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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 
 ในปจจุบันการทําธุรกิจไมเพียงแตจะคํานึงถึงเรื่องผลกําไร และการจัดจําหนายที่เพิ่มข้ึน 

แตองคกรยังตองใหความสําคัญกับลูกคาขององคกร เพื่อความสัมพันธในระยะยาว  

 ชวง 5 ปที่ผานมา มีบริษัทระดับโลกหลายแหงที่เขาไปพัวพันกับเร่ืองอื้อฉาวตางๆ ที่สงผล

ตอชื่อเสียงและภาพลักษณของบริษัทอยางมาก ไมวาจะเปนการยักยอกทรัพยของผูบริหารใน

บริษัทขนาดใหญอยางเอ็นรอน และเวิรลดคอม จนทําใหบริษัทที่เคยเปนดาวรุงพุงแรงตองมีอัน

ลมละลาย หรือกรณีอ้ือฉาวของฮิวเลตต-แพคการด แตในขณะเดียวกันก็มีบริษัทอีกจํานวนมากที่

เร่ิมใหความสําคัญกับ “ชื่อเสียง” และ “ภาพลักษณ” จนกลายมาเปนที่จับตามองของโลกธุรกิจได

ในที่สุด และการปกปองชื่อเสียงของบริษัทใหเปนที่ยอมรับของผูคนก็ถือเปนนโยบายลําดับตนๆ 

ของผูบริหารจํานวนมาก 

 เมื่อชื่อเสียงและภาพลักษณของบริษัทมีความสําคัญมากขนาดนี้ จึงทําใหมีการจัดอันดับ

บริษัทที่มีชื่อเสียงดีที่สุดเปนประจําขึ้นทุกป โดย Reputation Institute บริษัทที่ปรึกษาองคกรใน

นิวยอรค รวมกับแฮรริส อินเตอรแอ็กทีฟ ในการสํารวจและจัดอันดับดังกลาวเปนประจําทุกป 

นับต้ังแตป 2542 เปนตนมา 

 ในป 2550 ไดมีการจัดอันดับบริษัทที่มีชื่อเสียงดีที่สุดในโลก โดยสํารวจความคิดเห็นของ

ประชาชนราว 30,000 คนทั่วโลก และจัดอันดับบริษัทขนาดใหญทั่วโลกราว 600 แหง ซึ่งบริษัท

สัญชาติใดก็จะไดรับการโหวตจากคนประเทศนั้น เชน หากเปนบริษัทอเมริกันก็จะใหชาวอเมริกัน

เปนผูใหคะแนน และจําสามารถใหคะแนนไดเฉพาะบริษัทที่มีที่ตั้งสํานักงานใหญอยูในประเทศ

นั้นๆ เทานั้น เชนชาวอินเดียก็จะมีสิทธิโหวตบริษัทที่มีสํานักงานใหญในอินเดียเปนตน 

 ในการจัดอันดับคร้ังนี้ Reputation Institute ไดลิสตรายชื่อบริษัทขนาดใหญทั่วโลก 300 

แหง ซึ่งมีสํานักงานใหญกระจายไปใน 25 ประเทศ จากนั้นก็จะใหประชาชนที่อยูในประเทศนั้น

โหวตใหคะแนนแกบริษัทที่มีสํานักงานใหญตั้งอยู เพื่อนํามาจัดอันดับ ศึกษาใน 7 มิติของการ

บริหารงาน ไดแก 1) คุณภาพของสินคาและบริการ 2) นวัตกรรมของบริษัท 3) สถานที่ทํางานนา

ดึงดูดใจ 4) การจัดการที่ดี 5) ประชากรในองคกรที่ดี 6) มีผูนําที่เขมแข็ง และ 7) การจัดการ

การเงินที่ดี โดยสํารวจความคิดเห็นเกี่ยวกับความรูสึกที่ดี, ความนาเชื่อถือ และความชื่นชมของ

ประชาชนเปาหมายที่มีตอองคกร ซึ่งบริษัทที่ไดรับการจัดอันดับมีดังตารางตอไปนี้ 
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 รูปที ่1.1 : ผลการจัดอันดับบริษัทที่มชีื่อเสียงดีทีส่ดุในโลกป 2007 
ที่มา: Global RepTrak™Pulse 2007 Summary of Results The World's Most Respected 

Companies: An Online Study of Consumers in 29 Countries, www. reputationinstitute.com 



 3 

 
ระบุผลการจัดอันดับคร้ังนี้วา บริษัทที่มีชื่อเสียงดีที่สุดในป 2550 คือ บริษัท เลโก โฮลด้ิง 

จากเดนมารก ไดคะแนน 85.01 จาก 100 คะแนนเต็ม อันดับ 2 คือ ไอเกีย บริษัทคาปลีกขนาด

ใหญของประเทศสวีเดน ไดคะแนน 84.05 อันดับ 3 คือบาริลลา โฮลด้ิง ผูผลิตเสนพาสตา จาก

ประเทศอิตาลี อันดับ 4 ไดแก เมอรคาโดนา จากประเทศสเปน อันดับ 5 เอ.พี. มอลเลอร-เมิรสค 

บริษัทขนสงขนาดใหญจากเดนมารก อันดับ 6 โตโยตา มอเตอร จาก ญี่ปุน อันดับ 7 เฟอรเรโร 

ผูผลิตช็อกโกแลตจากอิตาลี อันดับ 8 เพโทรบราส จากบราซิล อันดับ 9 Sberbank of Russia จาก

ประเทศรัสเซีย และ อันดับ 10 ร็อกวูล จากประเทศเดนมารก 

 ชารลส ฟอมบรัน กรรมการบริหาร Reputation Institute กลาววา “บริษัทที่คืนสิ่งดีๆ กลับ

ใหสังคมคอนขางจะไดคะแนนดีในการสํารวจ เชน เลโก ซึ่งชาวเดนมารกใหคะแนนเลโก เพราะ

บริษัทเอาใจใสดูแลชุมชนเล็กๆ ในเดนมารก การทําธุรกิจทุกวันนี้ บริษัทตองใชกลยุทธที่เรียกวา 

bottom line หรือการสงเสริมการขายในรูปแบบตางๆ ที่ไมใชการโฆษณาผานสื่อหลัก ซึ่งบริษัท

จําเปนตองสรางความสัมพันธที่เขมแข็งกับผูบริโภค ไมวาจะทําธุรกิจใดก็ตาม เพื่อจะทําใหชื่อเขา

ไปอยูในใจผูบริโภค”1 

 เนื่องจากการสรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภค และผูที่เกี่ยวของกับองคกร เปนกลยุทธ

หนึ่งที่องคกรตางมุงใหความสําคัญ และจําเปนอยางยิ่งในการดํารงอยูขององคกร 

 Philip Kotler (อางจาก ชื่นจิตต แจงเจนกิจ, 2546)  กลาววา ตนทุนของการหาลูกคาใหม

นั้นสูงกวาตนทุนของการขายสินคาใหลุกคาเดิมถึง 5 เทา ดังนั้น ผูขายจึงจําเปนตองสรางกลยุทธ

และเครื่องมือในการผูกสัมพันธกับกลุมลูกคาเดิมอยางตอเนื่อง ความสําเร็จนั้นไมไดปรากฏอยูใน

รูปแบบของยอดขายเทานั้น หากแตยังหมายถึงการที่ลูกคามีความภักดีในตราสินคา/บริษัท และ

ลูกคาชั้นดีเหลานี้เองจะทําหนาที่เปนทูตสัมพันธไมตรีกระจายขาวสารในทางบวกตอๆ กันไปยัง

ลูกคาและลูกคาคาดหวังอื่นๆ และคอยปรับความเขาใจที่ไมถูกตองจากเสียงที่เปนลบตอบริษัทอีก

ดวย 

 แสดงใหเห็นถึงบทบาทสําคัญของแนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relationship Management) หรือ CRM เนื่องจากในการดําเนินธุรกิจในปจจุบันขององคการนั้น

จะประสบผลสําเร็จมากนอยเพียงใด ลูกคามีสวนสําคัญมาก การรักษาลูกคาใหอยูไดนานเปนสิ่ง

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

Online Study of Consumers in 29 Countries, www. reputationinstitute.com 
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สําคัญที่องคการตางใหความสนใจ การบริหารงานลูกคาสัมพันธเปนเครื่องมือหนึ่งที่องคการ

หลายๆ องคการนํามาใชอยางมาก เพื่อใหองคการสามารถสรางและรักษาความจงรักภักดีของ

ลูกคาที่มีความสําคัญเปนอยางยิ่งตอองคการและเปนผูสรางกําไรระยะยาวใหกับองคการ 

 สมวงศ พงศสถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ (2550) กลาววา แนวคิดเรื่องการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธนั้นมีตนกําเนิดมาจากหลักการพื้นฐานของการตลาดเชิงสัมพันธ 

(Relationship Marketing) ซึ่งเนนความสนใจไปที่คุณคาที่เทาเทียมกันระหวางผูขายและผูซื้อ ซึ่ง

เกิดขึ้นนับต้ังแตมนุษยรูจักการคาขาย แตเมื่อเวลาผานไป แนวโนมปจจัยหลายอยางไดทําให

ความสัมพันธนี้ถูกเปลี่ยนแปลงไป โอกาสในการใหบริการลูกคาไดดียิ่งเพิ่มมากขึ้นโดยผาน

การตลาดเชิงสัมพันธที่เนนขอมูล ซึ่งก็คือการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

 โดยลักษณะสําคัญของการบริหารงานลูกคาสัมพันธนั้นมี 4 ประการไดแก (ชื่นจิตต แจง

เจนกิจ, 2546)   

1.  เปนกิจกรรมสรางสัมพันธกับลูกคาผูบริโภคหรือคนกลางในชองทางการตลาดแตละราย 

(Customized) อยางเปนกันเอง (Personalized) 

2.  วัตถุประสงคไมจําเปนตองเพิ่มยอดขายในทันที หากแตผลลัพธในรูปของยอดขายจะ
เกิดขึ้นในระยะยาวจากการที่ลูกคารูสึกประทับใจ มีความเขาใจและการรับรูที่ดีในตราสินคา ดงันัน้

ส่ิงที่องคกรตองการจากการบริหารงานลูกคาสัมพันธมากกวา คือ การผูกสัมพันธกับลูกคาอยาง

ตอเนื่องในระยะยาว  

3.  จุดมุงหมายสําคัญของโปรแกรมคือตองการใหทั้งบริษัทและลูกคาไดประโยชนจากการ
บริหารงานลูกคาสัมพันธทั้งสองฝาย (Win-win Strategy) 

4.  เนนกิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ดังนั้นเครื่องมือหรือ

ส่ือตอบกลับโดยตรง (Direct Response Device) เชน เบอรโทรศัพท/เว็บไซตที่จํางาย 

ไปรษณียบัตรที่ใหลูกคาฉีกและสงกลับมาทางไปรษณีย Call Center ฯลฯ ก็จะกลายเปนเครื่องมือ

สําคัญ 

เห็นไดวาในชวง 50 อันดับแรก มีบริษัทรถยนต 3 บริษัทที่ไดรับการใหคะแนนวาเปนบริษทั

ที่มีชื่อเสียงที่ดีที่สุด คือ โตโยตามอเตอร (อันดับ 6) ฮอนดา มอเตอร (อันดับ 20) และบีเอ็มดับเบิล

ยู (อันดับ 34) อันเนื่องมาจากการธุรกิจรถยนตนั้น เปนธุรกิจอีกประเภทที่จําเปนตองสราง

ความสัมพันธกับผูบริโภค และผูที่เกี่ยวของกับองคกรเปนอยางมาก เนื่องจากรถยนตเปนสินคาที่

ผูบริโภคตองใชเวลาในการตัดสินใจซื้อ และยังตองคิดถึงบริการหลังการขายอีกดวย 

ทําใหธุรกจิรถยนตเปนอีกกลุมธุรกิจหนึ่งที่จําเปนตองใชหลักการบริหารงานลูกคาสัมพันธ

เขามาชวยเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว เนื่องจากรถยนตเปนสินคาที่ใชแลวจะตอง

มีการสึกหรอ และไดรับการบํารุงรักษาหลังการซื้อขาย ดังนั้น ความพึงพอใจของลูกคา ไมไดอยูที่
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ราคารถยนต หรือเพียงแคเร่ืองของความสวยหรูของรูปลักษณภายนอก และสมรรถนะภายใน แต

ยังรวมถึงความเอาใจใสของศูนยบริการ ราคาอะไหลที่ยุติธรรม และบริการหลังการขายที่รวดเร็ว 

และถูกใจลูกคาดวย 

ในปจจุบันบริษัทรถยนตญี่ปุนไมวาจะเปน Toyota, Nissan, Honda, Mazda หรือบริษัท

รถยนตยุโรปตางก็มุงเนนเรื่องของการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว ซึ่งไมเพียงหมายถึง

การซื้อซํ้า แตยังจะหมายถึงลูกคาใหมที่จะไดเพิ่มมาจากลูกคาเกาดวยวิธีการสื่อสารระหวางบคุคล 

และโดยเฉพาะในปจจุบันมีรถยนตหลายยี่หอใหเลือกซื้อ ยิ่งทําใหลูกคาเกาเปลี่ยนใจจากยี่หอเดิม

ไปสูยี่หออ่ืนไดงาย 

มีรายงานผลประกอบการธุรกิจการจําหนายรถยนตในประเทศไทยชวงระยะเวลา 6 เดือน

แรกของป 2550 ซึ่งมีผลกระทบมาจากสภาพเศรษฐกิจ สงผลใหความเชื่อมั่นของผูบริโภคลดลง

ถึงแมจะมีการเรงกระตุนยอดจําหนายจากบริษัทผูจําหนายรถยนตอยางเต็มที่แลวแตก็ยังไมทําให

ตัวเลขยอดจําหนายขึ้นไปไดเมื่อเทียบกับชวงระยะเวลาเดียวกันของป 2549 ตัวเลขตั้งแตในเดือน

มกราคม-เดือนมิถุนายน 2550 ตลาดรถยนตในประเทศไทยหดตัวลง 12.6%2  

และกอนที่บริษัทจะสูญเสียลูกคาเกา หรือพลาดโอกาสที่จะไดลูกคาใหม บริษัทรถยนต

ตางตองทําการสื่อสารการตลาด ดวยการประชาสัมพันธ กับลูกคาเปาหมาย เนื่องจากธุรกิจ

รถยนตนั้นไมไดส้ินสุดที่การซื้อ-ขายในโชวรูม ทวายังมีความสัมพันธตอเนื่อง นั่นคือ การบริการ

หลังการขาย ดังนั้นจึงไมแปลกที่แตละบริษัทรถยนตตางใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธมา

ชวยในงานบริการลูกคา ซึ่งไมใชเพียงแคการเอาตราสินคาไปแสดง หรือเอารถไปโชว แตกิจกรรมที่

บริษัทรถยนตตางมุงเนนคือ การสรางความสัมพันธ และประสบการณใหกับลูกคาโดยตรง เปน

การสรางความสัมพันธใกลชิดกับลูกคา โดยใหลูกคาไดสัมผัสกับแบรนดอยางตอเนื่อง และไดรับ

ความสะดวกสบาย และความประทับใจในบริการหลังการขาย และกิจกรรมลูกคาสัมพันธตางๆ ที่

บริษัทจัดขึ้น 

เชนเดียวกันกับนโยบายของบริษัท เดมเลอรไครสเลอร (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนาย

รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  ที่เนนกลยุทธการทําการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ถึงแมวาบริษัทจะมี

ชื่อเสียงและไดรับความนิยมในระดับโลก 

ทิพย จั่นเทศ ประธานชมรมผูจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ กลาวถึงนโยบายการทํา

กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ วา “เราเนนกลยุทธที่จะคุยกับลูกคาโดยตรง สงรถดวยตัวเอง 

ลูกคาบางรายซื้อกันตั้งแตสมัยคุณพอ มาถึงรุนลูกรุนหลาน เพราะประทับใจบริการ ซึ่งเราทําเรื่องซี

อารเอ็มมากอนที่อ่ืน นโยบายของเดมเลอรฯ จะเนนภาพลักษณของดีลเลอรใหแข็งแรง และเพื่อให

                                                 
2
 หนังสือพิมพยวดยาน ฉบับที ่207 ประจําเดือน กรกฎาคม  2550. 
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สอดคลองกับสถานการณจึงมีการปรับปรุงโชวรูมตามคอนเซ็ปต AutoHaus ซึ่งเริ่มอยางจริงจังใน

ปนี้ เพราะเดมเลอรฯ มองเร่ืองการสรางภาพลักษณของสินคา ในเมื่อแบรนดดีแลวตองชูจุดแข็ง

ใหกับดีลเลอรดวย”3   

เห็นไดวาบริษัทรถยนตเองก็ใหความสําคัญเกี่ยวกับเร่ืองภาพลักษณและการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธเปนอยางมาก ดังนั้นในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อการ

สรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” นั้น ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษากลยุทธการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธธุรกิจรถยนตในประเทศไทย เนื่องจากปจจุบันธุรกิจรถยนตมีการแขงขันที่สูง แตละ

บริษัทตางพัฒนากลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธที่แตกตาง และมีความนาสนใจ โดย

เปาหมายนั้นเพื่อที่จะทําใหลูกคาเกิดความพอใจสูงสุด และกลายเปนลูกคาตลอดชีวิตของบริษัท 

และที่สําคัญลูกคาเหลานั้นยังจะเปนนักประชาสัมพันธใหแกบริษัทไปโดยอัตโนมัติ ซึ่งจะชวยสราง

และสงเสริมภาพลักษณของรถยนตและองคกรไดอยางยั่งยืน 

 
ปญหานําวิจัย 

1. การบริหารงานลูกคาสัมพันธสามารถนํามาใชสรางและสงเสริมภาพลักษณของบริษัท
รถยนต 

2. การบริหารงานลูกคาสัมพันธสามารถชวยในการบริหารงานประชาสัมพันธ และการ
บริหารภาพลักษณของบริษัทรถยนตได 

3. ลูกคามีการรับรูเกี่ยวกับกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทเพียงใด 

4. กลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกรชวยใหลูกคามีทัศนคติตอองคกรอยางไร 
 

วัตถุประสงคการวิจัย 
1. เพื่อศึกษาการใชกลยุทธและกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธในการสรางและ

สงเสริมภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของลูกคาที่มีตอกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกร 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธในการสราง

และสงเสริมภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณขององคกรเมื่อใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 
5. เพื่อทราบแนวโนมของการบริหารงานลูกคาสัมพันธในอนาคต 

                                                 
3 'ทิพย จั่นเทศ' บอสใหญ 'เบนซทีทีซี' ประธานดีลเลอรเคานซิลหญิงคนแรก. ประชาชาติธุรกิจ ออนไลน. 

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

1. ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับมาก จะมี

ทัศนคติทางบวกตอองคกร 

2. ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัท
รถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 

3. บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง ทาํ
ใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัท 

4. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต 
5. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัท

รถยนต 

 
ขอบเขตการวิจัย 

ศึกษากระบวนการสื่อสารในภาพรวม ทั้งในสวนของผูสงสาร สาร และผูรับสาร โดย 

ศึกษากระบวนการสื่อสารเพื่อการบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกรธุรกิจ โดยใช 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษากลยุทธการวางแผนงาน

ดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และ เนื้อหาสื่อประชาสัมพันธ และกิจกรรมพิเศษ 

สัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ผูที่เกียวของกับการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของบริษัท ถึงกลยุทธการวางแผนงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

2) Content Analysis ในสื่อประชาสัมพันธ และกิจกรรมประชาสัมพันธตางๆ ที่ที่บริษัท

รถยนต0yfข้ึนเพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 

Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวัดการรับรู และทัศนคติของลูกคาผูใช

รถยนต โดยใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางของลูกคาองคกรดังกลาว  
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นิยามศัพท 
 

 การบริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 

หมายถึง กลยุทธทางธุรกิจที่องคกรทําขึ้น เพื่อมุงเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาในระยะยาว 

โดยมีฐานขอมูลเปนเครื่องมือสําคัญในการบริหารความสัมพันธและการออกแบบการสื่อสารที่

เหมาะสมแกลูกคาแตละคน เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคา เพื่อใหไดมาซึ่งลูกคาที่ดี  การ

รักษาลูกคาไว  ตลอดจนขบวนการในการสรางกําไรสูงสุดจากลูกคาแตละบุคคล ซึ่งรวมถึงการหา

ลูกคาใหม การรักษาลูกคาเกาที่ดีไว และเติบโตไปพรอมกับลูกคาเกาที่มีความสัมพันธที่ดี 

 

ลูกคา หมายถึง ลกูคาของบริษัทรถยนต ที่เขามาใชบริการกับศูนยบริการหลงัการขาย 

(Customer Service) ของบริษัทรถยนต ซึง่ไดแกลูกคาของบริษัทรถ 10 บริษัทดังนี้ บริษัท โตโยตา 

มอเตอร ประเทศไทย  จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศ

ไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดาบริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัด

จําหนายรถยนตเชฟโรเล็ต บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน 

บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  บริษัท 

มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษทั มติซูบิชิ มอเตอรส 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวสิ (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ู ลิสซ่ิง(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนาย

รถยนตบีเอ็มดับเบิลยู และบริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตมนิ ิ

  

 ภาพลักษณ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจที่ลูกคามีความรูสึกนึกคิดตอบริษัทรถยนต 

ซึ่งภาพในใจของลูกคานั้นอาจไดมาจากประสบการณทางตรง  ประสบการณทางออม หรือเกิด

จากการรับรูขาวสารมีความรูสึกตอบสนองตอบริษัทรถยนตไปในเชิงบวก เปนกลาง หรือเชงิลบ 

 

บริษัทรถยนต หมายถงึ บริษัทผูจัดจําหนายรถยนต ซึ่งในการวิจยัครั้งนีห้มายความถงึ 

10 บริษัท ไดแก บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด ผูจัดจาํหนายรถยนตโตโยตา บริษทั 

ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดาบริษทั เชฟโรเล็ต เซลส 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโรเล็ตบริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบลิ จํากัด ผูจัด

จําหนายรถยนตนิสสัน บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซ

เดส-เบนซ  บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษัท มิตซูบชิิ 
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มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวิส 

(ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด บริษทั บีเอ็มดับเบิล้ยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 

ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบิลยู และบริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนาย

รถยนตมนิ ิ

 

 สื่อประชาสัมพันธ หมายถึง เครื่องมือประชาสัมพันธผานสื่อแตละสื่อที่ใชในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ไดแก จดหมายตรง (Direct Mail), การสื่อสารระหวางบุคคล, การตลาด

ทางโทรศัพท, การบริการสิทธิพิเศษ, การสื่อสารผานอีเมล, การสื่อสารผานเว็บไซต, การ

ประชาสัมพันธ และประสบการณตรง 

 

 ผูแทนจําหนายรถยนต  หรือ ดีลเลอร (Dealer) หมายถึง อยางเปนทางการของบริษัท

รถยนต อันไดแกตัวแทนจําหนายรถของบริษัทรถยนตทั้ง 10 บริษัท 

 

 ลูกคาเปาหมาย (Prospect) หมายถึงลูกคาที่มีแนวโนมจะกลายมาเปนลูกคาของบริษัท

รถยนตในอนาคต ที่บริษัทรถยนตเองใหความสําคัญที่จะทําการสื่อสารดวย 

 

 กิจกรรมลูกคาสัมพันธ หมายถึง กลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต  

   
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

1. เพื่อองคกรธุ รกิจจะนํา เอาผลการศึกษาไปปรับใช ในการวางแผนกลยุทธการ
ประชาสัมพันธ และการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อเพิ่มศักยภาพขององคกรธุรกิจ 

2. เพื่อใชในการศึกษาเรื่องการบริหารงานลูกคาสัมพันธในธุรกิจอ่ืนๆ ตอไปในอนาคต 

3. เพื่อพัฒนากลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของแตละองคกรใหดียิ่งขึ้น 

 

 

 

 

 

 

 



 10 

บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎทีี่เกีย่วของ 
 

 การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” 

ผูวิจัยไดใชแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี้ 

 
1. แนวคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธ  
2. แนวคิดการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด และการสื่อสารการตลาด 
3. แนวคิดเรื่องภาพลักษณ และชื่อเสียง 
4. แนวคิดเรื่องการรับรู 
5. แนวคิดเร่ืองทัศนคติ 
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

1. แนวคิดการบริหารจัดการลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) 
 

นักวิชาการและนักการตลาดใหความหมายเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธเอาไว

มากมาย ดังนี้ 

Christopher และคณะ (1991) กลาววา การบริหารงานลูกคาสมัพนัธมีรากฐานจาก

การตลาดเชงิความสัมพันธ (Relationship marketing) ซึ่งมหีลักสําคญัในการรักษาไวซึ่งลกูคา 

และยังหมายความถงึการจดัการขอมูลของลูกคา ซึ่งการทําการบริหารงานลูกคาสมัพันธอาจจะไม

ทําใหธุรกิจไดกําไรทันท ีแตก็ถือวาเปนการลงทุนในระยะยาวทีธุ่รกิจควรจะนาํมาใช 

Gronroos (2000) กลาววาการบริหารงานลูกคาสัมพันธ คือ การสราง รักษา และขยาย

ความสัมพันธกับลูกคา และคูคารายอื่น ดังนั้นวัตถุประสงคของทุกฝายที่เกี่ยวของจะถูกทําให

บรรลุผล และมองวาความสัมพันธตองเริ่มจากองคกรโดยที่การตลาดจะเปนเครื่องมือที่ชวยสราง

และขยายความสัมพันธ 

พิภพ อุดร และวิทยา ดานธํารงกูล (2549) กลาววา การบริหารงานลูกคาสัมพันธคือ

วิธีการใดๆ ก็ตามที่ทําใหกิจการสามารถวัด และเพิ่มมูลคาของลูกคา (Customer Value) ตลอดจน

สามารถใชเครื่องมือและวิธีการที่ถูกตอง เพื่อจูงใจใหลูกคาเหลานั้นอยูกับกิจการอยางยืดยาว 

แสดงใหเห็นวาการบริหารงานลูกคาสัมพันธไมใชแคเพียงความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาเทานั้น 

แตเปนการสรางความสัมพันธเพื่อนําไปสูการเพิ่มรายไดของกิจการดวย การบริหารงานลูกคา
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สัมพันธชวยใหกิจการรูจักลูกคาไดดีพอที่จะรูวาลูกคารายใดควรคาแกการเก็บไวเนื่องจากเปน

ลูกคาที่มีคุณคากับกิจการ และลูกคารายใดที่ยินยอมสูญเสียไปได 

Peppers และ Rogers (1996) กลาวถึงแนวความคิดการบริหารงานลูกคาสัมพันธวาเปน

ความพยายามที่จะพัฒนาและจัดการความสัมพันธเฉพาะตัว กับลูกคาเฉพาะราย 

มัลลิกา ตนสอน และ สิทธิชัย ทรงอธิกมาส (2547) ใหนิยามแนวความคิดการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ วาเปนวิธีที่ครบเครื่อง ในการรักษาและขยายความสัมพันธกับลูกคา 

ชื่นจิตต แจงเจนกิจ (2546) ใหความหมายของการบริหารงานลูกคาสัมพันธวา หมายถึง 

กิจกรรมทางการตลาดที่กระทําตอลูกคา ซึ่งอาจจะเปนลูกคาผูบริโภค หรือคนกลางในชองทางการ

จัดจําหนายแตละรายอยางตอเนื่อง มุงเนนใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรูที่ดี ตลอดจนรูสึก

ชอบบริษัท สินคาหรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุงเนนที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมี

จุดมุงหมายเพื่อพัฒนาความสัมพันธระหวางบริษัทกับลูกคาใหไดรับประโยชนทั้งสองฝาย 

 ดังนั้นการบริหารงานลูกคาสัมพันธในการศึกษาครั้งนี้ จึงหมายถึง กลยุทธที่องคกรธุรกิจ

ที่ใหความสําคัญกับการไดมา การรักษา และเขาใจความตองการของลูกคา หลักของการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ มุงเนนการสรางความสัมพันธในระยะยาว และการยกระดับความพึง

พอใจของลูกคา ดวยการสื่อสาร การใหบริการ มีการทําความเขาใจความตองการของลูกคา 

ตลอดจนมีการสื่อสารกับลูกคา ทําใหลูกคาเกิดการยอมรับในองคกร และรับรูถึงความเอาใจใส

ขององคกรที่มีตอตัวเอง 

 

แบบจําลองเกี่ยวกับการบริหารงานลูกคาสัมพันธ 

Rapp และ Collins (1995) ไดกลาวถึงแบบจําลองเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา ดวย

การบริหารงานลูกคาสัมพันธ เอาไว 4 รูปแบบ (อางจาก ชื่นจิตต แจงเจนกิจ,2546) 

 1. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยรางวัล (Reward Model) เปนแบบจําลองที่กลาวถึง

แนวคิดการใหรางวัลกับพฤติกรรมเปาหมายบางอยางของลูกคา โดยพยายามจัดโปรแกรมให

รางวัลอยางตอเนื่อง เปนระยะเวลาหนึ่ง เชน โปรแกรมการสะสมไมลของสายการบิน เพื่อแลกกับ

รางวัลตามเงื่อนไขที่กําหนด แบบจําลองนี้สามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาไดในชวงเวลาหนึ่ง 

สามารถตามดูพฤติกรรมซื้อสินคาไดทุกครั้งที่มีการซื้อ และคะแนนสะสม 

 2. แบบจําลองการสรางสัมพันธตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual Model) รูปแบบการ

สรางสัมพันธนี้เปนไปตามเงื่อนไขสัญญาระหวางบริษัทกับลูกคา โดยบริษัทพยายามผูกมัดลูกคา

ดวยการกําหนดใหลูกคาตองจายคาสมาชิก หรือคาใชจายในการสงเสริมการขายบางสวน เชน 

บัตรสมาชิกรานอาหาร เมื่อซื้อในราคาที่กําหนดแลว ลูกคาจะไดรับสวนลดในครั้งตอๆ ไป หรือ

สามารถนํามาแสดงเพื่อรับสินคาฟรีในวันพิเศษตางๆ เปนตน 
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 3. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยคุณคาเพิ่ม (Value-Added Model) เปนแบบจําลองที่

กลาวถึงประโยชนเพิ่มเติมจากการประโยชนหลักที่ลูกคาจะไดรับจากสินคาหรือบริการที่จายไป 

เชน บัตรสมาชิกเซ็นทรัลการด ที่ใหสิทธิประโยชนในการใชจาย และยังไดลดราคาสินคาในเครือ 

และไดรับเอกสารขาวแจก และมีสิทธิพิเศษเขารวมกิจกรรมตางๆ ของทางหางไดอีกดวย 

 4. แบบจําลองการสรางสัมพันธดวยการใหความรูเฉพาะดาน (Educational Model) จัด

โปรแกรมการใหขาวสารความรูที่เปนประโยชนกับลูกคา และลูกคาคาดหวังซึ่งอยูในฐานขอมูลของ

บริษัท เชน มีการจัดอบรมตางๆ เพิ่มข้ึน จากการเปนสมาชิก และสิทธิพิเศษในการไดรับขาวสาร

ความรูเฉพาะดานที่สนใจ 

 

กระบวนการการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

พิภพ อุดร และวิทยา ดานธาํรงกูล (2549) ไดอธิบายถงึกระบวนการการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ซึง่ประกอบดวย 4 องคประกอบหลักที่สามารถอธิบายดวยตัวแบบ (model) ที่เรียกวา 

เดียร (DEAR) คือ  

      1. Database   การสรางฐานขอมูลลูกคา ซึ่งไมเพยีงแตรายละเอียดของลูกคา 

(Customer profile) เทานัน้ แตยังรวมถึงการวิเคราะห แยกแยะ จัดแบง และเลือกกลุมลูกคา

ออกมาตามคุณคาหรือความสามารถที่ลูกคาแตละกลุมจะสรางรายไดใหบริษัทไดในระยะยาว  

      2. Electronic   การใชเทคโนโลยทีี่เหมาะสมเพื่อการวิเคราะหและแยกแยะลูกคา สรางจุด

การติดตอกับลูกคา (Touch point) และกระจายขอมูลผานทุกชองทาง (Cross channel) และทุก

หนวยงานในองคกร  

      3. Action   การกําหนดแผนงานกิจกรรมการตลาดเพื่อการสรางความสัมพนัธ ทีน่ยิมใช

มากในตอนนีค้ือการสรางชมุชน และสรางสัมพนัธผานชุมชนนั้นๆ  

      4. Retention   การเก็บรักษาลูกคา ผานการประเมินผลการบริหารความสัมพันธลูกคา 

และการรักษาความเติบโตของความสัมพนัธนั้น ตัวชี้วัดที่สําคัญ อาท ิอัตราการสูญเสียลูกคา 

อัตราการซื้อของลูกคา สวนแบงการซื้อของลูกคาเมื่อเทยีบกับคูแขงในสินคาประเภทเดียวกัน 

(Share of customer/ Share of wallet) 

 

หลักในการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธเปนการมุงเนนลกูคาโดยใหความสําคัญกับคุณคาของลูกคา 

คํานึงถึงความพึงพอใจของลกูคามากกวาการมุงหวงัที่จะสรางผลกาํไรในระยะสัน้ โดยจุดมุงหมาย

สําคัญของการมุงเนนลูกคาอยูที่การสรางและรักษาลูกคาใหคงอยูตลอดไป (Kotler, Jain และ 
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Suvit, 2002 : 19-21) ดวยการใหความสําคัญกับการสรางสัมพันธภาพอยางถาวรใน 2 ประการ 

ไดแก 

1. คุณคาในสายตาของลกูคา เปนการรับรูและสัมผัสถึงคุณคาของผลิตภัณฑและ

บริการนัน้ๆ คณุคาในสายตาของลูกคามคีวามสอดคลองกับความคดิเห็น ตลอดจนทัศนคติที่มีตอ

ผลิตภัณฑและบริการ ลูกคาจะเลือกผลิตภัณฑและบริการทีพ่วกเขาเชื่อมั่นวามีคุณคาที่สงมอบแก

ลูกคา (Customer Delivered Value) ในระดับสูง โดยนาํความแตกตางระหวางคุณคาของลูกคา

โดยรวม (Total Customer Value) กับตนทนุของลูกคาโดยรวม (Total Customer Cost) มาใช

ประกอบการตดัสินใจ ดังภาพ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

รูปที่ 2.1 : คุณคาทีส่งมอบแกลกูคา 
ที่มา: Kotler and Armstrong (1999) Principles of Marketing. New Jersey: 

Prentice-Hall International. p. 545. 
 

คุณคาดาน 
ผลิตภัณฑ 

คุณคาดาน 
บริการ 

คุณคาดาน 
ภาพลักษณ 

คุณคาดาน 
พนักงาน 

คุณคาของลูกคา 
โดยรวม 

ตนทุนโดยรวม 
ของลูกคา 

คุณคาที่สงมอบ 
แกลูกคา 

ตนทุน 
ดานการเงิน 

ตนทุน 
ดานเวลา 

ตนทุน 
ดานพลังงาน 

ตนทุน 
ดานจิตใจ 
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การตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑหรือบริการในครั้งหนึ่งๆ ลูกคาจะประเมนิถงึคุณคาที่เปน

ประโยชนแกตนเองโดยรวม ประกอบดวยคุณคา 4 ดาน (จันทิมา เขียวแกว และรติรัตน มหาทรัพย

, 2546: 242) ไดแก  

1) คุณคาดานผลติภัณฑ (Product Value) ซึ่งพิจารณาจากระดับความ

นาเชื่อถือ ความทนทาน ความสามารถในการใชงาน และการขายตอ 

2) คุณคาดานบรกิาร (Service Value) พิจารณาจากการสงมอบบริการแก

ลูกคา และการบํารุงรักษา 

3) คุณคาดานพนักงาน (Personal Value) พิจารณาจากความรู ความสามารถ 

ประสบการณ และความสามารถในการตอบคําถามของบุคลากรขององคกร 

4) คุณคาดานภาพลักษณ (Image Value) พจิารณาจากภาพลักษณขององคกร 

(Corporate Image) ในสายตาของลูกคา 

ลูกคาจะนําคณุคาที่รับรูโดยรวมมาเปรียบเทียบกับตนทุนที่เปนคาใชจายทั้งหมดทีลู่กคา

ตองเสียไป ประกอบดวย ตนทุนดานการเงนิ ตนทนุดานเวลา ตนทนุดานพลงังาน และตนทนุดาน

จิตใจ ดังนัน้หากผูขายตองการใหผลิตภัณฑและบริการของตนถกูเลือก ผูขายตองหาหนทางใน

การเพิม่คุณคาของลูกคาโดยรวมใหสูงขึ้น ในขณะเดียวกันก็ตองพยายามลดตนทนุของลูกคา

โดยรวมใหต่าํลง การใหความสําคัญกับคุณคาที่มอบใหลูกคาเปนสิง่จาํเปน และเปนกลยุทธการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธที่จะชวยใหองคกรพัฒนากระบวนการทาํงานและสนับสนนุการวาง

โครงสรางพื้นฐานขององคกร รวมถงึการปรับปรุงคุณภาพการบริการใหแกลูกคาไดเปนอยางด ี

 2. ความพึงพอใจของลกูคา (Customer Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่

เปนผลจากการเปรียบเทียบคุณคาที่ไดจากการใชผลิตภัณฑหรือบริการ กับความคาดหวัง ฉะนั้น

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคจะอยูบนพืน้ฐานของความคาดหวงัที่ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน 

การที่ลูกคาเกดิความพงึพอใจภายหลงัการซื้อไดหรือไม ข้ึนอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจาก

การบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการนัน้ๆ วามีความสอดคลองหรือตรงกบัความคาดหวังระดับใด 

ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความพึงพอใจไมเทากนั ซึง่เกิดจากระดับความคาดหวังของลูกคา

แตละรายอยูในเกณฑที่ตางกัน ระดับความพึงพอใจ แบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก ไมพอใจ พอใจ 

และพอใจสูง ลูกคาทีม่ีความพึงพอใจสูงมีแนวโนมของการเปลี่ยนใจยากกวาลูกคาที่มีเพียงความ

พอใจ และความพอใจในระดับสูงของลูกคาเปนการสรางความใกลชดิทางอารมณความรูสึกตอ

ตราสินคานั้นๆ ซึ่งไมใชความชอบแบบธรรมดา ผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาที่มีตององคกร

จะอยูในระดับสูง ดังนัน้เปาหมายขององคกรหลายแหง คือการสรางความพึงพอใจในระดับสูงใน

กับลูกคา เพื่อใหสามารถดึงดูดลูกคาใหอยูกับองคกรตลอดไป (Kotler แปลโดยฝายวิชาการคูแขง 

บิสิเนส สคูล 2540: 48-49) 
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กรอบกระบวนการบริหารงานลกูคาสัมพันธ (A CRM Process Framework) 
 

Parvatiyar และ Sheth (2001) ไดสรางกรอบกระบวนการการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

เอาไว 4 ข้ันตอน ไดแก 

1) กระบวนการสรางความสัมพนัธกับลูกคา (The CRM Formation Process) 

2) กระบวนการจดัการความสมัพันธ (The CRM Governance Process) 

3) กระบวนการวดัผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) 

4) พัฒนาการของการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธ (The CRM Evolution 

Process) 

 

 
รูปที่ 2.2 : กรอบกระบวนการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 

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

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

3(2) 2001, หนา 9. 
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โดยแตละขั้นตอนมีรายละเอียดดังนี ้(อางจากวงศิยา: 2548) 

1. กระบวนการสรางความสมัพันธกับลกูคา (The CRM Formation Process) 
ข้ันตอนการตัดสินใจเริ่มกิจกรรมสรางความสัมพันธขององคกรตอลูกคาเฉพาะกลุม 

หรือลูกคารายบุคคล ในขั้นตอนนี้มีสวนที่ตองตัดสินใจ 3 ดาน ไดแก 

1) วัตถุประสงคในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  ซึง่แตละบริษัทอาจตั้ง

วัตถุประสงคในการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธที่แตกตางกัน อาจจะเปนเปาหมายทาง

การตลาด เชน การสรางผลประโยชนรวมระหวางบริษทัและลูกคา โดยลูกคาไดรับ

ประโยชนจากการใชบริการและความเปนมิตรจากพนักงานในขณะทีบ่ริษัทไดผลกาํไร 

หรือเปาหมายทางการบริหารจัดการองคกร เชน ลดตนทนุในการขนสง ลดตนทนุใน

การหาลูกคาใหม ในการเลือกลูกคาใหเหมาะสมกับการสรางความสัมพันธจะชวย

เพิ่มประสทิธิภาพทางการตลาดโดยการเสนอสิ่งที่ลูกคาแตละคนตองการ นอกจากนี้

ยังมกีารศึกษาพบวาการสรางความสัมพนัธนัน้ ตองประกอบไปดวยการสรางความ

พึงพอใจของลกูคา และความปติ เพื่อที่จะไดมาซึ่งสวนแบงของลูกคาที่มากกวา 

2) การกําหนดลูกคาเปาหมายเพื่อสรางความสัมพันธ หากบริษัทตองการ

ตอบสนองความตองการของลูกคาเทาเทยีมกนัทกุกลุมจะทาํใหเสยีทรัพยากรที่

จําเปน ดังนั้นข้ันตอนการเลือกกลุมลูกคาเฉพาะเจาะจงจึงมีความจาํเปนเพื่อชวยให

ออกแบบโปรแกรมสรางความสัมพนัธใหเหมาะสมกับลูกคาแตละกลุม ซึ่งเกณฑใน

การเลือกลูกคาจะแตกตางกนัตามแตละบริษัท 

3) พัฒนากิจกรรมสรางความสัมพนัธเพื่อเขาถึงลูกคา Foss และ Stone (อางจาก

วงศิยา: 2548) กลาววา หนึง่ในโปรแกรมการบริหารงานลูกคาสมัพนัธคือ การบริการ

พิเศษ (Privileged Service) เปนการเสนอบริการที่เหนือกวา ทาํใหลูกคารูสึกวาตน

ไดรับคุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึง่บริการพิเศษนี้มีเฉพาะลกูคาพิเศษเทานัน้ เชน 

บริการสะสมไมลของสายการบินที่มอบสิทธิพิเศษใหลูกคาที่บนิเปนประจํา หรือลูกคา

ระดับพรีเมียมของธนาคาร ผูใหบริการตองสรางความสมัพันธใหเหนยีวแนนระหวาง

องคกรและลูกคา  

2. กระบวนการจัดการความสัมพันธ (The CRM Governance Process) ในขัน้นี้เปน

สวนของการบริหารจัดการ ซึง่มีประเด็นที่ตองคํานงึถงึ คอื  

 1) บทบาทของผูที่มหีนาที่สรางความสัมพนัธกับลูกคา (Role specification) 

ไดแก บทบาทหนาที่ของผูทีม่ีสวนเกี่ยวของในการจัดการความสัมพันธหรือกิจกรรม
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ของการบริหารงานลกูคาสัมพันธ ซึง่การแบงบทบาทหนาที่โดยเฉพาะจะชวยในการ

จัดสรรทรัพยากรของการบรหิารความสัมพันธ  

2) การสื่อสาร (Communication) การสื่อสารกับลูกคาเปนสวนสําคัญ ใน

กระบวนการสรางความสัมพนัธ เนื่องจากการสื่อสารจะชวยสนบัสนนุใหลูกคาเกิด

ความไววางใจ และในการสงขอมูลตางๆ ไปยังลูกคา ตองมีการเลือกชองทางการ

ส่ือสารที่เหมาะสม และสามารถเขาถงึลูกคาไดมากที่สุด เชน การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การจัดกิจกรรมทางการตลาด และการตลาดทางตรง เปนตน 

3) ความผูกพนัทัว่ไป (Common Bonds) เปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอการตลาดเชิง

ความสัมพันธ โดยสวนมากความผูกพนันีม้ักเปนความผูกพนัทางสงัคม ไดแกความ

สนิทสนมระหวางพนักงานกบัลูกคา ซึง่ไมกอเกิดรายไดข้ึนมาทันที แตจะให

ผลตอบแทนในระยะยาว ดงันัน้ควรสรางความผูกพนัผาน ความสนทิสนมและเปน

สมาชิก เพื่อสรางผลกาํไรทางออมใหกับบริษัท 

4) กระบวนการวางแผน (The Planning Process) ตองมีการวางแผนคัดเลือก 

เนื่องจากไมใชวาลูกคาทกุคนจะเขามาอยูในโปรแกรมได ตองแนใจวาลูกคาที่เลือกมี

ศักยภาพเพียงพอที่จะทําใหบรรลุเปาหมายและแผนทีว่างเอาไวได 

5) ความสอดคลองของการดําเนนิงาน (Process Alignment) กระบวนการ

จัดการในแผนกอื่นๆ ของบรษิัทควรมทีิศทางไปในทางเดยีวกนั เพื่อชวยเสริมงานดาน

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธ ไมวาจะเปน ฝายผลิต ฝายบัญชี ฝายวจิัยและพัฒนา 

ฝายการตลาด และฝายประชาสัมพนัธ เพือ่ตอบสนองเปาหมายเดยีวกัน คือ การ

สรางและการนําเสนอคุณคาที่เหนือกวาคูแขงแกลูกคาอยางตอเนื่อง 

6) แรงจูงใจของพนักงาน (Employee Motivation) ดวยการใหรางวลั การจาย

คาตอบแทน เพื่อกระตุนใหพนกังานมีแรงจูงใจในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา 

7) การตรวจสอบดแูล (Monitoring Procedures) เพื่อปองกันความผดิพลาด อา

จะมีการสรางระบบการพูดคุยถึงปญหาทีเ่กิดขึ้น และหาทางแกไขใหกับลูกคา 

กระบวนการเหลานี้จะชวยรกัษาและพัฒนาทิศทางในการบริหารความสัมพนัธให

สําเร็จลุลวงไดดวยดี 

 3. กระบวนการวัดผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) ข้ันตอนการ

ประเมินผลของการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธเพื่อดูวาผลที่ไดบรรลุวัตถุประสงคที่ตั้งเอาไว

