอรเน็ตได (w@p phone) สามารถใชคุยกับระหวางโทรศัพทมือถือได (CHAT) แลว” (วิชุดา  
ปานกลาง, กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซต ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน), สมัภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)

การคาดการณถึงรูปแบบการสื่อสารระหวางธนาคารกับลูกคา พบวาสื่อที่ใชในการสื่อ
สารจะยังคงตองอาศัยศักยภาพของทั้งสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนอยู เนื่องจากสื่อทั้ง 2 
ประเภทนี้มีลักษณะเดนที่แตกตางกัน การที่ธนาคารรูจักศักยภาพและเลือกที่จะใชส่ือแตละ
ประเภทใหเกิดประโยชนสูงสุดจะทํ าใหเกิดการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคามีประสิทธิ
ภาพมากที่สุด สํ าหรับธนาคารกรุงไทยการสื่อสารโดยเหลือเพียงแคส่ือประเภทเดียวตามลักษณะ
การผสานศักยภาพนั้น ยังคงไมสามารถทํ าไดในอนาคตอันใกลนี้เพราะการผสานศักยภาพสื่อนั้น
เปนปรากฏการณทางสังคมที่สํ าคัญอยางหนึ่งจึงตองขึ้นอยูกับโครงสรางพื้นฐานของระบบสังคม
โดยสวนรวมดวย

“แมวาในอนาคตระบบเครือขายของอินเทอรเน็ตจะมศีกัยภาพสูงเพียงไร ธนาคารกรุงไทย
กย็งัคงมกีารใชสือ่มวลชนเปนชองในการสื่อสารกับลูกคาที่กระจายตัวตามที่ตางๆ อยู เพราะการ
สื่อสารกับลูกคาไมสามารถอาศัยเทคโนโลยีการสื่อสารเพียงอยางเดียวไดแตส่ิงที่สํ าคัญที่สุดใน
การสื่อสารกับลูกคาเพื่อการสรางความสัมพันธที่ดีคือ ธนาคารตองรูจักสภาพแวดลอมทางสังคม
ของลกูคา ตองรูจักวาลูกคาชอบอะไร  การนํ าเสนอแบบใดถึงจะไดใจลูกคามากที่สุด” (ดวงใจ   
จตุรภัทร, หัวหนาสวนและผูบริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน), สัมภาษณ 22 พฤศจิกายน 2544.)
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สรุปการศึกษาแนวโนมการใชสื่ออินเทอรเนต็และสื่อมวลชน  เพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลูกคาของธนาคารกรงุไทย จํ ากัด (มหาชน) ผูวิจัยพบวาธนาคารกรุงไทยยังคงตองใชทั้งสื่อเกาในที่
นี ้  คือ ส่ือมวลชนและสื่อใหมคืออินเทอรเนต็ในการสื่อสารกับลูกคาควบคูกัน  เพราะธนาคารได
เขาใจถึงศกัยภาพของแตละสื่อที่มีความแตกตางกัน สื่อมวลชนมีศักยภาพบางอยางที่สื่ออินเทอร
เนต็ท ําไมไดและสื่ออินเทอรเน็ตก็มีศักยภาพหลายๆ  อยางที่สื่อมวลชนทํ าไมได    ดังนั้นลูกคาที่
เปนกลุมเปาหมายของแตละสื่อจึงเปนคนละกลุมที่มีลักษณะตางกันไปดวย  ธนาคารจึงเลือกที่จะ
ใชส่ือทัง้ 2 ประเภทเปนชองทางการติดตอส่ือสารกับลูกคาใหทั่วถึงที่สุดโดยใชสื่อทั้ง 2 อยางสง
เสริมเกื้อกูลกันควบคูกันไป



บทที่ 7

สรปุ อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวชน
ในแงการใหบริการดานขอมูลขาวสารและการใชสื่อเพื่องานโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางความ
สมัพนัธกบัลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) เปนสํ าคัญ

ผูวจิยัทํ าการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชกรอบแนวคิดทฤษฎี
ตางๆ  เปนแนวทางในการศึกษา ไดแก แนวคิดเรื่องศักยภาพในการสื่อสาร  แนวคิดเรื่องการ
เปรียบเทยีบและแขงขันของสื่อ   แนวคิดเรื่องการผสานกันของสื่อ    ทฤษฎีเทคโนโลยีสื่อสารเปน
ตวัก ําหนด    แนวคิดเรื่องสื่อใหม  และแนวคิดเรื่องการบริหารเพื่อสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา 
น ํามาวเิคราะหประกอบกับขอมูลที่ไดจากเครื่องมือตาง ๆ  ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือขาวสารตาง ๆ 
ของธนาคารบน www.ktb.co.th และสื่อมวลชน แหลงขอมูลประเภทบุคคลไดแก  ผูบริหารดานสื่อ
อินเทอรเนต็และสื่อประชาสัมพันธธนาคารกรุงไทย   และแหลงขอมูลที่สํ าคัญ คือ กลุมลูกคาของ
ธนาคารกรงุไทยที่ส่ือสารกับธนาคารกรุงไทยโดยใชสื่อมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ตจํ านวน 20 คน
ซึ่งแหลงขอมูลกลุมนี้เปนกลุมที่ตอบคํ าถามเรื่องความสัมพันธจากการรับขาวสารธนาคารผานสื่อ
อินเทอรเน็ตโดยเปรียบเทียบกับส่ือมวลชน

7.1 ผูวิจัยสามารถผลสรุปของการศึกษาวิจัยไดดังนี้

7.1.1 สื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th) มศีกัยภาพในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ดังนี้

1.  ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการใหขอมูลขาวสาร (Informative) สราง
ความสมัพนัธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลกูคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร (Convenient)
เนือ่งจากเมือ่ลูกคาสามารถหาขอมูล  และขาวสารที่ตองการไดโดยอาศัยเทคโนโลยีการกระจาย
ขอมลูผานระบบเครือขายที่เชื่อมโยงไปทั่วโลกของสื่อคอมพิวเตอร ทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกไดรับ
การอํ านวยความสะดวกจากธนาคารอยางมากเพราะสามารถไดรับหรือขอขอมูลของธนาคารได
ทกุๆ ทีไ่มวาจะเปนที่บานหรือที่ทํ างานทั้งในและนอกประเทศโดยไมตองเสียเวลาเดินทางไปติดตอ
สอบถามขอมูลจากเจาหนาที่ที่ประจํ าอยูในสาขาของธนาคาร
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2. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance) 
สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกไดรับผลกํ าไรจากการเปนลูกคาของธนาคาร (Benefit)   
เพราะนอกจากสิ่งที่ลูกคาจะไดรับจากการเขามาคนหาจากสื่ออินเทอรเน็ตแลว    คือ    คํ าแนะนํ า
ชีแ้จงวธิกีารและเงื่อนไขในการใชบริการตางๆ    ที่ลูกคาสนใจที่นาเชื่อถือมากกวาแหลงที่มาของ
ขอมลูอ่ืน ๆ เนื่องจากคํ าแนะนํ าเหลาตองอาศัยความรูความสามารถของบุคลากรที่พัฒนาระบบ
ของธนาคารที่มีความชํ านาญในขอมูลเฉพาะดาน

- ลูกคารูสึกไดรับการดูแลเอาใจใสจากธนาคาร (Customer Care) เนื่อง
จากเมือ่ลูกคาใชบริการสอบถามขอมูลที่เกี่ยวของกับธนาคารโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตแลวไดรับคํ า
ตอบตรงตามความตองการทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกเสมือนเปนลูกคาคนพิเศษของธนาคาร มี
ความรูสึกไดรับความสนใจและการดูแลเอาใจใสจากธนาคาร

3. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววาง
ใจของลูกคา (Reliability) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกไววางใจธนาคาร   (Trust)   เนื่องจากขอมูลขาวสารหรือ
ค ําแนะน ําที่ไดบนเว็บไซตของธนาคาร เปนลักษณะของลายลักษณอักษร หรือเปนแฟมขอมูล
(File) จงึสามารถใชเปนแหลงอางอิงที่นาเชื่อถือไดมากกวาขอมูลที่ไดจากการไดยินหรือเห็นผานๆ
บนสือ่วทิยแุละโทรทัศน ซึ่งไมสามารถนํ ามาใชเปนแหลงอางอิงของขอมูลได

4. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการมีปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคาอยางมี
ความคลองตัว (Interactive) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลกูคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น  (Closed - Up)   เนื่องจากการ
ส่ือสารระหวางธนาคารกับลูกคาโดยใชสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางทํ าใหเกิดรูปแบบความสัมพันธ
แบบฉนัทมติรจนกระทั่งสามารถสรางความสัมพันธในระดับลึกซึ้งกวาเปนเพียงแคลูกคา   และ
นายทนุ เพราะการสื่อสารผานอินเทอรเน็ตในครั้งตอๆ ไปจะทํ าใหคูสนทนาเปดเผยขอมูลสวนตัว
หรือลูกคาสามารถแสดงความคิดเห็นผานทางเว็บไซตของธนาคาร รองเรียนบริการตางๆ ไดเต็มที่
ซึง่จะไดรับความสนใจจากเจาหนาที่และไดมีการแสดงความเสียใจกลับทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส (E- mail) เปนการสรางความสัมพันธอยางใกลชิดกับลูกคา

