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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธ์เล่มน้ีส าเร็จลงได้ด้วยความเมตากรุณาของ รศ.ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ 
อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธท่ี์ให้ค าแนะน า ช่วยตรวจสอบแก้ไขข้อพกพร่องต่างๆ คอยให้ก าลังใจ
ตลอดอดทนต่อนิสิตคนน้ีเสมอมา  ขอกราบขอบพระคุณอาจารย์มากๆ ค่ะ 

ขอกราบขอบพระคุณ อ .ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม  ประธานกรรมการสอบ
วิทยานิพนธ์ และ อ .ดร.อัจฉรา ปัณฑรานุวงศ์  กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีให้ความกรุณาและให้
ค าแนะน าท่ีเป็นประโยชน์ต่อการท าและปรับปรุงวิทยานิพนธ์เล่มน้ีให้สมบูรณ์ค่ะ 
   ขอขอบพระคุณ คุณอังคณา สมบูรณ์ด ารงกุล, คุณเสถียร  ปรกฏิประภา และคุณ
นันทิญา อังคณากานต์  ท่ีให้ความกรุณาและสละเวลาให้สัมภาษณ์  ตลอดจนเจ้าหน้าที่ของท้ัง 3 
บริษัทท่ีกรุณาเอื้อเฟื้อ ช่วยเหลือติดต่อประสานงานผู้บริหารทั้ง 3 ท่าน ขอขอบพระคุณทุกท่าน
ด้วยค่ะ 
  ขอขอบพระคุณพี่ๆ เพื่อนๆ น้องๆ และทุกท่าน ท่ี ให้การช่วยเหลือตอบ
แบบสอบถามจ านวน 420 ชุด และการสนทนากลุ่ม ขอบคุณทุกท่านจากใจจริงในความเมตตา
กรุณาครั้งน้ี แม้จะไม่รู้จักกันก็ตาม ทุกท่านมีพระคุณมากๆ ค่ะ 
  ขอขอบพระคุณนาย พี่ป้อนท่ีเมตตา ให้ความกรุณา สนับสนุนการศึกษาของ
ลูกน้องคนน้ีด้วยดีเสมอมาค่ะ และขอขอบคุณพี่ๆน้องๆท่ีเอ็กแซ็กท์ทุกคนท่ีช่วยเหลือและสนับสนุน
มาตลอด ให้ความช่วยเหลือทุกครั้งท่ีต้องการความช่วยเหลือและมีปัญหา 
  ขอขอบคุณเพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ พีอาร์ ทุกๆ คนท่ีให้ ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีมา
โดยตลอดต้ังแต่วันแรกจนทุกวันน้ี  ขอขอบคุณเพื่อนๆ สมัยปริญ ญาตรท่ีีช่วยเหลือในยามล าบาก 
ดีใจและซึ้งใจท่ีมีเพื่อนดีๆ ขอบคุณมากๆท่ีไม่ท้ิงกัน   ขอขอบคุณเพื่อนๆสมัยประถม มัธยมและ
เพื่อนใน Facebook ท่ีคอยให้ก าลังใจมาตลอด  เวลาท้อใจ เหน่ือยใจ ก็จะมีเพื่อนๆคอยคอมเมนต์
ส่งก าลังใจมาให้เสมอ  
  ขอขอบคุณ คุณมด ท่ีอยู่เคียงข้างสนับสนุนและคอยเป็นก าลังใจมาตลอดทุกๆวัน  
ทุกๆครั้งท่ีท้อแท้ เหน่ือยจนแทบหมดก าลังใจ   
   สุดท้าย ขอขอบพระคุณพ่อและแม่ ท่ีให้ความรัก ความห่วงใยและสนับสนุนลูก
คนน้ีให้มีการศึกษาท่ีดี คอยเป็นแรงใจให้ลูกมีก าลังใจอยู่เสมอ มีแรงผลักดันตนเองให้ ประสบ
ความส าเร็จ รวมท้ังเอื้อยและพี่ป้อนท่ีเป็นก าลังใจน้องคนน้ีมาตลอดค่ะ                
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บทท่ี  1 

บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 
   ในปัจจุบันเทคโนโลยีมีการเปล่ียนแปลงและแขํงขันกันอยํางรุนแรงสํงผลให๎ผ๎ู 
บริโภคมีพฤติกรรมที่เปล่ียนไป  ผ๎ูบริโภคมีความคาดหวังตํอคุณภาพของสินค๎าและบริการที่สูงขึ้น
ในราคาท่ีถูกลง  มีความต๎องการแบบเฉพาะบุคคลมากขึ้น  ผ๎ูบริโภคมีทางเลือกในการซื้อสินค๎าและ
เลือกรับบริการมากขึ้น เพราะสามารถรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานชํองทางตามส่ือตํางๆ โทรศัพท๑ 
เคล่ือนท่ี เป็นเครื่องมือในการส่ือสารอีกส่ิงหน่ึงท่ีเข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจําวันของมนุษย๑มากยิ่ง 
ขึ้น  ถือได๎วําเป็นปัจจัยท่ี 5  ของมนุษย๑ในปัจจุบัน   โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีเป็นส่ิงท่ีสามารถตอบสนอง
ความต๎องการของทุกคนในเร่ืองการส่ือสาร มีความสะดวกสบายเหมาะแกํการพกพา  มีความรวด  
เร็วจึงทําให๎โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีมีความจําเป็นและสําคัญกับมนุษย๑    

   
   จากการแข่งขันทางการตลาดของธุรกิจผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีใน
ประเทศไทยมีการแขํงขันสูง ผ๎ูให๎บริการตํางพยายามแขํงขันเพื่อเพิ่มสํวนแบํงทางการตลาด  การท่ี
ธุรกิจจะอยูํรอดทํามกลางการแขํงขันทางการตลาดท่ีรุนแรง ธุรกิจจําเป็นต๎องเปล่ียนเป้าหมายจาก
เดิมท่ีเน๎นสร๎างผลิตภัณฑ๑ (Product Center)  โดยหันมาให๎ความสําคัญท่ีการครองใจลูกค๎า            
(Customer Centric) เพื่อรักษาลูกค๎าเกําให๎ได๎มากท่ีสุด  ดังน้ันเครื่องมือหรือแนวคิดท่ีสําคัญท่ีจะ
ชํวยตอบโจทย๑ให๎องค๑กรสามารถรักษาความสัมพันธ๑กับลูกค๎าใหมํได๎อยํางยั่งยืน  คือ  “  การบริหาร 
งานลูกค๎าสัมพันธ๑ ”  (Customer Relationship   Management : CRM )  เน่ืองจากในการดําเนิน
ธุรกิจในปัจจุบันขององค๑กรธุรกิจน้ันจะประสบผลสําเร็จมากน๎อยเพียงใด  ลูกค๎ามีสํวนสําคัญมาก  
การรักษาลูกค๎าให๎อยูํได๎นานเป็นส่ิงสําคัญท่ีองค๑กรตํางให๎ความสนใจ การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
เป็นเครื่องมือหน่ึงท่ีองค๑กรหลายๆ องค๑กรนํามาใช๎เพื่อให๎องค๑กรสามารถสร๎างและรักษาความ
จงรักภักดีของลูกค๎าที่มีความ  สําคัญเป็นอยํางยิ่งตํอองค๑กรและเป็นผ๎ูสร๎างผลกําไรระยะยาวให๎กับ
องค๑กร ( อัจฉราวดี  อวนอํอน,2550) 
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   อาจกลําวได๎วําการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีแนวคิดหลัก คือ  ต๎นทุนในการได๎มา
ซึ่งลูกค๎าใหมํสูงกวําต๎นทุนในการเก็บรักษาลูกค๎าเกํา  โดยลูกค๎าที่มี “ ความจงรักภักดี ” ตํอตรา
สินค๎าของบริษัท  ก็จะทําให๎คําใช๎จํายทางการตลาดถูกลง  ซึ่งบริษัทได๎รับผลกําไรตอบแทนจาก
ลูกค๎าเพิ่มขึ้น  เมื่อเรามีลูกค๎าที่ภักดีตํอบริษัทและซื้อสินค๎ ามาก  หรื อมีการกลับมาซื้อซ้ําเป็น
เวลานานถือเป็นการเพิ่มคุณคําในระยะยาว   การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เป็นแนวคิดใหมํในการ
ให๎บริการลูกค๎าและทุกบริษัทจะให๎ความสําคัญมาก ประกอบกั บเทคโนโลยีการส่ือสารและ
โทรคมนาคมเอื้ออํานวยให๎ทุกบริษัทตํางมุํงพัฒนาการบริหารจัดการลูกค๎าสัมพันธ๑มากขึ้นการสร๎าง  
ความสัมพันธ๑  คือ  กุญแจแหํงความสําเร็จในอ นาคต  รูปแบบของความสัมพันธ๑น้ันเกิดขึ้นจากการ
ท่ีลูกค๎าสามารถโต๎ตอบกับบริษัทได๎ เพื่อสร๎างความเข๎าใจและการตอบสนองท่ีดีในลูกค๎าแตํละ
บุคคล ( ชลิต ลิมปนะเวช, 2545) 
 
   หัวใจของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ต้ังอยูํบนพื้นฐานของการทําความรู๎จักและ
เข๎าใจลูกค๎าอยํางลึกซึ้ง  หมายถึง  การตระหนักในความชอบ และความต๎องการของลูกค๎าได๎ดี
เทําๆกับตัวของลูกค๎า และในหลายกรณีจําเป็นต๎องคาดการณ๑การเปล่ียนแปลงในความต๎องการ
ของลูกค๎าได๎กํอนท่ีลูกค๎าจะรู๎ด๎วยซ้ําไป  ซึ่ง จะทําเชํนน้ันได๎องค๑กรธุรกิจจะต๎องรู๎จักใช๎ประโยชน๑จาก
ฐานข๎อมูลของลูกค๎า (Database) ซึ่งฐานข๎อมูลลูกค๎าที่ดี ( วิทยา  ดํานธํารงกูล และ  พิภพ อุดร , 
2549)  
  
  นอกจากน้ีการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ยังเป็นส่ิงท่ีนอกเหนือจากตัวสินค๎าหรือ
บริการที่ได๎รับ  การสร๎างความพึงพอใจ (Satisfaction)  ให๎เกิดกับลูกค๎า คือ การท่ีลูกค๎าจะได๎รับส่ิง
ท่ีตนเองพึงพอใจที่นอกเหนือจากการคาดหวังเอาไว๎  ซึ่งต๎องอาศัยระยะเวลาพอสมควรในการสร๎าง
สมประสบการณ๑  เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ขององค๑กรให๎เข๎าไปอยูํในใจของผ๎ูบริโภค  ส่ิงเหลํานี้เป็นส่ิง
สําคัญในการรักษาลูกค๎าเกําให๎คงอยูํตลอดไป  ซึ่งกลํุมลูกค๎าเหลํานี้เป็นลูกค๎ามาเป็นระยะเวลา 
นานก็จะเป็นกลจักรสําคัญในการบอกตํอ (Word of Mouth) เพื่อสร๎างลูกค๎าใหมํ (New Customer) 
ในอนาคต  โดยท่ีธุรกิจไมํจําเป็นต๎องใช๎เงินทุนและสร๎างกลํุมลูกค๎าใหมํขององค๑กรขึ้นมาเอง  
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  ผ๎ูวิจัยได๎เล็งเห็นความสําคัญของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรผ๎ูธุรกิจผ๎ูให๎ 
บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรรายใหญํนํามาปรับใช๎ในการดูแลรักษาความสัมพันธ๑
กับลูกค๎าของตน  เพื่อเป็นเครื่องมือสําคัญท่ีจะชํวยลดความเส่ียงอันอาจเกิดขึ้น  ตลอดจนการ
สร๎างสรรค๑บริการที่ตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎มากท่ีสุด ท้ังชํวยในการรักษาฐานลูกค๎า
เดิมเอาไว๎และเป็นโอกาสในการสร๎างลูกค๎ารายใหมํให๎องค๑กรอีกด๎วย  

 
   องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ท่ีมีสํวนแบํงทางการตลาดสูงสุด 3 
อันดับแรก  ได๎แก ํ
 
  1. บริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) : AIS 

  2. บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) : DTAC 
3. บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) : True Move 
 

ภาพที่ 1.1 ส่วนแบ่งตลาดของผู้ให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ประเภท Pre-paid, Post-paid 
และส่วนแบ่งตลาดโทรศัพท์เคลื่อนที่โดยรวม ณ ไตรมาสสุดท้ายของปี พ.ศ. 2552 

 

 
 

ที่มา :  รายงานดัชนีชี้วัดในกิจการโทรคมนาคมของประเทศไทยประจําปี พ.ศ. 2552 
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  องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 ได๎นํากลยุทธ๑การบริหารงาน

ลูกค๎าสัมพันธ๑มาประยุกต๑ใช๎ในการแขํงขันทางการตลาด  การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ มีผลตํอการ
กําหนดกลยุทธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีตํางพยายามหากลยุทธ๑มาแขํงขัน
เพื่อสร๎างจุดขายให๎ลูกค๎าหันมาใช๎บริการขององค๑กรตน  และทําให๎ลูกค๎าเกําเกิดความพอใจใน
บริการเพื่อไมํให๎คํูแขํงสามารถดึงลูกค๎าไปได๎ ซึ่งการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เป็นกลยุทธ๑วิธีหน่ึงท่ี
จะชํวยให๎ลูกค๎ามีความพึงพอใจและมีความภักดีตํอองค๑กรและบริการ รักษาสร๎างฐานลูกค๎าเกําไว๎
กับองค๑กรได๎  ในขณะเดียวกันก็สามารถดึงกลํุมลูกค๎าใหมํให๎กับองค๑กรได๎  ตลอดจนสร๎างความ
ได๎เปรียบทางการตลาด สร๎างภาพลักษณ๑ และสร๎างทัศนคติท่ีดีของลูกค๎าตํอองค๑กร สินค๎าและ
บริการได๎    โดยเฉพาะ บริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) ท่ีได๎สร๎างประสบการณ๑
ท่ีดีกับลูกค๎ามาตลอดระยะเวลา 10 ปีท่ีผําน  บริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) ได๎
สร๎างประสบการณ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑อยํางเป็นรูปธรรมและมีความแตกตํางจากคํูแขํงใน
แตํละชํวงเวลา  เพื่อมอบประสบการณ๑ท่ีดีเมื่อเข๎ามาเป็นลูกค๎าของบริษัท  แอดวานซ๑ อินโฟร๑  
เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) ได๎แกํ  การเปล่ียนเบอร๑คอลล๑เซ็นเตอร๑เป็น 4 หลัก จากเดิม 7 หลัก  การ
ทําโครงการ Life Cycle กับลูกค๎า เพื่อติดตํอและแนะนําลูกค๎าที่ใช๎งานโปรโมชั่นคําบริการ
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีไมํเหมาะสมกับการใช๎งานท่ีใช๎อยูํในปัจจุบัน ให๎สามารถปรับเปล่ียนโปรโมชั่นท่ี
เหมาะสม   
   
  นอกจากน้ียังมีโปรแกรมเซเรเนด เอไอเอสพลัส เพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑  โดยเฉพาะ โปรแกรมเซเรเนด คลับ (Serenade Club) เป็นการสร๎างความสัมพันธ๑กับกลํุม
ลูกค๎าที่มีความภักดีตํอบริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) และมีการใช๎งานตํอ
เดือนสูง  ลูกค๎าจะได๎รับบริการตํางๆ ท่ีทางเอไอเอสจัดให๎พิเศษโ ดยเฉพาะ  เชํน  มีสํวนลดตํางๆ 
สถานท่ีรับรองลูกค๎าเป็นพิเศษ เป็นต๎น   ในขณะเดียวกันโปรแกรมเอไอเอสพลัสมีสํวนคล๎ายคลึง
โปรแกรมเซเรเนดเพื่อให๎ลูกค๎าได๎รับสิทธิพิเศษสํวนลดร๎านค๎าตํางๆท่ีเหมาะสมกับวีถีชีวิตของลูกค๎า 
 
  โปรแกรมอุํนใจได๎แต๎มของบริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) เป็น
แคมเปญการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีเจาะกลํุมลูกค๎าระบบเติมเงินในการสะสมแต๎มจากการใช๎
งานโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีเพื่อแลกและล๎ุนรับรางวัลตํางๆ จากบริษัท   
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  เชํนเดียวกันกับ บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) จะได๎เห็นได๎
จากวิสัยทัศน๑ขององค๑กร  ‚เรามุํงมั่นท่ีจะเป็นผ๎ูให๎บริการการส่ือสารไร๎สายท่ีดีท่ีสุดเพื่อให๎ลูกค๎ารู๎สึก
ดีและพอใจกับบริการของเรา‛ ท่ีสะท๎อนให๎เห็นวํา บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด 
(มหาชน) ให๎ความสําคัญกับการพัฒนาการบริการที่มีคุณภาพและตอบสนองความต๎องการในการ
ใช๎งานสูงสุดของลูกค๎า  และเน๎นชํองทางการส่ือสารทางตรงถึงกลํุมเป้าหมายขององค๑กร 
 
  บริษัทได๎นําระบบปฏิบัติการเครือขํายรูปแบบใหมํ ‚dsmart‛ มาใช๎ซึ่งเป็นระบบ
เฝ้าระวัง  จัดการเครือขํายและดูแลด๎านการให๎บริการแกํลูกค๎าอยํางครบวงจร เพื่อเพิ่มขีดคว าม 
สามารถในการตรวจสอบหาที่มาของปัญหาและแก๎ไขอยํางรวดเร็วมากยิ่งขึ้น  รวมท้ังป้องการข๎อ  
ผิดพลาดท่ีเกิดขึ้นภายในระบบอยํางทันทํวงทีกํอนท่ีจะเกิดผลกระทบการใช๎ของลูกค๎า 
 
  นอกจากน้ียังมีบริการใจดี  เป็นหน่ึงในแนวทางการรักษาฐานลูกค๎าที่สําคัญของ
องค๑กร  ชํวยเสริมส ร๎างภาพลักษณ๑การเป็นผ๎ูให๎บริการที่เน๎นความค๎ุมคําและเป็นมิตรกับลูกค๎า  
บริการใจเป็นหัวใจหลักของแบรนด๑ท่ีสะท๎อนความเป็นผ๎ูให๎บริการที่ใจดีและเข๎าใจความต๎องการ
ของลูกค๎า อาทิ  บริการใจดีโทรผิดไมํคิดคําบริการเพิ่มเติม ซึ่งจะคืนคําโทรให๎ลูกค๎าเมื่อโทรผิดไปทุก
เครือขําย  นอกจากน้ียังมี ‚ ใจดีให๎ยืม‛ บริการเติมเงินฉุกเฉินเมื่อเงินใกล๎หมด ‚ใจดีแปลให๎‛ บริการ
แปลภาษาไทยและภาษาอังกฤษ เพื่อการสนทนาในชีวิตประจําวัน ‚ใจดีแจ๎งเครือขําย‛ บริการเสียง
แจ๎งให๎ลูกค๎าทราบหากหมายเลขปลายทางอยูํในเครือขํายดีแทค ‚ ใจดีให๎โอน‛  บริการโอนคําโทร
คงเหลือในระบบเติมเงินให๎เลขหมายอื่นในระบบเติมเงินของดีแทค‚ใจดีแจกวัน‛ บริการเพิ่มจํานวน
วัน และ ‚ใจดีฉุกเฉิน‛ บริการสํงข๎อความส้ันให๎หมายเลขปลายทางโทรกลับ 
 
  ในสภาวะการแขํงขันทางการตลาดอยํางดุเดือดขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี บริ ษัท บริษัท  โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) ใช๎กลยุทธ๑มุํงเน๎น
คุณภาพของลูกค๎าใหมํ   รักษาฐานลูกค๎าปัจจุบันและพัฒนาบริการที่ตอบสนองความต๎องการแท๎  
จริงของลูกค๎า ท้ังบริการเสริมประกอบการใช๎งานอินเตอร๑เน็ตผํานโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีและ
แอพพลิเคชั่นท่ีใช๎งานรํวมกับเครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network Applications) 
นอกจากน้ันยังมุํงมั่นพัฒนาคุณภาพเครือขํายอยํางตํอเน่ืองเพื่อการเติบโตท่ียั่งยืนในอนาคต 
(รายงานประจําปีบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน),2553) 
   



 
 

 

6 

6 

  ในขณะเดียวกันบริษัท ทรู คอร๑ปอเร ชั่น จํากัด (มหาชน) ผ๎ูให๎บริการรายแรกท่ี
ประกาศกลยุทธ๑ทางการตลาดเพื่อแขํงขันกับคํูแขํง โดยเน๎นการทําธุรกิจในการเป็นผ๎ูให๎บริการ
ส่ือสารแบบครบวงจร  เน๎นการทําธุรกิจภายใต๎แนวคิดการผสมผสานเทคโนโลยี (Convergence) 
อาทิ  อินเตอร๑เน็ตไร๎สายความเร็วสูง ส่ือดาวเทียม ทรูวิชั่น  โทรศัพท๑พื้นฐาน  เป็นต๎น สํงผลให๎ธุรกิจ
ในกลํุมบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) มีการเติบโตอยํางเห็นได๎ชัดและเป็นการตอกย้ํา
ความเป็นผ๎ูนําการให๎บริการส่ือสารแบบครบวงจรมากยิ่งขึ้น  
 
   ปัจจุบันบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) คือ ผ๎ูนําด๎านบริการไลฟ์สไตล๑ของ
ไทย โดยมุํงมั่นให๎บริการส่ือสารโทรคมนาคม เพื่อเชื่อมโยงทุกบริการ พร๎อมพัฒนาโซลูชั่น ซึ่ง
ประกอบด๎วย บริการด๎านเสียง วิดีโอ เพื่อตอบสนองทุกไลฟ์สไตล๑ตรงใจลูกค๎าได๎อยํางแท๎จริง 
ภายใต๎ยุทธศาสตร๑คอนเวอร๑เจนซ๑ โดยการนําเสนอผลิตภัณฑ๑และบริการภายใต๎แบรนด๑ ‚ทร‛ู 
ยุทธศาสตร๑คอนเวอร๑เจนซ๑ ทําให๎บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) แตกตํางจากผ๎ูให๎บริการ
รายอื่น และมีสํวนสําคัญในการเพิ่มสํวนแบํงตลาด ตลอดจนชํวยลดอัตราการเลิกใช๎บริการ (Churn 
Rate) ท้ังน้ีการรักษาฐานลูกค๎ายังเป็นกลยุทธ๑หลักทางการตลาดขององค๑กร  โดยเฉพาะอยํางยิ่งใน
การดําเนินธุรกิจโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท่ีมีการแขํงขันสูงในปัจจุบัน 
 
   บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) เป็นผ๎ูให๎บริการที่เข๎ามาดําเนินธุรกิจ
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายลําสุดในจํานวนผ๎ูให๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายใหญํ  3  ราย จึงทําให๎ได๎รับ
ประโยชน๑จากพัฒนาการเทคโนโลยีใหมํลําสุด ด๎วยการลงทุนท่ีมีประสิทธิภาพและต๎นทุนถูกกวํา 
ทรูมูฟขยายการให๎บริการครอบคลุมพื้นท่ีร๎อยละ 93 ของจํานวนประชากรของประเทศ ซึ่งทําให๎
เทียบเทํากับผ๎ูให๎บริการรายอื่น 
 
   นอกจากน้ี บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ให๎ความสําคัญกับการพัฒนา
และนําเสนอนวัตกรรม สําหรับบริการที่ไมํใชํเสียงมาโดยตลอด อาท ิ เป็นผ๎ูประกอบการรายแรกใน
ประเทศไทยท่ีเปิดให๎บริการ Voice SMS บริการริงโทนแนวใหมํท่ีผ๎ูใช๎สามารถผสมผสานให๎เป็น
ทํานองของตนเอง(ผํานบริการ IRemix) และบริการเติมเงิน ‘over-the-air’ รวมท้ังยังเปิดให๎บริการ 
EDGE (Enhanced Data rates for GSM Evolution) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ
บริการมัลติมีเดียคอนเท๎นต๑ตํางๆรวมท้ังขยายการให๎บริการอินเตอร๑เน็ตไร๎สายด๎วยเทคโนโลยี  Wi-Fi  
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   ในปี 2552 บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ประสบความสําเร็จในการ
เปิดตัว iPhone 3G และ iPhone 3G S ในประเทศไทย ในขณะเดียวกัน   ได๎มีการทดลองให๎บริการ
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีในระบบ 3G บนคล่ืนความถี่ 850 MHz ในลักษณะท่ีไมํใชํเพื่อการค๎า ทําให๎
ผ๎ูใช๎บริการของบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ได๎ตระหนักถึงศักยภาพของยุทธศาสตร๑  
คอนเวอร๑เจนซ๑ของกลํุมบริษัทในเครือซึ่งจะมีการให๎บริการในเชิงพาณิชย๑อยํางเต็มท่ีในไมํช๎านี้ 
(รายงานประจําปีบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน),2552) 

 
    ด๎วยเหตุผลดังท่ีได๎กลําวมาน้ีผ๎ูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาแนวทางการดําเนิน    
กลยุทธ๑และข๎อมูลตํางด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑อยํางละเอียดวําการสร๎างความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าขององค๑กร ท้ัง  3  ได๎ใช๎กลยุทธ๑ กลวิธี แนวทางใดบ๎าง ดําเนินการอยํางไรท่ีสามารถสํงผลตํอ
องค๑กร กํอให๎เกิดความพึงพอใจและความภักดีของลูกค๎าหรือไมํ อยํางไร  ซึ่งผลวิจัยท่ีได๎จะนําไป
ประยุกต๑ใช๎ตํอไปเพื่อกํอให๎เกิดประโยชน๑ในการพัฒนาองค๑กรธุรกิจอื่นๆ ในการวางแผนและกําหนด
กลยุทธ๑แนวทางการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ตลอดจนการเพิ่มขีดความสามารถในการแขํงขัน
ทางธุรกิจได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
 
   
ปัญหาน าวิจัย 
 
   1.กลยุทธ๑ แนวทาง กลวิธีการส่ือสาร เครื่องมือในก ารส่ือสารและชํองทางในการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีเป็นอยํางไร 
 
  2.การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ชํวยกํอให๎เกิดความพึงพอใจของลูกค๎าตํอองค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีหรือไมํ อยํางไร 
 
   3. ความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี มีความสัมพันธ๑กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีหรือไมํ อยํางไร 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
   1.เพื่อศึกษากลยุทธ๑ แนวทางการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  กลวิธีการส่ือสาร  

เครื่องมือการส่ือสารและชํองทางการส่ือสารที่นํามาใช๎สนับสนุนการงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า

สัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 

   2.เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู

ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 

   3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงาน

ลูกค๎าสัมพันธ๑ และความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 

 

สมมติฐานการวิจัย 
 
    1.ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสัมพันธ๑กับ

ความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีในเชิงบวก 

 

 ขอบเขตการวิจัย 

    การวิจัย  “ กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎  
บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ”   ในการวิจัยเชิงคุณภาพมุํงเน๎นการศึกษากลยุทธ๑  แนวทางการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ตลอดจนความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และความภักดี
ของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร 
   การวิจัยเชิงปริมาณมุํงศึกษาจากกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ

เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร ชํวงเดือน กุมภาพันธ๑ ถึง 

มีนาคม พ .ศ.2554 เพื่อวัดและหาความสัมพันธ๑ระหวํางพึงพอใจของลูกค๎าและความภักดีท่ีลูกค๎ามี

ตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร 
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นิยามศัพท ์
 

  การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ ( Customer Relation Management ) หมายถึง  
แนวคิดท่ีองค๑กรคํานึงถึงลูกค๎าเป็นสําคัญ  โดยมุํงสานสัมพันธ๑อันดีกับลูกค๎าด๎วยหลักการหรือกลวิธี
หลากหลายท่ีมุํงสร๎าง พัฒนา  และรักษาความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  โดยมีการปฏิบัติอยํางสม่ําเสม อ  
และตํอเน่ืองในระยะยาว  เพื่อขยายฐานลูกค๎าให๎กว๎างขึ้น  และเพื่อรักษาไว๎ซึ่งความรู๎สึกท่ีดีของทุก
ฝ่าย โดยมีฐานข๎อมูลเป็นเครื่องมือในการบริหารความสัมพันธ๑และการออกแบบการส่ือสารที่
เหมาะสมแกํลูกค๎าแตํละคน   ตลอดจนขบวนการในการสร๎างกําไรสูงสุดจากลูกค๎าแตํละบุค คล 
รวมถึงการหาลูกค๎าใหมํ รักษาลูกค๎าเกําท่ีดีไว๎ 
 
  ประสิทธิผล หมายถึง  การประเมินผลความพึงพอใจของลูกค๎าในการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีเครือขําย AIS, DTAC และ TRUE 
MOVE  ท่ีมีผลตํอความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี AIS, 
DTAC และ TRUE MOVE 
  

  ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง  ระดับความรู๎สึก
ของลูกค๎าที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวํางผลประโยชน๑จากคุณสมบัติของสินค๎าหรือบริการ
กับความคาดหวังของลูกค๎า  โดยมุํงเน๎ นท่ีความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ (CRM) ขององค๑กรธุรกิจผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี เครือขําย AIS,DTAC และ 
TRUE MOVE 

 
  ความภักดีของลูกค้า  (Customer Loyalty)  หมายถึง  การท่ีลูกค๎าสนับสนุน

หรือมอบผลประโยชน๑ให๎กับองค๑การในระยะยาว  อันประกอบด๎วยความภักดีจากพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ําและทัศนคติเชิงบวกท่ีมีตํอตราสินค๎า ความภักดีในท่ีน้ีหมายถึงความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กร 
สินค๎าและบริการ 
 

  องค์กร (Organization) หมายถึง  องค๑กรผ๎ูให๎บริการ เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 
ระบบ AIS, DTAC และ TRUE MOVE 
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  ลูกค้า ( Customer)  หมายถึง  ลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ เครือขํายโทรศัพท๑ 
เคล่ือนท่ี  ได๎แกํ บริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) : AIS, บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน):DTAC และบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) : TRUE MOVE 

 
 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
   1.  เพื่อนําไปเป็นแนวทางการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑สําหรับองค๑กรธุรกิจอื่นๆ  ท่ี

ประสงค๑จะดําเนินงานด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในอนาคต 

   2.เพื่อนําไปพัฒนาและปรับปรุงงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑สําหรับ

องค๑กรธุรกิจท่ีดําเนินงานธุรกิจท่ีใช๎แนวทางบริหารลูกค๎าความสัมพันธ๑ในปัจจุบัน เพื่อเพิ่มศักยภาพ

ในการแขํงขันทางธุรกิจอยํางมีประสิทธิภาพ   
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บทท่ี  2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 
   การศึกษาเร่ือง ‚กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี‛  ผ๎ูวิจัยใช๎แนวคิดและทฤษฎี  รวมท้ังงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง  ดังน้ี 
  
  1. แนวคิดการประชาสัมพันธ๑ 
  2. แนวคิดการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
  3. แนวคิดเร่ืองความพึงพอใจของลูกค๎า 
  4. ทฤษฎีเรื่องความภักดีของลูกค๎า  
  5. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง 
 
 
1. แนวคิดการประชาสัมพันธ์  
 
   เพื่อให๎เข๎าใจแนวคิด  ความหมาย วัตถุประสงค๑  แนวทาง  และกลวิธีการ
ประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ผ๎ูวิจัยจึงจําเป็นต๎องศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการ
ประชาสัมพันธ๑ดังตํอไปน้ี 
 

 นิยามความหมายของการประชาสัมพันธ๑ 
 
 Edward L. bernays (1952)  ผ๎ูบุกเบิกงานประชาสัมพันธ๑  ให๎นิยามวําการ

ประชาสัมพันธ๑มีความหมาย 3  ประการ  คือ 
 

1. เผยแพรํชี้แจงให๎ประชาชนทราบ 
        2.  ชักชวนให๎ประชาชนมีสํวนรํวมด๎วย  ตลอดจนเห็นด๎วยกับวัตถุประสงค๑
และวิธีดําเนินงานของสถาบัน 
     3.ประสานความคิดเห็นของกลํุมประชาชนท่ีเกี่ยวข๎องให๎เข๎ากับจุดมุํง 
หมายและวิธีการดําเนินของสถาบัน 
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James E. Gruning (1992) กลําววํา  การประชาสัมพันธ๑ คือ การจัดการส่ือสาร 
ระหวํางองค๑กร  และสาธารณชนท่ีเกี่ยวข๎อง 
 
  Dennis L. Wilcox (2001)  ให๎นิยามของการประชาสัมพันธ๑ (Public Relations) 
วําคือ 

1. ความสุขุมรอบครอบ 
2. การวางแผน 
3. การกระทําและการแสดงออก 
4. ความเป็นท่ีสนใจของสาธารณชน 
5. การส่ือสารสองทิศทาง 
6. การบริหารจัดการ 

 
   Kotler (2000) และ Duncan (2002) กลําววํา  การประชาสัมพันธ๑สามารถ
เสริมสร๎างความนําเชื่อถือให๎เกิดขึ้นกับองค๑กรเจ๎าของตราสินค๎าหรือบริการได๎  และสามารถนําไปสํู
แนวโน๎มท่ีลูกค๎าจะรู๎สึกมีความสัมพันธ๑อันดีกับองค๑กรมากขึ้นได๎เชํนกัน 
 

Joseph M. Zappala (2004)  กลําววํา  การประชาสัมพันธ๑  คือ  การวางแผน 
กลยุทธ๑เพื่อการบริหารจัดการ และสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางอง ค๑กร  และสาธารณชนท่ีเกี่ยวข๎อง
ผํานการส่ือสารสองทิศทาง  ทําให๎เกิดการเปล่ียนแปลงทางความคิด  การตอบสนอง และการ
ถํายทอดข๎อมูล  โดยมีเป้าหมายหลัก  คือ  การสร๎างมุมมองและความเข๎าใจอันดีแกํองค๑ กร  จากใน
สายตาของคนภายในและภายนอกองค๑กร  นอกจากน้ียังชํวยให๎องค๑ กรสามารถบริหารจัดการธุรกิจ
ภายใต๎สภาวะแวดล๎อมท่ีราบรื่น  ปราศจากความขัดแข๎ง 
 
  จากนิยามดังกลําวข๎างต๎นจึงสรุปได๎วํา  การประชาสัมพันธ๑  หมายถึง  การเผย  
แพรํข๎อมูลขําวสารตํางๆ  จากหนํวยงาน หรือองค๑กรไปยังกลํุมชนท่ีเกี่ยวข๎องโดยการใช๎ส่ือตํางๆ 
และมีการวางแผนงานอยํางเป็นขั้นตอน  ท้ังน้ีเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑และความเข๎าใจอันดีกับ
กลํุมเป้าหมาย  ตลอดจนภาพลักษณ๑ท่ีดีขององค๑กรในทั ศนคติของสาธารณชนท่ีเกี่ยวข๎องตลอดจน
กํอให๎เกิดการมีอิทธิพลตํอการเปล่ียนแปลงทัศนคติ  ทําให๎เกิดการยอมรับและความรํวมมือจาก
สาธารณชน 
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  กลวิธีและเครื่องมือการประชาสัมพันธ๑ 
 
  Dennis L. Wilcox (2005)  ได๎กลําวถึงกลวิธีการสร๎างขําวเพื่อการประชาสัมพันธ๑
ให๎แกํองค๑กร  ดังน้ี 
 
   1.การเผยแพร่ข่าวสาร  (Publicity)  กลําววํา  การเผยแพรํ (Publicity) เป็นสํวน
หน่ึงของานประชาสัมพันธ๑ (Public Relations) ซึ่ง  ‚ การเผยแพรํ‛  คือ  การทําให๎ข๎อมูลท่ีเกี่ยวกับ
กิจกรรม  บุคคล หรือองค๑กร หรือผลิตภัณฑ๑ท่ีสามารถไปปรากฏในรูปของขําว หรือเร่ืองราวใน
ส่ือสารมวลชนได๎ (Dennis L. Wilcox,1998) 

 
  2.กิจกรรมพิเศษ (Special Events) คือ  การจัดกิจกรรมด๎วยความคิดสร๎างสรรค๑  
เพื่อเป็นท่ีจับตาของส่ือสารมวลชน  เชํน  งานเปิดตัวสินค๎าด๎วยการเชิญคนดังมาตัดริบบิ้นเปิดงาน  
หรืองานเป็นผ๎ูสนับสนุนการจัดงาน  หรือจัดกิจกรรมตํางๆ (Sponsorship) เชํน  งานการกุศลสมทบ
ทุนมูลนิธิตํางๆ โดยเฉพาะงานหรือกิจกรรมที่มีกลํุมลูกค๎าเป้าหมายเข๎ารํวมด๎วย  ซึ่งสามารถสร๎าง
ความนําเชื่อถือ  ศรัทธาให๎กับบริษัทในระยะยาวได๎ (ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ,2544) 
 
  3.การจัดประกวดแข่งขัน (Contests) การจัดการประกวดน้ีเป็นวิธีท่ีงํายที่สุด  
ในการทําให๎ตราสินค๎าได๎รับการเผยแพรํเป็นท่ีรู๎จัก 
 
  4. การท าส ารวจสถิติ ( Poll and Surveys) คือ  การทําวิจัยสํา รวจคําทางสถิติ
ซึ่งส่ือมวลชนมักให๎ความสําคัญกับผลสํารวจทางสถิติท่ีเกี่ยวกับความคิดของประชาชนในเร่ือง
ตํางๆ  และจากผลการศึกษาของ  Larry  Chiagouris และ  Ann Middleman  พบวํา  ‚ ผลการวิจัย
สํารวจ‛ เป็นหน่ึงในกลวิธีท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในการดึงดูดพื้นท่ีขําวในหน๎าหนังสือพิมพ๑และยัง
เป็นการวางตําแหนํงสินค๎าด๎วยตัวมันเองอีกด๎วย 
 
  5. การจัดอันดับ (Top 10 lists) คือ  การจัดอันดับความนิยมของสาธารณชน
เพราะแม๎วําการทําสํารวจทางสถิติจะมีความนําเชื่อถือสูง  แตํก็มีคําใช๎จํายสูงด๎วย แตํ ‚ การจัด
อันดับ‛  จะเป็นวิธีท่ีงํายและประหยัดงบประมาณมากกวํา 
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  6. การท าสถิติโลก ( Stunts ) การทําสถิติโลกเป็นหน่ึงในวิธีท่ีทําให๎ส่ือมวลชนท้ัง
หนังสือพิมพ๑ วิทยุ  โทรทัศน๑ และวิดีโอ หันมาสนใจและนํารูปไปลงในพื้นท่ีส่ือได๎มาก 
 
  7. การท้าพิสูจน์ผลิตภัณฑ์ (Product Demonstrations) คือ  การท๎าพิสูจน๑ให๎
ทดสอบ หรือทดลองใช๎ผลิตภัณฑ๑ 
 
  8. การรณรงค์และการต่อต้าน (Rallies and Protests)  คือ การแสดงออกทาง
ความคิดท่ีแตกตํางด๎วยการเดินขบวน  การชุมนุม หรือการรณรงค๑ ซึ่งบางครั้งก็ถูกใช๎เป็นเครื่องมือ
การประชาสัมพันธ๑ท่ีเรียกร๎องความสนใจของผ๎ูคนและส่ือมวลชนได๎ดี 
 
  9.การปรากฏตัว (Personal Appearance) คือ  การปรากฏตัวของคนดังก็ทําให๎
เกิดขําว  เชํน  การจัดแถลงขําวให๎ประธานบริษัทได๎ออกมากลําวสุนทรพจน๑ หรือการเชิญประธาน
ไปออกรายการทางโทรทัศน๑ท่ีกําลังได๎รับความนิยม 
 
  จากกลวิธีการประชาสัมพันธ๑ดังกลําว  นักประชาสัมพันธ๑สามารถเลื อกสร๎างสรรค๑
กลวิธีในการดําเนินงานประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎
อยํางหลากหลายแตกตํางกันไป  ท้ังน้ี เพื่อให๎สามารถเข๎าถึงกลํุมเป้าหมายแตํละกลํุมได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ  ซึ่งการที่นักประชาสัมพันธ๑เลือกกลวิธีการประชาสัมพันธ๑  ท่ีสามารถดึงดูดความ
สนใจกับลูกค๎าได๎น้ัน  ก็จะชํวยให๎การส่ือสารประชาสัมพันธ๑  เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าดังกลําวประสบความสําเร็จได๎ 
 
  เครื่องมือการประชาสัมพันธ๑  ( Public Relations Tools)  
 
  ปัจจุบันเครื่องมือการประชาสัมพันธ๑มีหลายประเภท ซึ่งนักประชาสัมพันธ๑สามารถ
นําสื่อและเครื่องมือเหลํานี้มาใช๎ในการสนับสนุนงานด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎ ซึ่ง
สามารถรวบรวมเครื่องมือท่ีใช๎ในการประชาสัมพันธ๑ได๎ ดังน้ี 
  1. ข่าวแจก ( Press Releases/ News Releases) พรทิพย๑  พิมลสินธุ๑ (2548) 
กลําววํา  ขําวแจกยังคงเป็นเครื่องมือพื้นฐานในการแจ๎งขําวตํอส่ือ  ซึ่งมักจะเขียนในรูปแบบของ
ขําวหรือบทความท่ีครอบคลุมเร่ืองราววําใคร ทําอะไร ท่ีไหน เมื่อไหรํ อยํางไร และทําไม โดยอาจ
แจกขําวในการประชุมหรือสํงไปให๎ส่ือโดยตรง  หรือแจกขํายผํานทางเว็ปไซต๑ของบริษัท 
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  2. ภาพข่าวประชาสัมพันธ์ (Photo Release) 
  3.ใบปลิวหรือแผ่นปลิว (Leaflets) คือ เอกสารที่ใช๎แจกเป็นใบๆ 
  4. จดหมายข่าว (Newsletters)  พรทิพย๑  พิมลสินธุ๑ (2548) อธิบายวํา บริษัท
มักจะปรับปรุงรูปแบบจดหมายขําวของตน เพื่อให๎สินค๎าคงอยูํในความนิยมสูงสุดในใจผู๎บริโภ ค  
เป็นการติดตํอขําวและความเห็นตํางๆ กับผ๎ูบริโภค  ตามธรรมดาจดหมายขําวมักจะประกอบด๎วย
ข๎อมูลสินค๎า การชํวยเหลือทางการประชาสัมพันธ๑ และโฆษณาสํงเสริมการขาย  จดหมายขําวใช๎
เพื่อรักษาการติดตํอโดยตรงกับลูกค๎าที่ระบุในฐานข๎อมูลวําเป็นผ๎ูนิยมใช๎สินค๎ามาก  อาจจะเป็น
ข๎อมูลท่ีเป็นประโยชน๑และเป็นเครื่องมือตอบสนองท่ีนําเสนอสินค๎าโดยตรงแกํผ๎ูบริโภค  นอกจากน้ี
อาจมีคูปองสํวนลดหรือรายการของแถมตํางๆ แนบไปด๎วย 
  5.จดหมายตรง (Direct Mail) เป็นชํองทางที่ทําให๎เกิดการส่ือสารโดยตรงในการ
ขายสินค๎าและบริการ  โดยจะให๎ข๎อมูลขําวสารประชาสั มพันธ๑ท่ีเกี่ยวกับประโยชน๑ตํางๆ ของสินค๎า  
และกํอให๎เกิดการรับรู๎และการรักษาความจงรักภักดีตํอตราสินค๎า  ซึ่งการประชาสัมพันธ๑จะใช๎
จดหมายตรงในการสํงข๎อมูลขําวสาร  ซึ่งธุรกิจบางประเภทท่ีต๎องการ ให๎ขําวสารข๎อมูลเกี่ยวกับ
องค๑กรหรือความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตน เพือ่เป็นการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าตามEducational  
Model อีกท้ังยังชํวยเติมความทรงจํา  และเป็นการเสนอขายอยํางเงียบๆ สามารถใช๎จดหมายตรง 
หรือส่ือส่ิงพิมพ๑จัดสํงให๎กับลูกค๎าทางไปรษณีย๑ด๎วยข๎อความท่ีเป็นกันเอง และตรงกับความสนใจ
หรือต๎องการของลูกค๎า ( ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ,2544) 
 
  นอกจากเครื่องมือการประชาสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูวิจัยได๎กลําวมาแล๎วข๎างต๎น  ในยุคแหํง
เทคโนโลยีการส่ือสารสมัยใหมํอยํางเชํนในปัจจุบันนัน ยังมีส่ือใหมํ (New Media) อีกหลายประเภท 
ท่ีนักประชาสัมพันธ๑ได๎นํามาใช๎เป็นเครื่องมือในการส่ือสารประชาสัมพันธ๑ เ พื่อสร๎างความสัมพันธ๑
กับลูกค๎า  โดยส่ือใหมํ ได๎แกํ 
 
   1.จดหมายอิเล็คทรอนิกส์ หรืออีเมล์ (E-mail) หมายถึง  การรับสํง
จดหมายทางอิเล็คทรอนิกส๑โดยผํานเครือขํายคอมพิวเตอร๑ไปยังผ๎ูใดซึ่งอยูํท่ีไหนก็ได๎ท่ัวทุกมุมโลก 
 
  Duhe (2007)  กลําววํา ข๎อดีของการนําอีเมล๑มาใช๎เป็นเครื่องมือในการตลาดและ
การประชาสัมพันธ๑น้ัน คือ  การติดตํอส่ือสารด๎วยอีเมล๑นับเป็นเครื่องมือส่ือสารที่ทรงพลังและมี
ประสิทธิภาพ  มีความรวดเร็ว ประหยัด  เข๎าถึงผ๎ูบริโภค และให๎ผลลัพท๑ได๎ตามต๎องการ  เป็นส่ือท่ีมี
คุณสมบัติเหมาะกับการตลาดท่ีทําให๎เกิดการตอบสนองโดยตรง ( Direct Response Marketing)  
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นอกจากน้ี  การติดตํอส่ือสารด๎วยอีเมล๑ยังไมํมีข๎อจํากัดในเร่ืองของเวลา เมื่อเปรียบเทียบกับส่ือ
ประเภทอื่นๆ เชํน ส่ือวิทยุและโทรทัศน๑  หรือส่ือส่ิงพิมพ๑  ท่ีล๎วนต๎องอาศัยเวลาในการออกอากาศ
หรือวางจําหนํายท้ังส้ิน  นอกจากน้ี   อีเมล๑ยังนับวําเป็นเครื่องมือในการส่ือสารที่ใช๎กันเป็นปกติ  ใน
ยุคปัจจุบัน  นอกจากความรวดเร็วในการสํงแล๎ว  ยังเป็นการส่ือสารที่เผชิญหน๎าน๎อยเมื่อเทียบกับ
การเผชิญหน๎าแบบตัวตํอตัวและการเขียนจดหมาย  คนทํางานใช๎อีเมล๑ในการประสานงานและ
แลกเปล่ียนข๎อมูลมากมายในระยะเวลาเพียงไมํกี่นาที  
 
  อีเมล๑โฆษณา ประชาสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรธุรกิจสํงไปยังลูกค๎าเป็นเสมือนหนังสือท่ีมี
เน้ือหาที่เป็นประโยชน๑ตรงกับความต๎องการ สามารถทําหน๎าที่เสนอขายสินค๎า  แจ๎งข๎อมูลขําวสารที่
ตรงกับท่ีผ๎ูรับต๎องการอยํางแท๎จริง นับเป็นการส่ือสารสองทางที่ทําให๎เกิดการโต๎ตอบแบบ
ปฏิสัมพันธ๑และทําให๎เกิดการตอบสนองท่ีรวดเร็วขึ้นกวําเดิม  ท่ีสําคัญอีเมล๑ยังทําให๎นักการตลาด
ส่ือสารกับลูกค๎าแบบหน่ึงตํอหน่ึง  เฉพาะเจาะจงเป็นสํวนตัวมากยิ่งขึ้น (ผกันต๑ศิษฎ๑  เลิศไพรงาม
,2550) 
 
  Richard  Laemer (2004)  กลําววํา  อีเมล๑ได๎กลาย เป็นเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธ๑อีกประเภทท่ีนักประชาสัมพันธ๑ต๎องให๎ความสําคัญ  เน่ืองจาก 
  - การส่ือสารด๎วยอีเมล๑กําลังได๎รับความนิยมไปท่ัวโลก 
  - อีเมล๑กําลังมีบทบาทเข๎ามาแทนท่ีการใช๎บริการส่ือสารบ๎างประเภท เชํน  การใช๎
จดหมายธรรมดา เครื่องรับโทรศัพท๑ธรรมดาหรือเครื่องโทรสาร (แฟกซ๑) 
  - ไมํมีข๎อจํากัดในด๎านเวลาและสถานท่ี 
  - สามารถเข๎าถึงผ๎ูรับเป็นรายบุคคล และด๎วยเหตุผลดังกลํ าวน้ีเองจึงทําให๎นัก
ประชาสัมพันธ๑จําเป็นต๎องนําสื่อชนิดน้ีมาประยุกต๑ใช๎กับงานประชาสัมพันธ๑  เพื่อให๎สามารถเสนอ
ข๎อมูลขําวสารได๎อยํางรวดเร็วในเวลาจํากัด สามารถสํงขําวสารถึงตัวผ๎ูรับกลํุมเป้าหมายได๎โดยตรง  
ประหยัดต๎นทุนในการทํางาน  และมีภาพลักษณ๑ทันสมัยรู๎จักประยุกต๑ใช๎เทคโนโลยีสารสนเทศ 
 
  2. เว็บไซต์ ( Website) เป็นส่ือใหมํสําหรับสํงข๎อมูลขําวสาร  ความบันเทิงและ
โฆษณาผํานทางอินเตอร๑เน็ต  ท่ีสามารถเข๎าถึงและ มีอิทธิพลตํอผ๎ูบริโภค  เน่ืองจากมีรูปภาพและ
เร่ืองราวท่ีหลากหลาย  สามารถเปิดรับได๎ตลอด 24 ชั่วโมง  การให๎ข๎อมูลขําวสารกับลูกค๎าผํานทาง
เว็บไซต๑  นับเป็นการประชาสัมพันธ๑ท่ีมีประสิทธิภาพอีกชํองทางหน่ึง (พรทิพย๑ พิมลสินธุ๑,2548) 
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  สอดคล๎องกับท่ี  Richard  Laemer (2004) กลําววํา  เว็บไซต๑เป็นบริการท่ีได๎รับ
ความนิยมอยํางมาก  และยังเป็นส่ือท่ีเหมาะสําหรับการประยุกต๑เพื่อการประชาสัมพันธ๑มากท่ีสุด  
เน่ืองจากสามารถรวบรวมและเชื่อมโยงข๎อมูลท่ีเกี่ยวข๎องกันจากหลายแหลํง  อีกท้ังยังมีเครื่องมือ
ชํวยในการค๎นหาข๎อมูลท่ีผ๎ูรับต๎องการได๎ด๎วย  นอกจากน้ียังเข๎าถึงกลํุมเป้าหมายท้ังในระดับกว๎ าง
และระดับที่เจาะเฉพาะกลํุมได๎ดีกวําสื่ออื่นๆ 
   
  3. จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) มีแนวคิดสําคัญท่ีต๎องการ
ส่ือสารกับผ๎ูรับอยํางตํอเน่ืองและสม่ําเสมอ  โดยมีขําวสารข๎อมูลหลากหลายคล๎ายหนัง สือพิมพ๑ 
(Richard Laemer,2004) 
 
  4. โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Service)  โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีนับเป็นเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธ๑ยุคใหมํท่ีองค๑กรธุรกิจเลือกนํามาใช๎เป็นเครื่องมือในการติดตํอส่ือสารเพื่อสํงข๎อมูล  
ขําวสารและใช๎ในการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  โดย เป็นชํองทางในการส่ือสารการตลาดและ
ประชาสัมพันธ๑ท่ีสามารถนํามาพัฒนาเพื่อให๎เข๎าถึงกลํุมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิผล  อาทิ  การ
สํงข๎อความส้ันผํานทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS) หรือการสํงข๎อความภาพ (MMS) ท่ีปัจจุบันกําลัง
กลายเป็นอีกหน่ึงชํองทางที่กําลังได๎รับความนิยมในขณะน้ี  ท้ังน้ีเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสามารถเข๎าถึง
กลํุมเป้าหมายได๎อยํางรวดเร็ว 
 
  SMS  และ  MMS  ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก เน่ืองจากผ๎ูใช๎งานสามารถใช๎
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีสํงข๎อความส้ันหรือข๎อความภาพเพื่อเชื่อมตํอสัมพันธ๑ภาพระหวํางกันได๎ทันทีทุก
เวลา (Duhe,2007) 
 
  สมชัย  อักษรรักษ๑ (2548)  กลําววํานักประชาสัมพัน๑จะต๎องให๎ความสําคัญกับส่ือ
ข๎อความทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  เพราะเป็นส่ือท่ีเข๎าถึงตัวบุคคลได๎ดีกวําสื่ออื่นๆ  ขณะเดียวกันยัง
เป็นส่ือท่ีมีการพัฒนาด๎านเทคโนโลยีไปได๎อีกยาวไกล  โดยปัจจุบันมีการนําสื่อข๎อความ ขนาดส้ัน
หรือ SMS มาประยุกต๑ใช๎งานประชาสัมพันธ๑หลายรูปแบบด๎วยกัน  ได๎แกํ  การแจ๎งขําวสารองค๑กร  
การแจ๎งขําวสินค๎าใหมํ  แจ๎งรายการสํงเสริมการขาย  สิทธิประโยชน๑พิเศษ  การสร๎างความสัมพันธ๑
อยํางตํอเน่ืองระหวํางองค๑กรกับลูกค๎า  สร๎างการรู๎จักและจดจํา  การสํารวจตลาด  เป็นต๎น 
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  5. เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social  Networking)  หมายถึง  เว็บไซต๑ท่ี
เชื่อมโยงผ๎ูคนไว๎ด๎วยกัน  โดยเว็บไซต๑เหลํานี้จะมีพื้นท่ีให๎ผ๎ูคนเข๎ามารู๎จักกัน  มีการให๎พื้นท่ีบริการ
เครื่องมือตํางๆ เพื่ออํานวยความสะดวกในการสร๎างเครือขําย  สําหรับเป็ นแหลํงเผยแพรํข๎อมูล
สํวนตัว บทความ  รูปภาพ  ผลงาน  เป็นท่ีพบปะ แสดงความคิดเห็น  แลกเปล่ียนประสบการณ๑  
หรือความสนใจรํวมกัน  รวมไปถึงเป็นแหลํงข๎อมูลขนาดใหญํท่ีผ๎ูใช๎สามารถชํวยกันสร๎างเน้ือหาขึ้น
ได๎ตามความสนใจของแตํละบุคคล ( Duhe, 2007) 
 
  Vincent  Hazleton  และคณะ (2007)  กลําววํา  เครือขํายสังคมออนไลน๑  เป็น
เครื่องมือท่ีกําลังได๎รับความนิยมอยํางแพรํหลายในกลํุมผ๎ูใช๎อินเตอร๑เน็ต ท้ังกลํุมผ๎ู ใช๎บริการทั่วไป
หรือแม๎กระท่ังองค๑กรธุรกิจ  และสมาคมตํางๆ ก็นํา Social Network  มาใช๎เป็นสํวนหน่ึงในการ
สร๎างและขยายความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในวงกว๎าง สอดคล๎องกับ Deirdre  Breakenridge (2008) 
ท่ีกลําววํา  ปัจจุบันองค๑กรธุรกิจใช๎ประโยชน๑จาก  Social  Network เพื่อการสร๎างตราสินค๎า 
(Brand) ให๎กับองค๑กร  นอกจากน้ี  ยังใช๎เป็นชํองทางในการสร๎างกลํุมผ๎ูสนับสนุน  หรือเป็นชํองทาง
ในการตรวจสอบข๎อร๎องเรียนตํางๆ ขององค๑กรด๎วย 
 
   6.บล็อก (Blog) คือ  พื้นท่ีบริการในหน๎าเว็บไซต๑ท่ีจัดไว๎สําหรับให๎ผ๎ูชมเว็บไซต๑
สามารถแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นขําวท่ีเขียนขึ้นในหัวข๎อน้ันๆ  สามารถแสดงความเห็นได๎
ทันทีท่ีขําวถูกเขียนขึ้นไปบนเว็บไซต๑ 
 
  บล็อกได๎รับการพัฒนามาจากการเขียนบันทึกออนไลน๑ และปัจจุบันได๎กลายเป็นท่ี
ยอมรับและนํามาใช๎ในกลํุมนักประชาสัมพันธ๑และยังถูกใช๎เป็นเครื่องมือในการส่ือสารการตลาด
ขององค๑กรและสร๎างความสัมพันธ๑กับผ๎ูบริโภค  องค๑กรธุรกิจท่ีมีการปรับปรุงข๎อมูลสินค๎าออนไลน๑
ผํานบล็อกมักจะเป็นแหลํงข๎อมูลท่ีดีสําหรับผู๎ใช๎บริการเพื่อใช๎เป็นการตัดสินใจในการซื้อสินค๎าหรือ
บริการ 
 
  บล็อกจะเป็นตัวกลางในการรับความคิดเห็นตํางๆ  จากผ๎ูอําน  โดยผ๎ูเขียนบล็อก
สามารถจะตอบกลับตํอข๎อคิดเห็นน้ันๆ  เพื่อสร๎างเป็นเครือขํายของการส่ือสารที่เพิ่มมากขึ้น  การ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นดังกลําวอาจนําไปสํูความสัมพันธ๑และเกิดการส่ือสารในโลกแหํงความเป็น
จริง  ทําให๎มีแนวโน๎มท่ีจะเกิดความผูกพันท่ีแนํนแฟ้น  และเพิ่มการส่ือสารในสังคมให๎มากขึ้น 
(Duhe,2007) 
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  การวิจัยเรื่อง ‚ กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ‛ ผ๎ูวิจัยให๎ความสําคัญในประเด็นกลยุทธ๑กลวิธีและเครื่องมือ
ในการประชา- สัมพันธ๑ประเภทตํางๆ เพื่อนําแนวความคิดท่ีศึกษาไปเชื่อมโยงกับการวิเคราะห๑และ
ประมวลผลการ  วิจัยได๎อยํางถูกต๎อง   
 
 
2. แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า(Customer Relationship Management : CRM) 
 
  เพื่อให๎เกิดความเข๎าใจแนวคิดการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑อยํางเข๎าใจและถํองแท๎
ถึง ความหมาย วัตถุประสงค๑ กลยุทธ๑  กระบวนการ รูปแบบ  เครื่องมือท่ีนํามาใช๎ในการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ตลอดจนการประเมินประสิทธิผลการดําเนินงาน  ผ๎ูวิจัย ไดศึ๎กษาแนวคิดการบริหาร 
งานลูกค๎าสัมพันธ๑ ดังรายละเอียดตํอไปน้ี  
 
  นิยามความหมายของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
   
  Gronroos (1990) กลําวถึงการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในเชิงการจัดการ ไว๎
วํา  เป็นแนวคิดท่ีมุํงใสํใจกับลูกค๎าในระยะยาว  รักษาคําสัญญากับลูกค๎ า  และใสํใจตํอการจัดการ
ในองคืกร  โดยพัฒนาให๎ทุกหนํวยงานในองค๑กรรํวมมือกัน  มีวัฒนธรรมการบริการ และมุํงสร๎าง
ความสัมพันธ๑อันดักับลูกค๎า  ตลอดจนใช๎ข๎อมูลลูกค๎าให๎เป็นประโยชน๑  และส่ือสารกับลูกค๎าด๎วย
การปฏิสัมพันธ๑เป็นสําคัญ  ซึ่งการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ก็คือ  การสร๎าง  รักษา และขยาย
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าและคํูค๎ารายอื่น  ดังน้ัน วัตถุประสงค๑ของทุกฝ่ายท่ีเกี่ยวข๎องจะถูกทําให๎บรรลุ  
และมองวําความสัมพันธ๑ต๎องเร่ิมสร๎างจากองค๑กร  โดยท่ีการตลาดจะเป็นเครื่องมือชํวยสร๎างและ
ขยายความสัมพันธ๑ 
 
  Morgan และ Hunt (1994)  ให๎ความหมายท่ีสอดคล๎องในทางเดียวกันวํา  
การตลาดเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดทุกกิจกรรม  ซึ่งมุํงไปสํูการสร๎าง  
การพัฒนา  และการรักษาความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ซึ่งส่ิงสําคัญในการบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎า  ก็คือ  การเลือกลูกค๎า ( Customer Selectivity) 
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  Berry (1995)  กลําววําการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎านั้น  เป็นวิธีการทาง
การตลาดในการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑กรกับลูกค๎าที่มุํงเน๎นท่ีการดึงลูกค๎ารายใหมํเป็นข้ัน
แรก  และทําการพัฒนาความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเหลํานั้นจนเปล่ียนให๎เป็นลูกค๎า ท่ีมีความภักดีและ
เป็นลูกค๎าที่พร๎อมจะปกป้องและพร๎อมจะกระจายข๎อดีขององค๑กรออกไปยังลูกค๎ารายอื่นด๎วย  
 
  Christopher และคณะ(1995) กลําววํา  การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็น
แนวคิดท่ีมุํงติดตํอส่ือสารกับลูกค๎าอยํางสม่ําเสมอด๎วยความจริงใจ เพื่อให๎ทราบถึงความต๎อ งการที่
แท๎จริงของลูกค๎า ทําให๎สามารถผลิตสินค๎าหรือบริการเพื่อตอบสนองลูกค๎าได๎ตรงความพึงพอใจ  
นําไปสํูสัมพันธภาพท่ีตํอเน่ืองในระยะยาวระหวํางองค๑กรกับลูกค๎า 
 
  Don Peppers  และ Martha  Rogers (1997) ให๎นิยาม  การบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎า วําเป็นการจดจําลูกค๎า  และตอบสนองตํอลูกค๎าเป็นรายบุคคล  และความพยายามท่ีจะ
พัฒนา  และจัดการความสัมพันธ๑เฉพาะตัวกับลูกค๎าเฉพาะราย  โดย การบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎า  เป็นเรื่องท่ีมีความเกี่ยวข๎องกับการจดจําสิ่งท่ีลูกค๎าชอบ  และการสร๎างความภักดีและ
ความสัมพันธ๑ระยะยาวกับลูกค๎า  โดย การให๎บริการที่พิเศษ และข๎อเสนอผลิตภัณฑ๑ท่ีเหมาะสมกับ
พวกเขา  เพื่อสร๎างความพึงพอใจสูงสุด 
 
  Gummesson (1999, cited in Lovlock and Wright, 2002) สนับสนุนวํา  การ
สร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นการมุํงการปฏิสัมพันธ๑ (Interactive) ระหวํางองค๑กร และลูกค๎าโดย
ยึดมั่นการจัดการเครือขํายความสัมพันธ๑ (Network) ระหวํางองค๑กร  การขาย  การตลาดและสังคม
ในระยะยาว  อันจะนํามาซึ่งผลประโยชน๑รํวมกันสําหรับทุกฝ่าย (Win-Win situation) 
 
  Tag  และ Schroeder (2000)  สรุปนิยามของการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า
จากการให๎นิยามของนักวิชาการหลายฝ่ายไว๎วํา  เป็นแนวคิดท่ีให๎ความสําคัญกับ 

1. การทําตลาดไปยังกลํุมเป้าหมายท่ีเลือกสรร 
2. การจัดการกระบวนการตํางๆ 
3. การบริการและคุณภาพการบริการ 

   4     การแสดงออกท่ีวัดผลในด๎านความภักดีของลูกค๎า  ซึ่งเชื่อมโยงมาจากระดับ
ความพึงพอใจของลูกค๎า  

 5.   การทําการตลาดภายใน 
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   Parvatiyar และ Shelth (2001)  ได๎ให๎คํานิยามของการบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าวํา  เป็นกลยุทธ๑ท่ีครอบคลุมกระบวนการของการได๎มา  รักษา  และรํวมมือกับลูกค๎าที่ได๎เลือก
ไว๎  เพื่อสร๎างคุณคําที่สูงกวําให๎กับบริษัทและลูกค๎า  แนวคิดน้ีเกี่ยวข๎องกับการผสมผสานของ
การตลาด (Marketing) การขาย (Sales) และการหาลูกค๎า (Customer) เพื่อให๎ได๎มาซึ่ง
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการบริการเพื่อสํงมอบคุณคําให๎แกํลูกค๎า 
 
  ชลิต  ลิมปนะเวช (2545)  กลําววํา  การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  คือ  
ขบวนการในการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพื่อให๎ได๎ลูกค๎าใหมํ  รักษาลูกค๎าเกําให๎คงอยูํกับบริษัท
ตลอดไป  และให๎ลูกค๎าซื้อเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ โดยมีวัตถุประสงค๑ หลัก  2  ประการ คือ  ทําให๎ลูกค๎ารัก 
และซื้อสินค๎า  ท้ังน้ี  แนวคิดหลักของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  คือ  ต๎นทุนในการได๎มาซึ่งลูกค๎า
ใหมํสูงกวําต๎นทุนในการเก็บรักษาลูกค๎าเกํา  โดยลูกค๎าที่มีความ  ‚จงรักภักดี‛ ตํอตราสินค๎าของ
บริษัทก็จะทําให๎คําใช๎จํายทางการตลาดถูกลง  ซึ่งบริษัทได๎รับผลกําไรตอบแทนจากลูกค๎าเพิ่มขึ้น  
เมื่อเรามีลูกค๎าที่ภักดีตํอบริษัท และซื้อสินค๎ามาก หรือกลับมาซื้อซ้ําอยํางตํอเน่ือง  ก็ ถือเป็นการ
เพิ่มคุณคําในระยะยาว 
 
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544)  ให๎ความหมายของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า
วํา  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดท่ีกระทําตํอลูกค๎า  ซึ่งอาจเป็นลูกค๎าผู๎บริโภค หรือคนกลางใน
ชํองทางการจัดจําหนํายแตํละรายอยํางตํอเน่ือง  มุํงเน๎นให๎ลูกค๎ าเกิดความเข๎าใจ  มีการรับรู๎ท่ีดี 
ตลอดจนรู๎สึกชอบบริษัท  สินค๎า หรือบริการของบริษัท ท้ังน้ีจะมุํงเน๎นท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบสอง
ทาง  โดยท่ีจุดมุํงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธ๑ระหวํางบริษัทกับลูกค๎าให๎ได๎ประโยชน๑ท้ังสองฝ่าย  
( win-win strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน 
 
  วิทยา  ดํานธํารงกูล  และ พิภพ  อุดร (2547)  กลําววํา  การบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑  เป็นปรัชญาของธุรกิจท่ีพยายามแยกแยะและตอบสนองลูกค๎าเป็นรายกลํุมหรือรายบุคคล  
ตามความต๎องการและผลกําไรของลูกค๎า  เพื่อสร๎างความภักดีของลูกค๎า  และเก็บรักษาลูกค๎าไว๎
อยํางยาวนาน  เพื่อผลกําไรในระยะยาว 
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  ดังน้ัน   การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ในการศึกษาครั้งน้ี  จึงหมายถึง        
กลยุทธ๑ท่ีองค๑กรธุรกิจท่ีให๎ความสําคัญกับการได๎มา  การรักษา  และเข๎าใจความต๎องการของลูกค๎า  
โดยมุํงเน๎นการสร๎างความสัมพันธ๑ในระยะยาว และการยกระดับความพึงพอใจของลูกค๎าอันนําไปสํู
ความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอสินค๎า บริการ และตราสินค๎าขององค๑กรในท่ีสุด 
 
  วัตถุประสงค๑ของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
   
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544)  กลําววํา  การจัดโปรแกรม การบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ มีวัตถุประสงค๑สําคัญ  คือ  
 
  1. เพื่อเพิ่มยอดขายสินค๎าหรือบริการของบริษัทอยํางตํอเน่ืองในชํวงเวลาหน่ึง 
  2. เพื่อสร๎างทัศนคติท่ีดีตํอสินค๎าหรือบริการและบริษัท  ทําให๎ลูกค๎าทราบวิธีการใช๎
สินค๎าอยํางถูกต๎อง  สามารถจดจําและมีภาพลักษณ๑ท่ีดีตํอบริษัทและสินค๎าหรือบริการของบริษัท
ได๎ในระยะยาว 
  3.เพื่อให๎ลูกค๎ามีความภักดีตํอบริษัท  และสินค๎าหรือบริการของบริษัท  โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งในกรณีท่ีบริษัทมีสินค๎าจําหนํายหลายสายผลิตภัณฑ๑  การท่ีลูกค๎าซื้อสินค๎าของบริษัทใน
สายผลิตภัณฑ๑หน่ึงแล๎วรู๎สึกประทับใจ ในทางบวก โอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค๎าในสาย
ผลิตภัณฑ๑อื่นได๎สําเร็จก็จะมีมากขึ้น 
  4. เพื่อให๎ลูกค๎าแนะนําสินค๎าหรือบริการตํอไปยังผ๎ูอื่น  เกิดการพูดแบบปากตํอ
ปาก (Word-of-Mouth) ในทางบวกเกี่ยวกับสินค๎า  ซึ่งมีความนําเชื่อถือมากกวําคํากลําวอ๎างใน
โฆษณาเสียอีก  และเมื่อสินค๎าและบริการของบริษัทถูกโจมตีจากผ๎ูอื่น  ลูกค๎าชั้นดีของบริษัทเหลํานี้
เองท่ีจะทําหน๎าที่เป็นกระบอกเสียง  ปกป้องชื่อเสียงของบริษัทและสินค๎าหรือการบริการของบริษัท 
 
  Shiffmam และ  Kanuk (1997) กลําววํา  เป้าหมายหลักของนักการตลาด  คือ  
การสร๎างและรักษาความภักดีตํอตราสินค๎าให๎อยูํในใจผู๎บริโภคตลอดไป  ใกล๎เคียงกับ  ภาณุลิมมา
นนท๑ (2550) ท่ีกลําววํา  จุดมุํงหมายของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  คือ ทําให๎ลูกค๎าและ
ห๎ุนสํวนท่ีแข็งแกรํงท่ีสุดเทําที่จะสามารถทําได๎  
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  ลักษณะของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544) สรุปลักษณะสําคัญของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
ไว๎ 4 ประการ ดังน้ี 
   
  1. เป็นกิจกรรมสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าผู๎บริโภค หรือคนกลางในชํองทาง
การตลาดแตํละราย (Customized) อยํางเป็นกันเอง (Personalized) 
 
  2. วัตถุประสงค๑ไมํจําเป็นต๎องเป็นการเพ่ิมยอดขายในทันที  หากแตํผลลัพท๑ ในรูป
ของยอดขายจะเกิดขึ้นในระยะยาว  จากการท่ีลูกค๎ารู๎สึกประทับใจ มีความเข๎าใจและการรับรุ๎ท่ีดีใน
ตราสินค๎า  ดังน้ัน  ส่ิงท่ีเราต๎องการจาก การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎ามากกวํา  คือ  การผูก
สัมพันธ๑กับลูกค๎าอยํางตํอเน่ืองในระยะยาว (L-T Relationship) ซึ่งวิเลิศ  ภูริวัชร (2551) ระบุวํา  
การสร๎างให๎ลูกค๎ามีความผูกพันลึกซึ้งกับองค๑กร  เป็นระดับท่ีลูกค๎าเกิดความผูกพันทางด๎านอารมณ๑  
( Emotional Attachment) ซึ่งมีแนวโน๎มท่ีลูกค๎าเหลํานี้จะใช๎สินค๎าหรือบริการตํอไปในอนาคตจนชั่ว
ชีวิตและหาลูกค๎าเพิ่มให๎โดยความเต็มใจ  เชํ นเดียวกับ  พสุ  เดชะรินทร๑ (2548) ท่ีระบุวํา ระดับ
ความผูกพันระหวํางลูกค๎าและองค๑กร (Customer Engagement)  เป็นตัวชี้วัดท่ีผสมผสานระหวําง
ความภักดีของลูกค๎า ประกอบด๎วย ความพึงพอใจ  โอกาสในการซื้อซ้ํา  และแนวโน๎มในการบอก
ตํอ    การประเมินอีก 4 ด๎าน  คือ  ความเชื่ อมั่น  ความซื่อสัตย๑  และความจริงใจ  ความภาคภูมิใจ
และความหลงใหล 
 
  3.จุดมุํงหมายสําคัญของโปรแกรม  คือ  ต๎องการให๎ท้ังบริษัทและลูกค๎าได๎รับ
ประโยชน๑จาก CRM ท้ังสองผําย (Win-Win Strategy) 
 
  4.เน๎นกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังน้ัน
เครือ่งมือหรือส่ือตอบกลับโดยตรง (direct Response Device)  อาท ิ เบอร๑โทรศัพท๑  เว็บไซต๑ท่ีจํา
งําย ไปรษณียบัตรท่ีให๎ลูกค๎าฉีกและสํงกลับมาทางไปรษณีย๑ Call Center ฯลฯ  ก็จะกลายเป็น
เครื่องมือสําคัญ  
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  ประเภทของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544) แบํงประเภทโปรแกรม CRM ออกตามกลํุมเป้าหมาย
โปรแกรมได๎ 2 ประเภท ได๎แกํ 
 
  1. การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ระดับ Traders คือ โปรแกรมการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ท่ีมีกลํุมเป้าหมายเป็นคนกลางในชํองทางการจัดจําหนําย  เชํน ธุรกิจค๎าสํง  ธุรกิจค๎าปลีก 
ตัวแทน  น ายหน๎า ปัจจุบันบริษัทผ๎ูผลิตหรือการบริการหลายรายพยายามสร๎างเครือขํายทาง
การตลาด หรือ สิทธิสัปทานการขาย (Franchise)  จากตัวแทนขายอิสระหรือผ๎ูประกอบการอิสระที่
ต๎องการเป็นเจ๎าของธุรกิจด๎วยเงินลงทุนเร่ิมต๎นและคําใช๎จํายในการขายและบริหารไมํมากนัด 
สามารถคํานวณผลกําไรจากทุกหนํวยท่ีขายได๎คํอนข๎างแนํนอน  ตลอดจนสินค๎าหรือการบริการที่
ขายก็เป็นสินค๎าหรือการบริการที่ได๎รับการพิสูจน๑แล๎ววําประสบความสําเร็จในตลาด  การสร๎าง
สัมพันธ๑กับลูกค๎าเหลํานี้จึงอยูํท่ีรูปแบบของกิจกรรมการให๎ความรู๎  ความเข๎าใจในการทําธุรกิจ  การ
ฝึกอบรมความรู๎  ในด๎านการตลาด  การเงิน  การบัญชี  การผลิต  การบริหารงานบุคคล ฯลฯ  
เพื่อให๎สามารถดําเนินธุรกิจได๎อยํางประสบความสําเร็จ 
 
  ในสํวนของธุรกิจค๎าสํง  ค๎าปลีกตลอดจนการติดตํอทําการค๎าระหวํางธุรกิจด๎วยกัน 
(Business – to – business) น้ัน  รูปแบบกิจกรรท่ีบริษัทผ๎ูผลิตนํามาใช๎มักจะอยูํในรูปของการตอบ
แทนการเป็นลูกค๎าชั้นดี  ด๎วยรางวัลจากการสะสมคะแนนยอดการส่ังซื้อสินค๎าจากบริษัท รางวัล
ร๎านค๎าดีท่ีทํายอดขายได๎สูงกวําเป้าท่ีกําหนด เป็นต๎น 
 
  2.การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ระดับ  Consumers คือ  โปรแกรมการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีมีกลํุมเป้าหมายเป็นผ๎ูบริโภค  ซึ่งจากสภาพแวดล๎อมทางการตลาดในปัจจุบัน
ผ๎ูบริโภคมีความอํอนไหวตํอราคา  แสวงหาขําวสารข๎อมูลจํานวนมากํอนการตัดสินใจเพื่อให๎ตนเอง
มีทางเลือกท่ีสมเหตุผล  หัวใจของการเสนอขายสินค๎าหรือการบริการในปัจจุบัน จึงไมํ ใชํแคํการค๎า
หารายชื่อและข๎อมูลสํวนตัวของผ๎ูท่ีอยูํในขํายเป็นลูกค๎าเป้าหมายของบริษัทเพื่อนําไปศึกษาตํอวํา
ใครบ๎างที่มีความต๎อการและนําจะมีอํานาจซื้อสินค๎าหรือการบริการของบริษัทได๎มากพอ  ไปจนถึง
การจัดการสาธิตการใช๎งานสินค๎า  การใช๎ศิลปะของผ๎ูขายในการโน๎มน๎าวจูงใจให๎ลูกค๎าคาดหวัง  
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือการบริการของบริษัทเทํานั้น  หากแตํยังหมายถึงการพยายามสร๎างความ
ภักดีในตราสินค๎าหรือบริษัทในชํวงระยะเวลาหน่ึงและทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกเกินกวําคําวําพอใจ (More 
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than satisfied) ในท่ีสุด  ท้ังน้ีบริษัทจําเป้นต๎องศึกข๎อมูลเบื้องต๎นเกี่ยวกับกลํุมผ๎ูบริ โภคของตนวํามี
ลักษณะทางประชากรศาสตร๑  ภูมิศาสตร๑  จิตนิสัย ตลอดจนมีพฤติกรรมการบริโภคเป็นอยํางไร 
 
  หลักการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  Berry (1995) กลําววํา  การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าควรคํานึงถึง ได๎แกํ 
  1.การพัฒนาสินค๎าและบริการหลักให๎ดีพร๎อม  สําหรับความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 

  2.การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธ๑ท่ีเป็นการเฉพาะและเหมาะสมสําหรับลูกค๎า
เป็นรายบุคคล  อาทิ  แผนกบริการที่สามารถค๎นประวัติการซื้อของลูกค๎าได๎ทันทีเมื่อลูกค๎าติดตํอขอ
ความชํวยเหลือ และสามารถให๎คําแนะนําท่ีเหมาะสมสําหรับลูกค๎าเป็นรายบุคคลได๎อยํางรวดเร็ว 