หรือไม อยางไร หากความสมัพันธทีเ่กดิขึ้นเปนความสมัพันธระยะยาว การวัดผลจะชวย

ตรวจสอบการกระทาํในแงของการจัดการความสัมพันธ หรือปรับเปลี่ยนแนวทางของการ

สรางความสัมพันธ และลักษณะของกิจกรรมสรางความสัมพนัธ มาตรวัดผลการ
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บริหารงานลกูคาสัมพนัธที่ถกูนํามาใชอยางแพรหลาย คอื การวัดความพึงพอใจของ

ความสัมพันธ (Relationship Satisfaction) โดยในวัดความพึงพอใจของลูกคา และบรษิัท 

โดยทัง้สองฝายจะประเมนิวาควรจะดําเนนิสัมพนัธตอ หรือยุติความสัมพันธ 
 4. พัฒนาการของการบรหิารงานลกูคาสัมพนัธ (The CRM Evolution Process) 

พัฒนาการของการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธนี้อาจจะเปนไปไดโดยธรรมชาติของ

ความสัมพนัธ ที่ดําเนินตามขัน้ตอนที่บริษัทวางแผนเอาไว เชน บริษัทสงจดหมายตรง 

(Direct Mail) ใหกับลูกคาอยางตอเนื่องกจ็ะทาํใหบริษทัมีความสัมพนัธที่ตอเนื่องกบั

ลูกคา หรืออาจเกิดขึ้นโดยทีบ่ริษัทไมไดวางแผนเอาไว เชน ลูกคาไดยนิเรื่องไมดีของ

องคกร ก็อาจจะทาํใหยุติความสัมพันธได โดยระดับข้ันของพัฒนาการการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธ มี 4 ข้ันตอน ไดแก 1) ความสัมพันธที่ตอเนื่อง (Continuation) 2) การ

ส้ินสุดความสมัพันธ (Termination) 3) การเพิ่มขยายความสัมพันธ (Enhancement) และ 

4) การปรับเปลี่ยนความสัมพันธ (Modification) ทั้งนี้ผลของความสัมพันธ และความพึง

พอใจตอความสัมพนัธ ลวนมีอิทธิพลตอการเกิดววิัฒนาการแตละขั้น เมื่อผลของการสราง

ความสัมพันธระหวางองคกรและลูกคาเปนทีพ่อใจ ลูกคาจะถกูกระตุนใหขยาย

ความสัมพันธ แตเมื่อผลของการบริหารงานลูกคาสัมพนัธไมเปนไปตามที่ลูกคาคาดหวงั 

ลูกคาอาจจะหยุดหรือปรับเปล่ียนความสมัพันธ อยางไรก็ตามปจจัยภายนอก เชน 

เศรษฐกิจ สังคม การเมือง ก็อาจจะมีอิทธิพลตอความสัมพันธได 

 

เครื่องมือการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 

เครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดทีห่ลายบริษทันาํมาใชในการสรางความสัมพนัธกับ

ลูกคาในระยะยาวพอจะสรปุ ไดดังนี ้(ชื่นจิตต แจงเจนกิจ,2546) 

 
1. การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

โดยหลักเกณฑสําคัญของการตลาดทางตรง คือ เปนการสื่อสาร 2 ทาง ระหวางผูสงสาร/

เจาของสนิคาหรือบริการ/นกัการตลาดกบัผูรับสารหรือลูกคา/กลุมเปาหมาย, สามารถวัดคาได 

(Measurable) อยางคอนขางแนนอนวาเมือ่มีการสงสารไปแลวมีการตอบสนองมากนอย

เทาไร และกิจกรรมเกิดขึ้นทีใ่ดก็ได (Activities at any Location) กิจกรรมที่วัดคาไดนี้จะ

เกิดขึ้นที่ใดๆ ก็ไดในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่ง เครื่องมือทางการตลาดตรงประกอบดวย 

- Direct Response Television หรือ การตลาดตรงทางโทรทัศน เชน TV Direct, TV 

Media หรือ การขายสินคาประเภท As Seen On TV 
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- Direct Response Radio หรือ การตลาดตรงผานวทิย ุซึ่งในเมืองไทยไมคอยเหน็กนันกั 

เทาที่เห็น มักจะใชในการทาํเพื่อเก็บขอมลูลูกคาและเพือ่ใหลูกคาทดลองใชสินคา  

- Catalog Marketing โดยการสง Catalog รายการสนิคาหรือบริการไปยังกลุมเปาหมาย

เพื่อหวังผลในการขายสนิคา 

- Direct Mail เปนการติดตอกับกลุมเปาหมายทางไปรษณียเชนกันแตจะเนนในเรื่องของ

การสงขอเสนอพิเศษ การสงบัตรอวยพร หรือการประกาศสําคัญซึ่งอาจจะมหีรือไมมีขาย

สินคาก็ได เชนการแจกคูปองรับน้ําหอมฟรี 100 ทานแรกเพื่อใหกลุมเปาหมายไปรบัสินคา

ตัวอยางที่เคานเตอรน้ําหอม เปนตน  

- Direct Selling/face-to-face marketing หรือ การขายตรง เชนตัวแทนขายประกนั 

Amway Misteen เปนตน  

- Telemarketing การทําตลาดผานทางโทรศัพท เชน Call Center, Pizza Delivery เปน

ตน 

อีกทั้งยังรวมถงึ Online Marketing และ Mobile Marketing ผานทาง SMS marketing, 

E-mail Marketing, E-Commerce เปนตน  

นอกจากนัน้ Lindgreen (2001) ยงัไดกลาววาอกีเครื่องมือสําคัญในการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ คือ การตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) ซึ่งเปนวิธกีารทางการตลาด

ทางตรงที่สามารถโตตอบตอกันได (Interactive Approach) โดยผานสือ่หรือชองทางใดๆ เพื่อ

เขาถึงกลุมเปาหมายที่มีลักษณะที่แตกตางกนั (Individual) ไดอยางมีประสิทธิภาพ  

การตลาดฐานขอมูล มีวัตถุประสงคที่สําคญัดังนี ้4 

1. เพื่อเขาถงึกลุมเปาหมายไดอยางสะดวก ชัดเจน และถกูตองมากยิง่ขึ้น  

2. เพื่อกระตุนความตองการของกลุม เปาหมาย  

3. เพื่อสรางความสัมพนัธและความใกลชดิกับกลุมเปาหมายโดยผานฐานขอมูลทีเ่ก็บไว  

4. เพื่อสนับสนุนเครื่องมือไอเอ็มซีอ่ืนๆ ใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ฐานขอมูลทางการตลาด มกัจะประกอบดวยขอมูลทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร 

จิตวิทยา และวิถกีารดําเนินชีวิตของกลุมเปาหมาย ขอมูลดังกลาวจะถกูนําไปพิจารณารวมกับ

ขอมูลในการซือ้สินคาของกลุมเปาหมาย การรวบรวมขอมูลดังกลาวอาจอาศัยขอมูลจากแหลง

ตางๆ แตที่นิยม ในปจจุบนักค็ือ การรวบรวมจากแหลงเกบ็ขอมูลทางอิเล็กทรอนกิส (Electronic 

Store) โดยการใชรหัสบารโคดนั่นเอง เชน เมื่อกลุมเปาหมายที่เปนสมาชิกมาซื้อสินคาหรือใช

                                                 
4  เครื่องมือ IMC :2002(ตอนที่ 8) การตลาดฐานขอมูล.  นิตยสารแบรนดเอจ ปที่ 3 ฉบับที่ 10.  Available 

from: http://www.brandage.com/issue/edn_detail.asp?id=643 [13  กันยายน 2550]. 
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บริการขอมูลตางๆ ก็จะถกูบนัทกึไวในฐานขอมูล เปนตน ซึ่งในฐานขอมูลจะมีรายละเอียดของกลุม 

เปาหมายดงันี ้ชื่อ ที่อยู หมายเลขโทรศัพท สถานที่ที่ซื้อสินคา วัน เดือน ป ที่ซื้อสินคา สินคาที่ซื้อ 

ยี่หอ ขนาด ปริมาณของสินคา จํานวนเงิน ใชเงนิสดหรือบัตรเครดิต ความถี่ในการซือ้ ประวัติการ

ซื้อในอดีตที่ผานมา เปนตน ขอมูลขางตนนี้จะถกูนาํมาพิจารณารวมกับขอมูลตางๆ ดังนี ้เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส ขอมูลดานครอบครัว เปนตน จะเห็นไดวายิ่ง

ฐานขอมูลทางการตลาดมีรายละเอยีดมาก ก็จะยิ่งทาํใหการใชประโยชนจากฐานขอมูลทาง

การตลาดมีมากเทานั้น  

  ประโยชนของการตลาดฐานขอมูล  

1. ชวยเลือกตลาดเปาหมายไดอยางถกูตอง (Selection of Market Segments) โดย

พิจารณาจากลักษณะทางประชากรศาสตร ภูมิศาสตร บุคลิกลักษณะ และพฤติกรรมการซื้อสินคา 

เพื่อใหเกิดการเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง ประหยัด และมีประสิทธิภาพ 

2. ชวยใหเกิดการซื้อสินคาซ้าํ (Repeat Purchases) โดยอาศัยการสรางความสัมพนัธกับ

กลุมเปาหมายผานฐานขอมูลทางการตลาด ไมวาจะเปนการใหขอมูลและรับฟงความคิดเห็น อัน

จะกอใหเกิดการซื้อสินคาซ้าํในที่สุด  

3. ชวยใหเกิดการขยายการขายขามผลิตภัณฑ (Cross Selling) จากการใชฐานขอมูล

ทางการตลาดกับบริษัทที่ขายสินคาอืน่ๆ นอกเหนือจากทีเ่คยขายไปแลว  

4. ชวยใหเกิดความไดเปรียบเหนือคูแขงขนั (Competitive Superiority) เนื่องจากมกีาร

ทําตลาดอยางมีเปาหมายชัดเจน โดยอาศัยฐานขอมูลทางการตลาดเปนตัวกลางในการกําหนด

ทิศทาง และยังชวยในการสรางความสัมพนัธอันดกีับกลุมเปาหมายอีกดวย  

 
2.  การประชาสมัพันธ (Public Relations) 

 ไดแก การใชเอกสารขาวแจก การจัดกิจกรรมพิเศษ การโฆษณา กิจกรรมการสงเสรมิการ

ขายในรูปแบบตาง ๆ  

 
3. eCRM  

 Bergeron (2002) กลาววา eCRM คือ การบริหารความสัมพนัธกับลูกคาบนเว็บไซต ซึ่ง

รวมไปถึงการใชอีเมล กิจกรรม E-commerce และจุดติดตอกับลูกคาอ่ืนๆ ทางอนิเตอรเน็ต 

เนื่องจากสื่อนีเ้ปนทีน่ิยมใชมากในปจจุบนัเนื่องจากเปนสื่อที่เขาถึงลกูคาโดยตรง และสามารถทาํ

การวิเคราะหขอมูลของลูกคาไดงายกวาสือ่อ่ืนๆ ซึ่งประโยชนของ eCRM มีดังนี ้   

- สามารถใหบริการลูกคาไดตลอด 24 ชั่วโมง ลูกคาจะเขามาในเวบไซตเวลาใดก็ไดใน

ขณะที่จดุติดตออ่ืนมีขอจํากดัในเรื่องของเวลา 
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- เว็บไซตสามารถรวบรวมสือ่ที่จะติดตอกบัลูกคาไดมาก บนเว็บไซตมีทั้งขอมูลเกี่ยวกับ

เบอรโทรศัพท เบอรแฟกซ หรือที่อยูของรานคา (Email Address) ทําใหลูกคาสามารถสั่งซื้อสินคา

ผานทางเวบไซตหรือพูดคุยโทรศัพทผานทางเวบไซตกบัผูใหบริการได 

- มีการเก็บขอมูลของลูกคา ลูกคาจะถกูตดิตามพฤติกรรมจากการเขาชมเวบไซตและการ

หาขอมูล ทาํใหบริษัทรูวาลกูคากาํลังสนใจสินคาประเภทใดและเลือกเสนอขายสนิคาที่ตรงกับ

ความตองการของลูกคา 

- เปนการเพิม่การสื่อสารสองทางระหวางผูใหบริการและลูกคาซึง่เปนการสื่อสารที่ไดรับ

การตอบสนองทนัท ีเชนการขอเพลงบนเว็บไซตเมื่อลูกคาขอเพลงเสรจ็ผูใหบริการกจ็ะสงมอบเพลง

มาทนัท ี

- มีความยืดหยุนสงู เนื่องจากเว็บไซตสามารถปรับปรุงเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลาเพื่อจัด

เนื้อหาทีเ่หมาะสมกับความตองการของลกูคาและการเปลี่ยนแปลงหนาเวบไซตก็มรีาคาถูกกวา

เปล่ียนแปลงเนื้อหาของสื่ออ่ืนๆ เชนสื่อส่ิงพิมพ เปนตน 

- มีความสามารถในการใหขอมูลสูง เนื่องจากเว็บไซตสามารถบรรจไุดทั้งเนื้อหา ภาพ 

เสียง แอนิเมชัน่ กราฟฟก และวิดีโอ ซึง่สามารถเสนอขอมูลมากมายใหกับลูกคา 

- มีความรวดเร็วการที่ลูกคาจะเขาไปชมเวบ็ไซตนั้นใชเวลานอยเพียงแคคลิกที่เมาสก็

สามารถเขาถงึเว็บไซตไดแลว 

- บริษัทสามารถนําเสนอขอมูลเฉพาะหนาสําหรับรายบคุคล เชน เว็บไซต Amazon.com 

เมื่อลูกคาคลิกเขามากจ็ะตอนรับดวยชื่อลูกคา และใหขอมูลเกี่ยวกับหนงัสือหรือสินคาที่ลูกคา

กําลังใหความสนใจ 

- ลูกคาสามารถควบคุมการใชดวยตนเอง โดยการเลือกหาขอมูลที่ตนเองตองการ 

- เปนจุดติดตอที่ใหความสนุกสนานกับลูกคาตอเนื่องจากเว็บไซตมีภาพ แอนิเมชัน่ 

กราฟฟกตางๆ ที่กระตุนความสนใจของลูกคา 
        
ประโยชนที่ลกูคาไดจากการบริหารความสัมพันธกบัลูกคา 
  การมีความสมัพันธรวมกันทําใหลูกคาบรรลุเปาหมายทีต่ั้งไว เปาหมายของลูกคาแตละ

คนอาจตางกนั เชน ผลกําไร การลดราคา ความสะดวกสบาย สุขภาพหรือความเคารพในตัวเองใน

ขณะที่ลูกคาบางคนรูสึกวาการมีสวนรวมในความสัมพนัธเปนเปาหมายสูงสุดในการใชบริการ จาก

การศึกษาผลประโยชนของลูกคาในการักษาความสัมพนัธกับใหบริการโดย Gwinnwe, Gremier 

และ Bitner (1998) ไดสรุปผลประโยชนที่ลูกคาไดรับ 3 ประเภทคือ 1) ความมัน่ใจ (Confidence) 

ความสัมพันธชวยลดความกังวล สรางความมัน่ใจในผูใหบริการ รูสึกไววางใจผูใหบริการ 2) 

ผลประโยชนทางสงัคม (Social Benefit) ไดแกความสนทิสนมกับพนักงาน การทีพ่นกังานจาํลูกคา
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ได การพัฒนาความเปนมิตรกับพนักงาน และ 3) ขอเสนอพิเศษ (Special Treatment) ไดแก การ

ใหบริการพเิศษ ราคาพิเศษ การที่ผูใหบริการใหความสัมพันธกับตนเปนลําดับแรกเหนือกวาลูกคา

คนอื่น 

      การบริหารงานลูกคาสัมพนัธเปนการสรางแนวความคดิ ทัศนคติ และคานยิมใหเกดิขึ้นใน

ใจลูกคา และเปนการมองปญหาระยะไกลของธุรกิจที่ไมใชเปนเพียงแคการแสวงหากําไรใน

ปจจุบัน ซึ่งหากจะพิจารณาถึงประโยชนของการบริหารงานลูกคาสมัพันธ สรุปไดดังนี ้

1. รายไดจากการขายและทศันคติที่ดีตอบริษัทเพิม่ข้ึน 

      แมวาจะเปนวธิีการที่มุงเนนในการสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา เพื่อทาํใหลูกคาเกิด

ความภักดีตอตัวสินคาหรือบริการ แตแทที่จริงแลวบริษทัตองการที่จะสรางกาํไร และครองสวน

แบงการตลาดที่มากกวาคูแขงขันโดยที่ลูกคาไมรูตัว 

2. สามารถรักษาลูกคาปจจุบัน หาลกูคาใหมได และดึงลูกคาเกาใหกลับมา โดยการสราง

ความโดดเดนของสินคาหรือบริการที่ใหม เสนอความสะดวกสบายใหกับลูกคา สรางความพงึ

พอใจดวยวิธีการทํางานที่ถูกตองและรวดเร็ว โดยพนักงานมีสวนรวมเสนอแนะวิธีการใชสินคาหรือ

บริการ และรับฟงความคิดเห็นของลกูคา รวมถึงเสนอสนิคาและบริการใหม 

3. ประสิทธิภาพในการทาํงานเพิม่ข้ึน 

      จากการออกไปสํารวจตลาด การเก็บขอมลูลูกคาทัง้ในรูปแบบปฐมภูมิและทุติยภูม ิ

ขอมูลที่ไดจาก Call Center จากฝายการตลาดหรือฝายขาย  หรือแมกระทัง้ตามสื่อตาง ๆ สามารถ

นํามาประมวลวิเคราะหและนํามาปรับปรุงวิธีการทาํงานใหดีข้ึนได โดยเฉพาะอยางยิ่งในปจจุบนั

การใชวิธกีารลูกคาสัมพนัธไมไดมุงเฉพาะแตลูกคาเปาหมายเทานั้น แตไดครอบคลุมไปถึงกลุม

บริษัทจัดหางาน กลุมอางองิ คนกลาง ตวัแทน นายหนา ผูคาสง/ปลีก กลุมผูมีอิทธิผลในการ

ตัดสินใจซื้อ ผูถือหุน พันธมติรทางธุรกิจ พนกังานภายในบริษัท และจากการทาํกิจกรรมพิเศษ กย็ิ่ง

ทําใหประสิทธภิาพในการประสานงานและบริหารงานเปนไปในทิศทางที่ตองการและคลองตัว 

4. สามารถลดตนทนุที่ใชในการขายและการจัดการ 

      เนื่องจากวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพนัธเปนวธิีทีน่ํามาใชที่เนนในเรื่องการสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา ความเขาใจทีถู่กตอง และตอบสนองความตองการของลูกคา ดังนัน้

งบประมาณ หรือกระบวนการที่ไมจําเปนและไมกอใหเกิดรายไดก็นาจะตองพิจารณาปรับลดลง 

เนื่องจากงานลูกคาสัมพนัธไดชวยปูทางไวแลว 

5. การสรางมลูคาเพิ่มใหแกลูกคา 

      ในปจจุบันลกูคาพยายามทีจ่ะแสวงหาความพงึพอใจสงูสุดจากสินคาหรือบริการ ส่ิงที่

ลูกคาตองการจึงไมใชแคคุณคาเทานัน้ แตตองการคุณคาเพิ่มทีท่ําใหลูกคามีความรูสึกที่มากกวา

ความพอใจ ซึง่ผูประกอบการไดนําการบรหิารลูกคางานสัมพันธมาใชไดอยางมีประสิทธิภาพ จาก
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การรวมมือกัน การจัดหาวัตถุดิบที่เหนือกวา การออกแบบผลิตภัณฑ บรรจุภัณฑ ตลอดจน

การตลาด การขาย การจัดจําหนาย และหนวยงานลูกคาสัมพันธเปนตน 

      นอกจากนีก้ารที่ตลาดมีการแขงขันยิ่งสงู ผลพลอยไดหรือประโยชนทีลู่กคาหรือผูบริโภค

จะไดรับก็ยิ่งสงูขึ้นเปนเงาตามตัว ตัวอยางงาย ๆ โดยเหน็ไดจากการแขงขันในดานราคาทีม่ีการลด

ราคาตัดหนากัน หรือการใหบริการเสริมตาง ๆ ขณะทีต่ัวบริษัทเองกไ็ดรับบทเรียนที่มีคุณคายิง่จาก

การแข็งขัน รับรูจุดออนจุดแข็งทั้งของตวัเองและของคูแขงเพื่อที่จะนาํไปสูการปรับเปลี่ยนกลยทุธ

ทางการตลาดใหม สําหรับผูบริหารเองก็จะมีความสามารถในการวางยุทธศาสตรไดอยางกวางไกล

มากขึ้นเชนกัน 

  

 บริษัทรถยนตไดนําเอาเรื่องของการบริหารงานลกูคาสัมพันธ หรือ CRM มาชวยในการ

บริหารงานองคกร โดยสังเกตไดจากการจดัตั้งฝายลูกคาสัมพนัธ เพื่อทําปฏิสัมพันธกับลูกคา

โดยตรง และยงัมีกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคาขององคกรเกิดขึ้นเสมอ เพื่อดึงดูดใหลูกคาเขามามี

ปฏิสัมพันธ และใหความสนใจกับบริษทัเปนพิเศษ และแมวาการทาํการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ 

จะไมไดสรางผลกําไรใหองคกรในทนัท ีแตส่ิงที่ไดรับกลบัมาคือความสัมพันธที่ดกีับลูกคาในระยะ

ยาว และภาพลักษณที่ดีขององคกรในใจของลูกคา ซึ่งสิ่งเหลานีจ้ะทาํใหลูกคามโีอกาสกลับมาเปน

ลูกคาอีกคร้ังไดในอนาคต 

 
2.แนวคิดเรื่องการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด 
 

การประชาสัมพันธเพื่อการตลาดนั้นไดนําเอา “การประชาสัมพันธ” มาสนับสนุน 

“การตลาด” ทั้งการขายสินคาและบริการนับวาเปนกลยุทธการประชาสัมพันธประการหนึ่ง      ซึง่มี

ความสําคัญตอการดําเนินธุรกิจในปจจุบันที่มีการแขงขันกันสูง     การสื่อสารการตลาดโดยใชกล

ยุทธการประชาสัมพันธการตลาดจะชวยสนับสนุนใหองคกรธุรกิจตาง ๆ บรรลุวัตถุประสงค

การตลาด 
 

 นักวิชาการใหความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด (Marketing Public 

Relations หรือ MPR) ไดมีไวดังนี้  

 

 Rene A. Henry JR. อางใน Harris (1998) ใหคํานิยามไววา การประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดเปนโครงการหรือการรณรงคซึ่งมุงสรางความเขาใจและรวบรวมการรับรูและขอมูลที่

สําคัญตางๆทั้งหมดของสาธารณชน  ส่ือสารไปยังกลุมเปาหมายเพื่อเพิ่มยอดขาย  การ
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ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนความสําเร็จของการรวมเทคนิคการสื่อสารที่หลากหลายรูปแบบ

เขาดวยกัน ซึ่งหากบุคลากรมีทักษะและความเปนมืออาชีพจะชวยใหบริษัทบรรลุผลสําเร็จทั้งดาน

ยอดขายและกลยุทธทางการตลาดในที่สุด   

 Thomas L. Harris (1998) อธิบายความหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา 

หมายถึงการใชกลยุทธและเทคนิคทางดานการประชาสัมพันธเพื่อบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด 

จุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสรางความตระหนัก กระตุนยอดขาย ทํา

ใหการสื่อสารสะดวกขึ้น รวมถึงการสรางความสัมพันธระหวางลูกคา บริษัทและตราสินคา หนาที่

หลักของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสื่อสารขอมูลที่เชื่อถือได ใหการอุปถัมภ

เหตุการณที่มีความสอดคลองกับจุดมุงหมายทางการตลาดขององคกร และสนับสนุนสิ่งที่เปน

ประโยชนตอสังคม 

เสรี วงษมณฑา (2542) กลาวถึงการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดไววา เปนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการขาย เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาโดยตรง ดวยการนําเอาความ

ดีของสินคามาเผยแพร ใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาเพิ่มเติมของสินคา เกิดความตองการที่จะใช

สินคา มีความภาคภูมิใจที่จะใชสินคานั้น จนเกิดเปนความภักดี   

 

 ดังนั้น การประชาสัมพันธเพื่อการตลาด เปนการทําประชาสัมพันธโดยใชกลยุทธและ

กลวิธีดานการประชาสัมพันธหลากหลายรูปแบบในการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาหรือ

บริการ ผานสื่อตางๆ รวมถึงการสรางความนาเชื่อถือ และสรางมูลคาเพิ่มใหแกตราสินคา(Brand) 

เพื่อหวังใหเกิดผลทางดานยอดขายอันจะสงผลสนับสนุนใหวัตถุประสงคทางการตลาดประสบ

ความสําเร็จ  

 การประชาสัมพันธการตลาด ( MPR ) แตกตางจากการประชาสัมพันธองคกร ( CPR ) 

เนื่องจากการประชาสัมพันธสองประเภทนี้มีบทบาทแตกตางกัน กลาวคือ การประชาสัมพันธ

องคกรจะทําการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับตัวบริษัทเอง เพื่อสรางรากฐานที่ดีใหกับสินคา ทําให

สินคาที่ออกมาในนามของบริษัทเปนที่ยอมรับ ถือวาเปนเรื่องที่จําเปน ทําใหฝายการตลาดทํางาน

ในการสรางคุณคาเพิ่มเติมใหกับสินคาไดงายขึ้น  แตการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดเปนการ

ประชาสัมพันธเพื่อการขาย เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาโดยตรง โดยการนําเอาความ

ดีของสินคามาเผยแพร 

 

 

 
กลวิธีการประชาสัมพันธการตลาด (MPR Tactics)  
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 กลวิธีการประชาสัมพันธการตลาด      ถือวาเปนการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพมากกวาการ

โฆษณา    เปนการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจและสรางคุณคาเพิ่มใหแกสินคามีอยูหลายวิธี      

ดังนี้ 1. การประกวด การแขงขัน และกิจกรรมสรางสรรค   2. การสาธิต   3. การแสดงนิทรรศการ   

4. การเดินสายแสดงผลงาน   5. บทความแฝงโฆษณา   6. การจัดทัวรส่ือมวลชน   7. การสง

จดหมายขาว    8. การจัดทําวีดิทัศนเผยแพร   9. การเปดตัวครั้งใหญ   10. การนัดพบปะ   11. 

การแถลงขาว  12. การสัมภาษณ  

 

 นอกจากกลวิธีดังกลาวขางตนแลว ยังมีกลวิธีการประชาสัมพันธการตลาดอื่น ๆ อีก

มากมายขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคของผูปฎิบัติงานทางการประชาสัมพันธในการเลือกใชกลวิธี

ตาง ๆ เพื่อสงเสริมกลยุทธการประชาสัมพันธการตลาดใหมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เพื่อที่จะใหบรรลุ

วัตถุประสงคทางการตลาดนั่นเอง 

 

ในปจจุบันองคกรธุรกิจ  บริษัทตาง ๆ นอกจากจะใชการประชาสัมพันธเพื่อการตลาดแลว    

ยังมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ นิยมเรียกยอ ๆ วา IMC (Integrated Marketing 

Communication) ซึง่เปนการสื่อสารการตลาดที่เปนการตลาดแบบบูรณาการ คือ มีการใชกลยุทธ

ทางการตลาด (marketing strategy) หลาย ๆ อยางรวมกันเปนหนึ่งเดียว โดยการผสมผสานกัน

อยางกลมกลืนและตอเนื่อง เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายตรง 

ฯลฯ ซึ่งจะเห็นไดวาบริษัทรถยนตเองก็ไดนําแนวคิดหลานี้มาใชเพื่อส่ือสารกับกลุมลูกคาเปาหมาย

ดวยเชนกัน 

 
แนวคิดเรื่องการสื่อสารการตลาดเพื่อการบรหิารลกูคาสัมพันธ 

      Knox และคนอื่นๆ (2003) กลาววา การดําเนนิการบริหารลูกคาสมัพันธตองอาศยัการ

ส่ือสารการตลาดเปนเครื่องมือในการเขาถึงกลุมลูกคา โดยหลักในการพจารณาเลือกชองทางและ

ส่ือในการสื่อสารการตลาดเพื่อการบริหารลูกคาสัมพนัธ คือ ความเหมาะสมของชองทางและสื่อ 

ไดแก ความรวดเร็วในการสื่อสารถึงลูกคา และความสะดวกในการเขาถึง ทัง้ในดานการเผยแพร

ขอมูลผลิตภัณฑกอนการซือ้ และการบรกิารหลงัการขาย รวมถงึโครงสรางของชองทางและสื่อ 

ไดแก ความสอดคลองกับโครงสรางทางเทคโนโลยีขององคการทัง้ในปจจุบันและในอนาคต  

โดยเครื่องมือส่ือสารการตลาดครอบครุมกิจกรรมหลกั 5 ประเภท ไดแก การเผยแพร การ

ประชาสัมพันธ การโฆษณา การสรางแรงจูงใจ และการสรางบรรยากาศที่ดี  
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        1) การเผยแพร  คือกิจกรรมเพื่อเผยแพรขาวสารตางๆ ผานตางๆ โดยไมเสียคาใชจาย ไม

วาจะเปนการสงขาวแจกไปยังหนงัสือพิมพ นิตยสาร การสงภาพขาว วิดีโอเทป เผยแพรทางโทร

ทัศนื การใหสัมภาษณทางรายวทิย ุการจัดทําโปสเตอร เว็ปไซต ฯลฯ 

          2) การประชาสัมพันธ ครอบคลุมกิจกรรมทุกรูปแบบที่มจีุดมุงหมายในการสราง

ความสัมพันธที่ดีกับลูกคาทัง้ภายในและภายนอก รวมถงึเพื่อสรางความเลื่อมใส ศรัทธาและการ

ยอมรับซ่ึงกนัและกันระหวางองคการและลูกคา 

         3) การโฆษณา คือการสื่อสารเผยแพรขอมูลผานสื่อไปยังลูกคากลุมเปาหมาย ที่ตองมี

คาใชจายเกิดขึ้นจากการจัดทําสื่อโฆษณานั้นๆ และคาใชจายอนัเกิดจากการเชาเวลา ซื้อเนื้อที ่ 

การโฆษณาสามารทําไดทัง้ที่ผานสื่อมวลชน หรือนอกสถานที่ประเภทตางๆ 

         4) การสรางแรงจูงใจ กิจกรรมนี้เกนิขึ้นในชวงแรกของการปดใหบริการเพื่อใหผูใชเกดิ

ความสนใจทีจ่ะใชบริการอนัเปนผลสบืเนือ่งจากสิง่ลอใจที่เปนขอเสนอพิเศษมาพรอมกับการใช

บริการ เชน การใหบริการฟรี การแจกคูปองสวนลด รวมถึงกิจกรรมสงเสริมการขายทุกประเภท

ทางการตลาด 

         5) การสรางบรรยากาศ คือบรรยากาศของการรับและใหบริการซึง่มีองคประกอบยอยๆ 

มากมายทั้งในสวนที่เปนดานกายภาพที่มองเหน็สัมผัสได เชน สถานที ่เครื่องมือ อุปกรณ ไฟฟา

แสงสวาง ปายบอกตําแหนงตางๆ จํานวนพนักงานผูใหบริการ ไปจนถงึความพงึพอใจดานตางๆ ที่

เปนองคประกอบดานจิตวทิยา เชน ความรูสึกเปนกนัเอง ความอบอุนใจ ความรูสึกเปนมิตร ความ

รวดเร็วที่ไดรับการบริการ เปนตน 

       
3. แนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ 
 
 มีนักวิชาการใหคําจํากัดความของคําวา ภาพลักษณ ไวมากมาย เชน 

 

คลอดด โรบินสัน และ วอเตอร บารโลว (Claude Robinson and Water Barlow, 1959) 

ใหคําจํากัดความวา ภาพลักษณหมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีความรูสึกนึกคิดตอ

องคการ สถาบัน และภาพในใจนั้น ๆ อาจจะมาจากประสบการณโดยตรงหรือโดยออม 

 เคเนท อี โบลดิ้ง (Keneth E.Boulding, 1975) กลาววา ภาพลักษณเปนกระบวนการของ

ความคิดจิตใจที่หลอหลอมความรูสึกของคนเราที่มีตอส่ิงตาง ๆ อันเนื่องจากประสบการณทั้ง

ทางตรงและทางออม โดยถือวาเปนความรูในเชิงอัตวิสัย (Subjective Knowledge) ที่บุคคล

นํามาใชชวยในการตีความและใหความหมายแกโลกรอบ ๆ ตัว ซึ่งจะประกอบเปนภาพลักษณที่

เรามีเกี่ยวกับส่ิงตาง ๆ ที่เรารับรู 
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 แพททรีเชีย เอ็ม แอนเดอรสัน และ ลีโอนารด จี รูบิน (Patricia M.Anderson and 

Leonard G.Rubin, 1986) กลาววา ภาพลักษณเปนการรับรูของผูบริโภคเกี่ยวกับองคกรทั้งหมด 

โดยองคการก็เปรียบเหมือนคน ซึ่งยอมมีบุคลิกภาพและภาพลักษณที่ตางกัน 

 แฟรงค เจฟคลิน (Frank Jefkins, 1982) มองวา ภาพลักษณนั้น เกิดขึ้นจากความ

ประทับใจ ซึ่งไดมาจากการไดมีความรูและความเขาใจในขอเท็จจริง นั้น ๆ 

 ฟลิป คอทเลอร (Philip Kotler, 1996 อางจากสุทธิลักษณ หวังสันติธรรม) กลาววา 

ภาพลักษณเปนองครวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่ง

ทัศนคติและการกระทําใดๆ ที่คนเรามีตอส่ิงนั้นจะมีความเกี่ยวพันอยางยิ่งกับภาพลักษณของสิ่ง

นั้นๆ เราเกิดภาพลักษณตอส่ิงตางๆ ที่แวดลอมเราไดจากการที่เรากอภาพ (Form) ข้ึนในความคิด

ของเราจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือการไดเห็น การไดยิน การลิ้มรส การดม และการสัมผัส ดังนั้น

ภาพลักษณที่เกิดขึ้นในใจของแตละคนจึงไมเหมือนกัน แมวาจะไดสัมผัสในลักษณะเดียวกัน 

พงษเทพ  วรกิจโภคาทร (2533) อธิบายถึงการเกิดภาพลักษณในแงของปจเจกบุคคลไว

วา เมื่อประชาชนมีการเปดรับขาวสารมากขึ้น ยอมมีภาพลักษณขององคกรดีข้ึน เพราะการเปดรับ

ขาวสารก็เทากับใหมีชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) มาสูผูรับได  

 

 สรุปไดวา ภาพลักษณเปนเรื่องของกระบวนการของความคิดจิตใจ ในเมื่อคนเรามิไดมี

เพียงประสบการณโดยตรงกับโลกรอบตัว แตเรายังมีประสบการณโดยทางออมอ่ืน ๆ อีกดวย ซึ่ง

ประสบการณเหลานี้ตองอาศัยการตีความ และใหความหมายสําหรับตนเอง (Make Sense) ดวย

ภาพลักษณ จึงเปนการแทนความหมายเชิงอัตวิสัย (Subjective Representative) หรือความ

ประทับใจ หรือภาพปรากฏ (Perception) ตีความกระบวนการของการรับรูอยางเลือกสรร และให

ความหมายตอส่ิงตาง ๆ เหลานี้ คือ กระบวนการเกิดภาพลักษณ (Process of Imagery) ซึ่งมักจะ

มีความหมายสําคัญตอการรับรูในสิ่งที่ไมมีความหมายแนนอนชัดเจนในตัวของมันเอง 
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 กระบวนการเกิดภาพลักษณ 
 
 การสรางภาพลักษณใหเกิดขึ้นกับผูบริโภค ในแงที่เปนปจจัยบุคคลสรุปองคประกอบและ

ข้ันตอนการเกิดภาพลักษณตามลําดับไดดังนี้ ( พรทิพย  วรกิจโภคาทร,2537) 
 

 
 

รูปที่ 2.3:  กระบวนการเกิดภาพลักษณ 
ที่มา: พรทพิย  วรกิจโภคาทร. “ความรูเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ”. ภาพพจนนัน้สําคัญ

ยิ่ง : การประชาสัมพันธกับภาพพจน. พิมพคร้ังที ่ 3.กรุงเทพฯ: คณะวารสารศาสตรและ

ส่ือสารมวลชน มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร,2537 
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องคประกอบขางตนกอใหเกิดภาพลักษณซึ่งอาจผันแปรเปลี่ยนไดตลอดเวลา หากไดรับ

ขอมูลขาวสารใหมๆ เพิ่มเติมอีก 
 
 โบลดดิ้ง (Boulding, 1975) กลาววาองคประกอบของภาพลักษณอาจแยกไดเปน 4 สวน 

แตในความเปนจริงแลว องคประกอบทั้ง 4 สวน จะมีความเกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธกัน ไมสามารถ

แยกเปนสวน ๆไดเด็ดขาด ดังนี้ 

 

1. องคประกอบเชิงการรับรู ( Perceptual Component)  

เปนสิ่งที่บุคคลจะไดจากการสังเกตโดยตรง ส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นจะเปนสิ่งที่นําไปสูการรับรู 

(Cues) หรือมีส่ิงที่ถูกรับรูนี่เอง ซึ่งอาจจะเปนบุคคล สถานที่ เหตุการณ ความคิด หรือวัตถุส่ิงของ

ตาง ๆ เราจะไดภาพของสิ่งแวดลอมตาง ๆ โดยผานการรับรูนี้ 

2. องคประกอบเชิงเรียนรู (Cognitive Component) 

 ไดแก ภาพลักษณที่เปนความรูเกี่ยวกับลักษณะประเภทคุณสมบัติ (Attribute) ความ

แตกตางของสิ่งตาง ๆที่ไดจากกรสังเกตสิ่งที่ถูกรับรู 

3. องคประกอบเชิงความรูสึก (Affective Component) 

 ไดแก ภาพลักษณที่เกี่ยวกับความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงตาง ๆ เปนสิ่งที่เกี่ยวพันกับ

ความรูสึกผูกพัน ยอมรับ หรือไมยอมรับ ชอบ หรือไมชอบ 

4. องคประกอบเชิงการกระทํา (Co native Component)  

 เปนภาพลักษณที่เกี่ยวกับความมุงหมายหรือเจตนาที่จะเปนแนวทางปฏิบัติตอบโตส่ิงเรา

นั้นอันเปนผลของปฏิสัมพันธระหวางองคประกอบเชิงความรู และเชิงความรูสึก 
 
 องคประกอบเชิงการรับรู  เรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทํานี้จะผสมผสานกันเปนภาพ

ของโลกที่บุคคลไดมีประสบการณมา ภาพลักษณไดถูกพัฒนาและกอรูปข้ึนมาจากประสบการณที่

ผานมาในอดีตทั้งหมดของผูที่เปนเจาของภาพลักษณนั้น ซึ่งแตละสวนของภาพลักษณก็คือ 

ประวัติศาสตรของภารพลักษณนั่นเอง 

 

 การเกิดของภาพลักษณในเชิงของการสื่อสารตามแนวคิดของ โบลดิ้ง จึงมุงพิจารณาใน

สาระของลักษณะการรับรูขาวสารที่มีสวนสัมพันธหรือมีผลตอองคประกอบตาง ๆ ของภาพลักษณ

เปนสิ่งสําคัญ ลักษณะของการกอตัวของภาพลักษณตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  เมื่อพิจารณาจาก

ความสัมพันธขององคประกอบแลว  จะกอตัวขึ้นจากการผสมผสานขององคประกอบเชิงการรับรู 

เรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทํา จนเกิดเปนภาพของโลกที่บุคคลที่ประสบการณมากลาว คือ 
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จะมีส่ิงที่ถูกสังเกตซึ่งเปนสิ่งที่ถูกรับรูผานเขามาทางการรับรู ซึ่งไดแกสัมผัสทั้ง 5 ของ บุคคล อาจ

เปนการสังเกตจากประสบการณโดยตรงหรือโดยออม ทั้งที่ผานสื่อมวลชนและสื่ออ่ืน ๆ ในรูปตาง 

ๆ จากขอมูลที่ได หรือจากการสังเกตที่ผานมาโดยกระบวนการของการรับรู ซึ่งจะตองมีการให

ความหมายแกส่ิงที่ถูกสังเกตนั้นดวยกรนําไปสูการสรางความรูที่มีการแยกแยะลักษณะประเภท 

และความแตกตางของสิ่งตาง ๆ นั้น เปนความรูสึกที่สรางมาจากการตีความและใหความหมาย

ดวยตัวเราเอง  แตส่ิงที่ถูกสังเกต ความรูที่สรางมานี้เองไดไปเกี่ยวพันกับพื้นฐานประสบการณเดิม 

เชน ทัศนคติ คานิยม เกิดเปนความรูสึกที่มีตอส่ิงที่ถูกสังเกตนั้น ๆ และพัฒนาเปนความผูกพันที่จะ

ยอมหรือไมยอมรับ ชอบหรือไมชอบ และความรูสึกนี้อาจจะไมแสดงออกก็ได แตเปนความรูสึกที่มี

ความพรอมที่จะแสดงออกและเปนการกระทําที่มีทิศทางดวย 

 

 เมื่อภาพลักษณที่มีอยูแลว ไดรับการกระทบจากสิ่งไดรับรูเขามาใหม อาจมีส่ิงหนึ่งหรือ

หลายสิ่งใน 3 ประการตอไปนี้เกิดขึ้นก็ได คือ 

 

 1. ภาพลักษณเดิมยังคงเดิม ไมถูกกระทบกระเทือนแตอยางใด 

 2. ขอมูลใหมที่รับเขามา มีทิศทางเดียวกับภาพลักษณเดิม จะสามารถเรียกรองความ 

             สนใจ ทําใหเกิดการประเมินคุณคา และอาจทําใหภาพลักษณเดิมเปลี่ยนแปลงไปบาง 

             แตจะสามารถใหคําอธิบายไดชัดเจนขึ้น 

 3. ขอมูลใหมในสารทําใหภาพลักษณเดิมถูกเปลี่ยนแปลงโดยสิ้นเชิง ในกรณีที่บางครั้ง 

     อาจกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงตอโครงสรางที่ค้ําจุนภาพลักษณนั้นอยู 

 

 โครงสรางของความรูของแตละคน หรือภาพลักษณของปจเจกบุคคล ไมเพียงแตประกอบ

ไปดวยขอเท็จจริง (Fact) เทานั้น แตยังประกอบไปดวยจินตนาการอีกดวย และหากสารนั้นเขากัน

ไดหรือเสริมกับภาพลักษณเดิมของปจเจกบุคคล อาจทําใหภาพลักษณเปลี่ยนแปลงมากหรือนอย

ก็ได ข้ึนอยูกับน้ําหนักของขอมูลใหมที่ผูรับสารไดรับ 

 

 เมื่อบุคคลมีภาพลักษณตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดในความรูสึกนึกคิดของตนแลว ภาพลักษณนี้ก็

ยอมจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคล ภาพลักษณที่ไดกอตัวหรือถูกสรางขึ้นแลวยอมมีแนวโนม

ที่จะไปเหนี่ยวนําพฤติกรรมของผูบริโภคและสาธารณชนใหเห็นคลอยตามไปในทิศทางเดี่ยวกันได

เชนกัน โดยเฉพาะภาพลักษณเมื่อเกิดขึ้นแลวจะเปลี่ยนแปลงไดยากเพราะวาการเปลี่ยนแปลง

ภาพลักษณอาจตองไปกระทบกระเทือนโครงสรางของพฤติกรรมมากมาย การสรางภาพลักษณ

ถึงแมจะยากแตก็งายกวาการเปลี่ยนแปลงภาพลักษณที่สูญเสียไปแลว การพยายามสรรหาขอมูล
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ใหแกบุคคลเพื่อเปล่ียนแปลงภาพลักษณของเขานั้น ขอมูลอาจถูกปฏิเสธไดหากขอมูลดังกลาวไป

ขัดแยงกับความคิดเห็นตามความเชื่อเดิม ทัศนคติ หรือคานิยมของบุคคล ขอมูลใหมที่ใหไปนั้น

อาจถูกคิดวาผิดหรือเปนการบิดเบือนได ดังนั้นถึงแมวาภาพลักษณของสิ่งหนึ่งสิ่งใดจะไมหยุดนิ่งก็

ตามแตการเปลี่ยนแปลงก็กระทําไดยาก 

 

 อีกแนวคิดหนึ่งเกี่ยวกับภาพลักษณของ แดเนียล เจบัวรสติน (Daniel J.Boorstin, 1973) 

คือ แนวคิดที่วาภาพลักษณเปนภาพที่มนุษย สรางขึ้นดวยเหตุการณเทียม (Psuedo Events) ซึ่ง

เปนสิ่งที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อจําลองเหตุการณที่ไมไดเกิดขึ้นโดยธรรมชาติ เปนการสรางจาก

องคประกอบตาง ๆที่มองเห็นไดชัด เขาใจไดงาย และสามารถเขาใจไดหลายความหมาย และมี

ความนาเชื่อถือดวย ภาพลักษณตามแนวคิดของ Boorstin อาจกลาวไดเปน 6 ลักษณะ คือ 

 

 1. ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกจําลองขึ้นมา 

 ไมไดเกิดขึ้นเองตามธรรมชาติแตเกิดจากการวางแผนที่ประกอบกันขึ้นเพื่อตอบสนอง

วัตถุประสงคบางอยางที่กําหนดไว เชน วัตถุประสงคทางกดารประชาสัมพันธ ดังนั้น ภาพลักษณ

จงึเกิดจากการวางแผนประชาสัมพันธ การกําหนดกระบวนการ และกลยุทธตาง ๆ เปนอยางดี 

 2. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เชื่อถือได (An image is believable) 

 ในการสรางภาพลักษณที่สําคัญที่สุดคือ ความนาเชื่อถือ กลาวคือ แมวาภาพลักษณจะ

เปนภาพที่ถูกสรางขึ้นมาแตก็ตองอยูบนพื้นฐานของความนาเชื่อถือ 

 3. ภาพลักษณเปนสิ่งที่อยูนิ่ง (An image is passive)  

 ภาพลักษณตองไมขัดแยงกับความเปนจริง ถึงแมวาภาพลักษณจะไมใชความเปนจริงแต

ภาพลักษณจะตองถูกนําเสนออยางสอดคลองกับความเปนจริง 

 4. ภาพลักษณเปนสิ่งที่เห็นไดอยางชัดเจน (An image is vivid and concrete) 