- ลกูคารูสึกเปนคนสํ าคัญขององคกร (Importance)  เนือ่งจากลูกคาที่
ไดใชสิทธิในการสื่อสารกับธนาคารโดยผานเครือขายของอินเทอรเน็ตแลวไดรับการตอบกลับจาก
เจาหนาทีใ่นองคกร จึงทํ าใหเกิดความรูสึกวาตนคือลูกคาคนหนึ่งที่องคกรใหความสํ าคัญในระดับ
ตนๆ
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- ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร (Convenient)
เนื่องจากอินเทอรเนต็มีความสามารถในการรับขอมูลและโปรแกรมใชงานตางๆ มาบรรจุเขาไวใน
ระบบเปนจ ํานวนมาก จึงกอใหเกิดการอํ านวยความสะดวกกับลูกคาในการเขามาคนหาและสอบ
ถามขอมูลตางๆ  ประกอบดวยความสามารถของระบบคอมพิวเตอรที่จะอํ านวยการใชงานใน
ลักษณะตางๆ ไดอยางหลากหลาย และมีความยืดหยุน ซึ่งงายตอการใชงาน

- ลูกคามีความรูสึกจงรักภักดีตอองคกร (Retention) เนื่องจากลกูคาจะ
คอยๆ เพิม่ความรูสึกคุนเคยและเปนที่รูจักกับธนาคารขึ้นเปนลํ าดับในทุกครั้งที่ทํ าการสื่อสารกับ
เจาหนาทีท่ีม่หีนาตอบคํ าถามลูกคา จนพัฒนาเปนความสัมพันธฉันทมิตร มีความใกลชิดกันเพิ่ม
ขึน้ทกุครัง้ทีท่ ําการสื่อสารจนกลายเปนการสรางความรูสึกอยากเปนลูกคาของธนาคารตลอดไป

5. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูก
ท ําลายไดงายเปนระยะเวลายาวนาน (Protection) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร
ดังนี้

- ลูกคารูสกึวาธนาคารเปนองคกรที่หนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจของ
ลูกคา (Trust)  เนื่องจากขอมลูหรือขาวสารตางๆ ที่สรางความสับสนแกประชาชนเริ่มคลี่คลายลง  
เพราะประชาชนหรอืลูกคามีชองทางที่เปนแหลงขาวสารที่สามารถเชื่อถือได    เพราะเปนขอมูลที่ 
ปรากฎอยูบนเว็บไซตของธนาคารที่มีเจาหนาที่ที่อยูในองคกรเปนคนสรางสรรขึ้นมาเอง

6. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการบรรจุขอมูลเปนจํ านวนมาก (Size of
Data) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกไดรับการอํ านวยความสะดวกจากธนาคาร (Convenient)
เนื่องจากการเปดบริการใหขอมูลทางอินเทอรเน็ตของธนาคารทํ าใหลูกคาและประชาชนไดรับ
ความสะดวกสบายจากการเขามาคนหาขอมูลไดอยางสะดวกโดยไมเสียเวลาเดินทางมาที่ธนาคาร
เพื่อสอบถามเจาหนาที่ และยังเปนชองทางที่ชวยประหยัดคาใชจายใหลูกคาไดอยางมากโดย
อาศยัศกัยภาพการบรรจุขอมูลที่หลากหลายอยูเปนจํ านวนวมาก

7. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะ
อยาง (Responsibility) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกวาไดรับการตอบสนองจากธนาคารไดอยางเหมาะสม
(Customization) เนื่องจาก ส่ืออินเทอรเน็ตจึงเปนสื่อที่สามารถถายทอดลํ าเลียงขอมูลที่ลูกคา
สามารถเลอืกเฉพาะขอมูลที่ตองการและสนใจเทานั้น ทํ าใหลูกคารูสึกไดรับการตอบสนองจากการ
บริโภคขอมูลโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตตรงตามความตองการที่สุด
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- ลูกคารูสึกประทับใจในองคกร (Impression) เนือ่งจากเมื่อลูกคาไดรับ
การตอบสนองดานขอมูลจากการใชบริการเว็บไซตของธนาคารแลวในครั้งแรกจะทํ าใหลูกคากลับ
มาใชบริการอีกในครั้งตอๆ ไป และถาทุกครั้งที่ใชบริการแลวไดบรรลุวัตถุประสงคทุกครั้งลูกคาจะ
เกดิความรูสึกประทับใจในบริการ และประทับใจในองคกรที่ใชบริการ

8. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอ
ขาวสารขอมูลทุกประเภท (Formability) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกถึงความเปนองคกรรวมสมัย  (Modern) เนื่องจากสื่อ -
อินเทอรเน็ตเปนสิง่ทีช่วยใหภาพพจนของธนาคารกรุงไทยเปลี่ยนแปลงในทางที่ดียิ่งขึ้น มคีวามทัน
สมยัและเหมาะสมกับกลุมลูกคาทุกกลุม

9. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของ
ลูกคา (Feeling) สรางความสมัพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคามีทัศนคติที่ดีตอองคกร (Positive Attitude) เนื่องจากสื่อ –
อินเทอรเนต็เปนสื่อแหงอนาคตจึงสามารถชวยสรางภาพพจนและทัศนคติที่ดีตอสินคาและบริการ
ของธนาคารผานอินเทอรเน็ตได เมื่อลูกคาเห็นการประชาสัมพันธสินคาบริการใหมๆ ทางเว็บไซต
ดวยภาพและเนื้อหาที่มีสีสรรและมีประโยชน ทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกมั่นใจในบริการและองคกร
ได

10. ความสามารถของสื่ออินเทอรเน็ตในการกระตุนเราใหลูกคาเกิดความรูสึก
คลอยตาม (Stimulation) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสกึวาธนาคารเปนองคกรที่มีความพรอมในการแขงขันกับ
ธนาคารอื่น (Competition Organization) เนือ่งจากอนิเทอรเน็ตจึงเปนชองทางที่สํ าคัญในการ
ชวยสรางภาพลักษณในดานดีขององคกรตางๆ เปนสิ่งที่แสดงใหเห็นถึงศกัยภาพในความพรอมตอ
การแขงขันในวงการธุรกิจไดเปนอยางดี

7.1.2 ส่ือมวลชนมศีกัยภาพในการสรางความสัมพันธกับลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด
(มหาชน) ดังนี้

1. ความสามารถของสื่อมวลชนในการเขาถึงตัวลูกคาไดงาย (Accessibility)
สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกถึงความเปนธนาคารของประชาชน  (Bank of People)
ศกัยภาพในการสงขอมูลขาวสารตางๆ ไปยังลูกคาผานสื่อมวลชนทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกวา
ธนาคารกรงุไทยเปนธนาคารของประชาชนอยางแทจริง  เพราะประชาชนสามารถทราบความ
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เคลือ่นไหวความเปลี่ยนแปลงตางๆ ที่เกิดขึ้นในธนาคารไดตลอดเวลา    ประชาชนมีหนาที่ตองรับ
ทราบการเปลี่ยนแปลงขององคกรอยูตลอดเวลา

- ลูกคารูสึกภูมิใจในฐานะเปนลูกคาของธนาคาร (Proud) เนื่องจาก
ธนาคารกรงุไทยเปรียบเสมือนตัวแทนหนวยเศรษฐกิจของคณะรัฐบาล ขาวคราวของธนาคารจึงอยู
ในความสนใจของประชาชนอยูเสมอ   โดยเฉพาะขาวที่สรางชื่อเสียงใหธนาคารและประเทศเมื่อ
ลูกคาไดรับทราบขาวผานสื่อมวลชนตางๆ    กจ็ะเกดิความภูมิใจและยินดีที่ไดเปนสวนหนึ่งของ
องคกร  เกดิความรูสึกภูมิใจองคกรที่ตนเปนลูกคาอยู

2. ความสามารถของสื่อมวลชนในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจ
ของลูกคา (Reliability) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกไววางใจธนาคาร (Trust) เนือ่งจากลูกคาไดรับทราบขาวสาร
ตางๆ ไดตลอดเวลาและไดรับขาวสารที่ตรงกับสถานการณความเปนจริงผานสื่อมวลชนทุกชอง
ทาง  ลูกคาจงึรูสึกถึงความจริงใจที่จะเปดเผยขอมูลอยางตรงไปตรงมาของธนาคาร  ไมเบียดเบือน
ความจรงิตอลูกคาจึงทํ าใหลูกคาเปนลูกคาขององคกรตอๆ ไป

3. ความสามารถของสื่อมวลชนในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูก
ท ําลายไดงายเปนระยะเวลายาวนาน (Protection) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร
ดังนี้

- ลูกคามีความรูสึกมั่นใจในองคกร (Convince) เนื่องจากขอมูลขาวสาร
หรือส่ือตางๆ ของธนาคารที่ลูกคาสามารถเก็บรักษาไวเปนหลักฐานอางอิงเพื่อใชพิจารณาในการ
ตดัสนิใจทางธรุกจิหรือใชเพื่อเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อไดนั้น  เปนการเริ่มตนทํ าใหลูกคาเกิดความ
เชือ่ถอืขอมลูของธนาคารจนกลายเปนความเชื่อถือเจาหนาที่ของธนาคารและกลายเปนการเชื่อถือ
องคกรในที่สุด