  
  Bibby  Financial Service (2003)  ได๎กลําวถึงการดูแลลูกค๎าคนสําคัญ VIP ด๎วย

กลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑แบบ Romancing  the Customer  วําองค๑กรควรมีการให๎
ความสําคัญกับการดูแลลูกค๎าคนสําคัญขององค๑กร  ในลักษณะเฉพาะเป็นรายๆ ไป ซึ่งได๎แกํ   การ
พยายามบริการลูกค๎าให๎ดีกวําที่ลูกค๎าคาดหวัง  การแสดงให๎ลูกค๎ารู๎วําองค๑กรใสํใจ  มีการอํานวย
ความสะดวกลูกค๎า  การเชิดชูลูกค๎าคนสําคัญ  ความไว๎วางใจ ฯลฯ 

 
 3.การเพิ่มคุณคําให๎กับสินค๎าและบริการหลัก  ด๎วยการให๎ผลประโยชน๑พิเศษตํางๆ 

หรือการให๎บริการที่มากกวํา อาทิ การท่ีเจ๎าหน๎าที่เสียสละชํวยเหลือลูกค๎าในเร่ืองอื่นๆท่ีนอกเหนือ 
จากบริการหลักด๎วยความเต็มใจ 

 4. การวางกลยุทธ๑ด๎านราคาที่เหมาะสม  อาทิ  ขายถูกลงเมื่อลูกค๎าซื้อมากขึ้น 
 5.การเอาใจใสํพนักงานในองค๑กรอยํางดี  ให๎พนักงานดูแลลูกค๎าอยํางดีเชํนกัน 
 
 กระบวนการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 

   
  Parvatiyar และ  Sheth (2001)  ได๎พัฒนากระบวนการบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าไว๎  4 ขั้นตอน ได๎แก ํ
  1. กระบวนการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ( The CRM Formation Process) 
  2. กระบวนการจัดการความสัมพันธ๑ (The CRM Government Process) 
  3.กระบวนการวัดผลความสัมพันธ๑ (CRM Performance Metrics)  
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  4.วิวัฒนาการของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ( The CRM Evolution 
Process) 
แผนภาพที่ 2.1 :  องค์ประกอบส าคัญของกระบวนการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 

 
ที่มา  : Atul Parvatiyar และ Jagdish N. Sheth. Customer Relationship Management :  
Emerging Practice, Process, and Disclipline.Journal and Social Research 3(2) 2001,   
หน๎า 9. 
  โดยในแตํละขั้นตอนมีรายละเอียด ดังน้ี ( อ๎างถึงใน วงศิยา  ประเสริฐศิลป์,2548) 
   
  1. กระบวนการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ( The CRM Formation 
Process) หมายถึง  การตัดสินใจที่จะเร่ิมกิจกรรมสร๎างความสัมพัน ธ๑กับองค๑กรตํอลูกค๎าเฉพาะ
กลํุมหรือลูกค๎ารายบุคคล  ส่ิงท่ีสําคัญสําหรับขั้นตอนน้ีก็คือ  ความสามารถของบริษัทในการระบุ
และแยกความแตกตํางของลูกค๎าเป็นรายบุคคล  ในขั้นตอนน้ี มีสํวนท่ีต๎องตัดสินใจ 3 ด๎าน คือ 
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   1.1 วัตถุประสงค๑ในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  แตํละบริษัทอาจ
ต้ังวัตถุประสงค๑ในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าที่แตกตํางกัน อาจเป็นเป้าหมายทางการตลาด 
อาทิ  การสร๎างผลประโยชน๑รํวมระหวํางบริษัทและลูกค๎า  หรือเป้าหมายทางการบริหารจัดการ
องค๑กร  เชํน  การลดต๎นทุนในการขนสํง  การลดต๎นทุนในการหาลูกค๎าใหมํ  ดังน้ัน การเลือกลูกค๎า
ให๎เหมาะกับแตํละโปรแกรมของการสร๎างความสัมพันธ๑  จะชํวยเพิ่มประสิทธิภาพทางการตลาด  
โดยการเสนอส่ิงท่ีลูกค๎าแตํละคนต๎องการ  อันนําไปสํูความภักดีของลูกค๎าและคํามั่นสัญญา            
(Sheth และ Parvatiyar,1995) 
 
   1.2  การกําหนดลูกค๎าเป้าหมายเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑ หากบริษัทตอบ  
สนองความต๎องการของลูกค๎าเทําเทียมกันทุกกลํุม  จะทําให๎สูญเสียทรัพยากรท่ีจําเป็น  ดังน้ันขั้น  
ตอนการเลือกกลํุมลูกค๎าที่เฉพาะเจาะจง  เพื่อชํวยให๎ออกแบบโปรแกรมสร๎ างความสัมพันธ๑ให๎
เหมาะสมกับลูกค๎าแตํละกลํุม ซึ่งเกณฑ๑ในการเลือกลูกค๎านั้นจะแตกตํางไปแตํละบริษัท  บางบริษัท
อาจใช๎เกณฑ๑เดียวหรือหลายเกณฑ๑ก็ได๎  ขึ้นอยูํกับเป้าหมายและนโยบายของบริษัท  เกณฑ๑ในการ
เลือกอยํางงําย  ได๎แกํ  การคัดเลือกรายได๎ของลูกค๎า (Revenue Potential of the Customer) 
 
   1.3 พัฒนาโปรแกรม หรือกิจกรรมสร๎างความสัมพันธ๑เพื่อเข๎าถึงลูกค๎า 
Foss และ Stone  กลําววํา  หน่ึงในโปรแกรมบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าก็คือ  บริการพิเศษ 
(Privileged Service) หรือโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เป็นการเสนอบริการที่
เหนือกวํา  เพื่อทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําตัวเองได๎รับคุณคําเพิ่ม ( Value Program) บริการพิเศษน้ีจะมีให๎
เฉพาะลูกค๎าพิเศษเทํานั้น  ซึ่งบริการพิเศษเพิ่มเหลํานี้  ผ๎ูให๎บริการเสนอเพื่อเป็นการลดการยกเลิก
ใช๎บริการ (Churn) ซึ่งผ๎ูให๎บริการต๎องสร๎างความเหนียวแนํนระหวํางผู๎ให๎บริการกับลูกค๎า 
 
  Duncan (2002)   ยังกลําวถึง   การพัฒนากิจกรรมการสร๎างความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎า  โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการด๎านตํางๆ และกิจกรรมในเทศกาลพิเศษ  วําถือเป็นการ
ส่ือสารการตลาดเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑อันดีกับลูกค๎า  เน่ืองจากทําให๎ลูกค๎ามีการพบปะ   ส่ือสาร
กับฝ่ายส่ือสารองค๑กรอยํางใกล๎ชิด 
 
 
 
 



 
 

 

28 

28 

  2. กระบวนการจัดการความสัมพันธ์ ( The CRM Governance Process) ใน
การบริหารจัดการความสัมพันธ๑มีประเด็นท่ีต๎องคํานึงถึง  คือ 
 
   2.1  บทบาทของผ๎ูท่ีมีหน๎าที่สร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า (Role 
Specification)   ได๎แกํ บทบาทหน๎าที่ของผ๎ูท่ีมีสํวนเกี่ยวข๎องในการจัดการความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  
หรือกิจกรรมของการสร๎างความสัมพันธ๑ (Heide,1994)  ซึ่งการแบํงบทบาทหน๎าที่ท่ีเฉพาะเจาะจง 
จะชํวยในการจัดสรรทรัพยากรของทีมงานท่ีรับผิดชอบงานด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
   2.2  การส่ือสาร (Communication)  การส่ือสารกับลูกค๎าเป็นสํวนสําคัญ
ในกระบวนการสร๎างความสัมพันธ๑  เน่ืองจากการส่ือสารจะชํวยให๎ลูกค๎าเกิดความไว๎วางใจ  และสํง
ข๎อมูลตํางๆ  ไปยังลูกค๎า  โดยทําการเลือกชํองทางการส่ือสารที่เหมาะสม  และสามารถเข๎าถึงลูกค๎า
ได๎มากท่ีสุด  เชํน  กา รโฆษณา  การประชาสัมพันธ๑  การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการตลาด
ทางตรง เป็นต๎น 
 
   2.3 ความผูกพันท่ัวไป (Common Bonds) เป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลตํอ
ความสัมพันธ๑โดยสํวนใหญํความผูกพันท่ีเกิดขึ้นจากความสัมพันธ๑มักจะเป็นความผูกพันทางสังคม 
( Social Bond)  ได๎แกํ  ความสนิทสนมระหวํางพนักงานและลูกค๎า  ซึ่งไมํกํอให๎เกิดผลกําไรเป็นเงิน
ทันที  แตํจะให๎ผลตอบแทนในระยะยาว  ดังน้ัน  นักการตลาดควรสร๎างความผูกพันดังกลําวผําน
ความสนิทสนมและการเป็นสมาชิก  เพื่อสร๎างผลกําไรทางอ๎อมให๎กับบริษัท 
 
   2.4  กระบวนการวางแผน (The Planning Process)  ต๎องมีการวางแผน
คัดเลือกเน่ืองจากไมํใชํวําลูกค๎าทุกคนจะเข๎ามาอยูํในโปรแกรมได๎ ต๎องแนํใจวําลูกค๎าที่เลือกมี
ศักยภาพเพียงพอท่ีจะทําให๎บรรลุเป้าหมายและแผนท่ีวางเอาไว๎ได๎ 
 
   2.5ความสอดคล๎องของการดําเนินงาน   (Process Alignment) กระบวน 
การจัดการในแผนกอื่นๆ  ของบริ ษัทควรมีทิศทางไปในเดียวกัน  เพื่อชํวยเสริมงานด๎านการบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ไมํวําจะเป็นฝ่ายผลิต  ฝ่ายบัญชี  ฝ่ายวิจัยและพัฒนา  ฝ่ายการตลาด  
และฝ่ายประชาสัมพันธ๑  เพื่อตอบสนองเป้าหมายเดียวกัน  คือ  การสร๎างและการนําเสนอคุณคําที่
เหนือกวําคูํแขํงแกํลูกค๎าอยํางตํอเน่ือง 
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   2.6 แรงจูงใจของพนักงาน (Employee Motivation)  ด๎วยการให๎รางวัล  
การจํายคําตอบแทน เพื่อให๎พนักงานมีแรงจูงใจในการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ 
   2.7 การตรวจสอบดูแล (Monitoring Procedures)  เพื่อป้องกันความ
ผิดพลาดและความสัมพันธ๑ท่ีขัดแย๎ง  อาจจะมีการสร๎างระบบการพูดคุยถึงปัญหาที่เกิดขึ้น  และหา
แนวทางการแก๎ไขให๎กับลูกค๎า  กระบวนการจัดการความสัมพันธ๑เหลํานี้  จะชํวยรักษาและพัฒนา
ทิศทางในการบริหารความสัมพันธ๑ให๎สําเร็จลุลํวงได๎ด๎วยดี 
 
  3. กระบวนการวัดผลความสัมพันธ์ ( CRM  Performance Metrics)  ขั้นตอน
การประเมินผลของการบริหารการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  เพื่อดูวําผลท่ีได๎บรรลุวัตถุประสงค๑
ท่ีต้ังเอาไว๎หรือไมํ  อยํางไร  หากความสัมพันธ๑ท่ีเกิดขึ้นเป็นความสัมพันธ๑ระยะยาว  การวัดผลจะ
ชํวยตรวจสอบการกระทําในแงํของการจัดการความสัมพันธ๑  หรือปรับเปล่ียนแนวทางของการสร๎าง
ความสัมพันธ๑  และลักษณะของกิจกรรมสร๎างความสัมพันธ๑  มาตรวัดผลการบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎าที่ถูกนํามาใช๎อยํางแพรํหลาย  คือ  การวัดความพึงพอใจของความสัมพันธ๑ (Relationship  
Satisfaction) โดยวัดความพึงพอใจทั้ง 2  ด๎าน คือ ท้ังจากของลูกค๎าและผ๎ูให๎บริการ  ซึ่งท้ัง 2 ฝ่าย
จะประเมินวําควรจะดําเนินความสัมพันธ๑ตํอ หรือยุติความสัมพันธ๑ 
 
  4. วิวัฒนาการของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ( The CRM Evolution  
Process)  พัฒนาการของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎านี้  อาจจะเป็นไปได๎โดยธรรมชาติ ของ
ความสัมพันธ๑ท่ีดําเนินงานตามขั้นตอนท่ีบริษัทได๎วางแผนเอาไว๎  เชํน  บริษัทสํงจดหมายตรง 
(Direct  Mail) ให๎กับลูกค๎าอยํางตํอเน่ือง  ก็จะทําให๎บริษัทมีความสัมพันธ๑ท่ีตํอเน่ืองกับลูกค๎า  หรือ
อาจเกิดขึ้นโดยท่ีบริษัทไมํได๎วางแผนเอาไว๎  เชํน  ลูกค๎าได๎ยินเร่ืองไ มํดีขององค๑กร  ก็อาจจะทําให๎
ยุติความสัมพันธ๑ได๎   โดยระดับขั้นของพัฒนาการการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  มี 4 ขั้นตอน  
ได๎แกํ 
 
   4.1 ความสัมพันธ๑ท่ีตํอเน่ือง (Continuation) 
   4.2 การส้ินสุดความสัมพันธ๑ (Termination) 
   4.3 การเพิ่มขยายความสัมพันธ๑ (Enhancement) 
   4.4 การปรับเปล่ียนความสัมพันธ๑ (Modification) 
 
 



 
 

 

30 

30 

 
  ท้ังน้ีผลของความสัมพันธ๑และความพึงพอใจตํอความสัมพันธ๑ล๎วนมีอิทธิพลตํอ
การเกิดวิวัฒนาการแตํละขั้น  เมื่อผลของการสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑กรและลูกค๎าเป็นท่ี
พอใจ  ลูกค๎าจะถูกกระตุ๎นให๎ขยายความสัมพั นธ๑  แตํเมื่อผลของการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า
ไมํเป็นไปตามท่ีลูกค๎าคาดหวัง  ลูกค๎าอาจจะหยุด  หรือปรับเปล่ียนความสัมพันธ๑ อยํางไรก็ตาม
ปัจจัยภายนอก  เชํน เศรษฐกิจ  สังคม  การเมือง  ก็อาจจะมีอิทธิพลตํอความสัมพันธ๑ได ๎
 
  ในขณะท่ี  วิทยา  ดํานธํารงกูล  และ พภิพ  อุดร ( 2549)  ได๎พัฒนากระบวนการ
บริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ประกอบด๎วย  4 องค๑ประกอบหลัก ท่ีเรียกงํายๆ วํา DEAR  Model 
ได๎แกํ 
 
   1.การสร๎างฐานข๎อมูลลูกค๎า  (Database)  ไมํเพียงแตํรายละเอียดของลูกค๎า  
(Customer Profile)  เทํานั้น แตํยังรวมถึงการวิเคราะ ห๑  แยกแยะ  จัดแบํง  และเลือกกลํุมลูกค๎า
ออกมาตามคุณคําหรือความสามารถที่ลูกค๎าแตํละกลํุมจะสร๎างรายได๎ให๎บริษัทได๎ในระยะยาว 
 
  2. การใช๎เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronic)  เพื่อการวิเคราะห๑และแยกแยะ
ลูกค๎า  สร๎างจุดการติดตํอกับลูกค๎า ( Touchpoint )  และกระจายข๎อมูลผํานทุกชํองทาง (Cross  
Channel)  และทุกหนํวยงานในองค๑กร 
 
  3. การกําหนดโปรแกรมเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑ (Action) การกําหนดแผนกิจกรรม
การตลาด  เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑  ท่ีนิยมใช๎มากในตอนน้ี  คือ  การสร๎างชุมชน และสร๎าง
ความสัมพันธ๑ผํานชุมชน 
 
  4. การเก็บรักษาลูกค๎า (Retention)  ผํานการประเมินผลการบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎า  และการรักษาความเติบโตของการรักษาความสัมพันธ๑น้ัน  ตัวชี้วัดท่ีสําคัญ  อาทิ  อัตรา
การสูญเสียลูกค๎า  อัตราการซื้อของลูกค๎า  สํวนแบํงการซื้อของลูกค๎า  เมื่อเทียบกับคํูแขํงในสินค๎า
ประเภทเดียวกัน 
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  แบบจําลองเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  Stan Rapp และ  Thomas L. Collins (Rapp and Collins,1995  อ๎างถึงใน     
ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ , 2544)  ได๎กลําวถึงแบบจําลองการสร๎างความสัมพันธภาพกับลูกค๎า  เป็น
แนวคิดต๎นแบบของโปรแกรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีเราพบเห็นในปัจจุบันไว๎  4  รูปแบบ  
ดังน้ี 
 
   1.แบบจ าลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) เป็นการ
ให๎รางวัลกับพฤติกรรมเป้าหมายของลูกค๎า  โดยพยายามจัดโปรแกรมการให๎รางวัลน้ีอยํางตํอเน่ือง
เป็นระยะเวลาหน่ึง  จุดเดํนของโปรแกรมหรือแคมเปญ การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ใน
ลักษณะน้ีคือ  สามารถสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎อยํางตํอเน่ืองในชํวงเวลาหน่ึง  สามารถ
ติดตามพฤติกรรมการซื้อของลูกค๎าในทุกครั้งท่ีมีการซื้อสินค๎า และการบันทึกคะแนนสะสม  และส่ิง
หน่ึงท่ีบริษัทได๎จากโปรแกรมหรือแคมเปญการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เหลํานี้คือ  ฐานข๎อมูลลูกค๎า
ซึ่งถือวําเป็นสินทรัพย๑ (assets) ท่ีมีคํายิ่งของบริษัท  ชํวยให๎บริษัทสามารถปรับโปรแกรมหรือ
แคมเปญได๎ตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าแตํละรายได๎มากท่ีสุด  บริษัทจะต๎องให๎ความสนใจ 
คือ ของรางวัลจะต๎องโดดเดํน  จูงใจพอสมควร  เงื่อ นไขคะแนนจะต๎องไมํทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกท๎อถอยท่ี
จะเข๎ารํวมโปรแกรมตํอไป  ระยะเวลาสะสมคะแนนจะต๎องไมํยาวนานเกิน ขึ้นอยูกับมูลคําของ
รางวัล 
 
  2. แบบจ าลองการสร้างความสัมพันธ์ตามเงื่อนสัญญา (Contractual 
Model) รูปแบบการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าภายใต๎แบบจําลองน้ี  เป็ นไปตามเงื่อนไขสัญญา
ระหวํางบริษัทกับลูกค๎า  โดยบริษัทพยายามผูกมัดลูกค๎าด๎วยการกําหนดให๎ลูกค๎าต๎องจํายคํา
สมาชิก  หรือคําใช๎จํายสํงเสริมการขายบางสํวน  เพื่อเข๎ารํวมในโปรแกรม การบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎าท่ีบริษัทจัดขึ้นดังตัวอยําง  ร๎านอาหารท่ีผ๎ูสมัครสมาชิกจะ ต๎องจํายเงินคําสมัครสมาชิก    
ส่ิงท่ีสมาชิกจะได๎รับนอกเหนือจากของแถมที่สะท๎อนถึงเอกลักษณ๑ของบริษัทและสินค๎าแล๎ว  ลูกค๎า
ยังจะได๎รับสํวนลดการซื้ออาหารและเครื่องด่ืมของร๎านในครั้งตํอๆไป รวมท้ังได๎รับสิทธิในการเข๎า
รํวมกิจกรรมพิเศษและได๎รับสิทธิพิเศษอื่นๆ ท่ีทางบริษัทจัดขึ้นด๎วย 
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  3. แบบจ าลองการสร้างความสัมพันธ์ด้วยคุณค่าเพิ่ม ( Value-Added 
Model ) เป็นแบบจําลองท่ีกลําวถึงรูปแบบการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าด๎วยประโยชน๑เพิ่มเติม
ไปจากประโยชน๑หลักท่ีลูกค๎าได๎รับจากสินค๎า  หรือการบริการที่ลูกค๎าจํายเงินซื้อ  อาทิ  บัตรสมาชิก
ห๎างสรรพสินค๎าที่ให๎สิทธิประโยชน๑ในการจําย  และยังได๎ลดราคาสินค๎าในเครือ  อีกท้ังยังได๎รับ
เอกสารขําวแจก  และมีสิทธิพิเศษเข๎ารํวมกิจกรร มตํางๆ ของทางห๎างด๎วย โดยโปรแกรม การ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อสร๎างพฤติกรรมการซื้อซ้ําอยํางตํอเน่ืองจนกลายเปน็ความภักดีในตรา
สินค๎าตลอดจนเพื่อสร๎างประสบการณ๑ท่ีดี 
 
  4.แบบจ าลองการสร้างความสัมพันธ์  ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน                   
( Educational  Model)  ภายใต๎แบบจําลอง  บริษัทจะจัดโปรแกรมการให๎ขําวสารความรู๎ในเร่ืองท่ี
เป็นประโยชน๑ตํอลูกค๎า  และลูกค๎าคาดหวัง  ซึ่งอยูํในฐานข๎อมูลของบริษัท  อาจจะจัดอยูํในรูปของ
การจัดอบรม  เวิร๑คช็อป  หรือการสํงขําวสารเฉพาะด๎านท่ีสนใจให๎กับลูกค๎าทางไปรษณีย๑  ท้ังน้ี
ธุรกิจท่ีเหมาะสมตํอการจัดโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ในเชิงขําวสารความรู๎ ได๎แกํ 
ธุรกิจท่ีจัดระบบสมาชกิ ธุรกิจส่ือส่ิงพิมพ๑เฉพาะด๎าน  โรงพยาบาล สถานศึกษาตํางๆ 
 
  ชูศักด์ิ  เดชเกรียงไกรกุล  และคณะ (2546)  กลําวถึงวิธีการสร๎างความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าวํามีอยูํ  6  วิธีการ คือ 
   
   1.การให๎ความรู๎  การอบรม (Information Model) 
   2. การให๎รางวัลจูงใจ (Reward  Model) อาทิ  การสะสมไมค๑  สะสมคะแนน 
สะสมยอดซื้อ  เพื่อแลกของรางวัล 
  3. การให๎รํวมกิจกรรม (Lifestyle Model)  งานมหกรรม  งานแสดงโชว๑  งาน
ประกวดแขํงขัน  นิทรรศการท่ีบริษัทจัดขึ้น แบํงเป็นกีฬา  ดนตรี  บันเทิง  ทํองเท่ียว 
  4.  การรํวมสัญญาซื้อ (Contractual  Model) 
  5. สร๎างมูลคําเพิ่ม (Value Added Model)  สร๎างบริการประทับใจ  บริการพิเศษ
เฉพาะตัวลูกค๎า  ให๎ความสําคัญลูกค๎า  ฟังลูกค๎า  แก๎ปัญหาให๎ลูกค๎ารายสําคัญกํอนใคร  ให๎สิทธิ
พิเศษแดํสมาชิกกํอนคนอื่นๆ และไมํเหมือนคนอื่น 
  6. การรํวมชุมชนตํางๆ (Community Model) อาทิ  การจัดต้ังชมรม  หรือคลับ
สําหรับสมาชิกพิเศษ  เป็นต๎น 
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  ท้ังน้ีการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าทั้ง 6  แบบ สามารถสร๎างไปพร๎อมกัน หรือ
แยกกันก็ได๎ 
 
  วิทยา  ดํานธํารงกูล และ พิภพ  อุดร (2547) ได๎กลําวสรุปวํา โปรแกรมตํางๆ 
เหลํานี้จะต๎องอยูํบนพื้นฐานของการเรียนรู๎ลูกค๎าอยํางทะลุปรุโปรํงเพื่อให๎สามารถสร๎างโปรแกรม
หริอกิจกรรมตํางๆ ท่ีตรงใจลูกค๎ามากท่ีสุด  โดยการออกแบบโปรแกรมสร๎างความสัมพันธ๑ในการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑จะต๎องอาศัยการเรียนรู๎ลูกค๎าทั้ง 3 ด๎าน คือ เรียนรู๎ความต๎องการ  เรียนรู๎
ความแตกตํางของลูกค๎า และเรี ยนรู๎ชํองทางการติดตํอท่ีเหมาะสมสอดคล๎องกับความต๎องการของ
ลูกค๎า ซึ่งเป็นส่ิงจําเป็นอยํางยิ่ง 
 
  การตอบสนองลูกค๎าด๎วยข๎อเสนอหรือเงื่อนไขที่ตรงตามพฤติกรรมและความ
ต๎องการเป็นรายกลํุม  ด๎วยการแบํงกลํุมลูกค๎า (Segmentation) ตามมูลคําตลอดชํวงชีวิตเพื่อการ
ตอบสนองท่ีแตกตํางและตรงใจ  หากการแบํงกลํุมลูกค๎าไปถึงระดับคน คนเดียว (Segment of 
one) หมายถึง การตอบสนองลูกค๎าเป็นรายคนด๎วยข๎อเสนอท่ีโดนตัวและโดนใจ เรียกวํา 
Customization หรือการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ระดับ one-to-one 
 
  กลยุทธ๑การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า   
 
  Kristin  Anderson  และ Carol Kerr (2002)  กลําววําในการบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎า  ทุกองค๑กรควรจะมีกลยุทธ๑ท่ีกําหนดไว๎อยํางชัดเจน  เพราะกลยุทธ๑ การบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ท่ีชัดเจนจะทําให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ  ซึ่งลูกค๎าที่พึงพอใจนี้จะเป็นพื้นฐานแหํงความ  
สําเร็จขององค๑กรตํอไป 
   
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544)  ได๎กลําววําในการออกแบบกลยุทธ๑การบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  น้ันจําเป็นท่ีจะต๎องมีขั้นตอนการวางแผนท่ีรัดกุม  เพื่อให๎แผนงานมี
ประสิทธิผลและประสิทธิภาพสูงสุด  โดยมีเป้าหมายท่ีชัดเจน  ท้ังการหาลูกค๎าใหมํ   ( Customer 
Acquisition)  การรักษาลูกค๎าปัจจุบัน (Customer Retention) และการดึงลูกค๎าเกําให๎กลับมาเป็น
ลูกค๎าอีก ( Customer Win-Back Strategy )  
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  เกษม  พิพัฒน๑เสรีธรรม (2548) ได๎แบํงกลยุทธ๑การบริหารความสัมพันธ๑ออกเป็น 3 
แนวทาง  คือ การใชก๎ารบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในการรักษาลูกค๎าปัจจุบัน  การใช๎การบริหาร 
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า หาลูกค๎าใหมํและการใช๎การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพื่อดึงลูกค๎าเกํา
ให๎กลับมา  มีรายละเอียดดังน้ี 
 
      1.แนวทางในการใช้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อรักษาลูกค้า
ปัจจุบัน 
 
  การรักษาลูกค๎า (Customer Retention  Meaning) หมายถึง  การท่ีลูกค๎าซื้อ
ผลิตภัณฑ๑และบริการอยํางตํอเน่ืองตลอดระยะเวลาใดระยะเวลาหน่ึง (สมวงศ๑  พงศ๑ถาพรและ
สุนทร  เลาหพัฒนวงศ๑,2551) ซึ่งธุรกิจสํวนใหญํตํางหันมาให๎ความสนใจกับการรักษาลูกค๎าปัจจุบัน
กันมากขึ้น  สอ ดคล๎องกับแนวคิดของ Philip Kotler  ท่ีกลําววําต๎นทุนในการรักษาลูกค๎าเกําจะถูก
กวําต๎นทุนในการหาลูกค๎าใหมํถึง 5 เทํา (ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ,2544) 
 
  การรักษาความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นเร่ืองท่ีสําคัญกวําการหาลูกค๎าใหมํ เน่ืองจาก  
สร๎างผลกําไรและความค๎ุมคํากับงบประมาณท่ีเสียไปมากกวําการหาลูกค๎าใหมํถ๎าบริษัทประสบ 
ความสําเร็จในการรักษาลูกค๎าก็เทํากับเป็นการรักษาลูกค๎าที่มีความภักดีตํอสินค๎าเชํนกัน  ลูกค๎าที่
มีความภักดีตํอตราสินค๎านั้น  ไมํเพียงแตํจะกลับมาซื้อซ้ํา  แตํยังชํวยแนะนําสินค๎าตํอ  ซึ่งลูกค๎า
กลํุมน้ีจะให๎ความสนใจกับสินค๎าของคํูแขํงน๎อยลงและมักซื้อสินค๎าของบริษัททุกๆ ประเภท (Stone 
และคณะ, 2000) 
 
  เกษม  พิพัฒน๑เสรีธรรม (2548)  กลําววํา  หลักการสําคัญในการใช๎ การบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า เพื่อรักษาลูกค๎าปัจจุบัน คือ การสร๎างคุณคําเพิ่ม (Value-Added) ให๎กับ
ลูกค๎าโดยออกโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าท่ีเพิ่มผลประโยชน๑ให๎ลูกค๎าในระยะยาว  
เมื่อลูกค๎าซื้อสินค๎าของบริษัทนานขึ้น ท้ังน้ีต๎องเป็นโปรแกรมท่ีบริษัทยังมีกําไรน๎อย 
 
  นอกจากน้ี  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544) ได๎ให๎แนวทาง 12 ประการ เพื่อรักษา
ลูกค๎าปัจจุบันให๎อยูํกับเราตลอดไป (Customer Retention)  สามารถสรุปได๎  ดังน้ี 
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     1.สร๎างคุณคําเพิ่มเสมอ ไมํเพียงแตํทําให๎ลูกค๎าพอใจเทํานั้น ต๎องสร๎างความรู๎สึก  
“ เกินกวําความพอใจ” 
  2.ให๎บริการกํอนและหลังการขายอยํางเป็นกันเอง (Personalized) 
  3.ใช๎ Call Center แตํอยําลืมปรับกองหลัง (Back Office) ให๎แข็งแกรํงด๎วย 
  4.ใช๎โปรแกรมการสํงเสริมการขายท่ีหวังผลระยะยาว 
  5.ต้ังฝ่ายลูกค๎าสัมพันธ๑ขึ้นมาดูแลโดยเฉพาะ 
  6.ให๎ความเสมอภาคกับลูกค๎าแตํละราย 
  7.สํารวจคํูแขํงและสํารวจสถานการณ๑ทางการตลาดอยูํเสมอ 
  8.ยึดหลักแนวคิดการตลาดตามส่ังแบบมวลรวม (Mass Customization) 
ออกแบบแคมเปญสําหรับลูกค๎ากลํุมใหญํโดยมีจุดเดํนตรงท่ีส่ิงท่ีลูกค๎าแตํละรายจะได๎รับจาก
แคมเปญไมํเหมือนกัน เพื่อให๎ได๎ของรางวัญตามท่ีลูกค๎าต๎องการ 
  9.สร๎าง Internal  Marketing ท่ีแข็งแกรํง  มี Back office  ท่ีดี 
  10.ฝ่ายบริการต๎องเห็นความสําคัญ  ให๎การสนับสนุนอยํางจริงจัง 
  11.สร๎างต๎นทุนหรืออุปสรรคในการเปล่ียนไปเป็นลูกค๎าของบริษัทอื่น (Switching 
Cost) โดยบริษัทสามารถสร๎างอุปสรรคในการเปล่ียนไปรํวมรายการสํงเสริมการขายของสินค๎าอื่น 
หรือบริษัทอาจสร๎างอุปสรรคท่ีวิธีการหรือขั้นตอนการใช๎งานสินค๎า 
  12.ในกรณีของลูกค๎าที่เป็นคนกลางในชํองทางการตลาด  ให๎เน๎นการเข๎าไปมีสํวน
รํวมในการบริหารกลํุมผลิตภัณฑ๑ ( Category Management) ท่ีลูกค๎าวางจําหนํายในร๎าน  ชํวยการ
จัดวางสินค๎าในร๎าน  จัดกิจกรรมพิเศษในร๎านหรือท่ีเรียกวํา  เป็นรูปแบบของความสัมพันธ๑แบ บ
การตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) 
 
  สําหรับประโยชน๑ของการรักษาลูกค๎าปัจจุบันน้ัน Erin  Kinikin (2004)  กลําววํา 
กลยุทธ๑ในการรักษาลูกค๎าที่สมบูรณ๑แบบน้ัน  จะสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าและลด
ต๎นทุนท่ีต๎องเส่ียงในระยะยาวได๎  ซึ่งการบริการลูกค๎าให๎มี ความพึงพอใจสูงสุดน้ัน  เป็นสํวนหน่ึง
ของการลดอัตราความเส่ียงท่ีลูกค๎าจะตีตนออกหํางจากเราไปได๎ 
 
  นอกจากน้ี Reichheld และ  Sasser ( 1997) ยังได๎สรุปไว๎วํา  การรักษาลูกค๎าเกํา
ไว๎มีผลกับการทํากําไรของบริษัท  เห็นได๎จากลูกค๎าเกําท่ีพอใจในสินค๎าหรือบริการของบริษัท มักจะ 
กําหนดงบสําหรับซื้อสินค๎าของบริษัทมากขึ้น  ท่ีสําคัญลูกค๎าที่พอใจบริษัทมักจะชํวยแนะนําลูกค๎า
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ใหมํให๎โดยท่ีบริษัทไมํต๎องลงทุนและลูกค๎าที่มีความภักดีกับสินค๎าของบริษัทก็มักจะไมํคํอยอํอนไหว  
เมื่อมีการปรับราคาสินค๎าสูงข้ึนด๎วย 
 
 
  2.แนวทางในการใช้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อหาลูกค้าใหม่ 
   
  Buttle (2006)  ได๎ให๎คําจํากัดความของการหาลูกค๎าใหมํในสองแงํด๎วยกัน  คือ 
เป็นลูกค๎าใหมํของบริษัท (New to Company) และเป็นลูกค๎าใหมํของหมวดผลิตภัณฑ๑ (New to 
Product Category) การหาลูกค๎าใหมํนับเป็นข้ันตอนแรกของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในทาง
ปฏิบัติท่ีต๎องมองหากลํุมลูกค๎าเป้าหมาย ส่ือสาร และวางแผนให๎ลูกค๎าใหมํเข๎ามา  แตํการได๎ลูกค๎า
ใหมํเข๎ามาเป็นจํานวนมากยํอมไมํมีประโยชน๑อะไร หากบริษัทไมํสามารถรักษาลูกค๎าเอาไว๎ให๎ได๎
นานๆ (สมวงศ๑ พงศ๑สถาพร สุนทร  เลาหพัฒนวงศ๑,2551) 
 
  ท้ังน้ี เกษม พิพัฒน๑เสรีธรรม (2548) กลําววํา  การใช๎กลยุทธ๑การบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพื่อหาลูกค๎าใหมํสามารถทําได๎ด๎วยวิธีการดังน้ี 
 
  -จัดต้ัง Call Center  เพื่อให๎ข๎อมูลสินค๎าของบริษัทแกํผ๎ูสนใจทั่วไป 
  - ใช๎โปรแกรม “ Member get Member” เพื่อให๎ผลประโยชน๑แกํลูกค๎าปัจจุบันท่ี
แนะนําลูกค๎าใหมํให๎บริษัท 
  -ทําการประชาสัมพันธ๑และสํงเสริมการขายรํวมกับสินค๎าที่มีลูกค๎าเป้าหมายกลํุม
เดียวกัน 
 
  นอกจากน้ี  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544) ได๎อธิบายการออกแบบโปรแกรม CRM 
เพื่อหาลูกค๎าใหมํ (New Customer Acquistion)  มีวัตถุประสงค๑สําคัญ 3 ประการ  ดังน้ี 
 
   1.เพื่อค๎นหาผู๎ท่ีนําจะเป็นลูกค๎าคาดหวังของบริษัทได๎ (Lead Generation) การ
จัดต้ังระบบ Call Center  ทําให๎บริษัทท่ีมีโอกาสส่ือสารกับลูกค๎า (Customer) และลูกค๎าคาดหวังที่
อยูํในขํายสงสัย (Suspect) หรือผ๎ูท่ีนําจะเป็นลูกค๎าคาดหวังของบริษัทได๎ 
  2.เพื่อค๎นหาลูกค๎าคาดหวังที่มีคุณสมบัตินําจะเป็นลูกค๎าของบริษัทได๎ (Lead 
Qualification)   
  3.เพื่อชักจูงให๎ลูกค๎าคาดหวังกลายมาเป็นลูกค๎าในท่ีสุด (Account  Conversion)  
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  หลักการสําคัญของกลยุทธ๑น้ี  คือ  การสร๎างความพอใจให๎ลูกค๎าปัจจุบัน เพื่อใช๎
เป็นลูกค๎าอ๎างอิงในการหาลูกค๎าใหมํ  ท้ังน้ีต๎องไมํทําให๎ลูกค๎า  ปัจจุบันรู๎สึกวําถูกใช๎เป็นเครื่องมือใน
การชํวยบริษัทหาลูกค๎า  แตํต๎องทําให๎ลูกค๎าปัจจุบันรู๎สึกอยากบอกส่ิงดีๆ ให๎ลูกค๎าใหมํ 
 
  3.แนวทางในการใช้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเพื่อดึงลูกค้าเก่าให้
กลับมา (Customer Win-Back Strategy) 
 
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544)  ได๎กลําววํา  ในแตํละปี ธุรกิจต๎องสูญเสียลูกค๎าของ
ตนไปเป็นจํานวนมาก ลูกค๎าบางรายก็หันไปซื้อสินค๎าจากคํูแขํงท่ีให๎ข๎อเสนอดีกวํา  บางรายก็พ๎น
ชํวงเวลาที่ซื้อสินค๎าประเภทน้ีไป  และท่ีสําคั ญคือลูกค๎าบางรายรู๎สึกไมํพอใจในการบริการหรือ
สินค๎าของบริษัท  หรือพบวําบริษัทไมํเอาใจใสํลูกค๎าเทําที่ควร  ในกร ณีหลังน้ีเอง  บริษัทจะสามารถ
ใช๎การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎ามาชํวยในการดึงลูกค๎าเกํากลับมา (Customer Win-Back 
Strategy) แตํชํวยได๎ในระดับหน่ึงเทํานั้น  เน่ืองจากลูกค๎าเกําท่ีเลิกซื้อสินค๎าของบริษัทไประยะเวลา
หน่ึงแล๎ว  ยํอมมีทางเลือกสินค๎าชุดใหมํอยูํในใจของตนอยูํแล๎ว  การผลักดันให๎สินค๎าของบริษัท
กลับไปอยูํในทางเลือกหน่ึงของลูกค๎าอาจจุต๎องใช๎ระยะเวลาที่คํอนข๎างยาวนาน  การวัดผลสําเร็จ
ของแคมเปญจึงคาดหวังวําลูกค๎าเกําจะรู๎สึกดีขึ้นหรือมีทัศนคติท่ีดีขึ้นตํอบริษัทและสินค๎าของบริษัท
เทํานั้น 
 
  เกษม  พิพัฒน๑เสรีธรรม (2548) กลําวถึงการใช๎การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า
เพื่อดึงลูกค๎าเกําให๎กลับมาวํา  การใช๎กลยุทธ๑ การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  สําหรับลูกค๎ากลํุม
น้ียังอยูํในแนวทางเดิม คือ  ทําดีท่ีสุดกับลูกค๎าปัจจุบันแล๎วใช๎ลูกค๎าปัจจุบันดึงลูกค๎าเกํากลับมา  
โดยเฉพาะลูกค๎าปัจจุบันท่ีมีอิทธิพลตํอกระบวนการตัดสินใจของลูกค๎าเกํา ซึ่งสามารถทําได๎ดังน้ี 

-คํานวณอัตราสูญเสียลูกค๎า (Cutomer  Defection Rate)และวิเคราะห๑ 
หาสาเหตุท่ีสูญเสียลูกค๎า 
        - แบํงกลุํมลูกค๎าที่สูญเสียไปตาม “มูลคําลูกค๎า” (Customer Lifetime Value) 
โดยให๎ความสําคัญกับลูกค๎าที่มีมูลคําสูงกํอน 
 .       -จัดระบบรับคําติชมจากลูกค๎าที่มีประสิทธิภาพ  และให๎รางวัลจูงใจพนักงานท่ี
สามารถแก๎ไขปัญหาความไมํพอใจของลูกค๎า 

-กําหนดโปรแกรมท่ีให๎สิทธิประโยชน๑ลูกค๎าเกํากํอน 
-ปรับปรุงข๎อมูลของลูกค๎าให๎ทันสมัยอยูํเสมอ 
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   หนํวยงานท่ีทําหน๎าที่รับผิดชอบงานด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 

 
    การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  มีความสําคัญตํอความซื่อสัตย๑และผลกําไรที่
องค๑กรจะได๎รับ ดังน้ันธุรกิจจึงควรจัดต้ังทีม Customer Service เพื่อท่ีจะทําให๎ลูกค๎ามีความ
พอใจ ให๎ความไว๎วางใจและมีความซื่อสัตย๑ตํอองค๑กรของเรา (ชลิต  ลิมปนะเวช,2545) ซึ่งการ
จัดต้ังฝ่ายลูกค๎าสัมพันธ๑ขึ้นมาดูแลลูกค๎าปัจจุบันโดยเฉพาะ  ก็จะเป็นวิธีหน่ึงท่ีสามารถผูกลูกค๎า
ไวก๎ับบริษัทได๎  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ กลําววําฝ่ายลูกค๎าสัมพันธ๑ หรือฝ่าย CRM มีหน๎าที่ดังน้ี 
 

    -ติดตามการใช๎สินค๎าและบริการ 
  -รับคําติชม 
  -ประสานงานระหวํางลูกค๎ากับฝ่ายตํางๆในบริษัท 
  -จัดกิจกรรมพิเศษ 
  -บริหาร Database 
  -ประเมินผลแคมเปญ 
  -ให๎ข๎อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน๑ตํอผ๎ูบริหาร 
 
  หลักในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  Kotler, Jain และ Suvit (2002)  กลําววํา  การ บริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็น
การมุํงเน๎นลูกค๎าโดยให๎ความสําคัญกับคุณคําของลูกค๎าคํานึงถึงความพึงพอใจของลูกค๎ามากกวํา
การมุํงหวังท่ีจะสร๎างกําไรในระยะส้ัน  โดยจุดมุํงหมายสําคัญของการมุํงเน๎นลูกค๎าอยูํท่ีการสร๎าง
และรักษาลูกค๎าให๎คงอยูํตลอดไป ด๎วยการให๎ความสําคัญกับการสร๎างสัมพันธภาพอยํางถาวรใน 2 
ประการ ได๎แก ํ
 
  1. คุณค่าในสายตาของลูกค้า  เป็นการรับรู๎และสัมผัสถึงคุณคําของผลิตภัณฑ๑
และบริการนั้นๆ คุ ณคําในสายตาของลูกค๎ามีความสอดคล๎องกับความคิดเห็น  ตลอดจนทัศนคติท่ี
มีตํอผลิตภัณฑ๑และบริการ  ลูกค๎าจะเลือกผลิตภัณฑ๑และบริการที่พวกเขาเชื่อมั่นวํามีคุณคําที่สํง
มอบแกํลูกค๎า (Customer Delivered Value)  ในระดับสูง  โดยนําความแตกตํางระหวํางคุณคํา
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ของลูกค๎าโดยรวม (Total Customer  Value)  กับต๎นทุนของลูกค๎าโดยรวม (Total Customer 
Cost) มาใช๎ประกอบการตัดสินใจ  ดังภาพ 
 

แผนภาพที่ 2.2 : คุณค่าที่ส่งมอบแก่ลูกค้า 
 

 
ที่มา :  Kotler and Armstrong (1999)  Principles of Marketing. New Jersey: Prentice-Hall 
International. P545. 
 
  การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ๑หรือบริการในครั้งหน่ึงๆ ลูกค๎าจะประเมินถึงคุณคําที่
เป็นประโยชน๑แกํตนเองโดยรวม  ประกอบด๎วยคุณคํา  4 ด๎าน (จันทิมา  เขียวแก๎ว และรติรัตน๑   
มหาทรัพย๑,2546)  ได๎แกํ 
 
  1.คุณคําด๎านผลิตภัณฑ๑ ( Product Value ) พิจารณาจากระดับความนําเชื่อถือ 
ความทนทาน ความสามารถในการใช๎งาน และการขายตํอ 

คุณคํา       
ด๎าน

ผลิตภัณฑ๑ 

คุณคํา       
ด๎านบริการ 

คุณคํา      
ด๎าน

พนักงาน 

คุณคํา           
ด๎าน

ภาพลักษณ๑ 

คุณคําของลูกค๎า  
โดยรวม 

ต๎นทุนโดยรวม          
ของลูกค๎า 

คุณคําที่สํงมอบ          
แกํลูกค๎า 

ต๎นทุน        
ด๎านการเงิน 

ต๎นทุน        
ด๎านพลังงาน 

ต๎นทุน       
ด๎านเวลา 

ต๎นทุน        
ด๎านจิตใจ 



 
 

 

40 

40 

  2.คุณคําด๎านบริการ (Service Value) พิจารณาจากการสํงมอบบริการแกํลูกค๎า
และการบํารุงรักษา 
  3.คุณคําด๎านพนักงาน (personal Value) พิจารณาจากความรู๎  ความสามารถ  
ประสบการณ๑และความสามารถในการตอบคําถามของบุคลากรขององค๑กร 
  4.คุณคําด๎านภาพลักษณ๑ (Image Value) พิจารณาจากภาพลักษณ๑ขององค๑กร 
(Corporate Image) ในสายตาของลูกค๎า 
 
  ลูกค๎าจะนําคุณคําที่รับรู๎โดยรวมมาเปรียบเทียบกับต๎นทุนท่ีเป็นคําใช๎จํายท้ังหมดท่ี
ลูกค๎าต๎องเสียไป  ประกอบด๎วยต๎นทุนด๎านการเงิน  ต๎นทุนด๎านเวลา  ต๎นทุนด๎านพลังงานและต๎นทุน
ด๎านจิตใจ  ดังน้ันหากผ๎ูขายต๎องการให๎ผลิตภัณฑ๑และบริการของตนถูกเลือก  ผ๎ูขายต๎องหาหนทาง
ในการเพิ่มคุณคําของลูกค๎าโดยรวมให๎สูงขึ้น  ในขณะเดียวกันก็ต๎องพยายามลดต๎นทุนของลูกค๎า
โดยรวมให๎ตํ่าลง  การให๎ความสํา คัญกับคุณคําที่มอบให๎ลูกค๎าเป็นส่ิงจําเป็นและเป็นกลยุทธ๑การ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีจะชํวยให๎องค๑กรพัฒนากระบวนการทํางานและสนับสนุนการวางโครง 
สร๎างพื้นฐานขององค๑กร  รวมถึงการปรับปรุงคุณภาพการบริการให๎แกํลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี 
 
  2. ความพึงพอใจของลูกค้า ( Customer Satisfaction)   คือ ระดับความรู๎สึก
ของบุคคลท่ีเป็นผลจากการเปรียบเทียบคุณคําที่ได๎จากการใช๎ผลิตภัณฑ๑หรือบริการ กับความ
คาดหวัง  ฉะน้ันการตัดสินใจซื้อของผ๎ูบริโภคจะอยูํบนพื้นฐานของความคาดหวังที่ผ๎ูบริโภคมีตํอ
คุณคําแตํละด๎าน  การท่ีลูกค๎าเกิดความพึงพอใจภา ยหลังการซื้อหรือไมํ  ขึ้นอยูํกับประสบการณ๑ท่ี
ลูกค๎าได๎รับจากบริการ 
 
   เครื่องมือท่ีใช๎ในการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544)  กลําวถึง  การเลือกเครื่องมือหรือกิจกรรมทาง
การตลาด  เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า อันจะนําไปสํูความประทั บใจ  และสัมพันธภาพอันดี
ระหวํางบริษัทและลูกค๎าวํา  องค๑กรควรเน๎นแคมเป ญท่ีเหมาะสมกับลูกค๎าแตํละกลํุมและเน๎น
แคมเปญท่ีเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าเข๎ามามีสํวนรํวม  โดยยึดหลักการส่ือสารแบบสองทาง  เป็นกันเอง
กับลูกค๎า  และแนวคิดการตลาดตามส่ังแบบมวลรวม ( Mass  Customization)  นอกจากน้ีควร
สร๎างคุณคําเพิ่ม ( Value Added)  เสมอ  และให๎บริการที่โดดเดํนเหนือความคาดหมายด๎วย  โดย
เครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดเพื่อสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระยะยาว  



 
 

 

41 

41 

 
  การนําเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดมาใช๎ในโปรแกรมการบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎า  จะต๎องเลือกให๎มีความหลากหลายโดยทุกๆ เครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดน้ันๆ จะต๎อง
สอดคล๎องกับพฤติกรรมผ๎ูบริโภค  วิธีปฏิบัติในการซื้อในกรณีท่ีเป็นลูกค๎าระดับ Traders ความชอบ
ความสนใจในขณะน้ัน ฯลฯ โดยสรุปเครื่องมือท่ีนํามาใช๎สร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระยะยาว 
ไว๎ดังตางรางตํอไปน้ี 
 
ตารางที่ 2.1 : แสดงเครื่องมือหรือกิจกรรมการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
ระยะยาว 
เครื่องมือ/กิจกรรมการตลาด แคมเปญ : ประโยชน์ในการสร้างสัมพันธ์กับลูกค้า 
การตลาดทางตรง Telemarketing : ระบบ ANI, Call Center 

Warranty Card : ทราบประวัติการซื้อ 
Direct Mail / Print Media : เตือนความทรงจํา  เป็นการเสนอ
ขายอยํางเงียบๆ 
E-Marketing : ให๎ข๎อมูลรายละเอียด ชักชวนให๎ซื้อและจูงใจให๎
ลูกค๎ากลับมาซื้อสินค๎าอีก 

การประชาสัมพันธ๑ เอกสาร ใบปลิว แผํนพับ วารสาร Newsletter : สร๎างความ
เข๎าใจอันดีสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระยะยาว สามารถรวมกับ
แนวคิดด Club Marketing ได๎ 
Event Marketing : สร๎างความสนุกสนาน เป็นกันเอง ขอบคุณ
ลูกค๎า 

การโฆษณา Advertorial : สร๎างความนําเชื่อถือ ให๎รายละเอียดสินค๎าได๎มาก 
In  Ad Coupon : เป็นการส่ือสารแบบสองทาง สร๎าง Store 
Traffic ได๎ 

การสํงเสริมการขาย การสะสมแต๎มคะแนนเพื่อแลกของรางวัล :  สร๎างยอดดซื้อ
อยํางตํอเน่ืองเป็นระยะเวลาหน่ึง  
ซื้อ 1 ชิ้น เอาชิ้นสํวนมาแลกซื้อชิ้นตํอไปในราคาลด 50% : 
สร๎างการจดจํา  โดยเฉพาะถ๎าทําให๎ชํวงเวลาเดียวกันของทุกปี 
คูปองให๎ลูกค๎ากรอกกํอนนํามาใช๎เป็นสํวนลด : ได๎ Database 

Sponsorship เป็น Sponsor  จัดงานการกุศล สมทบทุนมูลนิธิ : สร๎างความ
นําเชื่อถือศรัทธาให๎บริษัท 
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Corporate Identity แจกหมวก เส้ือยืด แก๎มน้ํา premium นําเก็บ : สร๎างการจดจํา 
การขายโดยบุคคล การให๎บริการหลังการขาย : สร๎างความพอใจหลังการจัด

กิจกรรมฝึกอบรมให๎ความรู๎เรื่องสินค๎า : สร๎าง Value Added 
Signage Logo ป้ายสัญลักษณ๑ : สร๎างการจดจํา  เป็นการส่ือด๎วย IMC 
อื่นๆ Partnership Marketing : สร๎างความสัมพันธ๑ในชํองทาง

การตลาด 
 
ท่ีมา : ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ,(2544) .การบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ Customer Relationship 
Management. หน๎า 148-149. 
 
   1.การตลาดโดยตรง (Direct Marketing)  เครื่องมือการตลาดโดยตรงท่ีบริษัท
สามารถนํามาใช๎สร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ได๎แก ํ
 
   1.1 การตลาดทางโทรศัพท๑ (Telemarketing)  ท้ังในสํวนท่ีบริษัทโทร
ออกไปหาลูกค๎า (Outbound)  และในสํวนท่ีลูกค๎าเป็นฝ่ายโทรเข๎ามายังบริษัท  ( Inbound) เพื่อให๎
ลูกค๎าโทรเข๎ามาสอบถามข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือการบริหารของบริษัท  รูปแบบการตลาดทาง
โทรศัพท๑แบบท่ีให๎ลูกค๎าเป็นฝ่ายโทรเข๎ามายังบริษัทท่ีกําลังเป็นท่ีนิยมในปัจจุบันคือ Call Center ซึ่ง
ธุรกิจหลายรายประสบความสําเร็จอยํางมากในการรับข๎อมูล  ความคิดเห็น  ข๎อสงสัย  และท่ีสําคัญ
คือ  ได๎รับฐานข๎อมูลท่ีเป็นปัจจุบันของลูกค๎า  ชลิต  ลิมปนะเวช (2545) กลําวเพิ่มเติมวําพนักงาน
รับโทรศัพท๑เหลํานี้  จะต๎องได๎รับการฝึกฝนให๎มีทักษะการขาย  การตลาด  และวิญญาณของการ
บริการลูกค๎า จึงจะทําให๎ระบบการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎ามีประสิทธิภาพมากขึ้น 
 
   1.2  ใบรับประกันสินค๎า (Warranty  Card)  ข๎อมูลท่ีได๎จากใบรับประกัน
สินค๎านี้เองท่ีเป็นฐานข๎อมูลท่ีมีคํายิ่งตํอบริษัท  บริษัทสามารถติดตามประวัติการซื้อสินค๎า  และ
นําเสนอขายหรือเชิญลูกค๎ามาเข๎ารํวมกิจกรรมพิเศษท่ีบริษัทจัดขึ้นในโอกาสตํางๆ 
 
   1.3  จดหมายตรงหรือส่ือส่ิงพิมพ๑ทางไปรษณีย๑ (Direct Mail หรือ Print 
Media)  ธุรกิจบางประเภทท่ีต๎องการให๎ขําวสารข๎อมูลหรือความรู๎เกี่ยวกับสินค๎าของตน ซึ่งเป็นการ
สร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าตาม Educational  Model อีกท้ังยังชํวยเตือนความทรงจํา  และเป็นการ
เสนอขายอยํางเงียบๆ สามารถใช๎จดหมายตรงหรือส่ือส่ิงพิมพ๑จัดสํงให๎ลูกค๎าทางไปรษณีย๑ด๎วย
ข๎อความท่ีเป็นกันเองและตรงกับความสนใจหรือความต๎องการของลูกค๎า 
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   1.4 การตลาดอิเล็กทรอนิกส๑ (E-Marketing) ด๎วยการสร๎างเว็บไซต๑ท่ีให๎
สาระความรู๎เกี่ยวกับสินค๎า  และมีส่ือตอบกลับให๎ลูกค๎าสื่อสารกลับมา อาทิ เว็บไซต๑ท่ีเชิญชวนให๎
ลูกค๎าเข๎ามาขอรับสินค๎าตัวอยํางไปทดลองใช๎ www.sample.com  เป็นต๎น 
 
  เห็นได๎วํา  การใช๎การตลาดทางตรง นับเป็นทางเลือกท่ีต๎นทุนไมํสูง และได๎ผลดี 
ข๎อดีของการตลาดทางตรง คือ  การส่ือสารที่ เฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล  ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําการ
ให๎ข๎อมูลหรือการเสนอขายนั้นพิเศษหรือเหมาะกับลูกค๎าเพียงคนเดียว  (สมวงศ๑ พงศ๑สถาพร และ
สุนทร  เลาหพัฒนวงศ๑,2551) 
 
  2. การประชาสัมพันธ์ ( Public Relations)  เครื่องมือประชาสัมพันธ๑ท่ีบริษัท
สามารถนํามาใช๎สร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ได๎แก ํ
 
   2.1 เอกสารขําวแจก (Publicity) ในรูปของใบปลิว  แผํนพับ  วารสาร 
Newsletter หนังสือพิมพ๑ท่ีแจกให๎ลูกค๎าหรือลูกค๎าคาดหวัง โดยไมํคิดมูลคํา  ซึ่งสาระในเอกสาร
จะต๎องมีประโยชน๑  ตรงกับความสนใจของลูกค๎า  มีเน้ือหาให๎ติดตามเป็นตอนๆ ท้ังน้ี  บริษัทอาจ
ผนวกเอาแนวคิด  Club Marketing  มาใช๎รํวมด๎วย อาท ิ อาจจะกําหนดให๎สมาชิกได๎รับสิทธิพิเศษ
เหนือบุคคลท่ัวไป  คือ  แจกให๎สมาชิกฟรี  แตํจําหนํายให๎บุคคลท่ัวไปในราคาท่ีเป็นธรรม 
 
   2.2 การจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) โดยลักษณะของเครื่องมือ
การตลาดชนิดน้ีแล๎ว การจัดกิจกรรมพิเศษท่ีเชิญลูกค๎าเป้าหมายท่ีถูกต๎องมารํวมงานมักจะสามารถ
บรรลุเป้าหมายและวัตถุประสงค๑ของการสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี  อีกท้ังยังสร๎างความ  
รู๎สึกสนุกสนานเป็นกันเอง  หรือเป็นการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อขอบคุณลูกค๎า  ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึ กชอบ
ในบริษัทและสินค๎าหรือการบริการของบริษัท สร๎างโอกาสในการพัฒนาระดับความสัมพันธ๑ระหวําง  
บริษัทกับลูกค๎าให๎ไปสํูระดับที่สูงขึ้น  แตํท้ังน้ีท้ังน้ัน กิจกรรมพิเศษท่ีจัดขึ้นจะต๎องสอดคล๎องกับ
ตําแหนํงผลิตภัณฑ๑ (Positioning) ด๎วย 
 
  3.การโฆษณา (Advertising) โฆษณาท่ีมีเน้ือหาสาระเป็นประโยชน๑ตํอลูกค๎าและ
ลูกค๎าคาดหวัง  มีวิธีการเขียนแบบเป็นกันเองคล๎ายๆ กับเป็นกึ่งโฆษณากึ่งบทบรรณาธิการท่ี
เรียกวํา “Advertorial”  น้ันสามารถเป็นจุดติดตํอ (Content Point) ให๎ลูกค๎าโทรศัพท๑เข๎ามา
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สอบถามรายละเอียดตามหมายเลข Call center ท่ีแสดงไว๎หรือบางครั้งบริษัทอาจพิมพ๑สํวนท๎าย
ของโฆษณาในส่ือส่ิงพิมพ๑  เป็นคูปองเพื่อให๎ลูกค๎ากรอกรายละเอียดตอบกลับมายังบริษัท  เพื่อ
ขอรับทราบขําวสารข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าเพิ่มเติม  หรือเพื่อขอรับสินค๎าตัวอยํางจากบริษัท  หรือนํา
คูปองไปใช๎ในสํวนลดซื้อสินค๎า ซึ่งสามาร ถสร๎างบรรยากาศลูกค๎าเข๎าร๎านกันอยํางคึกคัด (Store 
Traffic)  ได๎  นอกจากน้ี ยังทําให๎บริษัททราบฐานข๎อมูลท่ีเป็นปัจจุบันของลูกค๎าและลูกค๎าคาดหวัง
อีกด๎วย 
 
  4. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) รูปแบบของโปรแกรมการสํงเสริม
การขายท่ีนิยมนํามาใช๎ในการสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ได๎แก ํ
 
   4.1แคมเปญสะสมแต๎มคะแนนจากยอดซื้อ (Frequent Marketing 
Program : FMP)  เพื่อแลกรับของรางวัลหรือผลิตภัณฑ๑เป็นรูปแบบท่ีเป็นท่ีนิยมนํามาใช๎ FMP ท่ี
ประสบความสําเร็จมีจุดเร่ิมต๎นมาจากโปรแกรมสะสมระยะไมล๑การเดินทางของสายการบิน  เพื่อ
แลกรับสิทธิ์บินฟรีตามระยะไมล๑ท่ีกําหนด (Frequent Flyer Program) 
 
   4.2 การนําสินค๎าเกํามาแลกซื้อสินค๎า (Trade-in) เหมาะสมสําหรับ
โปรแกรม CRM  ท่ีมุํงสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าใหมํ  โดยกําหนดให๎ลูกค๎าสามารถนําสินค๎า หรือ
ชิ้นสํวนของสินค๎ามาแลกซื้อสินค๎าใหมํในราคาลด 50% เป็นต๎น  แ ตํจะต๎องสร๎างความสม่ําเสมอ 
สร๎างความรู๎สึกค๎ุนเคย 
 
   4.3 คูปอง (Coupon) ในแงํของการสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระยะยาว
แล๎ว คูปองสามารถทําหน๎าที่เป็น ‚จุดติดตํอแรก‛  ให๎บริษัทได๎รับทราบฐานข๎อมูลเบื้องต๎นของลูกค๎า  
โดยกําหนดให๎ลูกค๎ากรอกรายละเอียดในคูปองกํอนนําไปใช๎เป็นสํวนลดจากฐานข๎อมูลท่ีได๎  บริษัท
ก็สามารถจัดแคมเปญสร๎างสัมพันธ๑อยํางตํอเน่ือง  เชํน จัดกิจกรรมพิเศษเชิญลูกค๎ามารํวมกิจกรรม  
ภายในงานยังมีการขายสินค๎าราคาถูก  เป็นต๎น 
 
  5.การเป็นผู้สนับสนุนการจัดงานหรือกิจกรรต่างๆ (Sponsorship)  เชํน  งาน
การกุศล  สมทบทุนมูลนิธิตํางๆ โดยฉพาะงานหรือกิจกรรมที่มีกลํุมลูกค๎าเป้าหมายเข๎ารํวมด๎วย  ซึ่ง
สามารถสร๎างความนําเชื่อถือศรัทธาให๎บริษัในระยะยาวได๎ 
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  6.การใช้สื่อแสดงเอกลักษณ์ของบริษัท (Corporate Identity)  การแจก
ตัวอยํางหรือของแถมที่สะท๎อนให๎เห็นถึงเอกลักษณ๑ของบริษัทสามารถสร๎างภาพลักษณ๑ท่ีดี
ตลอดจนทําให๎ลูกค๎าจดจําในบริษัทและตราสินค๎าของบริษัทได๎  
 
  7.การขายโดยบุคคล (Personal Selling) พนักงานขายท่ีมีศิชปะในการขายและ
การใช๎บริการสามารถทําหน๎าที่เป็นทูตสัมพันธไมตรีท่ีดีระหวํางบริษัทกับลูกค๎า  ท้ังน้ีภายหลังท่ี
ลูกค๎าซื้อสินค๎าไปแล๎ว  บริษัทอาจจัดกิจกรรมฝึกอบรมให๎ความรู๎เพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค๎า  การใช๎งาน
สินค๎าเพื่อสร๎างความรู๎ความเข๎าใจท่ีถูกต๎อง  สร๎างความภักดีในบริษัทและตราสินค๎าของบริษัท
ตลอดจนสามารถสร๎างโอกาสในการขายสินค๎าอื่นในสายผลิตภัณฑ๑เกียวกันหรือสายผลิตภัณฑ๑อื่น  
 
  8.ป้ายสัญลักษณ์ (Signage) อาทิ โลโก๎  เครื่องหมายการค๎าที่บริษัทพิมพ๑ไว๎ที่
ป้ายฉลาด (Label) หรือบรรจุภัณฑ๑ของสินค๎า 
 
  9.อื่นๆ  อาทิ  การสร๎างหุ๎นสํวนทางการตลาด (Partnership Marketing) เป็นการ
สร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระดับที่สูงขึ้นไป  เป็ นการเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าได๎เข๎าไปเป็นสํวนหน่ึงของ
ธุรกิจ  มีสํวนรํวมในรายรับรายจํายและผลกําไรของบริษัท  ดังตัวอยํางรูปแบบความสัมพันธ๑
ระหวํางบริษัทกับพนักงานขายในระบบขายตรงหลายชั้น (Multi-level Marketing) รูปแบบ
ความสัมพันธ๑ระหวําง Franchiser  กับ Franchisee รูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางบรษิัทผ๎ูผลิตกับ
ร๎านค๎าปลีก  โดยบริษัทเข๎าไปมีสํวนสนับสนุนการดําเนินงานของร๎านค๎าปลีกในด๎านของการจัดการ
สินค๎าคงคลัง  การจัดเรียงสินค๎าบนชั้นวางสินค๎า  เป็นต๎น 
 
  นอกจากน้ีด๎วยเทคโนโลยท่ีทันสมัยในปัจจุบัน  สํงผลให๎มีเครื่องมือทางการตลาด
อื่นๆ ท่ีเข๎ามามีบทบาทสําคัยในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพิ่มมากขึ้น  ได๎แกํ 
 
  การตลาดฐานข๎อมูล ( Database  Marketing ) ฐานข๎อมูลเป็นเครื่องมือท่ีมี
อํานาจในการจัดการความสัมพันธ๑กับลูกค๎า (Dodds,2000) ข๎อมูลท่ีดีจะชํวยการขายสินค๎าข๎าม
แผนก  (Cross- selling) หรือการเสนอสินค๎าของอีกแผนกหน่ึงให๎กับลูกค๎า  ฐานข๎อมูลถูก นํามาใช๎
ในกิจกรรมการตลาดมากมาย  อาทิ   การแบํงกลํุมลูกค๎า  การติดตามกิจกรรมทางตลาด  การ
จัดเก็บประวัติลูกค๎า  การสนับสนุนกิจกรรมการสํงเสริมการขาย  และระบุผ๎ูซื้อท่ีบริษัทชื่นชอบ  โดย 
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McDonald และ Kelly(2000)  ได๎ระบุฐานข๎อมูลในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ควร
ประกอบด๎วย 
 
   -  การวิเคราะห๑การขาย (Sale Analysis) คือ  การวิเคราะห๑ข๎อมูล
รายละเอียดการขายชํวงเวลาใดเวลาหน่ึงท่ีสามารถทํายอดขายได๎สูง  สินค๎าหรือบริการประเภทใด
ท่ีสร๎างยอดขายและเทคนิคการสร๎างยอดขาย 
 
   - การวิเคราะห๑ประวัติลูกค๎า ( Customer Profile  Analysis) โดยดูรายได๎ 
การใช๎จําย  รูปแบบการใช๎ชีวิตของลูกค๎าแตํละคน  แล๎วจัดกลํุมลูกค๎าที่มีข๎อมูลใกล๎เ คียงกันไว๎
ด๎วยกัน  ซึ่งทําให๎องค๑กรสามารถแยกข๎อมูลลูกค๎าเฉพาะกลํุมออกจากข๎อมูลลูกค๎าทั่วไป 
 
   - การวิเคราะห๑แผนรณรงค๑ ( Campaign Analysis) เป็นความสามารถที่
จะวัดประสิทธิภาพของแตํละแผนรณรงค๑  และส่ือตํางๆ โดยระบุรายละเอียดของแตํละแผนการ
ประเมินผลแผนรณรงค๑  ข๎อดีข๎อเสีย  ของแผนรณรงค๑น้ันๆ เพื่อนํามาปรับปรุงตํอไป 
 
   - การวิเคราะห๑ความภักดี (Loyalty Analysis)  คือ การวัดความภักดีขอ ง
ลูกค๎ากับระยะเวลาที่ลูกค๎ามีความสัมพันธ๑กับองค๑กร  โดยดูจากความถี่  และระยะเวลาที่ลูกค๎าใช๎
บริการ 
 
   - การวิเคราะห๑การติดตํอกับลูกค๎า  (Customer  Contact  Analysis) คือ  
การวิเคราะห๑ประวัติการติดตํอของลูกค๎าแตํละคนวํามีการติดตํอกับองค๑กรมากน๎อยเพียงใด 
 
   - การวิเคราะห๑ผลกําไร (Profitability  Analysis)  คือ การวิเคราะห๑ผลกําไร
ท่ีองค๑กรได๎จากลูกค๎าแตํละคน  เพื่อดูวําลูกค๎าคนใดท่ีมีคุณคําตํอองค๑กร 
 
  วิทยา  ดํานธํารงกุล และพิภพ  อุดร (2549) กลําววํา  สําหรับข๎อมูลลูกค๎าที่บริษัท
จะต๎องให๎ความสําคัญเป็นพิเศษ มี 4 ประเภท ได๎แก ํ
 
 
 



 
 

 

47 

47 

1. ข๎อมูลเพื่อการติดตํอลูกค๎า 
2. พฤติกรรมการซื้อและการใช ๎
3. พฤติกรรมการติดตํอ-สอบถาม และร๎องเรียน 
4. พฤติกรรมการตอบสนองตํอกิจกรรมการตลาด   
 

   ดังน้ันธุรกิจต๎องรู๎จักใช๎ประโยชน๑จากฐานข๎อมูลของลูกค๎า  เพื่อพัฒนาข๎อเสนอ
ด๎านตํางๆ  ท่ีโดยเฉพาะ  ซึ่งเป็นรากฐานสําคัญของความสัมพันธ๑ท่ียั่งยืน  และจํานําไปสํูการรักษา
ลูกค๎าเดิมท่ีเพิ่มสูงขึ้นในท่ีสุด  การกําหนดกลยุทธ๑การแขํงขันท่ีมีเป้าหมายเพื่อการสร๎างรักษา  และ
กระชับความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ตลอดจนการเพิ่มสํวนแบํงกระเป๋าสตางค๑ของลูกค๎าล๎วนแตํต๎อง
อาศัยฐานข๎อมูลท่ีมีคุณภาพท้ังส้ิน 
 
  ท้ังน้ี  การวิเคราะห๑ข๎อมูลท้ังหมดท่ีกลําวมาจะทําให๎องค๑กรสามารถแบํงกลํุมลูกค๎า
และสามารถตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าเป็นรายบุคคล  อันนํามาซึ่งความสัมพันธ๑ท่ีดีใน
ระยะยาวระหวํางผ๎ูให๎บริการและลูกค๎า 
 
  E-CRM คือ การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าบนเ ว็บไซต๑  รวมไปถึงการใช๎อีเมล๑  
กิจกรรม E-Commerce และจุดติดตํอกับลูกค๎าอื่นๆ ทางอินเตอร๑เน็ต  ซึ่งเป็นท่ีนิยมใช๎ในปัจจุบัน 
เน่ืองจากสามารถเข๎าถึงลูกค๎าโดยตรง  และสามารถทําการวิเคราะห๑ข๎อมูลของลูกค๎าได๎งํายกวําสื่อ
อื่นๆ ( Bergeron,2002) อีกท้ังยังเป็นการเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าติดตํอเข๎ามาติชมได๎อยํางสะดวกและ
งําย (ธีรพันธ๑  โลํห๑ทองคํา ,2550)  นอกจากน้ียังมีพาณิชย๑อิเล็กทรอนิกส๑ หรือ e-business 
ประกอบด๎วย  e-mail และ web page รวมถึงการส่ือสารแบบไร๎สาย  เชํน โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (ภาณุ  
ลิมมานนท๑,2550) 
 
  Arens (2002) กลําวเพิ่มเติมด๎วย e-CRM น้ัน  ยังมีการส่ือสารผํานกระดานแสดง
ความคิดเห็น Web board หรือห๎องสนทนา online ซึ่งล๎วนแตํเป็นชํองทางสนับสนุนให๎เกิดการ
ปฏิสัมพันธ๑ระหวํางฝ่ายตํางๆ ท้ังส้ิน  ซึ่งองค๑กรธุรกิจตํางๆ  ก็สามารถนําไปปรับใช๎ในการส่ือสาร
เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎  อาทิ  เปิดห๎องสนทนาที่มีพนักงาน online เพื่อรับแก๎ไขปัญหา
ให๎กับลูกค๎าได๎ตลอดเวลา เป็นต๎น 
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  อยํางไรก็ดี  แม๎วําจะมีเครื่องมือและชํองทางการตลาดเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าที่หลากหลายดังท่ีได๎กลําวข๎างต๎น แตํบริษัทจะต๎องมีความเข๎าใจวําลูกค๎าทุกรายไมํได๎ต๎องการ
ปฏิบัติในแบบเดียวกัน  ดังน้ัน  บริษัทจึงควรมีชํองทางที่มีความหลายหลาย  เพื่อให๎ลูกค๎าสามารถ
เข๎าถึงบริษัทได๎  อาทิ   บริการโทรฟรี  บริการสํง SMS  บริการชํวยเหลือตํางๆ ตลอด 24 ชั่วโมง  
(ภาณุ  ลิมมานนท๑ ,2550) ขั้นตอนการบริหารหลายชํองทางจัดจําหนํายแบบบูรณาการ  จะเน๎นการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับการผสมผสานชํองทางจัดจําหนํายท่ีเหมาะสมท่ีสุด  และทําให๎ลูกค๎าได๎ประสบ  
การณ๑ในทางบวก  ในขณะท่ีมีปฎิสัมพันธ๑กับชํองทางจัดจําหนําวน้ัน  รวมถึงการสร๎างข๎อมูลท่ีจะ
นําเสนอลูกค๎าให๎เหมือนกันในทุกๆ ชํองทางจัดจําหนํา ย (สมวงศ๑  พงศ๑สถาพร และ สุนทร           
เลาหพัฒนวงศ๑,2551) 
 
  Schmitt  (2003)   กลําววํา  การออกแบบจุดติดตํอของโปรแกรม การบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ควรคํานึงถึงสัมพันธภาพท่ีดีระหวํางองค๑กรกับลูกค๎า  และสิทธิประโยชน๑ท่ีตรงกับ
ลักษณะความต๎องการของลูกค๎า  ซึ่งจุดติดตํอเหลํานี้ ท่ีสามารถเพิ่มพูนหรือทําลายประสบการณ๑ท่ี
ลูกค๎ามีตํอตราสินค๎า การออกแบบจุดติดตํอกับลูกค๎าจึงเป็นข้ันตอนท่ีมีความสําคัญตํอองค๑กรและ 
จําเป็นต๎องออกแบบให๎ตรงกับประสบการณ๑ของลูกค๎า 
 
  การประเมินผลความสําเร็จของโปรแกรมบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
 
  วิทยา ดํานธํารงกุ ล และพิภพ อุดร (2547) กลําววํา ความสําเร็จของการบริหาร
ความสัมพันธ๑ลูกค๎าจําเป็นต๎องอาศัยการปรับเปล่ียนท่ัวทั้งองค๑กร  ท้ังในด๎านกระบวนการคิด การ
ตัดสินใจและวิธีการทํางาน  เมื่อเป็นเชํนน้ัน ตัวชี้วัดท่ีใช๎เป็นกรอบในการประเมินผลของการดําเนิน
ธุรกิจจึงต๎องมีการปรบัเปล่ียนให๎สอดคล๎องกับแนวทางการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑  เพื่อชี้ให๎ผ๎ูบริหาร
เห็นวําการบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑  ประสบความสําเร็จหรือไมํเพียงใด  องค๑กรจําเป็นต๎องมี
การประเมินผลความสําเร็จของการบริหารความสัมพันธ๑ดังกลําว  ซึ่งเกณฑ๑ท่ีใช๎ในการประเมินผล
สําคัญๆ ได๎แกํ   
 
   -งบกระทบยอดลูกค๎า (Customer Reconciliation Sheet) 

-อัตราการได๎มาซึ่งลูกค๎าใหมํ (Acquition Rate) 
-อัตราการรักษาไว๎ซึ่งลูกค๎าเดิม (Retention Rate) 
-มูลคําตลอดชํวงชีวิตของลูกค๎า (Lifetime Customer Value) 
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-สํวนแบํงกระเป๋าเงิน (Share of customer) 
-ผลตอบแทนจากความสัมพันธ๑ (Return on Relationship) 
-แบบประเมินคะแนนลูกค๎า ( Customer  Scorecard) 

 
  เชํนเดียวกับ Lovelock (1992)  Boone และ Kurts (1998)  ระบุวํา  สํวนหน่ึงท่ีจะ
ชํวยให๎องค๑กรสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าได๎อยํางดี  คือ  การท่ีองค๑กรมีประเมินความถึง พอใจของ
ลูกค๎าอยํางสม่ําเสมอ  เพื่อท่ีจะได๎ทราบถึงความเปล่ียนแปลงของผ๎ูบริโภค  ท้ังในเร่ืองทัศนคติ และ
ความต๎องการของผ๎ูบริโภค  และยังสามารถนํามาใช๎ในการปรับปรุงแผนงานของบริษัทให๎ตรงกับ
ความต๎องการของผ๎ูบริโภค  ท่ีนําไปสํูความพึงพอใจในชํวงนั้นๆ ได๎ด๎วย 
 
  สอดคล๎องกับ  Lindgreen  และ  Crawford (1998)  ได๎นําเสนองานวิจัยท่ีระบุไว๎
วํา  การรับฟังลูกค๎า ( Listening  to Customer)  อาทิ  การให๎ลูกค๎าตอบแบบสอบถามแสดง
ความเห็นน้ัน  ก็เป็นรูปแบบของกิจกรรม  อันจัดวําเป็นสํวนประกอบสําคัญของการสร๎างความ  
สัมพันธ๑อันดีกับลูกค๎าด๎วย 
 
  เมลินดา  ไนแคมป์ (2546)  กลําววํา  ในการประเมินผลสําเร็จของโปรแกรม CRM 
บริษัทควรพิจารณาจาก 5 ปัจจัย  ได๎แก ํ

1. ความสามารถภายในระบบการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
2. การวัดปฏิสัมพันธ๑ระหวํางลูกค๎าและองค๑กร 
3. การเปล่ียนแปลงลูกค๎า 
4. ประสิทธิผลในการปฏิบัติงาน 
5. มาตรการทางธุรกิจ 