 ภาพลักษณถูกสรางขึ้นเปนรูปธรรมดวยการสรางสรรคจากนามธรรม ซึ่งอาจเรียกไดวา

เปนการสรางจินตนาการรูปธรรมเพื่อใหตอบสนอง ดึงดูดใจและความรูสึกทางอารมณ 

 5. ภาพลักษณเปนสิ่งที่ถูกทําใหดูงาย (An image is simplified)   

 ภาพลักษณจะตองชัดเจน  งายตอการเขาใจและจดจํา  มีความแตกตาง  แตก็ ส่ือ

ความหมายไดครบถวนตรงตามตองการ 

 6. ภาพลักษณมีความหมายหลายแงมุม (An image is ambiguous) 

 ภาพลักษณในบางครั้งอาจเปนสิ่งที่ดูเหมือนกํากวม มีลักษณะที่ก้ํากึ่งระหวางความ

คาดหวังและความเปนจริงมาบรรจบกัน 
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 กลาวไดวาภาพลักษณเปนภาพประทับใจที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลที่มีตอส่ิงของ บุคคล 

องคการ หรือสถาบันใดสถาบันหนึ่ง ภาพลักษณเปนสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นไดกับสถาบันทุกแหง 

เพียงแตจะเลือนราง ชัดเจน หรือเปนภาพที่ดี หรือเลวเทานั้น ภาพลักษณเปนองคการสําคัญยิ่งตอ

ความสําเร็จของธุรกิจ จึงมีความจําเปนตองสรางภาพลักษณที่ดีใหเกิดขึ้นในใจของผูบริโภค 

เพื่อใหเกิดความรูความเขาใจและมีทัศนคติที่ดีตอองคการหรือสถาบันอันจะนําไปสูความสําเร็จ

ขององคการ เปนที่ยอมรับและสนับสนุนของประชาชน ตลอดจนหนวยงานที่เกี่ยวของตอไป 

รวมทั้งสงผลถึงความคงทนถาวรขององคการหรือสถาบันในอนาคตดวย 

 
 ประเภทของภาพลักษณ 
 

 พงษเทพ  วรกิจโภคาทร (2537)  จําแนกประเภทของภาพลักษณไว ดังนี้ 

1. ภาพลักษณเชิงซอน (Multiple Image) 

 เปนภาพลักษณที่ตั้งมาจากสมมติฐานวา บุคคลในสังคมนั้นมาจาก “รอยพอพันแม” คือ 

มาจากแหลงตาง ๆ มีความรู ความเชื่อ ฐานะทางเศรษฐกิจ สังคม การศึกษา และอื่น ๆ ที่แตกตาง

กันโดยเฉพาะมีความรูและประสบการณตอองคการที่ตางกัน ดังนั้นจะหวังวาสมาชิกในสังคมจะมี

ภาพลักษณขององคการหนึ่งเหมือนกันจึงเปนไปไมได ยิ่งไปกวานั้นในตัวบุคคลหนึ่งอาจมีทั้ง

ภาพลักษณในทางบวก (ตอเร่ืองหนึ่ง) และภาพลักษณในทางลบ (อีกเรื่องหนึ่ง) ไดเชนกัน 

2. ภาพลักษณในปจจุบัน (Current Image) 

 เปนภาพลักษณตามความเปนจริงในปจจุบัน ซึ่งอาจเปนภาพลักษณเชิงลบหรือบวกก็ได 

จะเปนภาพลักษณที่เกิดมาโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนาก็ตาม หนาที่ของผูบริหารจะตองหา

ภาพลักษณปจจุบันใหได เมื่อพบภาพลักษณที่ไมดีจะไดปรับเปลี่ยนใหดีข้ึน หรหือพบภาพลักษณ

ที่ผิดเพี้ยนไปจากที่ตองการก็อาจนําไปพิจารณาตัดสินใจตอไปก็ได 

3. ภาพลักษณกระจกเงา (Mirror Image) 

 เปรียบไดกับเวลาที่คนเราสองกระจก ก็จะเห็นภาพของตนเองในกระจก ในภาพนั้นอาจ

มองวาสวย สงางาม หรือตรงกับลักษณะใดก็ไดตามความคิดของผูมอง ในกรณีนี้ก็เชนกัน 

ผูบริหารอาจมองวาองคการไดทําสิ่งตาง ๆ ดีแลว ดังนั้นภาพลักษณองคการจึงนาจะเปน

ภาพลักษณที่ดี ซึ่งความจริงจะเปนเชนไรก็เปนอีกกรณีหนึ่ง ทั้งนี้ประชาชนกลุมเปาหมายอาจจะ

มองอะไรที่แตกตางจากผูบริหารก็ได 

4. ภาพลักษณที่พึงปรารถนา (Wish Image) 

 เปนภาพลักษณที่ผูบริหาร และ/ หรือ พนักงาน มีความตองการที่จะใหองคการของตนเปน

เชนนั้น เชน เปนองคการที่มีความรับผิดชอบตอสังคม เปนองคการที่มีความเจริญรุงเรือง เปนตน 
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การกําหนดความปรารถนาเปรียบเสมือนการกําหนดเปาประสงคของงานที่เราจะทําไดเพื่อบรรลุ

เปาประสงคนั้น ๆ 

5. ภาพลักษณสูงสุดที่ทําได (Optimum Image) 

หมายถึงภาพหลักที่เกิดขึ้นจากการตระหนักในความเปนจริงและมีความเขาใจการรับรู 

(Perception) ของผูรับขาวสาร อุปสรรคของการใชส่ือมวลชน และสื่อที่ควบคุมได สภาพแวดลอม

ที่ยากจะควบคุม และอื่น ๆ ที่ เปนอุปสรรคตอการสรางภาพลักษณที่พึงปรารถนา  ดังนั้น

ภาพลักษณชนิดนี้ จึงเปนภาพลักษณที่ผูเกี่ยวของรูจักประมาณตน และตัวแปรอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ

จนไมทําใหการกําหนดภาพลักษณที่พึงปรารถนามีความสูงสงมากเกินความเปนจริง 

6. ภาพลักษณที่ถูกตองและไมถูกตอง (Correct and Incorrect Image) 

 เปนภาพลักษณที่เดขึ้นไมตรงกับความเปนจริง อาจเปนเพราะเหตุการณที่เกิดขึ้นโดย

ธรรมชาติ เชน ขาวลือ หรือ อุบัติเหตุ ฯลฯ และ/หรือ กระบวนการสื่อสาร และ/หรือ การรับรูของ

ผูรับสาร ซึ่งเมื่อเกิดภาพลักษณที่ไมถูกตองแลวก็จําเปนตองมีการแกไขภาพลักษณใหถูกตองตอไป 

ภาพลักษณที่ถูกตองนี้คลายกับภาพลักษณปจจุบัน แตจะตางกันที่ภาพลักษณที่ถูกตองไดมีการ

ปรับเปลี่ยนภาพลักษณที่ไมถูกตองมากอนระยะหนึ่งแลว 

7. ภาพลักษณสินคา/บริการ (Product/Service Image) 

 สินคาหรือบริการก็มีภาพลักษณของตัวเองเชนเดียวกับองคการ สินคาหรือบริการ

บางอยางอาจมีภาพลักษณที่ไมคอยดี เชน บุหรี่ หรือ สถานอาบอบนวด แตสินคาหรือบริการ

บางอยางกลับมีภาพลักษณในทางตรงกันขาม เชน ยาสีพัน หรือ โรงพยาบาล เมื่อสินคา/บริการที่

องคการมีไมวาจะมีภาพลักษณเชิงลบหรหือเชิงบวกหรือกลาง ๆ ก็ยังมีความจําเปนที่จะตองปรุง

แตงหมีภาพลักษณที่มีเอกลักษณเปนที่ยอมรับมากขึ้นจากสังคม นอกจากนี้ภาพลักษณของ

องคการจะเปนเชนไร ภาพลักษณสินคาก็มีความเกี่ยวพันอยางมาก 

8. ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 เปนภาพลักษณที่มีลักษณะคลายกับภาพลักษณสินคา เพียงแตเปนกรณีของ “ตราสินคา” 

หรือ “Logo” หรือ”สัญลักษณ” เชน ตรางู สัญลักษณดอกบัวคู เปนตน 

9. ภาพลักษณองคการ (Corporate Image) 

 เปนภาพลักษณขององคการใดองคการหนึ่ง โดยเนนภาพรวมทั้งหมดขององคการ โดย 

รวมถึงสินคา ยี่หอสอนคา ระบบการบริหารบริษัท ความมั่นคง การมีบุคลากรที่มีคุณภาพ การมี

ความรับผิดชอบตอสังคม เปนตน 

10. ภาพลักษณสถาบัน (Institutional Image) 

 คลายกับภาพลักษณขององคการขางตนเพียงแตมองเฉพาะตัวบริษัท หรือตัวสถาบัน 

ความรับผิดชอบของสถาบันที่มีตอสังคม ความเปนสถาบันที่มั่นคงเจริญกาวหนา แตทั้งนี้จะไมมุง
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มองในเชิงธุรกิจการคา หรือการตลาด หรือตราสินคาอะไรทั้งสิ้น นอกจากบทบาทหรือพฤติกรรม

ของสถาบันอยางเดียว 

 
 การเกิดภาพลักษณ 
 เมื่อบุคคลไดรับเหตุการณจากภายนอกมายังตัวเองแลวนั้น เหตุการณจังไมสามารถสราง

เปนภารพไดทันที แตกลับตองมีข้ันตอนซึ่งสามารถจัดแบงไดดังนี้ (พรทิพย  วรกิจโภคาทร,2537)   

 

1. เหตุการณและส่ิงแวดลอม (Events and Environment) 

 คนเราเปนสมาชิกของสังคมซึ่งสังคมจะมีเหตุการณตาง ๆ ทั้งทางดานการเมือง เศรษฐกิจ 

สังคม วัฒนธรรม การศึกษา และอ่ืน ๆ เดขึ้นมากมาย แตมีเพียงบางสวนของเหตุการณหรือบาง

เหตุการณเทานั้นที่คนเราจะรับเขามายังตัวเราได และในบรรดาเหตุการณทั้งหลายนี้จะมีคุณคาใน

ดานดีหรือเลว จะสําคัญหรือไม จะมีความหมายอยางไร คงจะไมเกิดขึ้น จากตัวของเราเพียงอยาง

เดียว แตสภาพแวดลอมที่อยูกับเหตุการณและอยูโดยรอบตัวเรา กลับมีอิทธิพลในการกําหนด

คุณคาเหลานั้น ทั้งกอนและหลังการรับรูตลอดจนมีอิทธิพลตอความสมบูรณหรือการหดหาย และ

ระยะเวลาของความจําในเหตุการณนั้น ๆ ดวย 

2. ชองทางการสื่อสาร (Communication Channel) 

 ในบรรดาเหตุการณที่เกิดขึ้นทั้งหลายจะสามารถเขามาสูเราไดโดยชองทางการสื่อสาร 

ไดแก การไดยิน ไดสัมผัส ไดล้ิมรส และไดกลิ่น ซึ่งแตละชองบทางเหลานี้ก็ยังมีประสิทธิภาพ

ทางดานการรับความสมบูรณของเหตุการณแตกตางกัน ยิ่งไปกวานั้น ตัวเนื้อหาสาระ วิธีการ

จัดการขาวสาร และโครงสรางของเหตุการณซึ่งมีผูจัดสงมานี้ก็มีความสัมพันธกับชองทางการ

ส่ือสารดวย กลาวโดยสรุปไดวา ชองทางการสื่อสารจะเปนประตูดานแรกขอบงการรับรูเหตุการณ

ซึ่งประสิทธิภาพและประสิทธิผลในข้ันตอนนี้ คุณสมบัติของ “ขาวสาร” และ “ตัวส่ือ” ยอมมี

ความสําคัญที่สุด 

3. องคประกอบเฉพาะบุคคล (Personal Elements) 

 เบอรโร (Berlo, 1960) ไดกลาวถึงองคประกอบทั้ง 5 ของแตละบุคคลที่เกี่ยวของกับ

คุณภาพและประสิทธิภาพของการสื่อสารโดยเฉพาะการรับรูของผูรับสาร ดังนี้ 1) ทักษะการ

ส่ือสาร  2) ทัศนคติ  3) ความรู  4) ระบบสังคม  และ 5) วัฒนธรรม   ตางก็มีอิทธิพลตอการสื่อสาร 

เราจะมองเห็นภาพเปนรูปรางเชนไรจะเปนภาพที่มีความหมายไมเหมือนผูอ่ืน หรคือมีความนิยม

ชมชอบ หรือไมสนใจ หรืออะไรก็ตาม ข้ึนอยูกับองคประกอบทั้ง 5 ตัวนี้เปนสําคัญ ดังนั้น ถึงแมวา

เหตุการณจากภายนอกจะผานชองทางการสื่อสารและเขามาสูตัวเราแลวก็ตาม จะมีความหมาย

อะไรหรือไมยอมข้ึนอยูกับองคประกอบเหลานี้ 
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4. การรับรูและความประทับใจ (Perception and Impression) 

 ภาพลักษณจะไมสามารถเกิดขึ้นไดทันทีเมื่อเหตุการณไดผานเขามาทางชองทางการ

ส่ือสาร องคประกอบเฉพาะบุคคลทั้ง 5 จะเปนตัวพิจารณาเหตุการณนั้นกอนโดย “การรับรู” ซึ่ง

เปนตัวแปลงเหตุการณใหเปนไปใน “ความหมายตามความคิดของบุคคลนั้น” หรหือเรียกวาเปนไป

ตามความลําเอียงเฉพาะบุคคลก็ได สวน “ความประทับใจ” มีความสําคัญในการรับรูอีกลักษณะ

หนึ่งโดยจะเกี่ยวพันกับคุณภาพและปริมาณของความทรงจํา ถาประทับใจมากไมวาจะบวกหรือ

ลบ ก็จะมีความทรงจําไดมากและนาน และเมื่อสรางเปนภาพลักษณอะไรขึ้นไดแลวจะเปน

ภาพลักษณที่เจือจางไดชากวาการที่มีความประทับใจนอยหรือไมมีความประทับใจเลย 

 
 การสรางสรรคภาพลักษณ 
 

 ดวงพร คํานูญวัฒน และวาสนา จันทรสวาง (2536) กลาววา ภาพลักษณเปนสิ่งที่

สรางสรรค ดวยวิธีการประชาสัมพันธที่ถูกตองและมีประสิทธิภาพ แมจะอาศัยระยะเวลาที่

ยาวนานแลละตอเนื่อง แตใหผลที่คุมคา ภาพลักษณนั้นจะปลอยใหเกิดขึ้นตามธรรมชาติไมได

เพราะจะไมเปนไปตามที่ตองการหรือผิดพลาดจากความเปนจริง ฉะนั้นตองสรางกลวิธีการสราง

ภาพลักษณที่ดี คือ การประชาสัมพันธสรางสรรคที่ตั้งอยูบนพื้นฐานที่มีสาระความเปนจริงและ

พัฒนาอยูเสมอ ภาพลักษณที่สรางสรรคประกอบดวย การสราง การสงเสริมการปองกัน และการ

แกไข ดังนี้ 

 

1. การสรางภาพลักษณ 

 โดยวางแผนกําหนดขอบเขตของภาพลักษณที่จะสรางโดยสํารวจภาพลักษณเดิมวามี

หรือไมอยางไร จากกลุมเปาหมาย คนหาจุดเดนขององคการเพื่อกําหนดขอบเขต แบงแยก

กลุมเปาหมายเพื่อกําหนดกิจกรรมสรางภาพลักษณตามความตองการของแตละกลุม กําหนด

เปาหมายในการสรางภาพลักษณซึ่งตองเปนที่รับรู เขาใจ และยอมรับของบุคคลในองคการแลวใช

วิธีการประชาสัมพันธในการสรางภาพลักษณผสมผสานกับวิธีโฆษณาประชาสัมพันธ (การ

โฆษณาองคการหรือสถาบัน) เพราะการโฆษณาและการประชาสัมพันธ หากนํามารวมกันตางกจ็ะ

มีสวนชวยสนับสนุนซึ่งกันและกัน สามารถทําใหงานสําเร็จตามเปาหมาย 

2. การสงเสริม ปองกัน และรักษาภาพลักษณใหคงทนถาวร 

 ทั้งนี้เพราะภาพลักษณนั้นเปล่ียนแปลงไปไดตลอดเวลาตามสภาพของเหตุการณและ

ส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะในสังคมที่มี เทคโนโลยีทางการสื่อสารที่กาวหนาตลอดจนมีการ

ส่ือสารมวลชนที่กวางขวางคราอบคลุมอยางทั่วถึง ฉะนั้นการสงเสริมปองกันและรักษาภาพลักษณ
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จึงเปนสิ่งจําเปน ซึ่งดําเนินการไดดวยการประชาสัมพันธเชิงรุก หรือการประชาสัมพันธเพื่อการ

ปองกัน 

3. การแกไขภาพลักษณ 

 หมายถึงการแกไขภาพลักษณเชิงลบในวิกฤติการณตาง ๆ ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากความ

ผิดพลาด การนัดหยุดงาน ขาวลือ อุบัติเหตุ หรหือการบอนทําลาย ซึ่งจะตองดําเนินการแกไขดวย

การบริหารและการประชาสัมพันธยามวิกฤต โดยตองวางแผนปองกันและเตรียมพรอมเสมอ เชน 

ดานบุคลากรภายในจะตองสรางความเขาใจที่ถูกตองในการดําเนินงานขององคการ ใหขอมูล

ขาวสารตลอดเวลาอยางตอเนื่อง เพื่อทุกคนจะไดเปนแกนนําในการใหขอเท็จจริงและสรางความ

เขาใจกับบุคคลภายนอก การแกไขปญหาองคการในยามวิกฤติการณนี้ ควรดําเนินการโดยเรงดวน 

ฉับพลัน ระดมทรัพยากรมาใชใหมากที่สุด ทั้งทรัพยากรบุคคลภายใน ภายนอก และการใชส่ือ 

  

 ภาพลักษณเปนสิ่งที่สําคัญสําหรับองคการ การศึกษาเพื่อวัดหรือประเมินภาพลักษณของ

องคการยอมเปนสิ่งจําเปนดวยเชนกัน โดยเฉพาะอยางยิ่งภาพลักษณของสินคารถยนต ที่ลูกคามี

ตอองคกรและสินคา ซึ่งจะมีผลกระทบตอภาพลักษณโดยรวม และรายไดของบริษัท และเพือ่ทราบ

วาลูกคามีทัศนคติตอภาพลักษณขององคกรอยางไร เพื่อที่จะไดเปนขอมูลในการนําไปปรับปรุง

แกไข หรือสงเสริมใหเกิดภาพลักษณที่ดียิ่งขึ้น ตลอดจนสามารถรักษาภาพลักษณที่ดีนั้นไวใหยืน

ยาวตอไป 

 
 แนวคิดเรื่องของชื่อเสียง (Reputation)  
 

 ชื่อเสียง (Reputation) หมายถึง ความเชื่อหรือความคิดเห็นที่รวบรวมขึ้นจากอดีตถึง

ปจจุบันเกี่ยวกับบุคคลหรือบางสิ่งบางอยาง ชื่อเสียงเปนสิ่งที่มีพื้นฐานมาจากการรับรูและความ

เชื่อ ดังนั้นชื่อเสียงจึงไมไดเปนภาพที่สะทอนความจริง แตทวาชื่อเสียงหรือการรับรูนั้นกลับไดรับ

การยอมรับวาเปนความจริงในสายตาของผูมอง  ซึ่งการรับรูและความเชื่อนั้นเปนสิ่งที่ตองใชเวลา

ในการสรางพอสมควร เชนพวกดารา ศิลปนที่มีชื่อเสียงโดงดังเปนที่ยอมรับของคนทั่วไปนั้น ก็ตอง

ใชเวลาในการสรางสมชื่อเสียงมานาน แตในทางตรงกันขามหากเกิดเหตุการณในทางลบขึน้มาเชน 

มีความประพฤติที่ไมดี ชื่อเสียงก็จะเสียหายไปไดอยางงายดาย กลาวคือ ชื่อเสียงจะเกิดตามการ

กระทําของบุคคลหรือองคกร 

 

 จากการศึกษาแนวคิดในเรื่องความมีชื่อเสียงของ Daniel J. Boorstin (1964) สามารถ

แบงลักษณะของความมีชื่อเสียงออกเปน 2 ลักษณะ คือ 
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 1. คนที่มีชื่อเสียงจากการเปนผูยิ่งใหญหรือวีรบุรุษ (Hero) หมายถึงคนที่มีอํานาจ มี

ความสามารถที่มาจากการกระทําของตนเอง จนไดรับการยอมรับ เชื่อถือจากบุคคลอื่นๆทั่วไปเปน

เวลานาน เชน นักรบหรือผูนําทางศาสนาหรือผูยิ่งใหญโดยชาติกําเนิด เชน กษัตริยเปนตน 

 2.    คนที่มีชื่อเสียงจากการเปนคนดัง (Celebrity or Big name) ซึ่งชื่อเสียงที่ไดมานั้น 

เกิดจากการไดรับการเผยแพรผานสื่อมวลชนที่ปจจุบันนี้สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดในวงกวาง 

การสรางความมีชื่อเสียงในลักษณะนี้จึงเกิดขึ้นไดงายและเกิดขึ้นไดทุกวันดวยเวลาอันรวดเรว็ สวน

ลักษณะของความมีชื่อเสียงก็จะหมายถึง การเปนที่รูจักของผูอ่ืนในทางที่ดี เปนที่นาชื่นชม ทําให

ผูคนที่รับรูเกิดความนิยมชมชอบ (Popularity) โดยจะไมรวมไปถึงการถูกเสนอขาวในทางลบที่

ถึงแมจะทําใหบุคคลที่ถูกกลาวถึงเปนที่รูจักแพรหลาย แตก็จะไมไดหมายความวาผูนั้นจะเปนผูที่มี

ชื่อเสียง 

 ในดานของการสรางความมีชื่อเสียงนั้น Boorstin ไดกลาววาวิธีการในการสรางชื่อเสียง

เกิดจากความคิดและการผลิตของตัวมนุษย โดยมีส่ือมวลชนเปนเครื่องมือหรือเปนชองทางที่

สําคัญ ดังนั้น ส่ือมวลชนจะเปนสื่อกลางในการสรางคุณสมบัติตางๆใหมนุษย ดังนั้น ดาราหรือ

นักรองที่ถูกนําเสนอทางสื่อมวลชนก็จะสามารถเปลี่ยนจากคนธรรมดาคนหนึ่งกลายมาเปนคนมี

ชื่อเสียงขึ้นมาได แตชื่อเสียงประเภทนี้จะเทียบเทาการสรางความยิ่งใหญในอดีตไมได เพราะ

ชื่อเสียงเกิดขึ้นไดเร็ว ถาไมรักษาชื่อเสียงที่ดีเอาไวก็จะเสื่อมเสียชื่อเสียงไดงายเชนกัน ไมมีความมี

ชื่อเสียงที่เปนอมตะ  

 

ชื่อเสียง 

 

การรับรู 

        

     

     

 

  
รูปที่ 2.4:  แสดงความสัมพันธระหวางภาพลักษณ เอกลักษณและชื่อเสียง 

 

 จากภาพสามารถอธิบายไดวา องคกรไดทําการสื่อสารเอกลักษณหรือส่ิงที่ตองการแสดง

ตอสาธารณชนออกไป  เมื่อกลุมเปาหมายรับรูถึงเอกลักษณที่องคกรสงมานั้น  ก็จะผาน

กระบวนการแปลความของคนๆนั้นกลายเปนภาพลักษณตอส่ิงนั้นขึ้นมา ซึ่งภาพลักษณจะดี

 เอกลักษณ 

    ภาพลกัษณ  
กลุมเปาหมาย 
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หรือไมดีนั้นขึ้นอยูกับความคิดของแตละบุคคล และภาพลักษณที่เกิดขึ้นนี้จะสงผลตอการเกิด

ชื่อเสียงขององคกรดวย 

 

เนื่องดวยบริษทัรถยนตเปนองคกรขนาดใหญที่ตองใหความสาํคัญกับภาพลักษณเปน

อยางยิ่ง ดังนัน้จึงไมสามารถใหความสําคญักับภาพลักษณเพียงแคอยางเดียว เนื่องจากสิ่งหนึง่ที่

จะทาํใหองคกรสามารถดํารงอยูได และไดรับความเชื่อถอืจากลูกคา ทาํใหตองมปีจจัยในเรื่องของ

ความนาเชื่อถอื และชื่อเสียงเขามาเกี่ยวขอดวย ดังนัน้การสรางภาพลกัษณของบริษัทรถยนต

จําเปนอยางยิง่ที่จะตองไดรับการยอมรับจากลูกคา ในการศึกษาเรื่องการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธ 

เพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนตนัน้จะมุงศกึษาภาพลักษณของบริษัทรถยนตที่ลูกคา

รับรูได เพื่อนํามาสะทอนกลับไปยังบริษัทวา ภาพลกัษณที่บริษัทตองการสื่อสารไปนั้นเปนจริงแค

ไหน  
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู 
 

นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของการรับรู ดังนี้ 
 
 เบนจามิน เอส บรูม (Benjamin S. Bloom, 1967) ใหความหมายของความรู วา ความรู

เปนสิ่งที่เกี่ยวของกับการระลึกถึงเฉพาะเรื่อง หรือเร่ืองทั่ว ๆไป ระลึกถึงวิธี กระบวนการ หรือ

สถานการณตาง ๆ โดยเนนความจํา 

 

วิลเบอร  แชรมป (Wilbur Schramm,1973) อธิบายวา  ความหมายการเกิดการรับรู  ซึ่ง

หมายถึงกระบวนการแปลความหมายของสิ่งที่พบ หรือ ส่ิงที่เกิดขึ้นในสภาพแวดลอมรอบตัว  

กลาวคือ  เมื่อมนุษยไดรับส่ิงเรา หรือ ขอมูลผาทางประสาทรับรูทั้งหา  ไดแก  การเห็นดวยตา  การ

ไดยินดวยหู  การไดกล่ินดวยจมูก  การรับรสดวยลิ้น  และการสัมผัสทางผิวหนังแลว  ส่ิงเรา หรือ 

ขอมูลเหลานั้นจะถูกสงผานไปยังสมองซึ่งจะทําหนาที่รวบรวม และแปลความหมายของสิง่เรา หรอื

ขอมูลที่ไดรับดวยกระบวนการที่รวดเร็ว และเกิดเปนการรับรู 

 

คารเตอร วี กูด (Carter V. Good, 1978) ใหความหมายวา ความรูเปนขอเท็จจริง (Facts) 

ความจริง (Truth) กฎเกณฑ และขอมูลตาง ๆ ที่มนุษยไดรับ และรวบรวมสะสมไวจากมวล

ประสบการณตาง ๆ  
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 การรับรู  คือ การตีความหมายจากการรับสัมผัส ในการรับรูนั้น  เราไมเพียงแตมองเห็น   

ไดยิน  หรือ  ไดกลิ่นเทานั้น  แตเราตองรับรูไดวา  วัตถุ หรือส่ิงที่เรารับรูนั้นคืออะไร  มีรูปราง

อยางไร  อยูทิศใด  ไกลกวาเรามากนอยแคไหน  เปนตน  ทั้งหมดที่เราบอกไดนี้ เปนการใส

ความหมายใหกับส่ิงตาง ๆ ที่ผานเขามาในการรับสัมผัส ในแงของพฤติกรรม  การรับรูเปน

ขบวนการที่เกิดแทรกอยูระหวางสิ่งเรา  และการตอบสนองตอส่ิงเรา  ดังแผนภูมิ ตอไปนี้ 

 

 

 

                                            

                

 ศิริโสภาคย  บูรพาเดชะ  (2532) กลาววา  การรับรู  เปนกระบวนการหนึ่งที่เกี่ยวของกับ

การเปดรับ  และการแปลขาวสาร ของแตละบุคคล  คนสองคนจะเปดรับขาวสารเดียวกันใน

สถานการณเดียวกัน  แตมีพฤติกรรมตอบสนองที่แตกตางกันได  เพราะแตละคนมองสถานการณ

ตางกัน  ทั้งนี้เนื่องจากความแตกตางของกระบวนการรับรู  ซึ่งมิไดข้ึนอยูกับลักษณะของสิ่งที่มาอยู

ในรูปของขาวสารเทานั้น  แตข้ึนอยูกับความสัมพันธ ระหวางสิ่งเรากับส่ิงแวดลอม  รวมทั้งเงื่อนไข

ภายในของแตละบุคคลอีกดวย  การรับรูของบุคคลขึ้นอยูกับ อิทธิพล 3 ส่ิงดวยกัน  คือ 

 

1. ลักษณะของสิ่งเรา  ไดแก  ขนาด  สี  รส  กลิ่น  เปนตน  ซึ่งคนเราจะสามารรับรูไดโดย

ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 

 

2. ความสัมพันธระหวาง ส่ิงเรากับส่ิงแวดลอม  หากสิ่งเราขัดตอการยอมรับทั่วไปของ 

              สังคม  หรือไมสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจ  หรือส่ิงตาง ๆ ที่จะเปนปจจัยรอบตัว   

             บุคคล  ส่ิงเรานั้นก็จะไมไดรับความสนใจ 

 

3. เงื่อนไขภายในแตละบุคคล  แตละคนจะรับแตส่ิงเราที่สอดคลอง กับกรอบแหงความรู

ของตนเทานั้น  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกรอบแหงความรู  คือ ประสบการณ  ทัศนคติ  

บุคลิกลักษณะ  และแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 

 

 กลาวโดยสรุป การรับรูเปนการตีความ หรือแปลผลขอมูลที่ไดรับ จากประสาทสัมผัสทั้งหา  

ซึ่งไดแก  ตา   หู   จมูก   ล้ิน   ผิวหนัง   และเมื่อเกิดการรับสัมผัสแลว   ขอมูลตาง ๆ จะถูกสงไปยัง

Stimulus 

(ส่ิงเรา) 

Perception 

(การรับรู) 

Response  

(การตอบสนอง) 
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สมอง   เพื่อรวบรวมและแปลผลขอมูลเหลานั้น   และมีการสั่งการใหเกิดการกระทําที่แสดงออกมา

   

 เมื่อมี ส่ิงเราที่ เปนสิ่ งแวดลอมภายนอกมากระตุน     คนเราจะเกิดการรับสัมผัส 

(Sensation)โดยผานระบบสัมผัสทั้ง 5 ซึ่งไดแก ตา หู จมูก ล้ิน และผิวหนัง รวมทั้งกลามเนื้อดวย 

ขาวสารที่ระบบรับสัมผัสจากสิ่งแวดลอมจะถูกสงตอไปยังสมองเพื่อใหเกิดความรูสึกเปนการเห็น 

การไดยิน ไดกลิ่น ไดรส ความรูสึกรอน หนาว เจ็บปวด ความรูสึกเปนการตอบสนองขั้นแรกสุดของ

คนเราตอการเปลี่ยนแปลงสิ่งแวดลอม สมองจะตีความสิ่งที่รูสึกตอไปอีกข้ันหนึ่ง เปนการรับรู วา

ส่ิงที่เห็น ไดยิน หรือรูสึกคืออะไร  กระบวนการนี้เรียกวาการรับรู (Perception) ดังนั้น กระบวนการ

รับรูจึงเปนการตีความขาวสารที่สมองไดรับ ซึ่งขึ้นกับตัวแปรหลายอยาง เชน ประสบการณในอดีต

หรือการเรียนรูเดิม ที่มาจากการสัมผัสในทํานองเดียวกัน  ความคาดหวังในขณะนั้น  ทัศนคติ  

คานิยมและสิ่งแวดลอมรอบสิ่งเราที่เรารับรู ดังนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน ผูรับสาร 2 คน อาจให

ความสนใจและรับรูสารเดียวกันแตกตางกัน 

 

โดยทั่วไป  การรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัว  หรือต้ังใจ  และมักเกิดตาม

ประสบการณ  และการสั่งสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับส่ิงตาง ๆ รอบตัวได

หมด  แตละเลือกรับรูเพียงบางสวนเทานั้น  แตละคนมีความสนใจ  และรับรูส่ิงตาง ๆ รอบตัว

ตางกัน  ฉะนั้นเมื่อไดรับสารเดียวกัน  ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจ  และรับรูสารเดียวกัน

ตางกัน  โดยทั่วไปการรับรูที่แตกตางกัน  เกิดจากอิทธิพล หรือ ตัวกรองบางอยาง  คือ 

 
1. แรงผลักดัน หรือ แรงจูงใจ 

 เรามักเห็นในสิ่งที่เราตองการเห็น  และไดยินในสิ่งที่เราตองการไดยิน  เพื่อตอบสนอง

ความตองการของตนเอง 
2. ประสบการณเดิม 

 คนเราเติบโตขึ้นในสภาพแวดลอมตางกัน  ถูกเลี้ยงดูดวยวิธีการตางกัน  และคบหากับคน

ตางกัน  ประสบการณเดิมทําใหคนมีการรับรูตางกัน 
3. กรอบอางอิง 
ซึ่งเกิดจากการสั่งสอนอบรมทางครอบครัว และสังคม  ฉะนั้นคนที่มาจากตางครอบครัว   

สถานภาพทางสังคมตางกัน  นับถือศาสนาตางกันจึงมีการรับรูในเรื่องตาง ๆ แตกตางกัน 
4. สภาพแวดลอม 
คนที่อยูในสภาพแวดลอมตางกัน  จะเปดรับขาวสาร  และตีความขาวสารที่ไดรับตางกัน   
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5. สภาวะจิตใจ และอารมณ  
 ไดแก  ความโกรธ  ความกลัว ฯลฯ จะทําใหการรับรูในสภาวะนั้นแตกตางกันการรับรูของ

บุคคล  เปนผลมาจากสภาพรางกาย  หรือความสามารถทางกายภาพของบุคคล การเรียนรูทาง

สังคม และวัฒนธรรม  และลักษณะทางจิตวิทยาของบุคคล 

  

นอกจากเรื่องของหลักการรับรูแลว   ยังมีปจจัยที่สงเสริมการรับรูอ่ืน ๆ อีกที่สําคัญคือ  

ปจจัยในการเลือกรับรู   ปจจัยในการเลือกรับรูนั้น  มี่ทั้งปจจัยจากตัวผูรับ  และจากตัวกระตุน   

โดยอาจแบงออกไดเปน  3   ปจจัย   คือ 

 

 1. ความคลุมเครือของตัวกระตุน   กลาวคือ   ถามีความคลุมเครือในตัวกระตุนมาก   

การรับรูจะผันแปรตามบุคคลมากตามไปดวย   ดังนั้น เมื่อจะติดตอส่ือสารกับผูอ่ืน การนําเสนอ

ขอมูลอยางชัดเจน   จะชวยใหเกิดการรับรูที่ดียิ่งข้ึน 

 2. ความตองการของปจเจกบุคคล   กลาวคือ ในการรับรูนั้นคนเราจะเลือกรับรู ในเรื่อง

ที่มีความสอดคลองกับความตองการของตนเอง 

 3. การตามอยางผูอ่ืน   กลาวคือ   การรับรูวาสิ่งตาง ๆ นั้นดีตามยุคตามสมัย เปนการ

คลอยตามผูอ่ืน เพราะคิดวา คนสวนใหญมักจะถูกมากกวา   โดยไมมีประสบการณในอดีตเขาไป

เกี่ยวของเลย 

 
การรับรู และการสื่อสาร 
  

 การรับรูถือเปนพื้นฐานสําคัญ สําหรับการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ และเปนองคประกอบ

สําคัญที่คูส่ือสารจําเปนตองศึกษาใหเขาใจ และเสริมสรางใหเกิดขึ้น เพื่อเพิ่มพูนศักยภาพดานการ

ส่ือสาร และประสิทธิผลในการสื่อสาร ทั้งนี้เนื่องจากการรับรูและการสื่อสารมีความเกี่ยวของ

สัมพันธกันดังนี้ 

 

1.การรับรูชวยใหมนุษยตระหนักถึงสิ่งแวดลอม ชวยมนุษยในการสรางความหมายใหแก 

ส่ิงตาง ๆ รอบตัว อีกทั้งชวยใหมนุษยรูจักตนเอง และบุคคลอื่น 

2.การรับรูของมนุษยสงผลตอการแสดงพฤติกรรมตอส่ิงเรารอบตัว เชน ทัศนคติ และรูป 

แบบของปฏิสัมพันธ หรือการแสดงพฤติกรรมการสื่อสารกับบุคคลอื่น เปนตน 
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 3.การรับรูของมนุษยมีความแตกตางกัน เนื่องจากการแปลความหมายที่แตกตางกันไป

ตามแตละบุคคล แตละสถานการณแตละสถานที่ และเวลาที่เกิดเหตุการณ ดังนั้น เมื่อเราเขาใจ

สาเหตุของปรากฏการณดังกลาว จะชวยใหเรายอมรับความคิดเห็น และมุมมองที่แตกตางระหวาง

เรา และคูส่ือสารของเรา อีกทั้งชวยใหเราสามารถวิเคราะหสาเหตุของความแตกตางไดชัดเจนขึ้น 

เพื่อผลในการสรางอิทธิพลเหนือคูส่ือสารของเราในดานความรู ทัศนคติ และพฤติกรรม ซึ่งถือเปน

การเสริมสรางศักยภาพในการสื่อสาร และการเพิ่มพูน ความสัมพันธระหวางกันอีกดวย 

4.การรับรูของมนุษยเกี่ยวกับตนเอง บุคคลอื่น และสังคม มีสวนสัมพันธกับประสิทธิภาพ  

และประสิทธิผลของการสื่อสาร กลาวคือ การรับรู หรือความเขาใจที่บุคคลมีตอตนเอง บุคคลอ่ืน 

และสังคม คือพื้นฐานสําคัญในการสื่อสารระหวางบุคคล เนื่องจากรูปแบบ และวิธีการในการ

ส่ือสาร รวมทั้งความสัมพันธระหวางคูส่ือสาร เปนผลจากการรับรูที่เกิดขึ้นระหวางคูส่ือสารนั่นเอง 

5.การรับรูมีสวนเกี่ยวของกับกิจกรรมตาง ๆ ในกระบวนการสื่อสาร อาทิ การรับรูขอมูล 

ขาวสารของผูสงสารมีผลตอการกําหนดเนื้อหาของสารที่สงไปยังผูรับสาร การรับรูสภาพแวดลอม

ของผูสงสารสงผลตอรูปแบบ หรือวิธีการในการสงสาร การรับรูผูรับสารมีผลตอการเรียบเรียงสาร 

หรือการสรางสารใหเหมาะสมสอดคลองกับผูรับสาร นอกจากนั้นการรับรูปฏิกิริยาตอบสนองของ

ผูรับสารที่มีตอผูสงสารยังมีสวนสําคัญตอประสิทธิภาพของสารในการสรางอิทธิพลเหนือผูรับสาร 

ดังนั้นความสามารถในการรับรูของมนุษย จึงมีผลตอศักยภาพในการสื่อสาร และประสิทธิผลของ

การสื่อสาร 

6.การรับรูมบีทบาทสําคัญตอการสรางความรูสึก หรือทัศนคติที่มีตอบุคคลอื่นทั้งในดาน 

บวก และดานลบ ทิศทางของทัศนคติที่เกิดขึ้นจะสงผลตอรูปแบบและวิธีการสื่อสารของมนุษย 
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การรับรูของผูบริโภค 
 
 Assael (2004) กลาววา กระบวนการรับรูของผูบริโภคเริ่มตนจากการเลือกรับขอมูล 

(Selection) การจัดระเบียบขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดยมี

รายละเอียดดงัตอไปนี ้

  

Selection 

 

 

  

   

 

Organization      

 

 

 

 

Interpretation 
รูปที่ 2.5:  แบบจําลองกระบวนการรับรู 

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

Mifflin.p 159. 