- ลูกคารูสกึวาองคกรเปรียบเสมือนสถาบันแหลงอางอิงขอมูลทางธุรกิจ
(Reference) เนื่องจากประชาชนที่ไดรับขาวสารนั้นๆ มักเชื่อถือขอมูลที่ธนาคารประกาศออกมา
มากกวาแหลงอืน่ๆ โดยเฉพาะขอมูลที่เกี่ยวของกับดานเศรษฐกิจ  ถาเปนการทํ าธุรกรรมคาขาย
หรือธรุกรรมดานการเงินอื่นๆ ที่มีชื่อหรือสัญลักษณ (Logo) ของธนาคารกรุงไทยลูกคาจะสนใจ
และไวใจวาไดรับความยุติธรรมแนนอน

4. ความสามารถของสื่อมวลชนในการใหบริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย
(Simplicity) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกวาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับลูกคา (Willing to
Communication) ส่ิงทีท่ ําใหลูกคารูสึกวาธนาคารมีความตั้งใจที่จะสื่อสารกับลูกคาอยูมาก เพราะ
ส่ือมวลชนเปนสื่อแบบเปดเผย ประชาชนทุกคนสามารถใชสื่อนี้ไดอยางงาย การทีธ่นาคารลงสื่อ
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โฆษณาบริการใหมๆ ผานสื่อมวลชนนั้น  ลกูคาธนาคารจึงรับรูไดทุกคนดวยกระบวนการงายๆ  ไม
ยุงยาก

- ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น (Closed - Up) เมือ่ธนาคาร
กลบัมาออกสือ่โฆษณาแบบเปนเรื่องยาวหลายตอนอีกครั้งอยางยิ่งใหญทั้งในสื่อโทรทัศน วิทยุและ
หนงัสอืพมิพท ําใหเรียกความรูสึกดีจากลูกคากลับมาไดอีก  ลูกคารูสึกวาธนาคารกรุงไทยยังอยูกับ
ลูกคา  เกิดความสัมพันธที่ใกลชิดกันมากขึ้น

5. ความสามารถของสื่อมวลชนในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว
(Speed) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกถึงความเปนองคกรรวมสมัย  (Modern) เนือ่งจากการนํ า
เสนอขาวสารหรอืส่ือโฆษณาธนาคารที่เปนไปตามเวลาเทศกาลหรือเกี่ยวของกับเรื่องที่เปนที่นิยม
ของสังคม (Hot Issue)ในเวลานัน้ๆ เปนการแสดงถึงวาเปนองคกรในยุคปจจุบันในสายของลูกคา
อยางมาก เนือ่งจากเหมือนธนาคารมีการสํ ารวจขาวสารความเปลี่ยนแปลงของสังคมโลกอยูเสมอ

6. ความสามารถของสื่อมวลชนในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาว
สารขอมูลทุกประเภท(Formability) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกถึงความเปนองคกรรวมสมัย  (Modern) เนือ่งจากสิ่งเหลานี้
จะแสดงความทันสมัยและแสดงความพรอมขององคกรในการรับเทคโนโลยีการสื่อสารตางๆ ได
มากแคไหน    เปนการสรางความเชื่อมั่นใหลูกคาในทางออมดวยเพราะลูกคาของสวนใหญแลวจะ
นยิมองคกรทีม่กีารเคลื่อนไหวเปลี่ยนแปลงอยูเสมอ สื่อที่ธนาคารนํ าเสนอมีรูปแบบที่นาสนใจจะ
ท ําใหลูกคาติดตามสื่อตางๆ ที่องคกรจะออกมาตามชวงเวลาตางๆ ในครั้งหนา

7. ความสามารถของสื่อมวลชนในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทาง
สังคม (Modifiability)สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรที่นาสนใจ (Attractiveness) การที่
ธนาคารมกีารประชาสัมพันธดวยรูปแบบสื่อที่ทันสมัยและสวยงาม  ทํ าใหลูกคารูสึกวาธนาคาร
เปนองคกรของสังคมสมัยใหมที่ทันตอเหตุการณและนํ าเอาเทคโนโลยีการสื่อสารใหมๆ มาใชเปน
ส่ือในการติดตอกับลูกคา โดยการแสดงออกมาจากรูปลักษณของสารที่สงมาใหลูกคา

8. ความสามารถของสื่อมวลชนในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของลูกคา
(Feeling) สรางความสัมพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกเปนมิตรกับธนาคาร (Friendship) เนือ่งจากธนาคารกรุงไทย
พยายามทีจ่ะรกัษาภาพพจนความเปนองคกรที่เปนมิตรแทของคนไทยเอาไวควบคูกับการนํ าเอา
กบัรูปแบบสารและชองทางสื่อที่ทันสมัยมานํ าเสนอลูกคาอยางลงตัว เพื่อใหลูกคารูสึกวาวา
ธนาคารอยูคูกับลูกคาตั้งแตในอดีตจนถึงปจจุบันไมเคยเปลี่ยนแปลง
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9. ความสามารถของสื่อมวลชนในการกระตุนเราใหลูกคาเกิดความรูสึกคลอย
ตาม(Stimulation) สรางความสมัพันธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกวาธนาคารเปนองคกรทีม่ชีือ่เสยีงเปนที่รูจักของประชาชน
(Famous Organization) เนือ่งจากสื่อที่ธนาคารออกมาในแตละคราวสามารถดึงดูดความสนใจ
และชวยสรางภาพพจนที่ดีขององคกรไดเพราะธนาคารจะถูกกลาวขานถึงและมีการวิพากวิจารณ
ส่ือของธนาคารอยางมากจนกลายเปนองกรคที่ประชาชนทั่วไปรูจักและใหความสนใจนํ าเรื่องราว
ภาพ ขาวของธนาคารมาพูดถึงกันบอยๆ

10. ความสามารถของสื่อมวลชนในการแพรกระจายขอมูลขาวสาร
(Distribution) สัมพนัธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกใกลชิดกับธนาคารมากขึ้น  (Closed - Up)  เนือ่งจากสื่อ
มวลชนท ําใหความหางไกลของระยะทางระหวางลูกคากับธนาคารไมเปนอุปสรรค     เพราะสื่อ
มวลชนมศีกัยภาพในการแพรกระจายขาวสารไปถึงลูกคาไดเทาๆ กันไมวาลูกคาจะอยูที่ไหนทํ าให
เกดิความรูสึกวาไดรับรูความเปนไปของธนาคารตลอดเวลาหรือ เหมือนไดอยูใกลชิดกับธนาคาร

- ลูกคารูสกึเทาเทียมกันในฐานะลูกคาธนาคาร (Equalization) ธนาคาร
เลอืกสือ่มวลชนเปนสื่อกลางในการชวยกระชับความสัมพันธระหวางลูกคาและธนาคารไดใกลชิด
กนัผานขอความขาวสารบนหนังสือพิมพ หรือภาพผูบริหารผานสื่อโทรทัศนหรือเสียงโฆษณาทาง
คลืน่วทิยนุัน้ เสมอืนธนาคารกํ าลังพูดคุยกับลูกคาผานสื่อมวลชนไปหาลุกคาทุกๆ คนใหรับรูสารที่
ตองการสงโดยไมเจาะจงกลุมลูกคาเฉพาะ  ลูกคาจึงรูสึกวาธนาคารไดเลงเห็นความสัมพันธของ
ลูกคาทุกคนอยางเทาเทยีมกัน เพราะสื่อมวลชนเปนลักษณะที่ใครก็ไดสามารถเขามารับสารโดยไม
มกีารกีดกันผูรับสาร

11. ความสามารถของสื่อมวลชนในการสรางภาพลักษณขององคกร  (Image)
สัมพนัธระหวางลูกคากับธนาคาร ดังนี้

- ลูกคารูสึกถึงเอกลกัษณความเปนไทย (Thai Organization) เทาที่ผาน
มาธนาคารกรงุไทยพยายามรักษาเอกลักษณความเปนสถาบันเศรษฐกิจของประเทศของคนไทย
มาตลอด โดยใชคูกับคํ าขวัญที่วา “ธนาคารกรุงไทย คูเศรษฐกิจไทย คูใจประชา” ซึ่งเปนจุดเดน
ภาพลกัษณทีธ่นาคารพยายามสื่อถึงลูกคาทุกครั้ง   เพื่อใหลูกคาเกิดภาพลักษณวาธนาคารเปน
องคกรของคนไทยอยางแทจริง

- ลูกคารูสึกถึงธนาคารที่เปนผูนํ า  (Bank Leader)   เนื่องจากสื่อและ
ขาวสารตางๆ ทีธ่นาคารนํ าเสนอผานสื่อมวลชนทุกประเภทไมวาจะเปนหนังสือพิมพ    วทิยุหรือ
โทรทศันลวนแตมีลักษณะการสรางภาพใหลูกคามองธนาคารในภาพธนาคารที่เปนผูนํ าในประเทศ
ไทยทัง้โดยการใชขอความที่เปนคํ าพูด หรือการใชภาพตางๆ ในการสรางความรูสึก
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7.1.3 การเปรียบเทียบศกัยภาพสื่ออินเทอรเน็ต (www.ktb.co.th)และสื่อมวลชนในการ
สรางความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

ผูวิจัยพบผลสรุปจากการเปรียบเทียบศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนใน
กระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จ ํากดั (มหาชน) ผูวิจัย
พบวาการสื่อสารจากธนาคารกรุงไทยไปสูประชาชนที่เปนลูกคาโดยผานสื่ออินเทอรเน็ต   และสื่อ -
มวลชนนัน้  ผลวิจัยมีความโนมเอียงในทางที่สื่อทั้ง 2 ประเภทมีศักยภาพในการสรางความสัมพันธ
อันตอลูกคาทีค่ลายคลึงกัน ซึ่งศักยภาพเหลานี้สามารถสรางความรูสึกและทัศนคติตาง ๆ ในทางที่
ดขีองลูกคาไดอยางมาก