 
   ชื่นจิตต๑  แจ๎งเจนกิจ (2544) กลําวถึง การประเมินผลความสําเร็จของโปรแกรม 
การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ไว๎วํา เป็นการตรวจสอบผลลัพท๑ท่ีได๎จากโปรแกรมการบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎ากับเป้าหมายท่ีต้ังไว๎  คือ การสร๎างคุณคําที่เหนือกวําคูํแขํงขัน  เ พื่อนําเสนอ
ตํอลูกค๎าอยํางตํอเน่ือง  ในการประเมินผลความสําเร็จของโปรแกรม การบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎า  จําเป็นต๎องใช๎เครื่องมือใหมํๆ อยํางเชํน  อัตราการสูญเสียลูกค๎า ( customer Defection 
Rate)  อัตราการกลับมาเป็นลูกค๎า (Retention  Rate)  จํานวนลูกค๎าที่พอใจในสินค๎าและบริการ
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ของบริษัท  ( Customer  satisfaction)  จํานวนคําสั่งท่ีปิดได๎อยํางสมบูรณ๑ (Perfect Order 
Achievement)  จํานวนกลํุมอ๎างอิงท่ีแนะนําให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าของบริษัท (Customer  Referrals) 
 
   
3. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า 
 
  ในการศึกษาประสิทธิผลของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  จําเป็นต๎องศึกษาถึง
ความพึงพอใจของลูกค๎า  เพื่อให๎เข๎าใจถึงสาเหตุสําคัญท่ีทําให๎ลูกค๎าพึงพอใจตํอองค๑กร สินค๎าและ
บริการ  ดังตํอไปน้ี 
 
  นิยามความหมายของความพงึพอใจของลูกค๎า 
 
  Richard Gerson (1993)  กลําววํา ความพึงพอใจ คือ  การท่ีสิ นค๎าและบริการ
สามารถเป็นไปตามความคาดหวังของลูกค๎าได๎และทําให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ  ซึ่งระดับของ
ความพึงพอใจนั้นจะขึ้นอยูํกับความคาดหวังสินค๎าหรือบริการนั้น  สามารถเป็นไปตามความคาด  
หวังได๎มากน๎อยเพียงใด  และเมื่อน้ันการซื้อซ้ําหรือการใช๎บริการจะมีปริมาณเพิ่มมา กขึ้นและบํอย 
ครั้ง  โดยจะมีการบอกตํอไปยังบุคคลท่ีใกล๎ชิด อาทิ คนในครอบครัว เพื่อนสนิท ตํอไปขณะท่ีลูกค๎า
ไมํพึงพอใจกับการให๎บริการจะมีแนวโน๎มท่ีจะไมํกลับมาใช๎บริการอีก  และมักจะเลําความรู๎สึกท่ีไมํ
พึงพอใจนั้นให๎กับคนท่ีรู๎จักฟัง  ซึ่งมักจะเป็นจํานวนท่ีมากกวํา การบอกตํอความรู๎สึก  ในกรณีท่ีเกิด
ความพึงพอใจเสียอีก   
 
  Schiffman และ  Kanuk (1994)  ให๎ความหมายของความพึงพอใจวํา  เป็นส่ิง
กระตุ๎นด๎านบวกท่ีมีตํอส่ิงใดส่ิงหน่ึง  หรือสถานการณ๑ใดสถานการณ๑หน่ึง 
 
  Irons (1997) กลําวถึงการสร๎างความพึงพอใจวํา  ถ๎าหากลูกค๎ามี ประสบการณ๑
การข๎ารับบริการที่เทําหรือมากกวํา  ส่ิงท่ีลูกค๎าคาดหวังไว๎  ลูกค๎าจะรู๎สึกได๎ถึงคุณภาพการบริหารที่
ดี  ในทางตรงกันข๎ามหากประสบการณ๑ท่ีได๎รับจากการเข๎ารับบริการตํ่ากวําส่ิงท่ีลูกค๎าคาดหวังไว๎  ก็
จะทําให๎ลูกค๎าเกิดความรู๎สึกไมํพอใจ  ซึ่งผลแหํงการบริกา รน้ัน  จะสํงผลตํอความรู๎สึกอันจะสํงตํอ
ไปสํูพฤติกรรมในการเข๎ามารับบริการครั้งตํอไปได๎ 
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  Philip  Kotler (2000)  กลําววํา  ความพึงพอใจของลูกค๎า  หมายถึง ระดับ
ความรู๎สึกของลูกค๎าที่มีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวํางผลประโยชน๑จากคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ๑  หรือการทํางาน ของผลิตภัณฑ๑กับความคาดหวังของลูกค๎า  สอดคล๎องกับ เกษม 
พิพัฒน๑เสรีธรรม (2548) ท่ีกลําววํา  ความพึงพอใจลูกค๎า  คือ ระดับความรู๎สึกของลูกค๎าที่เกิดจาก
ผลประโยชน๑ของผลิตภัณฑ๑หรือบริการ  เปรียบเทียบกับความคาดหวังของลูกค๎า 
 
  สถาบันเพิ่มผลผลิตแหํงชาติ (2544)  อธิบายวํา  ความพึงพอใจของลูกค๎า เป็นผล
ท่ีเกิดขึ้นเมื่อลูกค๎าได๎รับสินค๎าหรือบริการที่ตรงตามความต๎องการ  เน่ืองจากลูกค๎าแตํละกลํุมอาจมี
ความต๎องการที่แตกตํางกัน  ดังน้ันองค๑กรจะต๎องแยกแยะความต๎องการของลูกค๎าแตํละกลํุมให๎ได๎  
โดยเฉพาะกลํุมลูกค๎าหลักๆ ซึ่งจะทําให๎ องค๑กรสามารถสนองตอบความต๎องการของลูกค๎าแตํละ
กลํุมได๎  ความต๎องการดังกลําว  มักจะเกี่ยวข๎องกับราคา คุณภาพ การสํงมอบ และการบริการ เป็น
ต๎น  ซึ่งการที่ทราบวําลูกค๎าพึงพอใจหรือไมํ  องค๑กรจะต๎องมีการวัดความพึงพอใจของลูกค๎า  
 
  Gerson ( 1994 )  กลําววํา  การทําให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจนั้น  เป็นส่ิงจําเป็น
อยํางยิ่งในการทําธุรกิจ  เพราะวําความพึงพอใจเป็นปัจจัยสําคัญท่ีทําให๎ธุรกิจสามารถดําเนินตํอไป
ได๎ เน่ืองจากถ๎าลูกค๎าเกิดความไมํพอใจขึ้น ก็อาจจจะยุติการทําธุรกิจกับกิจการน้ันๆ ได๎ หรือถ๎า
ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจก็จะนําไปสํูการซื้อท่ีมากขึ้น  หรือเกิดการซื้อซ้ําได๎  และถึงแม๎วํากิจการจะ
มอบบริการที่ดีเลิศให๎กับผ๎ูบริโภค แตํถ๎าบริการที่ดีน้ันไมํทําให๎ผ๎ูบริโภคเกิดความพึงพอใจได๎  ก็ถือ
วําธุรกิจน้ันไมํประสบความสําเร็จ 
 
  Kotler (1997) กลําววํา  ความพึงพอใจของลูกค๎า คือ ระดับความรู๎สึกของบุคคลท่ี
เป็นผลจากการเปรียบเทียบคุณคําที่ได๎จากการใช๎ผลิตภัณฑ๑หรือบริการ  กับความหวัง  โดยคนเรา
จะพึงพอใจหรือกระทําส่ิงตํางๆ ท่ีสอดคล๎องกับรูปแบบการดํา เนินชีวิตท่ีเรากําลังดําเนินอยูํหรือท่ี
เราต๎องการจะเป็น 
 
  Shelley (1975)  กลําววํา ความพึงพอใจเป็นความรู๎สึก 2 แบบของมนุษย๑ คือ 
ความรู๎สึกทางบวกและความรู๎สึกทางลบ  
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   ความรู๎สึกทางบวกเป็นความรู๎สึกท่ีเกิดขึ้นแล๎วจะทําให๎เกิดความสุข ความสุขน้ีเป็น 
ความรู๎สึกท่ีแตกตํางจากความรู๎สึกทางบวกอื่นๆ กลําวคือ  เป็นความรู๎สึกท่ีมีระบบปอ้นกลับ
สามารถทําให๎เกิดความสุข  หรือความรู๎สึกทางบวกเพิ่มได๎อีก  จะเห็นได๎วําความสุขเป็นความรู๎สึกท่ี
สลับซับซ๎อนและความสุขน้ีจะมีผลตํอบุคคลมากกวําความรู๎สึกทางบวกอื่นๆ  
 
  ความรู๎สึกทางบวก ความรู๎สึกทางลบและความสุข มีความสัมพันธ๑กันอยําง
สลับซับซ๎อนและระบบความสัมพันธ๑ของความรู๎สึกท้ัง 3  น้ี เรี ยกวํา  ระบบความพึงพอใจ  โดย
ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความพึงพอใจมีความรู๎สึกทางบวกมากกวําความรู๎สึกทางลบ 
 
  ส่ิงท่ีทําให๎เกิดความรู๎สึกพึงพอใจของมนุษย๑มักจะได๎แกํ ทรัพยากร (Resource) 
หรือส่ิงเร๎า (Stimulus)  การวิเคราะห๑ระบบความพึงพอใจ คือ  การศึกษาทรั พยากรหรือส่ิงเร๎าแบบ
ใดเป็นส่ิงท่ีต๎องการที่จะทําให๎เกิดความพึงพอใจ  และความสุขแกํมนุษย๑  ความพึงพอใจจะเกิดได๎
มากท่ีสุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอยํางท่ีเป็นท่ีต๎องการครบถ๎วน 
 
  กุณฑลี  รื่นรมย๑ (2547)  กลําววํา  ความพึงพอใจคือ ความรู๎สึกท่ีแตํละบุคคล
แสดงออกถึงความยินดีจากการใช๎ผลิตภัณฑ๑หรือการบริโภคสินค๎า ซึ่งคุณคําหรือประโยชน๑ท่ีได๎รับ
น้ัน เทํากับหรือสูงกวําระดับความคาดหวังของคนน้ันๆ ในทางตรงกันข๎าม ถ๎าผลจากการใช๎สินค๎า
หรือการได๎รับบริการนั้นตํ่ากวําความคาดหวัง  บุคคลน้ันยํอมจะเกิดความไมํพอใจ 
 
  ความคาดหวังของลูกค๎าเกิดจากหลายๆ องค๑ประกอบ อันได๎แกํ ประสบการณ๑ใน
อดีตบอกเลําของเพื่อนฝูงและญาติมิตร  แหลํงข๎อมูลอื่นๆ หรือแม๎แตํพันธสัญญาขององค๑กรท่ีได๎ให๎
ไว๎กับลูกค๎า  บางองค๑กรได๎สร๎างความคาดหวังแกํลูกค๎าในระดับสูง  ซึ่งอาจกํอให๎เกิดความผิดหวัง
แกํลูกค๎า ในทางตรงกันข๎ามถ๎าอ งค๑กรกําหนดความหวังไว๎ต่ํา ยํอมไมํสามารถชักนําลูกค๎าให๎เกิด
ความสนใจและมาซื้อสินค๎าได๎  สอดคล๎องกับ วิทยา ดํานธํารงกุล (2547) ท่ีกลําววํา ความคาดหวัง 
คือ ความเชื่อของลูกค๎าเกี่ยวกับบริการที่จะได๎รับ ซึ่งลู กค๎าจะใช๎เป็นมาตรฐานหรือตัววัดคุณภาพ
บริการของกิจการใด กิ จการหน่ึง  ถ๎าลูกค๎าเชื่อวําจะได๎รับการบริการแบบหน่ึง แล๎วปรากฎวําได๎รับ
บริการแบบท่ีคาดหวังจริงๆ ก็จะนํามาซึ่งความพอใจ  ยิ่งถ๎าได๎รับบริการแบบเกินความคาดหวัง    
จะยิ่งสร๎างความประทับใจอยํางยากท่ีจะลืม แตํในทางตรงกันข๎าม ถ๎าบริการที่ได๎ตํ่ากวําความ
คาดหวัง ก็จะสร๎างความผิดหวังให๎ลูกค๎าและทําให๎ลูกค๎าประเมินบริการนั้นตํ่าลง 
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  องค๑ประกอบของแบบจําลองความคาดหวัง (Expectation Model) 
 
  องค๑ประกอบของแบบจําลองความคาดหวังของลูกค๎าพัฒนาขึ้นโดย 
Zeithaml,Berry and Parasuraman ( อ๎างถึงใน สมวงศ๑ พงศ๑สถาพร, 2546)  อธิบายไว๎วํา ความ
คาดหวังของลูกค๎าแตํละคนมีความแตกตํางกัน  จะประกอบด๎วยความคาดหวัง 2  ระดับและ
ระยะหํางที่ยอมรับได๎  รวมเป็น  3 องค๑ประกอบ ดังน้ี 
 
   1.Disired Service  ความคาดหวังที่ลูกค๎าหวังไว๎วําจะได๎รับ  ซึ่งเป็นส่ิงท่ีลูกค๎ามี
ความต๎องการและเชื่อวํามีความเป็นไปได๎ท่ีจะได๎รับบริการหรือควรจะได๎รับบริการ 
 
  2. Adequate Service ความคาดหวังหรือบริการในระดับที่ตํ่าลงมา  เรียกวํา 
บริการขั้นตํ่า คือ  อยํางน๎อยท่ีสุดต๎องได๎รับบริการอยํางน้ี  แม๎ไมํได๎บริการในระดับที่พึงปรารถนา 
  
    3.Zone  of  Tolerance  เขตแหํงบริการที่พอรับได๎หรือเขตแหํงความอดทน พื้นท่ีท่ี
เป็นความแตกตําง  ระหวํางบริการที่พึงปรารถนากับบริการขั้นตํ่า  ถึงแม๎ลูกค๎าจะไมํได๎รับบริการที่
พึงปรารถนา  แตํถ๎าบริการนั้นไมํเลวร๎ายขนาดตํ่าไปกวําระดับบริการขั้นตํ่า  ลูกค๎าก็ยังพอทําใจได๎
เพราะยังเป็นบริการท่ีอยูํในเขตท่ีพอรับได๎ 
 
  Strid (1998)  กลําววํา  รูปแบบการดําเนินชีวิตเป็นพฤติกรรมในชีวิตประจําวัน
ของบุคคลท่ีทําให๎บุคคลแตํละคนมีความแตกตํางกัน  บุคคลท่ีมีลักษณะความต๎องการภายในท่ี
แตกตํางกัน  จะมีอิทธิพลตํอรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตํางกัน  ขณะเดียวกัน  ลักษณะด๎าน
วัฒนธรรม  ชนชั้ นของสังคม  ลักษณะของกลํุมอิทธิพลและครอบครัวจะทําให๎บุคคลมีรูปแบบการ
ดําเนินชีวิตท่ีแตกตํางกันด๎วย 
 
  พฤติกรรมของลูกค๎าที่มีความพึงพอใจ 
 
  ในภาวะท่ีตลาดมีการแขํงขันกันอยํางรุนแรงอยํางเชํนในปัจจุบัน  บริษัทจะต๎อง
นําเสนอในส่ิงท่ีเกินกวําความพอใจ (More Than Satisfied) หรือนําเสนอคุณคําแกํลูกค๎าที่
เหนือกวําคูํแขํงขัน (Superior Customer Value)  จึงจะสามารถอยูํรอดได๎ในธุรกิจ และเมื่อลูกค๎า 
‚สํงสัญญาณ‛ พอใจในสินค๎าหรือการบริการของบริษัทแล๎ว  บริษัทจึงจะสามารถวางแนวทางใน
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การสร๎างสัมพันธ๑กับลูกค๎าในระดับที่ลึกซึ้งหรือเหนือขึ้นไปจากเดิม  พฤติกรรมของลูกค๎าที่เป็น 
‚สัญญาณ‛ แหํงความพอใจเหลํานี้ (Kotler,2002)  ได๎แกํ 
   
  1.ลูกค๎าที่พอใจจะมีความภักดีในบริษัท หรือผลิตภัณฑ๑ของบริษัทเป็นระยะเวลาที่
ยาวนานข้ึน  ลูกค๎าใหมํท่ีเข๎ารํวมรายการสะสมแต๎มคะแนนจากการซื้อสินค๎า  เพราะสนใจในของ
รางวัล  อาจจะรู๎สึกพอใจในสินค๎าหรือการบริการของบริษัท  และเป็นลูกค๎าตํอเน่ืองเป็นระยะเวลา
หน่ึงหลังจากแคมเปญสะสมแต๎มคะแนนดังกลําวส้ินสุดลงแล๎วก็เป็นได๎ 
 
  2.ลูกค๎าที่พอใจจะซื้อสินค๎าหรือการบริการจากบริษัทเพิ่มขึ้น  ท้ังท่ีเป็นสินค๎าใน
สายผลิตภัณฑ๑เดิมท่ีเคยซื้อและสินค๎าในสายผลิตภัณฑ๑อื่นๆ  ของบริษัท  ทําให๎บริษัทมีโอกาสเสนอ
ขายสินค๎าข๎ามสายผลิตภัณฑ๑ออกไปมากขึ้น (Cross Selling) แกํลูกค๎าในกลํุมน้ีได๎ ตลอดจนใน
อนาคตเมื่อบริษัทขยายสายผลิตภัณฑ๑ ( Line Extensions)  หรือขยายตราสินค๎าที่มีอยูํไปใช๎กับ
สินค๎าอื่นใกล๎เคียงกันหรือใช๎ประกอบกัน ( Brand Extensions) ก็มีแนวโน๎มวําลูกค๎ากลํุมน้ีจะให๎
ความสนใจและอาจทดลองซื้อเมื่อสํวนประสมการตลาดโดยรวมของสินค๎าใหมํดังกลําวตรงกับ
ความต๎องการของลูกค๎า 
   
  3.ลูกค๎าที่พอใจจะพูดคุยชื่นชมสินค๎าและการบริหารของบริษัท ตลอดจนชื่อเสียง
ของบริษัทให๎ลูกค๎าและลูกค๎าคาดหวังรายอื่นๆ  บางรายจะออกมาปกป้องชื่อเสีย งของบริษัทจาก
การโจมตีของคํูแขํงและพยายามแสดงออกด๎วยการยืดหยัดท่ีจะซื้อสินค๎าและบริการของบริษัท
ตํอไป 
 
  4.ลูกค๎าที่พอใจจะให๎ความสนใจกับตราสินค๎าและแคมเปญการส่ือสารการตลาด
ของคํูแขํงน๎อยมาก  เมื่อสินค๎าของบริษัทหมดไปจากชั้นวางขายสินค๎าในร๎านท่ีเคยซื้อ  ลูกค๎าเหลํานี้
จะหาทางออกด๎วยการไปหาซื้อสินค๎านี้จากร๎านค๎าหรือชํองทางการจัดจําหนํายอื่นท่ีมีอยูํของบริษัท  
ถ๎าไมํมีจริงๆ ก็จะรอคอยอยูํเป็นระยะเวลาหน่ึง  เกิด ‚สํวนทุนตราสินค๎า‛ (Brand Equity) กับสินค๎า
ของบริษัท นอกจากน้ี ในยามท่ีบริษัทต๎องปรับราคาขายสินค๎าของบริษัท  และแจ๎งให๎ลูกค๎าทราบถึง
เหตุผลท่ีต๎องปรับราคาสินค๎าแล๎ว  ระยะแรกลูกค๎าอาจจะหาทางออกด๎วยการหันไปทดลองซื้อ
สินค๎าของคํูแขํง  แตํเมื่อระยะเวลาผํานไป  ลูกค๎าเหลํานี้จะกลับมาซื้อสินค๎าของบริษัทอีก   เมื่อ
พบวําสินค๎าของคํูแขํงสร๎างความพอใจให๎กับตนเองได๎น๎อยกวําสินค๎าของบริษัท 
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  5.ลูกค๎าที่พอใจมักจะเป็นผ๎ูให๎ข๎อเสนอแนะท่ีเป็นประโยชน๑ตํอบริษัทเพื่อให๎บริษัท
นําไปใช๎เป็นแนวทางในการปรับปรุงสินค๎าหรือการบริการให๎ตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าได๎ดี
ขึ้น  นอกจาก น้ี  ในการเสนอขายสินค๎าหรือการบริการให๎กับตลาดผ๎ูบริโภค  โดยเฉพาะอยํางยิ่งใน
กรณีท่ีบริษัทเลือกใช๎ชํองทางขายตรงกับผู๎บริโภค  ทําให๎บริษัทสามารถติดตามตรวจสอบความพอ  
ใจของลูกค๎าบริโภคได๎อยํางใกล๎ชิด  ฝ่ายลูกค๎าเองก็สามารถให๎ข๎อเสนอแนะคําติชมแกํบริษัทได๎
โดยตรง  ซึ่งข๎อเสนอแนะหรือคําติชมเหลํานี้เป็นส่ือท่ีมีคําอยํางยิ่งตํอบริษัท 
 
  6. การเสนอขายสินค๎าหรือการให๎บริการลูกค๎าที่พอใจ ยํอมมีต๎นทุนตํ่ากวําการ
เสนอขายหรือให๎บริการกับกลํุมลูกค๎าใหมํ  เน่ืองจากการเสนอขายหรือการให๎บริการจะมีลักษณะ
เป็นข้ันตอนท่ีซ้ําๆ  ประมาณการต๎ นทุนและรายรับท่ีจะเกิดขึ้นสามารถทําได๎คํอนข๎างแนํนอนกวํา  
ต๎นทุนการส่ือสารกับลูกค๎ากลํุมน้ีก็จะมีน๎อยกวําเน่ืองจากลูกค๎าจะให๎ความสนใจและเปิดรับตํอขําว 
สารดีแล๎ว  ทําให๎ไมํมีต๎นทุนการส่ือสารที่เกินจําเป็นจากการ ‚หวําน‛ จดหมายขายตรง  โฆษณา
ทางหนังสือพิมพ๑  โทรทัศน๑  เหมือนกับการเสนอขายหรือการให๎บริการกับกลํุมลูกค๎าใหมํ 
 
  ลูกค๎าที่พอใจเป็นสินทรัพย๑มีคําท่ีบริษัทต๎องรักษาไว๎ Halen Peck และคณะ ได๎
ชี้ให๎เห็นวํา  การรักษาลูกค๎าปัจจุบันไว๎ให๎  ทําให๎ความสามารถในการทํากําไรของบริษัทเพิ่มขึ้น 
(Peck และคณะ, 1999)  อันเป็นผลจากยอดขายที่เข๎ามาอยํางตํอเน่ืองในขณะท่ีต๎นทุนคําใช๎จําย
ในการขายให๎ลูกค๎ากลํุมน้ีมีแนวโน๎มลดลด 
 
  Bennet (1996)  ท่ีกลําววํา  ความพึงพอใจตํอความสัมพันธ๑น้ัน สืบเน่ืองมาจาก
การท่ีลูกค๎าได๎รับความพึงพอใจจากคุณภาพการบริการ  และความพึงพอใจทางอารมณ๑โดยลูกค๎า
จะทําการประเมินคุณภาพของการบริการ  โดยการเปรียบเทียบกับสินท่ีคาดหวังกับส่ิงท่ีได๎รับ  ถ๎า
ลูกค๎าพึงพอใจตามความคาดหวัง  หรือเกินความคาดหวัง ก็แสดงวําลูกค๎าได๎รับบริการที่มี
คุณภาพสูง เมื่อลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ  ผลก็คือ  ลูกค๎าจะเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ําอีก  จนกลายเป็น
ลูกค๎าที่มีความภักดี ( Lovelock และ Wright,2000) 
 
  Oliver (1999)  ศึกษาบทบาทของความพึงพอใจที่มีตํอความภักดีของลูกค๎าพบวํา 
ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสําคัญยิ่งท่ีกํอให๎เกิดความภักดี  สอดคล๎องกับ  Caruana (2002)  ท่ีได๎
ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางคุณภาพการบริการ  ความพึงพอใจของลูกค๎า  และความภักดี
ในธุรกิจบริการ  โดยพบวําความพึงพอใจเป็นตัวกลางที่เชื่อมระหวํางคุณภาพการบริการและความ
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ภักดีตํอการบริการ  เชํนเดียวกับ  สมวงศ๑ พงศ๑สถาพร (2550)  กลําววํา ความถึงพอใจของผ๎ูบริโภค  
จะนําไปสํูความภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํองานบริการ เน่ืองจากความพึงพอใจมากก็จะมีความภักดีสูง  
แตํถ๎าผ๎ูบริโภคมีความพึงพอใจต่ํา  ก็จะมีความภักดีตํ่า  ยิ่งถ๎ามีความพึงพอใจสูงมากๆ  ผ๎ูบริโภคก็
จะยิ่งมีความภักดีสูงซึ่งความภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํองานบริการจะนําไปสํูผลกําไรขอบริษัทในระยะ
ยาว 
 
  Kotlor (2003) กลําววํา เมื่อผ๎ูบริโภคเกิดความพึงพอใจในผ๎ูให๎บริการรายใด  ก็จะ
เลือกท่ีจะภักดีตํอผ๎ูให๎บริการรายน้ันสูง  โดยจะไมํลองใช๎บริการจากผ๎ูให๎บริการรายอื่นๆ เลย  
ขณะท่ี  Iron (1997)  เสนอวํา  นักการตลาดควรตระหนักถึงการสร๎างความพึงพอใจให๎แกํผ๎ูบริโภค  
โดยการสร๎างความเกี่ยวพันในคุณภาพท่ีผ๎ูบริโภคได๎รับให๎ได๎  เพราะผลแหํงความเกี่ยวพันในทาง  
บวกน้ันจะกํอให๎เกิดประโยชน๑แกํผ๎ูประกอบการ  การสร๎างความภักดีในตราสินค๎าหรือบริการนั้น  
เกิดการซื้อซ้ําที่มีปริมาณมากขึ้นและบอกตํอถึงข๎อดีของตราสินค๎าและบริการตํอไป 
 
  ปัจจัยท่ีมีผลตํอความพึงพอใจของลูกค๎า 
 
  กุณฑลี  รื่นรมย๑ (2547)  ได๎เสนอผลจากการศึกษาดัชนีความพึงพอใจของลูกค๎า
ในสหรัฐอเมริกา  ตีพิมพ๑ในรายงานประจําปีของ American Customer Satisfaction Index 
(ACIS) ปี 1996  พบวํา  ปัจจัยท่ีมีผลตํอความพึงพอใจของลูกค๎า คือ 
 
  1. การเรียนรู๎และการเข๎าใจถึงความต๎องการของลูกค๎าอยํางแท๎จริง  โดยเริ่มต๎น
จากการระบุให๎ได๎วํา  ลูกค๎าของเราคือใคร  พวกเขาต๎องการอะไร ตลอดจนเข๎าใจถึงความคาดหวัง
ของลูกค๎า 
 
  2,ให๎ความสําคัญกับการทําตลาดภายใน  หมายถึง  กิจกรรมที่ผ๎ูบริหารได๎กําหนด
ขึ้นมาเพื่อให๎สมาชิกทุกหนํวยในองค๑การได๎เข๎าใจในเป้าหมายรํวมกัน  เกิดการยอมรับและเห็น
ความสําคัญในบทบาทของตนเองในการเสริมสร๎างความพึงพอใจแกํลูกค๎า  อาท ิ การจัดโปรแกรม
และการฝึกอบรมสัมมนาสําหรับบุคลากรในองค๑การ  อันจะชํวยให๎พนักงานมีทัศนคติและจิตใจที่
พร๎อมจะให๎บริการ 
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  3.การควบคุมคุณภาพท่ัวทั้งองค๑การ ( Total Quality Management :TQM) เพื่อ
ดําเนินภารกิจในการนําเสนอคุณคําให๎ลูกค๎ามีความพึงพอใจ 
 
  การประเมินความพึงพอใจ 
 
  Parasuraman และคณะ (1985)  เสนอวิธีการประเมินความพึงพอใจของผ๎ูบริโภค
โดยเปรียบเทียบระหวํางความคาดหวังของผ๎ูบริโภค (Customer Expectation) กับการรับรู๎ตํอ
บริการที่ได๎รับจริง ( Consumer Perception) เชํนเกียวกับ Rust และ Oliver (1994)  ท่ีจะประเมิน
ความพึงพอใจโดยใช๎วิธีการเปรียบเทียบความคาดหวังที่มีกํอนการซื้อกับการปฏิบัติงานท่ีรับรู๎ใน
ระหวํางหรือหลังจากเกิดประสบการณ๑การบริโภคแล๎ว 
 
  นอกจากน้ี Oliver (1980)  ได๎เสนอรูปแบบการวัดความพึงพอใจ โดยการศึกษา
เปรียบเทียบระหวํางความคาดหวังและส่ิงท่ีเกิดขึ้นจริงของผ๎ูบริโภค ทําให๎เกิดแบบจําลองความไมํ
สอดคล๎องกับความคาดหวังขึ้น  (The expectancy disconfirmation model) สามารถแบํงได๎ 3 
ระดับ ดังน้ี 
 
  1.Confirmation คือ การท่ีสินค๎าหรือบริการสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ผ๎ูบริโภคได๎ตรงตามท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังไว๎  ทําให๎เกิดความพึงพอใจ 
  2.Possitive disconfirmation คือ การท่ีสินค๎าหรือบริการสามารถตอบสนองความ
ต๎องการของผ๎ูบริโภคได๎มากกวําท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังไว๎  เกิดความพึงพอใจในระดับที่สูง 
  3.Negative disconfirmation คือ  การท่ีสินค๎าหรือบริการตอบสนองความ
ต๎องการของผ๎ูบริโภคได๎น๎อยกวําท่ีผ๎ูบริโภคคาดหวังไว๎  ทําให๎เกิดความไมํพึงพอใจ 
 
 
4. ทฤษฎีเรื่องความภักดีของลูกค้า 
  
  นิยามความหมายของความภักดีของลูกค๎า 
 
  ในการให๎ความหมายของความภักดี  มีผ๎ูให๎คําจํากัดความแตกตํางกันออกไปตาม
การนําไปใช๎    เชํน  ความภักดีของลูกค๎า   (Customer Loyalty)    ความภักดีตํอตราสินค๎า             
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( Brand Royalty) และความภักดีตํอการบริการ ( Service Royalty)  ถึงแม๎วําการให๎คําจํากัดความ
จะแตกตํางกันไปตามบริษัท แตํความหมายของความภักดีน้ันใช๎ในความหมายเดียวกัน 
 
  Oliver (1997) ให๎ความหมายของความภักดี  โดยระบุ  ความภักดี คือ  ความ
ผูกพัน ( Commitment)  ท่ีเกิดขึ้นในระดับลึกหรือการซื้อซ้ํา  การใช๎เป็นประจํา  ความชอบมากกวํา
ตํอสินค๎า  หรือบริการอยํางตํอเน่ื อง  เป็นสาเหตุให๎เกิดการซื้อตราสินค๎าเดียว  โดยไมํเปล่ียนยี่ห๎อ  
เว๎นแตํจะได๎รับอิทธิพลทางการตลาดท่ีทําให๎เปล่ียนพฤติกรรม  เชํน การสํงเสริมการขายของคํูแขํง 
 
  Mowen และ Minor (2001)  กลําวถึงความภักดีตํอตราสินค๎าวําเป็นระดับของ
ทัศนคติในเชิงบวกของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎า  โดยจะต๎องมีความผูกพัน (Commitment) และมี
แนวโน๎มในการซื้อในอนาคตอยํางตํอเน่ือง ( Intend to Continue Purchasing in the Future)  
 
  Frederick Newwll (2003)  ให๎นิยามวําความภักดีของลูกค๎า  คือ ความรู๎สึกภักดีท่ี
แนํวแนํ  หรือพันธะมุํงมั่นท่ีลูกค๎ามีตํอบริษัท  ผลิตภัณฑ๑  ตรายี่ห๎อ หรือบุคลากร 
 
  ภาณุ  ลิมมานนท๑ (2550)  กลําวไปในทางเดียวกันวํา  ความภักดี คือ พันธกิจท่ี
ลึกซึ้งในการกลับมาซื้อสินค๎า หรือให๎การสนับสนุนอยํางตํอเน่ืองในสินค๎าและบริการที่ชื่นชอบโดย
ไมํสนใจตํออิทธิพลทางสถานการณ๑  และความพย ายามในการตลาดท่ีมีแนวโน๎มในการทําให๎เกิด
การเปล่ียนแปลงพฤติกรรม  ความภักดีของลูกค๎า คือ  ผลจากการท่ีบริษัทได๎สร๎างผลประโยชน๑ให๎
เกิดขึ้นกับลูกค๎า  เพื่อท่ีวําลูกค๎าจะรักษาหรือเพิ่มการซื้อสินค๎าและบริการขององค๑กร  ความภักดี
ลูกค๎าที่แท๎จริงจะถูกสร๎างขึ้น  เมื่อ ลูกค๎ากลายเป็นผ๎ูให๎การสนับสนุนบริษัทโดยปราศจากผลตอบ 
แทนใดๆ ลูกค๎าที่มีความภักดีอยํางแท๎จริง  จะสร๎างฐานสํวนแบํงการตลาดท่ีคํูแขํงไมํสามารถ
ทําลายได๎ (ภาณุ  ลิมมานนท๑,2550) 
 
  สมวงศ๑  พงศ๑สถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ๑ (2551)  อธิบายวํา ความภักดี  
หมายถึง  พฤติก รรมที่ลูกค๎าผูกมัดตนเองอยํางลึกซึ้งท่ีจะกลับมาซื้อสินค๎าซ้ํา  หรือสนับสนุนสินค๎า
หรือบริการที่ตนเองชื่นชอบน้ันอยํางคงเส๎นคงวาตํอไปในอนาคต  แม๎วําในบางครั้งอาจมีเหตุการณ๑
บางอยํางหรือกิจกรรมการตลาด  ได๎พยายามเข๎ามามีอิทธิพลโน๎มน๎าวให๎ลูกค๎ารายน้ันมีพฤติกรรม
เปล่ียนไปใช๎สินค๎าหรือบริการของคํูแขํงก็ตาม 
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  Keller (1998)  กลําววํา  การท่ีผ๎ูบริโภคจะผูกพันและภักดีตํอตราสินค๎านั้น  ก็สืบ
เน่ืองมาจากกลยุทธ๑การตลาด  และการส่ือสารการตลาดขององค๑กรเจ๎าของตราสินค๎านั้นๆ ด๎วย  
หรือความภักดีตํอตราสินค๎าของผ๎ูบริโภคน้ัน  จะแปรผั นตามกิจกรรมการตลาดรูปแบบตํางๆ ของ
องค๑กรเจ๎าของตราสินค๎า  และยังสอดคล๎องกับ Elliott และ  Goodwin (1978) และ Lee (1998) 
กลําววํา  ผ๎ูบริโภคมีอัตราสูงท่ีจะเลือกภักดีตํอองค๑กรท่ีทําการส่ือสารการตลาดอยํางสม่ําเสมอ  โดย 
เฉพาะองค๑กรท่ีใช๎การส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบ  มากกวําที่จะเลือกองค๑กรท่ีไมํได๎ทําการส่ือสาร
การตลาดใดๆเลย  เน่ืองจากการส่ือสารการตลาดน้ัน  ทําให๎ผ๎ูบริโภคได๎รับประโยชน๑หลายประการ
ในการตัดสินใจซื้อ หรือเป็นลูกค๎าขององค๑กรตํอไป 
  
  วิวัฒนาการของแนวคิดเร่ืองความภักดี 
 
  วิวัฒนาการของแนวคิดเร่ืองความภักดี ใ นระยะแรกเป็นการมองความภักดีในมิติ
เดียว (Uni-Dimension) คือ  มุมมองความภักดีด๎านทัศนคติก็จะมองแตํด๎านทัศนคติเพียงอยําง
เดียวไมํมองด๎านพฤติกรรม  ในขณะท่ีมุมมองความภักดีด๎านพฤติกรรมก็จะมองด๎านพฤติกรรม
เพียงอยํางเดียว  ไมํมองด๎านทัศนคติ  ซึ่งมุมมองความภักดีทางทั ศนคติ ( Attitudinal  Loyalty ) 
มองวํา  ความภักดีประกอบด๎วยความชื่นชอบตราสินค๎าเพียงอยํางเดียว ( Guest,1994) โดยไมํ
มองพฤติกรรมการซื้อซ้ํา  สํวนการมองในแงํความภักดีทางพฤติกรรม ( Behavioral Loyalty)  ก็จะ
หมายถึง  วงจรการซื้อซ้ํา  หรือปริมาณการซื้อสินค๎าเดิมท่ีมากขึ้น ( Tellis,1988) โดยไมํสนใจความ
ชื่นชอบท่ีลูกค๎ามีตํอตราสินค๎า ซึ่ง Day (1969) เสนอวํา  ความภักดีความซับซ๎อนมากกวํานั้น และ
ควรผสมกันท้ังความภักดีทางทัศนคติและความภักดีทางพฤติกรรม  โดยควรมองความภักดีเป็น
สองมิติ (Bi-Dimension) เรียกวํา Composite Loyalty สอดคล๎องกับ Jacoby (1971) ท่ีนิยาม
ความหมายของความภักดีในมุมมองน้ีวําประกอบด๎วยความชื่นชอบทางทัศนคติ ความต้ังใจและ
การซื้อซ้ํา  
 
  ความภักดีในลักษณะตํางๆ 
 
  Dick และ Basu (1994) เสนอความภักดี 4 ประเภท ซึ่งวัดจากความแข็งแกรํงของ
ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติ และความโน๎มเอียงในการซื้อซ้ํา  ประกอบด๎วย 
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  1.ความภักดีแท้ (True Loyalty) เป็นการแสดงออกถึงความชื่นชอบท่ีสอดคล๎อง
กันระหวํางทัศนคติและความโน๎มเอียงในการซื้อซ้ํา 
  2.ความภักดีแฝง (Latent Loyalty)  เป็นการเชื่อมโยงกับทัศนคติเชิงบวก แตํมี
แนวโน๎มการซื้อซ้ําต่ํา 
  3.ความภักดีเทียม (Spurious Loyalty) แสดงถึงทัศนคติเชิงบวกตํ่า  แตํมี
แนวโน๎มการซื้อซ้ําสูง 
  4.ความไม่ภักดี (No Loyalty) เชื่อมโยงกับทัศนคติเชิงบวกตํ่า  และแนวโน๎มการ
ซื้อซ้ําต่ํา 
 
แผนภาพที่ 2.3 : ประเภทความภักด ี

 
Relative  Attitude/ Repeat Patronage High Low 

High Loyalty Latent Loyalty 
Low Spurious Loyalty No Loyalty 

 
ที่มา : Dick & Basu,(1994). ‚Customer Loyalty : toward an integrated conceptual 
framework‛, Journal of Maketing Science, Vol.22(2),p.99-113 
 
  ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) 
 
  Jacoby และ Chestnut (1978) อธิบายความหมายของความภักดีตํอตราสินค๎าที่
ได๎รับการยอมรับมากท่ีสุดไว๎วําความภักดีตํอตราสินค๎าประกอบด๎วยแนวคิด 6  ประการ ได๎แก ํ
 
 
  1. ความมีจิตใจโอนเอียง ( The Bias) ท้ังในแงํความรู๎สึกและพฤติกรรม 
   2. เป็นการตอบสนองทางพฤติกรรม (Behavioral response) 
  3.เป็นพฤติกรรมที่ตํอเน่ือง (Express Over Time)  
  4. ประกอบด๎วยหนํวยท่ีเป็นผ๎ูตัดสินใจซื้อสินค๎า (by Some Decision – Making 
Unit) 



 
 

 

61 

61 

  5.มีความเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าหน่ึงหรือมากกวําจากกลํุมของตราสินค๎า  หรือ
ประเภทของตราสินค๎านั้น ( With Respect to One or More Alternative Brands out of A Set of 
Such Brands) 
  6.เป็นกระบวนการทางจิตวิทยา ประกอบด๎วยการตัดสินใจและการประเมิน         
( Function of Psychological Process : Decision – Making and Evaluative) 
 
  Assael (1998)  กลําววํา  ความภักดีตํอตราสินค๎านั้น  เป็นผลมากจากการเรียนรู๎
ของผ๎ูบริโภควํา ตราสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการของตนเองได๎  เป็นส่ิงท่ีแสดงทัศนคติใน
เชิงบวกตํอตราสินค๎าใดสินค๎าหน่ึง ซึ่งผลก็คือ  การซื้อตราสินค๎าเดิมอยํางตํอเน่ือง 
 
  Schiffman และ Kanuk (2007)  กลําววํา  ความภักดีตํอตราสินค๎า  ห มายถึง 
ความพึงพอใจที่สม่ําเสมอและการซื้อตราสินค๎าเดิมในผลิตภัณฑ๑ของบริษัทใดบริษัทหน่ึง 
 
  Schultz (1998) กลําววํา  ความภักดีตํอตราสินค๎าที่แท๎จริงจะต๎องมีพื้นฐานมา
จากความผูกพันท่ีมีตํอตราสินค๎า ( Brand committed)  ไมํใชํแคํเพียงการซื้อตราสินค๎านั้นเพียง
อยํางเดียว  โดยความผูกพันน้ันมีองค๑ประกอบหลักอยูํ 4 ประการ คือ 
 
  1.ความพึงพอใจในสินค๎าวําสินค๎าสามารถตอบสนองความต๎องการของผ๎ูบริโภค
ได๎ (Needs satisfaction)  
  2.จํานวนความนําสนใจในแตํละประเภทสินค๎าที่มีตํอผ๎ูบริโภค (Involvement in 
category)  
  3.ศักยภาพของตราสินค๎าอื่นท่ีสามารถสร๎างความนําสนใจตํอผ๎ูบริโภคได๎ (Attract 
of alternatives)  
  4.ผ๎ูบริโภคจะเพิกเฉยตํอตราสินค๎าอื่นเน่ืองจากเกิดความผูกพันตํอตราสินค๎าเดียว  
(Intensity of ambivalence to change or alternatives) 
 
  Prus และ  Brandt (1995) และ Mowen (1995) มีความเห็นสอดคล๎องกันวํา  
ความภักดีตํอตราสินค๎า  ประกอบด๎วยทัศนคติ (Attitudes) และพฤติกรรม (Behavior) ทัศนคติ
ประกอบด๎วย  ความต้ังใจซื้อซ้ํา  ความเต็มใจในการแนะนําผู๎ผลิต  ปฏิเสธท่ีจะเปล่ียนไปใช๎สินค๎า
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และการบริการของคํูแขํง  ในด๎านของพฤติกรรมประกอบด๎วยการกลับมาซื้อซ้ํา  การท่ีซื้อสินค๎าหรือ
การบริการอื่นๆ ท่ีเป็นผ๎ูผลิตเดียวกัน  แนะนําสินค๎าและบริการตํอผ๎ูอื่น 
 
  ธีรพันธ๑  โลํทองคํา ( 2550) กลําวถึงระดับของความภักดีของลูกค๎าไว๎  6 ขั้นตอน 
ดังน้ี 
 
  1.กลํุมบุคคลท่ีมีความเป็นไปได๎วําจะเป็นลูกค๎า (Suspect) ลูกค๎ากลํุมน้ีเป็นกลํุม
บุคคลท่ัวไปท่ีองค๑กรสงสัยวํานําจะเป็นบุคคลท่ีซื้อและใช๎สินค๎า 
  2.ผ๎ูท่ีคาดวําจะซื้อและใช๎สินค๎า ( Prospect) เป็นกลํุมลูกค๎าที่ถูกคัดสรร  และ
กล่ันกรองจากกลํุมแรกวําเป็นผ๎ูท่ีมีศักยภาพท่ีจะซื้อสินค๎าและใช๎บริการของธุรกิจ 
  3.กลํุมลูกค๎าที่ตัดสินใจซื้อและใช๎บริการในครั้งแรก ( First Time Customer) เป็น
กลํุมลูกค๎าที่ได๎เลือกซื้อและใช๎สินค๎าขององค๑กรอยูํแล๎ว 
  4.กลํุมลูกค๎าที่ซื้อสินค๎าและใช๎บริการซ้ํา (Repeat  Customer) เป็นกลํุมลูกค๎าที่
พึงพอใจในตัวสินค๎าหรือประทับใจในการให๎บริการของธุรกิจ  แล๎วจึงซื้อสินค๎าหรือบริการซ้ํา 
  5.กลํุมลูกค๎าประจํา (Client) ลูกค๎าที่มีพฤติกรรมการซื้อและใช๎สินค๎าอยํางปกติ 
  6.กลํุมลูกค๎าผู๎ภักดี (Advocate) เป็นกลํุมลูกค๎าที่สนับสนุนธุรกิจอยํางตํอเน่ือง 
และพร๎อมท่ีจะแก๎ตํางให๎  หากมีบุคคลใดเข๎าใจหรือมีทัศนคติท่ีผิดๆ ตํอตราสินค๎า 
 
  การวัดความภักดีตํอตราสินค๎า (Measures of Brand Loyalty) 
 
  Day (1969)  เสนอวําความภักดีตํอตราสินค๎า  คือ สัดสํวนของการซื้อตราสินค๎า 
และทัศนคติท่ีมีตํอตราสินค๎า ดังน้ันแนวโน๎มท่ีผ๎ูบริโภคจะเกิดความภักดีตํอตราสินค๎าอยํางแท๎จริง
น้ัน  ต๎องเร่ิมจากการท่ีผ๎ู บริโภคได๎รับความพึงพอใจ  ท้ังในด๎านทัศนคติและพฤติกรรมควบคํูกันไป  
ซึ่งจะทําให๎นักการตลาดทราบได๎วําผ๎ูบริโภคคนใดเป็นผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าอยําง
แท๎จริง  และผ๎ูบริโภคคนใดท่ีมีความภักดีตํอตราสินค๎าแบบจอมปลอม 
 
  Conningham (1967,cited in Jacoby & Chestnut,1978)  กลําวสนับสนุน
แนวคิดการวัดท้ัง  2 องค๑ประกอบวํา  สามารถสะท๎อนถึงการพัฒนาไปสํูการรับรู๎ถึงความผูกพันท่ี
ผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎าได๎ด๎วย  เน่ืองจากความภักดีตํอตราสินค๎าที่แท๎จริงน้ัน  ต๎องประกอบด๎วย
ทัศนคติ  และพฤติกรรมที่สอดคล๎องกัน  ซึ่งทัศนคติ และพฤติกรรมที่แสดงออกน้ันต๎องเป็นไปอยําง
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ตํอเน่ือง  โดยพบวําหากผ๎ูบริโภคไมํพบตราสินค๎าที่ตนชื่นชอบในร๎านค๎า  ผ๎ูบริโภคจะไมํซื้อสินค๎าอื่น
แทนตราสินค๎าเดิม  และยินดีท่ีจะคอยจนกวําตราสินค๎าจะมาใหมํ 
 
  Aaker (1991)  ได๎แบํงการวัดความภักดีตํอตราสินค๎าออกเป็น  2  ประการ คือ 
 
  1.การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavior Measurement)  เป็นวิธีวัดความภักดีตํอ
ตราสินค๎าโดยตรง  โดยเฉพาะอยํางยิ่ง พฤติกรรมที่เป็นนิสัย ( Habitual Behavior) กลําวคือ เป็น
การพิจารณาจากรูปแบบการซื้อจริง  โดยอาจใช๎วิธีการวัดอัตราการซื้อซ้ํา (Repurchase Product 
Class) ผ๎ูบริโภคอาจมีความภักดีตํอตราสินค๎าแตกตํางกันไปตามระดับของสินค๎าทั้งน้ี  ขึ้นอยูํกับ
ตราสินค๎าของคํูแขํงและธรรมชาติของสินค๎าด๎วย 
 
  2.การวัดเชิงทัศนคติ (Attitudinal  Measurement)  เป็นการวัดความภักดีตํอ
ตราสินค๎าทางด๎านอารมณ๑และความรู๎สึก  โดยผ๎ูบ ริโภคจะแสดงออกถึงความพึงพอใจที่มีอารมณ๑
และความรู๎สึกเข๎ามาเกี่ยวข๎อง  ซึ่งมีองค๑ประกอบอยูํ 4 ประการ  ได๎แก ํ
 
   2.1 วัดจากการท่ีลูกค๎าคํานึงถึงคุณคําที่ต๎องเสียไป  จากการเปล่ียนไปใช๎
ตราสินค๎าอื่น (Switching Cost)  โดยผ๎ูบริโภคอาจจะลังเลถึงความเส่ียงท่ีจะได๎รับในคุณภาพท่ี
ด๎อยกวํา  จากตราสินค๎าที่เปล่ียนไปใช๎ เป็นการวัดท่ีทําให๎ทราบพื้นฐานความภักดีตํอตราสินค๎าได๎
ในระดับหน่ึง 
 
   2.2 วัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction)  เป็นองค๑ประกอบท่ีสําคัญ
สําหรับทุกระดับความภักดีตํอตราสินค๎า  และความไมํพอใจของผ๎ูบริโภค  ก็สามารถทํา ให๎ผ๎ูบริโภค
เปล่ียนไปใช๎ตราสินค๎าอื่นได๎ 
 
   2.3 วัดจากความชอบ ( Liking of the Brand) โดยวัดวําผ๎ูบริโภคเห็นวํา
ตราสินค๎านั้นเป็นเสมือนเพื่อนท่ีค๎ุนเคยหรือไมํ  ตํอต๎านตราสินค๎าคูํแขํงในระดับใด  เป็นการวัดจาก
อารมณ๑ความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎ามากกวําความรู๎สึกท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอคุณสมบัติ  หรือข๎อดี
เชิงกายภาพของสินค๎า โดยความชอบน้ีเป็นไปได๎ต้ังแตํในระดับชื่นชอบ (Liking) เคารพ (Respect) 
ความเป็นมิตร (Friendship) และไว๎วางใจ (Trust) 
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   2.4 วัดจากความผูกพัน (Commitment) คือ วัดจากความรัก  ความ
เชื่อมั่นของลูกค๎าที่มีตํอตราสินค๎า  โดยอาจพิจารณาประกอบกับตัวบํงชี้สําคัญ อาท ิ จํานวนครั้งท่ี
ผ๎ูบริโภคเข๎ามาติดตํอ หรือปฏิเสธสัมพันธ๑กับองค๑กรและตราสินค๎า  เป็นต๎น ท้ังน้ี ผ๎ูบริโภคท่ีมีระดับ
ความผูกพันสูงสุดในการซื้อสินค๎า จะยอมจํายเงินเพื่อซื้อสินค๎าอยํางภาคภูมิใจในกา รเลือกใช๎ตรา
สินค๎าดังกลําว และมีความพึงพอใจอยํางยิ่ง  โดยตระหนักวําตราสินค๎าเป็นส่ิงสําคัญมาก  ท้ังใน
เร่ืองของคุณสมบัติ  การใช๎งานของสินค๎า  และการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ  อารมณ๑  ความรู๎สึก
ของเขาจากตราสินค๎า  จนเกิดเป็นผูกพันตํอตราสินค๎าอยํางเหนียวแนํน  มีความ มั่นใจและความ
เชื่อมั่นในการเลือกใช๎สินค๎านั้นๆ 
 
  ความภักดีตํอการบริการ (Service Loyalty) 
 
  Gremler  และ  Brown (1996)  ได๎ให๎ความหมายของความภักดีตํอตราสินค๎าที่ไมํ
สามารจัดต๎องได๎  และความหมายของความภักดีตํอบริการ  โดยสรุปวํา  ความภักดีตํอบริการ คือ  
ระดบัพฤติกรรมการใช๎บริการซ้ําของลูกค๎าโดยมีองค๑ประกอบของแนวโน๎มทัศนคติท่ีดีตํอผ๎ูให๎บริการ
และใช๎บริการเพียงรายเดียวไมํเปล่ียนไปใช๎บริการขององค๑กรอื่น ตราบใดท่ีผ๎ูให๎บริการนั้นยังให๎  
บริการอยู ํ
 
  Caruana (1999, cited in Pong and Yee,2001)  กลําววํา ความภักดีตํอ การ
บริการ คือ ความเต็มใจของลูกค๎าที่จะยังคงใช๎บริการจากผ๎ูให๎บริการหรือบริษัทเดิม  หรือพฤติกรรม
การซื้อซ้ํา  และเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือกผ๎ูให๎บริการ  แม๎วําในสถานการณ๑น้ันอาจจะมี
ตัวเลือกมาก  หรือเมื่อต๎องทําการเลือกก็จะเลือกแตํผ๎ูให๎บริการนั้นเพียงรา ยเดียวเทํานั้น  ซึ่งผลท่ี
เกิดจากความภักดีน้ัน  เป็นส่ิงท่ีเกิดจากทัศนคติและพฤติกรรท่ีเป็นบวกตํอผ๎ูให๎บริการและเป็นส่ิงท่ี
ชํวยไมํให๎เกิดการเปล่ียนพฤติกรรมไปใช๎การบริการของผ๎ูให๎บริการรายอื่น 
 
  จากความหมายท้ังหมด จะมีลักษณะท่ีคล๎ายกันระหวํางความภักดีตํอตราสิ นค๎า
และความภักดีตํอการบริการ โดยเฉพาะการซื้อซ้ําของผ๎ูบริโภคน้ันเป็นเหมือนพื้นฐานของความ
ภักดี ในธุรกิจทุกประเภท ( Caruana,1999) และยังเป็นกลยุทธ๑ท่ีสําคัญในการสร๎างความสัมพันธ๑ 
ท่ีสําคัญการสร๎างผลกําไรให๎กับองค๑กร (Heskett,2002) 
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  องค๑ประกอบของความภักดีตํอการบริการ 
 
  Butcher, Sparks และ O’Callaghan (2001)  กลําววําองค๑ประกอบของความ
ภักดีในธุรกิจบริการ  แบํงได๎ 4  ประการ คือ 
 
  1.การบอกตํอท่ีดี  (Positive  Word-of-Mouth) หมายถึง  การท่ีลูกค๎าที่มีความ
ภักดีจะกลายเป็นผ๎ูสนับสนุนและแก๎ตํางให๎กับบริการ (Advocate) ซึ่งสนับสนุนจะมีพฤติกรรมการ
บอกตํอ  ดังน้ี 
 
   1.1 ลูกค๎าพูดในส่ิงท่ีดีเกี่ยวข๎องกับองค๑กรบริการกับผ๎ูอื่น 
   1.2 ลูกค๎าจะแนะนําองค๑กรให๎กับผ๎ูอื่น 
   1.3 ลูกค๎าสนับสนุนให๎ผ๎ูอื่นมาใช๎บริการ 
   1.4 ลูกค๎าจะกลําวถึงคุณสมบัติท่ีดีขององค๑กรบริการ 
  
  2.การตํอต๎านการเปล่ียนบริการ (A Resistance to Switch)  เป็นความต้ังใจท่ีจะ
ตํอต๎านการเปล่ียนบริการ เป็นการแสดงออกผํานความผูกพันท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กร  และไมํเปล่ียนไป
ใช๎บริการกับองค๑กรอื่น  แม๎วําจะถูกชักชวนหรือได๎รับข๎อเสมอท่ีดีกวํา (Stum and Tirty,1991) 
สอดคล๎องกับ Oliver (1997) ท่ีกลําววําความภักดีเปรียบเสมือนการให๎คํามั่นท่ีจะซื้อซ้ําและตํอต๎าน
การเสนอผลประโยชน๑และราคาท่ีถูกกวําจากคํูแขํง 
 
  3.การแสดงตัววําเป็นเจ๎าของบริการ (Identifying with the service) โดยท่ัวไป
แล๎วลูกค๎าที่มีความภักดีจะไปท่ีองค๑กรผ๎ูให๎บริการเป็นประจํา  ความสัมพันธ๑ท่ีสร๎างขึ้นระหวํางผ๎ูให๎  
บริการและลูกค๎าจะทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําตนเองเป็นเจ๎าของบริการนั้นด๎วย 
 
  4.ชื่นชอบมากกวําที่มีตํอธุรกิจบริการใดธุรกิจบริการหน่ึง (A Preference for A 
Particular Service Provider) นักวิชาการหลายทํานกลําววําความชื่นชอบของลูกค๎า  เป็นหัวใจ
หลักของแนวคิดเร่ืองความภักดี เพราะความภักดีเป็นข้ันของความชื่นชอบท่ีถาวร 
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  การวัดความภักดีตํอการบริการ  (Measures of Service Loyalty)   
 
  Zeithmal  และคณะ (1996) ได๎สรุปปัจจัยท่ีใช๎วัดความภักดีตํอการบริการ โดยใช๎
เกณฑ๑จากพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของผ๎ูบริโภค (Customer behavior intentions) ดังรายละเอียด
ตํอไป  
 
  1.พฤติกรรมการบอกตํอ (Word-of-mouth communications)   คือ  การพูดถึงส่ิง
ท่ีดีเกี่ยวกับผ๎ูให๎บริการและการบริการ  แนะนําและกระตุ๎นให๎คนอื่นสนใจและการใช๎บริการนั้น
สามารถนํามาวิเคราะห๑ความภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอผ๎ูให๎บริการ 
 
  2.ความต้ังใจซื้อ (Purchase intention) เป็นการเลือกการบริการนั้นๆ เป็นตัวเลือก
แรก ส่ิงน้ีสามารถสะท๎อนนิสัยเกี่ยวกับการเปล่ียนการบริการได๎ 
 
   3.ความอํอนไหวตํอราคา (Price sensitivity) คือ การท่ีบริโภคไมํมีปัญหาในการท่ี
ผ๎ูให๎บริการขึ้นราคาและผ๎ูบริโภคยอมจํายมากกวําที่อื่น  หากการบริการนั้นสามารตอบสนองความ
พึงพอใจได๎ 
 
  4.พฤติกรรมการ๎องเรียน (Complaining behavior) คือ  การร๎องเรียนเมื่อเกิด
ปัญหาอาจจะร๎องเรียนผ๎ูให๎บริการ  บอกตํอคนอื่น  สํงเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ๑ สํวนน้ีเป็นการวัดถึง
การตอบสนองตํอปัญหาของผ๎ูบริโภค 
 
  Pong และ Yee (2001)  ได๎สรุปปัจจัยท่ีใช๎ในการวัดความภักดีตํอการบริการ ดังน้ี 
   
  1.พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repeat purchase behavior) เป็นการแสดงถึงความ
ผูกพันท่ีลูกค๎ามีตํอผ๎ูให๎บริการ 
 
   2. คําบอกเลํา (Word of Mouth) เป็นการวัดผลของความภักดีได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพ การบอกเลํ านั้นรวมถึงการแนะนําผู๎อื่นด๎วยและคนท่ีมีความภักดีมักจะมอบผลใน
ทางบวกกลับสํูผ๎ูให๎บริการ 
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  3.ชํวงเวลาที่ผ๎ูบริโภคเลือกรับบริการ (Period of Usage) คือ เป็นการวัดการเข๎า
มารับบริการวํามีความตํอเน่ืองหรือไมํ  หรือรับบริการเดือนละกี่ครั้ง  สามารถสะท๎อนสถานการณ๑ 
  
  4.ความไมํหวั่นไหวตํอราคาท่ีเปล่ียนไป (Price Tolerance)  คือ การท่ีราคาสูงขึ้น 
ผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดียังเลือกการบริการของเราอยูํ ทําให๎เห็นวําราคาไมํได๎สํงผลตํอการเลือกการ
บริการของผ๎ูบริโภค 
 
  5.ความต้ังใจซื้อซ้ํา ( Repeat purchase intention) เป็นการเลือกซื้อการบริการ
เดิมเป็นประจํา 
 
  6.ความชอบมากกวํา (Preference) ผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดีท่ีแท๎จริงจะแสดง
ความชอบมากกวําออกมาให๎เห็นได๎ชัด 
 
  7.การลดตัวเลือก (Choice reduction behavior) ผ๎ูบริโภคท่ีมีความภักดี จะมีการ
หาข๎อมูล เพื่อการตัดสินใจน๎อยลง 
 
  8.การเป็นอันดับแรกในใจ (First in mind)  การบริการนั้น จะเป็นตัวเลือกแรก
เสมอ  หากผ๎ูบริโภคมีความภักดี 
 
  จากแนวคิดและทฤษฎีเรื่องความภักดีของลูกค๎าข๎างต๎น  ผ๎ูวิจัยได๎นํามาใช๎เพื่อทํา
ความเข๎าใจถึงความภักดีของลูกค๎า   ซึ่งผ๎ูวิจัยจะต๎องศึกษาตํอไปถึงความสัมพันธ๑ระหวํางความพึง
พอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีกับความภักดี
ของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรท้ัง 3 ตํอไป 
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5. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
  งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  ได๎แก ํ
 
   ภาพันธ๑  จิตรนุสนธิ์ (2546) ศึกษาเกี่ยวกับ “การบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ใน
โรงพยาบาลเอกชน” โดยพบวํา ในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าของธุรกิจโรงพยาบาลเอกชน  
ปัจจัยสําคัญในการรักษาลูกค๎า  ต๎องได๎รับความรํวมมือจากพนักงานทุกฝ่ายในองค๑กร ในการสร๎าง
การตลาดภายในท่ีแข็งแรงกํอน  ท่ีต๎องมีการส่ือสารและการประสานงานท่ีดีระหวํางแผนก และท่ี
สําคัญฝ่ายบริหารต๎องเล็งเห็นความสําคัญและให๎การสนับสนุนอยํางจริงจัง  โดยรูปแบบการสร๎าง
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าจะเป็นไปตามแบบจําลองการสร๎างมูลคําเพิ่ม (Value Added Model)  และ
การสร๎างความสัมพันธ๑ด๎วยการให๎ความรู๎เฉพาะโรค (Educational Model) 
  
   พนิดา  โค๎วเจริญ (2546)  ศึกษาเร่ือง “ ประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสานเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าในธุรกิจบริการ” พบวํา การเปิดรับการส่ือสารการตลาด
แบบผสมผสานเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  มีความสัมพันธ๑กับระดับความสัมพันธ๑ท่ีลูกค๎ามี
ตํอองค๑กรธุรกิจบริการและความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรธุรกิจบริการ  และทัศนคติท่ีลูกค๎ามีตํอการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  มีความสัมพันธ๑กับระดับ
ความสัมพันธ๑ท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรธุรกิจบริการ  และความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรธุรกิจบริการ 
 
   วรกมล  โกสลาภิรมณ๑ (2549) ศึกษาเร่ือง “กลยุทธ๑และประสิทธิผลของการสร๎าง
ลูกค๎าสัมพันธ๑ของทรู วิชั่น”  พบวํา  กลยุทธ๑ในการสร๎างลูกค๎าสัมพันธ๑ของทรู  วิชั่นส๑  ประกอบด๎วย
กลยุทธ๑การสร๎างระบบบริหารงานสมาชิก กลยุทธ๑การใช๎ส่ือกิจกรรมเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูก  
ค๎าระยายาว กลยุทธ๑การให๎สิทธิพิเศษเพื่อสร๎างเอกลักษณ๑ให๎แกํลูกค๎าและกลยุทธ๑การหาองค๑กร
พันธมิตร 
 
   อัจฉราวดี  อวนอํอน (2550) ศึกษาเร่ือง “การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อการ
สร๎างภาพลักษณ๑ของบริษัทรถยนต๑” พบวํา บริษัทรถยนต๑มีวัตถุประสงค๑ในการทํากลยุทธ๑การ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ เพื่อ (1) สร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า (2) รักษาลูกค๎าและ (3) เพื่อเพิ่ม
ผลกําไร โดยมีการใช๎เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการเข๎ามาชํวยในการสร๎าง
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ได๎แกํ จดหมาย SMS  Call Center เว็บไซต๑  ส่ือบุคคล  และกิจกรรมพิเศษ  
นอกจากน้ียังพบวํา  การรับรู๎และความพึงพอใจตํอกลวิธีการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของลูกค๎าที่
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อยูํในระดับมาก  ก็จะมีทัศนคติท่ีดีตํอบริษัทรถยนต๑ด๎วย และบริษัทรถยนต๑ท่ีมีการส่ือสารในเร่ือง

ของงานบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑อยํางตํอเน่ือง 
 
   วาสิตา  บูรณศิลปิน ศึกษาเร่ือง ‚ การใช๎กลยุทธ๑การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า
ขององค๑กรธุรกิจไทย‛  พบวํา  (1) องค๑กรธุรกิจมีการกําหนดกลยุทธ๑การบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าที่คํอนข๎างหลักหลาย ได๎แกํ กลยุทธ๑การ สร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าด๎วยคุณคําเพิ่ม      กล
ยุทธ๑ผนึกความรํวมมือกับพันธมิตร  กลยุทธ๑การจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก  กลยุทธ๑การบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าโดยให๎ความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลํุมเป้าหมายและกลยุทธ๑
การจัดสรรรูปแบบความสัมพันธ๑รายบุคคล (2) กลวิธีการประชาสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรธุรกิจนํามาใช๎
สนับสนุนด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ได๎แกํ  การเผยแพรํขําวสาร การผลิตส่ือ การจัด
กิจกรรมสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  และการจัดประกวด แขํงขัน โดยเครื่องมือท่ีองค๑กรธุรกิจสํวน
ใหญํนํามาใช๎ ประกอบด๎วย  การสํ งขําวแจก ภาพขําว แมกกาซีน จดหมายตรง เว็บไซต๑ แมกกาซี
นออนไลน๑ อีเมล๑ ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑และเครือขํายสังคมออนไลน๑  (3) ความพึงพอใจที่ลูกค๎ามี
ตํอการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าขององค๑กรธุรกิจไทยมีความสัมพันธ๑ทางบวกกับความภักดี
ของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรธุรกิจอยํางมีนัยสําคัญท้ังในการวิเคราะห๑ภาพรวมและจําแนกรายบริษัท 
 
  Wulf  และคณะ (2001) ได๎ทําการศึกษาประสิทธิผลของการบริหารความสัมพันธ๑
กับลูกค๎า ‚Investments in consumer relationship: a cross-country and cross-industry 
exploration‛  โดยวัดจากกลวิธีการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า และพบวําการท่ีลูกค๎ามีการรับรู๎
ความพยายามในการสร๎างความสัมพันธ๑ของธุรกิจบริการ  สํงผลให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจใน
ความสัมพันธ๑ท่ีธุรกิจบริการมีตํอตนเอง  และสุดท๎ายการท่ีลูกค๎ามีความพึงพอใจตํอความสัมพันธ๑
จะสํงผลตํอความภักดีตํอธุรกิจบริการ 
 
   งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ  ความภักดีของลูกค้าต่อการ
บริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  ได๎แก ํ
    
   ธีรวิทย๑  ฉายภมร (2544)  ศึกษาเร่ือง “ ภาพลักษณ๑ ความพึงพอใจ และความ
ภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีกสมัยใหมํ”  โดยพบวํา  ความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคมีความ 
สัมพันธ๑ทางบวกกับความภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํอร๎านค๎าปลีก 
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   สุพตา  ประยูรวงศ๑ (2544)  ศึกษาเร่ือง “ การศึกษาเปรียบเทียบศักยภาพของส่ือ
อินเตอร๑เน็ตและส่ือมวลชนในกระบวนการส่ือสาร  เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าของธนาคาร 
กรุงไทย จํากัด (มหาชน)” พบวํา ส่ือท้ัง 2 ประเภทมีศักยภาพท่ีโดดเดํนในการสร๎างความสัมพันธ๑
อันดีกับลูกค๎าตามลักษณะท่ีแตกตํางกันตามคุณลักษณะของส่ือแตํละประเภท ซึ่งธนาคารกรุงไทย  
มีการใช๎ส่ือดังกลําว แบบผสมผสานรํวมกัน  เพื่อให๎เกิดความรู๎สึกและทัศนคติในทางที่ดีของลูกค๎า
ตํอธนาคาร 
 
  กัญญารัตน๑  อึ งสกุล (2545)  ศึกษาเร่ือง ‚การสร๎างภาพลักษณ๑และเอกลักษณ๑
ตราสินค๎าและประสิทธิผลของการส่ือสารการตลาดของ DTAC‛  พบวํา ในด๎านการสร๎าง
ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า DTAC  จะนําเอาพฤติกรรมตํางๆ ของผ๎ูบริโภคมาใช๎ในการสร๎างภาพลักษณ๑
ท่ีดีให๎เกิดขึ้นตํอตราสินค๎า  มีดังน้ี คือ  ทัศนคติ   การรับรู๎  ท่ีผ๎ูบริโภคมีตํอตราสินค๎ามาใช๎ในการ
สร๎างภาพลักษณ๑ เพราะ DTAC เห็นความสําคัญของพฤติกรรมผ๎ูบริโภค  วําหากมีทัศนคติท่ีดีตํอ
ตราสินค๎าใดสินค๎าหน่ึง  และการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎าใดสินค๎าหน่ึงเสมอ จะเป็นผลให๎ผ๎ูบริโภค
เกิดภาพลักษณ๑ตํอตราสินค๎า  DTAC และนําไปสํูการตัดสินใจซื้อได๎  และสาม ารถแยกแยะตรา
สินค๎า DTAC  ออกจากตราสินค๎าของคํูแขํงอื่นๆ  ไมํวําจะเป็น  AIS  TRUE MOVE  ซึ่งจะเป็น
พื้นฐานในการนําไปสํูพฤติกรรมการซื้อระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี DTAC  ได๎เป็นอยํางดี 
 
  จุฑานันท๑  พันธุมโน (2547) ศึกษาพฤติกรรม ความคิดเห็น และความต๎องการ
เกี่ยวกับการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ของบัตรเครดิตท่ีไมํใชํบัตรของธนาคารของลูกค๎าในเขตอําเภอ
เมืองอุดรธานี  โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลกลํุมตัวอยํางวิจัย ได๎แกํ  
ลูกค๎าผู๎ใช๎บริการบัตรเครดิตท่ีไมํใชํบัตรของธนาคาร ในเขตอําเภอเมืองอุดรธานี จํานวน 400 คน  
ผลการวิจัยพบวํา  การบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีมีความเหมาะสมในระดับมาก คือ การมีระบบ
ฐานข๎อมูลลูกค๎าออนไลน๑  ข๎อมูลมีความถูกต๎องและเป็นปัจจัยรวมถึงความถูกต๎อง  แมํนยําของการ
ประมวลข๎อมูลประวัติลูกค๎า  กิจกรรมการบริการลูกค๎าสั มพันธ๑ท่ีลูกค๎าต๎องการ  ได๎แกํ  การให๎
สํวนลดพิเศษในวันเกิดของลูกค๎าและการให๎คําแนะนําเพื่อแก๎ไขปัญหาของลูกค๎าผํานทางโทรศัพท๑  
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   ผุดผํอง  ตรีบุปผา (2547) ศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎คุณภาพของ
การบริการและความภักดีตํอการบริการ” พบวํา ความภักดีตํ อการบริการของผ๎ูบริโภคในธุรกิจ
บริการที่มีลักษณะท่ีจับต๎องไมํได๎  และกํอให๎เกิดผลด๎านจิตใจ  มีความแตกตํางกับความภักดีของ
ธุรกิจบริการที่สามารถจับต๎องได๎และกํอให๎เกิดผลโดยตรงกับรํางกายของบุคคลธุรกิจบริการที่จับ
ต๎องได๎และกํอให๎เกิดผลโดยตรงตํอทรัพย๑สินและการรับรู๎คุณภาพของการบริการมีความสัมพันธ๑กับ
ความภักดีตํอการบริการ 
 
  อาภาวี  มหัธนโชติ (2547) ศึกษาเร่ือง ‚ กลยุทธ๑การส่ือสารเพื่อการบริหารลูกค๎า
สัมพันธ๑กับความพึงพอใจของลูกค๎า ‚ กรณีศึกษา บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด 
(มหาชน)  ใช๎การวิจัยเชิงสํารวจ  โดยใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเก็บรวบรวม  จากกลํุมตัวอยําง
ท่ีเป็นประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน  ผลการวิจัยพบวํา  รูปแบบการบริหาร
ลูกค๎าสัมพันธ๑ของบริษัท  แอดวานซ๑ อินโฟร๑ เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน)  ได๎แกํ  การพัฒนาคุณภาพ
ของบริการ  การสร๎างบริการใหมํท่ี ค๎ุมคําและหลายหลาย  และการจัดบริการให๎มีความสอดคล๎อง
กับความต๎องการของลูกค๎าแตํละบุคคล  การเปิดรับขําวสารเพื่อก ารบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑มีความ 
สัมพันธ๑กับความพึงพอใจ  ในการส่ือสารเพื่อการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑  อันดับหน่ึง การใช๎ชํองทาง
การส่ือสารมวลชนมากท่ีสุด ได๎แกํ ส่ือโทรทัศน๑สูงสุด  รองลงมาคือ หนังสือพิมพ๑  และวิทยุ  
เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีนําเสนองําย  ไมํซับซ๎อน มีความคิดสร๎างสรรค๑และความแปลกใหมํ  ลําดับสอง  
การใช๎ชํองทางสื่อเฉพาะกิจ  ได๎แกํ  แผํนพับสูงสุด  รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา  เน่ืองจากการ
นําเสนอเร่ืองนําสนใจ  และสามารถนําไปรํวมกิจกรรมกับบริษัทได๎  ลําดับสุดท๎าย  การใช๎ชํองสาร
ของบริษัท  ได๎แกํ จดหมายขําวท่ีสํงมาพร๎อมใบแจ๎งหน้ีทางไปรณีย๑สูงสุด  ส่ือท่ีลูกค๎ามีความพึง
พอใจน๎อยท่ีสุด คือ การให๎ข๎อมูลผํานระบบไปรษณีย๑อิเล็กทรอนิกส๑ 
 
  อุไร  เท่ียงทัด (2548)  ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจของผ๎ูใช๎บริการตํอการบริการ
ของ บริษัท ทศท คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ศูนย๑บริการลูกค๎า สาขาชุมพร” พบวํา ผ๎ูใช๎บริการที่
มีอายุ  และอาชีพแตกตํางกัน  มีความพึงพอใจตํอการให๎บริการของบริษัท  ทศท คอร๑ปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) ศูนย๑บริการลูกค๎าสาขาชุมพรแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
สํวนผ๎ูใช๎บริการที่มีเพศ ระดับการศึกษาตํางกัน มีความพึงพอใจตํอการให๎บริการของบริษัท ทศท 
คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) ศูนย๑บริการลูกค๎าสาขาชุมพรไมํแตกตํางกัน 
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  วงศิยา  ประเสริฐศิลป์ (2549) ศึกษาเร่ือง “การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าและ
ความภักดีในธุรกิจบริการ” พบวําในการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าขององค๑กรธุรกิจบริการนั้น  
แบํงกระบวนการออกเป็น 5 ขั้นตอน  คือ  กําหนดวัตถุประสงค๑  กําหนดกลํุมเป้าหมาย  กําหนด
กลวิธีและชํองทางการส่ือสารเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑  การตรวจสอบคุ ณภาพความสัมพันธ๑และการ
ประเมินผล  โดยการรับรู๎กลวิธีการสร๎างความสัมพันธ๑ของลูกค๎ามีความสัมพันธ๑ทางบวกกับการรับรู๎
ถึงความพยายามขององค๑กรในการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ความพึงพอใจตํอความสัมพันธ๑ท่ี
องค๑กรมีตํอลูกค๎าและความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอธุรกิจบริการอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ   
    
   วิมลรัตน๑  สังคมสงวน (2549)  ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจจากส่ือทางตรงท่ีแจ๎ง
สิทธิพิเศษของลูกค๎าเซเรเนด” พบวํา กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจโดยรวมในด๎านรูปบในแบบใน
ระดับมาก ขณะท่ีความพึงพอใจโดยรวมด๎านเน้ือหาและความพึงพอใจโดยรวมด๎านปริ มาณในการ
สํงขําวสารในระดับปลานกลาง  โดยสิทธิพิเศษท่ีกลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอส เซเรเนด สํวนใหญํ
รับทราบและพึงพอใจมากท่ีสุด  คือ สิทธิพิเศษในด๎านสํวนลดร๎านอาหารและร๎านค๎า 
 
   อังคณะ  จําปาทอง (2552)  ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจในศูนย๑บริการตอบรับทาง
โทรศัพท๑และความภักดีตํอตราสินค๎าของอุตสาหกรรมโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี” พบวํา ความพึงพอใจใน
ศูนย๑บริการตอบรับโทรศัพท๑ของผ๎ูใช๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี AIS, DTAC และ True Move           
มีความสัมพันธ๑เชิงบวกในระดับปานกลางคํอนข๎างสูงกับความภักดีตํอตราสินค๎าอยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท้ังในการวิเคราะห๑ภาพรวมของท้ังสามตราสินค๎าและในการวิเคราะห๑จําแนกตามแตํละ
ตราสินค๎า 
 
  ชนิดา  วนารักษ๑สกุล (2552)  ศึกษาเร่ือง ‚การรับรู๎การบริหารความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎า  ความพึงพอใจและความภักดีของผ๎ูใช๎บริการโรงแรม‛  พบวํา   การรับรู๎กิจกรรมด๎านการ
บริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าของผ๎ูใช๎บริการโรงแรมมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจของผ๎ูใช ๎
บริการโรงแรม และการรับรู๎กิจกรรมด๎านการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าของผ๎ูใช๎บริการโรงแรมมี
ความสัมพันธ๑กับความภักดีของผ๎ูใช๎บริการโรงแรม   
 
  สุธาทิพย๑  ชูเกียรติโรจน๑ (2552)  ศึกษาเร่ือง ‚ การรับรู๎ ความพึงพอใจ และความ
ภักดีของลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎า‛ พบวํา  (1) ลูกค๎าบัตรสมาชิกมีการรับรู๎คุณคําเพิ่มของ
บัตรสมาชิกศูนย๑การค๎าอยูํในระดับปานกลาง  โดยมีการรับรู๎คุณคําเพิ่ม  ในเร่ืองสํวนลดราคาสินค๎า
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และบริการมากท่ีสุด   (2) ลูกค๎าบัตรสมาชิกมีความพึงพอใจตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎า  อยูํใน
ระดับปานกาง โดยมีความพึงพอใจในเร่ืองของความรู๎สึกมั่นใจในคุณภาพสินค๎าและการให๎บริการ
ของศูนย๑การค๎ามากท่ีสุด  (3) ลูกค๎าบัตรสมาชิกมีความภักดีตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎าอยูํในระดับ
ปานกลาง โดยมีความภักดีในเร่ือ งของความเชื่อถือและไว๎วางใจในศูนย๑การค๎ามากท่ีสุด  (4) การ
รับรู๎คุณคําเพิ่มของลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎า  มีความสัมพันธ๑ทางบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎า  อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ๑อยูํในระดับปาน
กลาง  (5) ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎า มีความสัมพันธ๑ทางบวกกับความ
ภักดีของลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎า  อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติและมีความสัมพันธ๑อยูํใน
ระดับสูง 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
  จากการศึกษาและทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎อง  ทําให๎ผ๎ูวิจัยสามารถออกแบบ
กรอบแนวคิดในการวิจัย เร่ือง ‚ กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ‚ ไว๎ดังน้ี 
 