 

1. การเลือกรับรู (Perceptual Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะเลือก

รับรูแตส่ิงที่ตนสนใจและสามารถตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวนั

ผูบริโภคจะไดพบเหน็สิง่เราเปนจํานวนมาก และผูบริโภคไมอาจรับรูไดทั้งหมด จงึจาํเปนตอง

เลือกรับรูเฉพาะในสิง่ที่ตนสนใจและสอดคลองกับความตองการ เชน ผูบริโภคที่ตองการ

สมัครสมาชิกบัตรเครดิตก็จะสนใจโฆษณาเกี่ยวกับบัตรเครดิตมากเปนพิเศษหรือผูบริโภคที่

สนใจการออกกําลังกายก็จะใหความสนใจกับโฆษณาฟตเนสเปนตน ส่ิงเหลานีเ้ปนพื้นฐานที่

ผูบริโภคใชในการเลือกรับขอมูลขาวสาร โดยกระบวนการเลือกรับรูมี 2 ข้ันตอน คือ 1) การ

เปดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสมัผัสตางๆของผูบริโภคไดรับการกระตุนจากสิ่งเรา 

โดยผูบริโภคจะเปดรับส่ิงเราหรือไมนั้นขัน้อยูกับความสนใจและความเกี่ยวพนัที่ผูบริโภคมีตอ

            Exposure 

 

 

            Attention 

        Categorization 

 

 

            Inference 
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ส่ิงเรานั้น และ  2) ความสนใจ (Attention) หมายถงึ การที่ผูบริโภคใหความสนใจกับส่ิงเรา 

โดยสิ่งเราที่มคีวามแปลกแตกตางกนัในการเลือกรับรูและเลือกสนใจสิ่งเราทางการตลาด 

เนื่องจากแตละบุคคลมีความตองการ ทัศนคติ ประสบการณ และบุคคลิกภาพที่เปน

เอกลักษณเฉพาะตวั ทําใหผูบริโภคแตละคนมีการรับรูและความสนใจตอโฆษณา การ

ส่ือสารเพื่อสรางความสัมพนัธ หรือสินคาชิ้นเดียวกนัไมเหมือนกนั ดังนั้นเมื่อผูบริโภครับส่ิง

เราแลวไมจําเปนตองเกิดความสนใจตามมาเสมอไป ในกรณีที่ผูบริโภคเลือกรับและเลือก

สนใจขอมูลแลว ผูบริโภคยงัไมสามารถตคีวามขอมูลได เนื่องจากขอมูลที่ไดรับยังไมเปน

ระเบียบเรียบรอย ดังนั้นผูบริโภคจึงตองทาํการจัดระเบียบขอมูล 

2. การจัดระเบียบขอมูล (Perceptual Organization) หมายถงึ กระบวนการที่ผูบริโภคจัดกลุม

ขอมูลขาวสารจากแหลงตางๆ จนเกิดเปนภาพรวม เพื่อใหสะดวกตอการประมวลผลและการ

ตีความหมายขอมูล โดยมีการรวบรวมขอมูลตางๆ ไมวาจะเปนโฆษณา ชองทางการจัด

จําหนาย และขอมูลอ่ืนๆ จนเกิดเปนภาพรวมของสนิคาขึน้ในใจของบรโิภคเมื่อมีการจัด

ระเบียบขอมูลแลว ผูบริโภคจะสามารถตีความขอมูลที่ไดรับรูจนเกิดเปนความหมายของการ

ตีความ 

3. การตีความ (Perceptual Interpretation) เปนขั้นตอนสุดทายของกระบวนการรับรู แบงออก

ไดเปน 2 ประเภท คือ การจดัประเภทและการเชื่อมโยง 

         การจัดประเภท (Perceptual Categorization) หมายถงึการจัดกลุมส่ิงที่คลายคลึงกนัเขา

ดวยกนัเปนหมวดหมู ซึง่ทาํใหผูบริโภคสามารถประมวลผลขอมูลจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว

และมีประสิทธิภาพ เชน การแบงประเภทของสินคาอิเลก็ทรอนกิสผูบริโภคจะจัดกลุมสินคา

กลองดิจิตอลคอมพิวเตอรใหอยูในกลุมสินคาอิเล็กทรอนิกส ในขณะที่การแบงสินคาประเภท

คอมพิวเตอรผูบริโภคจะจัดกลุม โนตบุก และคอมพิวเตอรพีซี ใหอยูในกลุมสินคาประเภท

คอมพิวเตอร เปนตน 

       การเชื่อมโยง (Perceptual Inference) หมายถงึ การเชื่อมโยงความสัมพนัธระหวางสิ่งเรา 2 

ชนิดเขาดวยกนั คือ 1) สินคา 2) สัญลักษณที่เชื่อมโยงกบัสินคา เมื่อผูบริโภคเชื่อมโยงสิ่งเราทัง้

สองเขาดวยกนัก็จะตีความออกมาเปนการรับรู เชน สินคาคือบุหร่ีมารลโบโร ซึ่งมีสัญลักษณเปน

คาวบอยซึง่แสดงถึงความเปนชาย ผูบริโภคก็จะเชื่อมโยงสินคากับสัญลักษณคาวบอย และ

ตีความวา บหุรี่มารลโบโรเปนบุหร่ีสําหรับผูชายที่มีความแข็งแกรง เปนตน 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําแนวคิดเรื่องการรับรู มาใชศึกษาในการวิจัยคือ เพื่อให

ทราบปจจัยและองคประกอบตาง ๆ ที่มีผลตอการเกิดการรับรูในระดับตาง ๆ เกี่ยวกับการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนตของลูกคา วามีการรับรู
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ขาวสารประชาสัมพันธเกี่ยวกับบริษัทรถยนต มากนอยเพียงใด และแตกตางกันหรือไม มีสาเหตุ 

ปจจัย สภาวะแวดลอม หรือบริบทอื่นใด ที่เปนองคประกอบในการสรางการรับรูของลูกคา  เพื่อที่

บริษัทรถยนตจะไดนําไปใชพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการสื่อสารตอไป 
 
5. แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคต ิ

 

นักวิชาการหลายทานไดใหคําจํากัดความของทัศนคติเอาไว ดังนี้  

 

Thurstone กลาววา ทัศนคติ คือ  ความรูสึกในทางบวกหรือทางลบในระดับมากหรือนอย

ที่คนเรามีตอส่ิงหนึ่ง  ซึ่งอาจไดแก  ส่ิงของ  บุคคล  บทความ  ความคิด  ซึ่งผูรูสึกสามารถบอก

ความแตกตางไดวาเห็นดวยหรือไมเห็นดวย (อางใน Collin and Miller ,1969) 

 

Kendler (1963) กลาววา  ทัศนคติ  หมายถึง  สภาวะความพรอมของบุคคลที่จะแสดง

พฤติกรรมออกมา  ในทางสนับสนุนหรือตอตานตอบุคคล  สถาบัน  สถานการณ  หรือความคิด  

 

Fishbein  (1967)  กลาววา ทัศนคติ คือ ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูที่จะแสดง

ตอบตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางสนับสนุนหรือไมสนับสนุน 

 

พัชนี    เชยจรรยา และคณะ (2538) ไดกลาวถึง  ทัศนคติ  วาเปนกลุมขององคประกอบที่

มีการผสมผสานกันอยางตอเนื่องตอวัตถุทางสังคม  องคประกอบนี้รวมถึงความเชื่อ  และการ

ประเมินคา (องคประกอบทางความคิด)  ความรูสึกและอารมณ (องคประกอบทางอารมณและ

ความรูสึก)  และความเตรียมพรอมทางพฤติกรรม (องคประกอบทางพฤติกรรม)  ซึ่งองคประกอบ

ทั้ง 3 ประการนี้  มักปรากฏอยูในคํานิยามอื่นๆที่ไดรับการยอมรับกันทั่วไป  และทัศนคติก็เปน

แนวโนมในการที่จะแสดงออกหรือมีปฏิกิริยาในทางบวกหรือทางลบตอส่ิงหนึ่ง  ทั้งนี้ข้ึนอยูกับ

คานิยมของบุคคลและประสบการณทางสังคมที่ฝงรากลึกอยู 

 

สุรพงษ    โสธนะเสถียร (2533) กลาวถึงทัศนคติไววา   เปนความคิด  ความรูสึกที่มีตอคน

รอบขาง  วัตถุ  หรือส่ิงแวดลอม  ทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจนําไปสูพฤติกรรมใน

อนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา   และเปนการประเมินวา   

ชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ      ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคลอันเปนผลมาจากการ
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รับสารซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมตอไป นอกจากนี้ ทัศนคติยังเปนพรมแดนเชื่อมโยงระหวางความรู

กับพฤติกรรม  

 

เสรี   วงษมณฑา (2542) กลาววา ทัศนคติ คือ ความพรอมที่จะปฏิบัติ ประกอบดวย

ความรู ความรูสึก และแนวโนมพฤติกรรม  

 

ดังนั้น ทัศนคติในการวิจัยครั้งนี้ จึงหมายถึง ความรูสึกนึกคิดและอารมณของบุคคล  ที่

กอใหเกิดแนวโนมปฏิกิริยาทางบวกหรือทางลบภาพลักษณขององคกรธุรกิจ ซึ่งทัศนคตินี้มี

รากฐานมาจากการเรียนรู ความเชื่อ  คานิยม  และประสบการณสวนบุคคล  ทัศนคติมีลักษณะ

คอนขางคงทน  แตก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปไดหากมีเหตุผลที่สําคัญเพียงพอ  

 

แหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติ   

  

 ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรูมากกวาเปนสิ่งที่กําเนิดขึ้นเอง ส่ิงแวดลอมตางๆจึงมี

อิทธิพลตอทัศนคติ ซึ่งไดแก ศาสนา ความเชื่อในสังคม ขนบธรรมเนียม ประเพณีของสังคม 

ส่ือมวลชนตางๆ ดังนั้นปจจัยที่เปนตัวกําหนดของบุคคล ไดแก 

 

1. การเรียนรู ไดแก การอบรมสั่งสอน อันจะเปนการสะสมและการรวบรวมประสบการณ

เอาไวเปนจํานวนมาก เชน เด็กที่เกิดในครอบครัวที่นับถือศาสานาพุทธ ก็จะมีความเลือ่มใสในพทุธ

ศาสนา เพราะไดรับอิทธิพลมาจากการอบรมสั่งสอนประสบการณตางๆไว 

2. ประสบการณเฉพาะอยางของบุคคล (Specific Experience) เมื่อบุคคลมี

ประสบการณเฉพาะอยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางดีหรือไมดี   จะทําใหบุคคลเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้น

ไปตามทิศทางที่เคยมีหรือประสบการณมากอน เชน นาย ก. เคยพูดคุยกับ นาย ข. ดวยไมตรีที่ดี ก็

จะทําให นาย ก. รูสึกชอบหรือมีทัศนคติที่ดีตอ นาย ข. เปนตน 

 3.  การสื่อสารกับผูอ่ืน (Communication) การไดติดตอส่ือสารกับผูอ่ืนจะทําใหเกิด

ทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได   เชน การไดรับขอมูลขาวสารจากสื่อมวลชน ซึ่งเปน

แหลงที่ใหขอมูลที่กอใหเกิดทั้งความเขาใจ และอารมณความรูสึก ที่จะชักจูงไปสูการปฏิบัติได 

 4.  ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Model) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยขั้นแรก

เมื่อมีเหตุการณบางอยางเกิดข้ึน  บุคคลจะสังเกตวาผูอ่ืนปฏิบัติอยางไร  ข้ันตอไปบุคคลจะแปล

ความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ เชน เด็กมีความเคารพเชื่อฟงพอแม เมื่อเห็นวาพอ

แมแสดงทาไมชอบส่ิงใดก็ตามเด็กจะเลียนแบบคือไมชอบส่ิงนั้นดวย 
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 5.  การรับเอาแบบทัศนคติของผูอ่ืนมาเปนของตน โดยการยอมรับเอาทัศนคติของผูที่

เหนือกวารับมาปฏิบัติตอ  เชน รุนนองรับทัศนคติบางเรื่องจากรุนพี่ 

 6. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factor) ทัศนคติหลายอยางของบุคคลเกิดขึ้น

เนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน  ครอบครัว  โรงเรียน  หรือหนวยงาน  เปนตน ซึ่งสถาบัน

เหลานี้จะเปนแหลงที่มา และสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได 

 7.  ลักษณะบุคลิกภาพของแตละบุคคล เชน คนมองโลกในแงราย ก็จะมีแนวโนมที่จะมี

ทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงตางๆอยูเสมอ 

 

องคประกอบของทัศนคติ  

 

Schiffman และ Kanuk (1997) กลาววา ทัศนคติ  มีองคประกอบที่สัมพันธซึ่งกันและกัน  

คือ  องคประกอบอยางหนึ่งเปนเหตุใหเกิดองคประกอบอีกอยางหนึ่งตามมา  องคประกอบของ

ทัศนคติประกอบดวย 3 สวน ไดแก 

 

1. องคประกอบดานความรู ความเขาใจ (Cognitive Component) เปนสวนของความรู  

การรับรู  และความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงเราตางๆทั่วไป ทั้งสิ่งที่ชอบและไมชอบ ซึ่งเปนตัวกําหนด

ทิศทางทัศนคติของบุคคลวาจะเปนบวกหรือลบ  ถาบุคคลมีความรู  ความคิดตอส่ิงเราทางบวก  ก็

จะมีทัศนคติทางบวก  แตถาบุคคลมีความรู  ความคิดตอส่ิงเราทางลบ  ก็จะมีทัศนคติทางลบ 

 2. องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนอารมณหรือความรูสึกของ

บุคคลที่มีตอส่ิงเรานั้นๆ ซึ่งการแสดงออกทางดานอารมณจะสอดคลองกับความคิด เชน ถามี

ความคิดไมดีกับใครแลว ก็จะแสดงออกทางอารมณ  ในรูปที่ไมชอบไมพอใจคนนั้น อารมณหรือ

ความรูสึกจะเปนสิ่งกําหนดลักษณะและทิศทางของทัศนคติของบุคคลที่แตกตางกันไปตามบุคลิก 

คานิยมของบุคคล เหตุจูงใจ ประสบการณในอดีต กลุมอางอิง และสภาพรางกาย 

3.  องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนองคประกอบสุดทายที่มี

ผลมาจากองคประกอบดานความรูและความรูสึก  ซึ่งเปนแนวโนมของบุคคลที่จะตอบสนองหรือ

แสดงออกตอส่ิงเราอยางใดอยางหนึ่งดวยวิธีการที่แนนอน  แนวโนมดังกลาวจะเปนสิ่งที่บอก

พฤติกรรมและทิศทางของทัศนคติของบุคคล  

 

 จากองคประกอบ 3 ประการ กลาวไดวา ทัศนคติมีผลตอการแสดงออกของพฤติกรรมของ

บุคคล และพฤติกรรมที่แสดงออกของบุคคลก็จะสะทอนถึงทัศนคติของบุคคลตอเร่ืองนั้นๆดวย แต

อยางไรก็ตาม ทัศนคติของบุคคล แมจะมีความมั่นคงมากกวาความเชื่อ แตก็สามารถเปลี่ยนแปลง



 48 

ได การที่บุคคลไดรับขาวสารตางๆจากบุคคลอื่นหรือจากสื่อมวลชนก็จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง

ในองคประกอบดานความรู ซึ่งก็จะทําใหองคประกอบอื่นๆคือ องคประกอบดานความรูสึกและ

องคประกอบดานการปฏิบัติเปล่ียนแปลงดวย 

 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   

 

ทัศนคติของมนุษยตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งจะกอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปนั้น    มีกระบวนการ

เปล่ียนแปลง 3 ระดับ คือ   

 

1. การเปลี่ยนแปลงความคิด ส่ิงที่จะทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้ มาจากขอมูล

ขาวสารใหมๆ  ซึ่งอาจมาจากสื่อมวลชน  และส่ือบุคคลอื่นๆ 

2. การเปลี่ยนแปลงความรูสึก การเปลี่ยนแปลงในระดับนี้  มาจากประสบการณหรือ

ความประทับใจ  หรือส่ิงที่ทําใหเกิดความสะเทือนใจ 

3. การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปนการเปลี่ยนแปลงวิธีการดําเนินชีวิตในสังคม  หรือนิสัย

ในสังคมซึ่งมีผลกระทบตอบุคคล  ทําใหตองปรับพฤติกรรมเดิมเสียใหม 

ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลาวนี้จะเกิดขึ้นตามลําดับข้ัน อยางตอเนื่องกัน กลาวคือ เมื่อ

ไดรับขาวสาร ผูรับสารจะเกิดการเปลี่ยนแปลงในดานความรู อันจะนําไปสูการเปลี่ยนแปลง

ทางดานทัศนคติ และจะกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือการปฏิบัติตามมา ตามแนวคิด 

KAP 

 

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

ความรูความเขาใจ  เกิดทัศนคติที่ดี   เกิดพฤติกรรม 

 

ทั้งนี้การเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะมีอยู 2 ทาง  คือ  

 

1. การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน  หมายถึง  ทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็

จะเพิ่มมากขึ้นไปในทางบวกดวย  และทัศนคติที่เปนไปในทางลบก็จะเพิ่มมากขึ้นในทางลบดวย  

การเปลี่ยนแปลงแบบนี้งายและคงทนกวาการเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง 

2. การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของบุคคลที่

เปนไปในทางบวกก็จะลดลงไป  และถาเปนทางลบก็จะกลับเปนไปในทางบวก 
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 โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดขึ้นไดก็ตอเมื่อบุคคลอยากที่จะเปลี่ยน เชน ทัศนคติที่

มีอยูเดิม  ไมเปนที่พอใจของบุคคล  หรือเมื่อบุคคลมีความปรารถนามากขึ้น  การเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติจะประสบความสําเร็จไดดวยการติดตอส่ือสาร     เพื่อสรางความเชื่อใหมๆ  หรือดวยการ

จูงใจ  และเราอารมณเพื่อกอใหเกิดทัศนคติในทางที่ดีข้ึน ซึ่งนักประชาสัมพันธมีสวนสําคัญในการ

สรางการรับรูที่ถูกตองและทําใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติที่ดีตอศิลปน    โดยการอาศยัส่ือมวลชน

ในการเผยแพรขาวสารที่ดีๆเกี่ยวกับตัวศิลปนใหประชาชนเปาหมายไดรับทราบ เพื่อจูงใจใหเกิด

ทัศนคติที่ดี มีความชื่นชอบในตัวศิลปนหรือลบภาพที่ไมดีเกี่ยวกับศิลปนใหลดลงไป 

 

นอกจากนี้  องคประกอบตางๆในกระบวนการสื่อสาร  เชน  คุณสมบัติของผูสงสารและ

ผูรับสาร  ลักษณะของขาวสาร  ตลอดจนชองทางในการสื่อสาร  ลวนแลวแตมีผลกระทบตอการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติไดทั้งสิ้น  เพราะถาสื่อหรือชองทางที่ใชในการสื่อสารไมเหมาะสมกับ

กลุมเปาหมายแลว ก็จะทําใหสารที่ตองการจะสื่อออกไปไมเขาถึงกลุมเปาหมาย กลุมเปาหมายไม

สนใจที่จะรับ ไมเกิดการรับรูในขอมูลขาวสารนั้น ทําใหกลุมเปาหมายไมเกิดทัศนคติที่ดีตามที่นัก

ประชาสัมพันธตองการ 

 

ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม  

 

ทัศนคติมีความสัมพันธกับพฤติกรรม  ซึ่งจากการอธิบายถึงองคประกอบทั้ง 3 ของ

ทัศนคติ สรุปไดวา องคประกอบทั้งหมดมีความสัมพันธกัน คือ  องคประกอบดานความรูหรือ

ความคิด  แสดงออกเปนความเชื่อที่มีอิทธิพลตอองคประกอบดานความรูสึก  โดยการประเมินเรือ่ง

ใดเร่ืองหนึ่งเมื่อมีความรูหรือความเชื่อตอเร่ืองนั้นๆ  แลวจึงสงผลตอองคประกอบดานพฤติกรรม  

อันเปนแนวโนมที่จะแสดงออกเปนพฤติกรรมในที่สุด 

 

ในทางจิตวิทยาถือวา  ทัศนคติ เปนตัวแปรตัวหนึ่งที่ไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยงาย แต

นักวิชาการหลายทานชี้ใหเห็นวา ทัศนคติมีสวนในการกําหนดทิศทางของพฤติกรรมและการ

แสดงออก แตไมไดกําหนดปริมาณการแสดงพฤติกรรม การสังเกตทัศนคติจากพฤติกรรมเพียง

อยางเดียวก็ไมสามารถทํานายทัศนคติของบุคคลได เพราะในบางครั้งบรรยากาศแบบเผชิญหนา

ภายใตแรงกดดันของมารยาทและการอบรมทางสังคม ทําใหบุคคลนั้นๆแสดงพฤติกรรมไมตรงกับ

ทัศนคติที่มีได 
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 ทัศนคติแสดงออกมาในรูปของพฤติกรรม 2 ลักษณะ คือ 

 

1. ทัศนคติเชิงนิมานหรือทางบวก (Positive) เปนพฤติกรรมที่แสดงออกในลักษณะพึง

พอใจ และเห็นชอบดวย ทําใหบุคคลตองการเขาใกลส่ิงนั้น 

2. ทัศนคติเชิงนิเสธหรือทางลบ (Negative)  เปนพฤติกรรมที่แสดงออกในลักษณะไมพึง

พอใจ ไมเห็นดวย ไมชอบ จะทําใหบุคคลพยายามหลีกเลี่ยงที่จะเขาใกลส่ิงนั้น 

 

 จะเห็นไดวา ทัศนคติเปนลักษณะความพรอมทางจิตใจที่จะแสดงความรูสึกหรือความนึก

คิดออกมาในลักษณะของพฤติกรรม และการปฏิบัติตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งขึน้อยู

กับพื้นฐานจากความเชื่อ หรือประสบการณที่เคยไดรับของแตละบุคคล การศึกษาเพื่อประเมิน

ทัศนคติจึงเปนสิ่งสําคัญอยางยิ่ง  

 ในการศึกษาวจิัยเรื่องการบริหารงานลกูคาสัมพันธเพื่อการสรางภาพลกัษณของบริษทั

รถยนตคร้ังนี้ ผูวิจัยมุงศึกษาทัศนคติของลูกคาเกีย่วกับภาพลักษณของบริษัท หลงัจากที่ไดรับรูกล

ยุทธการบริหารงานลกูคาสัมพันธไปแลว วามีทัศนคติดีหรือไมดีตอบริษัทอยางไร 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 

 ศลีลา ปนเพชร (2541) ไดทําการศึกษาการเปดรับขาวสารดานการบริการ ลักษณะการ

ส่ือสารดานการบริการ และความพึงพอใจในการบริการของศูนยบริการรถยนต พบวาผูรับบริการที่

มีความพึงพอใจในการรับบริการของศูนยบริการรถยนต มีความพึงพอใจในการสื่อสารดานการ

บริการของศูนยบริการ ถาผูใชบริการเปดรับขอมูลขาวสาร กจะมีความพึงพอใจกับการบริการของ

ศูนยบริการดวย 

 

 เพ็ญนภา ชยะสุนทร (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง “CEM เพื่อการบริการการศึกษาของ

วิทยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร” โดยไดนําเอาแนวคิดเกี่ยวกับการบริหาร

ประสบการณลูกคา แนวคิดเกี่ยวกับการบริการ แบะทฤษฎีการสื่อสารระหวางบุคคลมาศึกษา และ

ประยุกตใชในการบริหารการศึกษาของวิทยาลัยนวัตกรรมอุดมศึกษาได เพื่อปรับปรุงพัฒนาการ

บริการอยางมีประสิทธิภาพ สรางความพึงพอใจ สรางประสบการณที่ดีแกลูกคา รวมไปถึงทําให

วิทยาลัยมีความไดเปรียบ และความแตกตาง 
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Wulf, Odekerken-Schroder และ Laccbucci (2001) ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของ

การบริหารความสัมพันธกับลูกคาโดยวัดความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกร “Investments in 

consumer relationships: a cross-country and cross-industry exploration” ซึ่งเปนการวัดจาก

กลวิธีการสรางความสัมพันธกับลูกคา อันไดแก จดหมายตรง, สิทธิพิเศษ, การสื่อสารระหวาง

บุคคล และรางวัล โดยทําการศึกษากับธุรกิจเสื้อผาและรานอาหาร โดยรานเสื้อผาจะเปนธุรกิจ

บริการที่มีความสัมพันธใกลชิดและการติดตอระหวางผูใหบริการและลูกคามากกวา สวน

รานอาหารนั้นปจจัยทางราคาจะมีความสําคัญมากกวาปจจัยดานความสัมพันธระหวางผู

ใหบริการและลูกคา เนื่องจากลูกคาตองบริการตัวเอง โดยศึกษาเปรียบเทียบใน 3 ประเทศ ไดแก 

เนเธอรแลนด, เบลเยี่ยม และสหรัฐอเมริกา ใชการวิจัยเชิงสํารวจในการเก็บขอมูลจากกลุมลูกคา

ซึ่งเปนนักเรียน ผลการวิจัยพบวาแตละเครื่องมือสงผลใหลูกคาเกิดการรับรูถึงความตั้งใจของผูใหบ

บริการในการสรางความสัมพันธกับลูกคา แตเปนการรับรูในระดับที่แตกตางกัน พบวาการสื่อสาร

ระหวางบุคคลมีอิทธิพลตอการรับรูความพยายามในการสรางความสัมพันธของธุรกิจบริการมาก

ที่สุด 

 

 วงศิยา ประเสริฐศิลป (2549) ศึกษาเรื่อง “การบริหารความสัมพันธกับลูกคาและความ

ภักดีในธุรกิจบริการ” โดยศึกษาบริษัทบัตรกรุงไทย จํากัด (มหาชน) และ บริษัท แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส จํากัด (มหาชน) ในเรื่องของกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และการรับรูของลูกคา 

พบวาในการบริหารความสัมพันธกับลูกคาขององคกรธุรกิจบริการนั้นแบงกระบวนการออกเปน 5 

ข้ันตอน คือ กําหนดวัถุประสงค, กําหนดกลุมเปาหมาย, กําหนดกลวิธีและชองทางการสื่อสารเพื่อ

สรางความสัมพันธ, การตรวจสอบคุณภาพความสัมพันธ และการประเมินผล และการรับรูกลวิธี

การสรางความสัมพันธของลูกคาก็มีความสัมพันธทางบวกกับการรับรูถึงความพยายามขององคกร

ในการสรางความสัมพันธกับลูกคา ความพึงพอใจตอความสัมพันธที่องคกรมีตอลูกคา และความ

ภักดีของลูกคาที่มีตอธุรกิจบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 

    มนัสสา จนิตจันทรวงศ (2543) ศึกษาการวเิคราะหกลยุทธการใชการตลาดเชิง

สัมพันธภาพ ความแตกตางของการใชกลยุทธการตลาดเชิงสัมพันธภาพในธุรกจิที่จาํหนายสนิคา

และธุรกิจใหบริการ ปญหาและอุปสรรคในการใชกลยทุธ เปนการวิจยัเชิงคุณภาพเกบ็รวบรวม

ขอมูลดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึกผูบริหารระดับกลาง หรือระดับสูงที่รับผิดชอบดูแลฝาย 

ลูกคาสัมพนัธ หรือฝายทีท่ําหนาที่ติดตอส่ือสารเพื่อสรางความสัมพนัธับลูกคาขององคการธุรกิจที่

จําหนายสินคา และองคการธุรกิจที่ใหบริการ ผลการวิจยัพบวา องคการธุรกิจที่ใหบริการมีการทํา

การตลาดสัมพันธภาพไปสูลูกคาเกาดวยการสรางความสัมพนัธ และหาลกูคาใหมดวยการให
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ขอมูล เนนการใชบุคคล การสรางภาพลกัษณที่ดีเปนหลัก ความสําคญัดานคุณภาพของพนักงาน

วาเปนสวนสนบัสนุนใหเกิดคุณภาพดานบริการ ปญหาและอุปสรรคที่ธุรกิจบริการประสบในการ

ทําการตลาดเชิงสัมพนัธภาพ ไดแก ปญหาดานบุคลากรที่ใหบริการไมพอเพยีงและมี

ความสามารถไมเทาเทียมกนัทาํใหยากในการรักษามาตรฐานของการใหบริการ 

 

            อาภาว ีมหธันโชติ (2547) ศึกษากลยทุธการสื่อสารเพื่อการบริหารลกูคาสัมพนัธกับความ

พึงพอใจของลกูคา กรณีศึกษา บริษทั แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกดั(มหาชน) ใชการวิจยัเชิง

สํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บรวบรวม จากกลุมตัวอยางที่เปนประชากรในเขต

กรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน ผลการวจิัยพบวา รูปแบบการบริหารลูกคาสัมพนัธของบริษัท 

แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จาํกัด(มหาชน)ไดแก กรพัฒนาคุณภาพของบริการ การสรางบริการ

ใหมที่คุมคาและหลากหลาย และการจัดบริการใหมีความสอดคลองกับความตองการของลูกคาแต

ละบุคคล การเปดรับขาวสารเพื่อการบริหารลูกคาสัมพนัธมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ ในการ

ส่ือสารเพื่อการบริหารลูกคาสัมพันธ อันดบัหนึง่ การใชชองการสื่อสารมวลชนมากที่สุด ไดแก ส่ือ

โทรทัศนสูงสุด รองลงมาคือ หนงัสือพมิพ และวิทยุ เนื่องจากเปนสื่อทีน่ําเสนองาย ไมซับซอน มี

ความคิดสรางสรรคและความแปลกใหม ลําดับสอง การใชชองสารสื่อเฉพาะกิจ ไดแก แผนพับ

สูงสุด รองลงมาคือ ปายโฆษณา เนื่องจากการนําเสนอเรื่องนาสนใจ และสามารถนาํไปรวม

กิจกรรมกับบริษัทได ลําดับสุดทาย การใชชองสารของบริษัท ไดแก จดหมายขาวที่สงมาพรอมใบ

แจงหนี้ทางไปรษณียสูงสุด ส่ือที่ลูกคามีความพึงพอใจนอยที่สุด คือการใหขอมูลผานระบบ

ไปรษณียอิเล็กทรอนกิส 

 

                   จุฑานันท พนัธุมโน (2547) ศึกษาพฤติกรรม ความคิดเห็น และความตองการ

เกี่ยวกับการบริหารลูกคาสัมพันธของบัตรเครดิตที่ไมใชบัตรของธนาคารของลูกคาในเขตอําเภอ

เมืองอุดรธานี โดยใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางวิจัย ไดแก 

ลูกคาผูใชบริการบัตรเครดิตที่ไมใชบัตรของธนาคาร ในเขตอําเภอเมืองอุดรธาน ีจํานวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบวา การบริหารลูกคาสัมพนัธที่มีความเหมาะสมในระดบัมาก คือ การมีระบบ

ฐานขอมูลลูกคาออนไลน ขอมูลมีความถกูตองและเปนปจจุบันรวมถงึความถูกตอง แมนยาํของ

การประมวลขอมูลประวัติลูกคา กจิกรรมการบริหารลกูคาสัมพนัธที่ลูกคาตองการ ไดแก การให

สวนลดพเิศษในวนัเกิดของลกูคา และการใหคําแนะนาํเพือ่แกไขปญหาของลูกคาผานทาง

โทรศัพท 
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พนิดา โควเจริญ (2546) ศึกษาถงึประสิทธผิลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน

เพื่อสรางความสัมพนัธกับลูกคาในธุรกิจบริการ พบวาการเปดรับการสื่อสารการตลาดแบบ

ผสมผสานเพือ่สรางความสมัพันธกับลูกคามีความสัมพนัธกับระดับความสัมพนัธทีลู่กคามีตอ

องคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ นอกจากนีท้ัศนคติที่ลูกคามีตอ

การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคานั้นมีความสัมพันธกับระดับ

ความสัมพันธที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ และความภักดีที่ลูกคามีตอองคกรธุรกิจบริการ 
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กรอบแนวคดิการวจิัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วของ ทาํใหสามารถออกแบบกรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนตไดดังนี ้

                                                        

 

 

 

 

 

 

 

           

 

 

 

 

 

 

กลยุทธการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ ทีบ่ริษัทรถยนตไดออกแบบวางแผน ผานการสื่อสาร

ตางๆ ทั้ง ส่ือตรง (Direct Mail) ส่ืออิเล็คทรอนิกส (Website) โทรศัพท/SMS และประสบการณตรง 

มีผลตอการรับรูและทัศนคติของลกูคา ซึ่งจะมีผลทําใหลูกคามทีัศนคติที่ด ี หรือไมดีตอบริษัท

รถยนต 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

กลยุทธการ

บริหารงานลกูคา

ภาพลักษณทีด่ีของ

บริษัทรถยนต 

ทัศนคติของ

ลูกคา 

การรับรูของลูกคา 

กระบวนการสือ่สารผานสื่อ 

- ส่ือตรง (Direct Mail)  

- ส่ืออิเล็คทรอนกิส 

(Website) 

- โทรศัพท/SMS 

- ประสบการณตรง 



 55 

สมมติฐานการวิจัย 
 

1. ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับมาก จะมี

ทัศนคติทางบวกตอองคกร 

2. ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัท
รถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 

3. บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง ทาํ
ใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัทมาก 

4. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต 
5. ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัท

รถยนต 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวธิวีจิัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสมัพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” 

เปนการศึกษาวิจัยทั้งเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดวยการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-

Depth Interview) และการวจิัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชการวจิยัเชิงสาํรวจ 

(Survey Research) ดวยการใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อวัดการรับรู และทัศนคติของ

ลูกคาผูใชรถยนต 

 
สวนที่ 1 วิจัยเชิงคุณภาพ 
 มีรายละเอียดดานระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษา

วิเคราะหการบริหารงานลูกคาสัมพันธธุรกิจรถยนตในประเทศไทย  ซึ่งศึกษากระบวนการสือ่สารใน

ภาพรวม ทั้งในสวนของผูสงสาร สาร และผูรับสาร โดย ศึกษากระบวนการสื่อสารเพื่อการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกรธุรกิจ  

โดยศึกษาทั้งผูสงสาร คือ หัวหนางานฝายบริหารงานลูกคาสัมพันธขององคกร หรือผูที่

เกี่ยวของกับงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ และสาร คือ ส่ือประชาสัมพันธ และกิจกรรมที่

องคกรธุรกิจข้ึนเพื่อสนับสนุนการบริหารงานลูกคาสัมพันธ โดยเลือกศึกษาบริษัทผูจัดจําหนาย

รถยนตนั่งสวนบุคคล ที่มีสวนแบงทางการตลาด 10 อันดับแรก5 ในชวง 9 เดือนแรกของป 2550 

(ระหวางเดือนมกราคม-กันยายน) ไดแก 1) โตโยตา (53.78%) 2) ฮอนดา (30.52%) 3) เชฟโรเล็ท 

(3.76%) 4) เมอรเซเดส-เบนซ (3.63%) 5) นิสสัน (2.92%) 6) มาสดา (1.46%) 7) มิตซูบิชิ 

(1.05%) 8) บีเอ็มดับเบิลยู (1.10%) 9) ฟอรด (0.31%) และ 10) มินิ (0.25%) 

โดยใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) กับผูบริหารงานขององคกร หรือ

หัวหนาฝายงานลูกคาสัมพันธ ถึงกลยุทธการวางแผนงานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ รวมถงึ

ศึกษา Content Analysis ในสื่อประชาสัมพันธ และกิจกรรมประชาสัมพันธตางๆ ที่องคกรขึ้นเพื่อ

สนับสนุนการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ 10 องคกรขางตน 

 

 

 

                                                 
5

 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด (http://www.toyota.co.th/red/th/sales_summary.asp) 
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แหลงขอมลู 
1. แหลงขอมลูประเภทบุคคล 

 ใชการสัมภาษณแบบเจาะลกึ กับผูบริหารงานขององคกร และหวัหนาฝายงานลูกคา

สัมพันธจํานวน 7 บริษัท 
 
บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา 

- คุณสมจิต ปญญาศักดิ์ ตาํแหนง ผูอํานวยการฝายพัฒนาลูกคาสมัพันธ (e-CRB 

Departmant) 

- คุณชวลิต พฒุตาล  ตําแหนงผูอํานวยการฝายสาํนักงานสงเสริมความพึงพอใจลกูคา 

(CS Promotion Office) 
บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด บริษัทผูแทนจําหนายรถยนตฮอนดา 
อยางเปนทางการของบรษิัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด  

- คุณประนัปดา พรประภา ตําแหนงประธาน บริษทั สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล 

จํากัด 
บริษัท สยามนิสสนั ออโตโมบิล จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสนั 

- คุณพิทยา กาญจนาเพ็ญกลุ ตําแหนงผูจดัการสวน Customer Quality 
บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ 

- คุณนาภัส รุจิกาญจนา ตําแหนงผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคา

สัมพันธ สํานกัการตลาด 
บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด 

- คุณภาวิณี โพธิ์ทอง  ตาํแหนงผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ 
บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบิลย ู

- คุณณัฏฐา โกวิทางกูร  ตําแหนง Manager Customer Relations 
บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมินิ 

- คุณปรีชา นนิาทเกียรติกุล ตําแหนง General Manager-MINI 

 
2.  แหลงขอมูลประเภทเอกสาร  
เอกสารและขอมูลตางๆ ที่เกี่ยวของกับการทําการประชาสัมพนัธเพื่อการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ จากสื่อส่ิงพิมพ และอินเตอรเน็ต รวมถงึเอกสารตางๆ ที่สามารถเก็บรวบรวมได  รวมไปถงึ

งานวิจยัและแนวคิดทฤษฏีทีเ่กี่ยวของ เพื่อใชนํามาประกอบในการกาํหนดโครงรางแนวคําถามที่ใช

ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกจากบริษทัรถยนต  10 บริษัท ดังนี้ บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศ

ไทย  จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั ฮอนดา ออโตโมบลิ (ประเทศไทย) จํากัด ผูจดั
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จําหนายรถยนตฮอนดา บริษัท เชฟโรเลต็ เซลส (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโร

เล็ต บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตนสิสัน บริษทั เมอรเซเดส-เบนซ 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษทั มิตซูบชิิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนาย

รถยนตมิตซูบชิิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด 

บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลยู ลิสซิ่ง (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบลิยู และบริษทั 

บีเอ็มดับเบิ้ลย ู(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิน ิ

 
ประเด็นที่ใชในการศึกษา 

 สําหรับประเดน็ที่ใชในการสัมภาษณแบบเจาะลึกเพื่อนทราบถึงกลยทุธ วัตถุประสงค 

กระบวนการ และกลวิธกีารทําการประชาสัมพันธเพื่อการบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษัท

รถยนต ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ Parvatiyar และ Sheth (2001) เปนกรอบสําหรับการตั้งประเด็น

คําถาม 

  
1. กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 

- มีการวางกลยทุธการทาํกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกบัลูกคา

อยางไร 

- มีการกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธอยางไร  

- ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคาจัดเก็บอยางไร /กลยทุธการทํางานลกูคาสัมพนัธของ

บริษัทนัน้ แยกประเภทลูกคา อาทิประเภทรถเกง กับรถกระบะ หรือไม อยางไร 
2. การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 

- ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสัมพันธกับลูกคา  

- มีการใชชองทางการสื่อสารใดบางในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา และมีการ

คัดเลือกสื่อการประชาสัมพนัธ เพื่อสรางความสัมพนัธกบัลูกคาอยางไร 

- ในการจัดทํากจิกรรมประชาสัมพันธ มวีิธกีารสื่อสารอยางไรบาง 
3. การประเมินผลในการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลูกคา

สัมพันธ 
4. แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธขององคกรจะเปน

อยางไรในอนาคต 
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การเก็บรวบรวมขอมลู 
1. การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทบุคคล ใชวิธกีารสัมภาษณแบบเจาะลึก ผูใหขอมูล โดย

มีการเตรียมคาํถามสัมภาษณไวลวงหนากอนการเก็บขอมูล และขอมลูที่ไดจากการ

สัมภาษณจะถูกบันทึกเอาไวในเครื่องบนัทึกเสยีง และการจดบันทึกคําสนทนา 

จากนั้นทําการวิเคราะหขอมลูจากการสนทนาทีถ่อดความออกมา 

2. การเก็บรวบรวมขอมูลประเภทเอกสาร ประกอบดวยขอมลูจากสื่อส่ิงพมิพ และ
อินเตอรเนต็ รวมไปถึงขอมูลจากกิจกรรมประชาสัมพนัธอ่ืนๆ 

 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

 ในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึก  ใชการพรรณนาเชิงวิเคราะห  (Analytical 

Description) โดยประกอบดวยรายละเอียดดังนี้ 

1. อธิบายกลยุทธ และกระบวนการในการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
2. อธิบายกลวิธีการทําการประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคาในการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 

3. อธิบายถึงการประเมินผลในการทาํกิจกรรมประชาสัมพนัธเพื่อการบรหิารงานลกูคา
สัมพันธ 

4. อธิบายแนวโนมการทาํงานดานการบริหารงานลูกคาสมัพันธขององคกร 
 

ในสวนของขอมูลประเภทเอกสาร ใช Content Analysis ส่ือประชาสัมพันธ จากสื่อ

ส่ิงพิมพ และอินเตอรเน็ต รวมถึงศึกษากจิกรรมประชาสัมพันธตางๆ ที่องคกรขึ้นเพื่อสนับสนนุการ

บริหารงานลกูคา 

 
สวนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ศึกษาการรับรู ความพึงพอใจและทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลวิธีการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของบริษัทรถยนต เพื่อศึกษาถึงความสอดคลองของภาพลักษณของบริษัทรถยนตใน

มุมมองของกลุมเปาหมายกับภาพลักษณที่องคกรไดนําเสนอออกไป  

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก ประชากรทั้งเพศชายและเพศหญิงที่เปนผูใช

รถยนตนั่งสวนบุคคลของบริษัทรถยนต อันไดแก รถยนตโตโยตา รถยนตฮอนดา  รถยนตเชฟโรเล็ต 
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รถยนตนิสสัน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ   รถยนตมาสดา  รถยนตมิตซูบิชิ  รถยนตฟอรด  รถยนต

บีเอ็มดับเบิลยู และ รถยนตมินิ 

จากขอมูลยอดจําหนายรถยนตตั้งแต พ.ศ. 2546 – เดือนกนัยายน พ.ศ. 2550 ของทัง้ 10 

บริษัทรถยนต มีจํานวนทั้งสิน้  885,835 คัน ประกอบดวย รถยนตโตโยตา จาํนวน 426,879 คนั, 

รถยนตฮอนดา จํานวน 304,402 คัน, รถยนตเชฟโรเล็ต จํานวน 32,797 คัน, รถยนตนิสสัน 

จํานวน 35,593 คัน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ จาํนวน 21,088 คัน รถยนตมาสดา จาํนวน 13,497 

คัน รถยนตมติซูบิชิ จํานวน 26,072 คัน รถยนตฟอรด จํานวน 10,288 คัน  รถยนตบีเอ็มดับเบิลยู 

จํานวน 12,092 คัน และรถยนตวอลโวจํานวน 1,500 คัน 
 

 เนื่องจากในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไมสามารถศึกษาจากประชากรทั้งหมดได จงึจาํเปนตองมี

การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง ซึ่งขนาดของกลุมตัวอยางดังกลาวไดมาจากการคํานวณตาม

หลักการแปรผันรวมระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดจากการสุม

ตัวอยาง ตามสูตรของ Taro Yamane (อางจากวิเชียร เกตุสิงห, 2537) ซึ่งแสดงวาหากประชากร

มากกวา 100,000 ข้ึนไป ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 และความผิดพลาดไมเกินรอยละ 5 นั้น 

สามารถใชกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ดังนั้นผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางใน

การศึกษาครั้งนี้จํานวนทั้งสิ้น 400 คน และระดับความเชื่อมั่นที่รอยละ 95 

 

  

n         =        ___N___   

               ( 1 + Ne2  ) 

   

 เมื่อ  n = จํานวนตวัอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 

   N = ขนาดของประชากร   

   e            = ความนาจะเปนของความผดิพลาดทีย่อมใหเกิดขึ้นได 

     ( e = 0.05 ) 

 จากกการแทนคาในสูตร n  = 399.8 ดังนัน้ผูวิจยัจึงไดกาํหนดกลุมตัวอยาง (n) จํานวน

ทั้งสิน้ประมาณ 400 ตัวอยาง  

 
วิธีการสุมตัวอยาง 

 เพื่อใหการเก็บขอมูลตรงกับกลุมเปาหมายมากที่สุด ผูวิจัยไดคัดเลือกพื้นที่ที่จะใชในการ

เก็บขอมูล โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสอบถาม
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ผูใชรถยนตทั้ง 10 บริษัท ที่มาใชบริการในศูนยบริการหลังการขายของบริษัทรถ และจากผูใช

รถยนตในพื้นที่ตางๆ ทั่วกรุงเทพมหานคร 

 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในสวนที่  2  คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปด (Close-ended Questions) โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 คําถามลักษณะทางประชากร ของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได 

ตอนที่ 2 คําถามการวัดการรับรูเกี่ยวกับการทํากลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ

บริษัทรถยนตของลูกคา 

ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของ

บริษัทรถยนต  

ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของบริษัท

รถยนต  

 
การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือ (Validity) 

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญ และผูทรงคุณวุฒิพิจารณาความถูกตอง และ

ความเหมาะสมของภาษาที่ใชในแบบสอบถาม ความชัดเจน และความครอบคลุมของเนื้อหา ตาม

วัตถุประสงคที่ตองการวิจัย เพื่อนํามาปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหถูกตองและเหมาะสม และมี

ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น พรอมกันนี้ยังไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทําการทดสอบ (Pre-test) 

กับประชาชนที่มีลักษณะใกลเคียงกับประชากรที่ตองการวิจัย จํานวน 20 ชุด ซึ่งคิดเปนรอยละ 5 

ของตัวอยางทั้งหมด 400 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือกอนนําไปใชใน

การเก็บขอมูลจริงตอไป  โดยใชวิธีการในการหาคาความเชื่อถือไดของแบบสอบถาม ดังนี้ 

 

• แบบสอบถามสวนที่เปนขอเท็จจริงเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ใชการดูความ

ถูกตอง และความชัดเจนของการใชถอยคํา สํานวน และการสื่อความหมาย จาก

การตรวจสอบของผูทรงคุณวุฒิ 

• แบบสอบถามสวนที่ เปนการวัดทัศนคติ  ใชวิธีหาคาความเชื่อถือไดของ

แบบสอบถาม โดยการทดสอบคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient Alpha) จาก

สูตรของ Cronbach ที่มีคาอยูที่ 0-1 เพื่อช้ีถึงความเชื่อถือไดของเครื่องมือ  
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การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน 

 ผูวิจัยไดตั้งเกณฑการใหคะแนน และกําหนดมาตรฐานเกี่ยวกับการวัดตัวแปรใน

แบบสอบถาม ดังตอไปนี ้

1. การรับรูของกลุมตัวอยางทีม่ีตอบริษัทรถยนตผานการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ 
 ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถาม ระบุถึงการรับรูที่มีตอบริษัทรถยนตผานการบริหารงานลูกคา

สัมพันธ ของบริษัทรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ โดยใหระบุระดับการรับรูมากนอย บนมาตรวัดแบบ Likert 

Scale 5 ระดับ ซึง่มีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  

  รับรูมากที่สุด     5 คะแนน 

  รับรูมาก     4 คะแนน 

  รับรูปานกลาง    3 คะแนน 

  รับรูนอย    2 คะแนน 

  ไมเคยรับรูเลย (ไมเคยรับบริการ)  1 คะแนน 

 

 และจะนํามาจัดลําดับเฉลี่ยเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 คะแนนระหวาง 4.50-5.49   ระดับการรับรูมากที่สุด  

 คะแนนระหวาง 3.50-4.49   ระดับการรับรูมาก 

 คะแนนระหวาง 2.50-3.49   ระดับการรับรูปานกลาง 

 คะแนนระหวาง 1.50-2.49   ระดับการรับรูนอย 

 คะแนนระหวาง 1.00-1.49   ระดับการรับรูนอยที่สุด 

  

 ซึ่งจํานวนขอคําถามที่ใชวัดตัวแปรอิสระเกี่ยวกับการรับรูของกลุมตัวอยาง ที่มีตอบริษัท

รถยนตผานการบริหารงานลูกคาสัมพันธนี้ ความมากนอยขึ้นอยูกับจํานวนกลวิธีที่ใชในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา ซึ่งขอมูลดังกลาวไดจากการไปสัมภาษณ 

 

 2. ความพึงพอใจตอการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 

ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถาม ระบุถึงความพึงพอใจที่มีตอบริษัทรถยนตผานการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธ ของบริษัทรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ โดยใหระบุระดับความพึงพอใจมากนอย 

บนมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 
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  พึงพอใจมากที่สุด    5 คะแนน 

  พึงพอใจมาก    4 คะแนน 

  พึงพอใจปานกลาง   3 คะแนน 

  พึงพอใจนอย    2 คะแนน 

  ไมพึงพอใจเลย    1 คะแนน 

  

และจะนํามาจัดลําดับเฉลี่ยเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 คะแนนระหวาง 4.50-5.49   ระดับความพึงพอใจมากที่สุด  

 คะแนนระหวาง 3.50-4.49   ระดับความพึงพอใจมาก 

 คะแนนระหวาง 2.50-3.49   ระดับความพึงพอใจปานกลาง 

 คะแนนระหวาง 1.50-2.49   ระดับความพึงพอใจนอย 

 คะแนนระหวาง 1.00-1.49   ระดับความพึงพอใจนอยที่สุด 

 

  

 3. ทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

ผูวิจัยใหผูตอบแบบสอบถาม ระบุถึงทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของ

บริษัทรถยนต และสินคา ผานการบริหารงานลูกคาสัมพันธ ของบริษัทรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ โดยให

ระบุระดับความคิดเห็น บนมาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

  

กําหนดความหมายใหคะแนนเชิงลบ ที ่ 1-5 โดย 

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวยอยางยิ่ง  มีคาเทากับ 1 คะแนน  

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวย  มีคาเทากับ 2 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมแนใจ  มีคาเทากับ 3 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวย  มีคาเทากับ 4 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวยอยางยิง่ มีคาเทากับ 5 คะแนน 

 

กําหนดความหมายใหคะแนนเชิงบวก ที่  5-1 โดย 

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวยอยางยิ่ง  มีคาเทากับ 5 คะแนน  

-ขอความที่ตอบวาเห็นดวย  มีคาเทากับ 4 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมแนใจ  มีคาเทากับ 3 คะแนน 
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-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวย  มีคาเทากับ 2 คะแนน 

-ขอความที่ตอบวาไมเห็นดวยอยางยิง่ มีคาเทากับ 1 คะแนน 

 

โดย ขอคําถามเชิงบวกไดแกขอ 1, 2, 4, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12 

และขอคําถามเชิงลบไดแกขอที่ 3, 7, 13 

 

และมีการนํามาจัดลําดับเฉลี่ยเปน 5 ระดับ ดังนี้ 

 คะแนนระหวาง 4.50-5.49   ชอบมากที่สุด  

 คะแนนระหวาง 3.50-4.49   ชอบมาก 

 คะแนนระหวาง 2.50-3.49   ชอบปานกลาง 

 คะแนนระหวาง 1.50-2.49   ชอบนอย 

 คะแนนระหวาง 1.00-1.49   ชอบนอยที่สุด 

 

 และจะตั้งคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดังนี้ 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.00 – 0.20   ไมมีความสัมพันธ  

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.20 – 0.40  ความสัมพันธต่ํา 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.40 – 0.60   ความสัมพันธปานกลาง 

 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.60 – 0.80   ความสัมพันธคอนขางสงู 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 0.80 – 1.00   ความสัมพันธสูง 

 
การเก็บรวบรวมขอมลู 
 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางโดยการสอบถามผูใชรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ ที่มา

ใชบริการในศูนยบริการหลังการขายของบริษัทรถ และจากผูใชรถยนตในพื้นที่ตางๆ ทั่ว

กรุงเทพมหานคร  จนกระทั่งครบจํานวน  400 ตัวอยาง  โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอก

แบบสอบถามดวยตนเอง   ซึ่งระยะเวลาที่ใชในการสํารวจจะอยูในชวงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2551 

 
การวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากเก็บรวบรวมขอมูลเรียบรอยแลว ผูวจิัยไดทําการวิเคราะหขอมูลตามขัน้ตอน  

ดังนี ้

 1. ตรวจสอบความถูกตองสมบูรณของแบบสอบถามที่สัมภาษณมาแลว คัดเลือก

แบบสอบถามที่มีคําตอบที่สมบูรณ ตอบตรงประเด็นคําถาม ตอบครบทุกขอ เพื่อนํามาประมวลผล 
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 2. ลงรหัสขอมูล (coding) ในแบบสอบถาม และบันทึกขอมูลลงในโปรแกรมสําเร็จรูป