ผลจากการศึกษาผูวิจัยสรุปไดวาหลังจากที่ธนาคารกรุงไทยไมไดออกสื่อโฆษณา
ทางสือ่มวลชนมาเปนระยะเวลาถึง  5 ปเต็มทํ าใหลูกคาเกิดความรูสึกวาธนาคารขาดการประชา -
สัมพนัธองคกรอยางตอเนื่อง  แมวาการที่ธนาคารไมไดออกสื่อประชาสัมพันธใด ๆ เลยในชวง 5 ป
นัน้ จะไมไดทํ าใหการจัดอันดับธนาคารหรือยอดจํ านวนเงินฝากของธนาคารตกอันดับลงไปก็ตาม  
เนื่องจากธนาคารเปนองคกรที่มีชื่อเสียงและเปนที่รูจักดีของประชาชนทั่วไปอยูแลว  แตการขาด
การประชาสมัพนัธเชนนั้นจะทํ าใหลูกคาและประชาชนทั่วไปมีทัศนคติไมดีตอองคกร  ภาพลักษณ
ของธนาคารใน 5 ปยอนหลังดูลาหลังกวาธนาคารพาณิชยอ่ืน ๆ อยูมาก ภาพลักษณของธนาคาร
จะไมทนัสมยั  เปนแบบอนุรักษนิยมมีระบบการบริหารแบบขาราชการ เชื่องชา และทํ าใหลูกคา
บางสวนลดความเชื่อถือในองคกรลง  แตในปจจุบันชวงปลายป พ.ศ. 2544 ธนาคารใหความ
สํ าคัญในการทํ าสื่อโฆษณาในสื่อมวลชนแถบทุกชนิดโดยเฉพาะสื่อหนังสือพิมพ และสื่อโทรทัศน 
เนื้อหาของโฆษณาจะอิงตามนโยบายของภาครัฐบาลทํ าใหประชาชนและลูกคามีทัศนคติตอ
ธนาคารกรุงไทยในทางที่ดีขึ้น   พรอมกบัธนาคารไดแขงขันกับธนาคารอื่นในการใหบริการดาน   
ขอมลูขาวสารที่เกี่ยวของกับธนาคารบน  www.ktb.co.th  ควบคูไปดวยทํ าใหเกิดการกลาวขานถึง
ธนาคารกรงุไทยมากขึ้นในชวงระยะปลายป พ.ศ. 2544
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7.1.4 ผูวจิยัไดผลสรุปจากการศึกษาวิจัยเรื่อง แนวโนมการสื่อสารของสื่ออินเทอรเน็ตและ
ส่ือมวลชน เพือ่สรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ในอนาคตดังนี้

ธนาคารกรุงไทยเปนองคกรที่มีระบบเครือขายที่มีศักยภาพสูง และไดนํ าระบบ
เครอืขายตอรวมเขากับระบบอิเล็กทรอนิกสตางๆ ผนวกกับการสื่อสารกับลูกคาโดยผานสื่อมวลชน
ในลกัษณะการผสานศักยภาพสื่อเกาและสื่อใหมเพื่อใหธนาคารไดเขาใกลลูกคามากที่สุด     โดย
การผสานเอาศกัยภาพที่โดดเดนของสื่ออินเทอรเน็ต ไดแก ความสามารถในการใหขอมูลขาวสาร
แกลูกคาอยางครบถวน (Informative), ความสามารถในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะลูกคาในการ
ท ําธุรกรรมกับธนาคาร (Guidance), ความสามารถของสื่อในการมีปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคาอยาง
รวดเร็ว (Interactive), ความสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเพื่อนํ าเสนอลูกคา (Size of Data),
ความสามารถของสื่อในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะบุคคล (Responsibility)  ผสานกับ
ศกัยภาพทีป่รากฏอยางโดดเดนในสื่อมวลชน  แตไมปรากฏอยางโดดเดนในสื่ออินเทอรเน็ต  ไดแก 
ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคาไดงาย (Accessibility), ความสามารถของสื่อในการให
บริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย (Simplicity), ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาวสารขอมูล
ไดอยางรวดเร็ว (Speed), ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทาง
สังคม (Modifiability), ความสามารถของสื่อในการแพรกระจายขอมูลขาวสาร (Distribution), 
ความสามารถของสื่อในการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  (Image)

อยาไรกต็ามผูวิจัยคาดการณวารูปแบบการสื่อสารระหวางธนาคารกับลูกคา พบวาสื่อที่ใช
ในการสือ่สารจะยังคงตองอาศัยศักยภาพของทั้งสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนอยู เนื่องจากสื่อทั้ง 
2 ประเภทนี้มีลักษณะเดนที่แตกตางกัน สํ าหรับธนาคารกรุงไทยการสื่อสารโดยเหลือเพียงแคสื่อ
ประเภทเดยีวตามลักษณะการผสานศักยภาพนั้น ยังคงไมสามารถทํ าไดในอนาคตอันใกลนี้เพราะ
การผสานศักยภาพสื่อนั้นเปนปรากฏการณทางสังคมที่สํ าคัญอยางหนึ่งจึงตองขึ้นอยูกับโครงสราง
พืน้ฐานของระบบสงัคมโดยสวนรวมดวย  ธนาคารกรุงไทยจึงจัดวางสื่ออินเทอรเน็ตไวในฐานะสื่อ
ใหมที่กํ าลังไดรับความนิยมอยางมากในกลุมนักการตลาด  นักวางแผนโฆษณา  และลูกคา
ธนาคารบางกลุม  เนื่องดวยมีราคาไมสูงมากนักเมื่อเทียบกับส่ือชนิดอื่น ๆ  ทีม่ขีอบขายทั่วประเทศ
และสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดชัดเจน    แตความนิยมสื่ออินเทอรเน็ตก็ยังไมสามารถลบลาง
บทบาทของสื่อมวลชน   ซึง่เปนสือ่เกาแกที่มีมานานเปนที่คุนเคยของลูกคาทั่วๆ ไปได  สื่อทั้ง 2 
ประเภทตางเปนสื่อที่สรางเสริมซึ่งกันและกันในการสรางความสัมพันธอันดีแกลูกคาไมใชใน
ลักษณะสือ่ที่มาแทนที่หรือแขงขันกันในทศวรรษนี้
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7.2 อภิปรายผล

7.2.1 การศึกษาศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในแงการใหบริการดานขอมูลขาวสารและ
การใชส่ือเพื่องานโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย 
จ ํากัด (มหาชน)

ผูวิจัยนํ าแนวคิดเรื่องศักยภาพในการสื่อสาร เปนกรอบแนวคิดในการใหนิยาม  องค
ประกอบและหลกัเกณฑการตัดสินของคํ าวา “ศักยภาพในการสื่อสาร” ผูวิจัยใชคํ าจํ ากัดความตาม
Wienann (1980) ทีใ่หนยิามของคํ าวา ”ศักยภาพ” คือความสามารถของการมปีฏิสมัพันธระหวาง
กนั โดยผูสงสารสามารถเลือกพฤติกรรมหรือส่ือที่ใชเปนชองทางการสื่อสารที่ใหเหมาะสมกับกลุม
ผูรับสารเพื่อจะประสบความสํ าเร็จตามเปาหมาย

ผูวิจัยพบวาธนาคารมีจํ านวนการเติบโตของจํ านวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตเพิ่มข้ึน
เร่ือยๆ ตั้งแตเร่ิมเปดใหบริการขอมูลทางสื่ออินเทอรเน็ตในเดือนสิงหาคม 2540 จากจํ านวน                
39,890 คน  ในป พ.ศ. 2541 มจี ํานวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตจํ านวน 141,750  คน  ป พ.ศ. 
2542 มจี ํานวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตจํ านวน 182,938  คน  เปนอตัราที่เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 
2541 ประมาณ 29.05%  ป พ.ศ. 2543 มจี ํานวนผูใชบริการทางอินเทอรเน็ตจํ านวน 203,752  คน    
เปนอัตราที่เพิ่มข้ึนจากป พ.ศ. 2542 ประมาณ  11.38%  ปพ.ศ. 2544 มจี ํานวนผูใชบริการทางอิน
เทอรเน็ตจํ านวน 330,916  คน    เปนอัตราที่เพิ่มข้ึนจาก ป พ.ศ. 2543 ประมาณ  62.41%  แต
อยางไรก็ตามปจจุบันธนาคารมีลูกคาที่ใชบริการทางสื่ออินเทอรเน็ตคิดเปนจํ านวนเพียง 4.13% 
จากจ ํานวนลูกคาทั้งหมดประมาณ 8,000,000 คน ซึ่งถือวาเปนสัดสวนที่คอนขางตํ่ ามาก

ผลสรุปจากการวิจัยผูวจิยัไดผลสรุปใกลเคียงขอสันนิษฐานในบทที่ 1 หัวขอที่ 1.3.1 เนื่อง
จากพบศักยภาพตามขอสันนิษฐานที่ตั้งไว 10 ศักยภาพ แตไมพบศักยภาพตามขอสันนิษฐาน
เพยีง  5 ศกัยภาพ  ไดแก ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคาไดงาย (Accessibility), 
ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย (Simplicity), ความสามารถของสื่อ
ในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว (Speed), ความสามารถของสื่อในการปรับตัวให
เหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคม (Modifiability), ความสามารถของสื่อในการแพรกระจาย
ขอมูลขาวสาร (Distribution)  ดงัตารางที่ 7.1
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ตารางที่ 7.1  แสดงผลการวิจัยเพื่อหาศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตเพื่อเปรียบเทียบกับขอสันนิษฐาน
ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตตามขอสันนิษฐาน ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตที่คนพบจากการทํ าวิจัย

1. ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคาได
งาย (Accessibility)

ไมพบ เนื่องจากลูกคาของธนาคารที่มีอยูในประเทศ
ไทยมีพื้นฐานทางสังคมที่แตกตางและหลากหลาย
ลูกค าในกรุง เทพหรือเมืองที่พัฒนาพอสํ  าหรับ
เทคโนโลยีการสื่อสารอยางอินเทอรเน็ตเขาถึงและมี
เครื่องคอมพิวเตอรใชมีอยู เปนสัดสวนที่นอยเมื่อ
เปรียบเทียบกับจํ านวนวของลูกคาธนาคารทั้งหมด
ทั่วประเทศ

2. ความสามารถของสื่อในการใหขอมูลขาวสาร
(Informative)

1.