 
 
  การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีได๎
วางแผนกําหนดกลยุทธ๑แนวทางการบริหารงานผํานการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนการบริหาร 
งานลูกค๎าสัมพันธ๑จะมีผลตํอความพึงพอใจของลูกค๎าและกํอให๎เกิดความภักดีตํอองค๑กรของ      
ลูกค๎า 

 
        การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

1. กลยุทธ์ แนวทางการบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์ 

2. การประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุน
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

ความพึง
พอใจของ

ลูกค้า 

ความภักดี 
ของลูกค้า 



 
 

 

74 

74 

บทท่ี  3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
   การศึกษาเร่ือง ‚กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี‛   เป็นการศึกษาวิจัย แบํงการวิจัยออกเป็น  2 สํวน  คือ สํวนท่ี 
1  รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  ด๎วยวิธีการสัมภาษณ๑เชิงลึก ( In-Depth 
Interview) กับผ๎ูมีสํวนรํวมด๎านบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ซึ่ง
ใช๎คําถามปลาย เปิดเพื่อให๎ผ๎ูถูกสัมภาษณ๑ได๎แสดงความคิดเห็น และการสํารวจด๎วยการศึกษาจาก
เอกสาร  (Documentary Research)  และการสนทนากลํุม (Focus Group)  และสํวนท่ี 2  การ
วิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative Research)  เป็นการวิจัยเชิงสํารวจโดยใช๎แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เพื่อศึกษาความพึงพอใจ  และความภักดีของลูกค๎าตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  โดยมีระเบียบวิจัยดังน้ี 
 
  

ส่วนที่ 1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
   
   การศึกษาวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) เพื่อ
ศึกษาวิเคราะห๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  โดย
ศึกษากลยุทธ๑ แนวทางการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ผ๎ูวิจัยเลือกศึกษาองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโ ทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายใหญํ 
ท่ีมีสํวนแบํงการตลาด 3 อันดับแรก ของไทย ( รายงานดัชนีชี้วัดในกิจการโทรคมนาคมของประเทศ
ไทยประจําปี พ.ศ. 2552) คือ  บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) AIS (43%) , 
บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC (30%)  และ บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น 
จํากัด (มหาชน) True Move (24%) 
 
1. การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (  In - depth interview )  
 
   ผ๎ูวิจัยทําการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก ( In-depth interview) ผ๎ูบริหารผ๎ูรับผิดชอบ
งานด๎านการบริการความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  เพื่อศึกษาถึงกลยุทธ๑ก ารวางแผนงาน แนวทางการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรท้ัง 3 ตลอดจนการศึกษาการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนการ
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บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ท้ังกลวิธีการประชาสัมพันธ๑และเครื่องมือท่ีใช๎ในการประชาสัมพันธ๑ของ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายใหญํท้ัง 3 องค๑กร 
 
 
   แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผ๎ูวิจัยได๎รวบรวมข๎อมูลจาก 2 แหลํง  ดังน้ี 
 

   1.1  การศึกษาข๎อมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) โดยการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก                 
( In-depth interview) ผ๎ูบริหารผ๎ูรับผิดชอบงานด๎านการบริการงานลูกค๎าความสัมพันธ๑  

 
   1.2 การศึกษาข๎อมูลทุติยภูมิ ( Secondary Data)  ศึกษาจากเอกสารตํางๆ ได๎แกํ  
หนังสือ  บทความวิชาการ  เอกสารงานวิจัย ร ายงานประจําปีขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี   ตลอดจนส่ือส่ิงพิมพ๑ตํางๆ  อินเตอร๑เน็ตและเว็บไซต๑ 
 

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัย   
 
  ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ด๎วยการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก  (In-depth interview) 
ผ๎ูบริหารผ๎ูมีสํวนรํวมรับผิดชอบงานด๎านการบริการความสัมพันธ๑กับลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑ เคล่ือนท่ีรายใหญํของไทยท้ัง 3 องค๑กร  มีรายละเอียดของผ๎ูใ ห๎ข๎อมูลสําหรับการ
วิจัย ดังน้ี 
 

1. บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) AIS 
          คุณ  อังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล  

ตําแหนํง  ผ๎ูจัดการฝ่ายการตลาดระบบ pre-paid 
 

2. บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC 
คุณ  เสถียร  ปรกฏิประภา 
ตําแหนํง  Vice President  Post Paid 
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  3.   บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) True Move 
        คุณ นันทิญา อังคณากานต๑ 
        ตําแหนํง Deputy Director Customer Loyalty 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
การวิจัยสํวนท่ี 1  เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ  ผ๎ูวิจัยใช๎ชุดคําถามเพื่อการสัมภาษณ๑ 

แบบเจาะลึก (In-depth Interview)  เพื่อใช๎ในการสอบถามข๎อมูลผ๎ูบริหารที่รับผิดชอบด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายใหญํ 3 องค๑กร  
ผ๎ูวิจัยได๎ใช๎แนวคิดของ Parvatiyar และ Sheth (2001) และ DEAR Model ของวิทยา ดํานธํารงกุล 
และ พิภพ  อุดร (2549) เป็นกรอบสําหรับการต้ังประเด็นคําถาม โดยมีแนวคําถาม ดังน้ี 
 
   กระบวนการวางแผนบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์และการประชาสัมพันธ์เพื่อ
สนับสนุนงานด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 

1.วัตถุประสงค๑และกลยุทธ๑ในการบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

  2.ระบบการจัดเก็บข๎อมูลลูกค๎า และการใช๎ฐานข๎อมูลลูกค๎า (Database)  

  3.การพัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑   

   4.หนํวยงาน ผ๎ูมีหน๎าที่รับผิดชอบดูแลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  

5.จุดติดตํอระหวํางลูกค๎าและสํวนงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กร 

   6.การประเมินผลภาพรวม การตรวจสอบคุณภาพและตัวชี้วัดความสําเร็จของการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

  7.แนวโน๎มงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในอนาคต   

   8. กลยุทธ๑และกลวิธีการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงาน

ลูกค๎าสัมพันธ๑                                                  

   9. เครื่องมือท่ีใช๎ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
  1. การเก็บรวบรวมข๎อมูลประเภทบุคคล 

  ใช๎การสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก (In-depth interview) ผ๎ูบริหารระดับสูงผ๎ูรับผิดชอบ
งานด๎านการบริการความสัมพันธ๑กับลูกค๎า โดยใช๎วิธีการสัมภาษณ๑แบบกึ่งมีโครงสร๎าง (Semi –
Structured Interview) ซึ่งจะสัมภาษณ๑แบบเจาะลึกซักถามเจาะจงในประเด็นท่ีเกี่ยวข๎องโดย 
เฉพาะเพื่อให๎ได๎ข๎อมูลท่ีละเอียดถูกต๎องและครอบคลุมในประเด็นปัญหาและเน้ือหาตามท่ีต้ัง    
วัตถุประสงค๑ไว๎  ผ๎ูวิจัยสัมภาษณ๑ด๎วยตนเอง จดบันทึกและบันทึกลงเทปไว๎ เพื่อนํามาวิเคราะห๑
ตํอไป 
 

2. การเก็บรวบรวมข๎อมูลประเภทเอกสาร   
             ผ๎ูวิจัยทําการรวบรวมเอกสารที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัยด๎านขําวสารการประชาสัมพันธ๑       
และกิจกรรมการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  ได๎แกํ หนังสือ  บทความทางวิชาการ  เอกสาร
งานวิจัย  แนวคิด ทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎อง  ส่ือส่ิงพิมพ๑  หนังสือพิมพ๑  วารสาร บทความ ส่ือใหมํ 
อินเตอร๑เน็ต เว็บไซต๑ ข๎อมูลกิจกรรมประชาสัมพันธ๑อื่นๆ ขององค๑กร   เป็นต๎น  ผ๎ูวิจัยทําการรวบรวม
และศึกษาข๎อมูลจากเอกสารท่ีเกี่ยวข๎อง ย๎อนหลัง 5 ปี นับต้ังแตํปี พ.ศ.2549 จนถึงปัจจุบัน 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
  ในสํวนของการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึกใช๎การพรรณนาเชิงวิเคราะห๑ (Descriptive)  
โดยผ๎ูวิจัยทําการประมวลผลการวิเคราะห๑  โดยอาศัยแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎องมาเป็นกรอบใน
การวิเคราะห๑ข๎อมูล (Conceptual  Framework) ตามประเด็นของวัตถุประสงค๑การวิจัย  และ
ปัญหานําการวิจัยท่ีกําหนดไว๎  ท้ังน้ี  เพื่อให๎แนํใจวําสามารถให๎ข๎อมูลตามวัตถุประสงค๑ของการวิจัย
ท่ีต้ังไว๎ได๎อยํางครบถ๎วน  คือ การสัมภาษณ๑ในประเด็นแนวทางในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ตลอดจนประเด็นกลวิธีและเครื่องมือการส่ือสาร
ประชาสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี นํามาใช๎สนับสนุนงานด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 
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การน าเสนอผลการวิจัย 
 
   การนําเสนอข๎อมูลด๎วยการบรรยายและพรรณนา (Descriptive Analysis) 
วิเคราะห๑ข๎อมูล ท่ีได๎จากการสัมภาษณ๑  โดยให๎ข๎อมูลรายละเอียดถึงประวัติความเป็นมาตลอดจน
กลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร
รวมท้ังกลวิธีและเครื่องมือการส่ือสารประชาสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรท้ัง 3 รายนํามาใช๎สนับสนุนด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑   โดยแยกเป็นประเด็นๆ  พร๎อมนําเสนอข๎อมูลด๎วยแผนผัง ตาราง รูปภาพ
เพื่อความเข๎าใจและความชัดเจน  
     
2. การสนทนากลุ่ม (Focus Group)  
  
  ผ๎ูวิจัยได๎กําหนดเกณฑ๑ในการจัดทําการสนทนากลํุม (Focus Group) ไว๎ดังตํอไปน้ี 
 
  ผู้เข้าร่วมสนทนา 
  
  ในการเลือกกลํุมตัวอยําง  ผ๎ูวิจัยจะประกาศหาอาสาสมัครท่ีจะเข๎ารํวมแสดงความ
คิดเห็นผํานทางอินเตอร๑เน็ต  จดหมายอิเลคทรอนิคส๑  และใช๎การบอก  ปากตํอไปผํานบุคคล
ใกล๎ชิด  โดยไมํ กําหนดลักษณะทางประชากรของอาสาสมัคร    แตํจะกําหนดอาสาสมัครจะต๎อง
เป็นลูกค๎าที่มีประสบการณ๑เข๎ารํวมกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือ 
ขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร (AIS, DTAC และ TRUE MOVE)  จากน้ันจะทําการนัดหมาย
เพื่อเข๎ามาทําการสนทนากลํุม  เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
และความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 
 
  ผ๎ูวิจัยแบํงการทําการสนทนากลํุม ออกเป็น  3  กลํุม  กลํุมละ 8 คน รวมท้ังส้ิน  24 
คน  ตามเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ื อนท่ีท่ีลูกค๎านั้นๆ ใช๎บริการอยูํในปัจจุบัน โดยมีรายละเอียดผ๎ูรํวม
สนทนากลํุม ดังน้ี 
 
 กลุ่มที่ 1 :  กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS  8 คน 

 คุณมด อายุ  46  ปี  ธุรกิจสํวนตัว   เป็นลูกค๎ามากกวํา 10 ป ี ระบบรายเดือน    

  ลูกค๎าเซเรเนด แพลติน่ัม 

 คุณโต๎ง อายุ  33 ปี  พนักงานบริษัทเอกชน เป็นลูกค๎า 2 ป ี  ระบบรายเดือน 
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 คุณนิด อายุ  31 ปี   พนักงานบริษัทเอกชน  เป็นลูกค๎า  12 ป ี ระบบรายเดือน 

 คุณหนิง อายุ  30 ปี   Freelance  เป็นลูกค๎า  2  ป ี ระบบรายเดือน    

  ลูกค๎าเซเรเนดโกลด๑ 

 คุณทราย   อายุ 28  ปี  พนักงานบริษัทเอกชน  เป็นลูกค๎ามากกวํา 10   ปี   

  ระบบรายเดือน   ลูกค๎าเซเรเนดโกลด๑   

 คุณอี๊     อายุ  45  ปี  ธุรกิจสํวนตัว   เป็นลูกค๎ามากกวํา 10  ปี  ระบบรายเดือน 

 คุณนภ   อายุ  42 ปี  Freelance  เป็นลูกค๎ามากกวํา 10 ปี   ระบบรายเดือน 

  ลูกค๎าเซเรเนด โกลด๑ 

 คุณออย   อายุ  25  ปี  พนักงานบริษัทเอกชน  เป็นลูกค๎า 8  ปี  ระบบรายเดือน 

 

 กลุ่มที่ 2 :  กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ DTAC  8  คน  

 คุณน๎ุย  อายุ  29  ปี  นักศึกษาปริญญาโท เป็นลูกค๎า  8  ป ี ระบบรายเดือน 

 คุณเต๎  อายุ  28 ปี    พนักงานบริษัทเอกชน   เป็นลูกค๎า 8  ปี ระบบรายเดือน 

 คุณแฟง    อายุ  29  ปี  พนักงานธนาคาร  เป็นลูกค๎า   10  ปี  ระบบรายเดือน 

 คุณหญิง   อายุ 32 ปี   Freelance   เป็นลูกค๎า 13 ป ีระบบรายเดือน 

 คุณออย   อายุ  29 ปี   Freelance  เป็นลูกค๎า  12  ปี  ระบบรายเดือน 

 คุณวา    อายุ 35 ป ี   พนักงานบริษัทเอกชน  เป็นลูกค๎า 10 ปี ระบบเติมเงิน  

 คุณลิฟท๑   อายุ  26 ปี   พนักงานบริษัทเอกชน  เป็นลูกค๎า  5 ปี   ระบบเติมเงิน  

 คุณต๎ุย    อายุ  8  ปี    Freelance เป็นลูกค๎า 8 ปี  ระบบเติมเงิน   

 

 กลุ่มที่ 3 :  กลุ่มลูกค้าผู้ใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ TRUE MOVE   
8  คน 

 คุณป้อน   อายุ  33 ปี    วิศวกร    เป็นลูกค๎า  1  ป ี ระบบรายเดือน 

 คุณออย   อายุ  25 ปี    พนักงานบริษัทเอกชน    เป็นลูกค๎า 1 ปี  ระบบรายเดือน 

 คุณต้ัม    อายุ  32  ปี   พนักงานบริษัทเอกชน   เป็นลูกค๎า  1  ป ี ระบบรายเดือน 

 คุณแต๐ง    อายุ  32 ปี    พนักงานบริษัทเอกชน   เป็นลูกค๎า  7  ป ี ระบบรายเดือน 
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 คุณรุต    อายุ  24 ปี    พนักงานบริษัทเอกชน    เป็นลูกค๎า  1  ป ี ระบบเติมเงิน 

 คุณต๎น     อายุ  24 ปี    พนักงานบริษัทเอกชน   เป็นลูกค๎า  7  ปี ระบบเติมเงิน 

 คุณเอื้อย   อายุ  31 ปี    พนักงานธนาคาร   เป็นลูกค๎า 2 ป ี ระบบรายเดือน 

 คุณพลอย   อายุ  26 ปี    Freelance   เป็นลูกค๎า  1  ปี ระบบรายเดือน 

 
  เครื่องมือที่ใช้ในการสนทนากลุ่ม 
 

1. แบบสัมภาษณ๑  ซึ่งมีแนวคําถามท่ีใช๎ในการสนทนากลํุม ดังตํอไปน้ี 
    1.1  การแนะนําตัวผ๎ูดําเนินการสนทนากลํุม และผ๎ูชํวยในการดําเนินการ 
สนทนากลํุม ตลอดจนแนะนําผู๎เข๎ารํวมสนทนากลํุมท้ังหมด แล๎วพูดคุยเรื่องท่ัวไปเพื่อสร๎าง
บรรยากาศผํอนคลาย เพื่อให๎ผ๎ูเข๎ารํวมสนทนากลํุมกล๎าที่จะแสดงความคิดเห็น 
   1.2 การถามแบบเจาะจงวําอาสาสมัครเกี่ยวกับความพึงพอใจ ชื่ นชอบ
กิจกรรม ประสบการณ๑ตํางๆ เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑หรือไมํ มากน๎อยเพียงใด เพราะ
เหตุใด  แล๎วความพึงพอใจนี้สํงผลตํอความภักดีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี
หรือไมํ อยํางไร 
      

2. เครื่องบันทึกเสียง 
3. สมุดบันทึก 

   4. ผ๎ูดําเนินการสนทนากลํุม (Moderator) จํานวน 1 คน และผ๎ูชํวยจดบันทึกและ
บันทึกเทประหวํางการสนทนากลํุม  จํานวน 1 คน 
 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

   ในการวิเคราะห๑ข๎อมูลผ๎ูวิจัยนําแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวข๎องมาใช๎ในการศึกษา
วิจัยเพื่อเป็นเกณฑ๑ในการวิเคราะห๑ข๎อมูลเร่ืองการรับรู๎ขําวสารการประชาสัมพันธ๑  ความพึงพอใจ
และทัศนคติตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ตลอดจนความภักดีและทัศนคติตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑ เคล่ือนท่ี   
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  การน าเสนอข้อมูล 
 
  ผ๎ูวิจัยนําเสนอข๎อมูลท่ีเกี่ยวกับการรับรู๎ขําวสารการประชาสัมพันธ๑  ความพึงพอใจ
และทัศนคติตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ตลอดจนความภักดีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑ เคล่ือนท่ีโดยใช๎รูปแบบการพรรณนา (Descriptive  Analysis) โดยแบํงประเด็นตามหลัก
วัตถุประสงค๑ของการวิจัย และใช๎ข๎อมูลท่ีได๎จากการสนทนากลํุมน้ีมาหาประเด็นท่ีเดํน และมี
นํ้าหนักมาอธิบาย ตลอดจนมีเหตุผลสนับสนุนโดยอิงข๎อมูลจากเอกสาร  แนวคิด ทฤษฎีตํางๆ ท่ี
เกี่ยวข๎องด๎วย เพื่อตอบปัญหาการวิจัย 
   

ส่วนที่ 2  การวิจัยเชิงปริมาณ 
 
   การวิจัยเชิงปริมาณเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ(Survey Research) ด๎วยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) กับกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 รายเพื่อศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑ 
เคล่ือนท่ี  โดยมีระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ  ดังน้ี 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
   
  ประชากรท่ีใช๎ในการศึกษาครั้งน้ี  ได๎แกํ ประชากรท้ังชายและหญิง  ท่ีเป็นลูกค๎า
ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 ราย  ได๎แกํ  บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  
เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) AIS , บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC   และ 
บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) TRUE MOVE  
 
   การค านวณทางสถิตเิพื่อหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง   
 

     =  

กําหนดให๎ 
 
  n   = จํานวนตัวอยํางหรือขนาดของกลํุมตัวอยําง 
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  N = ขนาดของประชากร 4,747,953 คน  
จ านวนประชากรอายุ 6 ปีขึ้นไปในกรุงเทพที่ใช้
โทรศัพท์เคลื่อนที่  ปี 2552 ( ผลส ารวจการมีการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ.
2552 ,ส านักงานสถิติแห่งชาติ 2552) 

  e =        ความนําจะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให๎เกิดขึ้นได๎ ( e = 0.05)      
       
   โดยกําหนดคําความเชื่อมั่นท่ีระดับร๎อยละ 95  และคําความผิดพลาดไมํเกินร๎อย
ละ 5  ผลท่ีได๎คือ ขนาดของกลํุมตัวอยําง (n)  เป็นจํานวน  400  ตัวอยําง 
 
 
   เน่ืองจากในการวิจัยครั้งน้ี  ผ๎ูวิจัยไมํสามารถศึกษาจากประชากรท้ังหมดได๎  ผ๎ูวิจัย
จึงจําเป็นต๎องมีการกําหนดขนาดกลํุมตัวอยําง ซึ่งขนาดกลํุมตัวอยํางดังกลําวได๎มาจากการคํานวณ
ตามหลักการแปรผันรํวมระหวํางขนาดของกลํุมตัวอยํางกับความคาดเคล่ือนท่ีเกิดจากการสํุม
ตัวอยําง  ตามสูตรของ Taro  Yamane ( อ๎างถึงใน  วิเชียร๑  เกตุสิงห๑ ,2537) ซึ่งแสดงวําหาก
ประชากรมากกวํา 100,000 คนขึ้นไป  ท่ีระดับความเชื่อมั่นร๎อยละ 95  และความผิดพลาดไมํเกิน
ร๎อยละ 5   น้ันสามารถใช๎กลํุมตัวอยํางจํานวน 400 คน และระดับความเชื่อมั่นท่ีร๎อยละ 95 ดังน้ัน
เพื่องํายตํอการแบํงสัดสํวนกลํุมตัวอยํางลูกค๎าแตํละองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  
ผ๎ูวิจัยจึงได๎กําหนดขนาดของกลํุมตัวอยํางในการวิจัยครั้งจํานวน 420 คน องค๑กรละ 140 คน 
(420/3 = 140) 
    

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
  
  ผ๎ูวิจัยใช๎วิธีการสํุมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือกสํุม
ตัวอยํางกับลูกค๎า  เฉพาะผ๎ูท่ีเคย มีประสบการณ๑การเข๎ารํวมกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
ขององค๑กรผ๎ูให๎ บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 ราย จํานวน 420  คน  โดยแบํงกลุํมตัวอยําง
ลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 ราย องค๑กรละ 140 คน (420/3 = 140) 
เลือกลูกค๎าจากพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเก็บข๎อมูลจากสถานท่ีตํางๆ ในยํานชุมชน  
ห๎างสรรพสินค๎า   ศูนย๑การค๎า  อาคารสํานักงานตํางๆ ฯลฯ  
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  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
  
   ผ๎ูวิจัยได๎ทําการทดสอบความนําเชื่อถือได ๎ (Reliability)ของเครื่องมือแบบสอบถาม 
โดยให๎ผ๎ูเชี่ยวชาญและผ๎ูทรงคุณวุฒิพิจารณาความถูกต๎องและความเหมาะสมของภาษาท่ีใช๎ใน
แบบสอบถาม ความชัดเจนและความครอบคลุมของเน้ือหา  ตามวัตถุประสงค๑ท่ีต๎องการวิจัย  เพื่อ
นํามาปรับปรุงแก๎ไขแบบสอบถามอีกครั้งให๎ถูกต๎องและเหมาะสม  เพื่อให๎แบบสอบถามมีประสิทธิ  
ภาพมากยิ่งขึ้น  ผ๎ูวิจัยนําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ ( Pre-Test) กับประชาชนท่ีมีลักษณะ
ใกล๎เคียงกับประชาชนกลํุมตัวอยํางท่ีต๎องการวิจัย  จํานวน 20 ชุด  จากกลํุมตัวอยํางท้ังหมด 420 
คน  เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือกํอนนําไปใช๎ในการเก็บข๎อมูลจริงตํอไป  
โดยวิธีการหาคําความเชื่อถือได๎ของแบบสอบถาม ดังน้ี 
 

1. แบบสอบถามสํวนท่ีเป็นข๎อเท็จจริงเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  ใช๎การดูความ
ถูกต๎องและความชัดเจนของการใช๎ถ๎อยคํา สํานวนและการส่ือความหมายจากการ
ตรวจสอบของผ๎ูทรงคุณวุฒิ 

 
2. แบบสอบถามสํวนท่ีเป็นการวัด ทัศนคติ ใช๎วิธีหาคําความเชื่อถือได๎ของแบบสอบถาม  

โดยการทดสอบคําสัมประสิทธิ์อัลฟา  (Coefficient Alpha) โดยใช๎วิธีของ Cronbach 
เพื่อชี้ถึงความเชื่อถือได๎ของเครื่องมือ 

 

œ   =    

 
กําหนดให๎    
 
 
  œ    =  คําความนําเชื่อถือได ๎
  k  = จํานวนข๎อ 
  V = ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
  V = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
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  ผลการทดสอบคําความเชื่อถือได๎ในสํวนท่ีใช๎วัดการรับรู๎ขําวสารและมีสํวนรํวมใน
โปรแกรม กิจกรรมและการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  คือ 0.86 แสดงวําแบบสอบถามน้ีสามารถ
นําไปใช๎ในการวัดการรับรู๎ขําวสารและการมีสํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบริหารงานลูกค๎า
ไดเ๎พราะมีคําความเชื่อถือได๎อยูํในเกณฑ๑ท่ียอมรับได ๎
    
   ผลการทดสอบคําความเชื่อถือได๎ในสํวนท่ีใช๎วัดความพึงพอใจ คือ 0.87 แสดงวํา
แบบสอบถามน้ีสามารถนําไปใช๎ในการวัดความพึงพอใจได๎ เพราะมีคําความเชื่อถือได๎อยูํในเกณฑ๑
ท่ียอมรับได ๎
 
   ผลการทดสอบคําความเชื่อถือได๎ในสํวนท่ีใช๎วัดการ ความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กร 
คือ 0.89 แสดงวําแบบสอบถามน้ีสามารถนําไปใช๎ในการวัดความภักดีได๎ เพราะมีคําความเชื่อถือ
ได๎อยูํในเกณฑ๑ท่ียอมรับได๎ 
 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย   
    
   ตัวแปรในการวิจัยแจกแจงตามสมมติฐาน ได๎ดังน้ี 
 
    สมมติฐาน :  ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสัมพันธ๑

กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีในเชิงบวก 

  ตัวแปรอิสระ :  ความพึงพอใจของลูกค๎า 

  ตัวแปรตาม :  ความภักดีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  

  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 
   เครื่องมือท่ีใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในสํวนท่ี 2 ผ๎ูวิจัยใช ๎ แบบสอบถาม 
(questionnaire)   ซึ่งเป็นคําถามปลายปิด (Close-ended Questions) โดยแบํงคําถามออกเป็น 5
ตอนดังน้ี 
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  สํวนท่ี 1      คําถามเกี่ยวกับข๎อมูลทางลักษณะประชากรของผ๎ูตอบแบบสอบถาม 
 
  สํวนท่ี 2        คําถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับการใช๎สินค๎าและบริการของกลํุมตัวอยําง 
 

  สํวนท่ี 3   คําถามเกี่ยวกับการรับรู๎ขําวสารและมีสํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรม
และการบริการด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอการบริหาร 
งานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 
 สํวนท่ี 4      คําถามเกี่ยวกับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย

โทรศัพท๑ เคล่ือนท่ี 
   

การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
    
   ผ๎ูวิจัยต้ังเกณฑ๑การให๎คะแนนและกําหนดมาตรฐานเกี่ยวกับการวัดตัวแปรในแบบ            
สอบถาม  ดังน้ี 
 

  1.การรับรู๎ขําวสารและมีสํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบ ริการด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
 

   การวัดคําตัวแปรเกี่ยวกับความบํอยครั้งของการรับรู๎ขําวสารและการมีสํวนรํวมใน
โปรแกรม กิจกรรมและการบริการด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และความพึงพอใจของลูกค๎าที่
มตํีอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ มีความสําคัญท่ีจะทําให๎ทราบวํากลํุมตัวอยํางมีระดับความ
บํอยครั้งในการรับรู๎ขําวสารมากน๎อยเพียงใด   โดยกําหนดเป็นมาตราสํวนประเมินคํา (Rating 
Scale) ตามแบบของ Likert  แบํงเป็น 5 ระดับ  และอํานคําคะแนนเรียงลําดับจากน๎อยไปมาก ดังน้ี 
 
   ระดับคะแนน            ความบ่อยครั้ง 
   1 คะแนน   น๎อยท่ีสุด 
   2 คะแนน   น๎อย 
   3 คะแนน   ปานกลาง 
    4 คะแนน   บํอยมาก 
   5 คะแนน   บํอยมากท่ีสุด 
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   การกําหนดระดับความบํอยครั้งของการรับรู๎ขําวสารและการมีสํวนรํวมใน
โปรแกรม กิจกรรมและการบริการด๎านการบริหา รงานลูกค๎าสัมพันธ๑  โดยการนําคะแนนท่ีได๎มาหา
คําเฉล่ีย  แล๎วแบํงเป็น 5 ระดับ  ใช๎เกณฑ๑การแปลความหมายคําเฉล่ียของคะแนน  ดังน้ี 
 
คําเฉล่ีย   1.00 – 1.49   กลํุมตัวอยํางมีความบํอยครั้งน๎อยมากในการรับรูข๎ําวสารและมี 

    สํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบริการ 
 
คําเฉล่ีย  1.50 – 2.49  กลํุมตัวอยํางมีความบํอยครั้งน๎อยในการรับรูข๎ําวสารและมี  

    สํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบริการ 
 
คําเฉล่ีย  2.50 – 3.49  กลํุมตัวอยํางมีความบํอยครั้งปานกลางในการรับรูข๎ําวสารและมี 

    สํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบริการ 
 
คําเฉล่ีย  3.50 – 4.49  กลํุมตัวอยํางมีความบํอยครั้งมากในการรับรูข๎ําวสารและมี  

   สํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบริการ 
 

คําเฉล่ีย  4.50 – 5.00   กลํุมตัวอยํางมีความบํอยครั้งมากท่ีสุดในการรับรูข๎ําวสารและมี 
    สํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรมและการบริการ 

 
   การวัดคําตัวแปรเกี่ยวกับระดับความความพึงพอใจที่ลูกค๎ามีการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  โดยกําหนดเป็นมาตราสํวนประเมินคํา 
(Rating Scale) ตามแบบของ Likert   แบํงเป็น 5 ระดับ  และอํานคําคะแนนเรียงลําดับจากน๎อยไป
มาก ดังน้ี 
 
   ระดับคะแนน            ความพึงพอใจ 
   1 คะแนน   พึงพอใจน๎อยท่ีสุด 
   2 คะแนน   พึงพอใจน๎อย 
   3 คะแนน   พึงพอใจปานกลาง 
    4 คะแนน   พึงพอใจมาก 
   5 คะแนน   พึงพอใจมากท่ีสุด 
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   การกําหนดระดับความพึงพอใจตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยําง 
โดยการนําคะแนนท่ีได๎มาหาคําเฉล่ีย  แล๎วแบํงเป็น 5 ระดับ  ใช๎เกณฑ๑การแปลความหมายคําเฉล่ีย
ของคะแนน  ดังน้ี 
 

คําเฉล่ีย 1.00 – 1.49   กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจน๎อยมาก 
 

คําเฉล่ีย  1.50 – 2.49  กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจน๎อย 
 
คําเฉล่ีย  2.50 – 3.49  กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจปานกลาง 

  
คําเฉล่ีย  3.50 – 4.49  กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจมาก 
 
คําเฉล่ีย  4.50 – 5.00   กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจมากท่ีสุด 

  
 

  2. ความภักดีของลูกค๎าที่ตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 
  

    การวัดคําตัวแปรเกี่ยวกับระดับระดับความภักดีของกลํุมตัวอยํางท่ีมีตํอองค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี วําความภักดีมากน๎อยเพียงใด  ในสายตาของกลํุมตัวอยําง 
โดยให๎ตอบแบบสอบถามในประเด็นท่ีแสดงออกถึงทัศนคติและพฤติกรรมที่บํงบอกถึงความภักดี
ตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  กําหนดเป็นมาตราสํวนประเมินคํา (Rating 
Scale) ตามแบบของ Likert  แบํงเป็น 5 ระดับ  และอํานคําคะแนนเรียงลําดับจากน๎อยไปมาก ดังน้ี 
 
   ระดับคะแนน            ความภักด ี
   1 คะแนน   ความภักดีน๎อยท่ีสุด 
   2 คะแนน   ความภักดีน๎อย 
   3 คะแนน   ความภักดีปานกลาง 
    4 คะแนน   ความภักดีมาก 
   5 คะแนน   ความภักดีมากท่ีสุด 
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   การกําหนดระดับความภักดีของกลํุมตัวอยําง โดยการนําคะแนนท่ีได๎มาหา
คําเฉล่ีย  แล๎วแบํงเป็น 5 ระดับ  ใช๎เกณฑ๑การแปลความหมายคําเฉล่ียของคะแนน  ดังน้ี 
 

คําเฉล่ีย 1.00 – 1.49   กลํุมตัวอยํางมีความภักดีตํอองค๑กรตํ่ามาก 
 

คําเฉล่ีย  1.50 – 2.49  กลํุมตัวอยํางมีความภักดีตํอองค๑กรตํ่า 
 
คําเฉล่ีย  2.50 – 3.49  กลํุมตัวอยํางมีความภักดีตํอองค๑กรปานกลาง 

 
คําเฉล่ีย  3.50 – 4.49  กลํุมตัวอยํางมีความภักดีตํอองค๑กรสูง 
 
คําเฉล่ีย  4.50 – 5.00   กลํุมตัวอยํางมีความภักดีตํอองค๑สูงมาก 
 
 3.เกณฑ๑การอธิบายคําความสัมพันธ๑ 
 

   ผ๎ูวิจัยใช๎เกณฑ๑ในการจัดระดับคําประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ของ Batz (อ๎างถึงใน  วิเชียร๑  
เกตุสิงห๑,2547)  ดังน้ี 
   

  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์   ความหมาย 
     0.00 – 0.19   มีความสัมพันธ๑ในระดับต่ํามาก 
    0.20 – 0.39   มีความสัมพันธ๑ในระดับต่ํา 
    0.40 – 0.59   มีความสัมพันธ๑ในระดับปานกลาง 
   0.60 – 0.79   มีความสัมพันธ๑ในระดับสูง 
   0.80 – 1.00   มีความสัมพันธ๑ในระดับสูงมาก 
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   การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
   ผ๎ูวิจัยได๎ทําการเก็บข๎อมูลจากกลํุมตัวอยํางโดยการสอบถามกับลูกค๎าขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  จํานวน  420  คน  โดยเลือกลูกค๎าจากพื้นท่ี
กรุงเทพมหานคร   โดยกลํุมตัวอยํางเป็นผ๎ูกรอกแบบสอบถามด๎วยตนเอง  ระยะเวลาที่ใช๎ในการ
สํารวจอยูํในชํวงเดือน กุมภาพันธ๑  ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ. 2554 
   

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
   ในสํวนของการศึกษาวิจัยสํวนท่ี 3 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เมื่อทําการเก็บข๎อมูลท่ี
ได๎จากประชากรกลํุมตัวอยํางเรียบร๎อยแล๎ว    ผ๎ูวิจัยจะทําการตรวจสอบความถูกต๎องสมบูรณ๑ของ
แบบสอบถาม คัดเลือกแบบสอบถามท่ีมีคําตอบสมบูรณ๑ ตรงประเด็น ครบถ๎วน ตรงตามเงื่ อนไข
การสํุมตัวอยําง เพื่อนํามาประมวลผล  ลงรหัสข๎อมูลในแบบสอบถาม (Coding) บันทึกข๎อมูล เพื่อ
ทําการประมวลผลข๎อมูลด๎วยเครื่องคอมพิวเตอร๑ โดยใช๎โปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS (Statistical 
Package for the Social Sciences) for Window เพื่อการวิเคราะห๑ทางสถิติ  มีรายละเอียด
ดังตํอไปน้ี 

 
1. การวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อแจกแจง

ความถี่ (Frequency) คําเฉล่ีย (Mean) และคําร๎อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายข๎อมูลเบื้องต๎น
ของกลํุมตัวอยําง ได๎แก ํ

  - ข๎อมูลเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวของกลํุมตัวอยําง 
  - ข๎อมูลเกี่ยวกับเกี่ยวกับการใช๎สินค๎าและบริการของกลํุมตัวอยําง 

    - ข๎อมูลเกี่ยวกับการรับรู๎ขําวสารและมีสํวนรํวมในโปรแกรม กิจกรรม การ
บริการและการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

  -ข๎อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ 

  -ข๎อมูลเกี่ยวกับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 

 



 
 

 

90 

90 

  2. การวิเคราะห๑ข๎อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  เพื่อการทดสอบ
สมมติฐานด๎วยคําสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)  ใช๎อธิบายถึงความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม  ตามสมมติฐานการ
วิจัยในครั้งน้ี   คือ   ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสัมพันธ๑กับ
ความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีในเชิงบวก 
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บทท่ี  4 
ผลการวิจัย 

 
   งานวิจัยเรื่อง ‚กลยทุธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี‛  ผ๎ูวิจัยได๎ทําการศึกษาการบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑ของ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร ได๎แกํ  บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส 
จํากัด (มหาชน) AIS, บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC  และบริษัท ทรู 
คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) True Move  ในบทน้ีผ๎ูวิจัยได๎ศึกษาแนวทางการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ วิธีและเครื่องมือเพื่อการประชาสัมพันธ๑  ตลอดจนประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3  ซึ่งการวิจัยครั้งน้ีแบํงการศึกษาออกเป็น 3 
สํวน ได๎แกํ 
 
   1.การวิจัยเชิงคุณภาพ   โดยใช๎วิธีการศึกษาจากการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก           
(In-depth Interview)  

2.การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช๎วิธีการศึกษาด๎วยการสนทนากลํุม (Focus Group) 
3.การวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช๎วิธกีารศึกษาวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) 

 
  ผลการศึกษาวิจัยท้ัง 3 สํวน มีรายละเอียดดังตํอไปน้ี  
 
 
ส่วนที่ 1 
ผลการวิจัยจากสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
 
   การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative  Research) โดยใช๎วิธีศึกษาจากการสัมภาษณ๑
แบบเจาะลึก (In-depth Interview) ผ๎ูบริหารผ๎ูมีสํวนรํวมรับผิดชอบงานด๎านการบริการความ 
สัมพันธ๑กับลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายใหญํของไทยท้ัง 3 องค๑กร 
ประกอบกับการศึกษาเอกสารที่เกี่ยวข๎องและข๎อมูลจากเว็บไซต๑  เพือ่สรุปแนวทางการบริหารงาน
และการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ในประเด็นคําถามดังตํอไปน้ี 
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 กระบวนการในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 1.วัตถุประสงค๑และกลยุทธ๑ในการบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 2.ระบบการจัดเก็บข๎อมูลลูกค๎าและการใช๎ฐานข๎อมูลลูกค๎า (Database)  

เพื่อการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 3.การพัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

   4.หนํวยงาน ผ๎ูมีหน๎าที่รับผิดชอบดูแลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑  

 5.จุดติดตํอระหวํางลูกค๎าและสํวนงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กร 

    6.การตรวจสอบคุณภาพ การประเมินผลภาพรวม  และตัวชี้วัด

ความสําเร็จของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 7.แนวโน๎มงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในอนาคต 

    8. กลยุทธ๑และกลวิธีการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑                                              

    9. เครื่องมือท่ีใช๎ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

                                    

   ผลการวิจัยจากการสัมภาษณ๑เชิงลึก (In-depth Interview) ผ๎ูบริหารขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีและศึกษาจากเอกสารเพิ่มเติม  พบวํา 
 
กระบวนการในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

   ในกระบวนการวางแผนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีในปัจจุบันน้ี   ประกอบไปด๎วยกระบวนการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
ได๎แกํ การกําหนดวัตถุประสงค๑ กลยุทธ๑  ระบบการจัดเก็บข๎อมูล  ฐานลูกค๎า (Data Base)  และการ
พัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ตลอดจนกระบวนการจัดการ
ความสัมพันธ๑โดยให๎ความสําคัญกับจุดติดตํอ (Touch Point) ระหวํางองค๑กรและลูกค๎า นอกจากน้ี
ยังมีกระบวนการวัดผลความสัมพันธ๑ด๎วยการประเมินผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ โดยมีราย       
ละเอียดดังตํอไปน้ี 



 
 

 

93 

93 

   
1.วัตถุประสงค์และกลยุทธ์ในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

   การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 องค๑กร มีวัตถุประสงค๑ในการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึงกัน  โดยวัตถุประสงค๑หลักจะเน๎น
การสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎า (Customer Satisfaction) เพื่อรักษาลูกค๎า (Customer 
Retention) นอกจากน้ีแตํละองค๑กรจะมีวัตถุประสงค๑ท่ีแตกตํางกัน  ผลการสัมภาษณ๑พบวํา  
 
   วัตถุประสงค๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของบริษัท  แอดวานซ์  อิน โฟร์  

เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส จากการสัมภาษณ๑คุณอังคณา  สมบูรณ๑ดํารงกุล (สัมภาษณ๑
,14 มีนาคม 2554) กลําววํา เอไอเอส มีวัตถุประสงค๑หลัก ๆ ได๎แกํ  การรักษาลูกค๎า (Customer 
Retention) เพื่อให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ(Customer Satisfaction) ในสินค๎าและบริการตลอด  
จนเพื่อให๎ลูกค๎ามีประสบการณ๑ท่ีดี (Customer experience) ในการใช๎บริการ ทําให๎ลูกค๎าเกิด
ความผูกพัน  (Customer Engagement )  ในสินค๎าและบริการ การสร๎างประสบการณ๑ท่ีดีให๎แกํ
ลูกค๎า 
 
   ในขณะท่ี บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค       
มีวัตถุประสงค๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อทําให๎ดีแทคเกิดความเข๎าใจลูกค๎าและรู๎ความต๎อง 
การของลูกค๎าให๎มากท่ีสุดเทําที่จะมากได๎   การทําความเข๎าใจและรู๎ความต๎องการของลูกค๎ามีผล
ทําให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ ( Customer Satisfaction) เพื่อให๎ลูกค๎ามีความสุข รู๎สึกพึงพอใจ ชื่น
ชอบ ในตัวองค๑กร  ดังน้ันการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของดีแทค  ไมํไดเ๎น๎นเพื่อการตลาดแตํเพื่อ
แก๎ปัญหาตํางๆดูแลเอาใจใสํลูกค๎ามากกวําประเด็นด๎านการตลาด  
 
   คุณนันทิญา อังคณากานต๑ ,Deputy Director Customer Loyalty (สัมภาษณ๑,     
4 มีนาคม 2554) กลําววํา  บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ทรูมูฟ ให๎ความสําคัญกับ
ลูกค๎าและฐานข๎อมูลดังน้ันวัตถุประสงค๑ของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของทรูมูฟ คือ เพื่อสร๎าง
ความพึงพอใจให๎ลูกค๎าเกิด เพื่อสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty) ให๎กับลูกค๎า ทรูมูฟ
วางแผน ออกแบบและพัฒนาสินค๎าและบริการเพื่อให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ มีการ ซื้อสินค๎าและ
ใช๎บริการท่ีเพิ่มขึ้นเร่ือยๆ  
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  กลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑ 
เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  คือ  กลยุทธ๑การใช๎การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพื่อรักษาลูกค๎าปัจจุบัน 
,กลยุทธ๑การใช๎การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพื่อหาลูกค๎าใหมํ และกลยุทธ๑การใช๎การบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเพื่อดึงลูกค๎าเกําให๎กลับมา  โดยใช๎กลยุทธ๑ยํอยท่ีหลากหลายเพื่อสนับสนุน
กลยุทธ๑หลักท้ัง 3 กลยุทธ๑  ได๎แกํ  กลยุทธ๑การบริหารงานเชิงประสบการณ๑ (Customer Experience 
Management : CEM) กลยุทธ๑การเข๎าใจในพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึก (Customer Insight)    
กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นรายบุคคล(One to  One Marketing) และกลยุทธ๑
การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)  โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 
   1.กลยุทธ๑การบริหารงานเชิงประสบการณ๑ ( Customer  Experience 
Management : CEM) 
 
   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส และบริษัท 
โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคตํางให๎ความสําคัญกับการบริหารงาน
เชิงประสบการณ๑ (Customer Experience Management : CEM) ท้ัง 2 องค๑กรให๎ความสําคัญกับ
การเน๎นเร่ืองประสบการณ๑การใช๎บริการของลูกค๎า เพราะการจะทําให๎ลูกค๎าใช๎บริการไปนานๆ การ
บริการหลังการขายเป็นส่ิงสําคัญ  ถ๎าหาก การบริหารประสบการณ๑ลูกค๎าให๎ลูกค๎ามีประสบการณ๑ท่ี
ดีกับองค๑กร  มีการออกแบบและสํงมอบให๎ลูกค๎าแตํละกลํุมผํานจุดติดตํอ (Touch Point) ทุกจุด
อยํางสอดคล๎องกับรูปแบบการใช๎งานและการดําเนินชีวิตของลูกค๎า  จะนํามาซึ่งความพึงพอใจและ
กํอให๎เกิดความสัมพันธภาพท่ีดีระหวํางองค๑กรและลูกค๎า   
 
   “ เราจะเน้นประสบการณ์การใช้งาน การใช้บริการเป็นส่ิงสําคัญ บริการหลังการ
ขายเป็นส่ิงสําคัญ การออกแบบต้องทําให้ลุกค้ารู้สึกว่าสะดวก เข้าใจง่าย รวดเร็ว  ถ้าเราบริหารจุด
น้ีได้ดี ลูกค้าจะไม่มีการตําหนิมายังบริษัทและยังจะบอกต่อไปยังผู้อื่นว่าใช้สินค้าและบริการของเรา
ดีอย่างไร ” 
 

คุณอังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล ผ๎ูจัดการฝ่ายการตลาดระบบ pre-paid 
(สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) 
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   ในขณะเดียวกัน  บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ มีการ
กําหนดกลยุทธ๑การบริหารงานเชิงประสบการณ๑(Customer Experience Management : CEM)  
ในสินค๎าและการบริการ  เชํนเดียวกันและการเป็นลูกค๎าของทรูมูฟผํานรูบแบบการส่ือสารแบบ
ผสมผสาน (Media Convergence) ซึ่งถือเป็นจุดแข็งของทรูมูฟที่มีสินค๎าและบริการในเครือทรูท่ี
หลากหลายกวําผู๎ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีรายอื่น  ลูกค๎าของทรูมูฟจึงมีโอกาสได๎รับ
ประสบการณ๑ท่ีหลายหลายจากสินค๎าและบริการในเครือทรู ทําให๎ลูกค๎าเข๎าใจ มีความพึงพอใจและ
นําไปสํูความภักดีตํอตราสินค๎าทรู 
 
   “ส่วนของกลยุทธ์ทรูได้พยายามทําในทุกๆจุด ทรูมูฟพยายามสร้าง convergence   
product  เป็นการสร้าง CRM อย่างหน่ึง ทรูจึงสร้างรูปแบบของการผสมผสานเพื่อตอบโจทย์คําว่า 
ทร ูprovider เร่ือง Content ให้กับลูกค้า นอกจากน้ีทรูยังทําเซ็กเม้นต์กับลูกค้า เช่น การปรับลูกค้า
โกลด์เปล่ียนเป็นลูกค้าแพลติน่ัม จะได้รับสิทธิพิเศษเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ทรูเองมี
โปรแกรม Mobile Member Program เพื่อหยุดการไหลออก สร้างความพึงพอใจให้ลูกค้าและดึง
ลูกค้าใหม่มาเป็นลูกค้าของทรู  ” 
 

คุณนันทิญา อังคณากานต๑,Deputy Director Customer Loyalty  
 (สัมภาษณ๑,4 มีนาคม 2554) 

   
   1.2 กลยุทธ๑การเข๎าใจในพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึก (Customer Insight) 
 
  บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส,  บริษทั โท
เทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค และ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน)  ทรูมูฟ พยายามทําความเข๎าใจในพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึก (Customer Insight)  
เพื่อทําความเข๎าใจความต๎องการลูกค๎า มีการศึกษาพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึกและมีการจัด 
Lifestyle Segmentation จึงทําให๎ท้ัง 3 องค๑กรรู๎จักและเข๎าใจลึกซึ้งถึงความต๎องการของลูกค๎าใน
แตํละกลํุม (Segment) รู๎ลึกลงไปถึงความต๎องการของแตํละบุคคลและสามารถมอบบริการ 
แพ็คเกจการใช๎งาน (Tariff package) รวมถึงสิทธิพิเศษตํางๆ ให๎กับลูกค๎าแตํละคน  ได๎อยําง
เหมาะสมและตรงใจท่ีสุด เพื่อให๎ลูกค๎าแตํละรายเกิดความพึงพอใจและเกิดความสัมพันธ๑อันดีกับ
องค๑กร  อาทิ การเปิดตัวบริการเลํนเน็ตสบายใจหายหํวงของบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส         

คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค เพื่อชํวยให๎ลูกค๎าสามารถใช๎บริการอินเตอร๑เน็ตได๎อยําง
สบายใจ ไมํต๎องการกังวลกับภาระคําใช๎จํายท่ีสูงเกินไปและมีการคิดอัตราคําบริการที่ไมํซับซ๎อน  
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หรือการออกโปรโมชั่นแพ็คเกจ สิทธิพิเศษตํางๆที่เหมาะสมตรงใจลูกค๎าแตํละคนของท้ัง 3  องค๑กร  
เป็นต๎น      
     
               “ เราให้ความสําคัญกับการนําเสนอรูปแบบและอัตราค่าบริการตามความต้องการของ
ลูกค้ากลุ่มต่างๆ ตามแต่ละ Segmentation  เพื่อนําเสนอบริการให้ความเหมาะสมกับรูปแบบการ
ใช้งานของลูกค้าให้มากท่ีสุด  เช่น ซิมสะตอ  กลุ่มเป้าหมายแถบภาคใต้ คนส่วนใหญ่พูดค่อยข้าง
เร็ว  เหมาะสําหรับโทรส้นๆ ” 
 

คุณเสถียร  ปรกฏิประภา,Vice President Post Paid  
           (สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) 
 
       1.3 กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นรายบุคคล (One to  One 
Marketing)   
 
   ท้ัง 3 องค๑กร บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส 

,  บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค และบริษัท ทรู           

คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ ให๎ความสําคัญกับการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็น
รายบุคคล (One to  One Marketing) เพื่อเข๎าถึงความต๎องการของลูกค๎าแตํละราย แล๎วนําเสนอ
บริการ โปรแกรมหรือกิจกรรมให๎เหมาะสม ท้ังการนําเสนอแพ็ คเกจการใช๎งาน  การมอบข๎อเสนอ
ด๎านการบริการและสิทธิพิเศษตํางๆ ตลอดจนการส่ือสารให๎ตรงตามความต๎องการของลูกค๎าแตํละ
คน ตัวอยํางการสร๎างความสัมพันธ๑เป็นรายบุคคล อาทิ  บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส และ บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่ น จ ากัด (มหาชน) 

ดีแทค ออกแพ็คเกจสําหรับผู๎ใช๎สมาร๑ทโฟนโดยเฉพาะ มีอัตราคําบริการจูงใจ เน๎นการใช๎งาน
บริการแชท (Chat) และอีเมล๑ (E-mail)  เน๎นการใช๎งานแอปพลิเคชั่นเครือขํายสังคมออนไลน๑ มีฝ่าย
บริการลูกค๎าสัมพันธ๑และเจ๎าหน๎าที่ประจําศูนย๑บริการที่เป็นผ๎ูเชี่ยวชาญให๎บริการเกี่ยวกับปัญหา
การใช๎งานสมาร๑ทโฟนโดยเฉพาะ  นอก จากน้ียังมีการสํงข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑เพื่อเตือนลูกค๎าที่
ได๎รับสิทธิพิเศษโทรฟรีในวันเกิดอีกด๎วย นอกจากการสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นรายบุคคล  
บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ ไดพ๎ยายามออกแบบสินค๎าและบริการใหมํๆ
ให๎มีความสอดคล๎องกัน เป็นรูปแบบของการผสมผาน (Convergence) กับทุกๆ สินค๎าและบริการ
ของทรู 
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   “ลูกค้ามีปัญหาแตกต่างกัน มีปัญหาไม่เหมือนกัน แต่ละคนก็ได้รับการแก้ไข
ปัญหาที่แตกต่างกัน จึงมีแคมเปญลักษณะ direct approach ส่ิงเหล่านี้เป็นส่ิงท่ีเราต้องออกแบบ
โปรแกรม เช่น ลูกค้าบางรายชอบติดต่อผ่าน Call Center ลูกค้าบางรายชอบติดต่อผ่าน IVR หรือ 
ลูกค้าบางรายชอบติดต่อท่ีช็อป ลูกค้าบางคนชอบรับข่าวสารที่ sms  ลูกค้าบางคนชอบรับข่าวสาร
ทาง e-mail ” 
 

คุณอังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล ผ๎ูจัดการฝ่ายการตลาดระบบ pre-paid 
(สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) 

  
   “ ดีแทคออกแบบโปรแกรมต่างๆ เน้นเร่ืองของอารมณ์ความรู้สึก Emotional 
โปรแกรมต่างๆ เหล่านี้ทางเราจะเน้นการส่ือสารแบบ one to one   เช่น  การส่ง sms เตือนลูกค้า
ก่อนวันเกิด เพื่อเตือนให้ทราบว่าในวันเกิดจะได้รับสิทธิพิเศษโทรฟรีวันเกิด ” 
 

คุณเสถียร  ปรกฏิประภา,Vice President Post Paid  
(สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) 

 
 

   1.4 กลยุทธ๑การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)   
  
   จากการสัมภาษณ๑ คุณ อังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล ผ๎ูจัดการฝ่ายการตลาดระบบ 
pre-paid (สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554)  พบวํา  บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) เอไอเอส มุํงรักษาฐานลูกค๎าเกําและสร๎างลูกค๎าใหมํ  เน่ืองจากบริษัทเน๎นการให๎บริการ
ท่ีมีประสิทธิภาพ มีการดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในชํวงระยะเวลาตําง ๆ เพื่อ ตอบสนองความ
ต๎องการของลูกค๎า และสร๎างความพอใจสูงสุดให๎กับลูกค๎าอยํางตํอเน่ือง โดยมีการจัดกลํุมลูกค๎า
ออกเป็นกลํุมยํอย มีการเสนอสิทธิพิเศษ ( Privileges) ท่ีมากกวํา งํายตํอการใช๎งาน ภายใต๎แบรนด๑ 
“เอไอเอส พลัส ”  มีโปรแกรมและกิจกรรมเพื่อตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าที่แตกตํางกันให๎
สอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของกลํุมเป้าหมาย (Lifestyle Marketing)ของลูกค๎าใน 5 
หมวด ได๎แกํ ช๎อปปิ้ง  ร๎านอาหาร  ความบันเทิง ก ารเดินทาง  ตลอดจนสุขภาพและความง าม  
โปรแกรมและกิจกรรมเหลํานี้เป็นการจับมือพันธมิตรในการมอบสิทธิพิเศษตํางๆ โดยท่ีเอไอเอสได๎อ
อกแบบประสบการณ๑ผํานสิทธิพิเศษตํางๆ เหลํานี้ผํานรูปแบบการใช๎ชีวิตประจําวันจริงของลูกค๎า 
(Customer Privileges Lifecycle) เพื่อให๎สิทธิพิเศษเหลํานี้ผูกพันอยูํกับชีวิตประจําวันของลูกค๎า



 
 

 

98 

98 

จริง  อาทิ  เร่ิมต้ังแตํเช๎า ลูกค๎าเดินทางไปทํางานหรือไปเรียนจะเดินทางด๎วยรถไฟฟ้า เรือดํวน หรือ
ขับรถยนต๑แวะเติมนํ้ามัน จะได๎รับสํวนลดจากการเป็นลูกค๎ าของเอไอเอส  ชํวงพกัทานอาหาร
กลางวันหรือตอนมื้อเย็นก็มีร๎านอาหารกวํา 1,000 ร๎านท่ัวประเทศท่ีให๎สํวนลดมากมา แม๎ชํวงหยุด
สุดสัปดาห๑ ลูกค๎าต๎องการพักผํอนสามารถไปชมภาพยนตร๑ได๎ในราคาเพียง 80 บาท เป็นต๎น      
(รายประจําปี บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน),2552) 
 
   เชํนเดียวกับ บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)       

ดีแทค และ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) : ทรูมูฟ มุํงท่ีจะรักษาฐานลูกค๎าเกํา จึงมี
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดคล้ายคลึงกับ บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) เอไอเอส โดยมีการเสนอสิทธิพิเศษ ( Privileges) ท่ีงํายตํอการใช๎งาน ภายใต๎แคมเปญ 
“DTAC Reward”  และ ภายใต๎แคมเปญ “ TRUE Privilege”  มีโปรแกรมและกิจกรรมเพื่อ
ตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าที่แตกตํางกันให๎สอดคล๎องกับรูแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle 
Marketing) ของลูกค๎า มุํงสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าด๎วยคุณคําเพิ่ม ( Value-Added ) พร๎อมการ
จับมือพันธมิตรในการมอบสิทธิพิเศษตํางๆ ได๎แกํ ช๎อปปิ้ง  ร๎านอาหาร  ความบันเทิง กา รเดินทาง  
ตลอดจนสุขภาพและความงาม  โดยเอไอเอสให๎ความสําคัญกับสินค๎าและบริการเป็นสําคัญกํอน 
เพื่อสร๎างความพึงพอใจแกํลูกค๎า แล๎วจึงเสริมด๎วยโปรแกรมและกิจกรรมอื่นๆ ซึ่งเป็นวัตถุประสงค๑
รอง อาท ิสํวนลด สิทธิพิเศษตํางๆ การล๎ุนรางวัลตํางๆ เป็นต๎น   
 
   “ เรามีพาร์ทเนอร์ อย่างแอนต้ีแอนด์ โรงภาพยนตร์เอสเอฟ ซีนีเพ็กซ์ เพื่อให้สิทธิ
พิเศษต่างๆ กับลูกค้า เช่น ดูหนัง ซื้อ 1 ฟรี 1 เป็นการมอบสิทธิประโยชน์ให้ตรงตามไลฟ์สไตล์ของ
ลูกค้า  นอกจากน้ีเรามีแคมเปญ  ดีแทค รีวอร์ด ให้ลูกค้าได้ร่วมสนุก รับส่วนลด สิทธิพิเศษต่างๆ 
มากมายโดยท่ีลูกค้าไม่ต้องเสียเงินเพิ่ม เช่น โทรฟรี 1 วัน ใช้ดาต้าฟรี 3 วัน “ 
 

คุณเสถียร  ปรกฏิประภา,Vice President Post Paid  
         (สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) 
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  ‚ ทรูมี CRM กับลูกค้า คือ True Privilege ผ่าน SMS หรือเว็บไซต์รับสิทธิพิเศษ
ต่างๆ เพื่อรับส่วนลดต่างๆ CRM สร้างขึ้นมาภายใต้การตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของลูกค้า เช่น กลุ่ม
อายุ ไม่ถึง 30 ปีจะมีไลฟ์สไตล์อย่างไร เพื่อหาพาร์ทเนอร์ให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า เพื่อ
ความสุข ความสนุก เพราะทรูมีความแตกต่างจากค่ายอื่น คือ มีโปรดักท่ีตอบโจทย์  มี 
Convergence concept และมี True Privilege “ 
 

คุณนันทิญา อังคณากานต๑,Deputy Director Customer Loyalty  
 (สัมภาษณ๑,4 มีนาคม 2554) 

 
   นอกจากกลยุทธ๑ยํอยเพื่อสนับสนุนกลยุทธ๑หลักท้ัง  4  กลยุทธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎ 
บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง  3  องค๑กรบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด   

(มหาชน) เอไอเอส ดําเนินกลยุทธ๑การจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก  ( Club Marketing ) ซึ่ง
เป็นคลับพิเศษสําหรับลูกค๎าระดับบน  (Exclusive Club ) ภายใต๎ชื่อ  “Serenade Club ”  ภายใน
เซเรเนดคลับลูกค๎าจะได๎รับบริการหลัก 3 ด๎าน คือ    
      1. บริการสําหรับแตํละบุคคล (Personal Assistance)  
    2. สัมผัสประสบการณ๑จากบริการใหมํลําสุด Wireless Service ใหมํๆท่ี 
เอไอเอสเร่ิมเปิดให๎บริการทางโมบายล๑ไลฟ์ จะสามารถมาดูของจริงได๎ท่ีน่ีกํอนท่ีอื่น(Up-to-date/ 
catch up the wireless service world )  
    3. บริการอื่นๆในเซเรเนดคลับ  
    
   2.ระบบการจัดเก็บข๎อมูลลูกค๎า และการใช๎ฐานข๎อมูลลูกค๎า (Database) เพื่อการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
 
   โดยภาพรวมบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส 
บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค และ บริษัท ทรู             

คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ แบํงลูกค๎าแตํละกลํุมออกตามสินค๎าและบริการที่ลูกค๎าใช๎      
(Product and Service Segmentation)  ตามคุณคํา (Value Segmentation) และอายุและ
พฤติกรรมการใช๎งาน  ( Usage Segmentation) และรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า ( Lifestyle 
Segmantation)  ซึ่งการแบํงกลํุมลูกค๎าแตํละรูปแบบเพื่อการตอบสนองวัตถุประสงค๑ท่ีแตกตํางกัน    
 



 
 

 

100 

100 

  จากการสัมภาษณ๑ คุณ อังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล (สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) 
กลําววํา บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส แบํงกลํุมลูกค๎าตาม
สินค๎าและบริการที่ลูกค๎าใช๎ ( Product and Service Segmentation) ได๎แกํ ลูกค๎าระบบเติมเงิน
และลูกค๎าระบบรายเดือน 
 

บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส แบํงลูกค๎า
ตามอายุและพฤติกรรมการใช๎บริการ (Usage Segmentation)   เอไอเอสให๎ความสําคัญในการ
แบํงลูกค๎าตามอายุการใช๎บริการและพฤติกรรม      การใช๎บริการเพราะอายุและพฤติกรรมการใช๎
บริการจะทําให๎บริษัทสามารถแบํงกลุํมลูกค๎าได๎อยํางชัดเจน เหมาะสม เชํน ลูกค๎าที่ชอบใช๎ บริการ
เสียง  (Voice) ลูกค๎าที่ชอบใช๎บริการด๎านข๎อมูล (Data)  เป็นต๎น เพื่อทางบริษัทสามารถมอบสิทธิ
พิเศษ โปรแกรม กิจกรรมตําง และบริการตํางๆ ตรงตามลักษณะการใช๎งานของลูกค๎ามากท่ีสุด      
ในทํานองเดียวกันเอไอเอสได๎แบํงลูกค๎าตามมูลคําของลูกค๎า (Value Segmentation) สามารถแบํง
ได๎ 4 กลํุม ได๎แกํ 

 กลํุม Mass  เป็นกลํุมลูกค๎าทั่วไป ท่ีมียอดใช๎บริการตํ่ากวํา 1,500 บาท 

 กลํุม plus กลํุมท่ีมียอดคําใช๎บริการกับ AIS มากกวํากลํุม Mass 

 กลํุม Serenade  แบํงออกเป็นกลํุมยํอยๆ 2 กลํุม คือ กลํุม Gold มียอด

คําใช๎บริการ 1,500 บาทตํอเดือน หรือมีระยะเวลาการเป็นลูกค๎า 6 เดือน

ถึง 3 ปี หรือลูกค๎า หรือเป็นลูกค๎าทุกรายท่ีเป็นลูกค๎ามากวํา 10 ปี และ

กลํุม Platinum เป็นกลํุมลูกค๎าที่มียอดใช๎บริการ 3,000 บาทขึ้นไป หรือมี

ยอดคําใช๎บริการต้ังแตํ 2,000 บาทและเป็นลูกค๎ามากกวํา 10 ปี 

 กลํุม CEO เป็นกลํุมลูกค๎าผู๎บริหาร ขององค๑กรตํางๆที่มียอดการใช๎จํายสูง 

เป็นกลํุมท่ีมีรายได๎สูงและมีอํานาจการซื้อสูง 

นอกจากน้ีเอไอเอสแบํงลูกค๎าตามรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวัน (Lifestyle 
Segmentation) รูปแบบการดําเนินชีวิตเข๎ามามีสํวนในการกําหนดกลํุมลูกค๎าของเอไอเอสเพื่อ
กําหนดรูปแบบการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ให๎ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าให๎มากท่ีสุด  
โดยแบํงออกเป็น 5 ด๎าน ได๎แกํ  ด๎านความบันเทิง ด๎านการช๎ อปปิ้ง  ด๎านร๎านอาหาร  ด๎านการ
เดินทาง แหลํงทํองเท่ียว และสุดท๎ายด๎านสุขภาพและความงาม ท้ัง 5 ด๎านมีสํวนสําคัญในการ
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ออกแบบโปรแกรม กิจกรรม และสิทธิพิเศษตํางๆที่ทางบริษัทจะมอบให๎แกํลูกค๎า ให๎ตรงและตอบ
โจทย๑การดําเนินชีวิตของลูกค๎ามากท่ีสุดเทําที่จะทําได๎ 
 

   บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค  มีการแบํง
ลูกค๎าตามสินค๎าและบริการที่ลูกค๎าใช๎( Product and Service Segmentation)  เช่นเดียวกัน       
บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส   ดีแทคมีการแบํงลูกค๎าตาม
อายุและพฤติกรรมการใช๎บริการ   (Usage Segmentation)  ดีแทคให๎ความสําคัญในการแบํงลูกค๎า
ตามอายุและพฤติกรรมการใช๎บริการ เพราะอายุและพฤติกรรมการใช๎บริการจะทําให๎บริษัทแบํง  
กลํุมลูกค๎าได๎อยํางชัดเจน เหมาะสม สามารถแบํงได๎ 2 กลํุม ได๎แกํ   กลํุมลูกค๎าทั่วไปท่ีใช๎บริการ
ดีแทค   และกลํุมลูกค๎าดีแทค ท่ีใช๎บริการต้ังแตํ 10 ปีขึ้นไป หรือมีคําใช๎บริการเฉล่ียเดือนละ 1,500 
บาท  และจากการสัมภาษณ๑ คุณเสถียร ปรกฎิประภา , Vice President Post Paid (สัมภาษณ๑,     
3 มีนาคม 2554) กลําววําดีแทคให๎ความสําคัญกับคุณคํา (Value) ของลูกค๎าแตํละคนเชํนเดียวกัน 
โดยลูกค๎าของดีแทคทุกคนจะได๎รับการบริการหลังขายอยํางเทําเทียมกัน จึงไมํมีการแบํงกลํุม ลูกค๎า
ตามคุณคํา (Value) ท่ีชัดเจน 

 
   ในขณะท่ี บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ แบํงลูกค๎าตาม
สินค๎าและบริการที่ลูกค๎าใช๎  ( Product and Service Segmentation) ท้ังระบบรายเดือนและระบบ
เติมเงินเชํนเดียวกับบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส   และ
บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค  โดยทรูมูฟมีจุดเดํนการแบํง
ตามการใช๎งานในสินค๎าและบริการของทรู (Convergence Products)  ถ๎าใช๎สินค๎าและบริการ
ของทรูมากขึ้นเทําไร คุณคํา (Value) ของลูกค๎าจะมีมากขึ้นตามไปด๎วย  นอกจากน้ีทรูมูฟให๎
ความสําคัญกับคุณคํา ทรูมูฟแบํงลูกค๎าตามมูลคําของลูกค๎า (Value Segmentation)  แตํละคน  
ได๎แกํ  กลํุมลูกค๎า VIP, กลํุมลูกค๎าระดับ CEO  ของบริษัทท่ีดําเนินธุรกิจรํวมกับทรู เป็นการขยาย
ธุรกิจให๎มั่นคงแข็งแรง  และ กลํุมลูกค๎า True Privilege  ซึ่งสามารถแบํงได๎ 3 กลํุม ตามการใช๎งาน
สินค๎าและบริการ รวมไปถึงยอดคําใช๎จําย  ได๎แกํ 

 กลํุม Platinum Privilege 

 กลํุม Gold Privilege 

 กลํุม Privilege ท่ัวไป 
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   “ ทรูรู้จักลูกค้าเน่ืองจากทรูเป็นเจ้าเดียวท่ีเป็นธุรกิจการส่ือสารอย่างแท้จริง  ทรู
เป็นท้ังโมบาย  อินเตอร์เน็ต  เคเบิ้ล ออนไลน์ ทรูมีหน้าที่รวบรวมข้อมูลท้ังหมดของลูกค้ามารวมกัน 
แล้วแบ่งกลุ่ม Segment ตามเงื่อนไขที่กําหนด ได้แก่ โปรดักด้วยการให้ลูกค้ารู้ว่า การใช้โปรดัก
มากเท่าไหร่  ลูกค้ าจะเข้าถึงสิทธิประโยชน์มากขึ้นเท่านั้น  ยิ่งใช้ทรูโปรดักมากเท่าไหร่ยิ่งได้รับสิทธิ
พิเศษมากขึ้นตามไปด้วย” 
 

คุณนันทิญา อังคณากานต๑,Deputy Director Customer Loyalty  
 (สัมภาษณ๑,4 มีนาคม 2554) 

 
  การจัดเก็บข๎อมูลลูกค๎าและฐานข๎อมูล (Data Base) ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายระบบเคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร พบวํา 
  
   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส มีการเก็บ
ข๎อมูลและฐานลูกค๎าทั้งระบบรายเดือนและเติมเงิน  โดยเฉพาะระบบรายเดือนกฎหมายได๎บังคับให๎
มีการลงทะเบียนการใช๎บริการจึงเอื้อตํอการจัดเก็บข๎อมลูของลูกค๎า บริษัทมี Ware House ในการ
จัดเก็บข๎อมูลลูกค๎าโดยใช๎โปรแกรม “ C care ‛ ซึ่งเป็นระบบฐานข๎อมูลลูกค๎า (Database)          
การจัดเก็บข๎อมูลมีความสําคัญอยํางมากตํอประสิทธิภาพการนําไปใชโ๎ดยมีการจัดทําData mining    
เพื่อดึงข๎อมูลของลูกค๎าไปใช๎ในการออกแบบโปรแกรมบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของทางเอไอเอส 
 
    “ เรามีการเก็บข้อมูลในการใช้งานของลูกค้า  ดังน้ันในการจัดเก็บข้อมูลเราจะ
มีแวร์เฮ้าส์ในการจัดเก็บข้อมูลลูกค้าเหล่านี้เพื่อเราจะนําเอาข้อมูลเหล่านี้มาใช้ประโยชน์ได้ในมุม
ต่างๆ เช่น มุมในการดูแลทําให้ลูกค้าพอใจ โอกาสในการขายสินค้าใหม่ๆของเราก็มีโอกาสเพิ่มมาก
ขึ้น” 
 

คุณอังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล ผ๎ูจัดการฝ่ายการตลาดระบบ pre-paid 
(สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) 

 
   ในขณะท่ีบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค มี
การจัดเก็บข๎อมูลลูกค๎าของดีแทคมีการจัดอบรมพนักงานในการ ใช๎งานและดูแลรับผิดชอบ
โปรแกรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ อาทิ Advanced Microsoft Excel, ระบบฐานข๎อมูล 
Enterprise Data Warehouse, Data Mining เป็นต๎น เพื่อทําการวิเคราะห๑ข๎อมูลท่ีซับซ๎อน ทําให๎
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บริษัทรู๎ใจลูกค๎า ข๎อมูลตํางๆของลูกค๎าจะถูกบันทึกโดย พนักงานบริการลูกค๎าทางโทรศัพท๑ (Call 
Center)  แล๎วเก็บไว๎ในฐานข๎อมูลหลัก  ข๎อมูลตํางๆ ประกอบด๎วยข๎อมูลการใช๎งานของลูกค๎า ข๎อมูล
สํวนตัว ประวัติของลูก ตลอดจนพฤติกรรมการใช๎บริการของลูกค๎า  แล๎วจึงนําไปวิเคราะห๑    
  
   นอกจากน้ีดีแทคยังนําซอฟท๑แวร๑ท่ีเรียกวํา  Business Intelligence (BI) เป็น
เครื่องมือเพื่อชํวยวิเคราะห๑พฤติกรรมของลูกค๎าเชิงลึกมาใช๎ ศึกษาข๎อมูลประเภทของอุปกรณ๑ท่ี
ลูกค๎าใช๎ พฤติกรรมการใช๎งานและเติมเงิน ของลูกค๎า  การคาดการณ๑ในการยกเลิกใช๎บริการรวมท้ัง
ข๎อมูลเชิงสถานท่ีของลูกค๎า (Location-Based Intelligence) เพือ่เพิ่มความสามารถในการ
ตอบสนองตํอความต๎องการของลูกค๎าได๎ดียิ่งขึ้น 
 
   “ เราใช้ระบบฐานข้อมูลท่ีเรียกว่า “Enterprise Data Warehouse”  เพื่อการ
วิเคราะห์ข้อมูลเพราะข้อมูลของลูกค้าในปัจจุบันน้ีจะมีความซับซ้อน  ข้อมูลท่ีเราจะทําให้เรารู้ใจ
ลูกค้า  ทุกๆข้อมูลของลูกค้า จะได้มาจาก Call Center  เพื่อบันทึกข้อมูล ข้อร้องเรียนต่างๆ  มีการ
บันทึกและเก็บไว้ในฐานข้อมูลใหญ่  ข้อมูลต่างๆ ก็จะเป็นข้อมูลการใช้งานของลูกค้า  ประวัติของ
ลูกค้า  พฤติกรรมการใช้งานของลูกค้า  ประวัติการชําระเงิน”  
 

คุณเสถียร  ปรกฏิประภา,Vice President Post Paid  
(สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) 

 
   เชํนเดียวกันกับ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ทรูมูฟ ให๎
ความสําคัญอยํางยิ่งกับระบบฐานข๎อมูลของลูกค๎า (Database) ทรูมูฟมองวําถ๎าองค๑กรไมํมีการ
จัดเก็บข๎อมูลตํางๆ  องค๑กรจะไมํรู๎จัก ไมเํข๎าใจความต๎องการของลูกค๎า  ดังน้ันทรูมูฟจึงมองวําหัวใจ
ของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ คือ ฐานข๎อมูล  นอกจากน้ีทรูมูฟมีเจ๎าหน๎าที่ท่ี คอยดูแลระบบการ
จัดการฐานข๎อมูลของลูกค๎า (Database)  มีพนักงานระดับปฏิบัติงานท่ีได๎รับอบรมที่เกี่ยวข๎องกับ
การใช๎ฐานข๎อมูลของลูกค๎า  มีการปรับปรุง พัฒนาระบบฐานข๎อมูลอยูํเสมอ     
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3.การพัฒนาโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑   

 

   จากการศึกษาเอกสาร รายงานประจําปีและเว็บไซต๑ตํางๆที่เกี่ยวข๎อง สามารถแจก

แจงรายละเอียดโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย

โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3  พบวํา องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  มีการพัฒนาโปรแกรม

และกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ได๎แกํ  โปแกรมบริการพิเศษ (Privilege Service) หรือ

โปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) เป็นการเสนอบริการที่เหนือกวํา  เพื่อให๎ลูกค๎าของแตํ ละ

องค๑กรรู๎สึกวําตัวอยํางได๎รับคุณคําเพิ่ม (Value Program)  โดยโปรแกรมและกิจกรรมการบริหาร

งานลูกค๎าสัมพันธ๑ของท้ัง เอไอเอส ดีแทคและทรูมูฟ สามารถแบํงออกได๎ ดังตํอไปน้ี 

 

  3.1 รูปแบบโปรแกรมการมอบสํวนลด 

   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ดําเนินการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ในรูปแบบการมอบสํวนลด ผํานโปรแกรมสิทธิพิเศษ  ‚เอไอเอส พลัส ‛ 

และ ‚ เอไอเอส เซเรเนด‛  โดยเอไอเอสได๎พัฒนาสิทธิพิเศษท่ีสอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิต

ของลูกค๎า โปรแกรมการมอบสํวนลดของเอไอเอสแบํงตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎ าหลักๆ 

5 หมวด  ดังน้ี  

 ส่วนลดร้านอาหาร   

 ส่วนลดด้านการช้อปปิ้ง  

  ส่วนลดด้านบันเทิงและสันทนาการ   

 ส่วนลดด้านการท่องเที่ยวและการเดินทาง  

 ส่วนลดด้านสุขภาพและความงาม  
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   ในขณะท่ีบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคและ 

บริษัท ทรู คอร์ปอเ รชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ มีรูปแบบโปรแกรม การมอบสํวนลดคล๎าย 

คลึงกับโปรแกรมการมอบสํวนลดของเอไอเอสหลักๆ 5 หมวด  ซึ่งดีแทคมีความแตกตํางจากเอไอ

เอสและทรูมูฟ  ดีแทคแบํงตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าหลักๆ ได ๎ 6 หมวด  ซึ่งดีแทคมี

ความแตกตํางจากเครือขํายอื่น คือ   “ โปรแกรมลดด๎านการบริการของดีแทคตามเงื่อนไข ”            

ท่ีแตกตํางจากโปรแกรมของเอไอเอส  อาทิ   ลูกค๎าดีแทค ท่ีมีอายุการใช๎งาน 10 ปีขึ้นไป  รับสํวนลด

คําบริการ 100 บาท,  ลูกค๎าดีแทค อายุการใช๎งาน 90 วันขึ้นไป สามารถรับสิทธิ์แพ็คเกจเสริมโทร

ทุกเครือขํายราคาพิเศษ 79 บาท โทรฟรี 100 นาท ีและ ราคา 139 บาท โทรฟรี 200 นาท ี เป็นต๎น 

(อํานโปรแกรมการมอบสํวนลดเพิ่มเติมท่ีภาคผนวก) 

 

  3.2 รูปแบบการบริการพิเศษ 

   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ได๎

ดําเนินการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในรูปแบบการบริการพิเศษ (Premium Service) เป็นการให๎