ทางสถิติ SPSS 

 3. ทําการประมวลขอมูลดวยเครื่องคอมพิวเตอร ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิต ิSPSS 

4.   นําผลการคํานวณทางสถิตทิีไ่ดมาเขียนวิเคราะห และนาํเสนอผลการวิจยั 

 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอมูลลักษณะ

ทางประชากรของกลุมตัวอยาง การรับรูเกี่ยวกับภาพลักษณของบริษัทรถยนตผานการบริหารงาน

ลูกคาสัมพันธ และทัศนคติของผูตอบแบบสอบถามตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต และสินคา

โดยใชการแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) คารอยละ (Percentage) และคาเฉลี่ย 

(Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตราฐาน (Standard Deviation)  
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การศึกษาเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสมัพันธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” 

ผูวิจัยไดทาํการศึกษาการบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนตจาํนวน 10 บริษัท ไดแก 

บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั ฮอนดา ออโตโม

บิล (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดา บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด 

ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโรเล็ต บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน 

บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  บริษัท 

มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา บริษทั มติซูบิชิ มอเตอรส 

(ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวสิ (ประเทศไทย) 

จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ูลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากดั ผูจัดจําหนาย

รถยนตบีเอม็ดับเบิลยู และบริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จาํกดั ผูจัดจําหนายรถยนตมนิ ิ 

โดยการรายงานผลการวิจัยผูวิจัยแบงออกเปน 2 สวน คอื 1. การวิจัยเชิงคุณภาพที่ไดจาก

การสัมภาษณแบบเจาะลึกกบัผูที่เกีย่วของกับงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และการศึกษา

ขอมูลจากเอกสาร และ 2. การวิจยัเชงิปริมาณโดยใชแบบสอบถามเพื่อวัดการรบัรู และทัศนคติ

ของลูกคาผูใชรถยนตของทั้ง 10 บริษัทรถยนต จาํนวน 419 คน 
 
สวนที่ 1 ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณแบบเจาะลึกและการศกึษาขอมูล
เอกสาร 
 ผลการวิจยัเชงิคุณภาพในสวนนี้ ไดจากการสัมภาษณผูมีหนาที่รับผิดชอบดานการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธกับลูกคาของบรษิัทรถยนต ประกอบกับการศึกษาขอมูลจากเอกสาร 

Direct Mail, นิตยสารสําหรบัสมาชิก และเว็บไซตของบริษัทรถยนต โดยการศึกษาครั้งนี้เพื่อทราบ

ถึงกลยุทธ วัตถุประสงค กระบวนการ และกลวิธกีารทําการประชาสมัพันธเพื่อการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต  

 ในสวนของการสัมภาษณแบบเจาะลึกนัน้ ผูวิจัยไดทาํการสัมภาษณตัวแทนที่เกี่ยวของ

การการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ จาก 7 บริษัท ดังนี ้

1. บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ผูจดัจาํหนายรถยนตโตโยตา สัมภาษณ

คุณสมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ (e-CRB Departmant)  เมื่อวนัที ่

4 มีนาคม 2551 ที่บริษทั โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกัด สํานกังานใหญ 1 และคุณชวลิต 
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พุฒตาล ผูอํานวยการฝายสาํนักงานสงเสริมความพึงพอใจลูกคา (CS Promotion Office) เมื่อ

วันที่ 28 กุมภาพนัธ 2551 ที่บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด สํานักงานใหญ 2 

2. บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด ผูแทนจาํหนายรถยนตฮอนดา

สัมภาษณคุณประนัปดา พรประภา ประธาน บริษทั สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด เมื่อ

วันที่ 2 เมษายน 2551 ที่ บริษัท สยามปทมุวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด 

3. บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน สัมภาษณ คณุ

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจดัการสวน Customer Quality เมื่อวนัที่ 13 กุมภาพันธ 2551 ทีบ่ริษัท 

สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกัด 

4. บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิตซูบิชิ สัมภาษณ

คุณนาภัส รุจกิาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพนัธ สํานักการตลาด 

เมื่อวันที่ 21 มีนาคม 2551 ที่บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด 

5. บริษทั ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฟอรด 

สัมภาษณ คณุภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ เมื่อวันที ่19 กุมภาพนัธ 2551 ที่บริษัท 

ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 

6. บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบิลยู 

สัมภาษณคุณณัฏฐา โกวทิางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสมัพันธ (Manager Customer Relations) 

เมื่อวันที่ 7 กุมภาพันธ 2551 ที่บริษทั บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซิ่ง (ประเทศไทย) จาํกัด 

7. บริษัท บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตมิน ิ สัมภาษณคุณ

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

ดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากดั  

ซึ่งสามารถรายงานผลการศึกษาเปน 4 ประเด็น โดยประเด็น 1-3 เปนเรื่องของการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธ ตามแนวคิดของ Parvatiyar และ Sheth (2001) มีรายละเอียดดังนี ้

ประเด็นที ่1 กระบวนการวางแผนการสรางความสัมพนัธกับลูกคา 

ประเด็นที ่2 การทําการประชาสัมพนัธเพือ่สรางความสมัพันธกับลูกคา 

ประเด็นที ่3 การประเมินผลในการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบริหารงานลกูคา

สัมพันธ 

สวนประเดน็ที ่4 เปนแนวโนมของการบริหารงานลูกคาสมัพันธขององคกรในอนาคต 

ซึ่งรายละเอียดการวิจัย มีดงัตอไปนี ้
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1. กระบวนการวางแผนการสรางความสัมพันธกบัลูกคา 
 
1.1 การวางกลยทุธการทํากิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสรางความสมัพันธกับลกูคา 
 ในสวนของการวางกลยทุธเพื่อทาํกิจกรรมประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสัมพนัธกบัลูกคา

ของบริษัทรถยนตนัน้ ของแตละบริษัท แบงออกไดดังนี ้

  
1.1.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 “บริษทั โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกดั จะแบงหนวยงานในการรบัผิดชอบในสวน

ของลูกคาสัมพันธเปน 2 สวน โดยใชรูปแบบกลยุทธเชงิรุก และเชิงรับ ในเชงิรุกจะมฝีายพฒันา

ลูกคาสัมพนัธ (e-CRB Departmant) ที่คอยทําหนาที่วางแผน ออกแบบกลยุทธการทํากิจกรรม

ลูกคาสัมพนัธในสวนตางๆ ซึ่งเปน Global Policy ของโตโยตา ที่ถือวาลกูคาเปนทรัพยสินที่มีคา

มากที่สุด”  

 สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ (e-CRB Departmant)   

(สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 

  โดยมวีัตถุประสงคการทํางานดานนี้คือ 

- เพื่อรักษาลกูคา (Customer Retention) โดยหนาที่ของฝาย e-CRB (Evalution 

Customer Relationships Building) คือทําอยางไรใหลูกคาอยูกับบริษัทใหมากทีสุ่ด ดวยการดูแล

ตั้งแตเปน Prospect ถงึซือ้รถ สงมอบ หลังจากนั้นจะเชิญมาเช็คระยะ เชิญใหมาเทรดดิ้งรถเกา 

เปนการดูแลตั้งแตตนจนครบ ซึ่งจะทาํใหลูกคารูสึกราบรื่น  

- เพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) โดยเปนหนาที่ของฝาย

สํานักงานสงเสริมความพึงพอใจลูกคา (CS Promotion Office) ที่จะคอยรับเร่ืองรองเรียน 

โดยมีหนาที่ประสานงานใหแกลูกคาและดีลเลอรไดมีความเขาใจกนั และใหขอมูลลูกคาในเรื่อง

ของการสอบถามเรื่องการซื้อรถ โดยถาลูกคามีปญหากบัตัวแทนจาํหนายในดานการขายและการ

บริการตางๆ เนี่ย แลวเกิดการรองเรียนขึน้มาจะไปชวยเปนผูประสานงานและชวยเหลือลูกคาใหพึง

พอใจที่สุด  

 
1.1.2 บริษัท สยามปทุมวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด ผูแทนจําหนายรถยนตฮอนดา 
(บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จาํกัด) 
 “ฮอนดามนีโยบายการสรางความพึงพอใจสูงสุดแกลูกคาทัง้ในดานการขาย การบริการ

หลังการขาย และการบริการดานอะไหล โดยนอกจากการขาย และการบริการหลงัการขายที่

ฮอนดาไดทุมเทหวัใจในการใหบริการแลว ฮอนดายงัจัดกิจกรรมพิเศษอื่นๆ สําหรับลูกคา

โดยเฉพาะ โดยมีแผนกลกูคาสัมพนัธ (Customer Relation Department CRD) เปนหนวยงานที่
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จัดตั้งเพื่อใหบริการหลังการขายแกลูกคา และสรางความสัมพนัธอันดีระหวางลกูคากับบริษัทฯ 

การบริการที่ดีคือหัวใจสําคญัในการตอบความตองการของลูกคาที่ด ีหนาที่สําคัญของ แผนก

ลูกคาสัมพนัธ คือ สรางความสัมพนัธที่ดีระหวางลกูคาและบริษัทฯ ดังนั้นหากลูกคามีขอคิดเห็น

เกี่ยวกับการบริการตาง ๆ สามารถติดตอกับแผนกลกูคาสัมพนัธเพื่อทําการชมเชย หรือสามารถ

รองเรียนได เพื่อที่ฮอนดาจะไดนําขอคิดเห็นดงักลาวพฒันาการบริการใหดีที่สุด ใหสมกับสโลแกน 

พรอมใหบริการที่ดีดวยใจ” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 
1.1.3 บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 จากการศึกษาขอมูลเอกสารในสวนของบรษิัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 

พบวา บริษทัจดัตั้งฝายลูกคาสัมพนัธเพื่อทําหนาที่ในดานการสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคาโดย

มีวัตถ ุเพื่อเปนศูนยกลางในการติดตอส่ือสารและตอบสนองตามความคาดหวงัและเหนือกวา

ความคาดหวงัของลูกคา เพือ่เพิ่มความภกัดีและการกลบัมาซื้อและใชผลิตภัณฑหรือบริการซ้ํา 

และเพื่อใหลูกคากลาวถงึในทางที่ด ีบทบาทและหนาที่ของงานฝายลูกคาสัมพนัธนอกจากเปน

ศูนยกลางที่ใหขอมูลตางๆ การจัดทาํวารสารเชฟวี่ ทอลค ยังรวมถงึการรับขอรองเรียนและการ

แกไขปญหาใหกับลูกคาโดยตรง ซึ่งถือเปนหนาทีห่ลักของฝายลกูคาสมัพันธ หนาทีห่ลักตางๆ มี

ดังนี้คือ 

1)ใหขอมลูเรือ่งรถเชฟโรเลต เจาหนาทีลู่กคาสัมพนัธจะไดรับโทรศัพทจากลกูคาที่

สนใจจะซื้อรถยนตเชฟโรเลตโทรเขามาถาม ขอมูลตางๆของรถรุนนัน้ๆ เชน ราคาขาย สีรถ อุปกรณ

มาตรฐาน หรือราคาอะไหล เปนตน เพื่อใชเปนขอมูลเบ้ืองตนกอนการไปชมรถเชฟโรเลตที่โชวรูมที่

สะดวก นอกเหนือจากนั้นเจาหนาที่ลูกคาสัมพันธยงัใหขอมูลอ่ืน ๆ เกีย่วกับรถในรายละเอียด

ปลีกยอยดวยเชนกนั รวมถงึการติดตอกับผูจําหนายใหสงโบรชัวร หรือ ใหติดตอกลบัลูกคาโดยตรง 

แตทั้งนี้ไมนับรวมถงึรถยนตเชฟโรเลตทีน่ําเขาโดยผูจําหนายอิสระรายอืน่  

2) ใหขอมูลรายการโปรโมชั่นและแคมเปญตางๆ ในกรณีที่ฝายการตลาดจัดรายการ

โปรโมชั่นพิเศษ มีลูกคาหลายทานทีท่ราบถึงโปรโมชั่นหรือแคมเปญของรถยนตเชฟโรเลตโดยผาน

ส่ือตาง ๆ แตตองการทราบขอมูลเพิ่มเติมมากกวานั้น เจาหนาที่ลูกคาสมัพันธก็จะเปนผูใหขอมูล

เพิ่มเติม เชน จํานวนเงนิดาวน อัตราดอกเบี้ย ระยะเวลาการผอนชาํระ ของแถมพิเศษของ

โปรโมชั่นตางๆ รวมถงึกรณทีี่ฝายบริการหลังการขายมีการจัดแคมเปญพิเศษใหลูกคาปจจุบันเพือ่

นํารถยนตเขาศูนยบริการตามวาระตางๆ  
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3) ใหคําแนะนําลกูคาในเรื่องทั่ว ๆ ไป ในบางกรณีลูกคาอาจจะโทรเขามาถามในกรณี

ที่ซื้อรถเชฟโรเลตตอมาจากเจาของเดิมโดยไมไดมีคูมือรถ หรือ Service Booklet มาดวยลูกคา

บางทานอาจสอบถามวาจะขอรับสมุดคูมือไดหรือไม คําตอบคือทานสามารถทําเรื่องขอสมุดคูมือ

เลมใหมไดที่ฝายบริการของเชฟโรเลตทกุแหง และขอแนะนําเพิ่มเติมวาการซื้อรถเชฟโรเลตตอจาก

เจาของเดิมทานควรตองแจงทางศนูยบริการเชฟโรเลตใหดําเนินการเปลี่ยนชื่อเจาของรถในสมุด

คูมือ เพื่อทางศูนยจะไดนาํไปแกไขในฐาน ขอมูลลูกคา และ เพื่อเปนการดําเนินการบริการทาน

อยางมีประสิทธิภาพตอไป 

4) ศูนยบริการชวยเหลือฉกุเฉิน 24 ชั่วโมง เชฟโรเลต การบริการชวยเหลือฉุกเฉิน 

24 ชั่วโมงเชฟโรเลตนั้นคือ การบริการชวยเหลือทนัท ีณ ที่เกิดเหตุสวนในกรณีที่รถไมสามารถวิง่

ตอไปไดหรือ การบริการซอมริมทางไมสามารถแกไขปญหาได ศูนยชวยเหลือฉุกเฉิน 24 ชั่วโมงเชฟ

โรเลตจะติดตอรถลากเพื่อนาํรถไปยังศนูยบริการเชฟโรเลตที่ใกลที่สุดซึ่งการชวยเหลือ ณ ที่เกิดเหตุ

และการลากจงูนัน้ครอบคลุมถึงรถเชฟโรเลตทุกรุน คือ รถเชฟโรเลตซาฟรา รถเชฟโรเลตลูมินา 

รถเชฟโรเลตออพตรา และรถเชฟโรเลตโคโลราโด สวนในกรณีที่รถไมสามารถใชงานตอไปได และ

ไมสามารถซอมเสร็จไดภายในวนัเดียว ศูนยชวยเหลือเชฟโรเลตจะใหขอเสนอเพื่อใหการเดนิทาง

ของลูกคาสามารถดําเนินตอไปได เชน คาใชจายรถสาธารณะ รถเชา โรงแรมที่พกั คาเดินทาง

ตอไป ทั้งนี้ข้ึนอยูกับการพิจารณาที่เหมาะสมในแตละกรณี  

ลูกคาที่รถเกิดเสียและตองการใชบริการชวยเหลือฉุกเฉินของเชฟโรเลต สามารถโทรติดตอ

เจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธ โดยสายโทรศัพทจะทําการโอนไปยังศูนยชวยเหลือฉุกเฉนิโดยอัตโนมัติ

โดยจะมีเจาหนาที่ศูนยชวยเหลือฉุกเฉนิคอยบริการตลอด 24 ชั่วโมงเพื่อใหการดําเนินการ

ชวยเหลือทนัท ี 

5)รับขอ เสนอแนะ/รองเรยีนของลูกคา ขอเสนอแนะ และ ขอรองเรียนของลกูคา ถือ

เปนสิ่งสาํคัญอยางยิ่งที่ทางบริษัท เชฟโรเลต เซลส (ประเทศไทย) และ ศุนยบริการทั่วประเทศทกุ

แหง ยินดีรับฟงจากทางลกูคาเชฟโรเลตทุกทาน อาทิเชน เร่ืองการขาย การซอม การบริการหลงั

การขายหรือการไมไดรับความสะดวกไมวาจะเปนดานใดๆที่เกี่ยวของกับแบรนด เชฟโรเลต 

เจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธจะทาํการประสานงานกับทางหนวยงานที่เกีย่วของ เพื่อดําเนินการแกไข

ปรับปรุงคุณภาพใหดียิ่งขึน้ เพื่อใหลูกคาไดรับความพงึพอใจสูงสุด 0-2791-3400 กด 1 ได

ตลอดเวลาทาํการในวันจนัทร ถึง วนัเสาร เวลา 07.00 น. – 20.00 น. 

6) การจัดทาํวารสาร เชฟวี่ ทอลค ฝายลูกคาสมัพนัธยังมหีนาทีจ่ัดทําวารสารของ

บริษัทฯ “เชฟวี่ ทอลค” เพื่อทําหนาทีเ่ปนสื่อกลาง ระหวางลูกคาและบริษัทฯ เพื่อจะไดรับฟงความ

คิดเห็นและขอเสนอแนะจากลูกคาทีม่ีตอบริษัทฯ และพรอมกันนั้นก็เปนการเสนอขอมูลจากทาง
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บริษัทฯใหลูกคาไดรับทราบเชนเดียวกนั วารสารเชฟวี่ ทอลค เปนวารสารราย 3 เดือนและทาํการ

จัดสงใหกับลูกคาเชฟโรเลตทุกทานโดยฉบับปฐมฤกษไดทําการจัดสงใหเมื่อเดือน เมษายน 2005  

    ที่มา www.chevrolet.co.th 
 
1.1.4 บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด 
 “บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด เนนกลยทุธการบริหารงานลกูคาสัมพนัธในเรื่อง

ของกลยทุธเชงิรับ โดยงานลกูคาสัมพนัธนัน้แบงออกเปน 2 สวน คือ สวนซีอารเอ็ม ทาํงานดาน

ลูกคาสัมพนัธรวมกับฝายการตลาด มีหนาที่ออกไปหาลกูคาใหม หรือลูกคา Prospect และจัด

กิจกรรมสงเสริมการขายรวมกับดีลเลอร และอีกสวนคอื งานของฝาย Customer Quality ที่คอย

ดูแลในสวนของ Call Center ที่คอยรับเร่ืองรองเรียนเปนหลกั รับเร่ืองรองเรียน โดยจะมีลักษณะ

เปน In bounce Call Center คอยใหขอมูลเวลาที่ลูกคาสอบถามขอมูล เสนอแนะ และรองเรียน

เขามา ฝายนี้ไมเนนที่จะออกไปหาลกูคา จะเปนเรื่องของการรับฟง และแกปญหาใหลูกคาปจจุบนั 

ซึ่งเนนความพงึพอใจของลกูคาเปนหลัก” 

 พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.1.5 บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั 
 “วัตถุประสงคหลักในการทําการบริหารงานลูกคาสมัพนัธคือ เพื่อรักษาลูกคา (Customer 

Retention) เราตองการรักษาฐานลูกคาของเราทีม่ีอยูเปนอันดับแรก เพราะวาฐานลูกคาของเรา

สําคัญมาก ตัง้แตมิตซูบิชิทีท่ําธุรกิจในประเทศไทยตลอด 30 ป มีลูกคาตั้งแตรวมกนัไดเปนลาน 

แตวา ณ ปจจุบันรถยนตทีว่ิง่มีเพียง 4-5 แสนคัน ดงันัน้เราจึงตองการรักษาความรูสึกที่ดีของลูกคา

เอาไวเปนอันดับแรก นอกเหนือจากนั้นกอ็ยากใหลูกคาที่ไมใชลูกคามติซูบิชิมีความรูสึกดีๆ ดวย 

อะไรที่สรางความรูสึกดีๆ ใหลูกคาใหมกจ็ะทาํดวย” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
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1.1.6 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 “ฟอรดไดวางแผนการบริหารงานลกูคาสัมพันธเพื่อคลองจองกบั Brand Plan หรือ

แผนการที่จะโปรโมทสินคาของบริษัท และของสินคาแตละรุน แตละชวงของปจะมีเปดตัวรถใหม 

รุนใหม จึงตองสื่อสารไปกับลูกคาคาดหวงั คือ คนขางนอกที่อาจจะเปนลูกคาไดในอนาคต ซึง่จะ

ทําการสื่อสารออกไปดวย Direct Mail จะเปนลักษณะไมเหมือน Mass Media เราใช Below The 

Line เจาะไปถงึกลุมโดยเฉพาะ” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.1.7 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 

“บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด ไดวางแผนการบรหิารงานลกูคา

สัมพันธตามนโยบายของบริษัทแม โดยดูแลลูกคาตั้งแตตอนที่เปนลูกคาเปาหมาย จนกระทั่งเปน

ลูกคา และหลงัจากเปนลกูคา ทําใหกลับมาเปนลกูคาใหม ลูกคาคนหนึ่งของบริษทัจะแบงเปนชวง

ระยะเวลา เร่ิมต้ังแตเปน Prospect คือ กอนที่เขาจะมาซื้อรถ ก็จะมีวธิีติดตอวาสนใจจะซื้อรถรุน

ไหน เชิญมารวมงานเปดตัวรถใหม และตอนที่เขามาซื้อรถเปนลูกคา ก็จะออกเปนแพ็คเกจมอบให 

หลังจากนั้นจะมีการโทรไปสอบถามความพึงพอใจเปนระยะๆ เชน เขาเอารถมาเขาใชบริการที่ศูนย 

ก็จะมีการโทรไปถามวามีปญหาอะไรไหม แลวก็เอาความคิดเห็นตรงนีไ้ปปรับปรุงการทํางานของ

ฝาย หลังจากนั้นจะดูไปถึงวาพอใชรถไปสกั 4-5 ป ซึง่จะถึงเวลาที่ตองเปลี่ยนรถ ลูกคาจะสนใจที่

จะกลับมาเปนลูกคาของเราอีกไหม” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 
1.1.8 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด  

“บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จํากดั เปนผูจาํหนายรถยนตมนิิ และดวยกลุมลูกคา

ของมินิมีขนาดเล็ก เปนลักษณะของ Niche Market ในกลยุทธของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ

นั้นจงึเนนไปทีก่ารปฏิสัมพนัธแบบตัวตอตัว และส่ือสารแบบเฉพาะกลุม” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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1.2 การกําหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธ  
  
1.2.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
  “ในแงของการสรางความสมัพันธกับลูกคา เบื้องแรกพนักงานขายฐานะเปนดานแรกตอง

ติดตอลูกคา (face to face) หลังจากเปนลกูคาแลว พนักงานขายจะตองโทรตามลูกคามาเช็ค

ระยะ เปล่ียนจากปายแดงเปนปายขาย นอกจากนั้นจะมี Call Center ทั่วประเทศ เรียกวา Dealer 

Call Center ใช SMS สงไปวารถของทานครบระยะเช็ค และโทรศัพท หลังจากนั้นกม็ี Direct Mail 

วารถทานครบระยะแลว จากศูนยบริการโตโยตา เนนกระจายไปยงัดีลเลอรตางๆ ที่สวนกลางจะม ี

Call Center  ที่รับเร่ืองลูกคารองเรียน ที่ไมพอใจ เหมือนสํานักคุมครองผูบริโภค หวัใจสําหรับการ

สรางความสัมพันธกับลูกคาคือดีลเลอร ตรงนัน้คือเชิงรุก แตสวนกลางคือเชิงรับ แตทุกที่เปนเชิงรุก 

จะเปนมารเกต็ติ้ง เชิญลูกคาเขามา เขาหาลูกคากอน” 

  สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ  

 (สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 

โดยสื่อประชาสัมพันธที่ใชส่ือสารกับลูกคาไดแก 

- Direct Mail ใชสงเพื่อแจงขอมูลขาวสาร เกี่ยวกับการตรวจเช็ครถ 

- SMS/ Dealer Call Center ใชเพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับการเขามารับบริการจากทาง

ศูนยบริการ 

- Website เปนชองทางการสือ่สารสําหรับสมาชิก 

- ส่ือบุคคล เนนการสรางความสัมพนัธกับลูกคาโดยการปะทะสงัสรรคกับเจาหนาที่

ฝายลูกคาสัมพันธที่ประจําที่ศูนยบริการ (Dealer) 

 
1.2.2 บริษัท สยามปทุมวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด 
 “ที่ศูนยบริการฮอนดาทุกแหง จะเนนเรื่องของการบริการลูกคาจากสื่อบุคคล คือ เจาหนาที่

ดูแลลูกคา และที่ปรึกษาฝายบริการและเจาหนาที่ดูแล จะโทรติดตาม จะตองโทรติดตามลูกคา

หลังจากที่ลูกคารับรถกลับไปแลวใน 3-5 วัน วาหลงัจากที่รับรถไปมีความพึงพอใจยงัไงๆ อีกกลุม

คือในสวนของลูกคาใหม หลงัจากซื้อรถของศูนยประมาณ 15-30 วนั จะโทรไปสอบถามวา

หลังจากที่รับรถไปใชงานแลว ถกูใจไหม เปนอยางไรบาง การขายของพนกังานขาย ดูแลดีหรือ

เปลา” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 
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 ในสวนของการสื่อสารกับลูกคานัน้ ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) ไดใหตัวแทน

จําหนายเลือกใชชองทางการสื่อสาร ดังนี ้

-  จดหมายตรง (Direct Mail) ที่มทีั้งไปรษณียบัตรแจงเตือนใหลูกคามาเช็คระยะ บตัรอวย

พรวันเกิดที่จะสงใหลูกคา 5-7 วันกอนถึงวนัเกิด  

 - โทรศัพท / SMS เพื่อแจงขาวสาร และติดตามลูกคา 

- กิจกรรมพเิศษ โดยเนนในเรื่องของการตกแตงศูนยบริการใหนาสนใจ โดยจะมีแนวคิดมา

ใหแตละศูนยบริการ และแตละศูนยบริการจะนาํไปสรางสรรคตอเอง 

  
1.2.3 บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด 
 “การบริหารงานลูกคาสัมพนัธของนิสสันในปจจุบันนี้ไมไดเนนเชงิรุก ซึง่จากเดิมเคยทํา

วารสารใหลูกคาในทกุไตรมาส แตเนื่องจากมีปญหาเรื่องของฐานขอมลูของลูกคาที่ไมสมบูรณมาก 

เพราะวา 10% ของลูกคาที่สงไป ไมใชลูกคาจริงๆ อีกทั้งแตละปเรามีงบคาทําวารสารปละ 15 ลาน 

แตเมื่อสงไปแลวไมถึงลกูคาจริง จึงมีการกลับมาทบทวนใหม ทําใหหยดุดําเนินการมาตั้งแตป 

2550 ดังนั้นชวงนี้นิสสันจงึอยูในกระบวนการปรับปรุงขอมูล” 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 ดังนัน้ชองทางการสื่อสารกบัลูกคาของนสิสันจึงอยูที ่ 

- Call Center ที่คอยรับเร่ืองรองเรียน และสอบถามขอมลูจากลูกคา  

- ส่ือบุคคล คือพนักงานของประจําโชวรูม และศูนยบริการก็จะคอยใหขอมูลกับลูกคา  

– Website เพือ่ทําสมาชิกสมัพันธ มกีารสมัครสมาชิกนสิสันคลับ    

 
1.2.4 บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั 
 “มิตซูบิชเินนการสรางความสัมพันธกับลูกคาดวยกิจกรรมพิเศษ ซึ่งเปนชองทางการ

ส่ือสารที่ทาํใหบริษัทไดมีโอกาสพบกบัลูกคาโดยตรง โดยมีการวางแผนลวงหนาที่จะจดักิจกรรม

พิเศษขึ้นตลอดทั้งป แบงตามประเภทรถยนต ซึง่ไดแก Lancer, Space Wagon, Triton และ 

Pajero” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
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ซึ่งเครื่องมือส่ือสารที่ใชไดแก 

- Direct Mail โดยจะมีการสงนิตยสารราย 3 เดือน ชื่อ Evolution สงไปใหกับลูกคาเปน

ประจํา นอกจากนัน้เมื่อมีสินคาตัวใหม กจ็ะทาํการสงจดหมายตรงไปใหดวย 

- SMS/ โทรศพัท สงขาวคราวตางๆ ใหกบัลูกคา โดยจะเนนในการสงขาวกิจกรรมพิเศษที่

บริษัทจัดขึ้นเปนประจําทุก 1-2 เดือน 

- กิจกรรมพเิศษ ในแตละปจะมี Mitsubishi Family Rally และจัดคาราวาน ที่จะแยกยอย

ออกมาเฉพาะกลุมลูกคา โดยทัง้ปจะหมุนเวียนกิจกรรมใหครบทุกประเภทรถ 

 
1.2.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 “ฟอรดจะทาํการสื่อสารออกไปหาลูกคาดวยจดหมายตรง และเนื่องจากงบประมาณที่

จํากัดจึงตองเนนเจาะไปถงึกลุมโดยเฉพาะ โดยแบงลกูคา Prospect ออกเปนกลุม 1) Hot 

Prospect คือ กลุมที่สนใจจะซื้อฟอรด และสนใจทีจ่ะซื้อรถภายในหกเดือน 2) Warm Prospect 

คือ กลุมลูกคาที่มีความสนใจปานกลาง และ 3) Cold Prospect คือ กลุมลูกคาที่สนใจ แตไมไดคิด

จะซื้อรถในระยะเวลาอันใกล กลุม Hot Prospect เปนกลุมที่ฟอรดจะสื่อสารมาก มกีารทาํ

จดหมายตรง หรือสง SMS ไปเมื่อมีสินคาใหม และพอเขามาเปนลูกคาก็ยังมีการสื่อสารอยาง

ตอเนื่องตอไป” 

 ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 

 โดยในสวนของเครื่องมือส่ือสารที่ใช ไดแก 

- Direct Mail ทาํการสงขอมูลของรถใหมถงึกลุมลูกคา Hot Prospect และลูกคา

ปจจุบัน และนติยสาร Active Magazine ใหแกลูกคาที่เปนสมาชิกฟอรด แอ็กทีฟ 

- ส่ือบุคคล ผูจําหนายเปนชองทางที่สําคัญมาก เวลาตองการสื่อสารใหลูกคา เขาเปน

ส่ือที่ดีที่สุด ทางบริษทัจะมจีดหมายตรงใหกับตัวแทนจาํหนาย เพื่อทีต่ัวแทนจาํหนาย

จะไดส่ือสารกับลูกคาคาดหวังตอไป หรือนําขอมูลเหลานี้ไปใหกับลูกคาปจจุบันที่มา

รับบริการที่ศูนยบริการ หรือบางครั้งก็จะทาํหนาที่สงบัตรอวยพรวนัเกดิใหแกลูกคา 

- Call Center คอยรับเร่ืองราวรองเรียนจากลูกคา และใหขอมูลที่เปนประโยชนแก

ลูกคาที่โทรเขามาสอบถาม 

- Website ที่ลูกคาสามารถเขามาตรวจสอบขอมูล และขาวสารไดอยูตลอดเวลา 
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1.1.6 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 
“ มีการแบงลกูคาออกเปน 3 ชวง คือ 1) กอนที่จะเปนลูกคา 2) ชวงที่เปนลกูคา และ3) 

ชวงหลังจากเปนลูกคา ซึ่งชวงหลังจากเปนลูกคา คือกรณีที่ลูกคาขายรถคันเกาไป บริษัทตองมี

วิธีการที่จะทาํใหกลับมาเปนลูกคาใหม 

เราจะใชโทรศัพทจาก Call Center ที่จะไมแคโทรไปสอบถามความพอใจของลูกคา แตจะ

ครอบคลุมถึงการแจงขาวสาร เวลาทีม่ีเปดการตัวรถรุนใหม ก็จะโทรไปหาลกูคาเพือ่แจง แลวก็

ติดตามลูกคาดวย อยางบางทถีาลูกคาที่ไมซื้อรถเราไปแลว เรากจ็ะยงัคงมีความสมัพันธกับกลุม

ลูกคานี้เอาไวอยู หลกัๆ เราจะติดตอเปนคอนขางเฉพาะคน เปนการสื่อสารทางตรงเสียสวนใหญ 

เร่ืองจากการสือ่สารทางตรงทําใหเราเจาะกลุมลูกคาที่เราตองการไดถึงกวา เพราะวาบางทีเรา

ไมไดตองการใหทกุคนมารู เราก็จะเลือกสือ่สารเฉพาะกลุม” 

  ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 

 โดยการกําหนดเครื่องมือการสื่อสารนัน้จะใช 

- Direct Mail สงเปนเอกสารใหลูกคา ตั้งแตกอนที่จะมาเปนลูกคา สงบัตรเชิญมา 

Test Drive และเมื่อซ้ือรถแลว ก็จะมีการสง Welcome Package ไปให เพื่อแสดง

ความขอบคุณที่เปนลกูคา และระหวางที่เขาลูกคาก็จะชวนเขาไปรวมกิจกรรมพิเศษ

ที่จัดขึ้น หรือมงีานเปดตัวสนิคาใหมๆ ก็จะสงขาวสารไปให เชิญมารวมงาน และมี

นิตยสารสําหรบัสมาชิก คือ BMW เปนนิตยสารราย 3 เดือนที่ประกอบไปดวยขาว

ความเคลื่อนไหวของบริษทั และความเคลือ่นไหวของ BMW ทัว่โลก 

- โทรศัพท เปนอีกสวนหนึ่งทีท่ําเพื่อสอบถามความพึงพอใจของลูกคา โดยจะมี Call 

Center  ของบริษัทเองโทรไปสอบถามลกูคา แลวก็เอาผลที่ได สงกลับไปใหตัวแทน

จําหนาย เพื่อปรับปรุงการทาํงาน 
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1.2.7 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด  
 “เนื่องจากกลุมลูกคาที่มีขนาดเล็ก ทําใหบริษัทเนนการสรางความสัมพันธแบบทางตรง 

ทําการสื่อสารทางตรง โดยใช 1) กิจกรรมพิเศษ (Event) โดยจะมกีารจัดกิจกรรมใหลูกคาไดมาพบ

กันปละครั้ง ในชื่อ MINI United 2) Direct Mail สงจดหมายตรง และนิตยสาร The MINISTER 

เปนลักษณะนติยสารแท็ปลอยดไปใหลูกคา พรอมทําแพ็กเกจจิ้งที่สวยงามใหลูกคาเก็บเอาไวใช

งานไดอีกดวย และ 3) SMS/โทรศัพท  แจงขาวสารการตรวจเช็คเครื่องยนตกับลูกคา” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.3 ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคา 
 ทุกบริษทัใชระบบจัดเก็บขอมูลทางคอมพวิเตอร โดยมกีารตรวจสอบขอมูลของลูกคาให

เปนปจจุบนัอยูเปนประจาํ ทั้งทางโทรศัพท และจากการที่ลูกคาเขามาใชบริการ ณ ศูนยบริการ

หลังการขาย ซึ่งมีการใชระบบสมาชิกเขามาชวย โดยผานทางเว็บไซต และจากการใหลูกคาสมัคร

เปนสมาชิกดวยตนเอง  

 
1.3.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
  “ดวยฐานลกูคาขนาดใหญของโตโยตา มกีารใชเทคโนโลยีสารสนเทศเขามาชวย ดวย

ระบบจัดเก็บขอมูล โดยขอมูลนั้นจะจัดเกบ็เอาไวทีท่ัง้ดีลเลอร และทีส่วนกลาง และลูกคาเองก็

สามารถเขาตรวจสอบขอมูลตัวเองไดทางอินเตอรเน็ต โดยใชโปรแกรม i-CROP (Intelligent 

Customer Relationship Optimization Program) มาเปนระบบปฏิบตัิการฐานขอมลูลูกคา ใน

การเขารับบริการ จะชวยเหลือผูแทนจาํหนาย ในเรื่องของการเตือนความจาํใหกับลูกคา ระบบจะ

เก็บขอมูลประวัติการบํารุงรักษารถ และระยะการเดินทาง ซึ่งจะทาํใหสามารถคาํนวณชวงเวลาที่

เหมาะสม ในการติดตอกับลูกคาโดยใชอินเตอรเน็ต ผานทางคอมพิวเตอรสวนบุคคล หรือ

โทรศัพทมือถอื และแนะนําศูนยบริการของผูแทนจําหนาย ใหโทรศัพทติดตอลูกคา เพื่อนัดหมาย

เวลาการนาํรถมาเขารับบริการที่ศูนยบริการได ปจจุบันลกูคายงัคงตองทําการเปลี่ยนแปลง แกไข

ขอมูลเร่ืองระยะการเดินทางในเว็บไซต e-TOYOTACLUB (www.e-toyotaclub.com) ดวย

ตนเอง” 

สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ  

 (สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 
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1.3.2 บริษัท สยามปทุมวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกัด 
 “ระบบการจัดเก็บขอมูล ฮอนดาใชโปรแกรมสําเร็จรูป โดยที่จะสอบถามขอมูลความพึง

พอใจของลูกคาที่มารับบริการที่ศูนยบริการในทุกครัง้ และจะนาํขอมูลในสวนความคดิเห็น และ

ขอมูลการเขาใชบริการของลูกคาสงไปใหฮอนดา ออโตโมบิล ซึง่ขอมลูเหลานี้จะเปนคะแนนความ

พึงพอใจของลกูคาเพื่อประเมินผล” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 
1.3.3 บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด 
 “ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคารถยนตนิสสัน ใชวิธกีารตรวจสอบจากลูกคาที่โทรเขามา

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

สามารถตรวจสอบขอมูลไดจากสวนนี้ดวย” 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 

 
1.3.4 บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากดั 
 “มีการจัดเก็บขอมูลดวยโปรแกรมจัดเก็บ ORACLE ในการจัดเก็บขอมูลลูกคา และมีการ

ทําระบบสมาชิก Diamond Card สําหรับลูกคาที่ซื้อรถใหม โดยขอมูลของลูกคาจะไดรับการ

ตรวจสอบใหเปนปจจุบนัตลอดเวลา และมีความถูกตอง ซึง่ใหความสะดวกแกศูนยบริการ และ

ลูกคา เพราะเมื่อลูกคานาํรถเขาศูนยบริการ แลวพอรูดบัตร ขอมูลของลูกคา ขอมูลทุกอยางของรถ 

ประวัติทุกอยางจะขึน้หนาจอ ทําใหสามารถตรวจสอบใหเปนปจจุบันได โดยลูกคาที่ซื้อรถใหมทกุ

ประเภท จะเขาสูระบบโปรแกรม Diamond Card  เชนกนั ทั้งกลุมรถนัง่บุคคล และรถกระบะ” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
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1.3.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 “มีระบบสมาชกิ “Ford Active” ที่สามารถตรวจสอบขอมูลสมาชิกได และใชซอฟทแวร

จัดเก็บขอมูลลูกคา โดยดีลเลอรทั่วประเทศจะตองปอนขอมูลเขาสูสวนกลาง และเมื่อไดชื่อ-เบอร

โทรศัพท ก็จะโทรเชิญลูกคาสมัครสมาชิกฟอรดแอ็กทีฟ และขอรายละเอียดของลูกคาใหมากกวาที่

มี เชน เบอรโทรศัพทที่ติดตอได ที่อยู กอนหนานี้ใชรถอะไรมากอน ฯลฯ โดยถามขอมูลโดยละเอียด

เพื่อที่บริษทัจะไดรูจักลูกคามากขึ้น โดยกลยุทธการสรางความสัมพนัธกับลูกคานัน้ฟอรดไมไดแบง

แยงกลุมลกูคาที่เปนรถนั่งบคุคล หรือรถกระบะ มีการใชรูปแบบการสื่อสารแบบเดียวกัน” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
1.3.6 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู ลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จาํกัด 

“ฐานขอมูลของลูกคาของบรษิัทจะมาจากตัวแทนจาํหนาย  ซึง่จะมาเก็บรวมกนัไวที่

สวนกลาง เพือ่ที่จะไดเอามาใชไดงาย เชน ตองการขอมูลเชิญลูกคามารวมงาน กจ็ะสามารถ

คัดเลือกมาได โดยมีการจัดระเบียบกลุมลูกคาตามรุนรถ เปน 2 สวน ดงันี ้กลุม Series 3, Series 

5 และ X 3 เปนกลุมรถที่ประกอบภายในประเทศ และรถขนาดเลก็ และกลุม Series 7 และรถที่

นําเขา เปนกลุมพรีเมียม ซึ่งใน 2 กลุม จะทาํการสื่อสารทีไ่มเหมือนกัน ตามลักษณะกิจกรรมที่จัด

ข้ึน เลือกลกัษณะกิจกรรมทีส่ื่อสารออกไปตามกลุม แตวธิีการปฏิบัติก็ใชเครื่องมือส่ือสารเปน

จดหมายตรง และนิตยสารเชนเดียวกนั  

...รวมถงึมีสมาชิกผานทางเว็บไซต BMW E-Club ที่จะใหสมาชิกไดรับสิทธิพเิศษ ใน

ขณะเดียวกนับริษัทก็สามารถจัดเก็บขอมลูของลูกคาผานชองทางนี้ไดอีกดวย” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 
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1.3.7 บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลยู (ประเทศไทย) จํากัด  
 “ใชวิธีจัดเก็บขอมูลในคอมพิวเตอร โดยมขีอมูลพฤติกรรมของลูกคา วาชอบอะไร มี

ลักษณะการใชชีวิตอยางไรบาง และเนื่องจากมีดีลเลอรศูนยกลางอยูเพียงที่เดียว จงึทาํใหสามารถ

มีปฏิสัมพันธกบัลูกคาไดทางตรงแบบ Face-to-Face ทําใหเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธสามารถศึกษา

ความตองการของลูกคาไดอยางลกึซึ้ง” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

 
2. การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 

-  
2.1 ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสมัพันธกับลกูคา  
 ทุกบริษทัจะมฝีายลูกคาสัมพันธเอาไวในสวนกลาง คอยเปนผูประสานงานในเรื่องของการ

สงขอมูล ส่ือสาร สงจดหมายตรง และมีตวัแทนจําหนาย (Dealer) คอยเปนผูที่ปฏิสัมพันธกับ

ลูกคา โดยเนนการสรางความสัมพันธกับลูกคาทางตรง ซึ่งเจาหนาทีลู่กคาสัมพนัธที่อยูที่ตัวแทน

จําหนายนี้เอง จะเปนตัวบงชี้วาลูกคาจะพึงพอใจหรือไม หากเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธใหบริการ 

และทําการสื่อสารอยางไมขาดตกบกพรอง และไดตามความคาดหวงัของลูกคา ก็จะไดรับความ

พึงพอใจ แตขณะเดียวกนั หากเจาหนาที่ไมสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลกูคาได กท็ําให

ลูกคารูสึกไมพงึพอใจกับบริษัท 

 ดังนัน้ในบางบริษัท อยางโตโยตา และมติซูบิชิ จึงมกีารอบรมเจาหนาที่ฝายลูกคาสัมพันธ

อยางสม่ําเสมอ เพื่อใหการบริการลูกคาเปนไปไดอยางราบรื่น 

 
2.2 สื่อการประชาสมัพันธ และกิจกรรมพิเศษ 
 บริษัทรถยนตเลือกใชส่ือในการประชาสัมพนัธดังนี ้
2.2.1 Call Center / SMS 
 เปนสื่อตรงโดยนําเอาเทคโนโลยกีารสื่อมาใชใหเปนประโยชนในการติดตอ ที่ทุกบริษัทตอง

ใช โดยทกุบริษัทใช Call Center เพื่อรับเร่ืองรองเรียน และสอบถามขอมูลเพิ่มเติม และ

นอกจากนัน้กใ็ชเพื่อติดตอลูกคาเอง โดยใชแจงขาวในการเชิญลูกคาเขามารับบริการที่ศูนยบริการ 

และแตละบริษัทกม็ี Call Center ดังนี ้
 - บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด  
 ศนูยลูกคาสมัพันธ โทรศัพท  0-2386-2000 
  - บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด  

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

- บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด  

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

โทรศัพทมือถอืกด : 1-401-400-800 
- บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด  
Mazda Speed โทรศัพท 02 661 9880 หรือ 1-800-226-408 
- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด  
Call Center โทรศัพท 1800-900-009 

 - บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด  
Ford Call Center โทรศัพท 0-2686-5899 หรือ 1-800-293-333 

 - บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด  
Call Center โทรศัพท02-338-3000 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  
Millennium  Auto เอกมัย โทรศัพท 02 711 6666 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 82 

2.2.2 Direct Mail (จดหมายตรง)  
 จดหมายตรงของแตละบริษัทมีทัง้ที่แจงขาวสารเรื่องของผลิตภัณฑใหม และนิตยสารที่สง

ตรงถึงสมาชิก ดังนี ้

 
 - บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

 
 

 
รูปที่ 4.1: ตัวอยางจดหมายตรงของโตโยตา 
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มีการใชจดหมายตรงเพื่อทาํการสื่อสารกับลูกคา โดยเนนที่เชิญลูกคามารับบริการตางๆ ที่

ศูนยบริการ โดยจดหมายตรงจะเริ่มสงใหตั้งแตลูกคาเขามาเปนลูกคาของโตโยตา และจะมีการสง

ขอมูลขาวสารการใหบริการเรื่อยๆ 

 
- บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.2 : ตัวอยางกรอบรูประลกึแสดงความขอบคุณลกูคาของสยามปทุมวนั ฮอนดา  

 
 ฮอนดา ออโตโมบิล จะวางเกณฑคราวๆ ในการทํากิจกรรมลูกคาสัมพนัธกับผูแทน

จําหนาย และผูแทนจาํหนายเองกม็ีอิสระที่จะสรางสรรค-ออกแบบสื่อในการทํากจิกรรมลูกคา

สัมพันธได อยางสยามปทุมวัน ฮอนดา จะจัดทําของที่ระลึกแสดงความขอบคุณลูกคาที่ซื้อรถกับ