3. ความสามารถของสื่อในการใหคํ าแนะนํ าหรือชี้
แนะ (Guidance)

2.

4. ความสามารถของสื่อในการสรางความนาเชื่อถือ
และเปนที่ไววางใจของลูกคา (Reliability)

3.

5. ความสามารถของสื่อในการมีปฏิกิริยาโตตอบกับ
ลูกคาอยางมีความคลองตัว (Interactive)

4.     

6. ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไมให
สูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปนระยะเวลายาว
นาน (Protection)

5.

7. ความสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเปน
จํ านวนมาก (Size of Data)

6.          

8. ความสามารถของสื่อในการตอบสนองตอความ
ตองการเฉพาะอยาง (Responsibility)

7.

9. ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอมูลแกลูก
คาอยางงาย (Simplicity)

ไมพบ เนื่องจากลูกคาของธนาคารสวนใหญเปนลูก
คาที่มีถิ่นอาศัยกระจายตัวอยู ตามภูมิภาคจังหวัด
ตางๆ ซึ่งมีระดับการศึกษาไมสูงและการเขาถึงของ
เทคโนโลยีไมมากนัก แตส่ิงเหลานี้เปนปจจัยสํ าคัญ
ในการผลักดันใหลูกคามีความสามารถในการสื่อสาร
กับธนาคารดวยสื่อินเทอรเน็ตได เพราะอินเทอรเน็ต
เปนส่ือเทคโนโลยีสมัยใหมที่เพิ่งไดรับความนิยมใน
ประเทศไมนานมากนัก ผูส่ือสารตองมีความรูความ
ชํ  านาญทางคอมพิวเตอร อยู บ างจึงสามารถใช 
ประโยชน จากสื่ออินเทอร  เน็ตในการสื่อสารกับ
ธนาคารได
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตตามขอสันนิษฐาน ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตที่คนพบจากการทํ าวิจัย
10. ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาวสารขอ

มูลไดอยางรวดเร็ว (Speed)
ไมพบ เนื่องจากการจัดทํ าขอมูลในเว็บไซตมีความ
ยากลํ าบากและตองใชระยะเวลาในการจัดทํ าขอมูล
มากกวาการขาวแกนักขาวและสามรถนํ าไปเผยแพร
ในส่ือมวลชนไดทันทีและประเภทของขอมูลที่ปรากฎ
ในส่ือมวลชนและอินเทอรเน็ตก็มีความแตกตางกัน 
ขอมูลในอินเทอรเน็ตจะเปนขอเท็จจริงหรือการ
ประชาสัมพันธสินคาบริการใหมๆ หรือคํ าประกาศ
ธนาคารที่ลูกคาสามารถนํ ามาใชเปนหลักการหรือ
หลักฐานในการประกอบธุรกรรมกับธนาคารได

11. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสม
กับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุกประเภท
(Formability)

8.

12. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสม
กับสภาพแวดลอมทางสังคม (Modifiability)

ไมพบ เนื่องจากลูกคามองวาแมธนาคารจะมีการเปด
ใหบริการทางเว็บไซตเหมือนธนาคารอื่นๆ แตเมื่อมี
การเปรียบเทียบรูปลักษณ ภาพประกอบหรือขอมูล
ภายในแลว ธนาคารกรุงไทยนับวาเปนรองกวา
ธนาคารอื่นๆ เพียงจัดไดวามีประโยชนสํ าหรับลูกคา
แตรูปลักษณของเว็บไซตยังไมสามารถดึงดูดความ
สนใจจากบุคคลทั่วๆ ไปไดเทาที่ควร เนื่องจาก
ธนาคารกรุงไทยมีทีมงานพัฒนาเว็บไซตจํ านวนไม
มากและใชพนักงานของธนาคารเทาที่มีอยูขาดการ
ปรึกษาจากผูเชี่ยวชาญในการผลิตเว็บไซตอยางจริง
จัง

13. ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึกหรือ
อารมณรวมของลูกคา (Feeling)

9.

14. ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราใหลูกคา
เกิดความรูสึกคลอยตาม (Stimulation)

10.

15. ความสามารถของสื่อในการแพรกระจายขอมูล
ขาวสาร (Distribution)

ไมพบ เนื่องจากเปนศักยภาพที่ตอเนื่องมาจากศักย
ภาพในการเขาถึงตัวลูกคาของสื่ออินเทอรเน็ต เมื่อ
เว็บไซตของธนาคารไมสามารถเขาถึงลูกคาของ
ธนาคารไดอยางทั่วถึง ขอมูลขาวสารตางๆ ที่ปรากฎ
อยูบนส่ืออินเทอรเน็ตที่ธนาคารตั้งใจจะสื่อไปยังลูก
คาก็ไมสามารถแพรกระจายไปสูลูกคาของธนาคารที่
อยูอยางกระจายตัวตามภูมิภาคตางๆ ได
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ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตตามขอสันนิษฐาน ศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตที่คนพบจากการทํ าวิจัย
11. ความสามารถของสื่อในการเปนพ้ืนที่

สาธารณะสํ าหรับแสดงการรองเรียนและขอ
เสนอแนะตางๆ  (Space)

7.2.2 การศกึษาศกัยภาพของสื่อมวลชนในแงการใหบริการดานขอมูลขาวสารและการใช
สื่อเพื่องานโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน)

ผลสรุปเร่ืองศักยภาพของสื่อมวลชนผูวิจัยไดผลสรุปใกลเคียงขอสันนิษฐานในบทที่ 1 หัว
ขอที่ 1.3.2 เนื่องจากไมพบศกัยภาพตามขอสันนิษฐานที่ตั้งไวเพียง 1 ศักยภาพ ไดแก ความ
สามารถของสื่อในการใหขอมูลขาวสาร (Informative)  แตพบศักยภาพอื่นๆ ที่ไมมีในขอ
สนันษิฐาน 3 ศกัยภาพ ไดแก  ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูก
ท ําลายไดงายเปนระยะเวลายาวนาน (Protection), ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะ
สมกบัการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุกประเภท (Formability), ความสามารถของสื่อในการสรางภาพ
ลกัษณที่ดีขององคกร  (Image)  ดงัตารางที่ 7.2

ตารางที่ 7.2  แสดงผลการวิจัยเพื่อหาศกัยภาพสือ่มวลชนเพื่อเปรียบเทียบกับขอสันนิษฐาน

ศักยภาพของสื่อมวลชนตามขอสันนิษฐาน ศักยภาพของสื่อมวลชนที่คนพบจากการทํ าวิจัย

1. ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคา
ไดงาย (Accessibility)

1.

2. ความสามารถของสื่อในการใหขอมูลขาว
สาร (Informative)

ไมพบ เนื่องจากลูกคาเห็นวาเนื้อหาในสื่อมวลชนไมคอย
มีรายละเอียดที่เปนประโยชนตอลูกคามากนักเมื่อเปรียบ
เทียบกับส่ืออินเทอรเน็ต สวนใหญแลวขาวสารที่ส่ือมวล
ชนนํ าเสนอเปนเรื่องของตัวบุคคลหรือผูบริหารมากกวา
เรื่องของผลการดํ าเนินการของธนาคารหรือผลการแสดง
ลักษณะหรือสิทธิประโยชนใหมๆของธนาคารที่เพิ่งออก
มาใหมเทาไรนัก

3. ความสามารถของสื่อในการสรางความนา
เชื่อถือและเปนที่ไววางใจของลูกคา
(Reliability)

2.

4. ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอ
มูลแกลูกคาอยางงาย (Simplicity)

3.
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ศักยภาพของสื่อมวลชนตามขอสันนิษฐาน ศักยภาพของสื่อมวลชนที่คนพบจากการทํ าวิจัย

5. ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาว
สารขอมูลไดอยางรวดเร็ว (Speed)

4.

6. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวให
เหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคม
(Modifiability)

5.

7. ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึก
หรืออารมณรวมของลูกคา (Feeling)

6.

8. ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราใหผู
ใชงานเกิดความรูสึกคลอยตาม
(Stimulation)

7.