คุณคําเพิ่มแกํลูกค๎า  บริการพิเศษเป็นการให๎นอกเหนือจากความคาดหวังของลูกค๎า เพื่อสร๎าง

ความพึงพอใจและความผูกพันอยํางสูงสุด อาท ิ

 บริการผ๎ูชํวยสํวนตัว 24 ชั่วโมง  เอไอเอสมอบบริการผ๎ูชํวย
สํวนตัวเป็นบริการพิเศษเพื่อตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า (Sereande Platinum)เพื่อ
อํานวยความสะดวกด๎านการใช๎โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีและบริการด๎านไลฟ์สไตล๑ บริการผ๎ูชํวยสํวนตัว
อํานวยความสะดวกในการจัดการเรื่องตํางๆ ภายในประเทศ อาทิ  บริการจองร๎านอาหาร โรงแรม 
สนามกอล๑ฟ ประสานงานการจัดการประชุมสัมมนาแ ละบริการข๎อมูลตํางๆ ตามความต๎องการของ
ลูกค๎า รวมถึงบริการจัดสํงดอกไม๎ ของขวัญแบะบัตรชมภาพยนตร๑ เป็นต๎น   บริการที่จอดรถ VIP 
ตามห๎างสรรพสินค๎า   เอไอเอสจัดบริการสํารองท่ีจอดรถสําหรับลูกค๎าเอไอเอส เซเรเนด เพื่ออํานวย
ความสะดวกให๎ลูกค๎าเอไอเอส  

 บริการเบอร๑โทรพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกค๎า VIP  เอไอเอส 

มีบริการเบอร๑โทรพิเศษสําหรับลูกค๎าเอไอเอส เซเรเนด ลูกค๎าสามารถโทรเข๎ามาติดตํอสอบถาม

ข๎อมูลหรือรับบริการตํางๆ เกี่ยวกับการใช๎งานโทรศัพท๑ท่ีเบอร๑ 1148 : AIS Serenade Call Center  
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 โปรแกรมอวยพรวันเกิด  เอไอเอสจัดโปรแกรม อ วยพรวันเกิด 

เพื่อเป็นสิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าเอไอเอส ในวันครบรอบวันเกิด  นอกจากการมอบการ๑ดวันเกิด  

ข๎อความอวยพร และเปิดเสียงเพลงอวยพรวันเกิดแล๎ว  ลูกค๎ายังได๎รับแพ็คเกจของขวัญ อาทิ โทรฟรี

ในเครือขํายเอไอเอสตลอด24 ชั่วโมง การสํง SMS และ MMS ฟรีทุกเครือขําย ตลอ ด 24 ชั่วโมง 

และสามารถใช๎ GPRS และ EDGE ฟรีตลอด 24 ชั่วโมง เป็นต๎น 

 

    รูปแบบการบริการพิเศษของบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 

จ ากัด (มหาชน) ดีแทค มีลักษณะสอดคล๎องกับรูปแบบบริการพิเศษของเอไอเอส  บริการพิเศษ

ของดีแทค ได๎แกํ 

 

 บริการเบอร๑โทรพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกค๎า VIP  ดีแทค มี

บริการเบอร๑โทรพิเศษสําหรับลูกค๎าพิเศษดีแทค ลูกค๎าสามารถโทรเข๎ามาติดตํอสอบถามข๎อมูลหรือ

รับบริการตํางๆ เกี่ยวกับการใช๎งานโทรศัพท๑ท่ีเบอร๑ 1678 โดยได๎รับการบริการจากพนักงานบริการ

ทางโทรศัพท๑ท่ีได๎รับการอบรมเป็นพิเศษ มีความชํานาญและมีทักษะในการให๎บริการระดับสูง 

 

 โปรแกรมอวยพรวันเกิด  ดีแทคจัดโปรแกรม อวยพรวันเกิด เพื่อ

เป็นสิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าดีแทค ในวันครบรอบวันเกิด  นอกจากการมอบการ๑ดวันเกิด  ข๎อความ

อวยพร และ ลูกค๎ายังได๎รับแพ็คเกจของขวัญ อาทิ โทรฟรีในเครือขํายสตลอด 24 ชั่วโมง การสํง  

SMS และ MMS ฟรีทุกเครือขําย ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถใช๎ GPRS และ EDGE ฟรีตลอด 24 

ชั่วโมง เป็นต๎น 

 

 โปรแกรมบริการพิเศษสําหรับลูกค๎าระบบเติมเงิน ดีแทคไมํได๎

ละเลยลูกค๎าที่ใช๎บริการระบบเติมเงิน “ ดีแทค แฮปปี้  ” ลูกค๎าแฮปปี้เติมเงินสามารถรับสิทธิ

ประโยชน๑ โทร *100  บริการใจดี แฮปปี้แบงค๑   อาทิ  บริการใจดีให๎ยืม แฮปปี้ให๎ยืมครั้งละ 30 บาท 

ใจดีให๎โอน คําโทรเหลือ โอนคําโทรให๎เบอร๑แฮปปี้ด๎วยกัน ใจดีฉุกเฉิน   ในกรณีวันใช๎บริการหมด   
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คําโทรหมด ไมํสามารถโทรออกได๎  แฮปปี้ชํวยแจ๎งไปยังเบอร๑ปลายทางให๎โทรกลับ ด๎วยการสํง

ข๎อความดํวนไปยังเลขหมายปลายทางให๎โทรกลับทันที   ใจดีโทรผิดไมํคิดตังค๑   โทรผิดเครือขําย

ไหน ได๎คําโทรคืน  และบริการใหมํลําสุดจากดีแทค คือ  ใจดีเจ๎าบุญทํุม  ลูกค๎าสามารถออกคําโทร

ให๎กับปลายทางที่โทรมาได๎  เป็นต๎น 

 

  นอกจากบริการใจดีแล๎ว ดีแทคยังมีบริการ “ แฮปปี้ แบงค๑”  ลูกค๎าสามารถสมัคร

รับสิทธิพิเศษ ดังน้ี รับแฮปปี้โบนัส 50 บาท จากยอดใช๎งานสะสมทุก 400 บาทตํอ 3 เดือน, โบนัส

วันเกิด รับแฮปปี้โบนัสเพิ่มอีกเทําตัวสูงสุด 500 บาท สําหรับสมาชิกแฮปปี้แบงค๑ทุกทํานท่ีเติมเงิน

ในวันเกิด และ สิทธิประโยชน๑ในการรับประกันซิมการ๑ด  รั บซิมใหมํเบอร๑เดิมได๎ฟรี ท่ีสํานักงาน

บริการลูกค๎าทุกสาขา เมื่อซิมหายหรือซิมชํารุด เป็นต๎น 

 

   บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ ได๎ดําเนินการบริหารงาน

ลูกค๎าสัมพันธ๑ในรูปแบบการบริการพิเศษ (Premium Service) เป็นการให๎คุณคําเพิ่มแกํลูกค๎า 

เชํนเดียวกับเอไอเอสและดีแทค การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของทรูมูฟมีรูปแบบการบริการพิเศษ  

ได๎แกํ 

 บริการเบอร๑โทรพิเศษ (Call Center) สําหรับลูกค๎า iPhone True 

Move  ทรูมูฟมีบริการเบอร๑โทรพิเศษสําหรับลูกค๎าที่ใช๎บริการไอโฟน ทรูมูฟ ลูกค๎าสามารถโทรเข๎า

มาติดตํอสอบถามข๎อมูลหรือรบับริการตํางๆ เกี่ยวกับการใช๎งานโทรศัพท๑ท่ีเบอร๑ 082 000 3333 : 

TrueMove iPhone Care Center  

 

 โปรแกรมอวยพรวันเกิด  ทรูมูฟจัดโปรแกรมอวยพรวันเกิด (True 

Move Birthday Bonus) เพื่อเป็นสิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าทรูมูฟ ในวันครบรอบวันเกิด  อาทิ สําหรับ

ลูกค๎าที่ใช๎บริการครบ 3 เดือนรับสิทธิโทรฟรีในเครือขํายทรูมูฟตลอด 24 ชั่วโมง และสําหรับผู๎มี

คําใช๎จําย 700 บาทขึ้นไป โทรฟรีในเครือขํายทรูมูตลอด24 ชั่วโมง การสํง SMS และ MMS ฟรีทุก

เครือขําย ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถใช๎ wi-fi 1 Mpbs. ฟรีตลอด 24 ชั่วโมง  
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  3.3 รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ 

   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส , บริษัท โท

เทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคและ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 

(มหาชน)  ทรูมูฟ องค๑กรท้ัง 3  ดําเนินการบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑ ในรูปแบบการจัด

กิจกรรมเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางลูกค๎าและเครือขําย  เป็นการสร๎างประสบการณ๑ท่ีดีให๎เกิด

ภายในใจลูกค๎า อาทิ   การจัดคอนเสิร๑ตขอบคุณลูกค๎า   กิจกรรมชวนลูกค๎าชมภาพยนตร๑   การจัด

งานเล้ียงสังสรรค๑ขอบคุณลูกค๎า   การเลํนเกมชิงรางวัล   การจัดสัมมนา อบรมการศึกษา   การจัด

กิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ   การจัดกีฬาเสริมสร๎างความสัมพันธ๑   การจัดทริปทํองเท่ียว   การจัด

ประกวดแขํงขัน และการจัดอบรมเฉพาะทาง  เป็นต๎น 

 

  3.4 รูปแบบโปรแกรมสะสมแต๎ม 

   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส มีการจัดกิจ

กรรมการบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑ในรูปแบบการสะสมแต๎ม ภายใต๎โครงการ ‚อุํนใจ ได๎แต๎ม ‛  

โดยทุกการใช๎งาน 25 บาท รับคะแนนสะสม 1 คะแนน เมื่อสะสมครบ 200 คะแนน ลูกค๎าสามารถ

นําคะแนนมาแลกของรางวัล เชํน คําโทรฟรี , แพ็คเกจ SMS MMS และ GPRS  เป็นต๎น  อีกท้ังทุก 

10 คะแนน รับ 1 สิทธิ์ทันทีเพื่อรํวมล๎ุนรับรางวัลทุกเดือนตลอดปี 

    

   ในสํวนรูปแบบโปรแกรมสะสมแต๎ม บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 

จ ากัด (มหาชน) ดีแทคไมํมีการโปรแกรมและกิจกรรมการบริหาร งานลูกค๎าความสัมพันธ๑ใน

รูปแบบการสะสมแต๎ม แตํกิจกรรมที่ ดีแทคจัดเป็นกิจกรรมมอบสําหรับลูกค๎าที่มีอายุการใช๎บริการ

เครือขํายดีแทค ตามท่ีได๎กําหนดไว๎ อาทิ 90 วันขึ้นไป, 10 ปีขึ้นไป เป็นต๎น  นอกจากน้ีดีแทค เน๎น

กิจกรรมการมีสํวนรํวมของลูกค๎าในการล๎ุนรับโชค หรือการสํงข๎อความส้ันผํานโทรศัพท๑เค ล่ือนท่ีเพื่อ

รับสิทธิพิเศษฟรีๆ อาทิ โทรฟรี 1 วันในเครือขํายดีแทค , ลูกค๎าดีแทครับสิทธิใช๎บริการ ดีแทค 

อินเตอร๑เน็ต ภายในประเทศฟรี 3 วัน รวมไปถึงกิจกรรมดีแทคโบนัสท่ีลูกค๎าดีแทคได๎รับสิทธิจาก

กิจกรรมสํงเสริมการขาย โดยลูกค๎าสามารถนํามาหักเป็นคําบริการ คําโทร คําสํง  SMS MMS และ 

GPRS  หรือการสํง SMS ล๎ุนต๋ัวเครื่องบินไปตํางประเทศฟรี  อาทิ การล๎ุนต๋ัวเครื่องบินไปท่ีไหนก็ได๎
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ในโลก โดยสายการบิน Turkish Airline เป็นต๎น หรือ  การล๎ุนสํวนลดคําโทรศัพท๑ 5,000 บาท      

เป็นต๎น 

 

   บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ      ไมํมีการจัดกิจกรรม การ

บริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑ในรูปแบบการสะสมแต๎มเช่นเดียวกับบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส 

คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค แตํมีกิจกรรมภายใต๎แคมเปญ “All Together Bonus‛ คือ

กิจกรรมที่ลูกค๎าใช๎บริการในเครือทรูมากเทําไร ลูกค๎าจะได๎รับโบนัสโทรฟรี ทรูมูฟมากเทํานั้น  อาทิ   

คําบริการโทรศัพท๑บ๎านทรูทุกๆ 1 บาทแลกคําโทรทรูมูฟได๎ 1 บาท,  คําบริการทรูวิชั่นทุกๆ 2 บาท 

แลกคํา  โทรทรูมูฟได๎ 1 บาท เป็นต๎น  กิจกรรมเหลํานี้เป็นกิจกรรมสํงเสริมการตลาดสินค๎าภายใน

เครือทรูพร๎อมกับการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของทรูควบคํูกัน  เพื่อตอบโจทย๑การเป็นผ๎ูนําการ

ส่ือสารครบวงจร  ยิ่งลูกค๎าใช๎ผลิ ตภัณฑ๑ สินค๎าและบริการของทรูมากเทําใด ลูกค๎าจะได๎รับสิทธิโทร

ฟรีจากทรูมูฟมากขึ้นเทํานั้น 

 

  4. หนํวยงาน ผ๎ูมีหน๎าที่รับผิดชอบดูแลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  
 
   จากการสัมภาษณ๑ผ๎ูบริหารที่มีสํวนรํวมในงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
ขององค๑กรเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร พบวํา  หนํวยงานท่ีมีหน๎าที่รับผิดชอบด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ คือ  หนํวย งานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ (Customer 
Relationship Management ) ทุกองค๑กรได๎จัดต้ังหนํวยงาน CRM น้ีเพื่อดูแลด๎านความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าโดยตรง  ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 
   คุณ อังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล (สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) กลําววํา หนํวยงาน
ท่ีรับผิดชอบดูแลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) เอไอเอส มี 2 สํวนใหญํๆ ท่ีรับผิดชอบ สํวนแรก คือ สํวนการตลาดท่ีออก แบบสินค๎า
และบริการเพื่อสร๎างประสบการณ๑แกํลูกค๎า  สํวนท่ีสอง คือ สํวนการตลาดท่ีมีหน๎าที่ดูแลลูกค๎า 
(Customer Retention) หรือเรียกวํา “หนํวยงานบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑” ภายใต๎สายงานบริหารลูกค๎า
และการบริการ (Customer Service Management)  มีหน๎าที่หลักๆ ในการดูแลลู กค๎า ในเวลาที่
ลูกค๎าประสบปัญหาเกี่ยวกับการใช๎งาน มีปัญหาเกี่ยวกับการ ใช๎บริการ  ท้ังยังทําหน๎าที่ศึกษา
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พฤติกรรมของลูกค๎าทั้งหมด ดูแลในเร่ื องสิทธิพิเศษตํางๆ คอยตรวจเช็ค ตรวจสอบ   ออกแบบ
บริการให๎ตรงความต๎องการของลูกค๎า ให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ แล๎วจึงคอยตรวจสอบ วัดความ
พึงพอใจ ความผูกพันของลูกค๎าที่มีตํอเอไอเอส ตลอดจนคอยตรวจสอบแก๎ไขปรับปรุงการดูแล
บริการในจุดติดตํอตํางๆ ของบริษัท 
 
   เชํนเดียวกับคําสัมภาษณ๑ของ  คุณเสถียร  ปรกฏิประภา (สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 
2554)  กลําววํา หนํวยงานท่ีรับผิดชอบดูแลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของบริษัท      
โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค โดยตรงคือ หนํวยงานด๎านลูกค๎า
สัมพันธ๑  Customer Relationship Management (CRM)  มี 2 สํวนใหญํๆ ท่ีรับผิดชอบ สํวนแรก 
คือ สํวนการดูแลและกําหนดนโยบายแผนงานด๎านลูกค๎าสัมพันธ๑  สํวนท่ีสอง คือ  หนํวยด๎าน 
Customer Group ท่ีดูแลในสํวน Call Center และ Service Hall จะรับนโยบายจากหนํวย CRM 
มาปฏิบัติ ดูแลด๎านบริการโดยตรง   
 
     ในขณะเดียวกัน  หนํวยงานท่ีรับผิดชอบดูแลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ โดยตรงคือ หนํวยงานด๎านลูกค๎าสัมพันธ๑  
Customer Relationship Management (CRM) ซึ่งเป็นหนํวยงานด๎าน CRM สํวนกลางขององค๑กร 
คือ TRUE CORP มี 3 สํวนใหญํๆ ท่ีรับผิดชอบ สํวนแรก คือ  CRM (Customer Relationship 
Management)   สํวนท่ีสอง คือ หนํวยด๎าน Contact Center  หรือสํวน Call Center และ Call 
Contract  ท้ัง 3 สํวนจะรับนโยบายจากองค๑กรมาปฏิบัติในทิศทางเดียวกันทุกๆ สํวน  
 
   5. จุดติดตํอระหวํางลูกค๎าและสํวนงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กร 

 

   จากการศึกษาพบวําจุดติดตํอ  (Touch Point)  หลักขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ

เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรมีหน๎าที่ในการติดตํอส่ือสารเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า   

จุดติดตํอหลักๆ ของแตํละองค๑กรสํวนใหญํมีความคล๎ายคลึงกัน   ได๎แกํ  ศูนย๑บริการลูกค๎า

(Customer Service) ศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ (Call Center) ร๎านค๎าเฟรนไชน๑, เจ๎าหน๎าท่ี

ดูแลลูกค๎าและพนักงานแนะนําสินค๎า ในสํวนเจ๎าหน๎าที่ดูแลลูกค๎า  เว็บไซต๑ และเครือขํายสังคม

ออนไลน๑  ดังรายละเอียดตํอไปน้ี  
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   จุดติดต่อของบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน)         

เอไอเอส (AIS Touch Point) 

 ศูนย๑บริการเอไอเอส (AIS Shop) เป็นจุดติดตํอทําหน๎าที่ให๎บริการลูกค๎า

ด๎านตํางๆ อาท ิ การรับชําระคําบริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี บริการจดทะเบียนเลขหมายใหมํ 

เปล่ียนแปลงโปรโมชั่น เปิดบริการเสริมตํางๆ บริการรับแจ๎ง และรับซํอมโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ฯลฯ 

       เอไอเอส เซเรเนด คลับ (AIS Serenade Club)  เป็นศูนย๑บริการ 

สําหรับลูกค๎าเซเรเนด คลับ ซึ่งเป็นลูกค๎าระดับบน  ลูกค๎าสามารถสัมผัสประสบการณ๑ความพิเศษ

ของการเป็นลูกค๎าเซเรเนด ด๎วยบริการที่ชํวยอํานวยความสะดวกสบาย ท้ังในเร่ืองการใช๎

โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีและการใช๎ชีวิตด๎านอื่นๆ พร๎อมตอบสนองความต๎องการด๎านบริการครบวงจร   

 ร๎านเทเลวิช  (Telewiz) เป็นศูนย๑บริการลูกค๎าซึ่งได๎รับการแตํงต้ังจาก เอ

ไอเอสให๎บริการเต็มรูปแบบภายใต๎มาตรฐานเดียวกับศูนย๑บริการของเอไอเอส  ให๎บริการคล๎ายคลึง

กับศูนย๑บริการเอไอเอส 

 ศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ (AIS Call Center)  หมายเลขศูนย๑

ให๎บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ของเอไอเอส คือ 1175 เปิดให๎บริการตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีพนักงาน

ให๎บริการส่ือสารกับลูกค๎าโดยตรง  ให๎บริการติดตํอสอบถามข๎อมูลตํางๆ อาท ิ สอบถามข๎อมูลการ

บริหาร โปรโมชั่น แพ็คเกจตํางๆ แจ๎งปัญหาสัญญาณ การขอรับบริการเสริม รวมไปถึงการให๎

คําแนะนําติชม เป็นต๎ น พนักงานให๎บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ถือเป็นผ๎ูมีบทบาทตํองานลูกค๎า

สัมพันธ๑ของเอไอเอส เพราะเป็นดํานแรกในการส่ือสารกับลูกค๎า พร๎อมท้ังมีบทบาทสําคัญในการ

ชํวยประชาสัมพันธ๑ขําวสารตํางๆ กิจกรรมการตลาด แนะนําสินค๎าให๎ลูกค๎าทั้งปัจจุบันและลูกค๎า

ใหมํ   

 

   นอกจากน้ี เอไอเอสมีศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑สําหรับลูกค๎าระดับบน          

เซเรเนด  หมายเลขติดตํอ 1148  (Serenade Call Center) เป็นศูนย๑บริการข๎อมูลสําหรับลูกค๎า

ระดับบนโดยเฉพาะ มีการบริการพิเศษตํางๆ เชํน บริการผ๎ูชํวยสํวนตัว 
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 เจ๎าหน๎าที่ดูแลลูกค๎าและพนักงานแนะนําสินค๎า ในสํวนเจ๎าหน๎าที่ดูแล

ลูกค๎า เอไอเอสถือวําพนักงานเหลํานี้ เป็นจุดติดตํอลูกค๎าที่สําคัญจุดหน่ึง เพราะเป็นจุดท่ีต๎อง

ปฏิสัมพันธ๑กับลูกค๎าโดยตรง หากพนักงานสามารถสร๎างความสัมพันธ๑ท่ีดี ให๎บริการที่ตรงตาม

ความต๎องการของลูกค๎าอยํางเหมาะสม จะสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎ เกิดกับลูกค๎าได๎ และจะ

ชํวยกํอให๎เกิดความสัมพันธ๑อันดีให๎เกิดกับลูกค๎าได๎เชํนกัน 

 เว็บไซต๑  (Website) เอไอเอส มีเว็บไซต๑หลักในการติดตํอ ให๎ข๎อมูล

ขําวสารกับลูกค๎า คือ www.ais.co.th และยังมีเว็บไซต๑สําหรับลูกค๎าแตํละประเภทการใช๎งาน ได๎แกํ 

www.gsmadvance.com และ www.one-2-call.com สําหรับลูกค๎าระบบรายเดือนและระบบเติม

เงินตามลําดับ   

 เครือขํายสังคมออนไลน๑  (Social Network)  นอกเหนือการข๎อมูลขําวสาร

ทางเว็บไซต๑แล๎ว เอไอเอสได๎เพิ่มจุดติดตํอระหวํางลูกค๎าและเอไอเอส เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับ

ลูกค๎าผํานชํองทางออนไลน๑โดยเฉพาะเครือขํายสังคมท่ีกําลังได๎รับความนิยมในปัจจุบัน ได๎แกํ 

Facebook และ Twitter  

- Facebook : www.facebook.com/ais.privilege  เป็น

ชํองทางในการส่ือสารประชาสัมพันธ๑ขําสาร โปรโมชั่น สิทธิพิเศษตํางๆ สําหรับลูกค๎าเอไอเอส 

www.facebook.com/ais.vas  เป็นชํองทางในการส่ือสารประชาสัมพันธ๑กับลูกค๎าเอไอเอสเพื่อ

อัพเดทขําวสารบริการเสริมตํางๆ   นอกจากน้ียังมีแฟนเพจสําหรับลูกค๎าแตํละกลํุมสินค๎าเพื่อ

ประชาสัมพันธ๑สินค๎าและบริการใหมํ รวมถึงสิทธิพิเศษเฉพาะตัวของแตํละกลํุมสินค๎า อาทิ  GSM 

Advance (www.facebook.com/gsmadvance) และลูกค๎า One-to-Call 

(www.facebook.com/12call)  

- Twitter : www.twitter.com/AIS_Privilege เป็นชํองทาง

ในการประชาสัมพันธ๑ ขําวสารโปรโมชั่น และบริการใหมํ รวมท้ังแจ๎งข๎อเสนอ สิทธิพิเศษตํางๆ 
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   จุดติดต่อของบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) :

ดีแทค (DTACTouch Point)   

 

       ศูนย๑บริการดีแทค (DTAC Shop) เป็นจุดติดตํอทําหน๎าที่ให๎บริการลูกค๎า

ด๎านตํางๆ อาท ิ การรับชําระคําบริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี บริการจดทะเบียนเลขหมายใหมํ 

เปล่ียนแปลงโปรโมชั่น เปิดบริการเสริมตํางๆ บริการรับแจ๎ง และรับซํอมโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ฯลฯ 

 ศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ (DTAC Call Center)  หมายเลขศูนย๑

ให๎บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ของดีแทค คือ 1678 เปิดให๎บริการตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีพนักงาน

ให๎บริการส่ือสารกับลูกค๎าโดยตรง  ให๎บริการติดตํอสอบถามข๎อมูลตํางๆ อาท ิ สอบถามข๎อมูลการ

บริหาร โปรโมชั่น แพ็คเ กจตํางๆ แจ๎งปัญหาสัญญาณ การขอรับบริการเสริม รวมไปถึงการให๎

คําแนะนําติชม เป็นต๎น พนักงานให๎บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ถือเป็นผ๎ูมีบทบาทตํองานลูกค๎า

สัมพันธ๑ของดีแทค เพราะเป็นดํานแรกในการส่ือสารกับลูกค๎า พร๎อมท้ังมีบทบาทสําคัญในการชํวย

ประชาสัมพันธ๑ขําวสารตํางๆ กิจกรรมการตลาด แนะนําสินค๎าให๎ลูกค๎าทั้งปัจจุบันและลูกค๎าใหมํ   

 เจ๎าหน๎าที่ดูแลลูกค๎าและพนักงานแนะนําสินค๎า ในสํวนเจ๎าหน๎าที่ดูแล

ลูกค๎า ดีแทคถือวําพนักงานเหลํานี้ เป็นจุดติดตํอลูกค๎าที่สําคัญจุดหน่ึง เพราะเป็นจุดท่ีต๎อง

ปฏิสัมพันธ๑กับลูกค๎าโดยตรง หากพนักงานสามารถสร๎ างความสัมพันธ๑ท่ีดี ให๎บริการที่ตรงตาม

ความต๎องการของลูกค๎าอยํางเหมาะสม จะสามารถสร๎างความพึงพอใจให๎เกิดกับลูกค๎าได๎ และจะ

ชํวยกํอให๎เกิดความสัมพันธ๑อันดีให๎เกิดกับลูกค๎าได๎เชํนกัน 

 เว็บไซต๑  (Website) ดีแทค มีเว็บไซต๑หลักในการติดตํอ ให๎ข๎อมูลขําวสาร

กับลูกค๎า คือ www.dtac.co.th และยังมีเว็บไซต๑สําหรับลูกค๎าแตํละประเภทการใช๎งาน ได๎แกํ 

www.happy.co.th สําหรับลูกค๎าระบบระบบเติมเงิน   

 เครือขํายสังคมออนไลน๑  (Social Network)  นอกเหนือการข๎อมูลขําวสาร

ทางเว็บไซต๑แล๎ว ดีแทคได๎เพิ่มจุดติดตํอระหวํางลูกค๎าและดีแทค เพื่อสร๎ างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า

ผํานชํองทางออนไลน๑โดยเฉพาะเครือขํายสังคมท่ีกําลังได๎รับความนิยมในปัจจุบัน ได๎แกํ 

Facebook และ Twitter  

- Facebook : www.facebook.com/dtacfeelgoood  

เป็นชํองทางในการส่ือสารประชาสัมพันธ๑ขําสาร ประสบการณ๑ โปรโมชั่น สิทธิพิเศษตํางๆ สําหรับ
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ลูกค๎าดีแทค  , www.facebook.com/dtacinternet  เป็นชํองทางในการส่ือสารประชาสัมพันธ๑กับ

ลูกค๎าดีแทค  เพื่ออัพเดทขําวสารเรื่องเครือขํายสัญญาณ อินเตอร๑เน็ตบนโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีของ

ดีแทค 

- Twitter :www.twitter.com/dtac_feelgoood  เป็น

ชํองทางในการประชาสัมพันธ๑ ขําวสารโปรโมชั่น และบริการใหมํ รวมท้ังแจ๎งข๎อเสนอ สิทธิพิเศษ

ตํางๆ 

 

  จุดติดต่อของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ           

(True MoveTouch Point)  มีดังน้ี 

 

 ศูนย๑บริการทรูมูฟ (TRUE Shop) เป็นจุดติดตํอทําหน๎าท่ีให๎บริการลูกค๎า

ด๎านตํางๆ  อาทิ  การรับชําระคําบริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี บริการจดทะเบียนเลขหมายใหมํ 

เปล่ียนแปลงโปรโมชั่น เปิดบริการเสริมตํางๆ บริการรับแจ๎ง และรับซํอมโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ฯลฯ 

 ศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ (TrueMove Call Center)  หมายเลขศูนย๑

ให๎บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ของทรูมูฟ คือ 1331 เปิดให๎บริการตลอด 24 ชั่วโมง โดยมีพนักงาน

ให๎บริการส่ือสารกับลูกค๎าโดยตรง  ให๎บริการติดตํอสอบถามข๎อมูลตํางๆ อาท ิ สอบถามข๎อมูลการ

บริการ โปรโมชั่น แพ็คเกจตํางๆ แจ๎งปัญหาสัญญาณ การขอรับบริการเสริม รวมไปถึงการให๎

คําแนะนําติชม เป็นต๎น พนักงานให๎บริการข๎อมูลทางโทรศัพ ท๑ถือเป็นผ๎ูมีบทบาทตํองานลูกค๎า

สัมพันธ๑ของทรูมูฟ เพราะเป็นดํานแรกในการส่ือสารกับลูกค๎า พร๎อมท้ังมีบทบาทสําคัญในการชํวย

ประชาสัมพันธ๑ขําวสารตํางๆ กิจกรรมการตลาด แนะนําสินค๎าให๎ลูกค๎าทั้งปัจจุบันและลูกค๎าใหมํ   

    นอกจากน้ี ทรูมูฟศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑สําหรับลูกค๎าท่ีใช๎

โทรศัพท๑เคล่ือนที iPhone ( TrueMove iPhone Care Center)  หมายเลขติดตํอ 0820003333 เป็น

ศูนย๑บริการข๎อมูลขําวสาร แก๎ไขปัญหาในการใช๎สินค๎าสําหรับลูกค๎าที่ใช๎ไอโฟนโดยเฉพาะ  

 

 เจ๎าหน๎าที่ดูแลลูกค๎าและพนักงานแนะนําสินค๎า ในสํวนเจ๎าหน๎าที่ดูแล

ลูกค๎า ทรูมูฟถือวําพนักงานเหลํานี้เป็นจุดติดตํอลูกค๎าที่สําคัญจุดหน่ึงเพราะเป็นจุดท่ีต๎อง

ปฏิสัมพันธ๑กับลูกค๎าโดยตรง หากพนักงานสามารถสร๎างความสัมพันธ๑ท่ีดี ให๎บริการที่ตรงตาม
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ความต๎องการของลูกค๎าอยํางเหมาะสม จะสามารถสร๎า งความพึงพอใจให๎เกิดกับลูกค๎าได๎และจะ

ชํวยกํอให๎เกิดความสัมพันธ๑อันดีให๎เกิดกับลูกค๎าได๎เชํนกัน 

 เว็บไซต๑  (Website)ทรูมูฟ มีเว็บไซต๑หลักในการติดตํอ ให๎ข๎อมูลขําวสาร

กับลูกค๎า คือ www.truemove.com และยังมีเว็บไซต๑สําหรับลูกค๎าเพื่อแนะนําสิทธิพิเศษตํางๆ  

คือ www.trueprivilege.com  

 เครือขํายสังคมออนไลน๑  (Social Network)  นอกเหนือการข๎อมูลขําวสาร

ทางเว็บไซต๑แล๎ว ทรูมูฟได๎เพิ่มจุดติดตํอระหวํางลูกค๎าและทรูมูฟ เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า

ผํานชํองทางออนไลน๑โดยเฉพาะเครือขํายสังคมท่ีกําลังได๎รับความนิยมในปัจจุบัน ได๎แกํ 

Facebook และ Twitter  

     -Facebook : www.facebook.com/Truemove3G เป็นชํองทาง

ในการส่ือสารประชาสัมพันธ๑ขําสาร โปรโมชั่น สิทธิพิเศษตํางๆ สําหรับลูกค๎าทรูมูฟ   นอกจากน้ียังมี

แฟนเพจสําหรับลูกค๎าแตํละกลํุมสินค๎าเพื่อประชาสัมพันธ๑สินค๎าและบริการใหมํ รวมถึงสิทธิพิเศษ

เฉพาะตัวของแตํละกลํุมสินค๎า อาทิ  www.facebook.com//iphonebytruemove  

     -Twitter :www.twitter.com/mytruemove เป็นชํองทางในการ

ประชาสัมพันธ๑ ขําวสารโปรโมชั่น และบริการใหมํ รวมท้ังแจ๎งข๎อเสนอ สิทธิพิเศษตํางๆ 

 

   6.การตรวจสอบคุณภาพ การประเมินผลภาพรวมและตัวชี้วัดความสําเร็จของการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 

   องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพ๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร มีตรวจสอบคุณภาพและ
มีการประเมินผลภาพรวมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ โดยมุํงเน๎นในการประเมินประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในทุกกิจกรรมที่องค๑กรดําเนินงานไป  มีระบบการทํางานท่ีชัดเจน รวมไปถึง การ
ตรวจสอบความเข๎าใจระหวํางองค๑กรกับลูกค๎า มีการประเมินผลการส่ือสารภายในองค๑กรด๎วย
กันเองด๎วย  ความผูกพันระหวํางลูกค๎ากับองค๑กร รวมไปถึงการประเมินกจิกรรมท่ีทํารํวมกับพาร๑ท
เนอร๑  โดยแตํละองค๑กรจะมีตัวชี้วัดหลักๆ ท่ีคล๎ายคลึงและแตกตํางกันไป ดังรายละเอียดตํอไปน้ี 
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  ตัวชี้วัดของ บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส 
ใช๎เพื่อวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ได๎แกํ     ความผูกพัน 
(Customer Engagement ) ระหวํางบริษัทและลูกค๎า โดยมีบริษัท Gullup  เป็นบริษัทผ๎ูเชี่ยวชาญ
ด๎านบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑, อัตราการยกเลิกการใช๎บริการ (Churn Rate) ของลูกค๎า วัดโดยมี 
KPI เป็นเกณฑ๑ วําลูกค๎าที่เลิกจากระบบเทําไหรํ ไมํควรเกินเทําไหรํ   และ อัตราคําใช๎บริการของ
ลูกค๎า ทางบริษัทคาดหวังวําลูกค๎าจะต๎องมีการใช๎เพิ่มมากขึ้นในแตํละปี 
 
   ในขณะท่ีตัวชี้วัดของ บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) 

ดีแทค ในการวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  คือ การ
ประเมินผลเรตต้ิงพนักงาน อาท ิCall Center และแนวการปฏิบัติงาน (Conduct Survey)เป็นการ
วัดประสิทธิผล   ดีแทคเองและคํูแขํงรายอื่นๆ  ดูการบริการของดีแทควําเป็นอยํางไรบ๎าง  วิเคราะห๑   
ติดตามผลเชิงคุณภาพ สํารวจกํอนและหลัง ประเมินมุมมอง  ความพึงพอใจของลูกค๎าที่มีตํอสิทธิ
ประโยชน๑ตํางๆ การสํารวจทางการตลาด การวัด  Awareness ประเมินผลการส่ือสาร ประเมินผล
ประสบการณ๑การใชบ๎ริการและความรู๎สึกของลูกค๎าที่มีตํอสิทธิพิเศษตํางๆ  ในสํวนการวิเคราะห๑เชิง
ปริมาณโดยมาตราฐานของบริษัท Gallop มีการทําสํารวจหลายรูปแบบ ท้ังการสนทนากลํุม การ
โทรศัพท๑เพื่อสอบถามกับลูกค๎าโดยตรง  เป็นต๎น  (คุณเสถียร  ปรกฏิประภา ,Vice President Post 
Paid ,สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) 
 
   “ ดีแทคมีการประเมินในส่วนการให้คะแนนเรตต้ิงพนักงาน Call Center  มีการ

ทํา Conduct Survey ประเมินดีแทคและคู่แข่ง  วัดประเมินการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของเรา

เป็นอย่างไร  มีการวิเคราะห์ ติดตามผล  ท้ังเชิงปริมาณและคุณภาพ สํารวจก่อนและหลังจาก

มุมมองของลูกค้า  วัดในประเ ด็นสิทธิประโยชน์ การตลาด awareness รวมไปถึงการส่ือสาร

ระหว่างดีแทคและลูกค้า” 

คุณเสถียร  ปรกฏิประภา,Vice President Post Paid  
(สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) 
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   คุณนันทิญา อังคณากานต๑ ,Deputy Director Customer Loyalty  (สัมภาษณ๑,4 
มีนาคม 2554) กลําววําการประเมินประสิทธิภาพและประสิทธิผลของบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น 
จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ  เรียกวํา Customer Sat   เป็นการประเมินในทุกๆ สํวน รวมไปถึงการทํา
กิจกรรมรํวมกับพาร๑ทเนอร๑และการประเมินความพึงพอใจของลูกค๎าโดยมีตัวชี้วัดท่ีทรูมูฟใช๎ในการ
วัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีความคล๎ายกับ บริษัท  

แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส และ บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค คือ   การประเมินผลเรตต้ิงพนักงาน เชํน การประเมินให๎
คะแนน Call Center, TrueMove Shop การประเมินผลการเข๎ารํวมกิจกรรมที่ทรูมูฟรํวมกับพาร๑ท
เนอร๑จากลูกค๎า และการทํา Survey วัดความพึงพอใจตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของลูกค๎า 
โดยการจ๎างบริษัทวิจัยระดับโลก บริษัท Gallop ทําการสํารวจหลายรูปแบบ นอกจากน้ีทรูมูฟมีการ
ตรวจสอบแหลํงข๎อมูลในเว็บไซต๑พันธ๑ทิพย๑ดอทคอม (www.pantip.com) เพื่อดูความคิดเห็นของ
ลูกค๎าอีกด๎วย 
 

    “ทรูทูฟมีการวัดผลและการประเมินผล เราเรียกว่า Cutomer SAT เป็นการสํารวจ

วิจัย เช่น การโทรศัพท์ติดต่อสอบถามกับลูกค้า  วัดผลกิจกรรมที่ทํา CRM ร่วมกับพาร์ทเนอร ์ ใน

ส่วนการให้คะแนนเรตต้ิงพนักงาน Call Center  มีการสํารวจเกี่ยวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์

ของเราเป็นอย่างไร  มีการวิเคราะห์ ติดตามผล  ท้ังเชิงปริมาณและคุณภาพ รวมไปถึงการตรวจ  

สอบข้อมูลในเว็บพันธุ์ทิพย์ดอทคอม ดูฟีดแบล็คของลูกค้า” 

 

คุณนันทิญา อังคณากานต๑,Deputy Director Customer Loyalty  
 (สัมภาษณ๑,4 มีนาคม 2554) 

 

 

   7. แนวโน๎มงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในอนาคต 

   จากการสัมภาษณ๑ผ๎ูบริหารผ๎ูมีสํวนรํวมในการดําเนินงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร พบวํา ทุกองค๑กรให๎
ความสําคัญกับการพัฒนาคุณภาพสินค๎าและบริการของตนเป็นหลัก ควบคํูกับการมุํงพัฒนางาน
ด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของตนให๎ดีมากยิ่งขึ้น เห็นได๎จากบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  
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เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส มีแนวโน๎มในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในอนาคตท่ีจะ
ดําเนินการปรับปรุงและมุํงพัฒนาตํอไป เพราะความคาดหวังของลูกค๎าไมํมีท่ีส้ินสุด  ทุกคนจะให๎
ความสําคัญในประเด็นของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มากยิ่งขึ้น รวมท้ังเร่ืองของประสบการณ๑
ของลูกค๎าก็เชํนกัน  โดยท่ีบริษัทต๎องเตรียมพร๎อมเพื่อรองรับกับปัญหาตํางๆท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต
ให๎ทันทํวงที มีคุณภาพ  สะดวก รวดเร็วและทันสมัย (คุณอังคณา สมบูรณ๑ดํารงกุล ,สัมภาษณ๑,14 
มีนาคม 2554)  
 
   เชํนเดียวกับบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) :ดีแทค 
คุณเสถียร  ปรกฏิประภา,Vice President Post Paid (สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) กลําววํา ดีแทค 
มุํงเน๎นสร๎างความพึงพอใจตามความต๎องการเฉพาะกลํุมลูกค๎า (Segmentation) มากยิ่งขึ้นควบคํู
กับการพัฒนาสินค๎าและบริการให๎สามารถตอบสนองทุกกลํุมตามรูปแบบการดําเนินชีวิต  ตลอดจน
ประยุกต๑ใช๎กลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  อาท ิการเปิดตัวบริการใจดีเจ๎าบุญทํุม เพื่อชํวยให๎
ลูกค๎ากลํุมเติมเงินสามารถดูแลคนพิเศษด๎วยการจํายคําโทรท่ีคนพิเศษโทรเข๎ามาให๎ท้ังหมด 
นอกจากน้ีดีแทคมุํงมั่นพัฒนา ปรับปรุงระบบคอมพิวเตอร๑และโครงสร๎างไอทีเพื่อพัฒนาการบริ การ
และเพิ่มขีดความสามารถในการตอบสนองความต๎องการของลูกค๎า อาทิ ระบบการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑และซอฟท๑แวร๑ BI (คุณเสถียร  ปรกฏิประภา ,Vice President Post Paid,สัมภาษณ๑, 
3 มีนาคม 2554) 
 
   ในขณะเดียวกันแนวโน๎มในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในอนาคตของบริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ มีความโดดเดํนกวําท้ัง 2 องค๑กรเพราะทรูมูฟพยายาม
มุํงเน๎น และตอกย้ําความเป็นผ๎ูนําด๎านการให๎บริการส่ือผสมผสาน (Content Convergence )     ให๎
มากยิ่งขึ้นอยํางชัดเจนควบคํูกับการพัฒนาสินค๎าและบริการให๎สามารถตอบสนองทุกกลํุมตาม
รูปแบบการดําเนินชีวิต  ตลอดจนประยุกต๑ใช๎กลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑กับการตลาดยุค
ปัจจุบันให๎ดีมากยิ่งขึ้น  อา ทิ การใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) ให๎มีประสิทธิภาพ
และมีประสิทธิผลมากยิ่งท่ีสุด  พร๎อมท้ังสร๎างแคมเปญท่ีถูกใจลูกค๎า ซื้อใจลูกค๎า สร๎างภาพลักษณ๑
ท่ีดีให๎องค๑กร กํอให๎เกิดความผูกพันระหวํางลูกค๎าและองค๑กร (Engagement Management) (คุณ
นันทิญา อังคณากานต๑,Deputy Director Customer Loyalty  ,สัมภาษณ๑,4 มีนาคม 2554) 
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   8. กลยุทธ๑และกลวิธีการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ 
     
   จากการสัมภาษณ๑เจาะลึก พบวํา องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 องค๑กร  มีกลยุทธ๑การใช๎ส่ือในการประชาสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึงกันและเน๎นการประชาสัมพันธ๑เป็น
หลัก  โดยการยึดลูกค๎าเป็นศูนย๑กลาง (Customer Ceentric) โดยการประยุกต๑ใช๎ส่ือเชิง  Direct  
Approach  ตลอดจนการใช๎ส่ือท่ีหลากหลาย Above the Line และ Below the line เหมาะสมตรง
ตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าแตํละคน โดยมีฝ่ายประชาสัมพันธ๑ของแตํละองค๑กรเป็น
ผ๎ูรับผิดชอบดูแลงานในสํวนน้ี 
 
   บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส คุณอังคณา 
สมบูรณ๑ดํารงกุล,(สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) กลําววํา  กลยุทธ๑หลัก ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อ
สนับสนุนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของเอไอเอส คือ การประชาสัมพันธ๑ โดยเน๎นหนักในประเด็น
ประสบการณ๑ของลูกค๎า  (Customer Experience)  อาทิ ขําวแจก (Press Release) การซื้อส่ือใน
หน๎าหนังสือพิมพ๑  เครือขํายสังคมออนไลน๑  (Social Media)  โทรทัศน๑ จะไมํได๎กระทําในเชิง
โฆษณาแตํจะกระทําเพื่อการประชาสัมพันธ๑มากกวํา เพื่อเน๎นย้ําให๎ลูกค๎าตระหนักถึงการดูแลเอาใจ
ใสํลูกค๎าของทางเอไอเอส     
 
   คุณเสถียร  ปรกฎิประภา (สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) กลําววํา  กลยุทธ๑หลักของ
ดีแทคเน๎นการประชาสัมพันธ๑ของบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากั ด (มหาชน) :

ดีแทคเน้น  หนักในประเด็นการใช๎ส่ือเพื่อชํวยในการประชาสัมพันธ๑งานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ของดีแทค  ตามแตํละกลํุมลูกค๎า หน๎าที่หลักๆ จะเป็นฝ่ายประชาสัมพันธ๑ท่ีทําหน๎าที่
สํงเสริมกิจกรรมทางการตลาด เพื่อเลือกใช๎สื่อให๎ตรงกับกลุํมเป้าหมายให๎ลูกค๎าเกิดการรับรู๎ 
 
      สอดคล้องกับ กลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนการประชาสัมพันธ๑บริษัท 
ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) : ทรูมูฟ ท่ีเน๎นการประชาสัมพันธ๑ เน๎นหนักในประเด็นการใช๎
ส่ือหลักๆ ขององค๑กรทรู ชํวยในการประชาสัมพันธ๑งานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพั นธ๑ อาทิ  
True Vision, True Life เป็นต๎น ดังน้ันกลยุทธ๑หลักของทรูมูฟ คือ  กลยุทธ๑การใช๎สื่อผสมผสาน 
(Convergence)  ส่ือหลักขององค๑กรให๎เกิดประโยชน๑สูงสุด  หน๎าที่หลักๆ จะเป็นฝ่าย
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ประชาสัมพันธ๑ท่ีทําหน๎าที่สํงเสริมกิจกรรมทางการตลาด เพื่อเลือกใช๎สื่อให๎ตรงกับกลุํ มเป้าหมายให๎
ลูกค๎าเกิดการรับรู๎ 
 
  นอกจากกลยุทธ๑ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรจะมีความคลึงกันแล๎ว  ใน
สํวนของกลวิธีในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กร
ผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร มีกลวิธีการประชาสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึงกันด๎วย
เชํนกัน คือ การเผยแพรํขําวสาร (Publicity) และการจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
 
    บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส คุณอังคณา 
สมบูรณ๑ดํารงกุล,(สัมภาษณ๑,14 มีนาคม 2554) กลําววํา  เมื่อลูกค๎ามีปัญหาในการใช๎บริการ ลูกค๎า
จะได๎รับการบริการที่แตกตํางกัน จะได๎รับการแก๎ปัญหาทันที ลูกค๎าถือวําเป็นเครื่องมือในการ
ประชาสัมพันธ๑ประเภทหน่ึงท่ีทรงประสิทธิภาพ  เมื่อลูกค๎าเกิดค วามพึงพอใจ ลูกค๎าจะบอกตํอปาก
ตํอปาก (Word of Mouth) นอกจากน้ีเครื่องมือในการประชาสัมพันธ๑ในยุคปัจจุบัน เชํน Social 
Media , Press Release, Event, Touch Point เป็นต๎น เรียกได๎วําเป็นการประชาสัมพันธ๑แบบ
ผสมผสานท้ัง Below The Line และ Above The Line 
 
   ซึ่งสอดคล้องกับบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) :
ดีแทค  คุณเสถียร  ปรกฎิประภา (สัมภาษณ๑,3 มีนาคม 2554) กลําววํา  กลวิธีในการ
ประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของดีแทค เป็นการส่ือสารสอง
ทาง (Two-way communication)  เป็นการติดตํอส่ือสารระหวํางองค๑กรและลูกค๎าโดยตรง ได๎แกํ 
การจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ๑ อาทิ Road Show, CRM Van ไปตามตํางจังหวัด , การจัด Event  
เป็นต๎นและการเผยแพรํขําวสาร โดยการประชาสัมพันธ๑จะเน๎นการใช๎ส่ือ Below The Line 
โดยเฉพาะ และเน๎นอารมณ๑ ความรู๎สึก สอดแทรกการเป็นองค๑กรท่ีดี เป็นคนดีของสังคมท่ีเปี่ยมไป
ด๎วยความจริงใจ 
    
   นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) : 
ทรูมูฟ คุณนันทิญา อังคณากานต๑ ,Deputy Director Customer Loyalty  (สัมภาษณ๑,4 มีนาคม 
2554) กลําววํา กลวิธีในการประชาสัมพันธ๑ของทรูมฟู คือ การเผยแพรํขําวสารและการจัดกิจกรรม
พิเศษตํางๆ เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ นอกจากการผสมผสานการใช๎ส่ือ
ของทรู (Media Convergence) เองแล๎ว ยังมีการใช๎ส่ือในเชิง  Direct  Approach  ตลอดจนการใช๎
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ส่ือท่ีหลากหลาย Above the Line และ Below the Line ตามแตํละเป้าหมายของการ
ประชาสัมพันธ๑  การเลือกใช๎สื่อตามแตํละ Segmentation  ตามวัตถุประสงค๑การประชาสัมพันธ๑  
ตาม Lifestyle ของลูกค๎า เพื่อตอบความต๎องการของลูกค๎าที่แตกตํางกัน การส่ือสารประชาสัมพันธ๑
จึงแตกตํางกันตามไปด๎วย 
 
 
     9. เครื่องมือท่ีใช๎ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ 
 
   จากการสัมภาษณ๑เจาะลึก พบวํา เครื่องมือหลักๆ ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อ
สนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3  องค๑กรมีความคล๎ายคลึงกัน นอกจากน้ีลักษณะการประยุกต๑ใช๎ส่ือกับลูกค๎ามีความคล๎ายคลึงกัน
เชํนกัน  คือ  การส่ือสารแบบ Direct Approach เพราะลูกค๎ามีปัญหาที่แตกตํางกัน  มีความ
ต๎องการที่แตกตํางกัน  มีรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกตํางกัน  เพื่อให๎ขําวสารการประชา  สัมพันธ๑
งานลูกค๎าสัมพันธ๑ประสบความสําเร็จ  สามารถส่ือสารโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ ให๎ลูกค๎า
เกิดการรับรู๎และสามารถเข๎าถึงได๎น้ันจึงต๎องใช๎เครื่องมือการประชาสัมพันธ๑ท่ีหลากหลายและ
แตกตํางกัน  ผํานส่ือท่ีหลากหลายท้ัง Above the Line และ Below the Line 
 

- ขําวแจก (Press Release)  
บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ,บริษัท 

โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค และบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน)  ทรูมูฟ จัดทําขําวแจกเพื่อสํงขําวแจกไปยังส่ือมวลชน เพื่อประชาสัมพันธ๑ขําวสาร สิทธิ
พิเศษและกิจกรรมตํางๆ ให๎ลูกค๎ ารับทราบ การสํงขําวแจกไปยังส่ือมวลชน เป็นชํองทางการ
ประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าที่ชํวยให๎ลูกค๎าและผ๎ูอื่นรับรู๎อยําง
กว๎างขวาง 

 
- ภาพขําว (Photo Release)  

         บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส,  บริษัท 
โทเทลิ แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค และบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
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(มหาชน)  ทรูมูฟ ได๎จัดทําและสํงภาพขําวพร๎อมขําวแจก ไปยังส่ือมวลชนเชํนกัน  เพื่อบอกเลํา
กิจกรรม สิทธิพิเศษ บริการตํางๆ เพื่อให๎ตอกย้ําความประทับใจของลูกค๎าที่เข๎ารํวมกิจกรรม  
 

- แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ จุดซื้อ (Point of Purchase : P.O.P) 
บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส มีการ

ประชาสัมพันธ๑สิทธิพิเศษตํางๆ โดยเฉพาะสํวนลดตํางๆ ให๎ลูกค๎าทราบ โดยการจัดทําแผํนป้าย
ประชาสัมพันธ๑ ณ จุดซื้อ (P.O.P)  อาทิ  การต้ังแผํนป้ายประ ชาสัมพันธ๑สิทธิพิเศษสํวนลดต๋ัวชม
ภาพยนตร๑ ท่ีเคาน๑เตอร๑โรงภาพยนตร๑ตํางๆ หรือสติกเกอร๑ประชาสัมพันธ๑สํวนลด ท่ีร๎านอาหารท่ีเข๎า
รํวมรายการกับเอไอแอส เพื่อแจ๎งสิทธิพิเศษด๎านสํวนลดให๎ลูกค๎าเอไอเอสทราบ 

 
เชํนเดียวกับบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) 

ดีแทคมีการประชาสัมพันธ๑สิทธิพิเศษตํางๆ โดยเฉพาะสํวนลดตํางๆ ให๎ลูกค๎าทราบ โดยการจัดทํา
แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ จุดซื้อ (P.O.P)  อาทิ  การต้ังแผํนป้ายประชาสัมพันธ๑สิทธิพิเศษซื้อต๋ัว
ชมภาพยนตร๑ 1 ท่ีน่ังแถมฟรี 1  ท่ีเคาน๑เตอร๑โรงภาพยนตร๑ตํางๆ เป็นต๎น  สอดคล๎องกับบริษัท ทรู 
คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) : ทรูมูฟ ท่ีมีการต้ังแผํนป้ายประชาสัมพันธ๑สิทธิพิเศษเชํนเดียวกัน 
อาทิ สํวนลดไอศกรีม ท่ีร๎าน Red Mango ท่ีร๎านอาหารท่ีเข๎ารํวมรายการกับทรูมูฟ เพื่อแจ๎งสิทธิ
พิเศษด๎านสํวนลดให๎ลูกค๎าทรูมูฟทราบ 

 
- จดหมายตรง (Direct Mail) 

บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส, บริษัท 
โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคและบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน)  ทรูมูฟ สํงขําวสารเพื่อการประชาสัมพันธ๑งานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ เพื่อ
แจ๎งขําวสารให๎ลูกค๎าทราบผํานจดหมายท่ีระบุชื่อลูกค๎าเป็นรายบุคคล นอกจากจดหมายแล๎ว  
ขําวสารยังถูกสํงไปพร๎อมกับใบแจ๎งคําใช๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  ประกอบไปด๎วยการแจ๎งข๎อเสนอ 
สํวนลด และสิทธิพิเศษตํางๆ ประจําเดือน ให๎ลูกค๎าได๎ของเอไอเอสได๎ทราบ  นอกจากน้ีท่ีซอง
จดหมายแจ๎งคําบริการยังเป็นพื้นท่ีในการแจ๎งขําวประชาสัมพันธ๑สิทธิพิเศษและกิจกรรมรํวมสนุกใน
แตํละเดือน 
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- เว็บไซต๑ (Website) 
บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ใช๎

ชํองทางการส่ือสารเพื่อประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ไปยังลูกค๎า โดยผํานเว็บไซต๑
หลักของทางเอไอเอส คือ www.ais.co.th  เพื่อส่ือสารข๎อเสนอ สิทธิพิเศษ การบริการตํางๆ 
ตลอดจนกิจกรรมพิเศษของเอไอเอสให๎ลูกค๎าทราบ    

 
บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคมีเว็บไซต๑

หลักในการติดตํอ ให๎ข๎อมูลขําวสารกับลูกค๎า คือ www.dtac.co.th และยังมีเว็บไซต๑สําหรับลูกค๎า
แตํละประเภทการใช๎งาน www.happy.co.th สําหรับลูกค๎าระบบระบบเติมเงิน  เชํนเดียวกับบริษัท 
ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ทรูมูฟ ท่ีมีชํองทางการส่ือสารเพื่อประชาสัมพันธ๑การ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ไปยังลูกค๎าโดยผํานเว็บไซต๑หลักของทางทรูมูฟ คือ www.truemove.com        
และ www.trueprivilege.com เพื่อส่ือสารข๎อเสนอ สิทธิพิเศษ การบริการตํางๆ ตลอดจนกิจกรรม
พิเศษของทรูมูฟให๎ลูกค๎าทราบ 

 
- อีเมล๑ (E-mail) 

         นอกจากการส่ือสารทางเว็บไซต๑ของบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส   เอไอเอสมีการสํงข๎อมูลตํางๆ ท่ีเกี่ยวข๎องการโปรแกรมการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ ไปยังอีเมล๑ของลูกค๎าเอไอเอส  โดยท่ีลูกค๎าจะเป็นผ๎ูเลือกรับบริการทางอีเมล๑ด๎วย
ตนเอง ซึ่งสอดคล๎องกับบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคและบ
ริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ 
 

- ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS) 
         บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ,บริษัท 
โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคและบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน) : ทรูมูฟ ได๎ใช๎ส่ือ SMS ท่ีตนประกอบธุรกิจผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีมาใช๎
ประโยชน๑ให๎ค๎ุมคํามากท่ีสุด เป็นชํองทางในการติดตํอส่ือสารกับลูกค๎า เพื่อแจ๎งขําวสารตํางๆ แจ๎ง
สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎า ข๎อมูลการบริการตํางๆ ผํานทาง SMS เพื่อลูกค๎าสามารถนําไปรับบริการ
และสิทธิพิเศษตํางๆ ณ จุดขาย 
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- วารสารออนไลน๑ (E-Magazine) 
         บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส จัดทํา
วารสารออนไลน๑ เพื่อเป็นชํองทางในการแจ๎งขําวสารตํางๆ บนอินเตอร๑เน็ต สําหรับลูกค๎าที่ต๎องการ
ทราบข๎อมูลขําวสารทางเว็บไซต๑ เพื่อความสะดวก รวดเร็วในการไ ด๎รับขําวสารที่ครบถ๎วนและ
ครอบคลุมทุกไลฟ์สไตล๑การดําเนินชิวิต อาทิ  โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  ดนตรี การทํองเท่ียว รวมไปถึงการ
แจ๎งสิทธิพิเศษตํางๆ ภายใต๎แคมเป็ญ “ เอไอเอส พลัส” , “ เอไอเอส เซเรเนด” และ “อุํนใจได๎แต๎ม” 
เชํนเดียวกับบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น  จ ากัด (มหาชน) ดีแทค จัดทําวารสาร
ออนไลน๑ ภายใต๎แคมเปญ “DTAC Feel Goood”  
 

- เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) 
         บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ใช๎
ชํองทางเครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อเป็นตัวแทนของเอไอเอสในการแจ๎งขําวสารด๎านสิทธิพิเศษ
ตํางๆ ภายใต๎แคมเปญ “ เอไอเอส พลัส” , “เอไอเอส เซเรเนด” และ “อุํนใจได๎แต๎ม”  ภายใต๎ชื่อ “AIS 
Privilege” ท่ีเว็บไซต๑แฟนเพจเฟชบุ๏ค  www.facebook.com/AIS-Privilege  และผํานชํองทางทวิต
เตอร๑ www.twitter.com/AIS_Privilege เพื่อสามารถเข๎าถึงกลํุมเป้าหมายได๎ครอบคลุมและ
หลากหลาย 
 
        บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทคมีเครือขําย
สังคมออนไลน๑ ภายใต๎แคมเปญ “ Feel Goood”  และ “GooodReward” ภายใต๎ชื่อ “Feel 
Goood”  ท่ีเว็บไซต๑แฟนเพจเฟชบุ๏ค  www.facebook.com/ dtacfeelgoood และผํานชํองทางทวิต
เตอร๑ www.twitter.com/dtac_feelgoood  ในขณะท่ีบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 

ทรูมูฟ เองก็มีเครือขํายสังคมออนไลน๑เพื่อเป็นตัวแทนของทรูมูฟในการแจ๎งขําวสารด๎านสิทธิพิเศษ
ตํางๆ   คือ  www.facebook.com/ Truemove3G นอกจากน้ียังส่ือสารผํานชํองทางทวิตเตอร๑ 
www.twitter.commytruemove  
  
   นอกจากส่ือประชาสัมพันธ๑  ส่ือใหมํ และส่ือเฉพาะกิจ ดังท่ีได๎กลําวมาแล๎ว ในการ
ประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 องค๑กร ได๎ใช๎ส่ือสารมวลชนและส่ือโฆษณาเพื่อการประช าสัมพันธ๑อีกด๎วย อาทิ หนังสือพิมพ๑ 
นิตยสาร โทรทัศน๑ วิทยุ เป็นต๎น แตํไมํได๎ใช๎ในเชิงการตลาดแตํเพื่อการเผยแพรํขําวสารและกิจกรรม
ตํางๆ เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
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ตารางท่ี 4.1 สรุปข๎อมูลแนวทางการบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า 
รายละเอียด AIS DTAC TRUE 

MOVE 
วัตถุประสงคก์ารบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์    
สร๎างความพอพอใจให๎กับลูกค๎า (Customer Satisfaction)       
เพื่อรักษาฐานลูกค๎าเดิม (Customer Retention)       
เพื่อสร๎างความผูกพันระหวําลูกค๎าและองค๑กร (Customer 
Engagement) 

    

เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑องค๑กร (Image Building)     

เพื่อสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand Loyalty)     
    
กลยุทธ์หลักการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์    
กลยุทธ๑การรักษาลูกค๎าปัจจุบัน       
กลยุทธ๑การหาลูกค๎าใหมํ      
กลยุทธ๑การดึงลูกค๎าเกําให๎กลับมา     
    
กลยุทธ์ย่อยเพื่อสนับสนุนกลยุทธ์หลัก    
กลยุทธ๑การบริหารงานเชิงประสบการณ๑ (Customer Experience 
Management :CEM) 

      

กลยุทธ๑เข๎าใจในพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึก (Customer Insight)       
กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎ารายบุคคล (One to One 
Marketing) 

      

กลยุทธ๑การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)       
กลยุทธ๑การจัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Marketing) :   
เชํน เซเรเนดคลับ (Serenade Club) 

    

กลยุทธ๑การสร๎างภาพลักษณ๑องค๑กร ( Image Management)     

กลยุทธ๑การส่ือสารแบบผสมผสาน ( Media Convergence)     
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รายละเอียด AIS DTAC TRUE 
MOVE 

การแบ่งกลุ่มลูกค้า    
แบํงตามสินค๎าและบริการที่ลูกค๎าใช๎ (Product and Service 
Segmentation) 

      

แบํงตามคุณคํา (Value Segmentation)       
แบํงตามอายุและพฤติกรรมการใช๎งาน (Usage Segmentation)       
แบํงตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า (Lifestyle Segmentation)     

    
ระบบฐานข้อมูล (Data Base)    
โปรแกรมการเก็บข๎อมูลลูกค๎า 
(แตํละองค๑กรมีชื่อโปรแกรมท่ีแตกตํางกัน อาทิ AIS เรียกวํา C Care, 
DTAC เรียกวํา Business Intelligence (BI) เป็นต๎น) 

      

Data Mining      

Enterprise Data Warehouse     

การจัดทําและอบรมการใช๎ฐานข๎อมูล       
    
การพัฒนาโปรแกรมและรูปแบบกิจกรรม    
รูปแบบการมอบสํวนลด       
รูปแบบการบริการพิเศษ       
รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ       
รูปแบบโปรแกรมสะสมแต๎ม     

    
หน่วยงานที่รับผิดชอบ    
หนํวยการบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑ Customer Relationship 
Management (CRM)  

      

    
จุดติดต่อ (Touch Point)    
ศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑ (Call Center)       
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รายละเอียด AIS DTAC TRUE 
MOVE 

ศูนย๑บริการลูกค๎าสัมพันธ๑ (Customer Service)       
ร๎านตัวแทนจําหนําย       
เจ๎าหน๎าที่ดูแลลูกค๎าและแนะนําสินค๎า       
เว็บไซต๑       
เครือขํายสังคมออนไลน๑       
    
การตรวจสอบและประเมินผลการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์    
การสํารวจคุณภาพการบริการ       
การสํารวจความพึงพอใจของลูกค๎า  
( แตํละองค๑มีชื่อเรียกท่ีแตกตํางกัน อาทิ DTAC เรียกวํา Conduct 
Survey, TRUE MOVE เรียกวํา Customer SAT เป็นต๎น) 

      

การตรวจสอบข๎อมูลทางเว็บไซต๑สาธารณะ (อาทิ พันธ๑ทิพย๑ดอทคอม)     
การวัดผล KPI     

การมีสํวนรํวมในกิจกรรม     
    
ตัวชี้วัดในการประเมินผล    
ความพึงพอใจ       
ควาผูกพัน     

ความภักดี       
อัตราการยกเลิกใช๎บริการ       
การระลึกถึง      

อัตราการใช๎บริการ       
    
แนวโน้มในอนาคต    
ปรับปรุงพัฒนา เพื่อตอบสนองความคาดหวังของลูกค๎า     

ให๎ความสําคัญกับประสบการณ๑ลูกค๎า     

เพิ่มขีดความสามารถในการแก๎ไขปัญหา     
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รายละเอียด AIS DTAC TRUE 
MOVE 

มุํงสร๎างความพึงพอใจกับลูกค๎าเฉพาะกลํุม     

พัฒนาสินค๎าและบริการ      
พัฒนาระบบไอที     

พัฒนา ตอกย้ําสื่อแบบผสมผสาน (Convergence)     
    

กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์    
Customer Centric       
Direct Approach        
ประยุกต๑ใช๎ส่ือ Above the Line และ Below the Line       
    
กลวิธีการประชาสัมพันธ์    
การเผยแพรํขําวสาร (Publicity)       
การจัดกิจกรรมพิเศษ (Special Event)       
การส่ือสารผสมผสาน (Media Convergence)     
เครื่องมือในการประชาสัมพันธ์    
ขําวแจก       
ภาพขําว       
นิตยสาร       
แมกกาซีนออนไลน๑       
จดหมายอีเล็กทรอนิกส๑ (E-mail)       
ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑ (SMS)       
เครือขํายสังคมออนไลน๑       
แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ (P.O.P)       
จดหมายขําว       
โฆษณา       
ส่ือสารมวลชน       
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ส่วนที่ 2 
ผลการวิจัยจากการสนทนากลุ่ม 

 
   ในการศึกษาเร่ือง  “กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑ 
กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี‛  ผ๎ูวิจัยได๎ทําการศึกษาการบริหารงานลูกค๎าความ 
สัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร ได๎แกํ  บริษัท  แอดวานซ๑        
อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) AIS, บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC  
และบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) True Move  ผ๎ูวิจัยขอนําเสนอผลการวิเคราะห๑ใน
ประเด็นท่ีได๎จากการสนทนากลํุมลูกค๎าผู๎ใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ท้ัง 3 องค๑กร  ผ๎ูวิจัย
ได๎ศึกษาความพึงพอใจตํอแนวทางการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ และความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กร
ผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  จากกลํุมตัวอยําง 3 กลํุม จํานวนท้ังส้ิน 24 คน อันได๎แกํ 
 
 กลํุมท่ี 1  ลูกค๎าบริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน)         จํานวน   8  คน 
 กลํุมท่ี 2  ลูกค๎าบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน)        จํานวน   8  คน 
 กลํุมท่ี 3  ลูกค๎าบริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)         จํานวน  8  คน 
 
โดยสามารถสรุปตามประเด็นได๎  ดังน้ี 
 

   1.การรู๎รับขําวสารและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎า

สัมพันธ๑ 

   2.การมีสํวนรํวมและประสบการณ๑ตํางๆ เกี่ยวกับการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ี

ลูกค๎าได๎รับ   

   3.ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอโปรแกรม  กิจกรรม แคมเปญและสิทธิพิเศษตํางๆ 

  4.ความภักดีของลูกค๎าตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 
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ผลการศึกษาการสนทนากลุ่ม 
 
   1.การรู้รับข่าวสารและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์การบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ 
   
   จากการสนทนากลํุมท้ัง 3  กลํุมพบวํา  การรู๎รับขําวสารเกี่ยวกับการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑  สํวนใหญํเกิด จากส่ือท่ีมีลักษณะเข๎าถึงผ๎ูรับสารโดยตรง เป็นรายบุคคล โดยเฉพาะ
ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS) มีการรับรู๎มากท่ีสุด รองลงคือ  แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ 
จุดซื้อ (P.O.P) นอกจากน้ีกลํุมสนทนายังได๎รับรู๎ขําวสารจากส่ืออื่นๆ  อาทิ  ส่ือมวลชน                
ส่ือประชาสัมพันธ๑และส่ือใหมํ  เป็นต๎น 
   
  ในการรับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมสนทนา บริษัท  

แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ า กัด (มหาชน) เอไอเอส พบวํา มีความสอดคล๎องคล๎ายกับ
บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมสํวนใหญํ
ได๎รับขําวสารเพื่อการประชาสัมพันธ๑บํอยครั้งท่ีสุดและกํอให๎เกิดการรับรู๎และจดจํา คือ ข๎อความส้ัน
ทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS) 
      
   เชํนเดียวกัน ผ๎ูรํวมสนทนากลํุม บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด 

(มหาชน) เอไอเอส   และ  บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค   
มกีารรับรู๎ในสํวนโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ โดยเฉพาะสํวนลดตํางๆ ท่ีมีประสิทธิภาพมาก
ท่ีสุด คือ แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ จุดซื้อ  (P.O.P)  รองลงมา คือ Touch Point จุดติดตํอตํางๆ 
โดยเฉพาะ Call Center  รวมไปถึงใบแจ๎งคําบริการรายเดือน เว็บไซต๑ อินเตอร๑เน็ต อีเมล๑ 
ส่ือสารมวลชน โทรทัศน๑ วิทยุ หนังสือพิมพ๑ รวมไปถึง ส่ือบุคคลจากคนรู๎จัก เพื่อนบอกเพื่อน   
ในขณะท่ีลูกค๎าดีแทคบางคนมีการรับรู๎โปรแกรมและกิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ บน SIM CRAD  
 
   ในสํวนการรับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมสนทนา 
บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ  พบวํา สอดคล๎องกลํุมสนทนา  บริษัท    
แอดวานซ์  อินโฟร์  เ ซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส และ  บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส         

คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค คือ  สํวนมากได๎รับขําวสารเพื่อการประชาสัมพันธ๑ คือ 
ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑ SMS  (True Privilege4U) รองลงมา คือ Touch Point จุดติดตํอตํางๆ 
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โดยเฉพาะ Call Center  นอกจากน้ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมรับรู๎จากส่ือตํางๆในเครือทรู  เว็บไซต๑ 
อินเตอร๑เน็ต ใบแจ๎งคําบริการรายเดือน ส่ือสารมวลชน  โทรทัศน๑  วิทยุ หนังสือพิมพ๑ และจากบุคคล
ท่ีรู๎จัก จากเพื่อน 
 

  “หลักเลยๆ เป็น  SMS รองลงมาจะเป็น อีเมล์  โดยเฉพาะข้อมูลมันโอเค ไม่มาก
เกินไป ส่งมาทุกวันแต่เลือกได้ว่าจะรับข่าวสารแบบไหน กีฬา บันเทิง  นิดจะเลือกหนัง บันเทิงส่ง

มาว่าช่วงนี้มีหนัง 60 บาท (คุณนิด,30 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส , พนักงานบริษัทเอกชน) 
 

 “ เวลามีสิทธิพิเศษ ส่วนลด AIS จะ SMS  มาแจ้งข่าวสาร พอเรารู้ ถ้าเราได้ผ่าน
ไปแถวนั้นท่ีมีโปรโมชั่น เราก็จะเข้าไปใช้ หรือถ้าเห็น P.O.P ตามเคาน์เตอร์ เราก็จะส่งข้อความไป
รับส่วนลด ” (คุณทราย, 29 ปี, ลูกค๎าเอไอเอส, พนักงานบริษัทเอกชน) 

 
 “เห็นป้ายตรงข้างหน้า มีป้ายข้างหน้าก่อนจ่ายตังค์  จะไม่เห็นจากโฆษณาเพราะ

มันเป็นพวกโปรโมชั่นมากกว่า จะเห็นจากเคา น์เตอร์มากกว่า” (คุณโต๎ง, 33 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส,
พนักงานบริษัทเอกชน)   
 
  “ ได้รับ SMS บ่อยๆ แจ้งข้อมูลข่าวสาร ดาวน์โหลดเพลงบ้างแต่ไม่ค่อยได้โหลด 
รองจาก SMS ก็เป็นทีวี เพราะดูทีวีบ่อย เยอะท่ีสุด ” (คุณแฟง, 29 ปี ,ลูกค๎าดีแทค, พนักงาน
ธนาคาร) 
 
  “ บ่อยท่ีสุดก็คงจะเป็น SMS รองลงมาก็ใบแจ้งหน้ีค่าโทรศัพท์ สุดท้ายก็คงเป็นทีวี 
ชอบอ่านข้อมูลในใบแจ้งหน้ี มีสาระเยอะดี” (คุณน๎ุย,29 ปี,ลูกค๎าดีแทค นักศึกษาปริญญาโท) 
 
  “ Call Center  ชอบเขาใส่ใจในบริการดี  เวลามีปัญหาอยากรู้เร่ืองอะไรเกี่ยวกับ
โปรโมชั่น เช็คยอดเงิน หรืออยากรู้ข้อมู ลต่างๆ ก็จะโทรไป Call Center บ่อยท่ีสุด เพราะว่าง่าย 
สะดวก” (คุณหญิง,33 ปี ,ลูกค๎าดีแทค, Freelance)     
 
   “ SMS เวิร์คท่ีสุด โดยเฉพาะแจ้งค่าโทร ดีกว่าเป็นจดหมายใบแจ้งค่าโทรศัพท์ 
เพราะไม่ค่อยได้สนใจอ่านเท่าไหร่  แต่ถ้าไปเท่ียว ไปดูหนัง ซื้อ 1 แถม 1 ในเครือเอสเอฟซีนีเพ็กซ์  
จะมีป้ายตรงท่ีขายตั๋วหน้าโรงหนัง บอกสิทธิพิเศษของดีแทคเอาไว้ ไปดูหนังทีได้ก็ใช้ทุกที แต่ได้
เดือนละครั้งเองนะ ถ้ามากกว่านี้น่าจะดี” (คุณออย,29 ปี , ลูกค๎าดีแทค Freelance) 
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  “ ข้อมูลกิจกรรมต่างๆ ส่วนใหญ่ได้รับทาง SMS  ส่วนใหญ่จะเป็นการเสนอ

โปรโมชั่นใหม่ๆ ได้รับเกือบทุกวัน” (คุณออย, 26 ปี ,ลูกค๎าทรูมูฟ พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
  “ ข่าวสารที่ได้รับบ่อยมากๆ ก็คงเป็น SMS ทรูจะส่งมาบ่อยๆ สนใจบ้าง ไม่สนใจ

บ้าง เคยใช้บ้าง ไม่ได้ใช้บ้าง แต่ท่ีเห็นแล้วจะช่วยตัดสินใจว่าจะใช้หรือไม่ใช้ คงเป็นพวกป้ายหน้า
ร้าน บอกส่วนลดต่างๆ มากกว่า เหมือน SMS เป็นแค่แจ้งให้รู้แต่ไม่เห็นจริง แต่ป้ายจะเห็นได้จริงๆ 
ว่าลดจริงๆนะ นอกจากน้ีก็เห็นตามหนังสือพิมพ์ และก็เว็บไซต์ อินเตอร์เน็ต เพราะส่วนตัวชอบเล่น
เน็ต เล่นเกม” (คุณป้อน, 33 ปี,ลูกค๎าทรูมูฟ, วิศวกร) 

 
 “  ข้อมูลส่วนลด หรือโปรโมชั่นต่างๆ กิจกรรมของทรู พี่ได้รับบ่อยท่ีสุดจาก SMS 

นะ ทรูเขาจะส่งข้อความมาแจ้งบ่อยๆ ส่วนลดร้านอาหาร ส่วนลดโรงแรม ใช้บ้างไม่ใช้บ้าง 
รองลงมาก็เห็นมากับใบแจ้งหน้ีค่าโทร  บางทีพี่ก็เห็น P.O.P  บ้างอย่างในร้าน Red Mango แต่ไม่
เด่น  เหมือนป้ายเซเรเนดของเอไอเ อส  พอดีว่าแฟนพี่เขาใช้เอไอเอส อยากให้ป้ายส่วนลดใหญ่ๆ 
ชัดๆ แบบเอไอเอสบ้าง” (คุณแต๐ง,31 ปี,ลูกค๎าทรูมูฟ, พนักงานบริษัทเอกชน) 

   
  
  2.การมีส่วนร่วมและมปีระสบการณ์ด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่

ลูกค้าได้รับ  
 
   จากการสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม ผ๎ูรํวมสนทนากลํุ มทุกคนล๎วนเคยรํวมหรือมี
ประสบการณ๑ในโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษด๎านบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ มาแล๎ว  ดังน้ัน
โปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษท่ีกลํุมผ๎ูรํวมสนทนามีประสบการณ๑รํวมกิจกรรมมากท่ีสุด คือ 
กิจกรรมในรูปแบบการมอบสํวนลด  รองลง คือ  รูปแบบการบริการพิเศษ  ในขณะท่ี กิจกรรม
รูปแบบการสะสมแต๎ม กิจกรรมพิเศษตามรูปแบบการดําเนินชีวิตหรือความสนใจเฉพาะทางกลุํมผ๎ู
รํวมสนทนาให๎ความสนใจในการเข๎ารํวมในบางโอกาสท่ีเหมาะสมเทํานั้น  และจากการสนทนากลํุม
ท้ัง 3  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 ล๎วนเคยมีประสบการณ๑ในการบริการตํางๆ ของเครือขํายของตน   
โดยเฉพาะการได๎รับบริการจากจุดติดตํอตํางๆ (Touch Point) ขององค๑กร อาทิ Call Center 
พนักงานและศูนย๑ให๎บริการตําง เป็นต๎น 
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กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม  บริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  

เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ทุกคนเคยมีประสบการณ๑รํวมกิจกรรมตํางๆของทางเอไอเอส 
เน่ืองจากทางเอไอเอสมีกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ให๎ทางลูกค๎าได๎มีสํวนรํวมเพิ่มประสบการณ๑อยําง
หลากหลายโดยกิจกรรมที่ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอสเคยมีสํวนรํวมและประสบการณ๑มากท่ีสุด 
ได๎แกํ   