บริษัท โดยถายภาพลูกคาทีซ่ื้อรถ และจัดสงไปใหพรอมจดหมายแสดงความขอบคุณจาก

บริษัทฮอนดาดวย 

 นอกจากนัน้ยงัมีการสงบัตรอวยพรวันเกิดไปใหลูกคา โดยแตละศูนยบริการจะเลือกทํา

หรือไมทําก็ได ซึ่งกลวิธกีารสื่อสารนี้เปนการทําใหลูกคารูสึกเปนคนพิเศษของบริษัทมากขึ้น 
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รูปที่ 4.3: ตัวอยางไปรษณยีบัตรเชิญลกูคามาตรวจบํารุงรกัษา 
 

 ในสวนของฝายลูกคาสัมพันธของตัวแทนจาํหนายแตบริษัท จะตองทําการจัดสงจดหมาย

ตรงไปใหลูกคา เพื่อแจงขอมูลขาวสารตางๆ ทัง้แจงกําหนดการเขาตรวจบํารุงรักษาตามตามเวลา

ที่กําหนด โดยจะมีชื่อและทีอ่ยูของตัวแทนจําหนายแจงเอาไวทายไปรษณียบัตรเพื่อลูกคาจะไดมา
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ใชบริการไดอยางสะดวก และในสื่อจําเปนที่จะตองมีตราสินคาของฮอนดาเอาไวเพือ่แสดงใหเหน็

วาเปนศูนยบริการของฮอนดา 
 

- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 

 
รูปที่ 4.4: นิตยสาร Evolution 

มิตซูบิชิมีการทํานิตยสาร Evolution ถึงลกูคาจํานวน 30,000 เลม ในทุกๆ 3 เดือน และมี

การสงขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรงเปนประจาํ  

โดยเนื้อหาในนิตยสารมีขาวคราวความเคลื่อนไหวของบริษัท รถยนตแตละรุน ตอบ

คําถาม การใหบริการตางๆ รวมถงึเรื่องราวตางๆ ทีน่าสนใจสําหรับลูกคา ทัง้เรื่องของความบันเทงิ 

เทคโนโลยี สุขภาพ ไลฟสไตล งานอดิเรก แบงเปนคอลมันดังนี้  CLUB กิจกรรมกระชับสัมพนัธ

ของคลับตางๆ OF THE MONTH, DIY, Motor Sport,  ACTIVITY,  ACTIVITY NEWS, DEALER 

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

ENTERTRAINMENT และ PRIVILEGE  
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- บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด  
 

 
 

รูปที่ 4.5: จดหมายตรงของฟอรด 
 

ฟอรดจะใชจดหมายตรงเพื่อส่ือสารกับลูกคา โดยริ่มจากเวลาจะเปดตัวสินคาใหม จะทาํ

เปนจดหมายตรงไปใหลูกคา เนื่องจากสนิคามีรายละเอยีดมาก โดยเชาฐานขอมูลลูกคาจากซิตี้

แบงก  

ในจดหมายตรงที่สงใหนั้นจะมีขอมูลเงื่อนไขพิเศษสําหรับลูกคา รูปของรถ และคุณสมบัติ

ของรถ และสวนลดพเิศษ ในสวนนี้จะใชควบคูไปกับเวบ็ไซต ซึ่งในสือ่ทุกชิน้จะตองมีเว็บไซตดวย 

พรอมกับหมายเลขโทรศัพทของ Call Center เผื่อลูกคาตองการสอบถามเรื่องราคา หรือ

รายละเอียด 

และฟอรดจะมีรูปแบบของการทาํสื่อนี ้โดยที่ในสื่อจะตองมีเว็บไซต www.ford.co.th และ

ตราสินคาฟอรด พรอมสโลแกนใหทุกวนัเปนวนัของคุณกาํกับเสมอ 
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รูปที่ 4.6: จดหมายเชญิเขารวมกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของฟอรด 
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รูปที่ 4.7: นิตยสาร Active 

   

นอกจากนัน้เวลาทีฟ่อรดจัดกิจกรรมพิเศษก็จะสงจดหมายตรงเชิญลูกคามารวมกิจกรรม 

เปนการแสดงวาฟอรดมีการเคลื่อนไหว และนิตยสาร Active เปนอีกเครื่องมือการสือ่สารหนึง่ที่จะ

สงใหลูกคาทกุ 4 เดือน โดยในเนื้อหาจะบอกวามีกิจกรรมอะไรเกิดขึ้นบาง ฟอรดไปทาํอะไรบาง 

และยังมีใหลูกคาสมัครเปนสมาชิกฟอรดแอ็กทีฟ เพื่อไดรับสิทธิพิเศษที่บริษัทมอบใหมากมาย  
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- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.8: BMW Magazine 

 
 
 

 
 

 

 

 

 

 
รูปที่ 4.9: ตัวอยางจดหมายตรงของบีเอ็มดับเบิลย ู
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บีเอ็มดับเบิลยมูีการสื่อสารถงึลูกคาดวยจดหมายตรง ซึง่มีทัง้นิตยสาร BMW Magazine 

ที่ออกราย 4 เดือน โดยเนือ้หาของนิตยสารเปนเรื่องราวของ BMW ทัว่โลก และความเคลื่อนไหว

ของ BMW ในเมืองไทย รวมถึงการใหขอมลูที่ลูกคามีความสนใจ นอกจากนั้นยังมกีารทําจดหมาย

ตรงแจงแคมเปญหรือโปรโมชั่นพิเศษตามเทศกาลตางๆ ในตัวอยางเปนการเชิญลูกคาเขามาดแูล

รถยนตในเทศการตรุษจีน โดยเนนการออกแบบสื่อที่เรียบหรู ตามบุคลิกของลูกคาบีเอม็ดับเบิลยู 

นอกจากนัน้ในทกุสื่อของบีเอ็มดับเบิลย ู ยังมีลักษณะการวางตราสินคาของบีเอ็มดับเบิลยใูห

เหมือนกนัในทุกสื่อ เพื่อแสดงใหเห็นถึงความมเีอกลักษณของบริษัท โดยเปนขอกาํหนดจากบีเอม็

ดับเบิลยูทัว่โลก 

 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  

 

 
 

รูปที่ 4.10: The MINISTER 
 

มินิเนนการสื่อสารที่เขาถึงกลุมเปาหมาย และออกแบบสื่อใหเปนไปตามบุคลิกของลูกคา 

โดยจะจดหมายราย 4 เดือนที่ออกเปนประจําชื่อ The MINISTER มีลักษณะเปนหนังสือพิมพ

แท็ปลอยด ทีม่ีขาวความเคลื่อนไหวของผูใชรถมินิ ในประเทศไทย และความเคลื่อนไหวของบริษทั 
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พรอมบริการ และขอมูลที่คิดวาเปนประโยชนแกลูกคา และโดยในการจัดสงนั้นจะจดัสงใหพรอม

ถุงผาสีดาํ เพือ่ใหลูกคาไดนาํเอาถงุผาไปใชประโยชน 

 
2.2.2 Website 
 
- บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 

 
 

รูปที่ 4.11: ตัวอยางหนาเว็บไซต www.e-toyotaclub.com 
 

 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จาํกดั มีเว็บไซตอยู 2 สวน คือ เว็บไซต 

www.toyota.co.th เว็บไซตขององคกร ทีม่ีขอมูลสินคาและบริการ ขอมูลองคกร และขาวสาร

องคกร และ e-TOYOTACLUB (www.e-toyotaclub.com) ที่อยูในสวนของระบบบรหิารการสราง

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา “e-CRB” (Customer Relationship Building) ที่มพีื้นฐานมาจาก

ระบบ G-Book ซึ่งเปนระบบที่ทาง TMC ใชในตลาดญี่ปุน โดยติดตั้งชองทางในการติดตอส่ือสาร

ไวในตัวรถ ซึ่งจะชวยใหผูใชรถสามารถคนหา และเขาถงึขอมูลไดอยางงายดาย ไมวาจะเปนใน

เร่ืองของการขบัข่ี เลือกสรรรานอาหาร การเลือกซื้อสินคา หรือขอมูลดานอื่นๆ เชนเดยีวกับเว็บไซต 

GAZOO ซึ่งเปนเว็บที่ใหบริการฟรีแกสมาชิก ใหบริการขอมูลออนไลนทางดานยานยนต การซื้อ

ของผานอนิเตอรเน็ต และเรื่องอื่นๆ หลักการของระบบ e-CRB เปนการใหขอมูลประสบการณ
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ตางๆ ทางดานการซื้อและเปนเจาของรถยนต การเลือกซื้อรถยนต การสั่งซื้อรถยนต สนุกสนานกับ

การใชงานและดูแลรักษา  

 e-TOYOTACLUB จะคลายคลึงกับเว็บไซต GAZOO ในประเทศญี่ปุน ซึ่งนาํเสนอเนื้อหา

ดานความบนัเทิง และเรื่องตางๆ ที่มีความเกี่ยวของกับชุมชน เพื่อความสนุกสนานของคนทุกเพศ 

ทุกวยั ในเว็บไซตนี้ผูใชจะสามารถขอรับโบรชัวรรถยนต พรอมทัง้ทราบราคาประเมนิจากผูแทน

จําหนาย รวมทั้งสวนหนึง่ในเว็บไซตซึ่งทําไวสําหรับผูเขาชมที่เปนเจาของรถยนตโตโยตา เรียกสวน

นี้วา “Owner Logs” โดยจะใหขอมูลทีห่ลากหลาย รวมไปถึงคําแนะนาํเกี่ยวกับการบํารุงรักษารถ 

และแจงใหทราบถึงขาวการจัดงาน และกิจกรรมตางๆ 

 
- บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
 

รูปที่ 4.12: ตัวอยางเว็บไซต www.honda.co.th/automobile 
 

 ฮอนดามีเว็บไซต www.honda.co.th ที่ใหบริการขอมูลขาวสารแกลูกคา โดยในเว็บไซตจะ

มีขอมูลของรถ การใหบริการ ดีลเลอร ขอมูลบริษัท และในสวนของลูกคา ซึ่งจะเปนขอมูลขาวสาร

ของลูกคา มีคูมือแนะนาํการใชรถอยางปลอดภัย การเขาเช็คระยะ การตรวจเช็ครถ มสีวนของ

กิจกรรมสมาชกิที่ชื่อ HONDA FAN ใหผูใชรถฮอนดาไดรับขาวสารผานทางอนิเตอรเน็ต 
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- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
  

รูปที่ 4.13: ตัวอยางเว็บไซต www.chevrolet.co.th 
 

 ในเว็บไซต www.chevrolet.co.th นั้นมกีารรวบรวมขอมูลขาวสารของสินคา และบรษิัท 

เอาไว โดยมีขอมูลของรุนรถรุนตางๆ การบริการ บริการสินเชื่อ ผูแทนจําหนาย และขอมูลบริษัท 

รวมไปถึงขาวสารและกิจกรรมตางๆ ของบริษัท และสามารถบริการนดัหมายตรวจเช็คสําหรับ

ลูกคาผานทางอินเตอรเน็ตไดอีกดวย 
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- บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 
 

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

 
 www.mercedes-benz.co.th เปนเว็บไซตของบริษัทเมอรซิเดส-เบนซ ที่มีขอมูลดังนี ้

ขอมูลรุนรถยนต ขอมูลบริการในเรื่องของรถยนต บริการทางการเงิน เครือขายผูจําหนายฯ สาย

ดวนฮอทไลน (24 ชั่วโมง) คูมือรถ เมอรเซเดส-เบนซบริการ ขาวสารและกิจกรรม ขอมูลเกี่ยวกับ

บริษัท ขาวสารอิเล็กทรอนิกส และบริการเพื่อลูกคาสวนของความบนัเทิง สามารถดาวนโหลด

วอลลเปเปอร และภาพยนตรโฆษณา ผานอินเตอรเน็ตได 
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- บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จาํกดั 
 

 
รูปที่ 4.15: ตัวอยางเว็บไซต www.nissan.co.th 

 

www.nissan.co.th เว็บไซตของบริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากัด ใหขอมูลตาง

เกี่ยวกับสินคา และบริการ และบริษัท ดงันี ้ในหนาหลกั มี What’s new ขาวคราวความเคลื่อนไหว

ของบริษัท โปรโมชั่น และ กจิกรรม, ขอมูลรถรุนตางๆ, สมาชิกนิสสัน หนาสําหรับลูกคานิสสัน, 

เกี่ยวกับนิสสัน มีขอมูลบริษัท, ผูจําหนาย มนีิสสัน ลีสซิ่ง คํานวณการผอนชําระ ผูแทนจาํหนาย 

และทดลองขบั, บริการจากเรา นิสสันคลบั กิจกรรม เคล็ดลับดูแลรถ การรับประกัน และอะไหล&

อุปกรณตกแตง    
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- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด 
 

 
รูปที่ 4.16: ตัวอยางเว็บไซต www.mitsubishi-motors.co.th 

 
ใน www.mitsubishi-motors.co.th มีการใหขอมูลขาวสารของบริษัท กิจกรรมความ

เคลื่อนไหวตางๆ ขอมูลของรถแตละรุน ขอมูลตัวแทนจาํหนาย นิตยสาร Evolution เทคโนโลยีของ

มิตซูบิชิ และมสีวนของบริการใหดาวนโหลดโฆษณา และวอลเปเปอรสําหรับลูกคาอีกดวย 

นอกจากนัน้ยงัมีสวนของบรกิารหลงัการขาย ที่แจงขอมลูบริการ และสิทธิพเิศษของลูกคาดวย 
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- บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.17: ตัวอยางเว็บไซต www.mazda.co.th 

 
ในสวนของ www.mazda.co.th มกีารใหขอมูลขาวสารตาง ทั้งขอมูลบริษัท ขาวสาร 

ความเคลื่อนไหว รุนรถตางๆ ตัวแทนจําหนาย และมกีารสรางชุมชนสมาชิกในชื่อ ZOOM-ZOOM 

Society มีจดหมายขาว Zoom-Zoom นี ้ที่มาสดาตั้งใจใหเปนสื่อในการติดตอดานขอมูลขาวสาร

กับลูกคามาสดาอยางตอเนือ่ง โดยลูกคาสามารถสมัครเขารวมได โดยจะไดรับสิทธพิิเศษจาก

มาสดามากมายดวย 
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- บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.18: ตัวอยางเว็บไซต www.ford.co.th 

 
www.ford.co.th มีการสื่อสารไปยังลูกคาและบุคคลทั่วไปในเรื่องของความเคลื่อนไหว 

กิจกรรม รุนตางๆ ของรถยนต เนนการสื่อสารเกี่ยวกับกจิกรรมสมาชิกสัมพันธ “ฟอรดแอ็กทีฟ” 

เปนชองทางการรับขาวสารอีกชองของสมาชิก และมีสวนของลูกคาเจาของรถฟอรด ที่จะตอง

สมัครสมาชิกของว็บไซต เพือ่ที่จะไดดูรายละเอียด ประวตัิการซอมรถไดดวย 
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- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 
รูปที่ 4.19: ตัวอยางเว็บไซต www.bmw.co.th 

 
www.bmw.co.th แบงออกเปน สวนใหญๆ คือ Products (สินคาและโปรโมชัน่) 

Services (บริการ) Used BMW (รายละเอียดของรถแตละรุน) Financial Services (บริการ

สินเชื่อ) BMW Insight (เร่ืองราวเชงิลึกของ BMW) Download (ใหลูกคาไดดาวนโหลดดิจิตอล

คอนเทนทที่เกีย่วของ BMW อาทิ วอลเปเปอร สกรีนเซิรฟเวอร คอนเทนตโทรศัพทมือถือ 

ภาพยนตรโฆษณา และอี-การด) Locate a Dealer (คนหาตัวแทนจาํหนาย) และ BMW E-Club 

(พื้นที่พิเศษสาํหรับสมาชิก) โดยลักษณะการออกแบบเว็บไซตจะมีตราสินคา BMW Thailand อยู

ดวยในทุกเว็บเพจ  
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- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  

 
รูปที่ 4.20: ตัวอยางเว็บไซต www.mini.co.th 

 
ในสวนของ www.mini.co.th มีการใหขอมูลขาวสารในหลายๆ ดาน ทั้งขอมูลขาวสารทั่วๆ 

ไป เร่ืองของราคา โบรชัวร ทดลองขับ ตัวแทนจาํหนาย และเว็บบอรดของลูกคา นอกจากนั้นยังมี

บริการดิจิตอล คอนเทนตสําหรับลูกคา อาทิ MINI For Mobile, MINI Calendar 2008, MINI 

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

 โดยวัตถุประสงคหลักของเวบ็ไซตเนนไปทีก่ลุมลูกคาของรถยนตมิน ิเพื่อสรางชมุชนของ

ลูกคารถยนตมินิ และมีการไดแลกเปลี่ยนความคิดเหน็ทั่วไป ในโลกอนิเตอรเน็ต รวมถึงไดทราบ

ขาวสารของชมุชนผูใชมนิิทัว่โลกอีกดวย 

 
2.2.3 กิจกรรมพิเศษ 
  
- บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 โตโยตามกีารทํากจิกรรมสมาชิกสัมพันธ ผาน www.e-toyotaclub.com โดยแตสมาชิกจะ

กรอกขอมูลการใชรถ และลูกคาสามารถนดัหมายเพื่อนาํรถเขาไปซอมผานเว็บไซตได 
 
- บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด 
 “เพื่อเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหแกศนูยบริการ และสรางภาพแวดลอมใหลูกคารูสึกดี 

ฮอนดามนีโยบาย "ฮอนดา...เทคโนโลยีเพือ่ส่ิงแวดลอม" ดวยการทาํกจิกรรม E20 พลังงาน

ทางเลือกใหมสรางสมดุลใหกับส่ิงแวดลอม เพราะบริษทัเชื่อวาสิ่งแวดลอมนั้น เปนเร่ืองสําคัญและ
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ใกลตัวทีทุ่กคนควรชวยกนัดูแลรักษา ภายใตโครงการเพื่อส่ิงแวดลอมดีๆ นั่นก็คือ โครงการแขงขนั 

"การตกแตงโชวรูมดวยแนวคดิรักษส่ิงแวดลอม" ซึ่งบริษทัเปนหนึ่งในจาํนวนผูแทนจาํหนายรถยนต

ฮอนดาในเขตกรุงเทพฯและเขต ปริมณฑล ที่เขารวมกิจกรรมดังกลาว โดยบริษัทไดวาง

แนวความคิดในการออกแบบตกแตงเนรมติโชวรูมใหดูสดใสสะอาดตา โดยมุงเนน H-O-N-D-A 

คืนความสมดลุใหโลก ดวยเทคโนโลยีพลงังานสะอาด E20 ซึ่งประกอบดวย H = Human หมายถงึ 

มนุษยทกุชีวิต ทุกครอบครัว ชุมชน ไปจนถึงสังคมโลก O = Oxygen หมายถงึ อากาศที่บริสุทธิ ์

สะอาด, N = Nature หมายถึง ธรรมชาติ ปาไม และแหลงน้าํทางธรรมชาต,ิ D = Develop 

หมายถงึ เทคโนโลยีของฮอนดาที่พฒันาเพือ่คืนความสมดุลใหโลก และ A = Atmosphere 

หมายถงึ ส่ิงแวดลอมที่ดี ลดปญหาภาวะโลกรอน” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 

นอกจากนัน้ยงัมีกิจกรรมสมาชิก Honda Club โดยสามารถสมัครไดผานทางเว็บไซต

ฮอนดาอีกดวย ซึ่งสมาชกิจะไดทราบขาวสารตางๆ ของ ฮอนดา กอนใคร และสามารถเขารวม

กิจกรรมภายในเวบไซตของ ฮอนดา ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต และอ่ืนๆ อีกมากมาย อาท ิสงภาพ

ประกวด Honda Dog Picpost Contest ลุนรับของรางวัลตางๆ มากมาย  

 
- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
  
 - โครงการเพือ่นแนะนําเพือ่น ป 08 เชฟโรเลต จัดโครงการที่จะชวยสานสัมพนัธ 

ระหวางเชฟโรเลตและลูกคาคนสําคัญดวย โครงการเพื่อนแนะนําเพื่อน ซึ่งจะเปนโครงการทีเ่ปด

โอกาสใหกับลูกคาเชฟโรเลตนําประสบการณความประทบัใจที่ลูกคาไดขับข่ีรถเชฟโรเลต ไปรวม

แบงปนใหเพื่อน พรอมทัง้แนะนําใหเพื่อนตดัสินใจเปนเจาของรถเชฟโรเลต โดยมีของกํานัลแทนคาํ

ขอบคุณใหกับลูกคา 
 
- บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 
 

- กิจกรรมฝกสอนเทคนิคการขับขี่ปลอดภัย "Mercedes-Benz Active Safety 
Experience" ที่บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด จัดขึ้นสําหรับลูกคาและสื่อมวลชน 

ณ กองพันทหารราบที ่11 กรมทหารราบที ่11 รักษาพระองค โดยผูเขารวมฝกทกุคนไดรับการ

อบรมเกี่ยวกับระบบความปลอดภัยตางๆ ที่ติดอยูในตัวรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ และเรียนรูถงึ

วิธีการทํางานของระบบความปลอดภัยที่ตองใชในสถานการณจริงยามคับขัน ซึ่งทางบริษัทไดจัด
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จําลองสถานการณฉุกเฉินตางๆ ใหกับลูกคาไดสัมผัสกับเหตุการณจริงในสนาม ในขณะเดียวกนั

ทางลูกคายังมโีอกาสสัมผัสกบัสมรรถนะอนัเหนือช้ันของรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ ทีข่นมาให

ทดสอบสมรรถนะกวา 10 รุน อาท ิthe new C-Class, E-Class, S-Class, R-Class และ SLK 

ภายใตการดูแลจากทีมผูฝกสอนที่มีความเชี่ยวชาญอยางใกลชิด 

กิจกรรม Active Safety Experience 2008 ของบริษัท เปนกิจกรรมการจําลอง

สภาพการณจริงของการขับข่ีรถยนตบนทองถนนที่ผูขับข่ีอาจตองประสบ ซึ่งรูปแบบการทดสอบ

ในปนี้ไดกําหนดไวทัง้หมด 3 ฐาน ไดแก ฐานทดสอบระบบเบรกปองกันลอล็อกและระบบชวย

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

handling exercise) และฐานทดสอบการควบคุมการทรงตัวอัตโนมัต ิ(ESP exercise)  

โครงการ Active Safety Experience เปนโครงการที่เมอรเซเดส-เบนซจัดขึ้นทุกป โดย

หลักสูตรการฝกอบรมเสริมทกัษะการขับข่ีถือเปนสวนสาํคัญในปรัชญาดานความปลอดภัยแบบ

บูรณาการของเมอรเซเดส-เบนซ มีวัตถุประสงคหลักในการหลีกเลี่ยงอุบตัิเหตุใหมากทีสุ่ด ซึ่ง

ยานพาหนะทีต่ิดตั้งระบบความปลอดภัยประสิทธิภาพสูงบวกกับสมรรถนะที่สมบูรณนั้นเปนสวน

หนึง่ทีจ่ะทาํใหสามารถหลีกเลี่ยงอุบัติเหตุได 

- Mercedes-Benz Driving Experience กิจกรรมขับข่ีปลอดภันสําหรับลูกคาของเมอรเซ

เดส-เบนซที่อยูในตางจังหวดั โดยจัดขึ้นทีจ่ังหวัดอุบลราชธานี และสุราษฎรธาน ีระหวางวันที่ 6-

10 มีนาคม และ 13-17 มีนาคมนี ้และจะตระเวนไปยงัจังหวัดตางๆ เพื่อใหลูกคาเมอรเซเดส-

เบนซไดเรียนรูเทคนิคการขับข่ีปลอดภัยจากผูเชี่ยวชาญที่จะมาใหคาํแนะนําการขับข่ีอยางใกลชิด 

  - เมอรเซเดสการด เพื่อตอบสนองความตองการ และเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ

อันสูงสุดของลูกคา ดวยบัตรเครดิต MercedesCard อีกหนึ่งความพิเศษอยางเหนือระดับ ดวย

บริการทางการเงินอนัหลากหลาย พรอมดวยสิทธิพิเศษอีกมากมายที่เราไดบรรจงคัดสรรใหกับ

ลูกคาคนสาํคัญ 

 

โดยสิทธิ์ประโยชนจาก บริษทั เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด ดังนี ้

• บริการสํารองบัตรหรือรับบัตรพิเศษสําหรบัเขารวมกิจกรรมที่ทาง บริษัท เมอรเซเดส-

เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด จัดขึ้นหรือใหการสนับสนุนพรอมบริการรับรองพิเศษ 

• สิทธพิิเศษรวมเปนสมาชกินิตยสารเมอรเซเดสการดเจอรนัล พรอมรับขาวสารและขอมูล

เกี่ยวกับสิทธิประโยชนแดสมาชิกบัตรเครดิต MercedesCard 

• เขารับบริการตรวจเช็ครถประจําปฟรีทีผู่จําหนายเมอรเซเดส-เบนซอยางเปนทางการ 

ของบริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จํากัด 

• รับสวนลดพเิศษคาแรง และคาอะไหล 15% เมื่อเขารับบริการ ณ ผูจําหนายเมอรเซเดส-
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เบนซ อยางเปนทางการของ บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกัด 

• รับสวนลดพเิศษ 10 % เมื่อซ้ือของที่ระลกึเมอรเซเดส-เบนซจากผูจําหนายเมอรเซเดส-

เบนซ อยางเปนทางการของ บริษัท เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกัด 

 

 
รูปที่ 4.21: Mercedes Card 

 
 

- บริษัท มิตซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จาํกัด 
    

  
 
 
 
 
 
 
 

 
 

รูปที่ 4.22: Diamond Card 
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“ตอนนี้เราปรบัปรุงทําไดมอนดการด ใหมจากที่เคยทํามาแลวให เปนพรีวิเลจการดให

ลูกคา ออกแบบใหสวยงามไมแพบัตรเครดิตเลยละครับ ลูกคาสามารถใชสิทธิพเิศษไดทั้งใน

กรุงเทพ ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคอีสาน ภาคใต โดยทาํใหกับลูกคาที่ซื้อรถกับเราตั้งแต

พฤศจิกายนป 2550 เราจะออกไดมอนดการดให ซึง่พอลูกคานาํรถเขาศูนยบริการ แลวรูดบัตร 

ขอมูลทุกอยางของรถ ประวตัิทุกอยางจะขึ้นหนาจอ สิทธพิิเศษที่ลูกคาไดรับ นาจะทาํใหลูกคาพึง

พอใจ เพราะไดรับสวนลดรานอาหาร โรงแรม แมกระทัง่ติดฟลม อยางรานเครื่องเสยีงอุดมชัย 

ออดิโอ ก็ใหสวนลด ถาลูกคาถือบัตรไดมอนการดเขาไปก็ไดสวนลด อยาง 3M ก็ใหสวนลด 50% 

แลวไมใชแคลูกคาขับรถมิตซูบิชิ ไปใชบริการ แตลูกคาขับรถอะไรไปก็ได เพียงแคมีบัตรนี้ ก็

สามารถใชสิทธิพิเศษได 

สวนกจิกรรมพิเศษอื่นๆ หลกัๆ เรามีแรลลีใ่หญประจําป Mitsubishi Family Rally ทีไ่ปแรล

ล่ีกันประมาณ 300 คัน กจิกรรมนี้เราจะเนนเปนครอบครวั เนนความสนุก และความผูกพนั

ครอบครัวมิตซูบิชิ นอกจากแรลลี่ก็มีคาราวาน ที่จะแยกยอยตามประเภทของรถ อาทิ ไทรตัน 

คาราวาน หรือสเปซ วากอน คาราวาน หรือ แลนเซอร คาราวาน รูปแบบการจัดนัน้จะทําให

เหมาะสมกับลักษณะของรถ เชน กลุมขับเคลื่อนสี่ลอ กจ็ะจัดคาราวานในรูปแบบเขาไปขับรถใน

ปา โดยพยายามทาํทกุอยางใหครอบคลุมในแตละป เชน ไตรมาสนี้ทาํใหไตรตัน ไตรมาสถัดไปทํา

ใหแลนเซอร จะทําใหครบ นอกจากนั้นก็จะมีกิจกรรมอ่ืนๆ เชน สเปซ วากอนกอลฟ หรือใหสิทธิ

พิเศษกับลูกคา มารวมดูภาพยนตรกันฟรี” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 
 
 บริษัท มาสดา เซลส (ประเทศไทย) จํากัด 
 

 มีกิจกรรม ZOOM-ZOOM Society ใหลูกคาไดมีสวนรวมกับบริษัท โดยลูกคาจะไดรับ

สิทธิพเิศษ มีแลกเปลี่ยนความคดิเห็น ประสบการณ ZOOM-ZOOM ไดรับจดหมายขาว ZOOM-

ZOOM สําหรับสมาชิก ZOOM-ZOOM Society ซึ่งจะชวยใหลูกคาเกาะติดความเคลื่อนไหวใน

แวดวงยานยนตรไดอยางไมตกยุค พรอมใหคุณไดอัพเดทขาวสาร โปรโมชั่นใหมๆจากมาสดากอน

ใคร ไดรับโปรโมชั่นพิเศษในการดูแลรถยนต 
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- บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 
 มีการสรางเครือขายสมาชกิ “ฟอรด แอคทฟี” เพื่อทาํใหลูกคาไดรับสิทธิพิเศษที่

หลากหลาย ฟอรด แอคทีฟ โปรแกรมสมาชกิรูปแบบใหม ที่คัดสรรแตที่สุดแหงสิทธิพิเศษเพื่อมอบ

แดลูกคา ที่เปนครอบครัวฟอรด โดยคํานงึถึงความสุข ความสะดวกสบาย ใหทานไดเพลิดเพลิน

กับขอเสนอพเิศษอันหลากหลาย และสวนลดจากรานคาและสถานบริการชั้นนําทัว่ประเทศ พรอม

รับสิทธิพิเศษหลังการขาย 

 ฟอรด แอคทีฟ เนนเดนที่จะตอบสนองการใชชีวิตของลูกคาทีท่นัสมัย เพื่อใหลูกคาไดรับ

ความสะดวกสบาย และคุมคากับขอเสนอพิเศษ  สิทธิพิเศษที่เหนือระดับ จากรานคาและสถาน

บริการชั้นนําทัว่ประเทศโดย รวมไปถึง สมาชิกจะไดรับบริการมากมายจากฟอรด อาท ิ

       1. ฟอรด โซลูชั่น มอบสวนลดพิเศษ 5% สําหรับโปรแกรม พรีเมี่ยม โพรเทคชัน่ พลสั และ 

เซฟแพ็ค โพรเทคชั่น พลัส 

       2. สิทธิ์ในการเขารวมแคมเปญของบริการหลังการขายกอนใคร 

       3. สิทธิ์ในการซื้ออุปกรณตกแตงรถ ในราคาพิเศษเฉพาะสมาชิกฟอรด แอคทีฟ 

       4. สิทธิ์ในการซื้อสินคาที่ระลึก ในราคาพเิศษเฉพาะสมาชิกฟอรด แอคทีฟ 

       5. สิทธิ์ในการเขารวมกิจกรรมพิเศษ และเวิรคช็อปตางๆ 

       6. พิเศษสําหรับสมาชิกฟอรด แอคทีฟ ที่เขารับบริการในศูนยบริการฟอรดอยางตอเนื่อง 

มีสิทธิ์ลุนรับโชค จากบริการหลังการขายฟอรด (Ford After-Sales Service) 

 นอกจากสิทธพิิเศษแลว ทานจะไดเปนสมาชิกนิตยสาร ฟอรด แม็กกาซีน (Ford 

Magazine) ฟรี พรอมรับสิทธิ์เปนคนพิเศษ ในการเขารวมกิจกรรมเฉพาะสมาชกิ ฟอรด แอคทีฟ 

และที่สําคัญ ลูกคาจะไดรับความอุนใจจากการยนืยนัขอมูลการรับประกันรถยนตฟอรด 

(Warranty) อีกดวย 

โดยสามารถสมัครเปนสมาชกิ ฟอรด แอคทีฟ ไดงายๆ โดยไมเสียคาใชจายใดๆ เพียง

ติดตอ Ford Active Call Center เพื่อแจงหมายเลข VIN No. ของลูกคาเทานัน้ 

 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ูลสิซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด 

 
“กิจกรรมพิเศษที่จัด ก็จะมีงานเปดตัวรถรุนใหม หรือวาบางทีไปเปนผูสนับสนนุงาน

ตางๆ เชน Dance and Music ที่จัดที่ข้ึนศนูยวฒันธรรมแหงประเทศไทย ซึ่งในการเลืกใน ก็จะจัด

ข้ึนตามลักษณะฐานขอมูลที่มี หรือจัดใหกับลูกคาแตละกลุม ทัง้นี้ก็ข้ึนกับความสนใจของลูกคาแต

ละกลุม นอกจากนัน้กม็ีการแขงขันกอลฟ ก็จะเชิญลูกคาที่เลนกอลฟเปนหลกั 
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กิจกรรมที่จัดใหลูกคาสวนใหญจะเปนทรปิขับรถไปตางจังหวัด ไปพกัในโรงแรม ใหลูกคา

ไดขับรถบีเอ็มดับเบิลยู หรือถาเราอยากหาโพรสเปกใหมๆ ก็จะจัดอีเวนทมา ใหเขาลองขับรถของ

เราไปตางจงัหวัด 

เวลาที่เราจะเลือกเปนผูสนบัสนุนในกิจกรรมหนึ่งๆ เราจะพิจารณาหลายอยาง อยางแรก

คือ คนที่จะรวมงานจะเปนกลุมลูกคาเราหรือเปลา และส่ิงที่เราจะไดจากกิจกรรมจะอะไรบาง เชน

สมมติวาเราไปจัดกิจกรรมหนึง่ เราจะไดลูกคาเปาหมายมามากแคไหน และเปนลกูคาเปาหมายที่

ตรงกับคุณสมบัติของของลูกคาบีเอ็มดับเบลิยูหรือเปลา แลวสุดทายเวลาเราจัดงาน แลวเรา

สามารถทําใหลูกคาเปาหมายมาซื้อรถมากนอยแคไหน ก็เปนหลักในการเลือกวาจะจัดงานอันไหน

บาง บางงานที่ใหญมากๆ ก็อาจจะไมตรงกับเปาหมายของเรา ทําใหโดยสวนมากเราเนนงานเลก็ๆ 

แตไดลูกคา” 

ณฏัฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 

 
- บริษัท บีเอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  
 

“ทุกๆป มนิิจะจัดกิจกรรม มนิิ ยูไนเต็ด เพือ่รวบรวมสมาชิกผูใชรถยนตมินิในประเทศไทย

มารวมตวัสังสรรค แลกเปลี่ยนความคิดเหน็และจัดกิจกรรมที่เปนประโยชนตอสังคม ซึ่งในป 2550 

ทั้งบีเอม็ดับเบลิยูและชมรมรถมิน ิชมรมตางๆ เหน็พองวา เนื่องดวยเปนปที่เฉลองฉลองเนื่องใน

โอกาสมหามงคลเฉลิมพระชนมพรรษา 80 ปของพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัว จึงไดจัดกิจกรรมที่

พิเศษสุด "มิน ิฟโนมีนอน 2007" โดยเชิญผูใชรถมินทิั่วประเทศรวมสรางสถิติโลกกับการแปรอักษร

ดวยขบวนรถกวา 800 คัน ในวนัที ่22 กันยายน 2550 ทีก่รมทหารราบที่ 11 รักษาพระองค ซึ่งจะ

เปนประวัติศาสตรที่การแปรอักษรดวยรถมินิมากที่สุดในโลก  

และมิลเลนเนยีม ออโต ตวัแทนจาํหนายเพียงรายเดียวของมิน ิเปดบานใหมสําหรบัมินิ 

มินิ สแควร เปนอาคาร สูง 6 ชั้น มีพื้นที่กวา 6,000 ตารางเมตร โดยชั้นลางจะเปนโชวรูมจัดแสดง

รถมินิใหมมากถึง 6 คัน ชัน้ 2 เปนโชวรูมของมิน ิเนก็ซ สวนพื้นที่ชัน้ 3 และ ชั้น 4 เปนศูนยบริการ 

ออนไลนโดยตรงจากศนูยเทคนิคที่ประเทศเยอรมัน ชัน้ 5 เปนที่จอดรถไดถึงกวา 50 คัน และชัน้ 6 

เปนหองอาหารอิตาเลียน โดยทัง้หมดนี้ ตองการใหเปนไลฟสไตลเซ็นเตอร และจุดศูนยกลางใน

การพบปะ สังสรรค ของชาวมินิทกุคน” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
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5. การประเมินผลการทํากจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 
 
3.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 
 “ในสวนของลกูคาสัมพนัธมกีารประเมนิผลดวย KPI โดยใชดัชนีวัดในเรื่องของ การโทร

ติดตามลูกคา ดานขอมูลถกูตอง การโทรออกหาลกูคา อัตราสวนลูกคานํารถกลับมาเช็คระยะ

เทียบกับยอดขายที่ขายไป ซึ่งผูแทนจําหนายตองทาํ และสงมาใหสวนกลาง ซึ่งเมื่อไดรับแลว 

สวนกลางตองรายงานใหผูแทนจาํหนายทกุเดือน เพื่อใหนําไปปรับปรุง จะมีการเปรียบเทียบ 

กําหนดเปาหมายใหคะแนนที ่100 เทากนั จะมีการเปรียบเทยีบวาใครทําดีกวา ถาอันไหนไมด ีทาง

สวนกลางก็จะไปเยี่ยมเขา และใหปรับปรุงตามระบบของโตโยตาเอง 

นอกจากนัน้ยงัมีการวัดความพึงพอใจของลูกคา เพื่อนาํมาปรับปรุงตัวเอง ในฝายสาํนักงาน

สงเสริมความพึงพอใจลูกคา (CS Promotion Office) โดยวัดดานบรกิาร ที่เรียกวา CSI - 

Customer Satisfaction Index วัดความพงึพอใจดานผลติภัณฑ วัดเปนภาพรวมของแตละยี่หอ 

โดยใชบริษัทตวัแทนการทําวจิัยเจดี พาวเวอร นอกจากนัน้ยงัมีการสํารวจของเรา Internal Survey 

ดวยตัวเอง โดยสวนของ CSI สวนกลางเองก็จะมีผลใหดลีเลอรทุกเดือน อีกทั้งยังมีการประเมินผล 

IQS – Initial Quality Study วัดความพอใจดานผลิตภัณฑอีกดวย” 

ชวลิต พฒุตาล ผูอํานวยการฝายสํานักงานสงเสริมความพึงพอใจลูกคา  

(สัมภาษณ 28 กุมภาพันธ 2551)  
 
3.2 บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกดั (บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด) 
 “การประเมนิผลจะทาํการวดัความพงึพอใจของลูกคา โดยใชมาตรวัดที่เรียกวา CSI 

(Customer Satisfaction Index) ซึ่งฮอนดาจะใหตวัแทนจําหนายทาํแบบสอบถามวดัความพอใจ

ของลูกคาทีเ่ขามาใชบริการที่ศูนยบริการแตละครั้ง และเจาหนาที่ลูกคาสัมพนัธจะนําเอา

แบบสอบถามเหลานี้สงกลับไปใหกับฮอนดา ออโตโมบลิวทางฮอนดาจะนาํเอาคะแนนความพอใจ

นี้ไปใหคะแนนกับศูนยบริการแตละศูนย และในแตละเดือนจะมีการมอบรางวัลวา ศูนยบริการไหน

มีคะแนน CSI เปนอนัดับ 1 มีตารางสงมาใหเปรียบเทียบแตละศูนย ใหเหน็วาควรปรับปรุงในสวน

ใดบาง” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 
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3.3 บริษัท สยามนสิสนั ออโตโมบิล จาํกัด 
 “การประเมนิผลนั้นจะมีการทํารายงานสรุปในทุกเดือน แลวแจงผูเกี่ยวของวามีเรื่อง

รองเรียนอะไรเกิดข้ึนบางจะมีบันทึกไว โดยทั่วไปลกูคาจะโทรเขามา แลวจะตอบกลบัใหไดชาสุด

ใน 2 วัน ถาเรื่องรองเรียนไมไดจบใน 2 วนั แตเราก็จะรายงานความคบืหนาใหลูกคารูตลอด เพราะ

บางเรื่องตองใชเวลาตรวจสอบ ถาคาํถามทั่วไปก็สามารถตอบไดไมนานเกนิรอ เพราะเจาหนาทีจ่ะ

มี Knowledge box อยูสามารถตอบไดทันทถีาเปนคําถามที่เรามีขอมูลแลว” 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 
3.4 บริษัท มติซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด 

“การประเมนิผลวัดจากจาํนวนของลูกคาที่สนใจรวมกจิกรรม เชน มกีิจกรรมแรลลี่ ที่

ส่ือสารออกไปสูลูกคาทาง SMS ในเวลา 9.00 น. แลวลกูคาใหการตอบรับกลับมาจาํนวนมาก ใน

เวลาไมกีช่ั่วโมงกน็ับวาเปนผลสําเร็จในการจัดกิจกรรมแลว นอกจากนัน้ยังมกีารสํารวจความ

คิดเห็น ความพึงพอใจของลกูคา ในทกุครั้งที่จัดกจิกรรมลูกคาสัมพนัธอีกดวย” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 

  
3.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 “การประเมนิผลของการสื่อสารดานลูกคาสัมพันธ วัดจากในการทาํจดหมายตรงแตละ

คร้ัง ซึ่งหากไดรับการตอบรับมาที ่3% ก็ถือวามากแลวสาํหรับจดหมายตรง เนื่องจากสวนมากคน

ไดรับแลวก็จะทิ้ง ถาเกิดไมมคีวามตองการซื้อรถในเวลานี้  แตถาบังเอญิลูกคามีความตองการซื้อ

รถเขาพอดี กจ็ะมีการโทรเขามาใน Call Center เพื่อสอบถามขอมูล ซึง่บางครั้งถาบริษัทมี 

Special Offer ใหถาลูกคาตอบกลับมาคุณจะไดรับของขวัญ ซึง่ในจาํนวนที่ตอบมาอาจจะอยาก

ไดของ แตก็จําเปนตองมีอะไรจูงใจใหเขามีปฏิกิริยากลบัมา  

 

 

 

 

 

 

 



 109 

...ดงันัน้ในจาํนวนคนที่ตอบรับ จะตองตรวจสอบอีก เนือ่งจากบรษิัทมีรายชื่อของลกูคาที่

สงจดหมายตรงไปให และตองรอใหระยะเวลาเวลาผานไปสัก 3-4 เดือนตั้งแตไดรับจดหมายตรง 

และคอยตรวจสอบจํานวนคนที่ซื้อรถ เชน มีลูกคาซื้อรถ 5 พันคนั ก็จะเอาไปเปรียบเทียบวา คนที่

ซื้อรถตรงกับทีส่งจดหมายตรงไปใหมากนอยแคไหน ซึง่ผลตรงนี้จะคอยๆ เหน็ผล แตสามารถวัดได 

แตก็มีหลายปจจัยในการซื้อรถ เชน บางคนไมโทรเขามา แตก็ไปซื้อเลย ไปสอบถามจากดีลเลอร

ดวยตนเอง ซึง่อัตราคนที่ไปซ้ือที่ตัวแทนจําหนายจะมีมากกวาโทรถาม เนื่องมาจากพฤติกรรมคน

ไทย ชอบที่จะเขาไปคุยกับตัวแทนจําหนายเลยดีกวาเพือ่ที่จะไดดูสินคาตัวจริง” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
3.6 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ูลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากดั 

“การประเมนิผลดานลูกคาสัมพันธ จะวัดจากจาํนวนลกูคาที่จะกลับมาเปนลูกคาอกีครั้ง

หรือไม เชน พอลูกคาขายรถไป แลวเขาจะกลับมาซื้อรถบีเอ็มดับเบิลยอีูกไหม โดยจะมีการวัดเปน

เปอรเซ็นต ซึง่จะอยูในชวง 10-20% ก็ถือวาประสบผลสาํเร็จแลว” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 
3.7 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  

“ในสวนของการประเมินผลนั้น เนื่องจากบริษัทจะติดตอกับลูกคาทางตรง จงึทราบวา

ลูกคาตองการอะไร ชอบอะไร ดังนัน้การประเมินผลจงึดทูี่การกิจกรรมพิเศษ วัดจากจํานวนลกูคา

ที่มารวมงาน ในการเชิญลกูคามารวมงาน หากไดรับการตอบรับ 30 %ก็ถือวาประสบผลสําเร็จ

แลว” 

ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 

  
6. แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธขององคกรในอนาคต 
 
4.1 บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด 

“แนวโนมของการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ ตองยึดเอาลกูคาเปนหลัก ทําใหตรงความ

ตองการของลกูคา เนนสื่อสารลูกคาใหใกลชิดมากขึ้น จะทําใหสะดวกสบาย ติดตอลูกคา ดูแล

ลูกคา จะบริการลูกคาใหมากข้ึน ไมแคเร่ืองรถอยางเดียว เชน ลูกคาจะไปหางสรรพสนิคา หาที่
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จอดรถสามารถให Call Center เช็คที่จอดรถได ตอไปรถจะไมใชแครถแลว แตจะเกดิในเมืองไทย

ไหม ก็คงตองรอ Infrastructure ใหพรอมกวา อยางไรก็ตามเราเนนดูแลลูกคาใหครบทุกดาน โดย

จะใชโปรแกรม “e-CRB” ที่จะใหบริการเชือ่มตอออนไลนระหวางลูกคาและผูแทนจาํหนาย โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อการพัฒนาในสวนของการสรางความสมัพันธอันดีกบัลูกคา ระบบนีป้ระกอบดวย

สวนเว็บไซตสําหรับสมาชิกโตโยตา และระบบปฏิบัติการสําหรับผูแทนจําหนาย ทั้งนีร้ะบบดังกลาว

ถูกนาํมาใชในไทยเปนประเทศแรกในอาเซียน” 

สมจิต ปญญาศักดิ์ ผูอํานวยการฝายพฒันาลูกคาสัมพนัธ  

 (สัมภาษณ 4 มีนาคม 2551) 
 
 

4.2 บริษัท สยามปทุมวัน ฮอนดา ออโตโมบิล จาํกดั (บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล 
(ประเทศไทย) จํากัด) 
 “อนาคตจะเนนเรื่องการบริการใหมากข้ึน โดยจะจัดระบบของการทาํงานรวมกนั ไมแครับ