9. ความสามารถของสื่อในการแพรกระจาย
ขอมูลขาวสาร (Distribution)

8.

9. ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไม
ใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปนระยะเวลายาว
นาน (Protection)
10. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะ
สมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุกประเภท
(Formability)
11. ความสามารถของสื่อในการสรางภาพลักษณที่
ดีขององคกร  (Image)

7.2.3 การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในแงการให
บริการดานขอมูลขาวสารและการใชส่ือเพื่องานโฆษณาประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับ
ลกูคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

ผูวจิยัผลสรุปตามขอสันนิษฐานในบทที่ 1 หัวขอที่ 1.3.3 ที่วาสื่ออินเทอรเน็ตนาจะมีศักย
ภาพในดานปฏิบัติการเพื่อใหบรรลุเปาหมายการสรางความสัมพันธกับลูกคาธนาคารมากกวาสื่อ
มวลชน อันเนื่องมาจากสื่ออินเทอรเน็ตเปนสื่อใหมที่เพิ่งจะเกิดมาในชวงที่โลกเขาสูยุคสังคมขาว
สารอยางเต็มรูปแบบ ผลสรุปจากการเปรียบเทียบศักยภาพสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนใน
กระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จ ํากดั (มหาชน) ผูวิจัย
พบวาการสื่อสารจากธนาคารกรุงไทยไปสูประชาชนที่เปนลูกคาโดยผานสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อ
มวลชนนัน้  ผลวิจัยมีความโนมเอียงในทางที่สื่อทั้ง 2 ประเภทมีศักยภาพในการสรางความสัมพันธ
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อันตอลูกคาทีค่ลายคลึงกัน ซึ่งศักยภาพเหลานี้สามารถสรางความรูสึกและทัศนคติตาง ๆ ในทางที่
ดขีองลูกคาไดอยางมาก

ศักยภาพที่มีในสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในการสรางความสัมพันธกับลูกคาของ
ธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ไดแก

1. ความสามารถของสื่อในการสรางความนาเชื่อถือและเปนที่ไววางใจลูกคา
(Reliability)

2. ความสามารถของสื่อในการเก็บรักษาขอมูลไมใหสูญหายหรือถูกทํ าลายไดงายเปน
ระยะเวลายาวนาน  ผูใชส่ือสามารถกลับมาหาขอมูลตางๆ จากสื่อไดทุกเวลาที่ตองการ  
(Protection)

3. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับการนํ าเสนอขาวสารขอมูลทุก
ประเภท  ทุกรูปแบบไดอยางกลมกลืน (Formability)

4. ความสามารถของสื่อในการสรางความรูสึกหรืออารมณรวมของผูรับสารใหเกิดขึ้นใน
เนือ้หาหรือในขอมูลเร่ืองราวที่นํ าเสนอ (Feeling)

5. ความสามารถของสื่อในการกระตุนเราใหผูใชงานเกิดความรูสึกคลอยตาม  เนื่องจาก
ส่ือมศีกัยภาพในการใชงานที่หลากหลายจึงดึงดูดความสนใจของผูใชไดเปนอยางดี (Stimulation)

ศกัยภาพทีม่ใีนสื่ออินเทอรเน็ตแตไมมีในสื่อมวลชนในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ไดแก

1. ความสามารถของสื่อในการใหขอมูลขาวสาร (Informative)
2. ความสามารถของสื่อในการใหคํ าแนะนํ าหรือช้ีแนะ (Guidance)
3. ความสามารถของสื่อในการมีปฏิกิริยาโตตอบกับลูกคาอยางมีความคลองตัว

(Interactive)
4. ความสามารถของสื่อในการบรรจุขอมูลเปนจํ านวนมาก (Size of Data)
5. ความสามารถของสื่อในการตอบสนองตอความตองการเฉพาะอยาง

(Responsibility)

ศกัยภาพทีม่ใีนสื่อมวลชนแตไมมีในสื่ออินเทอรเน็ตในการสรางความสัมพันธกับลูกคา
ของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) ไดแก

1. ความสามารถของสื่อในการเขาถึงตัวลูกคาไดงาย (Accessibility)
2. ความสามารถของสื่อในการใหบริการขอมูลแกลูกคาอยางงาย (Simplicity)
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3. ความสามารถของสื่อในการนํ าเสนอขาวสารขอมูลไดอยางรวดเร็ว (Speed)
4. ความสามารถของสื่อในการปรับตัวใหเหมาะสมกับสภาพแวดลอมทางสังคม

(Modifiability)
5. ความสามารถของสื่อในการแพรกระจายขอมูลขาวสาร (Distribution)
6. ความสามารถของสื่อในการสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร  (Image)

7.2.4 แนวโนมการใชงานสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสาร เพื่อ
สรางความสมัพนัธกับลูกคาขององคกรธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)วามีลักษณะเปนสื่อที่แขง
ขนักัน (competition)หรอืมลัีกษณะเปนสื่อที่สงเสริมเกื้อกูลกัน(convergence)

ผูวจิยัไดผลสรุปตามขอสันนิษฐานในบทที่ 1 หัวขอที่ 1.3.4 แนวโนมการใชสื่ออินเทอรเน็ต
และสื่อมวลชนเปนชองทางในการสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด 
(มหาชน) จะเกดิลกัษณะการทํ างานแบบประสานกันในลักษณะอาศัยพึ่งพาศักยภาพที่เดนของแต
ละสื่อมาผสมผสานกันเพื่อก็ใหเกิดการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพสูงสุดโดยอาศัยการพัฒนา
เทคโนโลยีของสื่ออินเทอรเน็ตเปนหลัก  แนวโนมของกลุมลูกคาธนาคารมีความโนมเอียงที่จะให
ความสนใจในขอมูลขาวสารและการเปลี่ยนแปลงของธนาคารสื่ออินเทอรเน็ตมากขึ้น  แตก็ไมได
ละทิง้ความสนใจขาวสารจากสื่อมวลชนไปโดยสิ้นเชิง  เนื่องจากสื่อมวลชนมีความไดเปรียบดาน
ความสามารถในการเขาถึงลูกคาและมีวิธีการรับสารไดงายกวาสื่ออินเทอรเน็ต  สื่ออินเทอรเน็ตจึง
มีบทบาทในฐานะเปนสื่อประชาสัมพันธชองทางใหมของธนาคารที่เพิ่มข้ึนมาอีกชองทางหนึ่ง  
นอกเหนือจากการสื่อสารผานสื่อมวลชนที่ธนาคารใชมานานตั้งแตเร่ิมกอต้ังอยูแลว  ธนาคารจะ
ส่ือสารไปยงัลกูคาโดยอาศัยสื่อมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ตควบคูกันไป  และพยายามนํ าเอาศักย
ภาพที่เดนชัดของแตละสื่อมาผสมผสานกันเพื่อใหการสื่อสารไปถึงลูกคาไดประสิทธิภาพมากที่สุด
ในลกัษณะการผสานกันของสื่อ (Convergence)

7.3 ขอจํ ากัดในการวิจัย
7.3.1 ความยากลํ าบากในการนัดเวลาสัมภาษณผูบริหารธนาคารที่ดูแลการจัดทํ าสื่ออิน

เทอรเน็ตและผูบริหารธนาคารที่ดูแลการทํ าสื่อประชาสัมพันธธนาคารกรุงไทยมีความยากลํ าบาก
เนื่องจากทานผูบริหารมีเวลาคอนขางจํ ากัดและวางไมตรงกัน จึงทํ าใหผูวิจัยตองแยกสัมภาษณ
ระหวางเจาหนาที่ที่ดูแลสื่อมวลชนและสื่ออินเทอรเน็ต เพราะถาสามารถนัดในเวลาเดียวกันไดจะ
ท ําใหเหน็ภาพการเปรียบเทียบศักยภาพทั้ง 2 สื่อนี้มากขึ้น
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7.3.2  ความยากลํ าบากในการนัดเวลาสัมภาษณลูกคากลุมเปาหมายทั้งหมด 20 คนให
มาโดยพรอมเพรยีงกนัได  เนื่องจากเวลาวางของทานลูกคาไมตรงกันเพราะมีอาชีพตางกัน  ผูวิจัย
ตองใชเวลาถึง 2 เดือนกวาสามารถนัดได  ชวงทีผูวจิยันดัสมัภาษณเปนชวงปลายป ลูกคาบาง
ทานลางานเพื่อเดินทางไปเที่ยวเทศกาลปใหมที่ตางจังหวัด แตอยางไรก็ตามผูวิจัยก็สามารถที่จะ
นดัทานลกูคาผูมีพระคุณมาในวันเดียวกันได  แมจะแบงกลุมออกเปน 4 ชวงเวลา  โดยสัมภาษณ
ครัง้ละ 5 ทานจนหมดวันซึ่งแตละกลุมที่สัมภาษณมีเวลาไมเกิน 3 ชั่วโมง  ขอมูลอ่ืนๆ ที่ตองการ
เพิม่เตมิจะสัมภาษณทางโทรศัพทแทน