 
โปรแกรมและกิจกรรมสํวนลดร๎านอาหาร  ได๎แกํ สํวนลดเครื่องด่ื มท่ีร๎าน Black 

Canyon สํวนลด 10% ท่ีโออิชิกรุ๏ป   สํวนลดกาแฟท่ี  Blue Cup ลูกค๎าเอไอเอส ซื้อเครื่องด่ืมได๎  
 

  สํวนลดการเดินทาง สํวนลด 30 บาท เมื่อซื้อ / เติมเงิน / เติมเท่ียวการเดินทาง ใน
บัตร BTS SmartPass และ MRT SmartPass ต้ังแตํ 300 บาทขึ้นไป  
 
    สํวนลดความบันเทิง  ลูกค๎าดูหนังดูหนัง 80 บาท ท่ีพารากอน ซีนีเพล็กซ๑ ,      
เอสพลานาดซีนีเพล็กซ๑, พาราไดซ๑ ซีนีเพล๏กซ๑, เมเจอร๑ และอีจีวีทุกสาขา    

 
  ในทางตรงกันข๎ามรูปแบบการบริการพิเศษ เป็นกิจกรรมอันดับรองท่ีกลํุมผ๎ูรํวม

สนทนาบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิ ส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส เคยเข๎ารํวม คือ 
โปรแกรมอวยพรและสํวนลดวันเกิด ในขณะเดียวกันกลํุมผ๎ูรํวมสนทนา กลํุมลูกค๎าระดับบน 
‚Serenade Gold‛ และ ‚Serenade Platinum‛ จะให๎ความสนใจเข๎ารํวมกิจกรรมมากท่ีสุด คือ 
บริการที่จอดรถ VIP ตามห๎างสรรพสินค๎า เบอร๑โทรศัพท๑พิเศษ (1148) และสิทธิในโปรโมชั่นพิเศษ
ตลอดจน Serenade Club ท่ีต๎อนรับดูแลลูกค๎าระดับบนเป็นพิเศษ สําหรับ ลูกค๎า Serenade 
Platinum เชํนเดียวกับลูกค๎า Serenade Gold ท่ีให๎ความสนใจเข๎ารํวมกิจกรรมบริการพิเศษเบอร๑
โทรศัพท๑พิเศษ สิทธิในโปรโมชั่นพิเศษ การต๎อนรับดูแลท่ี Serenade Club 
    
   จากการสนทนากลํุมลูกค๎าบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) ดีแทค พบวํา กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมดีแทคทุกคนเคยมีประสบการณ๑
รํวมกิจกรรมตํางๆของทางดีแทคสอดคล้องกับผู้ร่วมสนทนากลุ่มบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  
เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส  เน่ืองจากทางดีแทค  มีกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ให๎ทางลูกค๎า
ได๎มีสํวนรํวมเพิ่มประสบการณ๑  กิจกรรมที่ผ๎ูรํวมสนทนาให๎ความนิยม ประทับใจในการเข๎ารํวม
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กิจกรรมมีลักษณะคล๎ายคลึงกับกิจกรรมของทางเอไอเอส  แตํโปรแกรมและกิจกรรมของดีแทคค
วามหลากหลายน๎อยกวําทางเอไอเอส   
 
   กิจกรรมที่ผ๎ูรํวมสนทนาบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) ดีแทคให๎ความนิยม ประทับใจในการเข๎ารํวมกิจกรรมมากท่ีสุด คือ  กิจกรรมการมอบ
สํวนลด แลก แจก ฟรี ให๎ยืม  และกิจกรรม ล๎ุนรับโชคภายใต๎แคมเปญ Dtac Reward เชํน  การซื้อ
ต๋ัวภาพยนตร๑ในเครือ เอสเอฟ ซื้อ 1 แถม 1  โปรแกรมโทรฟรี เลํนGRRS/EDGE  และการสํง SMS 
ล๎ุนรับโชค  เป็นต๎น  รองลงมา คือ โปรแกรมสําหรับลูกค๎าระบบเติมเงิน  บริการใจดีตํางๆ เชํน ใจดี
ให๎ยืม เป็นต๎น 
 
   ในทางตรงกันข๎ามจากการสนทนากลํุมบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด 
(มหาชน)  ทรูมูฟ พบกวํา ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมทรูมูฟ  สํวนน๎อยเคยมีประสบการณ๑รํวมโปรแกรม
และกิจกรรมตํางๆของทางทรูมูฟ ซึ่งแตกตํางกับผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอส และบริษัท โทเทิล 
แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค    ในขณะเดียวกันทรูมูฟ มีกิจกรรมลูกค๎า
สัมพันธ๑ให๎ทางลูกค๎าได๎มีสํวนรํวมเพิ่มประสบการณ๑คล๎ายคลึงกับเอไอเอส แตํมีความหลายหลาย
ของโปรแกรมและกิจกรรมน๎อยกวําเอไอเอสอยํางเห็นได๎ชัด   
  
   กิจกรรมที่ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ

ให๎ความนิยม ประทับใจในการเข๎ารํวมกิจกรรมมีลักษณะคล๎ายคลึ งกับกิจกรรมของทางเอไอเอส    
ผ๎ูรํวมสนทนาประทับใจในการเข๎ารํวมกิจกรรมมากท่ีสุด คือ โปรแกรม All Together Bonus         
ใช๎บริการในเครือทรูมากเทําไร รับโบนัสโทรฟรี ทรูมูฟมากเทํานั้น    รองลงมา คือ  กิจกรรมการมอบ
สํวนลด   
 
   “ เวลาไปทานยําแซ่บ ได้ทานส้มตํา ฟรีพอ เราทานครบท่ีเขากําหนด อย่างอื่นไม่
ค่อยได้ใช้  ไม่ค่อยเห็น แต่ยําแซ่บบังเอิญเห็นก็เลยได้ใช้ ” (คุณอี๊, 44 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส, ธุรกิจ
สํวนตัว) 
 
  “ เราชอบโทรไปถามปัญหา 1148 เบอร์สําหรับลูกค้าเซเรเนด  แต่เฉยๆ กับพวก
อวยพรวันเกิด โทรฟรีวันเกิดนะ เพราะยังไงวันเกิดก็ไม่ ค่อยได้โทรหาใครอยู่แล้ว  ถ้าเป็นพวก
ส่วนลดชอบทานกาแฟด้วย  แบล็คแคนยอนในราคาถูก      แต่ก่อนให้ทานฟรีท่ีสนามบินด้วยนะ 
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ดูหนังราคาก็ใช้  ล่าสุดเพิ่งไปทานแม็ค ตกใจเลย ขนาดแม็กก็มีส่วนลด  เยอะแยะจริงๆเลย ”   
(คุณทราย 28 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส, พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
    “ ชอบส่วนลดกาแฟแบล็คแคนย่อน บลูคัพของเอสแอนด์พี  ไอซ์มอนสเตอร์ก็
ชอบใช้ ส่วนใหญ่ก็ชอบพวกส่วนลดร้านอาหารตามห้างสรรพสินค้านี้ล่ะ แล้วก็ชอบส่วนลดต๋ัวหนัง
ด้วย” (คุณหนิง,30 ปี, ลูกค๎าเอไอเอส, Freelance) 
     
  “ ส่วนโปรแกรมใช้บ่อยๆ คือ ดูหนัง ซื้อ 1 ฟรี  1 ใช้บ่อยท่ีสุด เห็นในบิลใบแจ้งหน้ี
ท่ีส่งมาให้กดเพื่อรับส่วนลด อย่างเดือนน้ีได้ส่วนลด 100 บาท บางทีก็ส่ง sms ไปลุ้นต๋ัวเครื่องบิน
ไปฮ่องกง  บางทีก็ลุ้นส่วนลด 5,000 บาท แต่ไม่ชอบโหลดเพลง” (คุณหญิง, 32 ปี ,ลูกค๎าดีแทค, 
Freelance ค๎าขาย) 
  
  “ สิทธิพิเศษของดีแทค ใช้บ่อยก็ดูหนังซื้อ 1 ฟรี 1  หรือไม่ก็เติมเงินตรงตามวัน
เกิดตัวเอง จะได้เพิ่มเท่านึง ถ้าเติมเงิน 800 บาท จะได้ 800 บาท บวกอีก 100 บาท” (คุณออย, 
29 ปี, ลูกค๎าดีแทค Freelance) 
 
   “ ผมใช้โปรแกรมใจดีให้ยืม เพราะผมใช้ระบบเติมเงิน เวลาเงินหมด ผมจะใช้จน
เงินหมดตลอด  เวลาฉุกเฉินก็จะโทรไปให้เติมเงินให้  ใช้ตลอดทุกครั้งท่ีเงินหมด  สามารถเติมเงิน
ได้เลยไม่ต้องรีบไปซื้อบัตรเติมเงิน” (คุณลิฟท๑, 26 ปี, ลูกค๎าดีแทค, พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
  “ พอดีแฟนก็ใช้ทรูมูฟ แฟนชอบส่วนลดต่างๆ ส่วนลดร้านอาหาร โออิชิ บุฟเฟ่ต์  
ลดเยอะเหมือนกันนะ ใช้ง่าย  สะดวกดี แค่ส่ง QR CODE ไปทรูก็ส่งส่วนลดเป็นข้อความ เราเอา
ไปยื่นให้พนักงาน รับส่วนลดทัน” (คุณป้อน, 33 ปี ,ลูกค๎าทรูมูฟ, วิศวกร) 
 
  “ พี่ชอบใช้ส่วนลดร้านอาหาร ไอศกรีมเรดแมงโก้ ได้รับส่วนลด 5% พี่เป็นลูกค้า 
ทรูมานาน 7 ปีก่อนหน้านี้ก็เคยได้ใช้ส่วนลดร้านโออิชิ  ข้อดีของทรู คือ มีความหลายหลายคล้ายๆ 
เอไอเอสนะ แต่ร้านค้าพาร์ทเนอร์บางร้านไม่ค่อยน่าสนใจ บางร้านเราก็ไม่ค่อยรู้จัก เลยไม่ได้ใช้
บริการเท่าไหร่” (คุณแต๐ง,31 ปี,ลูกค๎าทรูมูฟ, พนักงานบริษัทเอกชน) 
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ความพึงพอใจของลูกค้าต่อโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษและบริการ 
   
   กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม เคยเข๎ารํวมแล๎วรู๎สึกพึงพอใจ
มากท่ีสุด คือ กิจกรรม ไมํต๎องเสียคําใช๎จําย “ฟรี”  หรือเป็นกิจกรรมท่ีมีเร่ือง “ราคา” เกี่ยวข๎อง อาทิ 
สิทธิพิเศษสํวนลด แลก แจก แถม หรือฟรี   เพราะ สิทธิพิเศษเหลํานี้ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมรู๎สึกวําคุ๎มคํา 
เหมือนได๎เปลํา ประหยัด เหมือนเป็นกําไรท่ีบริษัทคืนกลับสํูลูกค๎า 
   
   ในประเด็นการบริการ  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม โดยภาพรวมมีความรู๎สึก
ประทับใจในการบริการตํางๆ ของเครือขํายตน  โดยเฉพาะบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เ ซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส และบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน)     

ดีแทค  ตํางให๎เหตุผลวํา    การบริการจากจุดติดตํอ (Touch Point) มีสํวนในการสร๎างความพึง
พอใจและเพิ่มประสบการณ๑ท่ีดี  ปัจจัยท่ีทําให๎เกิดความพึงพอใจ คือ การดูแลเอาใจใสํเป็น อยํางดี  
การได๎รับความสะดวก รวดเร็ว การแก๎ไขปัญหาตรงจุด ทันทํวงที มีความจริงใจในการให๎บริการ 
   
   โปรแกรมและกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม บริษัท  แอดวานซ์      

อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส ได๎เข๎ารํวมและเกิดความประทับใจ พึงพอใจมาก
ท่ีสุด คือ กิจกรรมการมอบสํวนลด เชํน ร๎านอาหาร ร๎านค๎า โรงภาพยนตร๑ การเดินทาง เป็นต๎น 
นอกจากกิจกรรมแล๎ว ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมมีความประทับใจในการให๎บริการของทาง เอไอเอสตํอจุด
ติดตํอ (Touch Point) อาทิ  Call Center และศูนย๑ให๎บริการ AIS Shop อีกด๎วย 
  ปัจจัยท่ีมีผลตํอความพึงพอใจ ความประทับใจของผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอส  
ได๎แกํ 

- ได๎สิทธิประโยชน๑จากการเป็นลูกค๎า โดยไมํได๎คาดหวังมากํอน 

- สิทธิพิเศษเหลํานี้ชํวยให๎ประหยัดเงินในกระเป๋าได๎ในระดับหน่ึง 

- ในสํวนของลูกค๎า Serenade  รู๎สึกวําเป็นบริการที่ทําให๎ได๎สิทธิประโยชน๑เหนือ

คนอื่นๆ เหนือลูกค๎าทั่วๆ ไป 
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   โปรแกรมและกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส 
คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) ดีแทค มีความเห็นคล๎ายคลึงความพอใจ ประทับใจของผ๎ูรํวม
สนทนากลํุมบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส เมือ่ได๎เข๎ารํวม
และเกิดความประทับใจ พึงพอใจมากท่ีสุด คือ กิจกรรมก ารมอบสํวนลด แลก แจก แถม ให๎ฟรี 
ให๎ยืม อาทิ การชมโรงภาพยนตร๑ซื้อ  1 แถม 1  , โปรแกรมดีใจให๎ยืม ระบบเติมเงินให๎ลูกค๎ากํอนใน
กรณีเงินหมด  เป็นต๎น  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมดีแทคมีความพึงพอใจและประทับใจในกิจกรรมที่ได๎รับ
สํวนลดด๎านราคา โดยผ๎ูรํวมสนทนากลํุม ดีแทคได๎ให๎เหตุผลวํา  โปรแกรมและกิจกรรมสํวนลดชํวย
ประหยัดเงินในกระเป๋าได๎ ในทางตรงกันข๎ามกลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมตํางแสดงความเห็นวํา  
กิจกรรมสํวนลดด๎านราคาตํางๆ ของทาง ดีแทค ยังมีให๎รํวมกิจกรรมไมํมากเทําที่ควร นอกจากน้ี
กลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมสํวนใหญํกลําววํา ประทับใจใน การบริการอยํางจริงใจของทางดีแทคท่ีดูแล 
ใสํใจลูกค๎ามาด๎วยดีตลอด 
 
   จากการสนทนากลํุมลูกค๎าบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ  
ในกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมทรูมูฟมีความพึงพอใจเมื่อได๎เข๎ารํวม
และเกิดความประทับใจและพึงพอใจมากท่ีสุด คือ กิจกรรมการมอบสํวนลดด๎านราคา  สอดคล๎อง
กับผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอส และดีแทค  โดยผ๎ูรํวมสนทนากลํุมได๎ให๎เหตุผลวําชํวยประหยัดเงินใน
กระเป๋าได๎ อาทิ  สํวนลด เรดแมงโก๎ 5% สํวนลดโออิชิ บุฟเฟ่ต๑ เป็นต๎น ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมทรูมูฟ 
กลําวเชํนเดียวกับผ๎ูรํวมสนทนากลํุมดีแทค วํากิจกรรมสํวนลดด๎านราคาตํางๆ ของทางทรูมูฟยังมีให๎
รํวมกิจกรรมไมํมากเทําที่ควร  ในขณะเดียวกันผ๎ูรํวมสนทนาบางสํวน มีความพึงพอใจและ
ประทับใจในบริการส่ือผสมผสาน (Convergence) ของทรูมูฟมากกวําโปรแกรมและกิจกรรมลูกค๎า
สัมพันธ๑  
 
   “ สิทธิพิเศษต่างๆ ตรงตามการใช้ชีวิตประจําวัน ไม่ต้องซื้อกาแฟเต็มราคา ขนมก็
ลดราคา ดูหนังก็ถูก  เป็นเหมือนการตอบเรา  คือจริงๆ ไม่จําเป็นต้องทําให้ก็ได้  เพราะต้ังใจจะใช้
โทรศัพท์อย่างเดียว แต่ได้สิทธิพิเศษแบบน้ีก็ดีเหมือนกัน เกินความคาดหวัง” (คุณออย, 25 ปี ,
ลูกค๎าเอไอเอส,พนักงานบริษัทเอกชน) 
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  “ ชอบการบริการ Call Center  เพราะเราเป็นเซเรเนด เราก็โทรไปเบอร์พิเศษ 
พนักงานแนะนําดีมาก นํ้าเสียงเป็นมิตร ถ้าไปจ่ายค่าโทรศัพท์ เซเรเนด คลับ มีให้บริการกาแฟ
ระหว่างรอ รู้สึกดีเวลาพนักงานม าดูแล เจ้าหน้าที่ทุกคนน่ารัก ” (คุณหนิง,30 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส 
Freelance) 
 
  “ เราเป็นเซเรเนด แพลติน่ัม เวลาไปทานอาหารท่ี J-Avenue ไม่ต้องเสียเวลาหาที่
จอดรถ เพราะถ้าท่ีจอดรถด้านล่างเต็ม ต้องไปจอดบนตึกจอดรถจะเสียเวลาหาที่จอดนานมากๆ    
เอไอเอสจะมีบริการที่จอดรถให้ด้านล่าง สะดวกมากๆ เวลาไปดูหนังก็เหมือนกัน ครั้งแรกท่ีใช้
บริการเพราะเห็นแผ่นป้ายบอกเ ลยได้มีโอกาสใช้บริการ หลังจากน้ันก็ใช้บริการมาเรื่อยๆ แล้วเริ่ม
มองป้ายมากขึ้นว่ามีท่ีไหนอีกบ้าง ยําแซ่บใช้เป็นประจํา ถ้าทานครบท่ีเขากําหนด จะได้อาหารอีก
จาน ส้มตํา ยําบ้าง ดีนะ ชอบอะไรที่ไม่ต้องจ่ายเพิ่ม” (คุณมด, 46 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส, ธุรกิจสํวนตัว) 
  
   “ ใช้มาหมดแล้วพวกสิทธิพิเศษส่วนลดต่างๆ อะไรที่มันลดได้ ใช้มาหมดแล้ว ท้ังดู
หนัง ร้านอาหาร ร้านค้า รถไฟฟ้า รู้สึกดีนะท่ีได้ลด ” (คุณนิด, 31ปี  ลูกค๎าเอไอเอส,พนักงาน
บริษัทเอกชน) 
 
   “ ใช้ในส่วนลดบัตรรถไฟฟ้าบ่อยมากๆ เพราะเดินเป็นคนเดินทางด้วยรถไฟฟ้า
ประจํา  คนไทยอ่ะ ยังไงถ้าได้ส่วนลดอะไรยังไงก็ชอบ  เวลาซื้อบัตรลดไฟฟ้า 500 บาท ได้ลด 30 
บาท มันก็โอเค ลดต้ัง 30 บาทก็ดีกว่าไม่ได้ลดเลย เพราะเคยได้ใช้ดีแทคมาก่อนหน้าจะหันมาใช้เอ
ไอเอส รู้สึกว่าเอไอเอสหลากหลาย ครอบคลุมดีกว่านะ  แต่ก็คงเบื่อน่าดูเลย คงจะเซ็ง คนบ่นแน่ๆ
ถ้าไม่มีสิทธิพิเศษพวกนี้ แต่ทําไงได้ล่ะมันก็เป็นแค่ส่วนเสริม ” (คุณโต๎ง, 33 ปี ,ลูกค๎าเอไอเอส,
พนักงานบริษัทเอกชน) 
    . 
   “ ใช้บริการ Call Center  บ่อยมาก  ใช้เวลาเปล่ียนเสียงรอสาย  สอบถามค่าโทร 
เวลาคุยกับ Call Center  รู้สึกดี รู้สึกอุ่นใจ พนักงานโอเค ใส่ใจลูกค้า ตอบเคลียร์ ประทับใจแทบ
จะไม่ค่อยเจอท่ีพูดจาไม่ดีเลย  โดยรวมๆ แล้วประทับใจจุดน้ีมาก  ส่วนสิทธิพิเศษจะชอบส่วนลด
ค่าโทรในรอบบิลมากกว่าพวกสิทธิโทรฟรีวันเกิด จะเฉยๆนะ เพราะไม่ได้คิดว่าต้องโทรมากกว่าเดิม”  
(คุณน๎ุย, 29 ปี,ลูกค๎าดีแทค, นักศึกษาปริญญาโท) 
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  “ เคยได้รับค่าโทรเพิ่มในวันเกิดของตัวเอง ในวันเกิดตัวเอง ชอบนะเพราะไม่ได้
คาดหวังไว้ว่าต้องได้รับ  แต่โปรแกรมท่ีชอบมากท่ีสุด คือ  ซื้อต๋ัวดูหนัง ซื้อ 1 แถม 1 เพราะปกติ
ชอบดูหนังอยู่แล้ว ป ระหยัดไปเยอะเหมือนกัน เสียดายถ้าสามารถใช้สิทธิพิเศษบ่อยขึ้นจะดีมาก 
เพราะส่วนตัวไม่ได้รู้สึกว่าตัวเองเป็นลูกค้าชั้นดีเท่าไหร่ รู้สึกเฉยๆ มีก็ดี ไม่มีก็ไม่ได้อะไร ไม่ได้มีผล
ต่อการเป็นลูกค้า” (คุณเต๎, 28 ปี ,ลูกค๎าดีแทค, พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
  “เคยใช้ระบบเติมเงินและรายเดือน จะชอบเวลาที่เติมเงินวันเกิดแล้วได้ค่าโทรเพิ่ม
เท่าตัว อยากน้อยก็ดีกว่าไม่ได้อะไรเลย ชอบทุกอย่างท่ีเป็นของฟรี แต่ถ้ามีโปรโมชั่นท่ีถูกๆ น่าจะ
ดีกว่าเพราะส่วนตัวบางทีมีสิทธิพิเศษต่างๆ ก็ไม่ค่อยได้สนใจ ” (คุณแฟง,28 ปี ,ลูกค๎าดีแทค,
พนักงานธนาคาร) 
   
    “ พี่ชอบใช้ส่วนลดร้านอาหาร ไอศกรีมเรดแมงโก้ ได้รับส่วนลด 5% พี่เป็นลูกค้าท
รูมานาน 7 ปีก่อนหน้านี้ก็เคยได้ใช้ส่วนลดร้านโออิชิ  ข้อดีของทรู คือ มีความหลายหลายคล้ายๆ 
เอไอเอสนะ แต่ร้านค้าพาร์ทเนอร์บางร้านไม่ค่อยน่าสนใจ บางร้านเราก็ไม่ค่อยรู้จัก เลยไม่ได้ ใช้
บริการเท่าไหร่ จริงๆ แล้วที่บ้านติดเคเบิ้ลของทรู ซึ่งใบแจ้งหน้ีจะมาพร้อมๆ กัน จะยกเลิกไม่ใช้คง
ไม่ได้ ยังไงก็คงต้องใช้ต่อไป พี่ว่าดีนะทรูเค้าตอบโจทน์การเป็นคอนเวอร์เจนท์  มีคอนเทนต์หลาย
หลายให้ลูกค้าดี  ท่ีประทับพี่มากๆ เมื่อวันเกิดได้รับถุงผ้าจากทรู รู้สึ กดีนะ เราก็ไม่ได้คาดหวังอะไร
จากเค้า  แต่ถ้ามีสม่ําเสมอจะดีมากๆ คงจะช่วยลดการย้ายค่ายของลูกค้าไปได้เหมือนกัน  ลูกค้าก็
จะรู้สึกลังเลบ้างล่ะเวลาคิดจะเปล่ียนค่าย เหมือนกันกับกิจกรรม พี่ว่าถ้ามีการส่ือสารสม่ําเสมอ 
กิจกรรมมีสม่ําเสมอก็จะดีมากๆ ” (คุณแต๐ง,31 ปี,ลูกค๎าทรูมูฟ พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
   “ ส่วนลดไม่ค่อยมีประสบการณ์เท่าไหร่  มีข้อความมานะ มาเกือบทุกวัน แต่ไม่
สนใจเท่าไหร่ ถ้าจะใช้ จะใช้ร่วมกับแฟนมากกว่า ท่ีชอบน่าจะเป็นโบนัสโทรฟรี  เคยโหวตเอเอฟ
แล้วได้พวกค่าโทรฟรี อย่างท่ีบ้านติดจานทรูวิชั่นก็เอาไปแลกได้ ชอบตรงน้ีมากกว่า แต่ถ้ามองเร่ือง
สัญญาณ ผมว่าก็ไม่ได้เลวร้ายจนเกินไปนะ สัญญาณไม่ขาด แต่บางจุดอาจไม่มี  โปรโมชั่นถูก  
โดยเฉพาะโปรโมชั่นอินเตอร์เน็ต 3G เพราะส่วนตัวใช้ iPhone  คิดว่าตอนน้ีไม่มีอะไรจะตอบโจทย์
ได้ดีเท่าทรูมูฟอีกแล้ว  ถ้าถามในมุมการบริการ Call Center  ผมว่า Call Center สําหรับลูกค้า
ท่ัวไปไม่ค่อยดีเท่าไหร่ ตอบคําถาม ปัญหาไม่ค่อยเคลียร์ แต่ถ้าเป็น Call Center iPhone  บริการดี 
เร็วดีครับ  ตอบเคลียร์  แต่ผมกลับมองว่าท่ีช็อปบริการไม่เวิร์ค ดูไม่เป็นมืออาชีพเท่าที่ควร ”       
(คุณป้อน, อายุ 33 ปี ,ลูกค๎าทรูมูฟ ,วิศวกร) 
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  “ ไม่ชอบบริการ Call Center เท่าไหร่ ถ้ามีปัญหาจะให้แฟนคุยให้ ถามให้เพราะ
เคยถามแล้ว รู้สึกว่าเค้าตอบไม่รู้เรื่อง ไม่เคลียร์เท่าไหร่  ดูมึนๆ งงๆ แต่พอเราตําหนิเค้าไป เค้าก็
นําไปปรับปรุง รู้สึกว่าดีขึ้นบ้างนะ  บริการต่างๆ แทบไม่ค่อยสนใจเท่าไหร่ แต่ก็ ชอบนะท่ีมี SMS 
มาบ่อยๆ มาเกือบทุกวัน บางทีมาผิดเวลาก็รู้สึกแปลกๆ ไม่เหงาดีด้วย แต่ถ้าถามว่าจะเลิกเป็น
ลูกค้าต่อไหม เป็นต่อนะ เพราะต้องใช้ ท่ีบ้านติดเคเบิ้ล ตอนท่ีติดเคเบิ้ล ทรู วิชั่น อยากใช้โปรโมชั่น 
299 บาท จึงต้องมีเบอร์ของทรูมูฟ  ใช้คู่ๆ กันไป ก็คงใช้ไ ปเร่ือยๆ เพราะเราไม่ค่อยมีปัญหาเรื่อง
สัญญาณเท่าไหร่ เราไม่ค่อยได้ออกต่างจังหวัดใช้ในกรุงเทพ ” (คุณต้ัม, 32 ปี ,ลูกค๎า ทรูมูฟ ,
พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
 
ความภักดีของลูกค้าต่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
   ในประเด็นความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑  
เคล่ือนท่ีเป็นการสัมภาษณ๑ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม ภายหลังจากท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมได๎มี
โอกาสเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑ในกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมมีความรู๎สึกท่ีดีตํอ
สินค๎าและบริการของแตํองค๑กร  ท้ัง 3 กลํุมสนทนาได๎กลําววําประสบการณ๑การเข๎ารํวมกิจกรรมใน
ครั้งแรกจะมีผลตํอการรํวมกิจกรรมในครั้งตํอๆไป รวมไปถึงการยังคงเป็นลูกค๎าขององค๑กรน้ันๆ 
ตํอไปเชํนกัน  นอกจากน้ี ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมแตํละกลํุมตํางแสดงความคิดเห็นวํา ตนจะแนะนํา
บุคคลท่ีรู๎จักให๎ใช๎เครือขํายเดียวกับตนหากมีโอกาสได๎ให๎คําแนะนํา  ซึ่งปัจจัยท่ีมีผลตํอการเป็น
ลูกค๎าอยูํกับองค๑ได๎ หลักๆ ท้ัง 3 กลํุมสนทนาจะแตกตํางกันอยํางเห็นได๎ชัด ดังรายละเอียดตํอไปน้ี 
    
   ภายหลังจากท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด 
(มหาชน) เอไอเอส,  บริษัท  โทเทิล  แอ็คเซ็ส  คอมมูนิเคชั่น  จ ากัด (มหาชน)  ดีแทค    
บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  ทรูมูฟ  ท่ีได๎มีโอกาสเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑ใน
กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎ว  สํวนใหญํ  มีความรู๎สึก ท่ีดีตํอองค๑กรในแงํบวก  มีความรู๎สึกพึงพอใจ
ประทับใจในการบริการ การดูแล ตลอดจนสิทธิพิเศษตํางๆ ท่ีองค๑กรมอบให๎  
 
   โดยเฉพาะผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอส  ระดับ Serenade  มีความรู๎สึกดีท่ีได๎รับ
สิทธิประโยชน๑เหนือใคร เหมือนเป็นคนพิเศษท่ีองค๑กรให๎การดูแลใสํใจเป็นอยํางดีและอยากเป็น
ลูกค๎าของเอไอเอสตํอไป  เชํนเดียวกัน กลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอสท่ัวไป ยังได๎กลําวตํอไปอีกวํา  
กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ของทางเอไอเอสมีผลตํอการใช๎บริการซ้ําในครั้งตํอๆไปอีกด๎วย  โดยเฉพาะ
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กิจกรรมสํวนลดตํางๆ และการบริการพิเศษ รองลงมาคื อกิจกรรมสะสมแต๎มเพื่อแลกรางวัลหรือล๎ุน
รางวัล เพราะสํวนใหญํจะรํวมกิจกรรมที่เข๎าใจงําย ไมํ ซับซ๎อน สะดวก รวดเร็ว เงื่อนไขไมํยุํงยาก  
ตรงกับความต๎องการของลูกค๎ามากกวํา  ท่ีสําคัญท่ีสุดกลํุมผ๎ูรํวมสนทนา เอไอเอสจะรํวมกิจกรรมที่
ไมํต๎องจํายเงินเพิ่ม หรือเป็นกิจกรรม “ฟรี” ถ๎าเป็นกิจกรรมที่ต๎องเสียเงินเพิ่ม กลํุมผ๎ูรํวมสนทนาจะ
ไมํให๎ความใสํใจ และหันไปใช๎ บริการร๎านค๎าอื่นๆ แทนร๎านค๎าพันธมิตรของเอไอเอส แทน  เชํนเดียว 
กับกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อการตลาดของเอไอเอส   
 
  ในการสัมภาษณ๑ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท  แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส 
จ ากัด (มหาชน) เอไอเอส พบวํา  ปัจจัยท่ีมีผลตํอการเป็นลูกค๎าของทาง เอไอเอส อันดับแรก คือ 
คุณภาพเครือขําย อัน ดับรอง  คือ คุณภาพบริการ และอันดับสุดท๎าย คือ สิทธิพิเศษตํางๆ  กลํุมผ๎ู
รํวมสนทนากลํุมเอไอเอส  สํวนใหญํให๎ความกับเครือขํายที่มีคุณภาพเป็นสําคัญ และมองวําสิทธิ
พิเศษเป็นเพียงสํวนแสริมเทํานั้น  ด๎วยเหตุผลเร่ือง คุณภาพเครือขํายและบริ การ ตลอดจนสิทธิ
พิเศษตํางๆ เป็นเหตุผลหลักของผ๎ูรํวมสนทนากลํุมสํวนใหญํแสดงความคิดเห็นวํา ตนจะแนะนํา ให๎
บุคคลท่ีรู๎จัก ให๎ใช๎เครือขํายเอไอเอส เชํนตนหากมีโอกาสได๎ให๎คําแนะนํา   
 
   ภายหลังจากผ๎ูรํวมสนทนากลํุม บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด 
(มหาชน) ดีแทค  ได๎มีโอกาสเข๎ารํวมกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎ว  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมดีแทคสํวน
ใหญํ  มีความรู๎สึกคล๎ายคลึงกับผ๎ูรํวมสนทนากลํุม เอไอเอส คือมีความรู๎สึกท่ีดีตํอองค๑กรในแงํบวก  
มีความรู๎สึกพึงพอใจประทับใจในการบริการ การดูแล ตลอดจนสิทธิพิเศษตํางๆ ท่ีองค๑กรมอบให๎  
รู๎สึกได๎รับสิทธิประโยชน๑เหนือใคร   กลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมดีแทค   ยังกลําวอีกวํา  กิจกรรมลูกค๎า
สัมพันธ๑ของทางดีแทค  มีผลตํอการใช๎บริการซ้ําในครั้งตํอๆไปอีกด๎วย  โดยเฉพาะกิจกรรมสํวนลด
ตําง แลก แจก แถม ให๎ยืม  และการบริการพิเศษ และกิจกรรม  ล๎ุนรางวัล ซึ่งเป็นกิจกรรมที่ไมํต๎อง
จํายเงินเพิ่ม ห รือเป็นกิจกรรม “ฟรี” น่ันเอง ในขณะเดียวกันน้ี ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมให๎ความคิดเห็นใน
เร่ืองกิจกรรมตํางๆ ของดีแทค มีความ ยากแกํความเข๎าใจ มีซับซ๎อน เงื่อนไขยุํงยากเกินไป ทําให๎
บางครั้งจึงไมํให๎ความสนใจเข๎ารํวมกิจกรรมนั้น  อาทิ แคมเปญ  ‚Dtac Reward‛  ซึ่งแตํละกิจกรรม
มีเงื่อนไขที่แตกตํางกัน บางกิจกรรมต๎องสมัครเข๎ารํวมกิจกรรมกํอนจึงจะสามารถรํวมกิจกรรมได๎ 
เป็นต๎น นอกจากน้ี ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมสํวนใหญํ มีความต๎องการให๎ดีแทคมีกิจกรรมด๎านสํวนลดท่ี
หลากหลายตรงกับของลูกค๎ามากกวํานี้ ตรงตามความต๎องการและรูปแบบการดําเนินชีวิตของ
ลูกค๎ามากกวํานี้  ในทางตรงกันข๎ามกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อการตลาด  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมกลําว
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วําจะให๎ความสนใจและเข๎ารํวมในกิจกรรมเหลําน๎อยมาก และมีความพึงพอใจอยูํในระดับต่ําเพราะ
เห็นวําเป็นกิจกรรมหวังผลประโยชน๑ทางการตลาดเกินไป 
    
   จากการสัมภาษณ๑ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น 
จ ากัด (มหาชน) ดีแทค  ยังพบอีกวํา  ปัจจัยท่ีมีผลตํอการเป็นลูกค๎าของทาง ดีแทค  อันดับแรก 
คือ คุณภาพเครือขํายและอัตราคําบริการที่เหมาะสมกับราคา อันรอง  คือ คุณภาพบริการ และ
อันดับสุดท๎าย คือ สิทธิพิเศษตํางๆ   
 
   ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) 

ดีแทค สํวนใหญํมองวําแม๎กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ของทางดีแทค จะน๎อยกวําเอไอเอส แตํผ๎ูรํวม
สนทนากลํุมดีแทครู๎สึกวําองค๑กรมีความจริงใจกับลูกค๎า  มีความจริงใจกับลูกค๎ามากกวําเอไอเอส  
 
   ภายหลังจากท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  

ทรูมูฟได๎มีโอกาสเข๎ารํวมกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎ว  บางสํวนมีความรู๎สึกคล๎ายคลึงกับผ๎ูรํวม
สนทนา 2 กลํุมแรก (เอไอเอสและดีแทค) คือมีความรู๎สึกท่ีดีตํอองค๑กรในแงํบวก  มีความรู๎สึกพึง
พอใจประทับในการบริการ การดูแล ตลอดจนสิทธิพิเศษตํางๆ ท่ีองค๑กรมอบให๎  สํวนใหญํมี
ความรู๎สึกปานกลางตํอการบริการ การดูแล สิทธิพิเศษท่ีม อบให๎ โดยกลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมทรูมูฟ 
กลําววํา  กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ของทางทรูมูฟ  แทบจะไมํมีผลตํอการใช๎บริการซ้ําในครั้งตํอๆไป   
โดยเฉพาะกิจกรรมสํวนลดตํางๆ และการบริการพิเศษ หรือกิจกรรมสะสมแต๎ม แตํผ๎ูรํวมสนทนา
กลํุมบางทํานได๎ให๎ความคิดเห็นในเร่ืองกิจกรรมตํางๆ ของทรูมูฟ วําขําวสารด๎านสิทธิพิเศษ
นอกเหนือจากข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS) ท่ีได๎รับ  แทบจะไมํคํอยเห็นจากส่ืออื่นๆ 
เทําไหรํ  โดยเฉพาะข๎อความ ส้ันทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS)  บางครั้งคลุมเครือ ทําให๎ไมํแนํใจใน
สิทธิพิเศษตํางๆ จึงไมํได๎ตัดสินใจรํวมกิจกรรม  ไมํความสนใจเข๎ารํวมกิจกรรมนั้น ผ๎ูรํวมสนทนา
กลํุมบางทํานไมํแนํใจวํากิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อการตลาดหรือไมํ   ผ๎ูรํวมสนท นากลํุมสํวนใหญํ
กลําววําให๎ความสนใจและเข๎ารํวมในกิจกรรมเหลํา น้ันน๎อยมาก รวมไปถึงความพึงพอใจอยูํใน
ระดับต่ําเพราะเห็นวําเป็นกิจกรรมหวังผลประโยชน๑ ทางการตลาดมากเกินไป 
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   นอกจากน้ีกลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมบริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน)  

ทรูมูฟ ยังกลําวอีกวํา  ปัจจัยท่ีมีผลตํอการเป็นลูกค๎าของทาง ทรูมูฟ อันดับแรก คือ ความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ๑และอัตราคําบริการที่เหมาะสมกับราคา อันรอง  คือ คุณภาพบริการ และ
คุณภาพบริการ  อันดับสุดท๎าย คือ สิท ธิพิเศษตํางๆ  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมทรูมูฟ  สํวนใหญํมองวําแม๎
กิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑แทบไมํมีผลตํอการเป็นลูกค๎าตํอไป แตํให๎เหตุผลวําปัจ จัยท่ีชื่นชอบ ค๎ุนเคย 
ผูกพันกับทรูมูฟ  เกิดจากการใช๎ผลิตภัณฑ๑ในเครือบริษัท ทรู คอร๑เปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)ท่ี
หลากหลายควบคํูกันไป อาทิ โทรศัพท๑ อินเตอร๑เน็ต เคเบิ้ลทีวี เป็นต๎น ทําให๎ชีวิตประจําวันของผ๎ู
รํวมสนทนากลํุมผูกพันกับผลิตภัณฑ๑ตํางๆของ TRUE มากกวําการเข๎ารํวมกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑  
ด๎วยเหตุน้ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมสํวนใหญํจึงมีความเห็นวํา  จะยังคงเป็นลูกค๎าตํอไปและจะ แนะนํา
บุคคลท่ีตนรู๎จัก ให๎ใช๎สินค๎าและบริการของ TRUE ถ๎ามีโอกาสได๎พูดคุยแนะนํา ในขณะท่ีบางสํ วน
จะยกเลิกใช๎บริการทันทีถ๎าเครือขํายอื่นมีคุณภาพสัญญาณท่ีดีกวํา อาทิ ระบบเครือขําย 3G 
 
   “ ถึงแม้โปรโมชั่นจะแพง ยังไงเราก็มองท่ีโปรโมชั่นมากกว่าอยู่ดี เหมือนซื้อของ
แพงแต่ใช้สะดวก ท่ีใช้เพราะสัญญาณดี บริการดี แต่สิทธิพิเศษไม่ค่อยได้มองจุดน้ันเท่าไหร่ แต่ถ้ า
ไม่มีก็เบื่อ ก็บ่นอย่างท่ีบอกน่ันล่ะแต่ถ้าให้แนะนําคนอื่น ก็จะแนะนําให้ใช้เอไอเอสนะ แล้วก็จะเป็น
ลูกค้าเอไอเอสต่อไป เพราะสัญญาณมันดี แต่โปรโมชั่นไม่ค่อยมีมาก แพงไปหน่อยด้วย”  (คุณโต๎ง,  
33 ปี, ลูกค๎าเอไอเอส, พนักงานบริษัทเอกชน) 
  
   “ คงจะใช้เอไอเอสไปตลอด เ พราะว่าก็ใช้เอไอเอสมาตลอด แต่ก็เคยใช้ มาทุก
เครือข่ายนะ ทรูก็เคยใช้ ดีแทคก็เคยใช้  แต่เอไอเอสดีท่ีสุดเร่ืองสัญญาณและบริการ จะใช้ไปเร่ือยๆ 
ตราบใดท่ีค่ายอื่นยังสัญญาณไม่ดีเท่าไหร่ บริการยังไม่ดีเท่านี้ ไม่มีส่วนลดเยอะขนาดน้ี แต่เราไม่
ชอบพวก SMS ท่ีเป็นการตลาดจ๋ามาเลย ให้ดาวน์โหลดเยอะๆ แล้วลุ้นรางวัล จะไม่โหลดเลย ลบ
ข้อความท้ิงด้วย” (คุณนิด, 31 ปี,ลูกค๎าเอไอเอส, พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
   “ เป็นลูกค้ามานานมากว่า 10 ปีแล้ว ใช้เอไอเอสมาตลอดเพราะสัญญาณ        
มีโปรโมชั่นโทรฟรีในเครือข่ายเดียวกัน เพื่อนส่วนใหญ่ก็ใช้เอไอ เอสเลยไม่คิดอยากเปล่ียน  เราใช้
มานานด้วย สิทธิพิเศษไม่ค่อยมีผลต่อการเป็นลูกค้าต่อไปนะ แต่ก็ชอบอ่ะ เวลาไปเซเรเนด คลับ 
ได้กินนํ้าฟรี พนักงานบริการดี  ยิ่งช่วงให้จองไอโฟน  เราสามารถซื้อได้ก่อนลูกค้าทั่วไป ชอบก็ตรง
น้ีล่ะ ไม่ต้องรอเลย  ส่วนพวกสิทธิพิเศษมันก็ล่อต าล่อใจเหลือเกิน  เห็นแล้วก็ต้องใช้ตลอดเลย ” 
(คุณทราย ,28 ปี ,ลูกค๎าเอไอเอส, พนักงานบริษัทเอกชน) 
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    “ Call Center ใส่ใจ เวลาโทรไปสอบถามข้อมูล  เขาจะเสนอแนะข้อมูล ให้ความ
ช่วยเหลือเป็นอย่างดี พูดจาดี มีการตรวจสอบความคืบหน้าของปัญหา  เรารู้สึกว่าเขาจริงใจท่ีจะ
ช่วยเหลือ  แต่ไม่ชอบการแนะนําบริการดาวน์โหลดเสียงรอสายต่างๆ เลย ชอบสิทธิพิเศษต่างๆ 
เห็นจากบิลใบแจ้งค่าโทรศัพท์ ส่วนใหญ่ก็ยังดูท่ีโปรโมชั่นมากกว่าสิทธิพิเศษ เพราะถือว่าเป็นสิทธิ
พิเศษ สิทธิประโยชน์ท่ีมอบให้ ชอบข้อความดีๆ เร่ืองราวดีๆ ท่ีมากับบิลทําให้รู้สึกดี ๆ  ไม่คิดจะ
เปล่ียนค่าย เพราะโอเคแล้ว ถ้าเปล่ียนก็ยุ่งยาก  โอเคกับโปรโมชั่น ส่วนตัวรู้สึกดีกับความเป็นดีแท
คอยู่แล้ว  ในแง่ภาพลักษณ์นะ จะชอบคําว่า “ดีแทค” มากกว่า “เอไอเอส  ถ้ามีคนจะใช้โทรศัพท์ก็
จะแนะนําให้ใช้ดีแทค เราภูมิใจที่จะบอกคนอื่นต่อ และภูมิใจท่ีจะใช้ต่ อไป ถ้ามีคนมาบอกว่าดีแทค 
ไม่ดี เราก็ไม่โกรธนะ แต่เราจะบอกว่าที่เราเจอมาไม่มีไม่ดีนะ  ” (คุณหญิง, 32 ปี ,ลูกค๎าดีแทค, 
Freelace ค๎าขาย) 
 
  “ ผมใช้ดีแทคเพราะเชื่อท่ีดีแทคบอกว่า “ง่ายสําหรับคุณ” แต่จริงๆเพราะเคยใช้
เครือข่ายอื่นมาแล้ว  แล้วไม่เวิร์ค ถึงแม้สัญญา ณดีแทคจะกลางๆ ก็ตาม  ตัวผมไม่ได้ดูจาก
โปรโมชั่นแต่จะดูจากความรู้สึกจากท่ีใช้รวมๆ เท่าไหร่  เวลาขึ้นป่าดีแทคก็พอจะมีสัญญาณ  ส่วน
สิทธิประโยชน์ โทรฟรีวันเกิด ผมว่ามันเกินความคาดหวังนะ แต่ก็ไม่ได้ให้ความสําคัญกับมัน
เท่าไหร่ ผมชอบบริการ “ใจด”ี ต่างๆ มากกว่า ผมรู้ สึกว่าดีแทคเค้ายืดหยุ่นให้ลูกค้า  ถ้ามีคนมา
ถามว่าจะใช้เครือข่ายอะไรดี ผมจะบอกว่าดีแทค เพราะผมชอบดีแทค ผมรักดีแทค ” (คุณลิฟท๑,    
26 ปี,ลูกค๎าดีแทค, พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
  “ถ้าดีแทคมีสิทธิประโยชน์หลากหลายเพิ่มมากขึ้นก็คงจะดี  อยากให้ดีแทคทําบ้าง 
ทําให้ตรงกับจุดท่ีเราสนใจ อยากให้ทํามากขึ้น” (คุณต๎ุย, 31 ปี,ลูกค๎าดีแทค, Freelance) 
 
  “ ชอบลุ้นรางวัลกับดีแทค เช่น ส่วนลด 5,000 บาท ชอบลุ้นเพราะไม่ต้องเสียเงิน
เพิ่ม แต่มีข้อเสียตรงท่ีมีระยะเวลากําหนด  มีเงื่อนไขด้วย แถมเงื่อนไขก็จุกจิกเกินไป ” (คุณออย,   
29 ปี ,ลูกค๎าดีแทค,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
    “ ผมใช้ทรูมูฟ มานาน 7 ปีแล้วมั้งครับ  ช่วงแรกโปรโมชั่นถูกดี ตอนน้ีก็ยังถูกดี 
ส่วนลดต่างๆ กิจกรรมต่างๆ ผมไม่ค่อยได้เข้าร่วม แต่ท่ีเข้าร่วมบ่อยท่ีสุด จะเป็นสิทธิ์แลกซื้อขนม 
นํ้า กับเซเว่น จะร่วมบ่อยช่วงที่มีจัดรายการ ชอบนะช่วยประหยดัไปได้บ้าง ส่วน Call Center ผมก็
ไม่ค่อยโทรเท่าไหร่ ทรูเสียตรงท่ีสัญญาณไม่ชัดเท่าไหร่  บางทีอยากออกไปเท่ียวต่างจังหวัด
สัญญาณไม่ชัด  แต่โดยรวมๆ ถ้าให้คะแนน ผมให้คะแนน  9 เต็ม 10  ดีมาก ถ้าให้แนะนําเพื่อน 
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ผมก็จะแนะนําทรูน่ีล่ะ เพราะผมจะได้โทรฟรีในเครือข่ายเดีย วกัน” (คุณต๎น, อายุ 24 ปี,           
ลูกค๎าทรูมูฟ ,พนักงานบริษัทเอกชน) 
 
   “อยากได้ iPhone4  เปรียบเทียบโปรโมชั่น 3 ค่าย ทรูมูฟโปรถูกสุด                
ใช้อินเตอร์เน็ตบนมือถือไม่อั้นตลอด 24 ชั่วโมง เลยตัดสินใจซื้อและใช้บริการ ถ้าพูดถึงบริการ  
สัญญาณไม่ค่อยดี  ข้อมูลไม่ค่อยอัพเดท  สัญญาณขาดๆ หายๆ บางทีมี 3G  บางก็หาย  เพื่อน
โทรมาไม่ค่อยติดจนเพื่อนต้องส่งข้อความมาว่า  พนักงาน Call Center  พูดจาดี แต่มีปัญหาตรงท่ี
โทรติดยาก  ติดต่อไม่ได้ตลอด 24 ชั่วโมง  พนักงานท่ีช็อปบริการดี นอบน้อมดี  ถ้ามีคนให้แนะนํา
ว่าใช้เครือข่ายอะไรดี ถ้าเค้าต้องการใช้ 3G จะแนะนําทรูมูฟ แต่ถ้าค่ายอื่นมี 3G จะยกเลิกทันที 
ถ้ามีคนบอกว่าทรูไม่ดี ก็จะยิ่งสนับสนุนว่าไม่ดีจริงๆ ” (คุณออย,26ป,ีลูกค๎าทรูมูฟ,พนักงาน
บริษัทเอกชน) 
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ตารางท่ี 4.2 สรุปข๎อมูลจากการสนทนากลํุมลูกค๎าทั้ง 3 องค๑กร 
 

รายละเอียด AIS DTAC TRUE 
MOVE 

การรับรู้ข่าวสารและเครื่องมือการประชาสัมพันธ์    
ขําวสารการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีลูกค๎ารับรู๎และจดจํามากท่ีสุด    

ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑ SMS       
การรับรู๎โปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษ (เรียงตามลําดับ)    

แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ P.O.P.       
จุดติดตํอ (Touch Point)       
ใบแจ๎งหน้ีคําโทรศัพท๑       
เว็บไซต๑       
อินเตอร๑เน็ต       
ส่ือมวลชน       
ส่ือบุคคล       
ส่ือผสมผสานในเครือบริษัท (Convergence)     
    
การมีส่วนร่วมและมีประสบการณ์ด้าน CRM    
โปรแกรมสํวนลด (ร๎านอาหาร การเดินทาง ความบันเทิง)       
กิจกรรมสํวนลด แลก แจก แถม ฟรี ให๎ยืม     

โปรแกรมการบริการพิเศษ      

โปรแกรมท่ีสอดคล๎องกับสินค๎าในเครือ เชํน All together bonus     
รับบริการจากจุดติดตํอตํางๆ       
    
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษและ
บริการ 

   

พึงพอใจในการบริการจากจุดติดตํอ       
พึงพอใจในโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษท่ีเกี่ยวข๎องกับ “ราคา” 
เชํน สิทธิพิเศษสํวนลด แลก แจก แถม ฟรี เป็นต๎น 

      

พึงพอใจในบริการส่ือผสมผสาน (Convergence)     
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รายละเอียด AIS DTAC TRUE 
MOVE 

ความภักดีของลูกค้าต่อองค์กร    
ลูกค๎ามีความรู๎สึกท่ีดีในแงํบวกตํอองค๑กรท่ีตนใช๎บริการ       
ลูกค๎าจะยังคงเป็นลูกค๎าขององค๑กรท่ีตนใช๎บริการ       
ลูกค๎าจะแนะนําให๎บุคคลท่ีรู๎จักใช๎เครือขํายเดียวกับตน       
    
ปัจจัยในการเป็นลูกค้าขององค์กร    
คุณภาพเครือขําย      

คุณภาพบริการ       
อัตราคําบริการที่เหมาะสม      
ความหลากของผลิตภัณฑ๑     
สิทธิพิเศษตํางๆ (อันดับสุดท๎าย)       
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ส่วนที่ 3   
ผลการวิจัยเชิงคุณปริมาณ  โดยใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงส ารวจ (Servey Research) 

 
   งานวิจัยเรื่อง ‚กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี‛  ผ๎ูวิจัยได๎ทําการศึกษาการบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑ของ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร ได๎แกํ  บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส 
จํากัด (มหาชน) AIS, บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC  และบริษัท ทรู 
คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) True Move  สํวนน้ีจะเป็นการรายงานถึงประสิทธิผลการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3  ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณท่ี
ได๎จากการวิจัยเชิงสํารวจ  โดยใช๎แบบสอบถามกับกลํุ มตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าของเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3  ท้ังหมด 420 ชุด 
 
ผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
 
  การวิจัยเชิงปริมาณเพื่อศึกษาความพึงพอใจและความภักดีของลูกค๎าที่มีการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร  โดยท่ีผ๎ูวิจัยได๎ทําการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ด๎วยการแจกแบบสอมถามกับกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎า 
เครือขํายละ 140 คน รวมท้ังส้ิน 420 ชุด  โดยแบํงผลการวิจัยออกเป็น  5  สํวน ดังตํอไปน้ี 
 
  สํวนท่ี 1  ผลการวิจัยเกี่ยวข๎อมูลทางประชากรของกลํุมตัวอยําง 
  สํวนท่ี 2  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการใช๎สินค๎าและบริการของกลํุมตัวอยําง 
  สํวนท่ี 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู๎ขําวและการมีสํวนรํวมของกลํุม
ตัวอยํางและความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
  สํวนท่ี 4  ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 
  สํวนท่ี 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
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ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยเก่ียวกับข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  
ตารางท่ี 4.3 : แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ AIS DTAC TRUE MOVE 
3 

เครือข่าย 
ชาย 40 

(28.57 ) 
52 

(31.14) 
53 

(37.86) 
145 

(34.52) 

หญิง 
100 

(71.43) 
88 

(62.86) 
87 

(62.14) 
275 

(65.48) 
รวมแต่ละ
เครือข่าย 

140 
(100) 

140 
(100) 

140 
(100) 

420 
(100) 

 
   จากตารางท่ี 4.3 พบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีศึกษาในครั้งน้ี 420 คน กลํุมตัวอยํางเป็น
เพศหญิงมากกวําเพศชาย คือ เพศ ชาย คิดเป็นร๎อยละ  34.52 และเป็นเพศหญิง คิดเป็นร๎อยละ 
65.48  

พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 

   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าเอไอเอส จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางเป็นเพศ
หญิงมากกวําเพศชาย คือ เพศชาย 40 คน (ร๎อยละ 28.57) และ เพศหญิง 100 คน (ร๎อยละ 71.43) 
   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางเป็นเพศ
หญิงมากกวําเพศชาย คือ เพศชาย 52 คน (ร๎อยละ 31.14) และ เพศหญิง 88 คน (ร๎อยละ 62.86) 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
เป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย คือ เพศชาย 53 คน (ร๎อยละ 36.86) และ เพศหญิง 87 คน  (ร๎อยละ 
62.14) 
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ตารางท่ี4. 4 : แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามอาย ุ
 

อายุ AIS DTAC TRUE MOVE 
3 

เครือข่าย 

ต่ ากว่า 15  ป ี
4 

(2.86) 
1 

(0.71) 
1 

(0.71) 
6 

(1.43) 

15-24  ป ี
21 

(15.00) 
22 

(15.71) 
42 

(30.00) 
85 

(20.24) 

25-34 ปี 
79 

(56.43) 
86 

(61.43) 
76 

(54.29) 
241 

(57.38) 

35-44 ปี 
30 

(21.43) 
27 

(19.29) 
18 

(12.86) 
75 

(17.86) 

45-54 ปี 
6 

(4.29) 
3 

(2.14) 
2 

(1.43) 
11 

(2.62) 

55 ขึ้นไป 
0 

(0) 
1 

(0.71) 
1 

(0.71) 
2 

(0.48) 

รวม 
140 

(100) 
140 

(100) 
140 

(100) 
420 

(100) 

 
   จากตารางท่ี 4.4 พบวํา กลํุมตัวอยํางท่ีศึกษาในครั้งน้ี ประกอบด๎วยกลํุมอายุ 25-
34 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 57.38 รองลงมา คือ กลํุมอายุ 15-24 ปี คิดเป็นร๎อยละ 20.24 
 
 

พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
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   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎า เอไอเอส จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
อายุ 25 – 34 ปี 79 คน (ร๎อยละ 56.43)  รองลงมา คือ กลํุมอายุ 35 – 44 ปี 30  คน  (ร๎อยละ 
21.43) 
   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎า ดีแทค  จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
อายุ   25 – 34 ปี  86 คน (ร๎อยละ 61.43)  รองลงมา คือ กลํุมอายุ 35 – 44 ปี  27 คน  (ร๎อยละ 
19.29) 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎า ทรูมูฟ  จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํอายุ 25 – 34 ปี 76 คน  (ร๎อยละ 54.2)  รองลงมา คือ กลํุมอายุ 15 -24 ปี 42 คน (ร๎อยละ 
30) 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา AIS DTAC TRUE MOVE 
3 

เครือข่าย 
 

ประถมศึกษา 
0 

(0) 
0 

(0) 
1 

(0.71) 
1 

(0.24) 

มัธยมต้น 5 
(3.57) 

2 
(1.43) 

0 
(0) 

7 
(1.67) 

มัธยมปลาย 6 
(4.29) 

7 
(5.00) 

26 
(18.57) 

39 
(9.29) 

อนุปริญญา 2 
(1.43) 

5 
(3.57) 

7 
(5.00) 

14 
(3.33) 

ปริญญาตรี 94 
(67.14) 

97 
(69.29) 

97 
(69.29) 

288 
(68.57) 

ปริญญาโท 32 
(22.86) 

29 
(20.71) 

9 
(6.43) 

70 
(16.67) 

ปริญญาเอก 1 
(0.71) 

0 
(0) 

0 
(0) 

1 
(0.24) 

รวมทั้งหมด 140 
(100) 

140 
(100) 

140 
(100) 

420 
(100) 

   
   จากตารางท่ี4.5 พบวํา กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี 
มากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 68.57  รองลงมา คือ ปริญญาโท คิดเป็นร๎อยละ 16.67 
 

พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
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   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าเอไอเอสจํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
การศึกษาระดับปริญญาตรี 94  คน (ร๎อยละ 67.14 ) รองลงมา คือ ระดับการศึกษาปริญญาโท 32  
คน  (ร๎อยละ 22.86) 
   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
การศึกษาระดับปริญญาตรี 97  คน (ร๎อยละ 69.29 ) รองลงมา คือ ระดับการศึกษาปริญญาโท 32  
คน  (ร๎อยละ 20.27) 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํการศึกษาระดับปริญญาตรี 97  คน (ร๎อยละ 69.29) รองลงมา คือ ระดับการศึกษามัธยม
ปลาย   26  คน  (ร๎อยละ 18.57) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

154 

154 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามอาชีพ 

 
   จากตารางท่ี 4.6 พบวํา กลํุมตัวอยํางสํวนใหญปํระกอบอาชีพ รับจ๎าง/พนักงาน
บริษัทเอกชน มากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 70.95  รองลงมา คือ นักเรียน นักศึกษา คิดเป็นร๎อยละ 
15.24 
 

พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 

   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าเอไอเอส จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
ประกอบอาชีพรับจ๎าง/ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 107 คน (ร๎อยละ 76.43)  รองลงมา นักเรียน/ 
นักศึกษา จํานวน  15  คน  (ร๎อยละ 10.71) 

อาชีพ AIS DTAC TRUE MOVE 
3 

เครือข่าย 
 

นักเรียน/นักศึกษา 15 17 32 64 

 (10.71) (12.14) (22.86) (15.24) 

ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 9 14 4 27 

 (6.43) (10.00) (2.86) (6.43) 

รับจ้าง/พนักงานเอกชน 107 93 98 298 

 (76.43) (66.43) (70.00) (70.95) 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 5 8 2 15 

 (3.57) (5.71) (1.43) (3.57) 

แม่บ้าน 2 2 1 5 

 (1.43) (1.43) (0.71) (1.19) 

อื่นๆ  2 6 3 11 

 (1.43) (4.29) (2.14) (2.62) 

รวมทั้งหมด 140 140 140 420 

 (100) (100) (100) (100) 
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   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
ประกอบอาชีพรบัจ๎าง/ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 93 คน (ร๎อยละ 66.43)  รองลงมา นักเรียน/ 
นักศึกษา จํานวน  17  คน  (ร๎อยละ 12.14) 
 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํประกอบอาชีพรับจ๎าง/ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 107 คน (ร๎อยละ 76.43)  รองลงมา 
นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน  32  คน  (ร๎อยละ 22.86) 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามรายได๎ 
 

รายได้ส่วนบุคคล AIS DTAC TRUE MOVE 
3 เครือข่าย 

 

ต่ ากว่า 5,000 บาท 9 10 11 30 

 (6.43) (7.14) (7.86) (7.14) 

5,000 -10,000 บาท 13 11 25 49 

 (9.29) (7.86) (17.86) (11.67) 

10001 -20000 บาท 39 44 46 129 

 (27.86) (31.43) (32.86) (30.71) 

20,001–30,000 บาท 34 37 38 109 

 (24.29) (26.43) (27.14) (25.95) 

30,001-40,000 บาท 19 11 10 40 

 (13.57) (7.86) (7.14) (9.52) 

40,001-50,000 บาท 11 14 5 30 

 (7.86) (10.00) (3.57) (7.14) 

50,000 ขึ้นไป 15 13 5 33 

 (10.71) (9.29) (3.57) (7.86) 

รวมทั้งหมด 140 140 140 420 
 (100) (100) (100) (100) 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวํา รายได๎ของกลํุมตัวอยํางสํวนใหญํอยูํระหวําง 10,000 -20,000 

บาท คิดเป็นร๎อยละ 30.71 รองลงมา คือ 20,001-30,000บาท คิดเป็นร๎อยละ 25.95 
 

พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 

   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าเอไอเอส จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
รายได๎ระหวําง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 39 คน (ร๎อยละ 27.86)  รองลงมามีรายได๎ระหวําง 
20,001 -30,000 บาท จํานวน  34  คน  (ร๎อยละ 24.29) 
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   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค  จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
มีรายได๎ระหวําง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 44คน (ร๎อยละ 31.43)  รองลงมามีรายได๎ระหวําง 
20,001 -30,000 บาท จํานวน  37  คน  (ร๎อยละ 26.43) 
 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํมีรายได๎ระหวําง 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 46 คน (ร๎อยละ 32.86)  รองลงมามี
รายได๎ระหวําง 20,001 -30,000 บาท จํานวน  38  คน  (ร๎อยละ 27.14) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามอายุการเป็นลูกค๎าเครือขําย 
 

ระยะการใช้บริการ AIS DTAC 
TRUE 
MOVE 

3 
เครือข่าย 

น้อยกว่า 1 ปี 1 6 6 13 

 (0.71) (4.29) (4.29) (3.10) 

1 ปีขึ้นไป – 2 ป ี 16 9 18 43 

 (11.43) (6.43) (12.86) (10.24) 

2 ปีขึ้นไป -3 ป ี 14 15 28 57 

 (10.00) (10.71) (20.00) (13.57) 

3 ปีขึ้นไป -4 ป ี 8 4 22 34 

 (5.71) (2.86) (15.71) (8.10) 

4 ปีขึ้นไป - 5  ป ี 10 16 11 37 

 (7.14) (11.43) (7.86) (8.81) 

5 ปีขึ้นไป 91 90 55 236 

 (65.00) (64.29) (39.29) (56.19) 

รวม 140 140 140 420 

 (100) (100) (100) (100) 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบวํา อายุการเป็นลูกค๎าแตํละเครือขํายของกลํุมตัวอยําง  สํวนใหญํ 5 ปี
ขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 56.19  รองลงมา คือ ชํวงตั้งแตํ 2 ปีขึ้นไปถึง 3 ป ีคิดเป็นร๎อยละ 13.57 

 
พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 

   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าเอไอเอส จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
เป็นลูกค๎ามานานมากกวํา 5 ปี จํานวน 91 คน (ร๎อยละ 65)  รองลงมาเป็นลูกค๎ามานาน 1 ปีขึ้นไป 
ถึง 2   ปี จํานวน 16  คน  (ร๎อยละ 11.43) 
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   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
เป็นลูกค๎ามานานมากกวํา 5 ปี จํานวน 90 คน (ร๎อยละ 64.29)    รองลงมาเป็นลูกค๎ามานาน 4 ปี
ขึ้นไปถึง 5 ป ีจํานวน 16  คน  (ร๎อยละ 11.43) 
 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ  จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํเป็นลูกค๎ามานานมากกวํา 5 ปี จํานวน 55 คน (ร๎อยละ 39.29)  รองลงมาเป็นลูกค๎ามา
นาน 2 ปีขึ้นไปถึง 3 ปี จํานวน 28  คน  (ร๎อยละ 20) 
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ส่วนที่ 2  ผลการวิจัยเก่ียวกับการใช้สินค้าและบริการของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  ผลการวิจัยในสํวนท่ี 2 น้ีเป็นการนําเสนอผลการวิจัยเกี่ยวกับข๎อมูลการประเภท
การใช๎บริการของลูกค๎าทั้ง 3 เครือขําย และเหตุผลท่ีลูกค๎าเลือกใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  
มีรายละเอียดการวิจัย ดังตํอไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.9  แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามเครือขํายและประเภทการใช๎บริการ
ของลูกค๎า 

ระบบและ
ประเภท 

การใช้บริการ 

AIS DTAC TRUE MOVE 

เติมเงิน รายเดือน เติมเงิน รายเดือน เติมเงิน รายเดือน 

จ านวน 
48 

(34.29) 
92 

(65.71) 
73 

(52.14) 
67 

(47.86) 
67 

(47.86) 
73 

(52.14) 

รวมแต่ละ
เครือข่าย 

140 
(33.33) 

140 
(33.33) 

140 
(33.33) 

รวมทั้งหมด 
420 

(100) 
 
จากตารางท่ี 4.9  พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 

   AIS :  กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าไอเอเอส จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
เป็นลูกค๎าประเภทรายเดือน จํานวน 92 คน (ร๎อยละ 65.71)  รองลงมาเป็นลูกค๎าระบบเติมเงิน  
จํานวน 48  คน  (ร๎อยละ 34.29) 
   DTAC : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค  จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํ
เป็นลูกค๎าประเภทเติมเงิน จํานวน 73 คน (ร๎อยละ 52.14)  รองลงมาเป็นลูกค๎าระบบรายเดือน  
จํานวน 67  คน  (ร๎อยละ 47.86) 
   TRUE MOVE : กลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ จํานวน 140 คน กลํุมตัวอยําง
สํวนใหญํเป็นลูกค๎าประเภทเติมเงิน จํานวน 67 คน (ร๎อยละ 47.86)  รองลงมาเป็นลูกค๎าระบบราย
เดือน  จํานวน 73  คน  (ร๎อยละ 52.14)
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ตารางที่ 4.10  แสดงจํานวนร๎อยละของกลํุมตัวอยําง จําแนกตามเหตุผลที่ลูกค๎าเลือกใช๎บริการเครือขํายโทรศัทพ๑เคล่ือนที่  

เหตุผลที่ลูกค้าเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
AIS DTAC TRUE MOVE 3 เครือข่าย 

ใมใ่ช่ ใช่ ไม่ใช่ ใช่ ไม่ใช่ ใช่ ไม่ใช่ ใช่ 

โปรโมชั่นมีความหลากหลาย 
92 

(65.71) 
48 

(34.29) 
68 

(48.57) 
72 

(51.43) 
97 

(69.29) 

43 
 

(30.71) 

257 
 

(61.19) 

196 
 

(38.81) 

คุณภาพของการบริการ 
87 

(62.14) 
53 

(37.86) 
85 

(60.71) 
55 

(39.29) 
111 

(79.29) 
29 

 
(20.71) 

283 
 

(67.38) 

137 
 

(32.62) 

คุณภาพเครือขําย 
24 

(17.14) 
116 

(82.86) 
82 

(58.57) 
58 

(41.43) 
115 

(82.14) 
25 

 
(17.86) 

221 
 

(52.62) 

199 
 

(47.38) 

มีความเป็นมืออาชีพในการบริหารงาน 
129 

(92.14) 
11 

(7.86) 
129 

(92.14) 
11 

(7.86) 
129 

(92.14) 
11 

 
(7.86) 

387 
 

(92.14) 

33 
 

(7.86) 

สิทธิพิเศษตํางๆ มากกวําเครือขํายอื่น 
112 
(80) 

28 
(20) 

115 
(82.14) 

25 
(17.86) 

111 
(79.29) 

29 
 

(20.71) 

338 
 

(80.48) 

82 
 

(19.52) 
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เหตุผลที่ลูกค้าเลือกใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
AIS DTAC TRUE MOVE 3 เครือข่าย 

ไมใ่ช่ ใช่ ไม่ใช่ ใช่ ไม่ใช่ ใช่ ไม่ใช่ ใช่ 

บุคคลรู๎จักแนะนํา 
134 

(95.71) 
6 

(4.29) 
124 

(88.57) 
16 

(11.43) 
119 
(85) 

21 
 

(15) 

377 
(89.76) 

 

43 
(10.24) 

 

ชื่นชอบในชื่อเสียงของเครือขําย 
131 

(93.57) 
9 

(6.43) 
115 

(82.14) 
25 

(17.86) 
127 

(90.71) 
13 

 
(9.29) 

373 
(88.81) 

 

47 
(11.19) 

 

อัตราคําบริการมีความเหมาะสม 
117 

(83.57) 
23 

(16.430 
59 

(42.14) 
81 

(57.86) 
46 

(32.86) 
94 

 
(67.14) 

222 
 

(52.86) 

198 
 

(47.14) 

อื่นๆ  
132 

(94.29) 
8 

(5.71) 
121 

(86.43) 
19 

(13.57) 
123 

(87.86) 
17 

 
(12.14) 

376 
 

(89.52) 

44 
 

(10.48) 
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    จากตารางท่ี 4.10  พบวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํท่ีเป็นลูกค๎าทั้ง 3  องค๑กรระบุสาเหตุ
หลักท่ีเลือกใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี คือ คุณภาพเครือขําย จํานวน 199  คนคิดเป็นร๎อยละ 
47.38  รองลงมา คือ อัตราคําบริการมีความเหมาะสม จํานวน 198 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.14 และ 
โปรโมชั่นมีความหลากหลาย โปรโมชั่นมีความหลากหลาย  จํานวน 196 คน  คิดเป็นร๎อยละ 38.81    
ตามลําดับ 

 
  พิจารณาโดยแยกเป็นรายบริษัท ผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 

  AIS :  จากตาราง พบวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํท่ีเป็นลูกค๎าเอไอเอส ระบุสาเหตุหลัก
ท่ีเลือกใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีเอไอเอส  คือ คุณภาพเครือขําย จํานวน 116 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 82.86  รองลงมา คือ  คุณภาพของการบริการ จํานวน 53   คิดเป็นร๎อยละ 37.86  และ 
โปรโมชั่นมีความหลากหลาย จํานวน  48  คน คิดเป็นร๎อยละ  34.29  ตามลําดับ 
 
  DTAC :  จากตาราง  พบวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค  ระบุสาเหตุ
หลักท่ีเลือกใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีดีแทค  คืออัตราคําบริการมีความเหมาะสม   จํานวน 
81  คน คิดเป็นร๎อยละ 57.86  รองลงมา คือ  โปรโมชั่นมีความหลากหลาย จํานวน 72 คน  คิดเป็น
ร๎อยละ 51.43  และคุณภาพเครือขําย  จํานวน 58  คน คิดเป็นร๎อยละ  41.43  ตามลําดับ 
 
  TRUE MOVE : จากตาราง   พบวํากลํุมตัวอยํางสํวนใหญํท่ีเป็นลูกค๎าทรูมูฟ   ระบุ
สาเหตุหลักท่ีเลือกใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีทรูมูฟ  คือ อัตราคําบริการมีความเหมาะสม
จํานวน 94  คนคิดเป็นร๎อยละ 67.14  รองลงมา คือ  โปรโมชั่นมีความหลากหลาย จํานวน 43 คน  คิด
เป็นร๎อยละ 30.71    คุณภาพของการบริการ สิทธิพิเศษตํางๆ มากกวําเครือขํายอื่น  จํานวน  29  คน 
คิดเป็นร๎อยละ  20.71   
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเก่ียวกับการรับรู้ข่าวสาร การมีส่วนร่วมกับกิจกรรมลูกค้าสัมพันธ์ และความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
 ตารางท่ี 4.11 คําเฉล่ียการรับรู๎ขําวสาร การมีสํวนรํวมตํอกิจกรรมและความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางท้ังหมด  

โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์   การรับรู้และมีส่วนร่วม ความพึงพอใจ 

  จ านวน ค่าเฉลี่ย SD ระดับ ค่าเฉลี่ย SD ระดับ 

โปรแกรมสํวนลดตํางๆ  420 2.46 1.17 น๎อย 2.89 1.13 ปานกลาง 

โปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ 420 2.70 1.36 ปานกลาง 2.95 1.35 ปานกลาง 

โปรแกรมกิจกรรมพิเศษตํางๆ 420 1.91 1.08 น๎อย 2.27 1.16 น๎อย 

ภาพรวมความตํอเน่ืองกิจกรรม โปรแกรมสํวนลดและโปรแกรมบริการพิเศษ 420 2.33 1.11 น๎อย 2.86 1.05 ปานกลาง 

ขําวสารและสาระความรู๎ 420 2.97 1.10 ปานกลาง 3.06 1.04 ปานกลาง 

ความแตกตํางหลากหลายของโปรแกรมและกิจท่ีตอบสนองเหมาะสมตํอวิถีชีวิต
ลูกค๎า 420 3.03 1.04 ปานกลาง 2.84 1.04 ปานกลาง 

สิทธิพิเศษตํางๆ ลด แลก แจก แถม ล๎ุนรางวัลท่ีเหนือความคาดหวัง  420 2.45 1.13 น๎อย 2.65 1.06 ปานกลาง 

ความตํอเน่ือง สม่ําเสมอ กับขําวสารการประชาสัมพันธ๑โปรแกรมและกิจกรรม 420 2.83 1.08 ปานกลาง 2.81 1.02 ปานกลาง 

การใช๎ส่ือรูปแบบตํางๆ ในการประชาสมัพันธ๑โปรแกรมและกิจกรรม 420 2.87 1.04 ปานกลาง 2.88 0.94 ปานกลาง 

ปริมาณ เน้ือขําวสารในการประชาสัมพันธ๑โปรแกรมและกิจกรรม 420 2.83 0.91 ปานกลาง 2.81 0.94 ปานกลาง 

การบริการเอาใจใสํเป็นอยํางดี  การได๎สิทธิพิเศษเหนือใคร 420 3.09 1.04 ปานกลาง 2.85 1.13 ปานกลาง 

การรับบริการจาก Call Center และ Customer Service 420 3.24 1.16 ปานกลาง 3.30 1.08 ปานกลาง 

เฉลี่ยภาพรวม 420 2.73 0.78 ปานกลาง 2.85 0.79 ปานกลาง 
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   จากตารางท่ี  4.11 พบวํา  ในภาพรวมกลํุมตัวอยํางผ๎ูใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร มีการรั บรู๎ขําวสารและมีสํวนรํวมในกิจกรรมด๎านบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 2.73) และกลํุมตัวอยํางผ๎ูใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี
ท้ัง 3 องค๑กรมีความพึงพอใจในงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 
2.85)  
 
  กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมีสํวนรํวม เคยได๎ใช๎บริการทางโทรศัพท๑  (Call Center) และ
ศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิดเป็นคําเฉล่ีย  3.24 ในระดับปานกลาง  รองลงมา คือ กลํุม
ตัวอยํางมีสํวนรํวมเคยได๎รับบริการ และได๎รับการดูแลเอาใจจากเครือขํายเป็นอยําง คิดเป็นคําเฉล่ีย 
3.09 ในระดับปานกลาง 
 
  ในประเด็นความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
ความพึงพอใจในบริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิด
เป็นคําเฉล่ีย  3.30 ในระดับปานกลาง  รองลง คือ กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจใน โปรแกรมและ
กิจกรรมที่มีสาระและมีประโยชน๑  คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.09 ในระดับปานกลาง 
 
  หากพิจาณาเป็นรายองค๑กร  สามารถรายงานผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
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ตารางท่ี 4.12 คําเฉล่ียการรับรู๎ขําวสาร การมีสํวนรํวมตํอกิจกรรมและความพึงพอใจในการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางลูกค๎า AIS  

โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ AIS 
การรับรู้และมีส่วนร่วม ความพึงพอใจ 

Mean ระดับ Mean ระดับ 

โปรแกรมสํวนลดตํางๆ  2.79 ปานกลาง 3.30 ปานกลาง 

โปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ 2.81 ปานกลาง 3.18 ปานกลาง 

โปรแกรมกิจกรรมพิเศษตํางๆ 1.78 น๎อย 2.34 ปานกลาง 
ภาพรวมความตํอเนื่องกิจกรรม โปรแกรมสํวนลดและ
โปรแกรมบริการพิเศษ 2.41 น๎อย 3.19 ปานกลาง 

ขําวสารและสาระความรู๎  3.06 ปานกลาง 3.38 ปานกลาง 
ความแตกตํางหลากหลายของโปรแกรมและกิจที่ตอบสนอง
เหมาะสมตํอวิถีชีวิตลูกค๎า 3.26 ปานกลาง 3.09 ปานกลาง 
สิทธิพิเศษตํางๆ ลด แลก แจก แถม ล๎ุนรางวัลที่เหนือความ
คาดหวัง  2.67 ปานกลาง 2.88 ปานกลาง 
ความตํอเนื่อง สมํ่าเสมอ กับขําวสารการประชาสัมพันธ๑
โปรแกรมและกิจกรรม 2.97 ปานกลาง 2.96 ปานกลาง 
การใช๎ส่ือรูปแบบตํางๆ ในการประชาสัมพันธ๑โปรแกรมและ
กิจกรรม 3.06 ปานกลาง 3.04 ปานกลาง 
ปริมาณ เนื้อขําวสารในการประชาสัมพันธ๑โปรแกรมและ
กิจกรรม 2.96 ปานกลาง 2.91 ปานกลาง 

การบริการเอาใจใสํเป็นอยํางดี  การได๎สิทธิพิเศษเหนือใคร  3.32 ปานกลาง 3.13 ปานกลาง 