ปญหามา แตจะสงตอใหทุกคนชวยกันแกไข ทํางานเปนทีม ทําใหลูกคาพงึพอใจสงูสดุ การทาํ

ลูกคาสัมพนัธสําคัญมากมากกวาผลกาํไรจากการขายรถ เพราะเปนภาพลักษณของเรา พอลกูคา

ไดยินอะไรที่ดีๆ เกี่ยวกับศูนยบริการ ถาบริการไมดี มันจะเปนปากตอปาก แลวธรรมชาติของคน 

ถาพงึพอใจจะไมชม ถงึชอบอะไรมากจะบอกปากตอปาก 8-9 คน แตถาไมพอใจจะบอกเปน 80-

90 คน ดงันั้นในเรื่องลูกคาสมัพันธ สําคัญมาก เพราะถาจัดการไดไมดี จะสรางความไมพอใจให

คนมาก ดังนัน้เราจึงจะเนนเรื่องการบริการใหลูกคาพงึพอใจสูงสุด เพื่อใหเราไดรับความไวใจจาก

ลูกคา” 

ประนัปดา พรประภา ประธาน บริษัท สยามปทมุวนั ฮอนดา ออโตโมบิล จํากัด 

(สัมภาษณ 2 เมษายน 2551) 

 
4.3 บริษัท สยามนสิสนั ออโตโมบิล จาํกัด 
 “ในอนาคตนิสสันจะมกีารปรบัปรุงในเรื่องฐานขอมูลลูกคาใหสมบูรณ กอนที่จะเร่ิมทาํ

ระบบการบริหารลูกคาสัมพนัธใหม ซึง่คาดวาจะเริ่มวางแผนในปนี”้ 

พิทยา กาญจนาเพ็ญกุล ผูจัดการสวน Customer Quality  

(สัมภาษณ 13 กุมภาพันธ 2551) 

 
4.4 บริษัท มติซูบิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด 
 “แนวโนมการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ จะตองพัฒนาใหดียิ่งขึ้น มีการรักษาลูกคาเกาใหดี

ที่สุด ทาํการวจิัยวาลกูคามคีวามตองการอะไร ชอบอะไร คอยเอาใจใสเขา ไมทอดทิ้ง ยกตวัอยาง
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เชน ภาวะน้ํามันแพง บริษทัจะทําอะไรใหลูกคาไดบาง อาจจะมีการเปดอบรมขับรถอยางประหยดั

น้ํามนั หรือหนาฝนจะมีการอบรมขับข่ีอยางปลอดภัยในหนาฝน สําหรับลูกคาทีม่ีอาย ุ4-6 ป ถือ

เปนกลุมที่สําคัญ เพราะถึงเวลาเปลีย่นรถ แตบริษัทจะไมเนนติดตอลูกคาเมื่อลูกคาถึงเวลาเปลีย่น

รถ จะทําการติดตอเนนสรางความสัมพนัธสม่ําเสมอ เพือ่ใหไดใจลูกคา ใหลูกคาเปนลูกคามิตซูบชิิ

ตลอดไป” 

นาภัส รุจิกาญจนา ผูอํานวยการฝายอบรมการขายและบริหารลูกคาสัมพันธ สํานกัการตลาด  

(สัมภาษณ 21 มีนาคม 2551) 

 

 
4.5 บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด 
 “บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกดั ยังคงเนนการทําการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธอยางตอเนื่อง เพราะตลาดรถยนตที่มีการแขงขันสูง งบประมาณของบริษัทก็มี

คอนขางจาํกัด จึงเนนทาํสวนของการตลาดทางตรง และ Below the line ซึ่งอาจจะตองใช

ความคิดสรางสรรคมากขึ้น ในการรักษาลกูคาเอาไว อีกทั้งฝายลูกคาสัมพันธนัน้เปนฝายที่มีขนาด

เล็กและงบประมาณนอย จงึจําเปนที่จะตองใชงบอยางคุมคา 

 ...ในอนาคตอาจจะมกีารสรางเครือขายของตัวแทนจําหนาย เพื่อที่จะไดกระชับ

ความสัมพันธกับลูกคาในเชงิลึกตอไป” 

ภาวิณี โพธิท์อง ผูจัดการฝายลูกคาสัมพนัธ  

(สัมภาษณ 19 กุมภาพันธ 2551) 

 
4.6 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ูลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากดั 

“สําหรับ บริษทั บเีอ็มดับเบิล้ยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด นัน้ จะเนนในเรื่องการให

ความสาํคัญกบัลูกคาปจจุบนั และจัดกิจกรรมกับลูกคาปจจุบันมากขึน้ โดยมีการเพิม่มาตรฐานใน

การติดตอกับลูกคา อนาคตเมื่อลูกคาครบ 5 ป ก็จะจัดกจิกรรมที่ทาํใหลูกคาไมลืม BMW โดย

เปาหมายหลกัคือการเนนการรักษาลูกคาเกาเอาไวใหยาวนาน” 

ณัฏฐา โกวิทางกูร ผูจัดการฝายลูกคาสัมพันธ (Manager Customer Relations)  

(สัมภาษณ 7 กุมภาพนัธ 2551) 

 
4.7 บริษัท บเีอ็มดับเบ้ิลย ู(ประเทศไทย) จํากัด  
 “ในอนาคตถาจํานวนลกูคามากขึ้น ก็อาจจะเนนการสื่อสารไปเฉพาะกลุม เชน กลุมอายุ 

กลุมไลฟสไตล กลุมพฤติกรรม ซึ่งเปนแนวโนมระยะยาว สวนแนวโนมในอนาคตอันสั้นก็ยังคงเนน
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การติดตอทางตรงดวย Direct Mail มหีนงัสือพิมพราย 4 เดือน จัดกิจกรรมพิเศษ และมีบานเปนที่

รวมของลูกคา ซึ่งตอนนี้กม็ีศูนยบริการอยูที่เอกมยัเปนหลัก แตในระยะยาวถามีคนมากขึ้น ก็ตอง

ใชการติดตอทางเว็บเพจ หรือสงขาวทางอเีมล SMS หรือสัมมนาเปนกลุมๆ ไป  

 ...โดยลักษณะการทําการบริหารลูกคาสัมพันธของแตละประเทศจะไมเหมือนกนั โดย

บุคลิกของคนแตละประเทศไมเหมือนกัน ในสวนของบรษิัท บเีอ็มดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จํากัด ผู

จัดจําหนายรถยนตมนิิเหน็วาการสื่อสารกบัลูกคากลุมขนาดเล็กนัน้เปนขอดี เพราะจะไดคอย

เติบโตไปเรื่อยๆ ไมเรงรีบที่จะขยายตลาด แตเนนการวรางความสัมพนัธอยางสนิทชิดเชื้อจะดี

ที่สุด” 

 ปรีชา นนิาทเกียรติกุล General Manager-MINI 

(สัมภาษณ 15 กุมภาพันธ 2551) 
 
สวนที ่2 ผลวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชการวิจยัเชิงสํารวจ 
 

จากผลการวิจยัเชิงสาํรวจกบักลุมตัวอยางผูใชรถจํานวน 10 ยีห่อ ไดแก โตโยตา ฮอนดา 

เชฟโรเล็ต นิสสัน เมอรเซเดส-เบนซ มาสดา มิตซูบิช ิฟอรด บีเอ็มดับเบิลยู และมนิิ จาํนวน 419 

คน ในชวงเดอืนมีนาคม พ.ศ. 2551 ไดนํามาประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS for Windows โดย

สามารถสรุปผลการวิจยัได 5 สวน ดังนี ้

สวนที่ 2.1 ผลการวิจยัเกี่ยวกับขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

สวนที่ 2.2 ผลการวิจยัเกี่ยวกับการรับรูเกีย่วกับกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต 

สวนที่ 2.3 ผลการวิจยัเกี่ยวกับความพงึพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 

สวนที่ 2.4 ผลการวิจยัเกี่ยวกับทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนต 

สวนที่ 2.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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2.1 ผลการวจิัยเกีย่วกบัขอมูลทางประชากรของกลุมตัวอยาง 
 
เพศ 
 จากการศึกษาในครั้งนีพ้บวาจากจาํนวนตวัอยาง 419 คน พบวา รอยละ 53.5 เปนเพศ

ชาย มีจํานวน 224 คน และจํานวน 195 คน หรือรอยละ 46.5 เปนเพศหญิง ดงัตาราง 4.1 
 

ตาราง 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามเพศ 
เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 224 53.5 

หญิง 195 46.5 

รวม 419 100.0 

 
อายุ 
 
 จากตาราง 4.2 จําแนกกลุมชวงอายุของกลุมตัวอยาง พบวาสวนใหญกลุมตัวอยางอยู

ในชวงอาย ุ21-30 ป คิดเปนรอยละ 49.9 ของทั้งหมด และชวงอายทุี่เปนลําดับที่ 2 คือ 31-40 ป มี

รอยละ 31.5 โดยกลุมตัวอยางที่มีจาํนวนนอยที่สุดคือกลุมที่มีอายุต่ํากวา 20 ป มีเพียงรอยละ 3.1 

ดังตาราง 4.2 
 

ตาราง 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามชวงอาย ุ
 

ชวงอาย ุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 13 3.1 

21-30 ป 209 49.9 

31-40 ป 132 31.5 

41-50 ป 46 11.0 

51 ปข้ึนไป 19 4.5 

รวม 419 100.0 
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สถานภาพการสมรส  
 
 สถานภาพสมรสของกลุมตัวอยาง เมื่อพิจารณาแลวพบวา กลุมตัวอยางสวนมากโสด ซึ่ง

คิดเปนรอยละ 69.2  
    
    ตาราง 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแยกตามสถานภาพสมรส 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 290 69.2 

สมรส 122 29.1 

หยาราง 5 1.2 

หมาย 1 0.2 

ไมตอบ 1 0.2 

รวม 419 100.0 
ระดับการศึกษา 
 เมื่อพิจารณาระดับการศึกษาของกลุมตัวอยาง พบวากลุมตัวอยางสวนมากอยูในระดบั

ปริญญาตรี โดยมีจํานวน 253 คน คิดเปนรอยละ 60.4 ดังตาราง 4.4 

 
ตาราง 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามระดับการศึกษา 

 
 ระดับการศกึษา จํานวน รอยละ 

ประถมศึกษา 2 0.5 

 มัธยมตน 1 0.2 

 มัธยมปลาย / ปวช 11 2.6 

 อนุปริญญา / ปวส 19 4.5 

 ปริญญาตรี 253 60.4 

 สูงกวาปริญญาตรี 132 31.5 

ไมตอบ 1 0.2 

รวม 419 100.0 
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อาชีพ 
 กลุมตัวอยางสวนมากรอยละ 50.6 มีอาชีพเปนพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 212 คน 

รองลงมาประกอบอาชีพคาขาย / ธุรกิจสวนตัว รอยละ 19.1 หรือ 80 คน  

 
ตาราง 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามอาชีพ 

 อาชีพ จํานวน รอยละ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 42 10.0 

 รับราชการ / วิสาหกิจ 43 10.3 

 คาขาย / ธุรกิจสวนตวั 80 19.1 

 พนักงานบริษทัเอกชน 212 50.6 

 แมบาน / วางงาน 3 0.7 

 รับงานอิสระ 27 6.4 

 เกษยีณอาย ุ 5 1.2 

 อ่ืนๆ 7 1.7 

รวม 419 100.0 

 
รายไดตอเดือน 
  
 กลุมตัวอยางสวนมากจาํนวน 123 คน มรีายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท คิดเปนรอย

ละ 29.4 สวนในลําดับถัดไปนั้นรายไดใกลเคียงกนัคือระหวาง 40,000 ข้ึนไป บาท และ 20,001-

30,000 ที่มีรอยละ 23.6 และ 23.4 ตามลาํดับ ดังตาราง 4.6 
 

ตาราง 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามรายไดตอเดือน 
 รายได จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 48 11.5 

 10,001-20,000 123 29.4 

 20,001-30,000 98 23.4 

 30,001-40,000 49 11.7 

 40,000 ข้ึนไป 99 23.6 

ไมตอบ 2 0.4 

รวม 419 100.0 
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 ยี่หอรถ 
 กลุมตัวอยางสวนมากรอยละ 30 หรือ 126 คน ใชรถ TOYOTA รองลงมาคือ HONDA ม ี

89 คน หรือ รอยละ 21.2 สวนกลุมตัวอยางที่ขับรถ BMW มีนอยที่สุด รอยละ 2.6 หรือ 11 คน 
 

ตาราง 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามยี่หอรถ 
  

 ยี่หอรถ จํานวน รอยละ 

TOYOTA 126 30.1 

HONDA 89 21.2 

CHEVROLET 72 17.2 

MERCEDES-BENZ 25 6.0 

NISSAN 25 6.0 

MAZDA 13 3.1 

MITSUBISHI 28 6.7 

FORD 18 4.3 

BMW 11 2.6 

MINI 12 2.9 

 รวม 419 100.0 
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ระยะเวลาในการใชรถ 
 ระยะเวลาทีก่ลุมตัวอยางใชรถ โดยสวนมากอยูที่ระหวาง 0-1 ป มีถงึ รอยละ 33.2 หรือ 

139 คน อันดบั 2 ระหวาง 1-2 ป รอยละ 20.3 และอันดับ 3 คือระหวาง 2-3 ป รอยละ 17.7 โดย

คาเฉลี่ยของระยะเวลาในการใชรถยนตประมาณ 3.5 ป ดังตาราง 4.8 

 
ตาราง 4.8: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามระยะเวลาการใชรถ 

  
 ระยะเวลาการใชรถ จํานวน รอยละ 

0 - 1 ป 139 33.2 

 1-2 ป 85 20.3 

 2-3 ป 74 17.7 

 3-4 ป 51 12.2 

 5 ปข้ึนไป 70 16.7 

รวม 419 100.0 

Mean 3.464 

 
สาเหตุในการเลือกใชรถ 
 

จากตาราง 4.9 แสดงขอมูลเหตุผลในการเลือกซื้อรถของกลุมตัวอยาง ซึ่งเรียงลาํดับ 1-3 

ที่ตัวอยางเลือกซื้อรถ อันดับที่ 1 คือ ซื้อเนือ่งจากราคาสมเหตุสมผลมากถงึรอยละ 29.1 และชื่อ

ชอบในสมรรถนะของรถรอยละ 18.1 ในอันดับที ่3 คือเลือกซื้อตามคนในครอบครัว 12.9 สวน

เหตุผลลําดับอ่ืนๆ เชน ซื้อเนื่องจากชืน่ชอบในภาพลกัษณ (รอยละ 12.6)  
 

ตาราง 4.9: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตามสาเหตุ 
ในการเลือกใชรถ 

  
สาเหตุในการเลือกใชรถ จํานวน รอยละ 

ราคาสมเหตุสมผล 122 29.1 

ชื่นชอบสมรรถนะ 76 18.1 

คนในครอบครัวใช 54 12.9 
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ศูนยบริการหลังการขาย 
 กลุมตัวอยางสวนมากใชบริการศูนยบริการหลังการขายมากถงึรอยละ 79.7 สวนที่ไมใช

ศูนยบริการมีรอยละ 19.8 โดยใหเหตุผลวาใชอูที่รูจักเปนประจํา และเห็นวาศนูยบริการของบริษทั

ราคาแพง หรือไมพอใจในบริการ 

 
ตาราง 4.10: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตวัอยางแยกตาม 

การใชศูนยบริการหลังการขาย 
  

 การใชศูนยบริการหลังการขาย จํานวน รอยละ 

ใช 334 79.7 

ไมใช 83 19.8 

ไมตอบ 2 .5 

รวม 419 100.0 

 

 
2.2 ผลการวจิัยเกีย่วกบัการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต 
 
 ในสวนของผลการวิจยัเกี่ยวกับการรับรูเกีย่วกับกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต

นั้น ไดพิจารณาถึงการรับรู ความพึงพอใจ และทัศนคติของกลุมตัวอยางที่มีตอกลวธิีการสื่อสาร

การบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต โดยพัฒนาแนวคําถามขึ้นจากการสมัภาษณ

ผูบริหาร และผูรับผิดชอบในการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธของบริษทัรถยนต โดยใหกลุมตัวอยาง

ตอบแบบสอบถามซึง่แบงออกเปนสวนของ การรับรูถึงกิจกรรมลูกคาสมัพันธของบรษิัทรถยนต, 

ความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และทัศนคติของลูกคาตอ

กิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต ซึง่สามารถสรุปผลไดดังนี้ 
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ตาราง 4.11: แสดงคาเฉลีย่และผลการทดสอบการรับรูถึงกิจกรรมลูกคาสัมพันธของ
บริษัทรถยนต 
 
 การรบัรูเกีย่วกับกจิกรรมลูกคาสัมพันธ
ของบริษัทรถยนต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรบัรู 

ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมกีารทาํกิจกรรม

ลูกคาสัมพนัธ 

3.10 0.05 รับรูมาก 

ในชวงกอนที่ตดัสินใจซื้อรถลูกคาไดรับการ

ติดตอดูแลจากตัวแทนจําหนาย 

2.55 0.06 รับรูปานกลาง 

หลังจากซื้อรถลูกคาไดรับการติดตอดูแลจาก

ตัวแทนจาํหนาย 

2.74 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมกีิจกรรมพิเศษ

สําหรับลูกคา 

2.90 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูวาบริษัททาํกิจกรรมลูกคาสัมพันธ

อยางตอเนื่อง 

2.86 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูวาบริษัทมีกิจกรรมสมาชิกสมัพนัธ  2.81 0.05 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง 

(Direct Mail) 

2.88 0.06 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทางอีเมล 1.64 0.05 รับรูนอย 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทาง sms 1.60 0.05 รับรูนอย 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทาง website 1.79 0.05 รับรูนอย 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานศูนยบริการหลัง

การขาย/พนักงานขาย 

2.26 0.06 รับรูปานกลาง 

ลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานโทรศัพท/ Call 

Center 

1.93 0.05 รับรูนอย 

ลูกคาไดรับขอมูลขาวสารจากบริษัทอยาง

ตอเนื่องเปนประจํา 

2.59 0.05 รับรูปานกลาง 

หมายเหตุ: การใหคะแนนระดับความรับรู รับรูมากที่สุด (4.50-5.49), รับรูมาก (3.50-4.49), รับรู

ปานกลาง (2.50-3.49), รับรูนอย (1.50-2.49) และรับรูนอยที่สุด (1.00-1.49)  
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 จากผลวิจัยในตารางที่ 4.11 พบวาลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมีการทํากิจกรรมลูกคา

สัมพันธในระดับที่มาก (3.10) รองลงมาคือ ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมีกิจกรรมพิเศษสําหรับ

ลูกคา (2.90) และลูกคารับรูขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) (2.88) อยางไรก็

ตามจะเห็นไดวาคาเฉลี่ยการรับรูของลูกคาสวนมากจะอยูในระดับการรับรูปานกลาง คอนขางไป

ทางนอย 
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2.3 ผลการวจิัยเกีย่วกบัความพงึพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต 
 
ตาราง 4.12: แสดงคาเฉลีย่และผลการทดสอบความพึงพอใจของลูกคาตอกจิกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนต 
 
 ความพงึพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
พึงพอใจ 

ลูกคารูสึกพงึพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพนัธ 2.81 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง  3.13 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทางอเีมล 2.64 0.06 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทาง sms 2.33 0.05 นอย 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทาง website 2.42 0.05 นอย 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานศนูยบริการหลงั

การขาย/พนักงานขาย 

2.68 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานโทรศพัท/ Call 

Center 

2.39 0.05 นอย 

ลูกคารูสึกไมพอใจที่ไดรับโทรศัพทสอบถามขอมูลจาก

บริษัท 

3.20 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาพงึพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยางตอเนื่อง 3.43 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาไดรับการดูแลเอาใจใสจากพนกังานฝายลูกคา

สัมพันธ 

2.84 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาไดรับความเอาใจใสแมในรายละเอยีดเล็กๆ 

นอยๆ จากบรษิัท 

2.64 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาชื่นชอบกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัท 2.69 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาพอใจทีจ่ะไดรับขาวสารจากบริษทัเพียงชองทาง

เดียว 

3.12 0.05 ปานกลาง 

โดยรวมแลวลกูคาพงึพอใจตอขอมูลขาวสารที่ไดรับ

จากบริษทัรถยนต 

2.98 0.047 ปานกลาง 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนระดับความพงึพอใจ พึงพอใจมากที่สุด (4.50-5.49) พึงพอใจมาก 

(3.50-4.49) พึงพอใจปานกลาง (2.50-3.49) พึงพอใจนอย (1.50-2.49) พงึพอใจนอยที่สุด(1.00-

1.49)  
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จากผลวจิัยในตารางที่ 4.12 พบวาลูกคาพงึพอใจกับกิจกรรมลูกคาสมัพันธของบรษิัท

รถยนตในระดบัปานกลางคอนไปทางนอย โดยลกูคาพงึพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยาง

ตอเนื่องจากบริษัท มีคะแนนเฉลี่ย 3.43 รองลงมาคือ คะแนนความไมพอใจของลูกคาที่ไดรับ

โทรศัพทสอบถามขอมูลจากบริษัท 3.20 และลูกคาพงึพอใจรับขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง 

(Direct Mail) มีคะแนนเฉลีย่ 3.13 ซึ่งคะแนนสวนนี้ใกลเคียงกับพึงพอใจของลูกคาที่จะไดรับ

ขาวสารจากบริษัทเพยีงชองทางใดชองทางหนึ่งเทานัน้ ที่มีคาเฉลีย่ 3.12 
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2.4 ผลการวจิัยเกีย่วกบัทศันคติของลกูคาที่มีตอบริษัทรถยนต 
 
ตาราง 4.13: แสดงคาเฉลีย่และผลการทดสอบทัศนคติของลูกคาตอกิจกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนต 
 ทัศนคติของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสมัพันธของ
บริษัทรถยนต 

คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ทัศนคต ิ

ลูกคาคิดวาบริษัทมีภาพลักษณที่นาเชื่อถอื 3.82 0.04 ชอบมาก 

ลูกคาชื่นชอบในภาพลกัษณของบริษัท 3.73 0.04 ชอบมาก 

ลูกคาคิดวากจิกรรมลูกคาสัมพันธของบรษิัทมีความ

นาสนใจ 

3.05 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาเชื่อวาบริษัทควรจะเอาใจใสลูกคาอยางตอเนื่อง

สม่ําเสมอ 

4.18 0.04 ชอบมาก 

กิจกรรมลูกคาสัมพันธทาํใหลูกคารูสึกชื่นชอบบริษัท

มากขึ้น 

3.50 0.05 ชอบมาก 

ลูกคายนิดีที่จะเปนลูกคาของบริษัทตอไป 3.60 0.11 ชอบมาก 

หากตองการซื้อรถใหม ลูกคาคิดวาจะซื้อรถยี่หออ่ืน 2.98 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาสนับสนนุใหผูอ่ืนมาใชรถยี่หอนี ้ 3.42 0.04 ปานกลาง 

ลูกคาชื่นชอบบริษัทมากขึ้นจากขาวสารดานลูกคา

สัมพันธที่ไดรับ  

3.20 0.05 ปานกลาง 

ลูกคาชื่นชอบบริษัทมากขึ้นจากความใสใจใน

รายละเอียดของลูกคาของบริษัท 

3.39 0.05 ปานกลาง 

ลูกคารูสึกมัน่ใจกับบริษัทมากขึ้นหากบริษทัทาํกิจกรรม

ลูกสัมพนัธ 

3.61 0.11 ปานกลาง 

ลูกคามีความรูสึกที่ดีกับบริษัทหากบรษิัททํากจิกรรม

ลูกคาสัมพนัธอยางตอเนื่อง 

3.68 0.04 ชอบมาก 

ลูกคารูสึกวาบริษัทมีความจาํเปนตองทาํกจิกรรมลูกคา

สัมพันธ 

3.29 0.06 ปานกลาง 

 

หมายเหตุ: เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)   
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 จากตาราง 4.13 พบวา ลูกคามีทัศนคติทีด่ีกับบริษัทปานกลางคอนขางไปในทางชืน่ชอบ

มาก โดยลูกคาเชื่อวาบริษัทควรจะเอาใจใสลูกคาอยางตอเนื่องสม่าํเสมอ มีคาเฉลีย่มากที่สุดถงึ 

4.18 รองลงมาคือ ลูกคาคิดวาบริษทัมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 3.82 และ ลูกคาชื่นชอบ

ในภาพลกัษณของบริษัทมคีาเฉลี่ย 3.73 สวนขอที่ลูกคาใหคะแนนนอยที่สุดคือ หากตองการซื้อรถ

ใหม ลูกคาคิดวาจะซื้อรถยีห่ออ่ืน มีคาเฉลีย่ 2.98 ซึ่งหมายถงึวาลูกคาไมไดมีความภักดีตอรถยนต

มากเทาที่บริษทัคาดหวัง 

 
ตาราง 4.14: แสดงคาเฉลีย่การรับรูถึงกิจกรรมลกูคาสัมพนัธของลูกคาแตละบริษัท
รถยนต 
   

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรบัรู 

Toyota 3.20 0.95 รับรูปานกลาง 

Honda 3.01 0.98 รับรูปานกลาง 

Chevrolet 3.18 1.09 รับรูปานกลาง 

Mercedes-Benz 2.88 1.23 รับรูปานกลาง 

Nisson 3.00 1.00 รับรูปานกลาง 

Mazda 3.00 1.00 รับรูปานกลาง 

Mitsubishi 2.96 0.79 รับรูปานกลาง 

Ford 2.61 1.19 รับรูปานกลาง 

BMW 3.18 1.25 รับรูปานกลาง 

Mini 4.00 0.95 รับรูมาก 

หมายเหตุ: การใหคะแนนระดับความรับรู รับรูมากที่สุด (4.50-5.49), รับรูมาก (3.50-4.49), รับรู

ปานกลาง (2.50-3.49), รับรูนอย (1.50-2.49) และรับรูนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตาราง 4.14 จําแนกคาเฉลี่ยการรับรูกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตตามแต

ละยี่หอ รถยนตที่ลูกคามีการรับรูมากที่สุดคือ รถยนตมินิ ที่มีคาเฉลี่ยการรับรูอยูที่ 4.00 อันดับถัด

มาคือโตโยตา 3.20 และ เชฟโรเลตกับบีเอ็มดับเบิลยู 3.18 ซึ่งระดับการรับรูปานกลาง สวนลูกคา

รถยนตที่มีการรับรูกิจกรรมลูกคาสัมพันธนอยที่สุดคือฟอรด ที่มีคาเฉลี่ยอยูที่ 2.61 แตก็ยังอยูใน

ระดับการรับรูปานกลางอยู 
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ตาราง 4.15: แสดงคาเฉลีย่ความพึงพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของลกูคาแตละบรษิัท
รถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความพึง
พอใจ 

Toyota 3.01 0.97 พึงพอใจปานกลาง 

Honda 3.00 0.95 พึงพอใจปานกลาง 

Chevrolet 3.04 0.86 พึงพอใจปานกลาง 

Mercedes-Benz 2.80 1.08 พึงพอใจปานกลาง 

Nisson 2.92 0.90 พึงพอใจปานกลาง 

Mazda 2.84 0.98 พึงพอใจปานกลาง 

Mitsubishi 2.92 1.05 พึงพอใจปานกลาง 

Ford 2.55 0.98 พึงพอใจปานกลาง 

BMW 3.36 0.92 พึงพอใจมาก 

Mini 3.25 0.86 พึงพอใจปานกลาง 

หมายเหต:ุ การใหคะแนนระดับความพงึพอใจ พึงพอใจมากที่สุด (4.50-5.49) พึงพอใจมาก 

(3.50-4.49) พึงพอใจปานกลาง (2.50-3.49) พึงพอใจนอย (1.50-2.49) พงึพอใจนอยที่สุด(1.00-

1.49) 

 

 จากตาราง 4.15 จะเหน็ไดวาลูกคารถยนตบีเอ็มดับเบิลยูเพียงยีห่อเดยีวเทานั้นที่มีระดับ

ความพึงพอใจมาก สวนลูกคารถยนตยี่หออ่ืนๆ มีระดับความพึงพอใจปานกลาง โดยอันดับที ่2 คือ

รถยนตมนิิทีม่คีาเฉลี่ยความพึงพอใจอยูที ่3.25 และอันดบัที่ 3 คือเชฟโรเลต 3.04 
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ตาราง 4.16: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาที่คิดวาบริษัทมีภาพลักษณที่นาเชื่อถือจําแนก
ตามบริษัทรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.85 0.74 ชอบมาก 

Honda 3.82 0.74 ชอบมาก 

Chevrolet 3.72 1.01 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.96 1.27 ชอบมาก 

Nisson 3.72 0.73 ชอบมาก 

Mazda 3.76 0.43 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.67 0.90 ชอบมาก 

Ford 3.50 1.15 ชอบมาก 

BMW 4.27 0.64 ชอบมาก 

Mini 4.41 0.51 ชอบมาก 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  
 
 จากตาราง 4.16 แสดงคาเฉลี่ยของลูกคาที่ชื่นชอบตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต โดย

จําแนกตามยีห่อ พบวาลูกคามีระดับทัศนคติตอบริษัมรถยนตในระดับที่ชอบมากทกุยี่หอ โดย

ลูกคารถยนตมินิมีคาเฉลี่ยตอทัศนคติบริษัทรถยนตสูงที่สุดคือ 4.41 อันดับที่สองคือบีเอม็ดับเบิลยู 

4.27 และเมอรเซเดส-เบนซ 3.96 
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ตาราง 4.17: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีช่ื่นชอบในภาพลกัษณของบรษิัทจําแนก
ตามบริษัทรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.76 0.69 ชอบมาก 

Honda 3.75 0.74 ชอบมาก 

Chevrolet 3.52 1.16 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 4.00 1.08 ชอบมาก 

Nisson 3.72 0.73 ชอบมาก 

Mazda 3.53 0.51 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.75 0.70 ชอบมาก 

Ford 3.11 1.13 ชอบปานกลาง 

BMW 4.27 0.64 ชอบมาก 

Mini 4.41 0.51 ชอบมาก 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตารางที่ 4.17 พบวาคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่ชืน่ชอบในภาพลกัษณของบริษัทเมื่อ

จําแนกตามบริษัทรถยนต พบวาสวนใหญของลูกคารถยนตมีระดับความชื่นชอบในภาพลักษณ

ของบริษัทในระดับชอบมาก มีเพียงลูกคารถยนตฟอรดทีม่ีระดับความชอบปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยที ่3.11 และลูกคารถยนตมนิิมีคาเฉลี่ยความชื่นชอบมากที่สุด คือ 4.41 อันดบัที่สอง คือ

บีเอ็มดับเบิลย ู4.27 และเมอรเซเดส-เบนซ 4.00 
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ตาราง 4.18: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาที่คิดเหน็วากิจกรรมลูกคาสัมพันธทําใหรูสกึ
ชื่นชอบบริษทัมากขึ้นจาํแนกตามยีห่อรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.35 0.95 ชอบปานกลาง 

Honda 3.47 0.78 ชอบปานกลาง 

Chevrolet 3.76 0.92 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.60 1.15 ชอบมาก 

Nisson 3.64 0.86 ชอบมาก 

Mazda 3.53 0.66 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.64 0.82 ชอบมาก 

Ford 3.11 1.23 ชอบปานกลาง 

BMW 3.54 1.12 ชอบมาก 

Mini 3.33 1.87 ชอบปานกลาง 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตาราง 4.18 พบวาคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่คิดเหน็วากิจกรรมลกูคาสัมพนัธทาํให

รูสึกชื่นชอบบริษัทมากขึ้นโดยจําแนกตามยี่หอรถยนตนั้น ลูกคาของรถยนตเชฟโรเลตมีคาเฉลี่ยทัศ

คติที่ชื่นชอบมาก 3.76 อันดบัตอมาคือ มติซูบิชิ และนิสสัน 3.64 สวนบริษัททีม่ีคาเฉลี่ยความชื่น

ชอบนอยที่สุดคือฟอรด ซึ่งม ี3.11 แตก็ยังอยูในระดับความชื่นชอบปานกลาง 
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ตาราง 4.19: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีไ่ดรับขอมูลขาวสารดานลกูคาสมัพันธแลว
ชื่นชอบบริษทัมากขึ้นจาํแนกตามยีห่อรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.13 0.84 ชอบปานกลาง 

Honda 3.13 0.78 ชอบปานกลาง 

Chevrolet 3.33 1.22 ชอบปานกลาง 

Mercedes-Benz 3.20 1.08 ชอบปานกลาง 

Nisson 3.20 0.86 ชอบปานกลาง 

Mazda 2.76 0.83 ชอบปานกลาง 

Mitsubishi 3.32 0.66 ชอบปานกลาง 

Ford 2.83 0.98 ชอบปานกลาง 

BMW 3.18 0.98 ชอบปานกลาง 

Mini 4.16 1.11 ชอบมาก 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

 จากตาราง 4.19 แสดงใหเหน็ถงึคาเฉลี่ยทศัคติของลูกคาที่ไดรับขอมูลขาวสารดานลกูคา

สัมพันธแลวชืน่ชอบบริษัทมากขึ้นโดยจําแนกตามยีห่อรถยนต พบวาสวนใหญของลกูคามีระดับ

ทัศนคติอยูในความชอบปานกลาง มีเพยีงลูกคารถยนตมินิเทานั้นที่มระดับทัศนคตชิอบมาก โดยมี

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.16 และอันดบัที่สองคือรถยนตเชฟโรเลตที่มีคาเฉลี่ย 3.33 อันดับทีส่ามคือมิตซูบชิิ 

3.32 
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ตาราง 4.20: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีม่ีตอบริษัทรถยนตที่ทํากิจกรรมลูกคา
สัมพันธอยางตอเนื่องจําแนกตามยีห่อรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.55 0.81 ชอบมาก 

Honda 3.62 0.75 ชอบมาก 

Chevrolet 3.95 0.91 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.36 1.25 ชอบปานกลาง 

Nisson 3.48 0.87 ชอบปานกลาง 

Mazda 3.46 0.87 ชอบปานกลาง 

Mitsubishi 3.71 0.80 ชอบมาก 

Ford 3.83 0.70 ชอบมาก 

BMW 3.90 0.83 ชอบมาก 

Mini 4.50 0.52 ชอบมากที่สุด 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  
 

จาก 4.20 แสดงใหเห็นถึงคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนตที่ทาํกิจกรรมลูกคา

สัมพันธอยางตอเนื่องจาํแนกตามยีห่อรถยนต พบวาอนัดับทีห่นึง่คือรถยนตมนิิ ทีม่ีระดับ

ความชอบมากที่สุด โดยคาเฉลี่ยอยูที ่4.50 อันดบัที่สองคือรถยนตเชฟโรเล็ต มีคาเฉลี่ย 3.95 และ

อันดับที่สามคอืบีเอ็มดับเบิ้ลยู คาเฉลีย่ 3.90 สวนอนัดับที่มีคาเฉลีย่ต่ําที่สุดคือ เมอรเซเดส-เบนซ 

มีคาเฉลี่ยที่ 3.36 แตระดับทัศนคติของลูกคาที่มีตอรถยนตยังอยูในระดับปานกลาง 
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ตาราง 4.21: แสดงคาเฉลีย่ทัศคติของลูกคาทีช่ื่นชอบภาพลกัษณของรถยนตจําแนกตาม
บริษัทรถยนต 
 

ยี่หอรถ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

Toyota 3.43 0.70 ชอบปานกลาง 

Honda 3.39 0.73 ชอบปานกลาง 

Chevrolet 3.59 1.01 ชอบมาก 

Mercedes-Benz 3.48 1.26 ชอบปานกลาง 

Nisson 3.24 0.83 ชอบปานกลาง 

Mazda 3.53 0.51 ชอบมาก 

Mitsubishi 3.39 0.62 ชอบปานกลาง 

Ford 2.88 1.23 ชอบปานกลาง 

BMW 3.36 1.02 ชอบปานกลาง 

Mini 3.41 1.83 ชอบปานกลาง 
 

หมายเหต:ุ เกณฑการใหคะแนน ชอบมากที่สุด (4.50-5.49) ชอบมาก (3.50-4.49) ชอบปานกลาง 

(2.50-3.49) ชอบนอย (1.50-2.49) ชอบนอยที่สุด (1.00-1.49)  

 

จากตาราง 4.21 แสดงคาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาที่ชืน่ชอบภาพลักษณของรถยนตจาํแนก

ตามยีห่อรถยนต พบวาลกูคาสวนมากมรีะดับความชอบอยูในระดบัปานกลาง มเีพียง 2 ยี่หอ

เทานัน้ที่อยูในระดับความชอบมาก คือ เชฟโรเล็ต และมาสดา โดยมีคาเฉลี่ยทัศนคติที่ 3.59 และ 

3.53 ตามลําดบั สวนรถยนตที่มีคาเฉลีย่นอยที่สุดคือฟอรด อยูที่ 2.88 
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2.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดใชคาสถิติสหสัมพันธของเพยีรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ในการวิเคราะหขอมูลโดยกาํหนดนยัสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพือ่ทดสอบตัวแปร

ตามสมมติฐาน ที่กาํหนดไวจํานวน 5 ขอ ดังนี้  

สมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับ

มาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกร 

สมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ

บริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 

สมมติฐานขอที่ 3 บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพันธอยาง

ตอเนื่อง ทําใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษัทมาก 

สมมติฐานขอที่ 4 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอรถยนต 

สมมติฐานขอที่ 5 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของ

บริษัทรถยนต 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ลูกคาที่รับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของ
บริษัทรถยนตในระดับมาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกร 
 
 ผูวิจัยไดทําการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร คือการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรม

ลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และทัศนคติที่ลูกคามีตอองคกร ดวยการวิเคราะหความสัมพันธ

ดวยคาสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการทดสอบพบวา 

ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่ รับรูถึงกลวิธีการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดับมาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกรอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.378) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับที่ต่ํา โดยคา

ความสัมพันธอยูที่ 0.378 ดังตาราง 4.22 

 
ตาราง 4.22: แสดงความสัมพันธของการรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัท
รถยนต และทัศนคติที่ลูกคามีตอองคกร 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
การรับรู 31.89 9.66 

ทัศนคต ิ 45.45 6.93 

r = 0.378 

sig. = 0.000 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต จะมีทศันคติทางบวกกับบริษัทรถยนต 
 

จากการหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร คือความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรม

ลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต กับทัศนคติที่ลูกคามีตอบริษัทรถยนต ดวยคาสถิติสหสัมพันธของ

เพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการทดสอบพบวา ความสัมพันธดังกลาว

เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวกกับกลวิธีการ

บริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนตอยางมนียัสําคญั

ทางสถิติ (r = 0. 443) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับที่ปานกลางคอนไป

ทางต่ํา โดยคาความสัมพันธอยูที่เพียง 0. 44 ดังตาราง 4.23 
 
ตาราง 4.23: แสดงความสัมพันธของความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธ
ของบริษัทรถยนต กับทัศนคติที่ลูกคามีตอบริษัทรถยนต 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ความพงึพอใจ 39.35 8.15 

ทัศนคต ิ 45.45 6.93 

r = 0. 443 

sig. = 0.000 

 
 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงาน
ลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง ทําใหลูกคาองคกรมีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของ
บริษัทมาก 
 
ตาราง 4.24: แสดงความสมัพันธของการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลกูคาสัมพันธ
อยางตอเนื่อง ทําใหลูกคาองคกรมีทศันคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษทั  

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ลูกคาไดรบัขอมูลขาวสารจากบรษิัท

อยางตอเนื่องเปนประจาํ 
2.58 1.10 

ลูกคาชืน่ชอบในภาพลกัษณของ
บริษัท 

3.73 0.86 

r = 0.28 

sig. = 0.000 

 

จากการตารางที่ 4.24 หาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร คือลูกคาไดรับขอมูล

ขาวสารจากบริษัทอยางตอเนื่องเปนประจํา และ ลูกคาชื่นชอบในภาพลักษณของบริษัท ดวย

คาสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการทดสอบพบวา 
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ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพึงพอใจทางบวก

กับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัทรถยนต

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0. 28) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับตํ่า

คอนไปทางแทบจะไมมีความสัมพันธเลย โดยคาความสัมพันธอยูที่เพียง 0. 28 

 
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคติที่ดีตอ
รถยนต 
 

ดวยการใชคาสถิติสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพื่อหา

คาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวแปร ทัศนคติของลูกคาที่มีตอองคกร และทัศนคติที่มีตอรถยนต 

พบวา ความสัมพันธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพึงพอใจ

ทางบวกกับกลวิธีการบริหารงานลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต จะมีทัศนคติทางบวกกับบริษัท

รถยนตอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ (r = 0.32) หมายถึงมีความสัมพันธกันในเชิงบวก แตอยูในระดับ

ต่ํา โดยคาความสัมพันธอยูที่เพียง 0.32 ดังตารางที่ 4.25 

 
ตาราง 4.25: แสดงความสัมพันธของทัศนคติของลูกคาที่มีตอองคกร และทัศนคติที่มีตอ
รถยนต 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ลูกคาชืน่ชอบในภาพลกัษณของ

บริษัท 
3.73 0.86 

ลูกคาพรอมที่จะสนับสนนุใหผูอ่ืนมา
ใชรถยี่หอเดยีวกับตน 

3.42 0.89 

r = 0.32 

sig. = 0.000 
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การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 ลูกคาที่มีทัศนคติทางบวกตอรถยนต จะมีทัศนคติทางบวก
ตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต 
 

จากการหาคาความสัมพันธของตัวแปร คือ ทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอรถยนต และทัศนคติ

ที่มีตอบริษัท ดวยคาสถิติสหสัมพนัธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) จากการ

ทดสอบพบวา ความสมัพนัธดังกลาวเปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งเอาไว กลาวคือ ลูกคาที่มีความพงึ

พอใจทางบวกกับกลวธิีการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต จะมทีัศนคติทางบวกกับ

บริษัทรถยนตอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ (r = 0.17) หมายถงึมีความสัมพันธกนัในเชิงบวก แตแทบ

จะไมมีความสมัพันธกนัเลย เนื่องจากคาความสัมพนัธอยูที่ r = 0.17 ดังตาราง 4.26 
 
ตาราง 4.26: แสดงความสัมพันธของทัศนคติของลูกคาที่มีตอองคกร และทัศนคติที่มีตอ
รถยนต 

 คาเฉลีย คาSD คาสถิติ 
ลูกคายินดีทีจ่ะเปนลกูคาของบริษัท

ตอไป 
3.60 2.19 

ลูกคาชืน่ชอบในภาพลกัษณของ
บริษัท 

3.73 0.86 

r = 0.17 

sig. = 0.000 
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บทที่ 5 
 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

การวิจยัเรื่อง “การบริหารงานลูกคาสมัพนัธเพื่อการสรางภาพลักษณของบริษัทรถยนต” มี

วัตถุประสงค เพื่อ 

1. เพื่อศึกษาการใชกลยุทธและกลวิธกีารบริหารงานลูกคาสมัพันธในการสรางและ
สงเสริมภาพลกัษณของบริษทัรถยนต 

2. เพื่อศึกษาการรับรูของลูกคาที่มีตอกลยทุธการบริหารงานลูกคาสมัพนัธขององคกร 
3. เพื่อศึกษาทัศนคติของลูกคาที่มีตอกลยุทธการบริหารงานลูกคาสัมพนัธในการสราง

และสงเสริมภาพลักษณของบริษัทรถยนต 

4. เพื่อศึกษาภาพลักษณขององคกรเมื่อใชกลยุทธการบริหารงานลูกคาสมัพันธ 
5. เพื่อทราบแนวโนมของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธในอนาคต 
 

 งานวิจยัครั้งนีผู้วิจัยไดเก็บขอมูล 2 สวน คือสวนของงานวิจยัเชิงคุณภาพ และเชงิปริมาณ 

โดยเชิงคุณภาพไดสัมภาษณเจาะลึกเกี่ยวกับการบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษทัรถยนต 7 

บริษัท ไดแก บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย  จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตโตโยตา บริษทั 

ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตฮอนดา บริษทั สยามนิสสัน ออโตโม

บิล จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตนิสสัน บริษัท มิตซูบิช ิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัด

จําหนายรถยนตมิตซูบิชิ บริษัท ฟอรด เซลส & เซอรวิส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจาํหนายรถยนต

ฟอรด บริษทั บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตบีเอ็มดับเบลิยู และบริษทั 

บีเอ็มดับเบิ้ลย ู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมินิ และศึกษาขอมูลเอกสารเพิ่มเติมอีก 

3 บริษัท ไดแก บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจัดจําหนายรถยนตเชฟโรเล็ต บริษัท 

เมอรเซเดส-เบนซ (ประเทศไทย) จาํกัด ผูจดัจําหนายรถยนตเมอรเซเดส-เบนซ  และบริษัท มาสดา 

เซลส (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมาสดา 

และมีขอสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี ้
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สรุปผลการวจิัย 
 

 การวิจยันี้สามารถสรุปเปน 2 สวน คือ 1) การบริหารงานลูกคาสมัพนัธของบริษัทรถยนต 

และ 2) การรบัรู ความพึงพอใจ และทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัท 

 
สวนที่ 1 การบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
 

1) กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 
 
จากการศึกษาพบวาวัตถุประสงคของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนตนั้นมี

เปาหมายที่คลายกนั ไดแก 

- เพื่อสรางความพงึพอใจใหกับลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งเมือ่ลูกคาเกิดความพงึ

พอใจแลว กจ็ะใหความเชื่อมั่น และไววางใจบริษัทตอไป 

- เพื่อรักษาลูกคา (Customer Retention) ใหเปนลกูคาของบริษัทตอไป 

- เพื่อสนับสนนุการทํางานของฝายการตลาด ทาํขึ้นเพื่อเพิ่มยอดขายรถยนต 

 โดยหนาที่ของผูที่รับผิดชอบงานสวนการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ หรือการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของบริษัทรถยนตนั้น ในแตละบริษัทจะมีฝายที่รับผิดชอบในสวนนี้ เรียกวา 

ฝายลูกคาสัมพันธ โดยแตละบริษัทจะมีชือ่เรียกที่ตางกนัไป   

 - บริษัท โตโยตา มอเตอร ประเทศไทย จํากัด ใชชื่อวาฝายพัฒนาลกูคาสัมพนัธ (e-CRB 

Departmant) ทาํหนาที่วางแผน ออกแบบกลยุทธการทํากจิกรรมลูกคาสัมพนัธในสวนตางๆ 

  - บริษัท ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย) จํากัด มีแผนกลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relation Department CRD) เปนหนวยงานที่จัดตัง้เพือ่ใหบริการหลงัการขายแกลูกคา และสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางลกูคากับบริษทั  