7.3.3  ความยากลํ าบากในการคนหาขาวสารและสื่อประชาสัมพันธ รวมทั้งขอมูลภายใน
องคกรของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน) เนื่องจากขอมูลบางชนิดของธนาคารเปนความลับ
หรือไมสามารถเปดเผย อีกทั้งสื่อที่เปนตัวอยางในการนํ ามาประกอบการทํ าวิทยานิพนธคนหา
ลํ าบากเพราะสื่อหรือขาวบางอยางผานมานานมากแลว ตองขอทางธนาคารซึ่งตองใชเวลาคนหา
และผานกระบวนการที่ยุงยากหลายขั้นตอน แตในที่สุดก็ไดมาจากการใหความรวมของคุณอร
อนงค  ทองนอย เลขาผูอํ านวยการและผูบริหารฝายสื่อสารและประชาสัมพันธมวลชน

7.4 ขอเสนอแนะ
หากมีผูที่สนใจทํ าการศึกษาวิจัยในเรื่องศักยภาพของสื่อมวลชนหรือส่ืออินเทอรเน็ต หรือ

ส่ือใหมอ่ืนๆ ที่จะเกิดขึ้นแลวมีผลกระทบจนกลายเปนปรากฏการณที่สํ าคัญตอสังคมโลกใน
อนาคต ในแงมมุใดๆ ก็ตามที่นาสนใจศึกษา  ผูวิจัยใครเสนอแนะใหศึกษาบทบาทของสื่อมวลชน
อันไดแก  ส่ือหนงัสือพิมพ ส่ือวิทยุและสื่อโทรทัศน ในสังคมอนาคตดวยวาสื่อมวลชนเหลานี้ยังคงมี
บทบาททีสํ่ าคญัตอผูรับสารในยุคสังคมนั้นหรือไม  และมีบทบาทลักษณะใด   เพื่อเปนการพิสูจน
ศักยภาพของสื่อมวลชนวาสื่อใหมๆ ที่เกิดขึ้นในยุคเทคโนโลยีชั้นสูงครอบครองโลกจะสามารถมา
แทนทีส่ื่อมวลชน หรือส่ือมวลชนยังคงเปนสื่ออมตะที่สํ าคัญที่สุดตอมนุษยโลกจนไมมีสื่ออ่ืนๆ มา
แทนที่ได
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10 กันยายน 2544

เรียน  คุณฉายฉาน  กังวานพงศ
         (ทานผูชวยผูจัดการใหญ สายงานเทคโนโลยีสารสนเทศ ธนาคาร กรุงไทย จํ ากัด มหาชน)

      
ดิฉัน น.ส.สุพพตา  ประยูรวงศ  นิสิตหลักสูตรมหาบัณฑิต  คณะนิเทศศาสตร  สาขาวิชาการสื่อสาร

มวลชน  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  กํ าลังทํ าการศึกษาวิจัยงานวิทยานิพนธ เรื่อง “การศึกษาเปรียบเทียบศักย
ภาพของส่ืออินเทอรเน็ตและส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ, วิทยุ, โทรทัศน) ในกระบวนการสื่อสารเพ่ือ
สรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)”  ซึ่งจุดประสงคของโครงรางนี้มี 3 
ประการ ดังนี้

1. เพื่อคนหาศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  
(Customer Relationship) ขององคกรธนาคารกรุงไทย

2. เพื่อวิเคราะหเปรียบเทียบศักยภาพในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer 
Relationship Management) ระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ โทรทัศน

3. เพื่อคนหาแนวโนมที่เปนไปไดของทิศทางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อ
สร างความสัมพันธ กับลูกคาขององคกรธนาคารกรุงไทย วามีลักษณะเปนส่ือที่แข งขันกัน 
(competition)หรือมีลักษณะเปนส่ือที่สงเสริมเกื้อกูลกัน(convergence)

และขณะนี้โครงรางงานวิจัย (Proposal) ไดผานความเห็นชอบและอนุมัติจากคณะกรรมการคณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เปนที่เรียบรอยแลว  งานวิจัยชิ้นนี้จึงอยูในขั้นตอนดํ าเนินการเก็บขอมูล  ตาม
ระเบียบวิธีวิจัยที่วางแผนไว  รวมทั้งการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานสื่ออินเทอรเน็ต จึงใครขอความกรุณาจากทาน
ในการนัดสัมภาษณในเดือนตุลาคม 2544 และพรอมกันนี้ดิฉันไดแนบเอกสารตัวอยางคํ าถามสัมภาษณเพื่อให
ทานและทีมงานพิจารณากอนถึงวันนัดสัมภาษณ ดังเอกสารแนบ   

จึงเรียนมาเพื่อใครขอความอนุเคราะหในการใหสัมภาษณดังกลาวขางตน  จักเปนพระคุณยิ่ง

ขอแสดงความนับถืออยางสูง

นางสาวสุพพตา  ประยูรวงศ
นิสิตหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต

คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

โทร. 01-8341700
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1. โปรดแสดงวิสัยทัศนเกี่ยวกับศักยภาพในอนาคตของ www.ktb.co.th วาจะมีแนวโนมไปในทิศ
ทางใด ดังหัวขอตอไปนี้
1.1 เปาหมายสูงสุดในการพัฒนาศกัยภาพของ www.ktb.co.th คอือะไร? และตองใชระยะ

นานเทาไร? จึงจะสามารถเปนไปตามเปาหมายได
1.2 ทานคดิวาในป พ.ศ. 2550 ระดับการพัฒนาการใหบริการทาง www.ktb.co.th จะมี

ลกัษณะเปนไปในทิศทางใด? และลูกคาจะไดประโยชนจากการพัฒนาศกัยภาพมากขึ้น
ในระดับใด?

1.3 จากขอมลูการสํ ารวจความคิดเห็นลูกคาธนาคารที่มีตอบริการของ www.ktb.co.th พบวา
เวบ็ไซตของธนาคารกรุงไทย ยังเปดใหบริการไดไมครบวงจร เมื่อเปรียบเทียบกับธนาคาร
อ่ืนๆ โดยเฉพาะ www.scbeasy.com ทานคิดวามีบริการใดบาง? ที่มีความจํ าเปนตอการ
แขงขนักบัธนาคารอื่นๆ ซึ่งปจจุบันยังไมมีบนเว็บไซตของธนาคารกรุงไทย

1.4 ในอนาคต www.ktb.co.th จะเขามามบีทบาทหรือมีผลกระทบตอธนาคารกรุงไทยมากใน
ระดับใด? อาทิเชน

 ผลกระทบตอการสรางรายได
 ผลกระทบตอการเพิ่มจํ านวนลูกคา
 ผลกระทบตอภาพลักษณธนาคารโดยเปรียบเทียบตอธนาคารอื่น
 ผลกระทบอื่นๆ (ตามความคิดเห็นของทาน)

เปนไปไดหรือไมวา ในอนาคตเมื่อมีการปรับศักยภาพการใหขอมูลขาวสารของธนาคารทาง
www.ktb.co.th ใหดข้ึีนแลว ส่ืออินเตอรเน็ตจะมีบทบาทหนาที่หลักในการเผยแพรขาวสารแทนสื่อ
มวลชนประเภทอื่น (Competition) หรือมีลักษณะการรวมกันใหขาวสารกับลูกคา (Convergence)

เอกสารแนบ 1
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19 ตุลาคม 2544

เรียน  คุณวัฒนา  มานะวิบูลย
         (ผูจัดการฝายงานบริหารสื่อสารและประชาสัมพันธ)

      
ดิฉัน น.ส.สุพพตา  ประยูรวงศ  นิสิตหลักสูตรมหาบัณฑิต  คณะนิเทศศาสตร  สาขาวิชาการสื่อสาร

มวลชน  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย  กํ าลังทํ าการศึกษาวิจัย งานวิทยานิพนธ (Thesis) เรื่อง “การศึกษาเปรียบ
เทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ, วิทยุ, โทรทัศน) ในกระบวนการสื่อ
สารเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)”    ซึ่งจุดประสงคของโครงราง
นี้มี 3 ประการ ดังนี้
1. เพื่อคนหาศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตในกระบวนการสื่อสาร เพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  (Customer 

Relationship) ขององคกรธนาคารกรุงไทย
2. เพื่อวิเคราะหเปรียบเทียบศักยภาพในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer 

Relationship Management) ระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อหนังสือพิมพ ส่ือวิทยุ โทรทัศน
3. เพื่อคนหาแนวโนมที่เปนไปไดของทิศทางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชนในกระบวนการสื่อสารเพื่อสราง

ความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธนาคารกรุงไทย วามีลักษณะเปนส่ือที่แขงขันกัน (competition)หรือมี
ลักษณะเปนส่ือที่สงเสริมเกื้อกูลกัน(convergence)

และขณะนี้โครงรางงานวิจัย (Proposal) ไดผานความเห็นชอบและอนุมัติจากคณะกรรมการคณะนิเทศ
ศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัยเปนที่เรียบรอยแลว  งานวิจัยชิ้นนี้จึงอยูในขั้นตอนดํ าเนินการเก็บขอมูล ตาม
ระเบียบวิธีวิจัยที่วางแผนไว  รวมทั้งการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญดานการใชส่ือมวลชนเพื่อการประชาสัมพันธ
ธนาคาร 4 ทาน ไดแก
1. คุณวัฒนา    มานะวิบูลย   ผูจัดการฝายงานบริหารสื่อสารและประชาสัมพันธ
2. คุณวิชุดา  ปานกลาง กลุมงานประชาสัมพันธมวลชน ทีมงานผูจัดทํ าเว็บไซตธนาคารกรุงไทย (Web 

Master)
3. คุณดวงใจ   จตุรภัทร หัวหนาสวนและผูบริหารกลุมงานประชาสัมพันธมวลชน
4. คุณอรอนงค  ทองนอย เลขานุการผูอํ านวยการและผูบริหารสํ านักส่ือสารและประชาสัมพันธ

จึงใครขอความกรุณาจากทานในการขอนัดสัมภาษณในเดือนพฤศจิกายน 2544 และพรอมกันนี้ดิฉันได
แนบเอกสารตัวอยางคํ าถามสัมภาษณเพื่อใหทานและทีมงานพิจารณากอนถึงวันนัดสัมภาษณ ดังเอกสารแนบ

ขอแสดงความนับถือ

(นางสาวสุพพตา  ประยูรวงศ)
นิสิตหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต

คณะนิเทศศาสตร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
โทร. 01-8341700
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ตัวอยางคํ าถามสัมภาษณ

1. ธนาคารกรุงไทยฯ เร่ิมมีการใชสื่ออินเทอรเนต็และสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ, วิทยุ, โทรทัศน)
ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship
Management: CRM) ตัง้แตป พ.ศ. ใด ? และมลีักษณะการใชส่ือแตละประเภทดังกลาวไปใน
ทศิทางใด ?