การรับบริการจาก Call Center และ Customer Service 3.44 ปานกลาง 3.56 มาก 

เฉลี่ยภาพรวม 2.88 ปานกลาง 3.08 ปานกลาง 

     
  จากตารางท่ี 4.12 พบวํา  กลํุมตัวอยําง ลูกค๎าเอไอเอส สํวนใหญํมีสํวนรํวม เคยได๎
ใช๎บริการทางโทรศัพท๑   (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิดเป็นคําเฉล่ีย  
3.44 ในระดับปานกลาง  รองลง คือ กลํุมตัวอยํางมีสํวนรํวมเคยได๎รั บบริการ และได๎รับการดูแลเอา
ใจจากเครือขํายเป็นอยําง คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.32 ในระดับปานกลาง 
  ในประเด็นความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
ความพึงพอใจในบริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิด
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เป็นคําเฉล่ีย  3.56 ในระดับมาก  รองลง คือ กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจในโปรแกรมและกิจกรรมที่
มีสาระและมีประโยชน๑  คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.38 ในระดับปานกลาง 
ตารางท่ี 4.13 คําเฉล่ียการรับรู๎ขําวสาร การมีสํวนรํวมตํอกิจกรรมและความพึงพอใจในการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางลูกค๎า DTAC 

โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ DTAC 
การรับรู้และมีส่วนร่วม ความพึงพอใจ 

Mean ระดับ Mean ระดับ 

โปรแกรมสํวนลดตํางๆ  2.31 น๎อย 2.85 ปานกลาง 

โปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ 2.96 ปานกลาง 3.24 ปานกลาง 

โปรแกรมกิจกรรมพิเศษตํางๆ 1.96 น๎อย 2.29 ปานกลาง 
ภาพรวมความตํอเนื่องกิจกรรม โปรแกรมสํวนลดและ
โปรแกรมบริการพิเศษ 2.34 น๎อย 2.91 ปานกลาง 

ขําวสารและสาระความรู๎  3.02 ปานกลาง 3.14 ปานกลาง 
ความแตกตํางหลากหลายของโปรแกรมและกิจที่
ตอบสนองเหมาะสมตํอวิถีชีวิตลูกค๎า 3.04 ปานกลาง 2.91 ปานกลาง 
สิทธิพิเศษตํางๆ ลด แลก แจก แถม ล๎ุนรางวัลที่เหนือ
ความคาดหวัง  2.41 น๎อย 2.60 ปานกลาง 
ความตํอเนื่อง สมํ่าเสมอ กับขําวสารการ
ประชาสัมพันธ๑โปรแกรมและกิจกรรม 2.84 ปานกลาง 2.83 ปานกลาง 
การใช๎ส่ือรูปแบบตํางๆ ในการประชาสัมพันธ๑โปรแกรม
และกิจกรรม 2.94 ปานกลาง 2.91 ปานกลาง 
ปริมาณ เนื้อขําวสารในการประชาสัมพันธ๑โปรแกรม
และกิจกรรม 2.89 ปานกลาง 2.94 ปานกลาง 
การบริการเอาใจใสํเป็นอยํางดี  การได๎สิทธิพิเศษเหนือ
ใคร 3.26 ปานกลาง 2.86 ปานกลาง 
การรับบริการจาก Call Center และ Customer 
Service 3.38 ปานกลาง 3.52 มาก 

เฉลี่ยภาพรวม 2.78 ปานกลาง 2.92 ปานกลาง 

 
   จากตารางท่ี 4.13 พบวํา  กลํุมตัวอยําง ลูกค๎าดีแทค สํวนใหญํมีสํวนรํวม เคยได๎ใช๎
บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิดเป็นคําเฉล่ีย  3.38 
ในระดับปานกลาง  รองลง คือ กลํุมตัวอยํางมีสํวนรํวมเคยได๎รับบริการ และไ ด๎รับการดูแลเอาใจจาก
เครือขํายเป็นอยําง คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.26 ในระดับปานกลาง 



168 
 

 168 

 

 
  ในประเด็นความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
ความพึงพอใจในบริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิด
เป็นคําเฉล่ีย  3.52 ในระดับมาก  รองลง คือ กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจใน โปรแกรมการบริการ
พิเศษตํางๆ คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.24 ในระดับปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.14 คําเฉล่ียการรับรู๎ขําวสาร การมีสํวนรํวมตํอกิจกรรมและความพึงพอใจในการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางลูกค๎า TRUE MOVE 

โปรแกรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์      
TRUE MOVE 

การรับรู้และมีส่วนร่วม ความพึงพอใจ 

 Mean ระดับ Mean ระดับ 

โปรแกรมสํวนลดตํางๆ  2.46 น๎อย 2.52 ปานกลาง 

โปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ 2.70 ปานกลาง 2.44 น๎อย 

โปรแกรมกิจกรรมพิเศษตํางๆ 1.91 น๎อย 2.19 น๎อย 
ภาพรวมความตํอเนื่องกิจกรรม โปรแกรมสํวนลด
และโปรแกรมบริการพิเศษ 2.33 น๎อย 2.49 น๎อย 

ขําวสารและสาระความรู๎  2.97 ปานกลาง 2.68 ปานกลาง 
ความแตกตํางหลากหลายของโปรแกรมและกิจที่
ตอบสนองเหมาะสมตํอวิถีชีวิตลูกค๎า 3.03 ปานกลาง 2.53 ปานกลาง 
สิทธิพิเศษตํางๆ ลด แลก แจก แถม ล๎ุนรางวัลที่
เหนือความคาดหวัง  2.45 น๎อย 2.46 น๎อย 
ความตํอเนื่อง สมํ่าเสมอ กับขําวสารการ
ประชาสัมพันธ๑โปรแกรมและกิจกรรม 2.83 ปานกลาง 2.63 ปานกลาง 
การใช๎ส่ือรูปแบบตํางๆ ในการประชาสัมพันธ๑
โปรแกรมและกิจกรรม 2.87 ปานกลาง 2.69 ปานกลาง 
ปริมาณ เนื้อขําวสารในการประชาสัมพันธ๑
โปรแกรมและกิจกรรม 2.83 ปานกลาง 2.59 ปานกลาง 
การบริการเอาใจใสํเป็นอยํางดี  การได๎สิทธิพิเศษ
เหนือใคร 3.09 ปานกลาง 2.56 ปานกลาง 
การรับบริการจาก Call Center และ Customer 
Service 3.24 ปานกลาง 2.84 ปานกลาง 

เฉลี่ยภาพรวม 2.73 ปานกลาง 2.55 ปานกลาง 
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   จากตารางท่ี4.14  พบวํา  กลํุมตัวอยําง ลูกค๎าทรูมูฟสํวนใหญํมีสํวนรํวม เคยได๎ใช๎
บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิดเป็นคําเฉล่ีย  3.24 
ในระดับปานกลาง  รองลง คือ กลํุมตัวอยํางมีสํวนรํวมเคยได๎รับบริการ และได๎รับการดูแลเอาใจจา ก
เครือขํายเป็นอยําง คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.09 ในระดับปานกลาง 
 
  ในประเด็นความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํมี
ความพึงพอใจในบริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑ให๎บริการ (Customer Service) คิด
เป็นคําเฉล่ีย  2.84 ในระดับปานกลาง  รอ งลง คือ กลํุมตัวอยํางมีความพึงพอใจใน รูปแบบตํางๆ 
(เครื่องมือและชํองทาง)ในการส่ือสาร คิดเป็นคําเฉล่ีย 2.69 ในระดับปานกลาง 
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ส่วนที่ 4  ผลการวิจัยเก่ียวกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่
ตารางท่ี 4.15 คําเฉล่ียความภักดีของลูกค๎าที่มีการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางลูกค๎าองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร 

ระดับความภักด ี ais dtac true Total 

 Mean ระดับ Mean ระดับ Mean ระดับ Mean ระดับ 

ความภักดีด้านทัศนคต ิ 3.74 สูง 3.65 สูง 3.06 ปานกลาง 3.48 ปานกลาง 

ยินดีจะเป็นลูกค๎าตํอไป 3.89 สูง 3.89 สูง 3.29 ปานกลาง 3.69 สูง 

เชื่อวําจะได๎รับการดูและเอาใจใสํเป็นอยํางดีตลอดไป 3.63 สูง 3.56 สูง 3.01 ปานกลาง 3.40 ปานกลาง 

รู๎สึกชื่นชอบ คุ๎นเคยและผูกพันกับเครือขําย 3.71 สูง 3.67 สูง 3.16 ปานกลาง 3.51 สูง 

ภาคภูมิใจที่ได๎เป็นลูกค๎าเครือขําย 3.48 ปานกลาง 3.44 ปานกลาง 2.85 ปานกลาง 3.25 ปานกลาง 

นึกถึงเครือขํายที่ใช๎อยูํเป็นอันดับแรก 3.98 สูง 3.71 สูง 3.01 ปานกลาง 3.56 สูง 

ทัศนคติด้านพฤติกรรม 3.40 ปานกลาง 3.39 ปานกลาง 2.82 ปานกลาง 3.20 ปานกลาง 

จะใช๎สินค๎าและบริการเพ่ิมมากข้ึน 3.20 ปานกลาง 3.20 ปานกลาง 2.76 ปานกลาง 3.05 ปานกลาง 

จะแนะนําเพ่ือน คนรู๎จักให๎เป็นลูกค๎าเครือขํายของตน 3.27 ปานกลาง 3.21 ปานกลาง 2.76 ปานกลาง 3.08 ปานกลาง 

ยังคงเป็นลูกค๎าตํอไป แม๎มีคนแนะนํา ชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น 3.61 สูง 3.64 สูง 2.97 ปานกลาง 3.40 ปานกลาง 

เป็นกันเองกับเครือขํายเพียงพอที่จะกล๎าตําหนิเม่ือเกิดปัญหา 3.43 ปานกลาง 3.39 ปานกลาง 2.82 ปานกลาง 3.21 ปานกลาง 
จะไมํเปล่ียนไปใช๎บริการเครือขํายอื่นทันที หากเครือขํายประสบปัญหาและให๎โอกาส
ปรับปรุงแก๎ไขกํอน 3.54 สูง 3.61 สูง 2.99 ปานกลาง 3.38 ปานกลาง 

จะไมํเปล่ียนไปใช๎เครือขํายอื่น แม๎จะมีโปรโมชั่นถูกกวํา เชื่อม่ันในสิทธิพิเศษของเครือขําย  3.34 ปานกลาง 3.31 ปานกลาง 2.67 ปานกลาง 3.11 ปานกลาง 

กฎหมายการคงสิทธิหมายเลข ไมํมีผลตํอการเป็นลูกค๎า 3.41 ปานกลาง 3.35 ปานกลาง 2.76 ปานกลาง 3.18 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.54 สูง 3.50 ปานกลาง 2.92 ปานกลาง 3.32 ปานกลาง 
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   จากตารางท่ี 4.15 พบวํา  ในภาพรวมกลํุมตัวอยํางผ๎ูใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร มีภักดีตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ (ทัศนคติและพฤติกรรม) ในระดับ
ความภักดีปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.32)  โดยสํวนความภักดีด๎านทัศนคติ กลํุมตัวอยํางผ๎ูใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 มีระดับความภักดีปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.48) ในขณะท่ีสํวนความภักดีด๎าน
พฤติกรรม กลํุมตัวอยํางผ๎ูใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 มีระดับความภักดีปานกลาง 
(คําเฉล่ีย 3.20) เชํนกัน 
 
   ในประเด็นความภักดีตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑โดยแยกเป็นประเด็นๆ           
กลํุมตัวอยํางสํวนมีความภักดีมากท่ีสุด คือ การยินดีท่ีจะเป็นลูกค๎าเครือขํายตํอไป  คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.69    
อยูํในระดับสูง  รองลงมา คือ ประเด็น นึกถึงเครือขํายท่ีใช๎อยูํเป็นอันดับแรก คิดเป็นคําเฉล่ีย 3.56  อยูํใน
ระดับสูง 
   
   หากพิจาณาเป็นรายองค๑กร  สามารถรายงานผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 
  ความภักดีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของ AIS 
 
   กลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอส มีความภักดีกับองค๑กรในภาพรวม คือ  ความภักดีในด๎าน
ทัศนคติและด๎านพฤติกรรม ในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.54)  ในสํวนความภักดีด๎านทัศนคติ อยูํในระดับสูง 
(คําเฉล่ีย 3.74) และในสํวนความภักดีด๎านพฤติกรรม อยูํในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.40)  
  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอส มีความภักดีในด๎านทัศนคติมากท่ีสุดในประเด็นการนึกถึง
เครือขํายที่ใช๎อยูํเป็นอันดับแรก ระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.98) รองลงมาคือ ประเด็นการ ยินดีจะเป็นลูกค๎า
ตํอไป อยูํในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.89)  
 
  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอส มีความภักดีในด๎านพฤติกรรมมากท่ีสุดในประเด็นการท่ี
ยังคงเป็นลูกค๎าตํอไป แม๎มีคนแนะนํา ชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น อยูํในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.61) รองลงมา 
คือ ประเด็น จะไมํเปล่ียนไปใช๎บริการเครือขํายอื่นทันที หากเครือขํายประสบปัญหาและ ให๎โอกาส
ปรับปรุงแก๎ไขกํอน อยูํในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.54) 
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  ความภักดีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ DTAC 
 
   กลํุมตัวอยํางลูกค๎าดีแทค มีความภักดีกับองค๑กรในภาพรวม คือ  ความภักดีในด๎าน
ทัศนคติและด๎านพฤติกรรม ในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.32)  ในสํวนความภักดีด๎านทัศนคติ อยูํใน
ระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.65) และในสํวนความภักดีด๎านพฤติกรรม อยูํในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.39)  
 
  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าดีแทค มีความภักดีในด๎านทัศนคติมากท่ีสุดในประเด็นการการยินดี
ท่ีจะเป็นลูกค๎าตํอไป ระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.89) รองลงมาคือ ประเด็น การนึกถึงเครือขํายที่ใช๎อยูํเป็น
อันดับแรก  อยูํในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.71)  
 
  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าดีแทค มีความภักดีในด๎านพฤติกรรมมากท่ีสุดในประเด็นการท่ียังคง
เป็นลูกค๎าตํอไป แม๎มีคนแนะนํา ชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น  อยูํในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.64) รองลงมา คือ 
ประเด็นจะไมํเปล่ียนไปใช๎บริการเครือขํายอื่นทันที หากเครือขํายประสบปัญหาและ ให๎โอกาสปรับปรุง
แก๎ไขกํอน อยูํในระดับสงู (คําเฉล่ีย 3.61) 
 
  ความภักดีต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ TRUE MOVE 
 
   กลํุมตัวอยํางลูกค๎าทรูมูฟ มีความภักดีกับองค๑กรในภาพรวม คือ  ความภักดีในด๎าน
ทัศนคติและด๎านพฤติกรรม ในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.32)  ในสํวนความภักดีด๎านทัศนคติ อยูํใน
ระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.48) และในสํวนความภักดีด๎านพฤติกรรม อยูํในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 
2.82)  
 
  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าทรูมูฟ มีความภักดีในด๎านทัศนคติมากท่ีสุดในประเด็นการนึกถึง
เครือขํายที่ใช๎อยูํเป็นอันดับแรก ระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.69) รองลงมาคือ ประเด็นการ ยินดีจะเป็นลูกค๎า
ตํอไป อยูํในระดับสูง (คําเฉล่ีย 3.56)  
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  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าทรูมูฟ มีความภักดีในด๎านพฤติกรรมมากท่ีสุดในประเด็นการท่ียังคง
เป็นลูกค๎าตํอไป แม๎มีคนแนะนํา ชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น  อยูํในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.40) 
รองลงมา คือ ประเด็น จะไมํเปล่ียนไปใช๎บรกิารเครือขํายอื่นทันที หากเครือขํายประสบปัญหาและ ให๎
โอกาสปรับปรุงแก๎ไขกํอน อยูํในระดับปานกลาง (คําเฉล่ีย 3.38) 
 
 
ส่วนที่  5  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
  ผ๎ูวิจัยได๎นําคําทางสถิติท้ังหมดท่ีเกี่ยวข๎องกับการทดสอบสมมติฐานการวิจัยในครั้งน้ีมา
ทําการวิเคราะห๑ผล  โดยกําหนดคํ าในนัยสําคัญทางสถิติไว๎ท่ีระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรตาม
สมมติฐานการวิจัยครั้งน้ี  คือ   ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสัมพันธ๑
กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีในเชิงบวก 
 
  ผ๎ูวิจัยหาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปร 2 ตัว คือ ความพึงพอใจของลูกค๎ าตํอการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑ เคล่ือนท่ี 
โดยใช๎การวิเคราะห๑ด๎วยคําสถิติสหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s product moment correlation 
coefficient) ผลการทดสอบพบวําความสัมพันธ๑ดังกลําวเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว๎  โดยผลการ
วิเคราะห๑ข๎อมูลดังตํอไปน้ี 
 
ตารางท่ี 4.16 ความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มี
ความสัมพันธ๑กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3  องค๑กร กับความ
ภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรท้ัง 3  องค๑กร 

       

ตัวแปร ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที ่

                    r                                               P 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

               .678             .000*** 

มีคํานัยสําคัญท่ีระดับ 0.01   
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   จากตารางท่ี 4.16 พบวําความสัมพันธ๑ดังกลําวเป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว๎คือ  ความ
พึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสัมพันธ๑กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ู
ให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  โดยมีความสัมพันธ๑ในทางบวก  หรือเป็นไปในทิศทางเดียวกันอยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ( r = .678) หมายความวํา  เมื่อลูกค๎ามีความพึงพอใจตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑กับองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีมาก ลูกค๎าก็จะมีค วามภักดีตํอองค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีมากตามไปด๎วย  ในขณะเดียวกันหากลูกค๎ามีความพึงพอใจตํอการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑กับองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีน๎อย ลูกค๎าก็จะมีความภักดีตํอ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีน๎อยตามไปด๎วยเชํนกัน  โดยความสัมพันธ๑ดังกลําวน้ี เมื่อ
วิเคราะห๑จากเกณฑ๑การจัดระดับความสัมพันธ๑ของ Batz ( อ๎างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห๑ ,2547) ถือเป็น
ความสัมพันธ๑ท่ีอยูํในระดับสูง 
 
  หากพิจารณาความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรดังกลําว แยกเป็นรายองค๑กรแล๎ว  สามารถ
รายงานผลการทดสอบความสัมพันธ๑เป็นรายองค๑กรได๎  ดังตํอไปน้ี 
 
     
ตารางท่ี4.17  ความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มี
ความสัมพันธ๑กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร กับความ
ภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรท้ัง 3  องค๑กร  โดยแยกเป็นรายองค๑กร 
 
ความพึงพอใจของลูกค้าต่อ
การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที ่

                    r                                               P 
AIS                .656             .000*** 
DTAC                .656             .000*** 
TRUE MOVE                .637             .000*** 

มีคํานัยสําคัญท่ีระดับ 0.01  
  
 
 
     



175 
 

 175 

 

  จากตารางท่ี4.17  พบวํา  ความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอจะและความภักดีของ
ลูกค๎าที่มีองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวก  หรือเป็นไปในทิศทาง
เดียวกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติด๎วยเชํนกัน  โดยเอไอเอสและดีแทคมีคําความสัมพันธ๑เทํากัน คือ 
0.656  เป็นความสัมพันธ๑ในระดับสูง  ขณะท่ีทรูมูฟมีคําความสัมพันธ๑อยูํท่ี 0.637 ซึ่งถือวําเป็น
ความสัมพันธ๑ในระดับสูงเชํนกัน 
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บทท่ี  5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
   งานวิจัยเรื่อง ‚กลยุทธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี‛  ผ๎ูวิจัยได๎ทําการศึกษาการบริหารงานลูกค๎าความสัมพนัธ๑ของ
องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร ได๎แกํ  บริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส 
จํากัด (มหาชน) AIS, บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) DTAC  และบริษัท ทรู 
คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) True Move  โดยมีวัตถุประสงค๑ในการวิจัย ดังน้ี 
 
  1.เพื่อศึกษากลยุทธ๑แนวทางการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  

   2.เพื่อศึกษากลวิธีการส่ือสาร  เครื่องมือการส่ือสารและชํองทางการส่ือสารที่นํามา 
ใช๎สนับสนุนการงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 

   3.เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ และความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 

 

  สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข๎อเสนอแนะสําหรับการวิจัยใน อนาคต 
สามารถนําผลการวิจัยครั้งไปประยุกต๑ใช๎  ดังตํอน้ี 

 

สรุปผลการวิจัย 

 

  งานวิจัยครั้งน้ี  ผ๎ูวิจัยแบํงการเก็บข๎อมูลออกเป็น 2 สํวน คือ 
  1.  การวิจัยเชิงคุณภาพ ( Qualitative Research)  แบํงเป็นการวิจัยสัมภาษณ๑
เจาะลึก (In-depth Interview) และการสนทนากลํุม (Focus Group) 
    2.การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  Research)  ได๎จากการวิจัยเชิงสํารวจ         
โดยใช๎แบบสอบถามกับกลํุมตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 องค๑กร รวมท้ังส้ิน 420 คน 
 
  ซึ่งสามารถสรุปผลการวิจัยออกเป็น  2  สํวน คือ   
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ส่วนที่ 1  สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ   
 
  จากการสัมภาษณ๑แบบเจาะลึกผ๎ูบริหารที่รับผิดชอบงานด๎านการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร รํวมกับการศึกษาเพิ่มเติมจาก
แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ  สามารถสรุปผลแนวทางการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร ได๎ดังน้ี 
 
 
   วัตถุประสงคใ์นการบริการงานลูกค้าสัมพันธ์ 
 
  จากการศึกษาวัตถุประสงค๑ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 3 องค๑กร  พบกวํา  องค๑กรท้ัง 3  มีวัตถุประสงค๑ในการดําเนินงานด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึงมาก เป็นไปในทิศทางเดียวกัน  เน่ืองจากองค๑กรท้ัง 3 เป็น
องค๑กรด๎านโทรคมนาคมและเป็นองค๑กรท่ีดําเนินธุรกิจด๎านการบริการเป็นหลักจึงมีวัตถุประสงค๑ใน
การดําเนินงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึง ดังน้ี  
  1.เพื่อสร๎างความพึงพอให๎กับลูกค๎า  (Customer Satisfaction)  ทําให๎ลูกค๎ามีความ
ประทับใจและพึงพอใจในการบริหารงานลูกความสัมพันธ๑ 
  2.เพื่อรักษาฐานลูกค๎าเดิมของตน ( Customer Retention ) เพื่อให๎ลูกค๎าเป็นลูกค๎า
ขององค๑กรตํอไป และเพื่อลดอัตราการยกเลิกการเป็นลูกค๎าขององค๑กรในอนาคต 
  3.เพื่อสร๎างความผูกพันระหวํางลูกค๎าและองค๑กร ( Customer Engagement) การ
ให๎ลูกค๎าเกิดความรู๎สึกผูกพันกับองค๑กรในระยะยาว  ความรู๎สึกระดับความผูกพันเป็นความรู๎สึกท่ี
มากกวําความรู๎สึกในระดับความพึงพอใจ  หรือระดับความสัมพันธ๑อันดีเพียงอยํางใดอยํางหน่ึง  
โดยเฉพาะ เอไอเอส จะให๎ความสําคัญและเน๎นในวัตถุประสงค๑ข๎อน้ีเป็นอันดับแรก 
   4.เพื่อสร๎างความภักดีตํอองค๑กรให๎กับลูกค๎า  (Customer Loyalty)  การทําให๎ลูกค๎า
เป็นลูกค๎าขององค๑กรตํอไปในระยะยาว  เป็นความภักดีท้ังในแงํทัศนคติและพฤติกรรม 
  นอกจากน้ี บางองค๑กรยังมีวัตถุประสงค๑ท่ีแตกตําง คือ  การบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ของดีแทคเพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ ทําให๎ลูกค๎ามีความสุข รู๎สึกพึงพอใจ ชื่นชอบในตัวองค๑กร  
มองวําองค๑กรเป็นคนดีในสังคม 
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   กลยุทธ์ในการบริการงานลูกค้าสัมพันธ์ 
 
   จากการศึกษาประเด็นกลยุทธ๑ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ พบวํา  การกําหนด
กลยุทธ๑ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร 
ได๎กําหนดกลยุทธ๑เพื่อสนับสนุนงานลูกค๎าสัมพันธ๑อยํางหลากหลาย โดยกลยุทธ๑หลักท่ี องค๑กร 3 
นํามาใช๎ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  ได๎แกํ  กลยุทธ๑การรักษาลูกค๎าปัจจุบัน  (Customer 
Retention)  , กลยุทธ๑การหาลูกค๎าใหมํ ( Customer Acquisition) และกลยุทธ๑การดึงลูกค๎าเกําให๎
กลับมา  (Customer Win-Back strategy) โดยมีกลยุทธ๑ยํอยๆ เพื่อสนับสนุนกลยุทธ๑หลัก ดังน้ี 
 
  1.กลยุทธ๑บริหารงานเชิงประสบการณ๑ (Customer Experience Management : 
CEM) เพื่อสร๎างประสบการณ๑ สร๎างความสัมพันธ๑ท่ีดีระหวํางองค๑กรและลูกค๎า 
  2.กลยุทธ๑เข๎าใจในพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึก (Customer Insight)  เพื่อสามารถ
ออกแบบและพัฒนาโปรแกรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ตรงตามพฤติกรรมของลูกค๎าได๎ 
  3.กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นรายบุคคล (One to  One 
Marketing) เพื่อสามารถตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าแบบเฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล 
  4.กลยุทธ๑การตลาดตามรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)  เพื่อพัฒนา
โปรแกรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ให๎ครอบคลุมทุกรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า  
  นอกจากน้ีแตํละองค๑กรมีกลยุทธ๑ท่ีแตกตํางและโดดเดํน  โดยเฉพาะเอไอเอสมีความ
โดดเดํนในใช๎กลยุทธ๑จัดต้ังคลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Marketing) ในการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ คือ “ เซเรเนด คลับ”  ในขณะท่ีดีแทค มีความโดดเดํนในการใช๎กลยุทธ๑การสร๎างภาพลักษณ๑
องค๑กร (Image Building) และทรูมูฟ มีความโดดเดํนในการใช๎กลยุทธ๑การส่ือสารครบวงจร (Media 
Convergence) 
 
 
   ระบบการจัดเก็บข้อมูลลูกค้าและการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า (Database)  
 
   จากการวิจัยสามารถการแบํงกลํุมลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑ 
เคล่ือนท่ีท้ัง 3  ในฐานะองค๑กรผ๎ูดําเนินธุรกิจด๎านการบริการ  พบวํา  ท้ัง 3 องค๑กรมีการแบํงกลํุม
ลูกค๎าตามลักษณะพฤติกรรมการใช๎งานจริง ได๎แกํ ลักษณะในการใช๎งานจริงและอัตราคําใช๎บริการ 



179 
 

 179 

 

 
  ในประเด็นระบบการจัดเก็บข๎อมูลและการใช๎ฐานข๎อมูลของลูกค๎าของท้ัง 3 องค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  พบวํา  ท้ัง 3 องค๑กรมีการจัดทําและอบรมบุคลากรในการใช๎
ระบบฐานข๎อมูลลูกค๎า ทุกองค๑กรมีการจัดเก็บข๎อมูลทางคอมพิวเตอร๑  มีโปรแกรมการจัดเก็บข๎อมูลท่ี
ทันสมัย  มีการตรวจสอบข๎อมูล ปรับปรุงข๎อมูลของลูกค๎าอยํางสม่ําเสมอ  ข๎อมูลสํวนใหญํท่ีมีการ
จัดเก็บ ได๎จากการติดตํอทางโทรศัพท๑ และ ได๎จากการท่ีลูกค๎าเข๎ามาติดตํอกับจุดติดตํอ (Touch 
Point) ตํางๆ ขององค๑กร อาทิ  ข๎อมูลท่ัวไปของลูกค๎า  ข๎อมูลการใช๎สินค๎าและบริการ ข๎อมูลการติดตํอ
ระหวํางองค๑กรและลูกค๎า  ข๎อมูลการประเมินความพึงพอใจของลู กค๎า  ข๎อมูลด๎านปัญหา ข๎อขัดข๎อง 
ข๎อเสนอแนะของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กร ตลอดข๎อมูลการมีสํวนรํวมตํอโปรแกรมและกิจกรรมการบริหาร
งานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
 
 
   โปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

    จากการสัมภาษณ๑ผ๎ูบริหารที่รับผิดชอบงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของท้ัง 

3 องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร พบวํา  โปรแกรมและกิจกรรมการบริหาร

งานลูกค๎าสัมพันธ๑  สํวนใหญํเป็นโปรแกรมการมอบสิทธิพิเศษ (Privilege Service) และโปรแกรม

ความภักดี  (Loyalty Program) ซึ่งมีรูปแบบหลักๆ ดังน้ี  

 รูปแบบการมอบสํวนลด 

 รูปแบบการบริการพิเศษ 

 รูปแบบการจัดกิจกรรมพิเศษ 

 รูปแบบโปรแกรมสะสมแต๎ม 

 

   โดยท่ี เอไอเอส และ ทรูมูฟ  ให๎ความสําคัญกับโปรแกรมและกิจกรรมการบริหาร

งานลูกค๎าสัมพันธ๑ในแงํการเป็นสํวนหน่ึงของการสํงเสริมการตลาดขององค๑กร ในขณะท่ีดีแทค ให๎

ความสําคัญกับโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เพื่อการตอบสนอง แก๎ไขปัญหา

ตํางๆของลูกค๎า ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกรัก ชื่นชม มีทัศนคติในแงํบวกตํอองค๑กร  ดีแทคมองวํา โปรแกรมและ

กิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ทําเพื่อการสํงเสริมการตลาดเป็นผลพลอยได๎เสียมากกวํา     

เห็นได๎จากโปรแกรมและกิจกรรมของดีแทคท่ีมีความแตกตํางกับ เอไอเอสและทรูมูฟอยํางเห็นได๎ชัด 
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    หน่วยงาน ผู้มีหน้าที่รับผิดชอบดูแลงานด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์  
    
   หนํวยงานท่ีมีหน๎าที่รับผิดชอบด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ คือ  หนํวยงานด๎าน
การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ (CRM) ซึ่งทุกองค๑กรได๎ต้ังขึ้นมาเป็นหนํวยงานเฉพาะเพื่อดูแลด๎านน้ี
โดยตรง 
 
   การติดต่อระหว่างลูกค้าและส่วนงานลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กร 
 
   ในสํวนจุดติดตํอ (Touch Point)ระหวํางลูกค๎าและองค๑กร จากการศึกษาพบวํา    
จุดติดตํอ (Touch Point)  หลักๆ ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีจัดต้ังขึ้นเพื่อทํา
หน๎าที่เป็นส่ือกลางในการติดตํอส่ือสาร เชื่อมโยงระหวํางองค๑กร และลูกค๎า  เพื่อสร๎างความเข๎าใจ
รํวมกันและสร๎างความสัมพันธ๑อันดีให๎เกิดขึ้นกับลูกค๎า  จุดติดตํอหลักๆ สํวนใหญํในการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ของท้ัง 3 องค๑กร ได๎แกํ 

 ศูนย๑บริการข๎อมูลทางโทรศัพท๑  Call Center 

 ศูนย๑ให๎บริการตํางๆ (Customer Service) 

 ร๎านค๎าตัวแทนจําหนํายขององค๑กร 

 เจ๎าหน๎าที่ดูแลลูกค๎าและพนักงานแนะนําสินค๎าและบริการ 

 เว็บไซต๑ ( Website) 

 เครือขํายสังคมออนไลน๑ ( Social Networking) ได๎แกํ Facebook , Twitter  

 

  การประเมินผลงาน การตรวจสอบคุณภาพ การประเมินผลภาพรวมและ

ตัวชี้วัดความส าเร็จของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 

   จากการศึกษาการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑ 

เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  พบวํา  สํวนใหญํมีการตรวจสอบประสิทธิภาพและประสิทธิผลงานด๎านการ
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บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในทุกๆ กิจกรรม ท้ังภายในและภายนอก มีการวําจ๎างบริษัทวิจัยชั้นนําใน

การทําวิจัยในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ  เพื่อนํา ข๎อมูลการวิจัยมาปรับปรุงคุณภาพการบริหารงาน

ลูกค๎าสัมพันธ๑และเพื่อความเข๎าใจลูกค๎ามากยิ่งขึ้น  โดยมีตัวชี้วัดผลสําเร็จของงานด๎านการบริหาร  

งานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึงกันท้ัง 3 องค๑กร ได๎แกํ  การวัดความพึงพอใจของลูกค๎า  การวัดความ

ภักดีของลูกค๎า การวัดการใช๎งานของลูกค๎า ตลอดจนการเข๎ารํวมกิ จกรรมของลูกค๎า  โดยเฉพาะ      

เอไอเอสให๎ความสําคัญในตัวชี้วัดด๎านความผูกพันของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรอีกหน่ึงปัจจัยในการวัด

ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 

 

   แนวโน้มงานด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ในอนาคต 

 

   จากการศึกษา พบวํา  องค๑กรผ๎ู ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร    
มุํงพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรให๎ดีมากยิ่งขึ้น โดยมุํงเน๎น เพื่อ
พัฒนาจุดเดํนและปรับปรุงจุดด๎อยของตนให๎ดีและสมบูรณ๑มากยิ่งขึ้น อาทิ   เอไอเอส มุํงเน๎นในการ
สร๎างประสบการณ๑ท่ีดีและให๎เกิดความผูกพันระหวํางลูกค๎าและองค๑กร เพิ่มขีดความสามารถในการ
ให๎บริการที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัยมากยิ่งขึ้น ในขณะท่ีดีแทค มุํงเน๎นในการพัฒนาสินค๎า บริการ 
ระบบข๎อมูลท่ีทันสมัยควบคํูกับการตอกย้ําภาพลักษณ๑การเป็นองค๑กรใจดี เป็นคนดีของสังคม  เชํน
เดียวกับทรูมูฟท่ีต๎องการตอกย้ําความเป็นผ๎ูนําด๎านการบริการส่ือครบวงจร (Media Convergence) 
ควบคํูการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นในอนาคต 

 
 
   กลยุทธ์และกลวิธีการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนงานด้านการบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์                        
 
   ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎ 
บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร มีลักษณะการออกแบบกลยุทธ๑ท่ีคล๎ายคลึงกัน         
อันเน่ืองมาจากท้ัง 3 องค๑กรเป็นธุรกิจผ๎ูให๎บริการด๎านโทรคมนาคมเชํนเดียวกัน จึงมีการใช๎กลยุท ธ๑
หลักคล๎ายคลึงกัน คือ  การ ยึดลูกค๎าเป็นศูนย๑กลาง (Customer Centric) ด๎วยการประยุกต๑ใช๎ส่ือ
ตํางๆ ตลอดจนโปรแกรมและกิจกรรมตํางๆ ให๎เหมาะสมตรงตามรูปแบบการใช๎ชีวิตของลูกค๎าแตํละ



182 
 

 182 

 

คน ในลักษณะ Direct Approachโดยท่ีฝ่ายประชาสัมพันธ๑จะผ๎ูรับผิดชอบและเป็นผ๎ูสนับสนุน       
นํากลยุทธ๑ทางการตลาดท่ีฝ่ายการตลาดหรือฝ่ายบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ออกแบบนําไปปฏิบัติให๎
เกิดเป็นรูปธรรม 
 
  ในประเด็น กลวิธีในการประชาสัมพันธ๑  พบวํา องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑  
เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร ให๎ความสําคัญกับการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนง านด๎านการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑เป็นอยํางยิ่ง ดังน้ันการส่ือสารจึงเป็นไปในรูปแบบการประชาสัมพันธ๑มากกวํา การให๎
ความสําคัญกับการโฆษณา ได๎แก ํ การเผยแพรํขําวสารการประชาสัมพันธ๑งานด๎านบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ (Publicity) และการจัดกิจกรรมพิเศษตํางๆ (Special Event)  วัตถุประสงค๑การ
ประชาสัมพันธ๑เพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า กลํุมเป้าหมายท่ีกําหนดไว๎  เพื่อให๎ลูกค๎าเกิดการรับรู๎
และมีสํวนรํวมหรือมีประสบการณ๑ในโปรแกรม  กิจกรรม และสิทธิพิเศษตํางๆ พร๎อมชํวยเสริมสร๎าง
ภาพลักษณ๑ท่ีดีแกํองค๑กร 
         
                        
   เครื่องมือที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนงานด้านการบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์ 
 
  เครื่องมือท่ีองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร ใช๎ในการ
ประชาสัมพันธ๑สนับสนุนงานด๎านการบริหารความสัมพันธ๑ พบวํา สํวนใหญํเครื่องมือเพื่อการ
ประชาสัมพันธ๑ ได๎แกํ   

 ขําวแจก (Press Release) 

 ภาพขําว (Photo Release) 

 นิตยสาร  (Magazine) 

 จดหมายตรง (Direct Mail) 

 แมกกาซีนออนไลน๑ (E-Magazine) 

 จดหมายอีเล็กทรอนิกส๑ (E-Mail) 
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 ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑ (SMS) 

 เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) 

 แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ จุดขาย (P.O.P) 

 จดหมายขําว (Newsletter) 

 โฆษณา (Advertising) 

 ส่ือสารมวลชน (Mass Media) 

 
   ผลการวิจัยเชิงคุณภาพจากการสนทนากลํุม เพื่อศึกษาความพึงพอใจตํอการบริหาร 
งานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรและความภักดีของลูกค๎าตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร โดยมีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม 3 กลํุม จํานวนท้ังส้ิน 24 คน (กลํุมละ 8 คน) 
ดังน้ี 
 
 กลํุมท่ี 1  ลูกค๎าบริษัท  แอดวานซ๑  อินโฟร๑  เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) AIS จํานวน   8  คน 
 กลํุมท่ี 2  ลูกค๎าบริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน)  DTACจํานวน 8  คน 
 กลํุมท่ี 3  ลูกค๎าบริษัท บริษัท ทรู คอร๑ปอเรชั่น จํากัด (มหาชน)TRUEMOVE จํานวน  8  คน 
 
  สรุปผลการสนทนากลํุมตามประเด็นได๎  ดังน้ี 
 
   ประเด็นการรู้รับข่าวสารและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์การบริหารงาน
ลูกค้าสัมพันธ์ 
 
  จากการสนทนากลํุม พ บวํา  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3  กลํุม มีการรับรู๎ขําวสารเพื่อ
การประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในระดับปานกลาง ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม
สามารถจดจําขําวสารการประชาสัมพันธ๑จากส่ือท่ีมีลักษณะเข๎าถึงกลํุมผ๎ูรํวมสนทนาโดยตรงเป็นราย 
บุคคลแบบเฉพาะเจาะจง  คือ ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑ เคล่ือนท่ี (SMS) รองลงมาคือ                    
ส่ือประชาสัมพันธ๑และส่ือสารมวลชน ในขณะท่ีโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ ผ๎ูรํวมสนทนา
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กลํุมสํวนใหญํ สามารถรับรู๎และจดจําผํานส่ือ คือ แผํนป้านโฆษณาหน๎าร๎าน P.O.P มากท่ีสุด 
โดยเฉพาะกิจกรรมประเภทสํวนลดด๎านราคา  อาทิ  ร๎านค๎า ร๎านอาหาร โรงภาพยนตร๑และการ
เดินทาง เป็นต๎น 
 
 
   ประสบการณ์ต่างๆ เก่ียวกับการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่ลูกค้าได้รับ   
 
   โปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ ตลอดจนการรับการบริการจากองค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมมีประสบการณ๑ พบวํา ผ๎ูรํวม
สนทนากลํุมเอไอเอสและดีแทค เคยเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑มากท่ีสุด คือ โปรแกรมด๎านราคา 
อาทิ การลด แลก แจก แถม เป็นต๎น  รองลงมาคือ กิจกรรมการบริการพิเศษ อาทิ  บริการที่จอดรถ
พิเศษ บริการโทรฟรีวันเกิด เป็นต๎น 
 
  ในขณะท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม ทรูมูฟ เคยเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑ในกิจกรรมการ
แลกซื้อ สํวนลดราคา หรือ กิจกรรมบริการพิเศษบ๎างบางสํวน  ในขณะท่ีกลํุมสนทนาสํวนใหญํของท
รูมูฟมุํงให๎ความสําคัญในการเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑ในสินค๎าและบริการอื่นๆขององค๑กร อาทิ 
การเป็นสมาชิกเคเบิ้ลทีวี  การเป็นสมาชิกอินเตอร๑เน็ตความเร็วสูง เป็นต๎น 
 
   ท้ังน้ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุมเคยเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑มากท่ีสุดในการ
บริการหลักๆ ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีของตน คือ การรับบริการจาก ศูนย๑
ให๎บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และ ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎า (Customer Service) เป็นประจํา 
 
 
   ความพึงพอใจของลูกค้าต่อโปรแกรม  กิจกรรม แคมเปญและสิทธิพิเศษ
ต่างๆ 
 
   ภายหลังท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3  ได๎มีโอกาสเข๎ารํวมและมีประสบการณ๑ใน
โปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ ตลอดจนการรั บการบริการจากเครือขํายผ๎ูให๎บริการ
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีของตน พบวํา  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม ประทับใจและพึงพอใจในกิจกรรมที่มี
เร่ืองราคาเข๎ามาเกี่ยวข๎อง โดยเฉพาะสิทธิพิเศษตํางๆ ในการ ลด แลก แจก แถม ให๎ฟรี สะสมแต๎ม
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แลกรางวัล ล๎ุนโชคตํางๆ เพราะ สิทธิพิเศษเหลํานี้ทําให๎ผ๎ูรํวมสนทนารู๎สึกประหยัด ค๎ุมคํา เหมือนได๎
เปลํา และรู๎สึกเหมือนบริษัทคืนกําไรสํูลูกค๎า 
 
  นอกจากความประทับใจและพึงพอใจในสิทธิพิเศษท่ีมีสํวนของราคาแล๎ว  ผ๎ูรํวม
สนทนากลํุมท้ัง 3 สํวนใหญํตํางประทับใจและพึงพอใจในการบริการหลังการขาย โดยเฉพาะจุด
ติดตํอตํางๆ (Touch Point) ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎าตามห๎างสรรพสินค๎าชั้นนํา( Customer service) 
และ Call Center  โดยผ๎ูรํวมสนทนากลํุมให๎ความสําคัญในประเด็น ความสะดวก รวดเร็ว การ ให๎
คําแนะนําท่ีดี การแก๎ไขปัญหาได๎ทันทํวงที คําตอบชัดเจน งํายแกํ การเขา๎ใจ  อัธยาศัยดี มีมนุษย
สัมพันธ๑และมีความเป็นมืออาชีพ เป็นต๎น 
 
  ท้ังน้ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3  ตํางมีความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน คือ             
ไมํประทับใจและไมํพึงพอใจในโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษตํางๆ ท่ีมีเงื่อนไขแอบแฝงทางการตลาด 
หรือต๎องเสียคําใช๎จํายเพิ่มเติม  
 
 
   ความภักดีของลูกค้าที่มตี่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
 
   จากการศึกษาความภักดีของผ๎ูรํวมสนทนากลํุมลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 กลํุม พบวํา ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมสํวนใหญํท้ัง 3 กลํุม มีความรู๎สึกดี      
มีทัศนคติในแงํบวกตํอองค๑กรของตนเอง  มีความพึงพอใจในเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีของตน     
และจะยังคงเป็นลูกค๎าและใช๎บริการเครือขํายของตนตํอไป  พร๎อมท้ังแสดงความคิดเห็นวํา  หากมี
เพื่อน หรือบุคคลท่ีตนรู๎จักต๎องการคําแนะนําในการใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี       ตนจะ
แนะนําให๎ใช๎เครือขํายเดียวกับตนเอง 
 
  ปัจจัยหลักท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุมใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีของตน พบวํา   
ผ๎ูรํวมสนทนากลํุม เอไอเอส ให๎ความเห็นวํา ปัจจัยเรื่อง คุณภาพเครือขําย คุณภาพบริการและสิทธิ
พิเศษตํางๆ ตามลําดับ  ในขณะท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม ดีแทค ให๎ ความเห็นวําปัจจัยหลักคือ คุณภาพ
เครือขําย  อัตราคําบริการที่เหมาะสม คุณภาพบริการ และสิทธิพิเศษตํางๆ เป็นอันดับสุดท๎าย  
ในทางตรงกันข๎ามผ๎ูรํวมสนทนากลํุม ทรูมูฟ ให๎เหตุผลวําปัจจั ยหลัก คือ ความหลายกหลายของ
สินค๎าและบริการ  คุณภาพบริการ คุณภาพเครือขําย และสิทธิพิเศษตํางๆ ตามลําดับ 
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  จากการสังเกต พบวํา ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอสและดีแทค ให๎ความสําคัญและ มี
ความพึงพอใจในประเด็น คุณภาพเครือขํายและ การบริการเป็นหลัก ในขณะท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม   
ทรูมูฟให๎ความสําคัญและมีความพึงพอใจในประเด็นดังกลําวในลําดับรอง 
  นอกจากน้ียังสังเกตได๎อีกวํา  ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 กลํุม ให๎ความสําคัญใน
ประเด็น สิทธิพิเศษตํางๆ มาเป็นอันดับหลังสุด ซึ่งสะท๎อนให๎เห็นวํา ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมท้ัง 3 มุํงให๎
ความสําคัญในสินค๎าและบริการเป็นสําคัญมากกวําการมุํงให๎ความสําคัญเร่ืองสิทธิพิเศษเพราะมอง
วําเป็นเพียงสํวนเสริมในการบริการเทํานั้น 
 
 
ส่วนที่ 2 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
 
   ผ๎ูวิจัยได๎ทําการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) และเก็บแบบสอบถามจากกลํุม
ตัวอยํางท่ีเป็นลูกค๎าของท้ัง 3 เครือขําย เครือขํายละ 140 คน รวมท้ังส้ิน 420 ชุด  สามารถสรุปผล 
การวิจัยได๎ดังตํอไปน้ี 
 
   การวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
 
  โดยภาพรวม กลํุมตัวอยํางเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย  สํวนใหญํมีอายุระหวําง 
25-34ปี  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทํา มีอาชีพเป็นลูกจ๎างหรือพนักงาน บริษัทเอกชน
มากท่ีสุดและมีรายได๎ระหวําง 10,000 – 20,000 บาท และสํวนใหญํใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 5 ปีขึ้นไป 
 
  หากพิจารณาแยกเป็นรายองค๑กร สามารถสรุปผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 
  AIS  
  กลํุมตัวอยํางเอไอเอส สํวนใหญํ  เป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย  สํวนใหญํมีอายุ
ระหวําง 25-34ปี  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทํา มีอ าชีพเป็นลูกจ๎างหรือพนักงาน
บริษัทเอกชนมากท่ีสุดและมีรายได๎ระหวําง 10,000 – 20,000 บาท และสํวนใหญํใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 5 ปีขึ้นไป 
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  DTAC 
   กลํุมตัวอยํางดีแทค สํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย  สํวนใหญํมีอายุ
ระหวําง 25-34 ปี  มีระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือเทียบเทํา มีอาชีพเป็นลูกจ๎างหรือพนักงาน
บริษัทเอกชนมากท่ีสุดและมีรายได๎ระหวําง 10,000 – 20,000 บาท และสํวนใหญํใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 5 ปีขึ้นไป 
  
   TRUE MOVE 
   กลํุมตัวอยํางทรูมูฟ สํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย  สํวนใหญํมีอายุ
ระหวําง 25-34 ปี  มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเทํา มีอาชีพเป็นลูกจ๎างหรือพนักงาน
เอกชนมากท่ีสุดและมีรายได๎ระหวําง 10,000 – 20,000 บาท และสํวนใหญํใช๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ี 5 ปีขึ้นไป 
  
   การวิเคราะห์ปัจจัยการใช้บริการของกลุ่มตัวอย่าง 
 
  จากการวิจัยข๎อมูลการใช๎บริการและปัจจัยในการเลือกใช๎บริการของกลํุมตัวอยําง 
ลูกค๎าองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 เครือขําย แยกพิจารณาเป็นรายองค๑กร  
สามารถสรุปได๎ดังน้ี 
 
  AIS   
  กลํุมตัวอยําง ท่ีเป็นลูกค๎า เอไอเอส สํวนใหญํเป็นลูกค๎าที่ใช๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี
ของ AIS แบบชําระบริการระบบรายเดือน (Post-Paid) โดยท่ีปัจจัยหลักในการเลือกใช๎บริการ คือ 
คุณภาพเครือขําย   รองลงมา คือ  คุณภาพการบริการ 
 
  DTAC 
   กลํุมตัวอยําง ท่ีเป็นลูกค๎าดีแทค  สํวนใหญํเป็นลูกค๎าที่ใช๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี
ของดีแทคแบบชําระบริการระบบเติมเงิน (Pre-Paid) โดยท่ีปัจจัยหลักในการเลือกใช๎บริการ คือ 
อัตราคําบริหารมีความเหมาะสม   รองลงมา คือ  โปรโมชั่นมีความหลากหลาย  
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  TRUE MOVE 
  กลํุมตัวอยําง ท่ีเป็นลูกค๎า TRUE MOVE สํวนใหญํเป็นลูกค๎าที่ใช๎บริการ
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีของทรูมูฟ แบบชําระบริการระบบเติมเงิน (Pre-Paid) โดยท่ีปัจจัยหลักในการ
เลือกใช๎บริการ คือ อัตราคําบริการมีความเหมาะสม   รองลงมา คือ  โปรโมชั่นมีความหลากหลาย 
 
 
   การวิเคราะห์ความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กรผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่
 
   จากการวิจัยสรุปภาพรวมความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กร
ผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  พบวํา การรับรู๎และมีสํวนรํวมตํอการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางท้ัง 3 องค๑กรอยูํในระดับปานกลาง  ขณะเดียวกันโดยภาพรวมกลํุม
ตัวอยํางทั้ง 3 องค๑กร  มีความพึงพอใจตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในระดับปานกลางเชํนกัน 
 
  โดยสํวนใหญํกลํุมตัวอยํางท้ัง 3 องค๑กรมีการรับรู๎และมีสํวนรํวมตํอการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑  ในประเด็น เคยได๎รับบริการดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดีจากองค๑กร ในระดับปานกลาง 
รองลงมา คือ ประเด็น  การมีประสบการณ๑การเคยใชศู๎นย๑บริการทางโทรศัพท๑  (Call Center) และ
ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎า (Customer Service)  ในระดับปานกลางเชํนเดียวกัน 
 
   ท้ังน้ีกลํุมตัวอยํางท้ัง 3 องค๑กรสํวนใหญํมีความพึงพอใจตํอการให๎บริการจากจุด
ติดตํอ (Touch Point) ศูนย๑บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และ ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎า (Customer 
Service) ในระดับปานกลาง  รองลงมา คือ มีความพึงพอใจในเน้ือหาขําวสารและสาระความรู๎ ใน
ระดับปานกลาง  
 
   หากพิจารณาแยกเป็นรายองค๑กร สามารถสรุปผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
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   AIS 
   กลํุมตัวอยํางเอไอเอส สํวนใหญํมีการรับรู๎และมีสํวนรํวมตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑  ในประเด็น ประสบการณ๑การเคยใชศู๎นย๑บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑
ให๎บริการลูกค๎า (Customer Service) ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ประเด็น  ประเด็นการได๎รับ
บริการดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดีจากองค๑กร ในระดับปานกลางเชํนเดียวกัน 
 
   ในขณะเดียวกันหลังจากกลํุมตัวอยํางเอไอเอส มีการรับรู๎ เข๎ารํวมและมี
ประสบการณ๑ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎วกลํุมตัวอยํางเอไอเอส สํวนใหญํความพึงพอใจตํอ
การให๎บริการจากจุดติดตํอ (Touch Point) ศูนย๑บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และ ศูนย๑
ให๎บริการลูกค๎า (Customer Service) ในระดับมาก  รองลงมา คือ มีความพึงพอใจในเน้ือหาขําวสาร
และสาระความรู๎ ในระดับปานกลาง  
 
  DTAC 
   กลํุมตัวอยํางดีแทค สํวนใหญํมีการรับรู๎และมีสํวนรํวมตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑  ในประเด็น ประสบการณ๑การเคยใช๎ศูนบ๑บริการทางโทรศัพท๑  (Call Center) และศูนย๑
ให๎บริการ (Customer Service) ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ประเด็น  ประเด็นการได๎รับบริการ
ดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดีจากองค๑กร ในระดับปานกลางเชํนเดียวกัน 
 
   ในขณะเดียวกันหลังจากกลํุมตัวอยํางดีแทคมีการรับรู๎ เข๎ารํว มและมีประสบการณ๑
ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎วกลํุมตัวอยํางดีแทค สํวนใหญํความพึงพอใจตํอการให๎บริการจาก
จุดติดตํอ (Touch Point) ศูนย๑บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และ ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎า 
(Customer Service)ในระดับมาก  รองลงมา คือ มีความพึงพอใจในเน้ือหาขํ าวสารและสาระความรู๎ 
ในระดับปานกลาง  
 
  TRUE MOVE 
    กลํุมตัวอยํางทรูมูฟสํวนใหญํมีการรับรู๎และมีสํวนรํวมตํอการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑  ในประเด็น ประสบการณ๑การเคยใชศู๎นย๑บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และศูนย๑
ให๎บริการลูกค๎า (Customer Service)  ในระดับปานกลาง รองลงมา คือ ประเด็น  ประเด็นการได๎รับ
บริการดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดีจากองค๑กร ในระดับปานกลางเชํนเดียวกัน 
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   ในขณะเดียวกันหลังจากกลํุมตัวอยําง ทรูมูฟ มีการรับรู๎ เข๎ารํวมและมีประสบการณ๑
ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎วกลํุมตัวอยํางทรูมูฟ สํวนใหญํความพึงพอใจตํอการให๎บริการจาก
จุดติดตํอ (Touch Point) ศูนย๑บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center) และ ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎า 
(Customer Service)ในระดับมาก  รองลงมา คือ มีความพึงพอใจใน รูปแบบ ชํองทางในการส่ือเพื่อ
การประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ในระดับปานกลาง  
 
 
   การวิเคราะห์ความภักดีของลูกค้าต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของ
องค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ 3 องค์กร 
 
   ในประเด็นความภักดีในภาพรวมของกลํุมตัวอยํางลูกค๎าทั้ง 3 องค๑กรในประเด็น
ความภักดีตํอองค๑กรท้ัง 3 องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี พบวํา กลํุมตัวอยํางมีความ
ภักดีตํอองค๑กรในภาพรวม (ด๎านทัศนคติและพฤติกรรม) ในระดับปานกลาง  ในสํวนความภักดีด๎าน
ทัศนคติ กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํยินดีท่ีจะเป็นลูกค๎าตํอไป  อยูํในระดับปานกลาง  และสํวนความภักดี
ด๎านพฤติกรรม กลํุมตัวอยํางสํวนใหญํจะยังเป็นลูกค๎าตํอ ไป  แม๎มีคนแนะนํา ชักชวนให๎ใช๎เครือขําย
อื่น  อยูํในระดับปานกลางเชํนเดียวกัน 
    
   หากพิจารณาแยกเป็นรายองค๑กร สามารถสรุปผลการวิจัยได๎ดังน้ี 
 
   AIS  
  กลํุมตัวอยํางเอไอเอส  มีความภักดีในภาพรวม (ด๎านทัศนคติและพฤติกรรม)        
ในระดับสูง  ในสํวนความภักดีด๎านทั ศนคติ กลํุมตัวอยําง เอไอเอส  สํวนใหญํจะนึกถึงเครือขําย       
เอไอเอสเป็นอันดับแรก ในระดับสูง สํวนความภักดีด๎านพฤติกรรม กลํุมตัวอยําง เอไอเอส สํวนใหญํ
ยังคงเป็นลูกค๎าตํอไป แม๎จะมีคนแนะนําชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น มากท่ีสุดในระดับสูง 
 
    DTAC 
   กลํุมตัวอยํางดีแทค มีความภักดีในภาพรวม (ด๎านทัศนคติและพฤติกรรม) ในระดับ
ปานกลางคํอนข๎างสูง  ในสํวนควา มภักดีด๎านทัศนคติ กลํุมตัวอยําง ดีแทคยินดีท่ีจะเป็นลูกค๎า
เครือขํายดีแทคตํอไป เป็นอันดับแรก ในระดับสูง  สํวนความภักดีด๎านพฤติกรรม กลํุมตัวอยําง      
ดีแทคสํวนใหญํยังคงเป็นลูกค๎าตํอไป แม๎จะมีคนแนะนํานชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น มากท่ีสุดใน
ระดับสูง 
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   TRUE MOVE  
  กลํุมตัวอยํางทรูมูฟมีความภักดีในภาพรวม (ด๎านทัศนคติและพฤติกรรม) ในระดับ
ปานกลางคํอนข๎างตํ่า  ในสํวนควา มภักดีด๎านทัศนคติ กลํุมตัวอยํางทรูมูฟ สํวนใหญํยินดีท่ีจะเป็น
ลูกค๎าเครือขํายทรูมูฟตํอไป เป็นอันดับแรก ในระดับ ปานกลาง  สํวนความภักดีด๎านพฤติกรรม      
กลํุมตัวอยํางทรูมูฟสํวนใหญํจะไมเปล่ียนไปใช๎บริการเครือขํายอื่นทันที หากเครือขําย ทรูมูฟมากท่ีสุด 
ในระดับปานกลาง 
  
 
   การวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบสมมติฐาน  
 
   สมมติฐานงานวิจัย ‚ ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มี
ความสัมพันธ๑กับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการระบบโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีโดยมีความ 
สัมพันธ๑ ในทางบวก ‚  
 
   ผลการวิจัยพบวํา  โดยภาพรวมแล๎ว  ความพึงพอใจที่ลูกค๎ามีตํอการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  มีความสัมพันธ๑กับ
ความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กร  โดย เป็นความสัมพันธ๑ในทางบวกอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  หาก
พิจาณาเป็นรายองค๑กรแล๎ว พบวํา องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรเป็น
ความสัมพันธ๑ในทางบวกอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติด๎วยเชํนเดียวกัน  สรุป ได๎วําผลการวิจัยในครั้งน้ี
เป็นไปตามสมมติฐานท่ีต้ังไว๎ 
 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 
   จากผลสรุปการวิจัยข๎างต๎นสามารถนํามาวิเคราะห๑และอภิปรายผลได๎เป็น 3 สํวน 
ได๎แกํ 
  1. การอภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ  
    2.การอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ  
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ส่วนที่1 การอภิปรายผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 
   ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 องค๑กร  มีการวางแผนการบริการงานลูกค้าสัมพันธ์มีวัตถุประสงค ์ เพื่อสร๎างความพึงพอใจ
ให๎กับลูกค๎า  เพื่อรักษาฐานลูกค๎าเดิม  (Customer Satisfaction) เพื่อสร๎างความผูกพันระหวํางลูกค๎า
และองค๑กร  (Customer Engagement) เพื่อสร๎างความภักดีตํอองค๑กรให๎กับลูกค๎า  (Customer 
Loyalty) ในขณะท่ีบางองค๑กรมุํงมีวัตถุประสงค๑เพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ขององค๑กรให๎กับลูกค๎า (Image 
Building)  สอดคล๎องกับ Parvatiyar และ Sheth (2001) กลําวเอาไว๎วําทุกบริษัทมีวัตถุประสงค๑ใน
การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎า ซึ่งแตํละบริษัทมีวัตถุประสงค๑ท่ีแตกตํางกันและบริษัททําขึ้นเพื่อ
ไมํให๎เสียลูกค๎าไป  เพื่อลดต๎นทุนในการหาลูกค๎าใหมํ เป็นการรักษาความสัมพั นธ๑ท่ีดีกับลูกค๎าเอาไว๎  
และยังเพ่ิมผลกําไรในอนาคตด๎วย  ซึ่งสอดคล๎องกับ Gronroos (1990) ท่ีกลําวํา การบริหาร
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า คือ การสร๎าง รักษา และขยายความสัมพันธ๑กับลูกค๎าและคํูค๎ารายอื่น         
ยังสอดคล๎องกับ Berry (1995)  กลําววํา การบริหารความสัมพั นธ๑กับลูกค๎าเป็นวิธีการตลาดในการ
สร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑กรกับลูกค๎าที่มุํงเน๎นท่ีการดึงลูกค๎ารายใหมํเป็นข้ันแรกและทําการ
พัฒนาความสัมพันธ๑กับลูกค๎าจนเปล่ียนให๎เป็นลูกค๎าที่มีความภักดีและเป็นลูกค๎าที่พร๎อมจะปกป้อง 
และพร๎อมจะกระจายข๎อดีขององค๑กรไปยังลูกค๎ารายอื่น  ยังสอดคล๎องกับ  ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ 
(2544) ท่ีกลําววํา  การจัดโปรแกรมการบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีวัตถุประสงค๑เพื่อสร๎างทัศนคติท่ีดี
ตํอสินค๎าหรือบริการและบริษัท  ทําให๎ลูกค๎าทราบวิธีการใช๎สินค๎าอยํางถูกต๎อง สามารถจดจําและมี
ภาพลักษณ๑ท่ีดีตํอบริษัทสินค๎าหรือบริการของบริษัทได๎ในระยะยาว  และเพื่อให๎ลูกค๎ามีความภักดีตํอ
บริษัท และสินค๎าหรือบริการของบริษัทโดยเฉพาะอยํางยิ่งในกรณีท่ีบริษัทมีสินค๎าจําหนํายหลายสาย
ผลิตภัณฑ๑  การท่ีลูกค๎าซื้อสินค๎าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ๑หน่ึงแล๎วรู๎สึกประทับใจในทางบวก 
โอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค๎าในสายผลิตภัณฑ๑อื่นได๎สําเร็จก็จะมีมากขึ้น  เชํนเดียวกับ  
Shiffman และ Kanuk (1997)  ท่ีกลําววํา  เป้าหมายหลักของนักการตลาด คือ การสร๎างและรักษา
ความภักดีตํอตราสินค๎าให๎อยูํในใจผู๎บริโภคตลอดไป  เชํนเดียวกับ พสุ เดชะรินทร๑ (2548)  ท่ีระบุวํา  
ระดับความผูกพันระหวํางลูกค๎าและองค๑กร (Customer Engagement)  เป็นตัวชี้วัดท่ีผสมผสาน
ระหวํางความภักดีของลูกค๎า ประกอบด๎วย ความพึงพอใจ โอกาสในการซื้อซ้ํา  และแนวโน๎มในการ
บอกตํอ   
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   กลยุทธ์หลักการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ที่น ามาใช้ในการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 องค์กร ได๎แกํ กลยุทธ๑การ
รักษาลูกค๎าปัจจุบัน  กลยุทธ๑การหาลูกค๎าใหมํ และกลยุทธ๑การดึกลูกค๎าเกําให๎กลับมา โดยมีกลยุทธ๑
ยํอยเพื่อสนับสนุนกลยุทธ๑หลัก  ได๎แกํ  กลยุทธ๑บริหารงานเชิงประสบการณ๑ (Customer Experience 
Management : CEM) ,กลยุทธ๑เข๎าใจในพฤติกรรมของลูกค๎าในเชิงลึก (Customer Insight)       
กลยุทธ๑การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าเป็นรายบุคคล (One to  One Marketing) กลยุทธ๑การให๎
ความสําคัญกับรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Marketing)  ในขณะท่ีบางองค๑กรใช๎กลยุทธ๑จัดต้ัง
คลับพิเศษสําหรับสมาชิก (Club Marketing) กลยุทธ๑การสร๎างภาพลักษณ๑องค๑กร (Image 
Management) และกลยุทธ๑การส่ือสารครบวงจร (Media Convergence) 
 
   ซึ่งสอดคล๎องกับ Kritin Anderson และ Carol Kerr (2002) ท่ีกลําววําในในการ
บริหารความสัมพัน๑กับลูกค๎า ทุก องค๑กรควรจะมีกลยุทธ๑ท่ีกําหนดไว๎อยํางชัดเจน เพราะกลยุทธ๑การ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีชัดเจนจะทําให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจ ลูกค๎าที่พึงพอใจนี้จะเป็นพื้นฐาน
แหํงความสําเร็จขององค๑กรตํอไป เชํนเดียวกันกับ ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ (2544) ท่ีกลําววําการ
ออกแบบกลยุทธ๑การบรหิารงานลูกค๎าสัมพันธ๑จําเป็นท่ีจะต๎องมีขั้นตอนการวางแผนท่ีรัดกุม  เพื่อให๎
แผนงานมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพสูงสุด  โดยมีเป้าหมายท่ีชัดเจน ท้ังการหาลูกค๎าใหมํ 
(Customer Acquisition)  การรักษาลูกค๎าปัจจุบัน (Customer Retrntion) และการดึงลูกค๎าเกําให๎
กลับมาเป็นลูกค๎าอีก (Customer Win-Back Strategy)  ซึ่งสอดคล๎องกับ เกษม พิพัฒน๑เสรีธรรม 
(2548) ได๎แบํงกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑ออกเป็น 3 แนวทาง คือ การใช๎การ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในการรักษาลูกค๎าปัจจุบัน  การใช๎การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในการหา
ลูกค๎าใหมํและการใช๎การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ดึงลูกค๎าเกําให๎กลับมา 
 
   ในสํวนระบบการจัดเก็บข้อมูลลูกค้าและการใช้ฐานข้อมูลลูกค้า (Database) 
ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรมีการแบํงกลํุมลูกค๎าตามลักษณะ
พฤติกรรมการใช๎งานจริง  ตามลักษณะการใช๎งานและอัตราคําใช๎บริการ  ท้ัง 3 องค๑กรมีการจัดทํา
และอบรมบุคลากรในการใช๎ระบบฐานข๎อมูล มีการจัดเก็บข๎อมูลทางคอมพิวเตอร๑ มีโปรแกรมอัน
ทันสมัย  ข๎อมูลสํวนใหญํท่ีจัดเก็บได๎ข๎อมูลจากจุดท่ีลูกค๎ามาติดตํอ จุดติดตํอ (Touch Point)          
ซึ่งสอดคล๎องกับกระบวนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ี วิทยา ดํานธํารงกุล และพิภพ อุดร (2549)  
ได๎พัฒนาไว๎วํา  องค๑ประกอบหลัก 4 องค๑ประกอบในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ได๎แกํ (1)การสร๎าง
ฐานข๎อมูลลูกค๎า (Database) ประกอบไปด๎วยรายละเอียดของลูกค๎ารวมไปถึงการวิเคราะห๑ แยกแยะ 
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จัดแบํง และเลือก กลํุมลูกค๎าออกมาตามคุณคําหรือความสามารถที่ลูกค๎าแตํละกลํุมจะสร๎างรายได๎
ให๎บริษัทได๎ในระยะยาว  (2)การใช๎เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronic) เพื่อการวิเคราะห๑และ
แยกแยะลูกค๎า (3)สร๎างจุดติดตํอกับลูกค๎า (Touch Point)  การกําหนดโปรแกรมเพื่อสร๎าง
ความสัมพันธ๑ (Action) และสุดท๎ายคือ (4) การเก็บรักษาลูกค๎า (Retention) นอกจากน้ียังสอดคล๎อง
กับ Dodds (2000) กลําววํา ฐานข๎อมูลเป็นเครื่องมือท่ีมีอํานาจในการจัดการความสัมพันธ๑กับลูกค๎า  
ข๎อมูดท่ีดีจะชํวยการขายสินค๎าข๎ามแผนก (cross selling) หรือการเสนอสินค๎าของอีกแผนกหน่ึง
ให๎กับลูกค๎า ฐานข๎อมูลถูกนํามาใช๎ในกิจกรรมการตลาดมากมาย อาท ิ การแบํงกลํุมลูกค๎า            
การติดตามกิจกรรมการตลาด การจัดเก็บประวัติลูกค๎า  การสนับสนุนกิจกรรมการสํงเสริมการขาย 
 
   นอกจากการกําหนดกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑การก าหนดกลุ่มเป้า 
หมายและการจัดเก็บขอ้มูลลูกคใ้นส่วนการพัฒนาโปรแกรมรูปแบบการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์มีสํวนสําคัญตํอกระบวนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ซึ่งองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กรมีโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีหลากหลาย 
สํวนใหญํเป็นการมอบสิทธิพิเศษ โปรแกรมความภักดี  โดยสอดคล๎องกับหน่ึงในกระบวนการสร๎าง
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎าของ  Foss และ Stone (2001) กลําววํา  หน่ึงในโปรแกรมการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ คือ บริการพิเศษ (Privileged Service) หรือโปรแกรมความภักดี (Loyalty Program) 
เป็นการบริการที่เหนือกวํา  เพื่อทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําตัวเองได๎รับคุณคําเพิ่ม (Value Program)  บริการ
พิเศษจะมีให๎เฉพาะลูกค๎าพิเศษเทํานั้น  ซึ่งบริการพิเศษเพิ่มเหลํานี้ ผ๎ูให๎บริการเสนอเพื่อเป็นการลด
การยกเลิกการใช๎บริการ (Churn) ซึ่งผ๎ูให๎บริการต๎องสร๎างความเหนียวแนํนระหวํางผ๎ูให๎บริการกับ
ลูกค๎า ในขณะเดียวกัน สอดคล๎องกับ Duncan (2002)  ท่ีกลําววํา การพัฒนากิจกรรมการสร๎าง
ความสัมพันธ๑กับลูกค๎า โดยเฉพาะกิจกรรมสันทนาการด๎านตํางๆ และกิจกรรมในเทศกาลพิเศษ      
ถือวําเป็นการส่ือสารการตลาดเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑อันดีกับลูกค๎า เน่ืองจากทําให๎ลูกค๎ ามีการพบ 
ปะส่ือสารกับฝ่ายส่ือสารองค๑กรอยํางใกล๎ชิด 
  
   ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 
3 องค๑กร มีการจัด หน่วยงานที่ท าหน้าที่รับผิดชอบในส่วนนี้โดยตรง คือ หนํวยงานด๎านการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ เพื่อดูแลและสร๎ างความสัมพันธ๑อันดีกับลูกค๎าโดยตรง  โดยมีจุดติดตํอ 
(Touch Point)  เชํน ศูนย๑ให๎บริการทางโทรศัพท๑ (Call Center)  ศูนย๑ให๎บริการลูกค๎า (Customer 
Service) ตลอดจนพนักงานเพื่อทําหน๎าที่เป็นส่ือกลางเชื่อมระหวํางลูกค๎าและองค๑กร  สร๎างความ
เข๎าใจและความสัมพันธ๑อันดีให๎เกิดขึ้นกับลูกค๎า  สอดคล๎องกับ ชลิต ลิมปนะเวช (2545)  กลําววํา 
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การบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสําคัญตํอความซื่อสัตย๑และผลกําไรที่องค๑กรจะได๎รับ ดังน้ัน
ธุรกิจจึงควรจัดต้ังทีม Customer Service เพื่อท่ีจะทําให๎ลูกค๎ามีความพอใจ  ให๎ความไว๎วางใจและมี
ความซื่อสัตย๑ตํอองค๑กรของเรา ซึ่งสอดคล๎องกับ ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ (2544) กลําววํา  การจัดต้ังฝ่าย
ลูกค๎าสัมพันธ๑ขึ้นมาดูแลลูกค๎าปัจจุบันโดยเฉพาะ เป็นวิธีหน่ึงท่ีสามารถผูกลูกค๎าไว๎กับบริษัทได๎  
สอดคล๎องกับ  Schmitt (2003)  กลําววํา  การออกแบบจุดติดตํอของโปรแกรมการบริ หารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑ควรคํานึงถึงสัมพันธภาพท่ีดีระหวํางองค๑กรกับลูกค๎าและสิทธิประโยชน๑ท่ีตรงกับลักษณะ
ความต๎องการของลูกค๎า  จุดติดตํอเหลํานี้เองท่ีสามารถเพิ่มพูนหรือทําลายประสบการณ๑ท่ีลูกค๎ามีตํอ
ตราสินค๎า  การออกแบบจุดติดตํอกับลูกค๎าจึงเป็นข้ันตอนท่ีมีความสําคั ญตํอองค๑กรและจําเป็นต๎อง
ออกแบบให๎ตรงกับโลกประสบการณ๑ของลูกค๎า   
 
   การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในปัจจุบันน้ีเพื่อให๎เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล
สูงสุดน้ัน  จําเป็นจะต๎องมี การตรวจสอบ ประเมินผลภาพรวมในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์
อยํางสม่ําเสมอ  ซึ่งพบวํา องค๑กรผ๎ู ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  มีตัวชี้วัด
ผลสําเร็จของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีคล๎ายคลึงกัน คือ  ความพึงพอใจของลูกค๎า  ความภักดี
ของลูกค๎า  การใช๎และการเข๎ารํวมกิจกรรมของลูกค๎า อัตราการสูญเสียลูกค๎า ในขณะท่ีเอไอเอส       
มีจุดเดํน คือ  ความผูกพันของลูกค๎ากับองค๑กรเป็นตัวชี้วัดผลสําเร็จ  สอดคล๎องกันกับ  Lovelock 
(1992)  และ  Boone และ Kurts (1998)  ท่ีระบุวํา สํวนหน่ึงท่ีจะชํวยให๎องค๑กรสร๎างความสัมพันธ๑กับ
ลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี คือ การท่ีองค๑กรมีการประเมินความพึงพอใจของลูกค๎าอยํางสม่ําเสมอ เพื่ อท่ีจะ
ได๎ทราบถึงความเปล่ียนแปลงของผ๎ูบริโภค  ท้ังในเร่ืองทัศนคติและความต๎องการของผ๎ูบริโภค       
และยังสามารถนํามาใช๎ในการปรับปรุงแผนงานของบริษัทให๎ตรงกับความต๎องการของผ๎ูบริโภคท่ี
นําไปสํูความพึงพอใจในชํวงนั้นๆได๎ด๎วย  เชํนเดียวกับ ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ (2544)  กลําววํา          
การประเมินผลความสําเร็จของโปรแกรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ไว๎วํา  เป็นการตรวจสอบ
ผลลัพท๑ท่ีได๎จากโปรแกรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑กับเป้าหมายท่ีต้ังไว๎  คือ การสร๎างคุณคําที่
เหนือกวําคูํแขํง เพื่อนําเสนอตํอลูกค๎าอยํางตํอเน่ือง ในการประ เมินผลความสําเร็จของโปรแกรมการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ จําเป็นต๎องใช๎เครื่องมือใหมํๆ อยํางเชํน อัตราการสูญเสียลูกค๎า (Customer 
Defection Rate) อัตราการกลับมาเป็นลูกค๎า (Retention Rate) จํานวนลูกค๎าที่พอใจในสินค๎าและ
บริการของบริษัท (Customer Satisfaction) จํานวนคําสั่งท่ีปิดได๎อยํางสมบูรณ๑ (Perfect Order 
Achievement)  จํานวนกลํุมอ๎างอิงท่ีแนะนําให๎ลูกค๎าซื้อสินค๎าของบริษัท (Customer Referrals)  
และสอดคล๎องกับ วิทยา ดํานธํารงกุล และพิภพ อุดร (2547)  กลําววํา  ตัวชี้วัดท่ีใช๎เป็นกรอบในการ
ประเมินผลของการดําเนินธุรกิจต๎องมีการปรับเปล่ียนให๎สอดคล๎องกับแนวทางการบริหารงานลูกค๎า
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สัมพันธ๑ เพื่อให๎ผ๎ูบริหารเห็นวําการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ประสบความสําเร็จหรือไมํเพียงใด 
องค๑กรจําเป็นต๎องประเมินผลความสําเร็จของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑     
 
     นอกจากการประเมินผลสําเร็จในปัจจุบัน องค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท ์

เคลื่อนที่ทั้ง 3 องค์กรต่างมุ่งพัฒนา ปรับปรุงคุณภาพการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ของตนให๎
ดียิ่งขึ้น เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการบริการที่สะดวก รวดเร็ว ทันสมัยยิ่งขึ้นโดยท่ีเอไอเอสมุํงสร๎าง
ประสบการณ๑ท่ีดีให๎กับลูกค๎าพื่อกํอให๎เกดิความผูกพันระหวํางลูกค๎าและองค๑กร  เชํนเดียวกับดีแทค
พยายามตอกย้ําภาพลักษณ๑องค๑กรท่ีใจดี เป็นคนดีกับสังคมให๎ลูกค๎ารับรู๎มากยิ่งขึ้น  ในขณะเดียวกัน  
ทรูมูฟพยายามตอกย้ําความเป็นผ๎ูนําด๎านการบริหารส่ือครบวงจร (Media Convergence) ซึ่งสอด  
คล๎องกับจันทิมา เขียวแก๎ว และรติรัตน๑ มหาทรัพย๑ (2546) กลําวถึงการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ๑หรือ
บริการของลูกค๎าจะประเมินถึงคุณคําที่เป็นประโยชน๑แกํตนเองโดยรวม 4 ด๎าน ซึ่งลูกค๎าจะนําคุณ
คําที่รับรู๎โดยรวมมาเปรียบเทียบกับต๎นทุนท่ีเป็นคําใช๎จํายท้ังหมดท่ีลูกค๎าต๎องเสียไป  ดังน้ันหากผ๎ูขาย
ต๎องการให๎ผลิตภัณฑ๑และบริการของตนถูกเลือก  ผ๎ูขายต๎องหาหนทางในการเพิ่มคุณคําของลูกค๎า
โดยรวมให๎สูงขึ้น  ในขณะเดียวกันก็ต๎องพยายามลดต๎นทุนของลูกค๎าโดยรวมให๎ตํ่าลง  การให๎ความ  
สําคัญกับคุณคําที่มอบให๎ลูกค๎าเป็นส่ิงจําเป็น และเป็นกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ี จะชํวย
ให๎องค๑กรพัฒนากระบวนการทํางานและสนับสนุนการวางโครงสร๎างพื้นฐานขององค๑กร  รวมถึงการ
ปรับปรุงคุณภาพการบริการให๎แกํลูกค๎าได๎เป็นอยํางดี 
 
   ในการดําเนินงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  ได๎นํา การประชาสัมพันธ์มาเพื่อใช้สนับสนุนงานลูกค้าสัมพันธ์ 

โดยก าหนดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ท่ีคล๎ายคลึงกัน คือ ท้ัง 3 องค๑กรยึดลูกค๎าเป็นศูนย๑กลาง  
ประยุกต๑ใช๎ส่ือตํางๆ เพื่อการประชาสัมพันธ๑ควบคํูกับโปรแกรมและกิจกรรมให๎เหมาะสมตรงตาม
รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าแตํละคน  สอดคล๎องกับชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ (2544)  กลําวถึง      
การเลือกเครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎า อัน จะนําไปสํูความ
ประทับใจและสัมพันธภาพอันดีระหวํางบริษัทและลูกค๎าวํา องค๑กรควรเน๎นแคมเปญท่ีเหมาะสมกับ
ลูกค๎าแตํละกลํุม และเน๎นแค มเปญท่ีเปิดโอกาสให๎ลูกค๎าเข๎ามามีสํวนรํวม  โดยยึดหลักการส่ือส าร
แบบสองทาง เป็นกันเองกับลูกค๎า และแนวทางการตลาดตามส่ังแบบมวลรวม (Mass 
Customization) นอกจากน้ีควรสร๎างคุณคําเพิ่ม (Value Added) เสมอและให๎บริการที่โดดเดํนเหนือ
นความคาดหมายด๎วย สอดคล๎องกับสมวงศ๑ พงศ๑สถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ๑ (2551)  กลําววํา
การใช๎การตลาดทางตรง นับเป็นทางเลือกต๎นทุนไมํสูง และได๎ผลดีข๎อดีของการตลาดทางตรงคือ   
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การส่ือสารที่เฉพาะเจาะจงเป็นรายบุคคล ทําให๎ลูกค๎ารู๎สึกวําการให๎ข๎อมูลหรือการเสนอขายนั้นพิเศษ
หรือเหมาะกับลูกค๎าเพียงคนเดียว 
 
  กลวิธีในการประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนงานด้านการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ของทั้ง 3 องค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่พบวํา  ท้ัง 3 องค๑กรมุํงใช๎การ
ประชาสัมพันธ๑เพื่อการส่ือสารมากกวําการโฆษณาเพื่อการตลาด  เป็นการประชาสัมพันธ๑ในการ
เผยแพรํขําวสารการประชาสัมพันธ๑งานด๎านบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ (Publicity)  และกิจกรรมพิเศษ
ตํางๆ (Special Event)  สอดคล๎องกับ Dennis L. Wilcox (2005) กลําวถึงกลวิธีการสร๎างขําวเพื่อ
การประชาสัมพันธ๑ ให๎แกํองค๑กร ได๎แกํ  การเผยแพรํขําวสาร (Publicity)  คือ การทําให๎ข๎อมูลท่ี
เกีย่วกับกิจกรรม บุคคล หรือองค๑กรหรือผลิตภัณฑ๑ท่ีสามารถไปปรากฏในรูปของขําวหรือเร่ืองราวใน
ส่ือสารมวลชนได๎  และ กิจกรรมพิเศษ (Special Event) ท่ีสอดคล๎องกับ ชื่นจิตต๑ แจ๎งเจนกิจ ท่ีกลําว
วํากิจกรรมพิเศษ คือ การจัดกิจกรรมด๎วยความคิดสร๎างสรรค๑  เพื่อเป็นท่ีจับตาของส่ือมวลชนโดย
เฉพาะงานหรือกิจกรรมที่มีกลํุมลูกค๎าเป้าหมายเข๎ารํวมด๎วยจะสามารถสร๎างความนําเชื่อถือ ศรัทธา
ให๎กับบริษัทได๎ในระยาว   ในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
ของท้ัง 3 องค๑กรสํวนใหญํใช๎เครื่องมือเพื่อการประชาสัมพันธ๑ ได๎แกํ ส่ือประชาสัมพันธ๑  
ส่ือสารมวลชน ส่ือใหมํ และส่ืออื่นๆเพื่อการตลาด อาทิ แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ จุดขาย  ( P.O.P )       
สอดคล๎องกับการวิจัยของ อาภาวี มหัธนโชติ (2547) เร่ือง กลยุทธ๑การส่ือสารเพื่อการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑กับความพึงพอใจของลูกค๎า พบวํา  ในกา รส่ือสารเพื่อการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 
อันดับหน่ึง คือการใช๎ชํองทางสื่อสารมวลชนมากท่ีสุด ได๎แกํ ส่ือโทรทัศน๑สูงสุด รองลงมา คือ 
หนังสือพิมพ๑ และวิทยุ เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีนําเสนองําย ไมํซับซ๎อน มีความคิดสร๎างสรรค๑และแปลก
ใหมํ ลําดับสอง คือ การใช๎ชํองทางสื่อเฉพ าะกิจ ได๎แกํ แผํนพับสูงสุด รองลงมาคือ ป้ายโฆษณา 
เน่ืองจากการนําเสนอเร่ืองนําสนใจและสามารถนําไปรํวมกิจกรรมกับบริษัทได๎ ลําดับสุดท๎าย คือ   
การใช๎ชํองทางของบริษัท ได๎แกํ จดหมายขําวท่ีสํงมาพร๎อมใบแจ๎งหน้ีทางไปรษณีย๑สูงสุด และส่ือท่ี
ลูกค๎ามีความพึงพอใจน๎อยท่ีสุด คือ การให๎ข๎อมูลผํานระบบไปรณีย๑อิเล็กทรานิกส๑ 
 
    จากการสัมภาษณ๑ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมถึงการรับรู้ข่าวสารและเครื่องมือการ
ประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ พบวํา กลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุม
สามารถจดจําขําวสารการประชาสัมพันธ๑จากส่ือท่ีมีลักษณะเข๎าถึงกลํุมผ๎ูรํวมสนทนาโดยตรงเป็นราย 
บุคคลแบบเจาะจง คือ ข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑ (SMS) สอดคล๎องกับ Duhe (2007) ท่ีกลําววํา SMS 
และ MMS ได๎รับความนิยมเป็นอยํางมาก เน่ืองจากผ๎ูใช๎งานสามารถใช๎โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีสํงข๎อความ
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ส้ันหรือข๎อความภาพเพื่อเชื่อมตํอสัมพันธ๑ภาพระหวํางกันได๎ทันทีทุกเวลา  การสํงข๎อความส้ันผําน
ทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี (SMS) หรือการสํงข๎อความภาพ (MMS) ซึ่งปัจจุบันกําลังกลายเป็นอีกหน่ึง
ชํองทางที่กําลังได๎รับความนิยมขณะน้ี ท้ังน้ีเน่ืองจากเป็นส่ือท่ีสามารถเข๎าถึงกลํุมเป้าหมายได๎อยําง
รวดเร็ว นอกจากน้ียังสอดคล๎อ งกับ สมชัย อักษรรักษ๑ (2548) กลําววํานักประชาสัมพันธ๑จะต๎องให๎
ความสําคัญกับส่ือข๎อความทางโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี เพราะเป็นส่ือท่ีเข๎าถึงตัวบุคคลได๎ดีกวําสื่ออื่นๆ 
ขณะเดียวกันยังเป็นส่ือท่ีมีการพัฒนาด๎านเทคโนโลยีไปได๎อีกยาวไกล โดยปัจจุบันมีการนําสื่อ
ข๎อความส้ันหรือ (SMS) มาประยุกต๑ใช๎งานประชาสัมพันธ๑หลายรูปแบบด๎วยกัน ได๎แกํ  การแจ๎งขําว  
สารองค๑กร  การแจ๎งขําวสินค๎าใหมํ แจ๎งรายการสํงเสริมการขาย สิทธิประโยชน๑พิเศษ การสร๎าง
ความสัมพันธ๑อยํางตํอเน่ืองระหวํางองค๑กรกับลูกค๎า สร๎างการรู๎จักและจดจํา การสํารวจตลาดเป็นตน  
นอกจากนี้คือสื่อประชาสัมพันธ์ สื่อเฉพาะกิจและสื่อสารมวลชนรองลงมา สอดคล๎องกับ
ผลการวิจัย อาภาวี มหัธนโชติ (2547) ศึกษากลยุทธ๑การส่ือสารเพื่อการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑กับ
ความพึงพอใจของลูกค๎า กรณีศึกษา บริษัท แอดวานซ๑ อินโฟร๑ เซอร๑วิส จํากัด (มหาชน) สรุปไว๎วํา 
การเปิดรับขําวสารเพื่อการบริหารลูกค๎าสัมพันธ๑มีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจ  ในการส่ือสารเพื่อ
การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  อันดับหน่ึง การใช๎ชํองทางการส่ือสารมวลชนมากท่ีสุด อันดับสองการ
ใช๎ชํองทางสื่อเฉพาะกิจ เน่ืองจากการนําเสนอเร่ืองนําสนใจและสามารถนําไปรํวมกิจกรรมกับบริ ษัท
ได๎  อันดับสุดท๎าย ใช๎ชํองสารของบริษัท ได๎แกํ จดหมายขําวท่ีสํงมาพร๎อมใบแจ๎งหน้ี  
   
   นอกจากน้ีโปรแกรม กิจกรรมและสิทธิพิเศษตํางๆ ตลอดจนบริการขององค๑กรผ๎ู
ให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี  พบวํา กลุ่มผู้ร่วมสนทนากลุ่มเคยมีประสบการณ์ในการ

บริการหลักๆ ข ององค์กรของตน  ในทางตรงกันข๎ามการเข๎ารํวมโปรแกรม กิจกรรม สิทธิพิเศษ
กลับมีลักษณะท่ีแตกตํางกันตามความโดดเดํนของโปรแกรม กิจกรรม และสิทธิพิเศษ ของแตํละ
องค๑กรเห็นได๎จากกลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมเอไอเอสและดีแทค  เคยรํวมและมีประสบการณ๑ในกิจกรรม
สํวนลดเร่ืองราคา การลด แลก แจก แถมสอดคล๎องกับ  Rapp และ Collns (1995 )(อ๎างใน ชื่นจิตต๑ 
แจ๎งเจนกิจ,2544) กลําวถึงแบบจําลองการสร๎างความสัมพันธภาพกับลูกค๎าซึ่งเป็นแนวคิดต๎นแบบ
โปรแกรมการบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในปัจจุบัน ได๎แกํ แบบจําลองการสร๎างความสัมพันธ๑ด๎วย
รางวัล (Reward Model) แบบจําลองการสร๎างความสัมพันธ๑ตามเงื่อนสัญญา (Contractual Model) 
แบบจําลองการสร๎างความสัมพันธ๑ด๎วยคุณคําเพิ่ม (Value-Added Model) และแบบจําลองการสร๎าง
ความสัมพันธ๑ด๎วยการให๎ความรู๎เฉพาะด๎าน (Educational Model)  ในขณะท่ีผ๎ูรํวมสนทนากลํุม 
ทรูมูฟให๎ความสําคัญกับประสบการณ๑ประเด็นสินค๎าและบริการตํางๆขององค๑กรท่ีเชื่อมโยงกัน  
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  เมื่อผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีโอกาสเข้าร่วมและมีประสบการณ์ในโปรแกรม 
กิจกรรม สิทธิพิเศษต่างๆตลอดจนบริการขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่  
ผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีความประทับใจในกิจกรรมที่มปีระเด็นเรื่อง “ราคา” เข๎ามาเกี่ยวข๎อง 
เพราะทําให๎ผ๎ูรํวมสนทนากลํุมรู๎สึกค๎ุมคํา ประหยัด เปรียบเสมือนองค๑กรคืนกําไรสํูลูกค๎า ในทาง
ตรงกันข๎ามผ๎ูรํวมสนทนากลํุมไมํพึงพอใจในกิจกรรมตํางๆ ท่ีมีเงื่อนไขทางการตลาดเข๎ามาเกี่ยวข๎อง 
อาทิ กิจกรรมที่ต๎อง เสียคําใช๎จํายเพิ่มเติม  มีความคล๎ายคลึงกับการวิจัย วิมลรัตน๑  สังคมสงวน 
(2549)  ศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจจากส่ือทางตรงท่ีแจ๎งสิทธิพิเศษของลูกค๎าเซเรเนด” พบวํา      
กลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอสเซเรเนดสํวนใหญํทราบและพึงพอใจมากท่ีสุด คือ สิทธิพิเศษในด๎าน
สํวนลดร๎านอาหารและร๎านค๎า สอดคล๎องกับงานวิจัย จุฑานันท๑ พันธุ มโน (2547)  พบวํา กิจกรรม
การบริการลูกค๎าสัมพันธ๑ท่ีลูกค๎าต๎องการ ได๎แกํ การให๎สํวนลดพิเศษในวันเกิดของลูกค๎าและการให๎
คําแนะนําเพื่อแก๎ไขปัญหาของลูกค๎าผํานทางโทรศัพท๑  และสอดคล๎องกับการวิจัยของ  สุธาทิพย๑     
ชูเกียรติโรจน๑ (2552)  พบวํา  ลูกค๎าบัตรสมาชิกมีการรับรู๎คุณคําเพิ่มของบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎าอยูํ
ในระดับปานกลาง  โดยมีการรับรู๎คุณคําเพิ่ม ในเร่ืองสํวนลดราคาสินค๎าและบริการมากท่ีสุด 
 
   นอกจากกิจกรรมเรื่องราคาแล๎ว  การบริการที่ดีจากองค๑กรเครือขํายผ๎ูให๎บริการ
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีมีสํวนสร๎างความประทับใจ สร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎  โดยเฉพาะในจุด
ติดตํอ (Touch Point) ท่ีมีสํวนสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎ามากท่ีสุด สอดคล๎องกับ ชื่นจิตต๑      
แจ๎งเจนกิจ (2544) กลําววํา ในปัจจุบัน Call center กําลังเป็นท่ีนิยม ธุรกิจหลายรายประสบ
ความสําเร็จอยํางมากในการรับข๎อมูล ความคิดเห็น ข๎อสงสัย และท่ีสําคัญคือ ได๎รับฐานข๎อมูลท่ีเป็น
ปัจจุบันของลูกค๎า  ซึ่งสอดคล๎องกับ ชลิต  ลิมปนะเวช (2545) วําพนักงานรับโทรศัพท๑จะต๎องได๎รับ
การฝึกฝนให๎มีทักษะการขาย การตลาด และมีวิญญาณของการบริการลูกค๎า จึงจะทําให๎ระบ บการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีประสิทธิภาพมากขึ้น สอดคล๎องกับ ภาณุ  ลิมมานนท๑ (2550) กลําววํา 
บริษัทจะต๎องมีความเข๎าใจวําลูกค๎าทุกรายไมํได๎ต๎องการปฏิบัติแบบเดียวกัน ดังน้ัน บริษัทจึงควรมี
ชํองทางที่มีความหลากหลาย เพื่อให๎ลูกค๎าสามารถเข๎าถึงบริษัทได๎ เชํน บริก ารโทรฟรี  บริการสํง 
SMS บริการชํวยเหลือตํางๆ ตลอด 24 ชั่วโมง  
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   และจากการสนทนากลํุมในประเด็นความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑
ขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี ทําให๎ทราบวํา  ผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีความรู้สึกที่
ดีต่อองค์กรในแง่บวก มีคว ามภักดีต่อองค์กรเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของตน โดยยังคง
จะเป็นลูกค้าของเครือข่ายต่อไป และยินดีจะแนะน าให้บุคคลรู้จักใช้บริการด้วยเช่นเดียวกัน
สอดคล๎องกับ Kotler (2002) กลําววํา พฤติกรรมของลูกค๎าที่เป็นสัญญาณแหํงความพอใจ คือ   
ลูกค๎าที่พอใจจะมีความภักดีในบริษัทหรือผลิตภัณฑ๑ของบริษัทเป็นระยะเวลาที่ยาวนานขึ้นและลูกค๎า
ท่ีพอใจจะพูดคุยชื่นชมสินค๎าและบริการของบริษัท ตลอดจนชื่อเสียงของบริษัทให๎ลูกค๎าและลูกค๎า
คาดหวังรายอื่นๆ บางรายจะออกมาปกป้องชื่อเสียงของบริษัทจากการโจมตีของคํูแขํงและพยายาม
แสดงออกด๎วยการยืนหยัดท่ีจะซื้อสินค๎าและบริการของบริษัทตํอไป   โดยปัจจัยด๎านสินค๎าและ
บริการเป็นประเด็นหลักท่ีลูกค๎ามีความรู๎สึกภักดีตํอองค๑กร  รองลงมา  คือ ประเด็นเร่ืองสิทธิพิเศษ
ตํางๆ สอดคล๎องกับ Oliver (1999)  ท่ีศึกษาบทบาทของความพึงพอใจที่มีตํอความภักดีของลูกค๎า
พบวํา  ความพึงพอใจเป็นปัจจัยสําคัญยิ่งท่ีกํอให๎เกิดความภักดี สอดคล๎องกับ Caruana (2002) ท่ีได๎
ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค๎าและความภักดีใน
ธุรกิจบริการ พบวํา  ความพึงพอใจเป็นตัวกลางที่เชื่อมระหวํางคุณภาพการบริการและความภักดีตํอ
การบริการ เชํนเดียวกับ สมวงศ๑ พงศ๑ถสาพร (2550) กลําววํา ความพึ งพอใจของผ๎ูบริโภคจะนําไปสํู
ความภักดีของผ๎ูบริโภคตํองานบริการ 
 
   ผู้ร่วมสนทนากลุ่มมีความรู้สึกที่ดีต่อองค์กรในแง่บวก โดยยังคงจะเป็นลูกค้า
ของเครือข่ายต่อไป และยินดีจะแนะน าให้บุคคลรู้จักใช้บริการด้วยเช่นเดียว กัน แสดงให้
เห็นถึงความภักดีของผู้ร่วมสนทนาทั้งในด้านทัศนคติและพฤติกรรม  สอดคล๎องกับองค๑ 
ประกอบของความภักดีตํอการบริการของ Butcher และคณะ (2001)  กลําววําองค๑ประกอบของ
ความภักดีในธุรกิจบริการ ได๎แกํ การบอกตํอท่ีดี  ซึ่งจะมีพฤติกรรมการบอกตํอ ดังน้ีคือ  ลูกค๎า พูดใน
ส่ิงท่ีดีเกี่ยวกับองค๑กรบริการกับผ๎ูอื่น  ลูกค๎าจะแนะนําองค๑กรให๎กับผ๎ูอื่น  ลูกค๎าสนับสนุนให๎ผ๎ูอื่นมาใช๎
บริการและลูกค๎าจะกลําวถึงคุณสมบัติท่ีดีขององค๑กรบริการ  ซึ่งสอดคล๎องกับ Pong และ Yee 
(2001) พบวํา การรรับรู๎คุณภาพของผ๎ูบริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบว กกับความภักดีตํอการบริการ คือ
เมื่อผ๎ูบริโภคมีการรับรู๎ถึงคุณภาพของบริการแล๎ว ยํอมจะมีความภักดีตํอบริการนั้นด๎วย 
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 ส่วนที่ 2 การอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณ 
 
   ในสํวนการวิจัยเชิงปริมาณความพึงพอใจของลูกค๎าตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขําย
โทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร ภายหลังจากการรับรู๎ การมีสํวนรํวมและมีประสบการณ๑ตํอการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ พบวํา  โดยภาพรวมการรับรู๎ เข๎ารํวมและมีประสบการณ๑ตํอการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑ของกลํุมตัวอยํางลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีสํงผลตํอความ
พึงพอใจของลูกค๎า  ซึ่งความพึงพอใจภาพรวมอยูํในระดับปานกลางคํอน ข๎างตํ่า  สอดคล๎องกับ
งานวิจัย ชนิดา วนารักษ๑ สกุล (2552) พบวํา การรับรู๎กิจกรรมด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของ
ผ๎ูใช๎บริการโรงแรมมีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจของผ๎ูใช๎บริการโรงแรมและการรับรู๎กิจกรรมดา๎น
การบริหารความสัมพันธ๑กับลูกค๎าของผ๎ูใช๎บริการโรงแรมมีความสัมพันธ๑กับความภักดีของผ๎ูใช๎บริการ
โรงแรม และสอดคล๎องกับ Wulf และคณะ (2001)  พบวํา  การท่ีลูกค๎ามีการรับรู๎ ความพยายามใน
การสร๎างความสัมพันธ๑ของธุรกิจบริการ สํงผลให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจในความสัมพัน ธ๑ท่ีธุรกิจ
บริการมีตํอตนเอง และสอดคล๎องกับการวิจัยของอาภาวี มหัธนโชติ (2547) เร่ือง กลยุทธ๑การส่ือสาร
เพื่อการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑กับความพึงพอใจของลูกค๎า พบวํา  การเปิดรับขําวสารเพื่อการ
บริหารงานลูกค๎าสมพันธ๑มีความสัมพันธ๑กับความพึงพอใจ 
 
  เมื่อพิจารณาเปน็รายองค๑กร พบวํา  กลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอสมีความพึงพอใจ ใน
ระดับปานกลางคํอนข๎างมาก กลํุมตัวอยํางลูกค๎าดีแทคมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง และกลํุม
ตัวอยํางลูกค๎าทรูมูฟมีความพึงพอใจในระดับปานกลางคํอนข๎างตํ่า  ท่ีสําคัญท่ีสุดคือประเด็นความ
พึงพอใจในการบริการจากจดุติดตํอ (Touch Point) กลํุมตัวอยํางลูกค๎าสํวนใหญํมีความพึงพอใจใน
ระดับสูง สอดคล๎องกับกับการวิจัยของ อังคณา จําปาทอง (2552) พบวํา ความพึงพอใจใน
ศูนย๑บริการตอบรับโทรศัพท๑ของผ๎ูใช๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี AIS,DTAC และ TRUE MOVE           
มีความสัมพันธ๑เชิงบวกคํอนข๎างสูงกับความภักดีตํอตราสินค๎าอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเว๎น กลํุม
ตัวอยํางทรูมูฟที่มีระดับปานกลาง   
    
   ในสํวนความภักดีท่ีกลํุมตัวอยํางลูกค๎ามีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑ 
เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร  โดยการวัดความภักดีภาพรวม อันประกอบด๎วยความภัก ดีด๎านทัศนคติและ
ด๎านพฤติกรรม พบวํา  ความภักดีภาพรวม (ด๎านทัศนคติและด๎านพฤติกรรม) ของกลํุมตัวอยํางลูกค๎า
เอไอสอยูํในระดับปานกลาง  หากแยกรายองค๑กรพบวํา กลํุมตัวอยํางลูกค๎าเอไอเอสมีความภักดีภาพ
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รวมอยูํในระดับสูง ในขณะท่ีดีแทคอยูํในระดับปานกลางคํอนข๎างสูง ตรงกัน ข๎ามกับทรูมูฟที่อยูํใน
ระดับปานกลางคํอนข๎างตํ่า 
 
   ในสํวนของการวัดความภักดีด๎านทัศนคติ Anker (1991) กลําววําเป็นการวัดความ
ภักดีตํอตราสินค๎าทางด๎านอารมณ๑และความรู๎สึก พบวํา ภาพรวมลูกค๎าสํวนใหญํมีความภักดีใน
ระดับกลางคํอนข๎างสูง  ในขณะท่ีแยกเป็นรายองค๑กรพบวํา กลํุมลูกค๎าเอไอเอสและดีแทค มีความ
ภักดีด๎านทัศนคติในระดับสูง ในประเด็นการนึกถึงเครือขํายที่ใช๎อยูํเป็นอันดับแรกและยินดีท่ีจะเป็น
ลูกค๎าตํอไปตามลําดับ สอดคล๎องกับ Caruana (1999)  กลําววํา ความภักดีตํอการบริการ คือ    
ความเต็มใจของลูกค๎าที่จะยังคงใช๎บริการจากผ๎ูให๎บริการหรือบริษัทเดิมหรือพฤติกรรมการซื้อซ้ําและ
เป็นตัวแลกในการตัดสินใจเลือกผ๎ูให๎บริการ แม๎วําในสถานการณ๑น้ันอาจจะมีตัวเลือกมากและ
สอดคล๎องกับ Gremler และ Brown (1996) สรุปไว๎วํา ความภักดีตํอบริการ คือ ระดับพฤติกรรมการ
ใช๎บริการซ้ําของลูกค๎า โดยมีองค๑ประกอบ ของแนวโน๎มทัศนคติท่ีดีตํอผ๎ูให๎บริการ และใช๎บริการเพียง
รายเดียวไมํเปล่ียนไปใช๎บริการขององค๑กรอื่น ตราบใดท่ีผ๎ูให๎บริการนั้นยังให๎บริการอยูํ  เชํนเดียวกับ
กลํุมตัวอยํางลูกค๎าทรูมูฟที่มีความภักดีด๎านทัศนคติในระดับปานกลางคํอนข๎างสูง มีความภักดีใน
ทัศนคติตํอประเด็นยินดีท่ีจะเป็นลูกค๎าของเครือขํายตํอไป  
 
  และสําหรับการวัดความภักดีด๎านพฤติกรรม Anker (1991) กลําววําเป็นการวัด
ความภักดีตํอตราสินค๎าโดยตรง พบวํา  ภาพรวมลูกค๎าสํวนใหญํมีความภักดีในระดับปานกลาง
คํอนข๎างสูง โดยเฉพาะกลํูมลูกค๎าเอไอเอสและดีแทค มีความภักดีด๎านพ ฤติกรรมสูงในประเด็นของ
การจะยังคงเป็นลูกค๎าตํอไปแม๎มีคนแนะนํา ชักชวนให๎ใช๎เครือขํายอื่น  สอดคล๎องกับ Caruana 
(1999)  กลําววํา ความภักดีตํอการบริการ คือ ความเต็มใจของลูกค๎าที่จะยังคงใช๎บริการจากผ๎ู
ให๎บริการหรือบริษัทเดิมหรือพฤติกรรมการซื้อซ้ําและเป็นตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือกผ๎ูให๎บริการ 
แม๎วําในสถานการณ๑น้ันอาจจะมีตัวเลือกมาก  และสอดคล๎องกับ Stum และ Tirty (1991) ท่ีกลําววํา 
การตํอต๎านการเปล่ียนบริการ เป็นความต้ังใจท่ีจะตํอต๎านการเปล่ียนบริการ เป็นการแสดงออกผําน
ความผูกพันท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรและไมํเปล่ียนไปใช๎บริการกับองค๑กรอื่น แม๎วําจะถูกชักชวนหรือได๎รับ
ข๎อเสนอท่ีดีกวํา  เชํนเดียวกับกลํุมลูกค๎าทรูมูฟมีความภักดีด๎านพฤติกรรมที่จะไมํเปล่ียนไปใช๎บริการ
เครือขํายอื่นทันที หากเครือขํายประสบปัญหาและให๎โอกาสปรับปรุงแก๎ไขกํอน ในระดับปานกลาง
คํอนข๎างสูง   
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การอภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
   จากการศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑กับ
ความภักดีของลูกค๎าตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี พบวํา  จากผลการวิจัยเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า  ความพึงพอใจของลูกค้าต่อการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีที่ลูกค้ามีต่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนทีใ่น
ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ ท้ังในการวิเคราะห๑ภาพรวมของท้ัง 3 องค๑กรผ๎ูให๎บริการ
เครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีและจากการวิเคราะห๑ตามแตํละองค๑กร  ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา  ความพึงพอใจ
และความภักดีมีความสัมพันธ๑กัน  หมายคววามวํา ถ๎าลูกค๎ามีความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑มาก  ลูกค๎าก็จะมีความภักดีตํอองค๑กรมากตามไปด๎วย  ในทางตรงกันข๎าม  ถ๎าลูกค๎ามีความ
พึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ตํ่า ลูกค๎าก็จะมีความภักดีตํอองค๑กรตํ่า ไปด๎วยเชํน             
ซึ่งสอดคล๎องกับ  สมวงศ๑ พงศ๑สถาพร (2550) ท่ีกลําววําความพึงพอใจของผ๎ูบริโภคจะนําไปสํูความ
ภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํองานบริการ  เน่ืองจากความพึงพอใจและความภักดีของผ๎ูบริโภคเป็น
ความสัมพันธ๑ท่ีแปรผันตามกัน  เมื่อผ๎ูบริโภคมีความพึงพอใจมาก ก็จะมีความภักดีสูง  แตํถ๎าผ๎ูบริโภค
มีความพึงพอใจต่ํา  ก็จะมีความภักดีตํ่า ซึ่งความภักดีของผ๎ูบริโภคท่ีมีตํองานบริการจะนําไปสํูผล
กําไรของบริษัทในระยะยาว 
 
  นอกจากน้ียังสอดคล๎องกับ Caruana (2002) ท่ีได๎ศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑
ระหวํางคุณภาพการบริการ ความพึงพอใจของลูกค๎าและความภักดีในธุรกิจบริการ พบวํา  ความพึง
พอใจเป็นตัวกลางที่เชื่อมระหวํางคุณภาพการบริการและความภักดีตํอการบริการ ซึ่งสอดคล๎องกับ 
Oliver (1999)  ท่ีศึกษาบทบาทของความพึงพอใจที่มีตํอความภักดีของลูกค๎าพบวํา  ความพึงพอใจ
เป็นปัจจัยสําคัญยิ่งท่ีกํอให๎เกิดความภักดี  
 
  หากพิจารณาเป็นรายองค๑กรแล๎ว ยังพบวําความสัมพันธ๑ดังกลําว เป็นไปในทางบวก
ด๎วยเชํนกัน  ดังผลการวิจัยของอังคณา  จําปาทอง (2552) พบวํา ความพึงพอใจในศูนย๑บริการตอบ
รับโทรศัพท๑ของผ๎ูใช๎บริการโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี AIS, DTAC และ TRUE MOVE  มีความสัมพันธ๑เชงิ
บวกในระดับปานกลางคํอนข๎างสูงกับความภักดีตํอตราสินค๎าอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังในการ
วิเคราะห๑ภาพรวมและจําแนกตามแตํละตราสินค๎า  และ จากผลการวิจัยของ   วาสิตา บูรณศิลปิน 
(2552)  พบวํา ความพึงพอใจที่ลูกค๎ามีตํอการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรธุรกิจไทยมี
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ความสัมพันธ๑ทางบวกกับความภักดีของลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรธุรกิจอยํางมีนัยสําคัญท้ังในการวิเคราะห๑
ภาพรวมและจําแนกรายบริษัท และ สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ วงศิยา ประเสริฐศิลป์ (2548) 
พบวํา ความพึงพอใจตํอความสัมพันธ๑ท่ีองค๑กรมีตํอลูกค๎า  มีความสัมพันธ๑ทางบวกกับความภักดี
ของลูกค๎าที่มีตํอธุรกิจบริการอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  และยังสอดคล๎องกับผลการวิจัย สุธาทิพย๑    
ชูเกียรติโรจน๑ (2552) พบวํา ความพึงพอใจของลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎ามีความสัมพันธ๑
ทางบวกกับความภักดีของลูกค๎าตํอบัตรสมาชิกศูนย๑การค๎าอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติและมี
ความสัมพันธ๑อยูํในระดับสูง 
 
   โดยสรุปแล๎วงานวิจัยน้ี แสดงให๎เห็นวํา องค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี
ท้ัง 3 องค๑กร  มีความคล๎ายคลึงกันในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในเชิงวัตถุประสงค๑และกลยุทธ๑
หลักๆ แตํมีกลวิธีท่ีหลากหลายและซับซ๎อนแตกตํางกันตา มจุดเดํนของรูปแบบสินค๎าและบริการของ
แตํละองค๑กร  โดยภาพรวมของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของท้ัง 3 องค๑กร มีความสอดคล๎องกับ
แนวคิด ทฤษฎีการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑  และในสํวน การวิจัยโดยการสนทนากลํุมตัวอยํางลูกค๎า
ผ๎ูใช๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีท้ัง 3 องค๑กร กลํุมผ๎ูรํวมสนทนากลํุมมีความพึงพอใจและมี
ความภักดีในองค๑กรของตน ซึ่งปัจจัยในความพึงพอใจซึ่งกํอให๎เกิดความภักดีน้ันมีความคล๎ายคลึง
กันในภาพรวม  คือ  กิจกรรมเกี่ยวกับราคาเป็นสําคัญ แตํปัจจัยสําคัญในการท่ีลูกค๎ามีความภักดี
นอกเหนือจากโปรแกรมและกิจกรรม  ประเด็น สําคัญ คือ เครือขํายและบริการที่มีคุณภาพ              
ซึ่งสอดคล๎องตรงตามแนวคิดและผลการวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องในอดีต  นอกจากน้ีในสํวนของการวิจัยเชิง
ปริมาณ เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย  ในความสัมพันธ๑ระหวํางความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค๎าที่มีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี พบ วํา ความพึงพอใจที่ลูกค๎ามีการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ มีความสัมพันธ๑ในทางบวกกับความภักดีท่ีลูกค๎ามีตํอองค๑กรอยํางมีนัย      
สําคัญโดยมีแนวคิดและทฤษฎีตํางๆ ยืนยันผลการวิจัยท่ีได๎อยํางครบถ๎วน  จึงกลําวได๎วําการท่ีองค๑กร
ธุรกิจจะสร๎างความภักดีให๎องค๑กรของตน  ควรมีการนําการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เข๎ามาชํวย
เสริมสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางลูกค๎าและองค๑กร เพื่อเป็นการรักษาลูกค๎าเอาไว๎ ท้ังเพื่อสร๎างความ
ได๎เปรียบทางการแขํงขันอันจะนําไปสํูความสําเร็จ  ดังท่ี Shultz, Tennenbaum และ Lauterborn 
(1994)  ได๎กลําวไว๎วํา  การบริการงานลูกค๎าสัมพันธ๑เป็นเครื่องมือท่ีสําคัญอันจะนํามาซึ่งความสําเร็จ
ในยุคสมัยปัจจุบัน    ในขณะเดียวกันองค๑กรไมํควรละเลยการพัฒนาสินค๎าและบริการของตนให๎ดีมี
คุณภาพเสียกํอน  เพราะการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เพียงอยํางเดียวไมํสามารถชํวยตอบโ จทย๑
ความพึงพอใจของลูกค๎าได๎ท้ังหมด จะต๎องพัฒนาปรับปรุงคุณภาพสินค๎าและบริการให๎ดีมีคุณภาพ
เสียกํอน แล๎วจึงนําการบริหารงานลูกค๎าความสัมพันธ๑มาชํวยสนับสนุนเพื่อให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอ      
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ใจและเกิดความภักดีตํอองค๑กร  ดังท่ี Berry (1995) กลําวไว๎วํา  การสร๎างความสัมพันธ๑กับลูกค๎าควร
คํานึงถึงการพัฒนาสินค๎าและบริการหลักให๎ดีพร๎อมสําหรับความสัมพันธ๑กับลูกค๎า   
 
 
ข้อจ ากัดของการวิจัย 
 
   1.การวิจัยในครั้งน้ีมีข๎อจํากัดในเร่ืองข๎อมูล ในสํวนการสัมภาษณ๑เจาะลึก เน่ืองจาก
ข๎อมูลสํวนกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ บางองค๑กรไมํ สามารถเปิดเผยข๎อมูลได๎อยํางละเอียด 
และไมํสามารถบันทึกเทปได๎ ข๎อมูลจึงอาจไมํครบถ๎วนเทําที่ควรจะเป็น 
  2.ในการสัมภาษณ๑เจาะลึกผ๎ูบริหารองค๑กรท้ัง 3  เวลาที่ผ๎ูบริหารให๎ในการสัมภาษณ๑
มีเวลาจํากัด  บางคํา ถามถึงจึงไมํรับรายละเอียดเจาะลึกเทําที่ควร ทําให๎ข๎อมูลบางสํว นไมํสามารถ
นํามาวิเคราะห๑ ประมวลผลได๎ 
   3.ในการวิจัยเชิงปริมาณครั้งน้ีมีจํานวนกลํุมตัวอยํางท้ังหมด 420 คน ซึ่งแบํงขนาด
กลํุมตัวอยํางตามแตํละองค๑กรได๎ 140 คน อาจสํงผลตํอความเชื่อมั่นของข๎อมูล ถ๎ากําหนดให๎ขนาด
กลํุมตัวอยํางแตํละองค๑กร องค๑กรละ 400 คน ผลการวิจัยครั้งน้ีจะมีความสมบูรณ๑มากยิ่งขึ้น 
 
 
ข้อเสนอแนะทั่วไป 
 
   1.จากการวิจัยครั้งน้ีโดยเฉพาะการสนทนากลํุมและการวิจัยเชิงปริมาณ พบวํา
ปัจจัยท่ีลูกค๎าใช๎บริการและเป็นลูกค๎าเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ี สํวนใหญํ คือ คุณภาพเครือขํายและ
คุณภาพการบริการ โดยท่ีปัจจัยด๎านสิท ธิพิเศษตํางๆ อยูํอันดับหลัง ชี้ให๎เห็นวําการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑จะประสบผลสําเร็จได๎น้ัน การบริหารจัดการด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เพียงอยําง
เดียวไมํสามารนํามาซึ่งความสําเร็จได๎  องค๑กรจะต๎องมีสินค๎าและบริการพื้นฐาน (Core Product) 
ขององค๑กรท่ีมีคุณภาพเสียกํอน แล๎วจึงนําการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มา เป็นสํวนสนับสนุนในการ
สร๎างความสัมพันธ๑ท่ีดี  ให๎เกิดความรู๎สึกท่ีดีตํอองค๑กร เกิดความพึงพอใจในสินค๎าและบริการ          
จะนํามาซึ่งความภักดีท่ีลูกค๎ามีแกํองค๑กร 
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   2.จากการศึกษาวิจัยครั้งน้ีโดยเฉพาะการศึกษาจากการสนทนากลํุมและการวิจัย
เชิงปริมาณพบวํา ลูกค๎าขององค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีมีประสบการณ๑ในการรับ
บริการจากศูนย๑บริการลูกค๎าทางโทรศัพท๑ (Call Center) และจากศูนย๑บริการลูกค๎าทั่วไป               
(Customer Service) มากท่ีสุด ซึ่งถือเป็นจุดติดตํอลูกค๎าที่สําคัญของทุกองค๑กร โดยสํวนใหญํลูกค๎า
มีความพึงพอใจในการบริการของจุดติดตํอลูกค๎าในระดับสูง แตํลูกค๎าบางสํวนยังคงไมํพอใจใน
รูปแบบการบริการเทําที่ควร  ดังน้ันองค๑กรควรปรับปรุง แก๎ไขปัญหาดังกลําว เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถของการบริการเพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ให๎ดียิ่งขึ้น อาทิ การจัดอบรม
พัฒนาทักษะการให๎บริการของพนักงาน ให๎สามารถชํวยแก๎ปัญหาให๎ลูกค๎าอยํางรวดเร็ว กระชับ 
สะดวก งําย เป็นมืออาชีพ  ลดระยะเวลาการรอสายเพื่อรั บบริการ  เพิ่มชํองทางการติดตํอ หรือเพิ่ม
พนักงานเพื่อการเข๎าถึงของลูกค๎า  ตลอดจ นการบริการด๎วยหัวใจ มีจิตสํานึกด๎านการบริการ ท่ีดีเพื่อ
การบริการที่มีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้นในอนาคต 

 
   3.ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ทุกองค๑กรควรมีการทําวิจัยเจาะลึกกลํุมลูกค๎าใน
หลากหลายมิติ ท้ังด๎านประชากร รูปแบบการใช๎งาน  และรูปแบบการดําเนินชีวิตประจําวันเพื่อนํามา
กําหนดกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และการกําหนดกลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑ให๎สอดคล๎อง
กันยิ่งขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยในสํวนการสนทนากลํุมและการวิจัยเชิงปริมาณ พบวํา ลูกค๎าสํวน
ใหญํยังขาดการรับรู๎ในโปรแกรม กิจกรรมตลอดสิทธิพิเศษตํางๆ ลูกค๎าบางคนมีการรับรู๎มาก บางคน
รับรู๎น๎อย  ซึ่งการรับรู๎มากหรือน๎อยมีผลตํอการเข๎ารํวมกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ และยํอม
สํงผลตํอความพึงพอใจและความภักดีตํอองค๑กรเชํนกัน  ดังน้ันองค๑กรควรหันมาให๎ความสําคัญใน
ประเด็นด๎านการประชาสัมพันธ๑เพื่อให๎เกิดการรับรู๎และเข๎าใจมากยิ่งขึ้น ท้ั งกลยุทธ๑ กลวิธี เครื่องมือ
การส่ือสาร  เน้ือหาขําวสารตําง ๆ ให๎เหมาะสมกับลูกค๎าแตํละคนเน่ืองจากลูกค๎าแตํละคนมีความ
แตกตํางกัน  อาทิ  ลูกค๎าสํวนใหญํจากการสนทนากลํุม กลําววําตนได๎รับขําวสารจากข๎อความส้ัน
ทางโทรศัพท๑ (SMS) มากท่ีสุด และข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑มีสํ วนให๎ตนรับรู๎ขําวสารตํางๆ เมื่อตน
เดินทางไปตามสถานท่ีตํางๆ พบป้ายสํวนลดตํางๆ เชํน  แผํนป้ายประชาสัมพันธ๑ ณ จุดขาย (P.O.P)   
ตนจะนึกถึงข๎อความส้ันทางโทรศัพท๑วําเคยได๎รับทราบข๎อมูลสํวนลดน้ีและจะรีบเข๎าไปรํวมกิจกรรม
สิทธิพิเศษทันที  เป็นต๎น  ท่ีสําคัญท่ีสุด นอกจ ากการกําหนดกลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑ให๎สอดคล๎อง
กับกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑แล๎ว  การประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานการบริหารงาน
ลูกค๎าสัมพันธ๑จําเป็นต๎องส่ือสารอยํางตํอเน่ือง สม่ําเสมอเพื่อเกิดการรับรู๎ การจดจําและเกิดการ
ส่ือสารที่มีประสิทธิภาพ 
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ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
  
     1.การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยในเขตกรุงเทพมหานคร  หากในอนาคตมีการทําวิจัย
โดยใช๎กลุํมตัวอยํางท่ัวประเทศ เพื่อทราบความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และความ
ภักดีตํอองค๑กรผ๎ูให๎บริการเครือขํายโทรศัพท๑เคล่ือนท่ีเพื่อเป็นตัวแทนของประชากรท่ัวทั้งประเทศ 
 
   2.ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑และประสิทธิผลการ
บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของธุรกิจบริการด๎านโทรคมนาคม  ในการวิจัยครั้งตํอไป นําจะมีการศึกษา
การบริหารงานค๎าสัมพันธ๑และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑พร๎อมท้ังเปรียบเทียบราย   
องค๑กรของธุรกิจบริการอื่นๆ อาท ิ ธุรกิจดีพาร๑ทเมนสโตร๑ ธุรกิจธนาคาร  ธุรกิจให๎บริการบัตรเครดิต 
เป็นต๎น  โดยเฉพาะธุรกิจท่ีมีการแขํงขันด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑อยํางเห็นได๎ชัดและรุนแรง
มากยิ่งขึ้นทุกวัน  ตลอดจนธุรกิจผ๎ูผลิตและจัดจําหนํ ายสินค๎าอื่นๆ  ท่ีมีการนําการบริหารงานลูกค๎า
สัมพันธ๑เพื่อการสนับสนุนการบริหารของแตํละองค๑กร 
 
   3.ในการวิจัยครั้งน้ีมีการศึกษากลยุทธ๑ กลวิธีและเครื่องมือในการประชาสัมพันธ๑เพื่อ
สนับสนุนการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ซึ่งเป็นสํวนหน่ึงในการวิจัย ดังน้ันในอนาคตจึงควรมีการศึกษา
เชิงลึกยิ่งขึ้น ในการศึกษากลยุทธ๑ ตํางๆควบกับการศึกษาวิจัยด๎านประสิทธิผลการใช๎ส่ือเพื่อการ
ประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ เน่ืองจากการวิจัยครั้งน้ีผลการรับรู๎ด๎านการประชา  
สัมพันธ๑ยังอยูํในระดับต่ําจนถึงปานกลาง จึงควรศึกษาเพื่อนํามาใช๎ให๎เป็ นประโยชน๑ในการปรับปรุง
การส่ือสารประชาสัมพันธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ให๎เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่ง 
ขึ้นในอนาคต  
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ข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับรูปแบบโปรแกรมการมอบส่วนลดขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่าย

โทรศัพท์เคลื่อนที่ทั้ง 3 องค์กร 

 

   บริษัท แอดวานซ์  อินโฟร์  เซอร์วิส จ ากัด (มหาชน) :  AIS 

   เอไอเอสดําเนินการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ในรูปแบบการมอบสํวนลด ผําน

โปรแกรมสิทธิพิเศษ  ‚เอไอเอส พลัส‛ และ ‚ เอไอเอส เซเรเนด‛  โดยเอไอเอสได๎พัฒนาสิทธิพิเศษท่ี

สอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า โปรแกรมการมอบสํวนลดของเอไอเอสแบํงตาม

รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าหลักๆ 5 หมวด ดังน้ี 

 

 ส่วนลดร้านอาหาร  ได๎แกํ 

-ลูกค๎าเอไอเอส รับฟร ีพิซซํา Pizza Hut ขนาดกลางมูลคํา 295 

บาท หน๎า ฮาวายเอี้ยน หรือ พิซซําหน๎าไอส๑แลนด๑ดีไลท๑ หรือพิซซําหน๎าชริมพ๑แอนด๑สโมคกี้ชิกเก๎น 

เมื่อซื้อพิซซําถาดกลางขึ้นไปหน๎าใดก็ได๎ในราคาปกติ (ราคา 295 บาทขึ้นไป) 

     -ลูกค๎าเอไอเอส ซื้อไอศกรีม Cold Stone ถ๎วยกลางในราคาถ๎วย

เล็ก เพียง 129 บาท (จาก ราคาปกติ 169 บาท) 

-ลูกค๎าเอไอเอส ซื้อเค๎ก Secret Recipe ปกติชิ้นละ 115 บาท     

ลดเหลือชิ้นละ 79 บาทซื้อ ขั้นตํ่า 2 ชิ้นขึ้นไป 

-ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลด 10% ท่ีโออิชิกรุ๏ป 

-ลูกค๎าเอไอเอสซื้อโค๎กราคาพิเศษเพียง 3 บาท (จากราคาปกติ) 

เฉพาะขนาด 10 ออนซ๑ หรือ 15 ออนซ๑เทํานั้น ณ ร๎านอาหารท่ีรํวมโครงการ 

-ลูกค๎าเอไอเอส รับโดนัท Daddy Dough รสชาติใดก็ได๎ฟรี 1 ชิ้น

เมื่อซื้อ Daddy Dough ชุด 1 (นํ้าผลไม๎รสชาติใดก็ได๎ 1 แก๎ว+โดนัทรสชาติใดก็ได๎ 1 ชิ้นปกติราคา 

59) 

-ลูกค๎าเอไอเอสรับ ซื้อ 1 แถมอีก 1 รูทเบียร๑โฟล๑ทขนาดปกติท่ี      

A & W 

-ลูกค๎าเอไอเอส ส่ังเน้ือสันนอกจากราคาปกติ หรือส่ังชุดแกรนด๑

เกาหลีรวมมิตรจากราคาปกติรับฟรี ข๎าวผัดกระเทียม 1 ท่ี ท่ี Sukishi 
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-ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลดสูงสุด 10 % เมื่อรับประทานอาหารครบ 

300 บาทขึ้นไป (เฉพาะคําอาหาร) ท่ี Black Canyon 

-ลูกค๎าเอไอเอสเมื่อซื้อสินค๎าในกลํุม Super Boost ขนาด 16 

ออนซ๑ (มูลคํา 79 บาท) รสชาติใดก็ได๎ รับสํวนลด 10 บาทท่ี Squeeze 

-ลูกค๎าเอไอเอสรับสํวนลด 20% (ยกเว๎นเครื่องด่ืม) เมื่อรับประทาน

ต้ังแตํ 4 ทํานขึ้นไป วันจันทร๑-ศุกร๑ (ยกเว๎นวันพุธและวันหยุดนักขัตฤกษ๑) ท่ี HOT POT Value และ 

Ramen ทุกสาขา 

-ลูกค๎าเอไอเอส ซื้อเครื่องด่ืม Blue Cup ได๎ ในราคาเพียง 65 บาท 

(จากปกติ 80 บาท) 

-ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลด 10 บาท Mister Donut เมื่อซื้อโดนัท

อะไรก็ได๎ 4 ชิ้นขึ้นไป 

-ลูกค๎าเอไอเอส ซื้อ Ice Monster  Triple ในราคา 99 บาท จาก

ปกติราคา 125 บาท 

-ลูกค๎าเอไอเอส ท่ีมียอดใช๎จํายเฉล่ีย  300 บาทและอยูํในระบบ 3 

เดือน ขึ้นไป รับสํวนลด 10% เมื่อส่ังอาหาร a la carte จากราคาปกติ และ Lunch set เมื่อมาทาน 3 

ทํานขึ้นไปท่ีร๎าน A’mour พหลโยธิน ซอย 12 

-ร๎านอาหาร ผักหวาน จ.พระนครศรีอยุธยา ลูกค๎าเอไอเอส รับ

สํวนลด 5% เมื่อทานอาหารครบ 300 บาทขึ้นไป 

-ลูกค๎าเอไอเอสซื้อ McDonald’s ชุดอรํอยสุดค๎ุม (พร๎อมโค๎กขนาด 

16 oz. และเฟรนซ๑ฟรายส๑กลาง) เพยีง 80 บาท จากปกติราคา 102 บาท ทุกวันพฤหัสบดี – วัน

อาทิตย๑ 

- ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลด 5% เมื่อทานอาหารครบ 400 บาทขึ้น

ไป ร๎านอาหาร ขนมจีนครูยอด จ.นครราชสีมา 

- ลูกค๎าเอไอเอส รับประทานอาหารในร๎านยําแซํบครบ 400 บาท 

รับฟรี ฟรุตสลัดมูลคํา 59 บาท 
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-ลูกค๎าเอไอเอสรับสํวนลด 10% เมื่อรับประทานอาหารท่ีร๎าน 

Narai Pizzeria พิเศษ! รับฟรีพิซซําถาดเล็ก 1 ถาดเมื่อรับประทานในเดือนเกิด 

 

 ส่วนลดด้านการช้อปปิ้ง ได๎แกํ 

     - ลูกค๎าเอไอเอส รับคูปอง 15-40% ท่ีห๎างเซ็นทรัล สาขาใน 

กรุงเทพฯ (9สาขา) และ สาขาในตํางจังหวัด (4 สาขา) 

    -ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลดทันที 40 บาทเมื่อเมื่อซื้อสินค๎าตราบู๏ทส๑

ใดๆครบ 400 บาท 

     -ลูกค๎าเอไอเอสรับฟรีทันทีคูปองเงิน 30 บาท ทันทีโดยไมํต๎องช๎อป 

ท่ีห๎าง Coliseum สาขา สุราษฎร๑ธานี ภูเก็ต พัทลุง และ ยะลา 

     -ลูกค๎าเอไอเอส รับฟรีทันทีคูปองเงินสด 20 บาททันทีโดยไมํต๎อง   

ช๎อป พิเศษลูกค๎าเซเรเนดคูปอง 2 ใบ โดยคูปองสามารถใช๎ได๎สําหรับยอดซื้อสินค๎าตั้งแตํ 200 บาท

ขึ้นไปตํอใบเสร็จ (ยอดสุทธิหลังหักสํวนลด) ท่ีร๎านบีทูเอสทุกสาขา 

 

 ส่วนลดด้านบันเทิงและสันทนาการ  ได๎แกํ 

-ลูกค๎าเอไอเอส ดูหนังดูหนัง ทุกเรื่อง ทุกรอบ ทุกเสาร๑ - อาทิตย๑       

ท่ีพารากอน ซีนีเพล็กซ๑, เอสพลานาดซีนีเพล็กซ๑, พาราไดซ๑ ซีนีเพล๏กซ๑, เมเจอร๑ และอีจีวีทุกสาขา 80 

บาท 

-ลูกค๎าเอไอเอสรับสํวนลด 100 บาทสําหรับบัตรผํานประตู (บัตร

ผ๎ูใหญํราคาปกติ ราคา 350 ลด เหลือ 250 บาท/ บัตรผ๎ูเด็กราคาปกติ ราคา 250 ลด เหลือ 150 บาท) 

ท่ีมาดามทรูโซํ กรุงเทพ 

-สํวนลดหนังเครือเนวาด๎าสําหรับ ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลด 10 บาท 

ทุกเรื่อง ทุกรอบ ทุกวัน 

-สํวนลดหนังเครือเอ็มวีพีสําหรับ ลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลด 10 บาท 

ทุกเรื่อง ทุกรอบ ทุกวัน 
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- สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลดคําบัตรเข๎าชม

พระราชวังวิมานเมฆ 50% 

-สวนสัตว๑ดุสิต สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าเอไอเอส รับสํวนลด 50% 

บัตรเข๎าชมสวนสัตว๑ดุสิต 

-สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าเอไอเอส โยนโบว๑ลิ่ง เกมละ 60 บาท ทุกวัน 

ทุกเวลา (ต้ังแตํ 3 เกมส๑ขึ้นไป) ท่ี Major Bowl Hits และ Blo-O Rhythm & Bowl 

-สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าเอไอเอส ร๎องคาราโอเกะ ชั่วโมงละ 100 

บาท ทุกวัน ทุกเวลา (ต้ังแตํชั่วโมงท่ี 2 เป็นต๎นไป) ท่ี Major Karaoke, D-Cine Karaoke และ Blu-O 

Karaoke (สําหรับห๎องขนาดไมํเกิน 15 ทําน) 

-ลูกค๎าเอไอเอสรับสิทธิพิเศษเลํนไอซ๑สเกตราคาพิเศษชั่วโมงละ 60 

บาท(ต้ังแตํ 3 ชั่วโมงขึ้นไป) Sub zero เอสพละนาด รัชดา 

-สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎ารับสํวนลดคําผํานประตู 50% ท่ีสวนสัตว๑

เปิดเขาเขียว 

 

 ส่วนลดด้านการท่องเที่ยวและการเดินทาง ได๎แก ํ

-สํวนลด 30 บาท เมื่อซื้อหรือเติมเงินบัตรคําโดยสาร BTS  

-สํวนลด 30 บาท เมื่อซื้อหรือเติมเงินบัตรคําโดยสาร MRT 

-สํวนลด 3 บาท เรือดํวนเจ๎าพระยา  

-สํวนลด 30 บาท บัตรโดยสาร ขสมก เมื่อซื้อบัตรโดยสาร บขส. 

ราคาต้ังแตํ 200 บาทขึ้นไป ทุกศุกร๑ เสาร๑ และอาทิตย๑ 

-สํวนลด 30 บาท ต๋ัวรถทัวร๑ เชิดชัยทัวร๑ หรือราชสีมาทัวร๑  

-ลูกค๎าเอไอเอสล๎างรถเพียง 100 บาท ท่ี Wizard 

-สํวนลดล๎างรถ 10 บาท  ท่ี Green Wash 

- สํวนลด 20 %  ท่ี Channel  W ยกเว๎นบริการล๎างรถดูดฝุ่น 

     -สํวนลด 30% ล๎างสี ดูด ฝุ่น และสํวนลด 20%  ล๎างสี ดูด ฝุ่นและ

เคลือบสีท่ี WAC 
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 ส่วนลดด้านสุขภาพและความงาม ได๎แก ํ

     -สํวนลด 10% โรงพยาบาลเอกอุดรเฉพาะคําห๎องผ๎ูป่วยในและ    

คํายา 

     -สํวนลด 15 %  Pan Clinic ในการใช๎บริการทรีทเม๎นต๑หน๎าและ  

ตัวรายครั้ง 

 

   บริษัท โทเทิล แอ็คเซ็ส คอมมูนิเคชั่น จ ากัด (มหาชน) : DTAC 

   ดีแทคดําเนินการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ในรูปแบบการมอบสํวนลด ผําน

โปรแกรมสิทธิพิเศษ   โดยดีแทคได๎พัฒนาสิทธิพิเศษท่ีสอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า 

โปรแกรมการมอบสํวนลดของเอไอเอสแบํงตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าหลักๆ 6 หมวด ดังน้ี 

 

 ส่วนลดร้านอาหาร 

-รับสํวนลด 15 บาท เมื่อซื้อนํ้าผลไม๎ปั่นท่ีร๎าน Dr.Joices ทุกสาขา 

 

 ส่วนลดด้านการช้อปปิ้ง 

          -ลูกค๎าดีแทค รับสํวนลดสูงสุด 15%  เมื่อซื้ออุปกรณ๑เสริม iPad และ 

iPhone  ท่ีร๎าน iStudio , iBeat และ U-Store 

 

 ส่วนลดด้านบันเทิงและสันทนาการ 

-ลูกค๎าดีแทค กดรับสิทธิ์ซื้อบัตรชมภาพยนตร๑ 1 ท่ีน่ัง ฟรี 1 ท่ีน่ัง 

สําหรับชมภาพยนตร๑ในเครือ เอส เอฟ ทุกสาขา 

-ลูกค๎าดีแทค รับสํวนลดเมื่อสมัครสมาชิกนิตยสาร ELLE, CLEO, 

Marie Claire และ ELLE Decoration พร๎อมรับกระเป๋า Shopping Bag ฟรี 
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 ส่วนลดด้านการท่องเที่ยวและการเดินทาง 

-ลูกค๎าดีแทค รับสํวนลด 5 % สําหรับซื้อบัตรโดยสารเครื่องบินสายการ

บิน Turkish Airline 

-ลูกค๎าดีแทค รับสํวนลดพิเศษห๎องพักท่ีบันยัน รีสอร๑ท แอนด๑ กอล๑ฟ 

หัวหิน 

-ลูกค๎าดีแทค รับสํวนลดพิเศษห๎อง Superior ท่ีบ๎านอัมพวา  รีสอร๑ท 

แอนด๑ สปา 

-ลูกค๎าดีแทค  รับสิทธิสํวนลดห๎องพัก Studio ท่ีบ๎านทะเลดาว รีสอร๑ท 

หัวหิน 

 

 ส่วนลดด้านสุขภาพและความงาม 

 -ลูกค๎าดีแทค รับสํวนลด 10%  สําหรับตัด ซอย ทําสี ไฮไลท๑ ดัด

และทรีทเม๎นต๑ท่ีร๎านชลาชล และ คิว คัท 

 

 ส่วนลดด้านการบริการของดีแทค 

-ลูกค๎าดีแทค ท่ีมีอายุการใช๎งาน 10 ปีขึ้นไป  รับสํวนลดคําบริการ 100 

บาท 

-ลูกค๎าดีแทค อายุการใช๎งาน 90 วันขึ้นไป สามารถรับสิทธิ์แพ็คเกจ

เสริมโทรทุกเครือขํายราคาพิเศษ 79 บาท โทรฟรี 100 นาท ีและ ราคา 139 บาท โทรฟรี 200 นาที 

 

  บริษัท ทรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) : TRUE MOVE 

   ทรูมูฟดําเนินการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ ในรูปแบบการมอบสํวนลด ผํานโปรแกรม  

สิทธิพิเศษ  โดยทรูมูฟได๎พัฒนาสิทธิพิเศษท่ีสอดคล๎องกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎า โปรแกรม

การมอบสํวนลดของทรูมูฟ แบํงตามรูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกค๎าหลักๆ 5 หมวด ดังน้ี 
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 ส่วนลดร้านอาหาร 

-ลูกค๎าทรูมูฟรับสํวนลด 5 %  ท่ีร๎าน Red Mango 

     -ลูกค๎าทรูมูฟรับสํวนลดสูงสุด 50% ท่ี Bangkok Hotel Lotus 

สุขุมวิท ในวันจันทร๑ – วันพฤหัส 

-ลูกค๎าทรูมูฟรับสํวนลด 15% ท่ีร๎านเบเกอรี่ Bibi by Cheesecake 

House 

 

 ส่วนลดด้านการช้อปปิ้ง  

     -สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าทรูมูฟ ซื้อ TrueMove Aircard และ Mi-Fi 

ในราคา และโปรโมชั่นสุดพิเศษ  
-สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าทรูมูฟรายเดือน ไอโฟน3G  หรือ              

ซิมอินเตอร๑รายเดือน สมัครทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจจํายเพิ่ม เพียงเดือนละ 155 บาท 

-ลูกค๎าทรูมูฟรับสํวนลด 45%  เมื่อซื้อนาฬิกา DKNY กับ Time 

Deco 

-ลูกค๎าทรูมูฟส่ังชํอดอกไม๎ เร่ิมต๎นเพียง 799 บาท ท่ีร๎าน Bloom 

Bloom Flower พร๎อมบริการจัดสํงในพื้นท่ีท่ีกําหนด 

     -ลูกค๎าทรูมูฟ รับสํวนลด 20% ท่ีร๎านจําหนํายเครื่องประดับ 

คริสตัล Bead Passion  

 

 ส่วนลดด้านการท่องเที่ยวและการเดินทาง 

     - ลูกค๎าทรูมูฟ สามารถซื้อทัวร๑ไดมอนด๑ไชน๑ฮอลิเดย๑ โปรแกรมทัวร๑

ฮํองกงในราคาพิเศษ 14,900 บาท ปกติราคา 15,999 บาท 

     -ลูกค๎าทรูมูฟรัสิทธิพิเศษ อเวย๑ เกาะกูด เซ็นทาราบูติกคอเล็กชั่น

ห๎องพัก Deluxe Ocean Facing Bungalow ราคาพิเศษ คืนละ 2,950  บาท 
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     -ลูกค๎าทรูมูฟรํวมฉลองเทศกาลปิดเทอม พาคุณลูกเท่ียวทะเล

ปราณบุรี มา 3 จําย 2 (คนท่ี 3 ฟรีพร๎อมอาหารเช๎า) 

 

 ส่วนลดด้านสุขภาพและความงาม 

     -ลูกค๎าทรูมูฟ รับสํวนลด 50% สําหรับ Detox Program ท่ี  

Medical Spa 

-ลูกค๎าทรูมูฟ รับสํวนลด 30%  สําหรับเลเซอร๑หรือทรีทเม๎นต๑  

-ลูกค๎าทรูมูฟ รับสํวนลดสูงสุด 20%  ท่ี Rutnin-Gimbel 

 

 ส่วนลดด้านกิจกรรมและการเวิร์คช็อป 

-สิทธิพิเศษสําหรับลูกค๎าทรูมูฟรายเดือน ไอโฟน3G หรือ               

ซิมอินเตอร๑รายเดือน สมัครทรูไลฟ์ ฟรีวิว แพ็คเกจจํายเพิ่ม เพียงเดือนละ 155 บาท 

- ลูกค๎าทรูมูฟรับสิทธิพิเศษท่ีสถาบันภาษาอังกฤษ Wall Street 
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ประเด็นค าถามส าหรับการสัมภาษณ์ “ กลยุทธ์และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที”่  
 
  1.กระบวนการวางแผนการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 วัตถุประสงค๑ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรทํานคืออะไร 

 การกําหนดกลยุทธ๑การบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรทํานเป็น

อยํางไร 

 การกําหนดกลํุมเป้าหมายและจัดกลํุมลูกค๎าเพื่อการบริหารงานลูกค๎า

สัมพันธ๑ขององค๑กรทําน เป็นอยํางไร 

 องค๑กรของทํานมีการจัดเก็บข๎อมูลและการใช๎ฐานข๎อมูลของลูกค๎าเพื่อ

ประโยชน๑ในการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑เป็นอยํางไร 

 องค๑กรของทํานมีการจัดโปรแกรมและกิจกรรมการบริหารงานลูกค๎า

สัมพันธ๑ เป็นอยํางไร 

  2. การบริหารจัดการงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 หนํวยงานใดท่ีมีหน๎าที่รับผิดชอบดูแลงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑

ในองค๑กรของทําน 

 จุดติดตํอ (Touch Point) ระหวํางลูกค๎าและสํวนงานลูกค๎าสัมพันธ๑ของ

องค๑กรทํานเป็นอยํางไร  มีอะไรบ๎าง  

  3.การประเมินผลงานด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 การตรวจสอบคุณภาพการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรทํานเป็น

อยํางไร 

 องค๑กรของทํานมีการประเมินผลภาพรวมของการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑

อยํางไรบ๎าง และใช๎ตัวชี้วัดใด เพื่อวัดความสําเร็จของงานด๎านการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ 

 แนวโน๎มงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ในอนาคตจะเป็นอยํางไร 
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 4.การประชาสัมพันธ์เพื่อสนับสนุนงานด้านการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

 กลวิธีและเครื่องมือการประชาสัมพันธ๑เพื่อใช๎ในการสนับสนุนงานด๎านการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรทํานเป็นอยํางไร 

 กลยุทธ๑การใช๎ส่ือในการประชาสัมพันธ๑เพื่อสนับสนุนงานด๎านการ

บริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑มีอะไรบ๎าง 

 กิจกรรมและส่ือประชาสัมพันธ๑ใด ท่ีทํานมีความเห็นวํามีประสิทธิภาพมาก

ท่ีสุดในการสนับสนุนงานด๎านการบริหารงานลูกค๎าสัมพันธ๑ขององค๑กรทําน 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง “กลยุทธ์และประสิทธิผลการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กรผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที”่ 
 
 เพศ   ชาย   หญิง 
 
อายุ   ตํ่ากวํา 15 ปี  15 – 24 ปี  25  – 34 ปี 
   35  – 44 ปี  45  – 54 ปี  55 ปีขึ้นไป 

 
ระดับการศึกษา ประถมศึกษา   มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือเทียบเทํา 
   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. 
   ปริญญาตรี   ปริญญาโท 
   ปริญญาเอก   อื่นๆ โปรดระบุ.................................. 
 
อาชีพ   นักเรียน / นักศึกษา  ค๎าขาย / ประกอบธุรกิจสํวนตัว 
   ลูกจ๎าง / พนักงานบริษัท  ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   แมํบ๎าน    อื่นๆ โปรดระบุ.................................. 
รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
   ตํ่ากวํา 5,000 บาท                5,000 – 10,000 บาท 
   10,001 – 20,000 บาท                20,001 – 30,000 บาท 
   30,001 – 40,000 บาท                40,001 – 50,000 บาท 
   50000 บาทขึ้นไป 

เครือข่ายระบบโทรศัพทเ์คลื่อนที่ที่ท่านใชบ้ริการ  ( เลือกเพียง   1  เครือข่ายเท่านั้น ) 
      AIS  ( เติมเงิน Pre-paid )        AIS ( จํายรายเดือน Post-paid)  
                   DTAC  (เติมเงิน Pre-paid)        DTAC จํายรายเดือน Post-paid) 
                   TRUE MOVE   (เติมเงิน Pre-paid)      TRUE MOVE  (จํายรายเดือน Post-paid) 
 
ท่านใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ นานเท่าใด 
 น๎อยกวํา 1 ปี   1 ปีขึ้นไป – 2 ปี   2 ปีขึ้นไป-3 ปี 
 3 ปีขึ้นไป - 4 ปี   4 ปีขึ้นไป – 5 ปี     5 ปีขึ้นไป 
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โปรดระบุเหตุผลที่ท าให้ท่านใช้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที่ของท่าน ( ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 โปรโมชั่นมีความหลากหลาย  คุณภาพของการบริการ  
 คุณภาพของเครือขําย   มีความเป็นมืออาชีพในการบริหารงาน 
 สิทธิพิเศษตํางๆ มากกวําเครือขํายอื่น คนรู๎จักแนะนํา 
 ชื่นชอบในชื่อเสียงของเครือขําย  อัตราคําบริการมีความเหมาะสม 
 อื่นๆ โปรดระบุ....................................... 
 
 
ส่วนที่ 2 :  ค าถามเก่ียวกับการรับรู้ข่าวสารเพื่อการประชาสัมพันธ์และความพึงพอใจของ
ลูกค้าที่มีต่อโปรแกรม ข้อมูลข่าวสาร ตลอดจนความสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีต่อเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที ่
 

 

ระดับความพึงพอต่อโปรแกรมและกิจ
กรรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. .ทํานเคยรํวมโปรแกรมสํวนลดตํางๆ เชํน ช๎อปปิ้ง 
ร๎านอาหาร ห๎างสรรพสินค๎า สุขภาพและเสริมความงาม 
เดินทางทํองเท่ียวและกีฬา บันเทิง ภาพยนตร๑  
สถานศึกษา ฯลฯ 

     

2.ทํานพึงพอใจในโปรแกรม การมอบสํวนลดตํางๆ เชํน  
ช๎อปปิ้ง ร๎านอาหาร ห๎างสรรพสินค๎า สุขภาพและเสริม
ความงาม เดินทางทํองเท่ียวและกีฬา บันเทิง ภาพยนตร๑  
สถานศึกษา ฯลฯ 

     

3.ทํานเคยรํวมโปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ เชํน ท่ี
จอดรถ VIP,โทรฟรีวันเกิด ,บริการเบอร๑โทรศัพท๑พิเศษ ( 
Call  Center ) สําหรับลูกค๎า VIP ฯลฯ 

     

4. ทํานพึงพอใจในโปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ เชํน ท่ี
จอดรถ VIP,โทรฟรีวันเกิด ,บริการเบอร๑โทรศัพท๑พิเศษ ( 
Call  Center ) สําหรับลูกค๎า VIP ฯลฯ 
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ระดับความพึงพอต่อโปรแกรมและกิจ
กรรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5. ทํานเคยรํวมโปรแกรมกิจกรรมพิเศษตํางๆ เชํน 
คอนเสิร๑ตขอบคุณลูกค๎า   งานเล้ียงขอบคุณลูกค๎า เกมชิง
รางวัล  อบรมสัมมนา กิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ        
ทริปทํองเท่ียว สะสมแต๎ม ฯลฯ   

     

6. ทํานพึงพอใจในโปรแกรมกิจกรรมพิเศษตํางๆ เชํน เชํน 
คอนเสิร๑ตขอบคุณลูกค๎า   งานเล้ียงขอบคุณลูกค๎า เกมชิง
รางวัล  อบรมสัมมนา กิจกรรมตามเทศกาลพิเศษ         
ทริปทํองเท่ียว สะสมแต๎ม ฯลฯ   

     

7. ทํานเคยรํวมกิจกรรมตํางๆ ท้ังโปรแกรมสํวนลดและ
โปรแกรมการบริการพิเศษตํางๆ สม่ําเสมอและตํอเน่ือง 

     

8.ทํานรู๎สึกดีและพึงพอใจตํอภาพรวมโปรแกรมและ
กิจกรรมตํางๆ ของเครือขํายทําน 

     

9.ทํานรับรู๎และทราบขําวสารเกี่ยวกับกิจกรรม โปรแกรม
สิทธิพิเศษตํางๆ ของเครือขํายทําน 

     

10.ทํานรู๎สึกวําโปรแกรมและกิจกรรมตํางๆ มีสาระและ
เป็นประโยชน๑ตํอลูกค๎า 

     

11.ทํานรับรู๎วําโปรแกรมและกิจกรรมมีให๎เลือกรับบริการ
ท่ีแตกตํางและหลากหลาย 

     

12.ทํานรู๎สึกวําโปรแกรมหรือกิจกรรมตํางๆ สามารถ
ตอบสนองความต๎องการ และเหมาะสมกับวิถีชีวิตของ
ทําน 

     

13. ทํานเคยใช๎สิทธิพิเศษตํางๆ ลด แลก แจก แถม ล๎ุน
รางวัลตํางๆ 

     

14. ทํานรู๎สึกวําโปรแกรมหรือกิจกรรมตํางๆ ของเครือขําย
เป็นสิทธิพิเศษท่ีเหนือความคาดหวัง 

     

15. ทํานรับรู๎ขําวสารการประชาสัมพันธ๑โปรแกรมหรือ
กิจกรรมตํางๆ อยํางตํอเน่ือง สม่ําเสมอ 
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ระดับความพึงพอต่อโปรแกรมและกิจ
กรรมการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

16. ทํานพึงพอใจกับขําวสารที่เกี่ยวกับโปรแกรมหรือ
กิจกรรมที่มีอยํางตํอเน่ือง สม่ําเสมอ 

     

17.ทํานได๎รับขําวสารเพื่อการประชาสมัพันธ๑โปรแกรม
หรือกิจกรรมตํางๆ จากส่ือตํางๆอยํางหลากหลาย    

     

18. ทํานพึงพอใจในรูปแบบ ชํองทางการส่ือสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ๑โปรแกรมหรือกิจกรรมตํางๆ 

     

19.  ทํานได๎รับเน้ือหาและปริมาณขําวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ๑โปรแกรมหรือกิจกรรมท่ีเหมาะสม 

     

20. ทํานพึงพอใจในปริมาณและเน้ือขําวสารเพื่อการ
ประชาสัมพันธ๑โปรแกรมหรือกิจกรรมลูกค๎าสัมพันธ๑ของ
เครือขําย 

     

21.  ทํานได๎รับการบริการ  ดูแลเอาใจใสํเป็นอยํางดีจาก
เครือขํายของทําน 

     

22. การดูแลเอาใจจากเครือขําย ทําให๎รู๎สึกวําทํานเป็น
ลูกค๎าคนสําคัญ ทําให๎ทํานได๎รับ    ‚ สิทธิพิเศษเหนือใคร‛ 

     

23. ทํานเคยใช๎บริการทางโทรศัพท๑จากฝ่ายCall Center 

และศูนย๑ให๎บริการ Customer Service  

     

24.ทํานรู๎สึกพึงพอใจการให๎บริการของพนักงาน Call 

Center และฝ่าย Customer Service ท่ีให๎บริการเป็นอยํางดี 
สะดวก รวดเร็วและเป็นมิตร 
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ส่วนที่ 3 : ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อองค์กรผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์เคลื่อนที ่
 

หลังจากได้เข้าร่วมโปรแกรมหรือกิจกรรมการ
บริการงานลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์เคลื่อนที่ของท่าน  ท าให้ท่านรู้สึกว่า.... 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

1. ทํานยินดีท่ีจะเป็นลูกค๎าของเครือขํายตํอไป      

2. ทํานเชื่อวําจะได๎รับการดูแลเอาใจใสํจากเครือขํายเป็น
อยํางดีตลอดไป 

     

3. ทํานรู๎สึกชื่นชอบ ค๎ุนเคยและผูกพันกับเครือขํายของ
ทําน 

     

4. ทํานรู๎สึกภาคภูมิใจท่ีทํานใช๎บริการเครือขํายทําน      
5. ถ๎านึกถึงเครือขํายโทรศัพท๑ ทํานจะนึกถึงเครือขํายที่
ทํานใช๎อยูํเป็นอันดับแรก 

     

6. ทํานจะใช๎สินค๎าและบริการของเครือขํายเพิ่มขึ้น      

7. ทํานจะแนะนําเพื่อน หรือคนรู๎จักให๎ใช๎สินค๎าหรือ
บริการของเครือขําย 

     

8.ทํานจะยังคงใช๎บริการเครือขํายของทํานตํอไป แม๎จะมี
คนแนะนํา ชักชวนให๎ทํานเปล่ียนไปใช๎เครือขํายอื่น 

     

9.ทํานรู๎สึกเป็นกันเองเพียงพอท่ีจะตําหนิกับพนักงานของ
เครือขํายโดยตรงเมื่อเกิดปัญหา 

     

10. ทํานจะไมํเปล่ียนสินค๎าหรือบริการไปเครือขํายอื่น
ทันที หากประสบปัญหา และพร๎อมจะให๎โอกาสเครือขําย
ปรับปรุงแก๎ไขกํอน 

     

11. ทํานจะไมํเปล่ียนไปใช๎เครือขํายอื่น แม๎วําจะมี
โปรโมชั่นท่ีถูกกวํา เน่ืองจากไมํมั่นใจวําจะไดร๎ับสิทธิ
พิเศษเทํากับท่ีเครือขํายของทํานมอบให๎ 

     

12. กฎหมายท่ีคงสิทธิเบอร๑เดิม เปล่ียนเครือขําย ไมํมีผล
ตํอการใช๎บริการของทําน 

     

 
*** ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์สละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ค่ะ *** 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ ์
 
 นางสาว วริฎฐา  วงษ๑ นาม เกิดวันท่ี 20 สิงหาคม พ .ศ.2524  สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี 
สาขาประวัติศาสตร๑ คณะสังคมศาสตร๑ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร๑ ในปี พ .ศ.2547 จากน้ันในปี 
พ.ศ.2552  จากน้ันได๎ทํางานในตําแหนํงเลขานุการฝ่ายผลิตรายการโทรทัศน๑ บริษัท เอ็กแซ็กท๑ จํากัด 
และได๎เข๎าศึกษาตํอในสาขาวิชาการประชาสัมพันธ๑  ภาควิชาประชาสัมพันธ๑ คณะนิเทศศาสตร๑ 
จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย 

 


	ปกภาษาไทย
	ปกภาษาอังกฤษ
	หน้าอนุมัติ
	บทคัดย่อภาษาไทย
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสาคัญของปัญหา
	ปัญหานาวิจัย
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	1. แนวคิดการประชาสัมพันธ์
	2. แนวคิดการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า(Customer Relationship Management : CRM)
	3. แนวคิดเรื่องความพึงพอใจของลูกค้า
	4. ทฤษฎีเรื่องความภักดีของลูกค้า
	5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	กรอบแนวคิดในการวิจัย

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ
	ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ส่วนที่ 1 ผลการวิจัยจากสัมภาษณ์แบบเจาะลึก
	ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยจากการสนทนากลุ่ม
	ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเชิงคุณปริมาณ โดยใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงสำรวจ (Servey Research)

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดของการวิจัย
	ข้อเสนอแนะทั่วไป
	ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต

	รายการอ้างอิง
	ภาคผนวก
	ประวัติผู้เขียน