2. ทางธนาคารมีการเก็บรวบรวมสถิติหรือขอมูลความถี่ในรูปแบบแผนภูมิหรือกราฟของราย
ละเอยีดการการใชส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ, วิทยุ, โทรทัศน) และสื่ออินเทอรเน็ต ในกระบวน
การสือ่สารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา Customer Relationship Management : CRM)
ในป 2541 – ปจจุบันอยางไร ?

3. ในฐานะทีท่านเปนผูจัดการฝายงานบริหารสื่อสารและประชาสัมพันธ ทานคิดวาศกัยภาพของ
สื่ออินเทอรเนต็และสือ่มวลชน (หนังสือพิมพ, วิทยุ, โทรทัศน) ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสราง
ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคาร (Customer Relationship Management: CRM) โดย
เปรียบเทียบแตละประเภทสื่อมีขอดี – ขอดอย แตกตางกันในดานใดบาง?

4. ในฐานะทีท่านเปนผูจัดการฝายงานบริหารสื่อสารและประชาสัมพันธ ทานคิดวาแนวโนมทิศ
ทางในอนาคตของลักษณะการใชสื่อกลางในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูก
คา (Customer Relationship Management: CRM) ของธนาคารกรุงไทยจะเปนไปใน
ลกัษณะใด? เพราะเหตุใด ?

5. การเปรยีบเทยีบศักยภาพและประสิทธิภาพระหวางสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน (หนังสือ
พมิพ, วทิย,ุ โทรทัศน) ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา  (Customer
Relationship Management: CRM) ของธนาคารกรุงไทยในอดีตที่ผานมาตามความคิดของ
ทานเปนอยางไร ?
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สวสัดคีะ ทานลูกคาธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)

ดฉัิน น.ส.สุพพตา ประยูรวงศ นิสิตหลักสูตรมหาบัณฑิต (ปริญญาโท) คณะนิเทศศาสตร 
สาขาวชิาการสื่อสารมวลชน จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย กํ าลังทํ าการศึกษาวิจัย (Thesis) เร่ือง "การ
ศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของสื่ออินเทอรเน็ตและสื่อมวลชน ในกระบวนการสื่อสารเพื่อสราง
ความสมัพนัธกับลูกคาของธนาคารกรุงไทย จํ ากัด (มหาชน)” เนือ่งจากทานเปน กลุมลูกคาที่มีการ
ติดตอส่ือสารกับธนาคารกรุงไทย ในเรื่องการรองเรียนตาง ๆ โดยผานสื่อ Internet หรือ 
www@ktb.co.th ทานจงึเปนลกูคากลุมเปาหมายที่ดิฉันตองการศึกษาในงานวิจัยนี้ และได e-mail 
address ของทานจากการสอบถามจากทีมงาน WEB Master ฝายประชาสัมพันธของธนาคาร ซึ่ง
เก็บประวัติการติดตอกับลูกคาไว

ดิฉันจึ ง ใคร  ขอความกรุณาจากท  านในการติดต อกลับ  e -ma i l  address  
(psuppata@hotmail.com)ที่สงถึงทานนี้ เพื่อเปนการยยืนยันรวมเปนลูกคากลุมตัวอยางในการ
ท ําวจิยัครัง้นี้  และพรอมกันนี้ดิฉันไดแนบเอกสารตัวอยางคํ าถามสัมภาษณเพื่อใหทานและทีมงาน
พจิารณากอนถึงวันนัดสัมภาษณดังเอกสารแนบ โดยกรุณาอานเอกสารที่แนบจากขั้นตอนดังนี้

1. Click ที่ปุม View Attachment
2. Click ที่ปุม Download File
3. เลือก Open this file แลว click ที่ O.K.

หวงัเปนอยางยิง่วาจะไดรับความรวมมือจากทานที่เปนลูกคาธนาคารกรุงไทยดวยดี

ขอแสดงความนับถือ

สุพพตา ประยูรวงศ
นสิติหลกัสูตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการสื่อสารมวลชน

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
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ตวัอยางคํ าถามสัมภาษณ

1. ทานเปนลกูคาธนาคารกรุงไทย เปนระยะเวลานานเทาไร?
 

2. ในป พ.ศ. 2543 ทีผ่านมาทานเคยไดรับขาวสารหรือส่ือโฆษณาของธนาคารกรุงไทย  ผานทาง
ส่ือมวลชน (หนังสือพิมพ,วิทยุ,โทรทัศน) ประเภทใดบาง? และบอยแคไหน?

 
3. ทานคดิวาขาวสาร  หรือส่ือโฆษณาของธนาคารกรุงไทย ที่ไดรับผานทางสื่อมวลชน (หนังสือ

พมิพ,วทิย,ุโทรทัศน) มีขอมูลที่ชัดเจนเพียงพอหรือไม? อยางไร?
 

4. ทานคดิวาขาวสาร  หรือส่ือโฆษณาของธนาคารกรุงไทย ที่ไดรับผานทางสื่อมวลชน (หนังสือ
พมิพ,วทิย,ุโทรทศัน)  สามารถสรางความรูสึกทั้งในทางบวกหรือลบตอทานในฐานะที่เปนลูก
คาของธนาคารไดหรือไม?  อยางไร?

 
5. เหตผุลใดที่ทํ าใหทานเลือกใช สื่อ INTERNET เปนสื่อกลางในการติดตอส่ือสารกับธนาคารกรุง

ไทย?
 

6. ทานใชส่ือ INTERNET เปนสือ่กลางในการคนหาขอมูลขาวสาร  หรอืใชประโยชนอ่ืนๆ ที่เกี่ยว
ของกับธนาคารกรุงไทย ในดานใดบาง?

 
7. ทานคดิวาขาวสาร  หรือส่ือโฆษณาของธนาคารกรุงไทย ที่ไดรับผานทางสื่อมวลชน (หนังสือ

พมิพ,วทิยุ,โทรทัศน) กับทางสื่อ INTERNET มคีวามแตกตางกันในดานเนื้อหา และดานความ
รูสึกสํ าหรับตัวทานหรือไม?  อยางไร?

 
8. สํ าหรบัตวัทานเอง  ทานคิดวาสื่อมวลชน (หนังสือพิมพ,วิทยุ,โทรทัศน) กับส่ือ INTERNET มี

ประสิทธภิาพในการติดตอส่ือสารกับลูกคาตางกันหรือไม? อยางไร?
 

9. ทานคิดวาสื่อ INTERNET สํ าหรบัคนในสังคมไทย และรูปแบบหนวยองคกรธุรกิจของคนไทย 
มคีวามหางไกลกันจนไมสามารถเขาถึงผูรับสารคนไทย และมศีกัยภาพการสื่อสารนอยกวาสื่อ
มวลชนหรือไม? อยางไร?
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10. ทานคิดวาแนวโนมในอนาคตลักษณะการสื่อสารระหวางธนาคารกรุงไทย กับลูกคาจะเปนใน
ลักษณะใด เพราะเหตุใด? (โดยเลอืกจากขอยอยที่ใหเหตุผลเหมาะสมกับความคิดทานมากที่
สุด)

10.1 ใช  INTERNET  เปนสือ่กลางหลักในการเผยแพรขาวสาร  และติดตอกับลูกคา  
โดยใชสื่อมวลชน นอยลง

 
10.2 ใชสือ่มวลชน เปนสือ่กลางหลักในการเผยแพรขาวสาร และติดตอกับลูกคา  โดยใช

INTERNET นอยลง
 

10.3 ใช INTERNET และสื่อมวลชน เปนสื่อกลางควบคูกันไปในการเผยแพรขาวสาร 
และติดตอกับลูกคา
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ประวัติผูเขียน

นางสาวสุพพตา   ประยูรวงศ เกิดเมื่อวันที่ 19 มนีาคม 2519 ทีก่รุงเทพมหานคร 
สํ าเร็จการศึกษา เศรษฐศาสตรบัณฑิต คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ปการศึกษา 
2540  และเขาศึกษาตอหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ที่จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อ พ.ศ. 
2542 และสํ าเร็จการศึกษาปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต ปการศึกษา 2544 ปจจุบันทํ างานใน
ต ําแหนง Call Center Training Officer ที่ ADVANCED INFO SERVICE PLC. (AIS)
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