- บริษัท เชฟโรเล็ต เซลส (ประเทศไทย) จํากัด มีฝายลกูคาสัมพนัธเพื่อทาํหนาที่ในดาน

การสรางความสัมพนัธอันดีกับลูกคา เปนศูนยกลางในการติดตอส่ือสารและตอบสนองตามความ

คาดหวงัและเหนือกวาความคาดหวงัของลูกคา เพื่อเพิ่มความภักดีและการกลับมาซื้อและใช

ผลิตภัณฑหรือบริการซ้ํา และเพื่อใหลูกคากลาวถงึในทางที่ดี  

- บริษัท สยามนิสสัน ออโตโมบิล จํากดั มีแผนก Customer Relations Management 

ทํางานดานลกูคาสัมพนัธรวมกับฝายการตลาด มหีนาที่ออกไปหาลูกคาใหม และจัดกิจกรรม

สงเสริมการขายรวมกับตัวแทนจาํหนาย และ ฝาย Customer Quality ที่ดูแลในสวนของ Call 

Center คอยรับเร่ืองรองเรียนจากลูกคา 
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- บริษัท มิตซบูิชิ มอเตอรส (ประเทศไทย) จํากัด มีฝายอบรมการขายและบริหารลกูคา

สัมพันธ สํานกัการตลาด ทําหนาที่สรางความสัมพันธกับลูกคาในรูปแบบตางๆ เพื่อรักษาลูกคา

เอาไว 

 - บริษัท ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) จาํกัด มีฝายลกูคาสัมพนัธทีท่าํงาน

รวมกับฝายการตลาด ทํางานสนับสนนุฝายการตลาดในเรื่องของการสรางความสัมพันธที่ดกีับ

ลูกคา 

 - บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด มีฝายลูกคาสัมพันธ (Customer 

Relations) ทาํหนาที่ดูแลลูกคา 

- บริษัท บีเอม็ดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จาํกัด ใชตัวแทนจําหนายรถยนตในการทาํหนาที่

ฝายลูกคาสัมพันธ เนื่องจากมีตัวแทนจําหนายแหงเดียวในประเทศไทย จึงใหตัวแทนจาํหนายทํา

หนาที่ในสวนนี้ โดยมีผูบริหารของบริษัทเปนผูดูแลภาพรวมทัง้หมด  

นอกจากบริษทั บีเอ็มดับเบิ้ลยู (ประเทศไทย) จํากัด ผูจัดจําหนายรถยนตมนิิแลว ทุก

บริษัทจะมีตวัแทนจาํหนายทั่วประเทศ และเนื่องจากบริษัทไมไดทําการขายสินคาโดยตรงกับลูกคา 

แตจะมีตัวแทนจําหนายเปนผูขาย ดังนัน้ในบางบริษทัจึงใชวิธีการใหตัวแทนจําหนายสราง

ความสัมพันธกับลูกคาดวยตัวเอง โดยทางบริษัทจะกําหนดกรอบการดําเนินการเอาไว และใน

ตัวแทนจาํหนายนาํไปปฏิบัติ 

 
2) การกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสัมพันธ  
บริษัทรถยนตมีการกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธดวยการใชทั้ง 

การตลาดทางตรงและการประชาสัมพนัธ ดังนี้  

2.1) จดหมายตรง (Direct Mail) โดยใชเพื่อแจงขอมูลขาวสารใหแกลูกคา โดยมีการ

ออกแบบใหสวยงาม และจดัสงไปยังลูกคาของบริษัท 

2.2) SMS/ Call Center เพื่อแจงขาวสารเกี่ยวกับการเขามารับบริการจากทางตัวแทน

จําหนาย 

2.3) Website ส่ือสารทัง้ขาวสาร ใหบริการดานตางๆ และใชเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีของ

องคกรผานขาวประชาสัมพนัธตางๆ  

2.4) ส่ือบุคคล การสรางความสัมพนัธกับลูกคาโดยการปฏิสังสรรคกบัเจาหนาที่ฝาย

ลูกคาสัมพนัธที่ประจําที่ศูนยบริการของตวัแทนจําหนาย (Dealer) 

2.5) กิจกรรมลูกคาสัมพนัธ/ กจิกรรมพิเศษ มีการจัดกิจกรรมพิเศษขึ้นเปนประจาํ โดย

เปาหมายคือไดส่ือสารกับลูกคาทางตรง และไดพบปะสังสรรคกับลูกคา 
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 ในสวนของกลวิธีในการสรางความสัมพันธกับลูกคานั้น ทุกบริษทัเลือกใชส่ือ และชองทาง

การสื่อสารทกุอยางที่กลาวมา แตกตางกนัในรูปแบบของกิจกรรม ซึ่งแตละบริษัทจะลง

รายละเอียดอยางไรนัน้ จะขึ้นกับนโยบายหลักของฝายบริหาร หรือนโยบายของบริษัทแม ซึ่งจะ

เปนบริษทัตางชาติ อาทิ โตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย), ฮอนดา ออโตโมบิล (ประเทศไทย), 

ฟอรด เซลส แอนด เซอรวิส (ประเทศไทย) และบีเอ็มดับเบิ้ลยู ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) 

  
 3) ระบบการจัดเก็บขอมลูของลูกคา 
 ทุกบริษทัใชระบบจัดเก็บขอมูลทางคอมพวิเตอร โดยมีการตรวจสอบขอมูลของลูกคาให

เปนปจจุบนัอยูเปนประจาํ ทั้งทางโทรศัพท และจากการที่ลูกคาเขามาใชบริการ ณ ศูนยบริการ

หลังการขาย ซึ่งมีการใชระบบสมาชิกเขามาชวย โดยผานทางเว็บไซต และจากการใหลูกคาสมัคร

เปนสมาชิกดวยตนเอง  

 
4) การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 
 
- ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสัมพันธกับลกูคา ทุกบริษทัจะมีฝาย

ลูกคาสัมพนัธเอาไวในสวนกลาง คอยเปนผูประสานงานในเรื่องของการสงขอมูล ส่ือสาร สง

จดหมายตรง และมีตัวแทนจําหนาย (Dealer) คอยเปนผูที่ปฏิสัมพนัธกับลูกคา โดยเนนการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาทางตรง ซึ่งเจาหนาที่ลูกคาสมัพันธที่อยูที่ตัวแทนจาํหนายนี้เอง จะเปนตัว

บงชี้วาลูกคาจะพึงพอใจหรือไม หากเจาหนาที่ลูกคาสมัพันธใหบริการ และทาํการสื่อสารอยางไม

ขาดตกบกพรอง และไดตามความคาดหวังของลกูคา ก็จะไดรับความพึงพอใจ แตขณะเดียวกนั 

หากเจาหนาทีไ่มสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลกูคาได กท็าํใหลูกคารูสึกไมพึงพอใจกับ

บริษัท ดังนัน้ในบางบริษัท อยางโตโยตา และมติซูบิชิ จึงมกีารอบรมเจาหนาที่ฝายลูกคาสัมพันธ

อยางสม่ําเสมอ เพื่อใหการบริการลูกคาเปนไปไดอยางราบรื่น 

- สื่อการประชาสัมพันธ และกิจกรรมพเิศษ 

 บริษัทรถยนตเลือกใชส่ือในการประชาสัมพนัธดังนี ้

- Call Center / SMS ทุกบริษัทใช Call Center เพื่อรับเร่ืองรองเรียน และสอบถามขอมูล

เพิ่มเติม และนอกจากนัน้กใ็ชเพื่อติดตอลูกคาเอง โดยใชแจงขาวในการเชิญลูกคาเขามา

รับบริการที่ศูนยบริการ  

- Direct Mail (จดหมายตรง) แตละบริษัทจะออกแบบจดหมายตรงในลักษณะทีต่างกนั

ไป โดยประเภทของจดหมายทีม่ีการสงไป ไดแก จดหมายเชิญลกูคาเขารับบริการตรวจสอบระยะ 

บัตรอวยพรวนัเกิด จดหมายแจงโปรโมชัน่พิเศษตางๆ วารสารสมาชกิ, ที่ทาํขึ้นเปนราย 3-4 เดือน 
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โดยรูปแบบของสื่อนัน้ จะออกแบบขึ้นตามอัตลักษณของบริษัทรถยนต บริษทัรถยนตทีม่ี

ลูกคาจํานวนมาก การสื่อสารมากจะทําใหใชงบประมาณมากไปดวย ทาํใหส่ือที่ออกไปมี

วัตถุประสงคเพื่อส่ือสารกับลูกคาเทานั้น อาทิ โตโยตา และฮอนดา และในบริษัทรถยนตทีก่ลุม

ลูกคามีลักษณะเปน Niche Market อยางบีเอ็มดับเบลิยู ลิสซ่ิง และ บีเอ็มดับเบลิยู (จําหนายรถ

มินิ) จะคอนขางพิถพีิถนัในการออกแบบ ใหตรงกับกลุมลูกคา มกีารใหถุงใสหนงัสือไปดวย สวน

บริษัทที่อยูในระดับปานกลางนั้น จะเนนออกแบบจดหมายตรงในรูปแบบที่คอนขางทนัสมัย และมี

ความสวยงาม ในขณะเดียวกันก็ไมไดดูมีราคาแพงเกนิไป หรือราคาต่าํเกนิไป 

- Website ทุกบริษทัมีการใชเว็บไซตเพือ่ชวยสื่อสารถงึลูกคา โดยออกแบบเวบ็ไซตที่ดู

นาสนใจ และดึงดูดใหลูกคาใชบริการ และมีขอมูลทกุอยางที่ลูกคาตองการ ก็สามารถหาไดจาก

เว็บไซต รวมทัง้มี E-Magazine ใหลูกคาดวย อาท ิโตโยตา และเมอรเซเดส-เบนซ 

- กิจกรรมพเิศษ ทุกบริษทัตางใชกิจกรรมพิเศษเปนกลวิธีในการสรางความสัมพนัธกับ

ลูกคา โดยความถี่ในการจัดนั้นขึน้อยูกบังบประมาณของฝายลูกคาสัมพันธ นอกจากนัน้แตละ

บริษัทตางไดทาํกิจกรรมสมาชิกสัมพนัธ โดยใหลูกคาสมัครเขาเปนสมาชิกคลับตางๆ ที่บริษทั

ตั้งขึ้นมา เพื่อรับสิทธิพิเศษตางๆ ที่บริษัทจะมอบให 

 
5) การประเมินผลการทํากจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลกูคา

สัมพันธ 
จากการศึกษาการประเมนิผลของบริษัทรถยนต พบวา บริษัทใชวิธกีารประเมินดวยการวัด

ความพึงพอใจของลูกคา วัดจากยอดขาย และการเขารวมกิจกรรมของลูกคา 

ในการวัดความพึงพอใจของลูกคานัน้ มกีารใชแบบสอบถามทําการสํารวจความคดิเห็น

ของลูกคา อยางเปนทางการ โดยโตโยตา มอเตอร (ประเทศไทย) นัน้เนนการสํารวจความพึงพอใจ

ของลูกคาอยางมาก ไดมีการวาจางบริษทัรับทาํวิจัยขนาดใหญในการสํารวจความคิดเห็น เชน

เดียวกับฮอนดาที่เนนการวัดผลดวยความพึงพอใจของลกูคา โดยทัง้ 2 บริษทั จะใหเจาหนาที่

ลูกคาสัมพนัธของตัวแทนจําหนายเปนผูเกบ็ขอมูล และนําผลการสาํรวจสงใหกับทางสํานักงาน

ใหญ เพื่อประเมินผลความพึงพอใจของลกูคาตอไป นอกจากนั้นบริษัทยงัมีการใหรางวัลตัวแทน

จําหนายที่สามารถทาํใหลูกคาพึงพอใจสูงสุด และมีการนําเอาคาคะแนนของแตละตัวแทน

จําหนายมาเปรียบเทียบกัน  

ดานการวัดจากยอดขายเปนการวัดจากลูกคาเปาหมายทีม่าซื้อรถ หลงัจากทีบ่ริษัท

ส่ือสารออกไปทางจดหมายตรง (ฟอรด) และการวัดจากยอดขายที่ลูกคากลับมาซ้ือรถใหม (บีเอม็

ดับเบิลยู ลิสซ่ิง) 
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สวนการวัดจากผลการตอบรับของลูกคาตอกิจกรรมพิเศษนัน้ เปนการประเมินแบบงายๆ 

เมื่อมีการประชาสัมพนัธกิจกรรมพิเศษออกไปหาลกูคาทาง SMS แลว จํานวนลูกคาที่ใหการตอบ

รับเขารวมกิจกรรมพิเศษมากนอยเพียงใด (มิตซูบิชิ และบีเอ็มดับเบิลย ูลิสซ่ิง) 

 
6) แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลูกคาสัมพนัธขององคกรในอนาคต 
 

ทุกบริษทัใหความสาํคัญกับการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ โดยเนนทีก่ารบริการลูกคา 

เพื่อใหลูกคาพงึพอใจ นอกจากนั้นยังคิดวาตองมีการทาํการบริหารงานลูกคาสัมพนัธตอไปเร่ือยๆ 

เพื่อรักษาไวซึง่ลูกคาเกา และเปนการสรางภาพลกัษณของบริษัท เพื่อทําใหลูกคาใหมมีทัศนคติที่ดี

ตอบริษัทดวย  

 
สวนที่ 2 การรับรู ความพงึพอใจ และทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอบริษัทรถยนต 
 

  จากการวิจยัในเชิงปริมาณ โดยใชวิธวีจิัยแบบสํารวจ และเก็บแบบสอบถามจากกลุม

ตัวอยางผูใชรถยนตนั่งสวนบุคคลของบริษัทรถยนต 10 ยี่หอไดแก รถยนตโตโยตา รถยนตฮอนดา 

รถยนตเชฟโรเล็ต รถยนตนสิสัน รถยนตเมอรเซเดส-เบนซ   รถยนตมาสดา รถยนตมิตซูบิช ิ 

รถยนตฟอรด  รถยนตบีเอ็มดับเบิลยู และ รถยนตมนิ ิจํานวนทัง้สิ้น 419 คน  

 จากการวิจยัพบวากลุมตัวอยางสวนมากรอยละ 53.5 เปนเพศชายและมีชวงอายุระหวาง 

21-30 ป รอยละ 49.9 ระดับการศึกษาสวนมากอยูในระดับปริญญาตรี รอยละ 60.4 สวนอาชีพ

ของกลุมตัวอยางรอยละ 50.6 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มรีายไดตอเดือนอยูที่ 10,001-

20,000 บาท รอยละ 29.4 รองลงมาคอื 40,000 บาทขึ้นไป รอยละ 23.6 และ อันดับ 3 คือ 

ระหวาง 20,001-30,000 บาท มีรอยละ 23 

กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถยนตโตโยตา รอยละ 30 รองมาคือ HONDA รอยละ 21.2 

สวนคาเฉลี่ยของการขับรถยนตคันดังกลาวอยูที่ประมาณ 3 ปคร่ึง และไดมีการจัดลําดับสาเหตุ

หลักในการเลอืกซื้อรถของกลุมตัวอยางนัน้ไดแก อันดับที ่ 1 คือ ซือ้เนื่องจากราคาสมเหตุสมผล

มากถงึรอยละ 29.1 และชื่อชอบในสมรรถนะของรถรอยละ 18.1 ในอันดับที ่3 คือเลือกซื้อตามคน

ในครอบครัว 12.9 และกลุมตัวอยางสวนมากเลือกใชบริการศูนยบริการหลังการขายรอยละ 79.7 

สวนที่ไมใชศนูยบริการใหเหตุผลวาใชอูที่รูจักเปนประจํา และเหน็วาศูนยบริการของบริษัทราคา

แพง หรือเคยใชแตไมพอใจในบริการ 
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ตัวแปรที่ใชในการวิจยั ประกอบไปดวย การรับรูของลูกคาเกีย่วกับกจิกรรมลูกคาสมัพันธ

ของบริษัทรถยนต ความพึงพอใจของลกูคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต และ

ทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอบริษัทรถยนต 

สําหรับตัวแปรการรับรูของลูกคาเกีย่วกับกจิกรรมลูกคาสมัพันธของบรษิัทรถยนตนัน้

พบวา ลูกคาบริษัทรถยนตสวนมากรับรูวาบริษัทรถยนตที่ตอนใชอยูมีการทาํกิจกรรมลูกคาสัมพนัธ

ในระดับที่มาก คาเฉลี่ย 3.10 รองลงมาคอื ลูกคารับรูวาบริษัทรถยนตมีกิจกรรมพิเศษสําหรับลูกคา 

คาเฉลี่ย 2.90 และลูกคาสวนมากจะรับรูขอมูลขาวสารผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) เฉลี่ย 

2.88 แตเมื่อพิจารณาจากคะแนนการรับรูโดยรวมแลวจะมีการรับรูอยูที่ปานกลาง และรับรูนอย

เปนสวนมาก 

ตัวแปรความพึงพอใจของลกูคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนต พบวา ลูกคา

สวนมากจะมคีวามพึงพอใจระดับปานกลางคอนไปทางนอย โดยลกูคาพงึพอใจที่จะไดรับขอมูล

ขาวสารอยางตอเนื่องจากบริษัท มีคะแนนเฉลี่ย 3.43 รองลงมาคอื คะแนนความไมพอใจของ

ลูกคาที่ไดรับโทรศัพทสอบถามขอมูลจากบริษัท 3.20 และลูกคาพึงพอใจรับขอมูลขาวสารผานทาง

จดหมายตรง (Direct Mail) มีคะแนนเฉลีย่ 3.13  

ในสวนของตัวแปรทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนต พบวาลูกคามทีัศนคตทิี่ดีกับ

บริษัทปานกลางคอนขางไปในทางชืน่ชอบมาก โดยลกูคาเชื่อวาบริษทัควรจะเอาใจใสลูกคาอยาง

ตอเนื่องสม่าํเสมอ มีคาเฉลี่ยมากที่สุดถงึ 4.18 รองลงมาคือ ลูกคาคิดวาบริษทัมีภาพลักษณที่

นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ย 3.82 และ ลูกคาชืน่ชอบในภาพลักษณของบรษิัทมีคาเฉลี่ย 3.73 สวนขอที่

ลูกคาใหคะแนนนอยที่สุดคือ หากตองการซื้อรถใหม ลูกคาคิดวาจะซือ้รถยี่หออ่ืน มีคาเฉลี่ย 2.98 

ซึ่งหมายถึงวาลูกคาไมไดมีความภักดีตอรถยนตมากเทาที่บริษัทคาดหวัง 

ดานคาเฉลีย่การรับรูกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตตามแตละยี่หอ รถยนตที่

ลูกคามีการรับรูมากที่สุดคือ รถยนตมนิิ ทีม่ีคาเฉลี่ยการรับรูอยูที่ 4.00 สวนนระดับความพงึพอใจ

ตอกิจกรรมลูกคาสัมพนัธนั้นพบวา ความพงึพอใจของลกูคาทุกบริษทัอยูในระดับปานกลาง มี

ลูกคารถยนตบีเอ็มดับเบิลยทูี่มีคาเฉลีย่ความพงึพอใจมากที่สุด คือ 3.36 

 คาเฉลี่ยของลกูคาที่ชืน่ชอบตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต โดยจาํแนกตามยี่หอ พบวา

ลูกคามีระดับทัศนคติตอบริษัมรถยนตในระดับที่ชอบมากทกุยีห่อ โดยลกูคารถยนตมินิมีคาเฉลีย่

ตอทัศนคติบริษัทรถยนตสูงที่สุดคือ 4.41 สวนคาเฉลี่ยทศัคติของลูกคาที่ชืน่ชอบในภาพลักษณ

ของบริษัทเมื่อจําแนกตามบริษัทรถยนต พบวาสวนใหญของลูกคารถยนตมีระดับความชื่นชอบใน

ภาพลักษณของบริษัทในระดับชอบลูกคารถยนตมนิิมีคาเฉลี่ยความชืน่ชอบมากที่สุด คือ 4.41  
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 ดานคาเฉลีย่ทศันคติของลูกคาที่คิดเหน็วากิจกรรมลูกคาสัมพันธทาํใหรูสึกชื่นชอบบริษัท

มากขึ้นโดยจําแนกตามยี่หอรถยนตนัน้ ลูกคาของรถยนตเชฟโรเลตมีคาเฉลี่ยทัศคติทีช่ื่นชอบมาก 

3.76 อันดับตอมาคือ มิตซบูิชิ และนิสสัน 3.64  

 สําหรับคาเฉลีย่ทัศคติของลกูคาที่ไดรับขอมูลขาวสารดานลูกคาสมัพนัธแลวชื่นชอบบรษิัท

มากขึ้นโดยจําแนกตามยี่หอรถยนต พบวาสวนใหญของลูกคามีระดับทัศนคติอยูในความชอบปาน

กลาง มีเพียงลูกคารถยนตมินิเทานั้นที่มรีะดับทัศนคตชิอบมาก โดยมีคาเฉลี่ยอยูที ่4.16  

 คาเฉลี่ยทัศคติของลูกคาทีม่ีตอบริษัทรถยนตทีท่าํกิจกรรมลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่อง

จําแนกตามยีห่อรถยนต พบวาอนัดับทีห่นึ่งคือรถยนตมินิ ที่มีระดับความชอบมากที่สุด โดย

คาเฉลี่ยอยูที่ 4.50 สวนอนัดับที่มีคาเฉลีย่ต่ําที่สุดคือ เมอรเซเดส-เบนซ มีคาเฉลี่ยที่ 3.36 แตระดับ

ทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอรถยนตยงัอยูในระดับปานกลาง 

และคาเฉลี่ยทศัคติของลูกคาที่ชืน่ชอบภาพลักษณของรถยนตจาํแนกตามยีห่อรถยนต 

พบวาลูกคาสวนมากมีระดบัความชอบอยูในระดับปานกลาง มีเพยีง 2 ยี่หอเทานัน้ที่อยูในระดบั

ความชอบมาก คือ เชฟโรเลต็ และมาสดา โดยมีคาเฉลีย่ทัศนคตทิี่ 3.59 และ 3.53 ตามลําดับ 

สวนรถยนตทีม่ีคาเฉลี่ยนอยที่สุดคือฟอรด อยูที่ 2.88 

สําหรับสมมติฐานขอที่ 1 ในเรื่องของการรับรูถึงกลวิธีการบริหารงานลูกคาสมัพันธของ

บริษัทรถยนตของลูกคามีความสัมพนัธกบัทัศนคติตอองคกรในทางบวกอยางมนีัยสําคัญทางสถติิ 

(sig. = 0.000  r = 0.378) 

สมมติฐานขอที่ 2 พบวาลกูคาที่มีความพงึพอใจในกลวธิีการบริหารงานลูกคาสัมพนัธของ

บริษัทรถยนต และมีทัศนคติของลูกคาที่มีตอบริษัทรถยนต มีความสัมพันธในทางบวกอยางมี

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

สมมติฐานขอที่ 3 พบวาการที่การสื่อสารกับลูกคาอยางตอเนื่องของบริษัทรถยนต มี

ความสัมพันธในทางบวกกับทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอบริษัทรถยนต อยางมนีัยสาํคัญทางสถติ ิ(sig. 

= 0.000 r = 0.28) 

สมมติฐานขอที่ 4 พบวาทศันคติของลูกคาที่มีตอบริษทัรถยนต และทัศนคติของลกูคาทีม่ี

ตอรถยนต มีความสัมพนัธในทางบวกอยางมนีัยสาํคัญทางสถิต ิ(sig. = 0.000 r = 0.32) 

สมมติฐานขอที่ 5 พบวาทัศนคติของลกูคาทีม่ีตอรถยนต และทัศนคติของลูกคาที่มีตอ

ภาพลักษณของบริษัทรถยนต มีความสมัพันธในทางบวกอยางมนียัสําคัญทางสถิติ (sig. = 0.000 

r = 0.17) 
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การวิเคราะหและอภิปรายผล 
 
 จากการสรุปผลวิจัยขางตน สามารถนาํมาวิเคราะหและอภิปรายผลไดเปน 2 สวน คือ 

สวนที่ 1 เปนการอภิปรายผลการบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษทัรถยนต และสวนที่ 2 เปนการ

อภิปรายผลการวิจัยเชงิปริมาณตามสมมติฐาน 5 ขอที่ตั้งเอาไว 
 
สวนที่ 1 การบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
 

กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 
 
จากวัตถุประสงคของการทํางานบริหารงานลูกคาสมัพนัธของบริษัทรถยนตนัน้มทีี่

เปาหมายเหมอืนกนั  คือเพื่อสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคา (Customer Satisfaction) ซึ่งเมือ่

ลูกคาเกิดความพึงพอใจแลว กจ็ะใหความเชื่อมัน่ และไววางใจบรษิัทตอไป, เพื่อรักษาลกูคา 

(Customer Retention) ใหเปนลูกคาของบริษัทตอไป, เพื่อสนับสนุนการทํางานของฝายการตลาด 

ทําข้ึนเพื่อเพิ่มยอดขายรถยนต ซึ่งสอดคลองกับกระบวนการการบรหิารงานลูกคาสัมพนัธที ่

Parvatiyar และ Sheth (2001) ไดกลาวเอาไว คือ ทุกบริษัทมวีัตถุประสงคในการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา  ซึง่แตละบริษัทก็มีวัตถุประสงคที่แตกตางกนั และบริษัททําขึ้นเพื่อไมให

เสียลูกคาไป เพื่อลดตนทนุในการหาลกูคาใหม เปนการรักษาความสัมพันธที่ดีกับลูกคาเอาไว และ

ยังเพิ่มผลกาํไรในอนาคตดวย 
 
การกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสัมพันธ  
 

 บริษัทรถยนตมีการใชการตลาดทางตรง และดวยจดหมายตรง (Direct Mail), SMS/ Call 

Center, ส่ือบุคคล และกิจกรรมพิเศษ สอดคลองกับช่ืนจิตต แจงเจนกิจ (2546) ที่นําเสนอ

เครื่องมือในการสรางความสัมพันธกับลูกคา นอกจากบริษัทยงัไดมีการนาํสื่ออิเลคทรอนิกสอยาง 

Website เขามาใชในการสือ่สาร ใหบริการดานตางๆ และใชเพื่อสรางภาพลักษณที่ดีขององคกร

ผานขาวประชาสัมพนัธตาง สอดคลองกบั Bergeron (2002) ที่กลาวถงึระบบ eCRM หรือการ

บริหารความสมัพันธกับลูกคาบนเว็บไซต ซึ่งรวมไปถงึการใชอีเมล กจิกรรม E-commerce และจุด

ติดตอกับลูกคาอ่ืนๆ ทางอนิเตอรเน็ต เนื่องจากสื่อนี้เปนที่นยิมใชมากในปจจุบนัเนื่องจากเปนสื่อที่

เขาถึงลกูคาโดยตรง และสามารถทําการวิเคราะหขอมูลของลูกคาไดงายกวาสื่ออ่ืนๆ เห็นไดวา

บริษัทเองก็นยิมที่จะใชเว็บไซตในการติดตอส่ือสารกับลูกคา โดยทกุบริษัทจะมีเวบ็ไซตที่คอยให

ขอมูลของตัวเอง  
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 ระบบการจัดเก็บขอมลูของลูกคา 
 

บริษัทรถยนตใหความสําคญักับขอมูลของลูกคา มีระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคาที่เปน

ระบบ โดยมีการใชเทคโนโลยีสมัยใหมเขามาจัดเก็บ เพือ่เขาถึงลกูคาไดอยางสะดวก ชัดเจน และ

ถูกตองมาก และทําใหลูกคาไดรับขอมูลขาวสารไมขาดตกบกพรอง และยังเปนการสราง

ความสัมพันธและความใกลชิดกับลูกคาไดโดยผานฐานขอมูลที่เก็บไว สอดคลองกบัแนวความคิด

ของ Lindgreen (2001) ที่ใหความสําคัญกับ การตลาดฐานขอมูล (Database Marketing) โดย

ฐานขอมูลประกอบดวยขอมูลทางดานประชากรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวทิยา และวิถกีารดําเนิน

ชีวิตของกลุมเปาหมาย ซึ่งขอมูลของลูกคานี้จะถูกนําไปพิจารณารวมกับขอมูลในการซื้อสินคาของ

ลูกคา เชนลูกคาของบริษัทบีเอ็มดับเบิลย ูที่ซื้อรถยนตมนิิ ก็จะมีลักษณะทางประชากร และวถิีการ

ดําเนนิชีวิตที่แตกตางไปจากกลุมลูกคาบริษัทอื่น ยิ่งฐานขอมูลลูกคามีรายละเอยีดมาก กจ็ะยิง่ทาํ

ใหบริษัทใชประโยชนจากขอมูลไดมากเทานั้น 

 
การทาํการประชาสมัพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลกูคา 
 
ในการออกแบบการสื่อสารของบริษัทรถยนต โดยวัตถปุระสงคในการสื่อสารนั้นสอดคลอง

กับกระบวนการสรางความสัมพันธกับลูกคา (The CRM Formation Process) ของ Parvatiyar 

และ Sheth ที่ไดมีการพัฒนากิจกรรมสรางความสมัพันธเพื่อเขาถึงลูกคา การบริการพิเศษ 

(Privileged Service) ทําใหลูกคารูสึกวาตนไดรับคุณคาเพิ่ม (Value Added) ซึ่งบริการพิเศษนี้มี

เฉพาะลูกคาพเิศษเทานัน้ เชน บัตรไดมอนด การดจากบริษัทมิตซูบิช ิ หรือ ฟอรด แอ็กทีฟ จาก

บริษัทฟอรด ทีเ่พิ่มมูลคาใหแกลูกคา และทาํใหลูกเกิดความรูสึกที่ดีตอบริษัท 

นอกจากนัน้ยงัมีการใชการประชาสัมพันธรูปแบบตางๆ มาใชในการสื่อสาร  ซึ่งเปนการ

สนับสนนุผลประโยชนทางการตลาด หรือการประชาสมัพันธเพื่อการตลาด โดยมุงเพิม่ยอดขาย

ใหแกบริษัท สอดคลองกับแนวคิดของ เสรี วงษมณฑา (2542) ทีว่าการประชาสัมพันธเพื่อ

การตลาดนัน้เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับสินคาโดยตรง ดวยการนําเอาความดีของสินคามา

เผยแพร ใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาเพิ่มเติมของสินคา เกิดความตองการที่จะใชสินคา มีความ

ภาคภูมิใจที่จะใชสินคานั้น จนเกิดเปนความภักดี  ซึง่บริษัทรถยนตเองก็ไดนําเอากิจกรรมลูกคา

สัมพันธมาใชเพื่อสรางภาพลักษณ และความพึงพอใจกบัลูกคา เชนเดียวกับ Harris (1998) ที่ได

กลาววาจุดมุงหมายของการประชาสัมพันธเพื่อการตลาด คือ การสรางความตระหนัก กระตุน

ยอดขาย ทําใหการสื่อสารสะดวกขึ้น รวมถึงการสรางความสัมพนัธระหวางลกูคา บริษัทและตรา
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สินคา ซึง่ในการสื่อสารเกี่ยวกบัการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนตเองก็ไดนําการ

ประชาสัมพันธเพื่อการตลาดมาใชเพื่อสรางความสัมพนัธกับลูกคา 

อีกทั้งยังไดมีการใชการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ IMC (Integrated 

Marketing Communication) มาชวยในการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ โดยมทีัง้กจิกรรม

ประชาสัมพันธ การเผยแพร การใชส่ืออิเล็กทรอนกิส และการจัดกิจกรรมพิเศษ ในการจัดกิจกรรม

พิเศษนัน้ บริษัทรถยนตจะจัดกิจกรรมทีแ่ตกตางกนัไป อาท ิ ฮอนดาที่มีการจัดแตงโชวรูมให

สวยงาม ซึง่จะเพิ่มความพึงพอใจใหลูกคาที่เขามาใชบริการ ในขณะเดียวกนักเ็ปนการสงเสรมิ

ภาพลักษณของบริษัทดวย สอดคลองกับ Knox (2003) ทีก่ลาวถึงองคประกอบหนึง่ในการสื่อสาร

การตลาดแบบบูรณาการทีต่องคํานงึถงึ คือ การสรางบรรยากาศ ในสวนที่เปนดานกายภาพที่

มองเหน็สัมผัสได เชน สถานที ่เครื่องมือ อุปกรณ ไฟฟาแสงสวาง ปายบอกตาํแหนงตางๆ จํานวน

พนกังานผูใหบริการ ไปจนถงึความพงึพอใจดานตางๆ ที่เปนองคประกอบดานจิตวิทยา เชน 

ความรูสึกเปนกันเอง ความอบอุนใจ ความรูสึกเปนมิตร ความรวดเร็วที่ไดรับการบริการ เปนตน 

 
การประเมินผลการทํากจิกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลกูคาสัมพันธ 
 
บริษัทรถยนตมีการประเมนิผลอยางมีหลกัการ โดยวดัจากความพงึพอใจของลกูคาเปน

หลัก ซึง่ความพึงพอใจของลกูคานัน้เกิดขึน้จากการรับรู และทัศนคตขิองลูกคาทีม่ตีอบริษัทรถยนต 

ซึ่งเกิดจากการปฏิสังสรรคกับฝายบริการลูกคาของบริษทัรถยนตเปนสวนใหญ ซึ่งเปนไปตาม

กระบวนการวดัผลความสัมพันธ (CRM Performance Metrics) ของ Parvatiyar และ Sheth 

(2001) โดยในวัดความพึงพอใจของลูกคา ลูกคาจะเปนฝายจะประเมินวาควรจะดาํเนนิสัมพันธตอ 

หรือยุติความสัมพันธ ในที่นี้ลูกคาเปนผูประเมินผลเพื่อนบริษทัจะไดนําเอาขอคิดเห็นไปปรับปรุง

แกไขตอไป เพื่อรักษาไวซึง่ลกูคาในอนาคต 
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สวนที่ 2 การอภิปรายผลการวิจัยเชิงปริมาณตามสมมติฐาน 
 
1. ลูกคาทีร่ับรูถงึกลวิธกีารบริหารงานลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนตในระดบั

มาก จะมีทัศนคติทางบวกตอองคกร 
 

 จากการทดสอบสมมติฐานดวยวธิีทางสถิติพบวา การรับรูกลวิธีในการบริหารงานลูกคา

สัมพันธของบริษัทรถยนต มีความสมัพนัธทางบวกกับทัศนคติตอองคกร แตความสัมพนัธนั้น อยู

ในระดับที่ต่ํา โดยคาความสมัพันธอยูที่เพยีง 0.378 ซึง่เมื่อพจิารณาจากคาเฉลีย่ของคะแนนการ

รับรูของลูกคา จะพบวาลูกคาจะรับรูถึงกลวธิีการบริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต

คอนขางจะนอย ในสวนของการรับรูขอมูลผานสื่อตางๆ ซึ่งแตกตางกับกลวธิทีี่แตละบริษัทได

วางแผนเอาไว โดยมีขอสังเกตวา แมบริษัทจะมกีลยทุธการดําเนินการบริหารงานลูกคาสัมพนัธ

อยางรอบดาน แตในการปฏิบัติจริงแลว ฝายลูกคาสัมพนัธที่สํานักงานใหญไมไดเปนผูทาํการ

ส่ือสารกับลูกคาโดยตรง แตผูทําการสื่อสารเปนตัวแทนจําหนายที่อยูทั่วประเทศ และบริษัทเองให

เพียงกรอบการทํางานกับตัวแทนจาํหนาย วาควรจะทําการสื่อสารในชองทางใด และตัวแทน

จําหนายแตละแหงก็จะไมมคีวามพรอมเทากัน อีกทั้งกลุมตัวอยางเองก็มพีื้นฐานการรับรูขอมูลที่

แตกตางกนั และบางครั้งกเ็ลือกที่จะรับรูขอมูลเฉพาะทีต่นเองสนใจเทานั้น สอดคลองกับ Assael 

(2004) กระบวนการรับรูของผูบริโภคเริ่มตนจากการเลือกรับขอมูล (Selection) การจัดระเบียบ

ขอมูล (Organization) และการตีความหมาย (Interpretation) โดยการเลือกรับรู (Perceptual 

Selection) เปนกระบวนการแรกของการรับรู ผูบริโภคจะเลือกรับรูแตส่ิงที่ตนสนใจและสามารถ

ตอบสนองความตองการของตน เนื่องจากในแตละวนัผูบริโภคจะไดพบเหน็สิง่เราเปนจํานวนมาก 

และผูบริโภคไมอาจรับรูไดทั้งหมด จงึจําเปนตองเลือกรบัรูเฉพาะในสิง่ที่ตนสนใจและสอดคลองกับ

ความตองการ ดังนั้นลกูคาจึงเปดรับเพยีงแคขอมูลที่ตนสนใจเทานัน้ เชน ลูกคาชอบที่จะไดรับ

ขอมูลขาวสารผาน Direct Mail แตไมชอบที่จะรับขอมูลจากหลายชองทางทําใหเลือกรับขอมูล

ขาวสารแคทางใดทางหนึง่เทานั้น 

 
2. ลูกคาทีม่ีความพึงพอใจทางกับกลวิธกีารบริหารงานลูกคาสัมพนัธของบริษทั

รถยนต จะมทีัศนคติทางบวกกบับริษทัรถยนต 
จากการทดสอบสมมติฐานดวยวธิีทางสถิติพบวา ความพึงพอใจในกลวิธีการบริหารงาน

ลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนต มีความสัมพันธทางบวกกับทัศนคตติอบริษัทรถยนต และระดบั

ความสัมพันธอยูระดับปานกลาง คอนขางไปทางต่ํา คอื 0. 443 โดยพิจารณาจากคาเฉลี่ยความ

พึงพอใจของลกูคาจะอยูในระดับปานกลาง ยิ่งพิจารณารายขอความแลว จะพบวาไมมีขอใดที่ได
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คะแนนเฉลีย่ในเกณฑทีม่ากเลย และเมื่อพิจารณาความคิดเหน็จากการสัมภาษณผูบริหารที่

เกี่ยวของกับงานลูกคาสัมพนัธ คุณชวลิต พุฒตาล  ผูอํานวยการฝายสํานกังานสงเสริมความพึง

พอใจลูกคา (CS Promotion Office) ของโตโยตา มอเตอร พบวา ลูกคามักจะมีความคาดหวงัสงู 

ในดานการบรกิาร ดงันัน้ลูกคาจึงจะคาดหวังกับบริษัทสูงมากที่จะใหบริษัทตอบสนองความ

ตองการของเขา และหากบริษทัไมสามารถทาํไดดังที่ตองการ ระดับความพงึพอใจกจ็ะต่ํา 

สอดคลองกับ Schiffman และ Kanuk (1997) ที่กลาววาถึงองคประกอบของทัศนคติองคประกอบ

ดานความรู ความเขาใจ ที่เปนสวนของความรู  การรบัรู  และความเชื่อที่บุคคลมีตอส่ิงเราตางๆ

ทั่วไป ทั้งสิง่ที่ชอบและไมชอบ ซึ่งเปนตัวกําหนดทิศทางทัศนคติของบุคคลวาจะเปนบวกหรือลบ  

ถาบุคคลมีความรู  ความคิดตอส่ิงเราทางบวก  ก็จะมีทัศนคติทางบวก  แตถาบุคคลมีความรู  

ความคิดตอส่ิงเราทางลบ  ก็จะมทีศันคติทางลบ เชนเดียวกบัลูกคาทีม่ีความคาดหวังสงูจะมี

ทัศนคติที่เปนบวกกับองคกรบริษัทรถยนต แตเมื่อไมไดรับการตอบสนองที่ตรงตามความตองการ 

ก็จะรูสึกไมดีตอองคกร และมีทัศนคตทิี่อาจจะเปนลบ หรือบางครั้งอาจจะแคลดลงจากระดับเดิม

เทานัน้ 

การที่ลูกคาพงึพอใจหรือไมพงึพอใจนั้น เกิดขึ้นภายหลงัจากการที่ลูกคาใชประสบการณ

ตรงจากบริการ โดยลูกคาจะประเมินคุณภาพของการบริการทั้งชวงเวลาที่ไดรับ และหลังรับบริการ 

แสดงใหเหน็วาลูกคามีความพึงพอใจจากการรับประสบการณตรง และสะทอนใหเหน็ถงึทัศนคติที่

มีตอบริษัทดวย 

สอดคลองกับ Kotler (2540) ที่กลาววา ความพึงพอใจของลกูคา (Customer 

Satisfaction) คือ ระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผลจากการเปรยีบเทยีบคุณคาที่ไดจากการใช

ผลิตภัณฑหรือบริการ กบัความคาดหวงั ฉะนั้นการตดัสินใจซื้อของผูบริโภคจะอยูบนพืน้ฐานของ

ความคาดหวงัที่ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน การทีลู่กคาเกิดความพึงพอใจภายหลงัการซื้อได

หรือไม ข้ึนอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจากการบริโภคผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ วามีความ

สอดคลองหรือตรงกับความคาดหวงัระดับใด ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความพงึพอใจไม

เทากัน ซึง่เกดิจากระดับความคาดหวังของลูกคาแตละรายอยูในเกณฑที่ตางกนั ระดับความพึง

พอใจ แบงออกเปน 3 ระดับ ไดแก ไมพอใจ พอใจ และพอใจสูง ลูกคาทีม่ีความพึงพอใจสูงมี

แนวโนมของการเปลี่ยนใจยากกวาลกูคาที่มีเพียงความพอใจ และความพอใจในระดับสูงของ

ลูกคาเปนการสรางความใกลชิดทางอารมณความรูสึกตอตราสินคานัน้ๆ ซึ่งไมใชความชอบแบบ

ธรรมดา ผลที่ตามมาคือความภักดีของลูกคาที่มีตอองคกรจะอยูในระดับสูง ดังนัน้สิ่งที่บริษัท

รถยนตตองพฒันาที่สุดคือการตอบสนองความพงึพอใจของลูกคาใหไดตามที่ลูกคาตองการมาก

ที่สุด เพื่อใหลูกคาเกิดความภักดีตอสินคาและบริษัท 
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3. บริษัทรถยนตที่มีการสื่อสารในเรื่องของการบรหิารงานลูกคาสมัพันธอยาง
ตอเนื่อง ทําใหลูกคามีทัศนคติทางบวกตอภาพลักษณของบริษทัมาก 

 

ในการทดสอบสมมติฐานดวยวธิีทางสถิติ พบวาบรษิัทรถยนตที่ส่ือสารในเรื่องของการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธอยางตอเนื่อง มีความสัมพนัธทางบวกกับทัศนคติของลูกคาทีม่ีตอ

ภาพลักษณของบริษัทอยางมีนัยสาํคัญทางสถิต ิ แตเมื่อพิจารณาจากคาความสมัพนัธที่มีคาเพียง 

0.28 แลว พบวา ความสัมพนัธอยูในระดับตํ่าคอนไปทางแทบจะไมมีความสัมพนัธเลย ซึ่ง

หมายความวาลูกคาเองก็ไมไดมีทัศนคตทิี่ดีตอภาพลักษณของบริษัท เพยีงเพราะการสื่อสารใน

เร่ืองของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธอยางตอเนื่องเทานั้น ยังมีปจจัยหลายอยางที่ทาํใหลูกคามี

ทัศนคติที่ดีตอภาพลักษณของบริษัท 

เมื่อพิจารณาจากคะแนนในแตละขอความ ทาํใหเหน็ไดวาลูกคามกีารรับรูที่คอนขางนอย 

ตอการสื่อสารในเรื่องของการบริหารงานลกูคาสัมพนัธ ประกอบกับคะแนนดานความพงึพอใจทีจ่ะ

กอใหเกิดทัศนคติก็มีคะแนนที่คอนขางนอย ทําใหเหน็วาทัศนคติของลูกคาไดเกดิจากทัง้การรับรู 

และแปรมาเปนความพงึพอใจ กอนจะแสดงออกเปนทศันคติ สอดคลองกับ สุรพงษ    โสธนะ

เสถียร (2533) ที่กลาวถงึทัศนคติไววา เปนความคดิ ความรูสึกที่มีตอคนรอบขาง วัตถุ หรือ

ส่ิงแวดลอม ทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจนาํไปสูพฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึง

เปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเรา   และเปนการประเมินวา   ชอบหรือไมชอบตอ

ประเด็นหนึ่งๆ      ซึ่งถือวาเปนการสื่อสารภายในบุคคลอันเปนผลมาจากการรับสารซึ่งจะนําไปสู

พฤติกรรมตอไป และนี่เองกท็ําใหทัศนคติที่มีตอภาพลักษณของบรษิัทรถยนตของแตละคนมีไม

เทากัน 

 
4. ลูกคาทีม่ีทัศนคติทางบวกตอองคกร จะมีทัศนคตทิี่ดีตอรถยนต 
จากการทดสอบสมมติฐานดวยคาสถิติ พบวาทศันคติของลูกคาที่มีตอบริษทั มี

ความสัมพันธทางบวกตอทศันคติที่มีตอรถยนตอยางมนีัยสําคัญทางสถิติ แตทัง้นีค้วามสัมพันธยัง

อยูในระดับทีต่่ํา เพียง 0.32 แสดงใหเหน็วา บางครั้งแมลูกคาจะมทีัศนคติที่ดีตอรถยนต แตลูกคา

อาจจะไมจําเปนตองมทีัศนคติที่ดีตอบริษัทก็ได เนื่องมาจากหลายปจจัย เมือ่พิจารณาจาก

แบบสอบถามตอนที่ 1 ในสวนของสาเหตุในการเลือกใชรถของลูกคา พบวาเหตุผลหลักในการ

เลือกซื้อรถยนต ไมไดมาจากการชืน่ชอบในชื่อเสียงของบริษัท หรือช่ืนชอบภาพลกัษณบริษัทเปน

หลัก แตมาจากราคาที่สมเหตุสมผล สมรรถนะของรถยนต และคนในครอบครัวมีการใชงานรถ

ยี่หอดังกลาวมากอน สอดคลองกับแนวคดิเรื่ององคประกอบของทัศนคติ ในสวนของ 

ประสบการณเฉพาะอยางของบุคคล (Specific Experience) เมื่อบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
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อยางตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางดีหรือไมดี   จะทําใหบุคคลเกิดทัศนคติตอส่ิงนัน้ไปตามทิศทางที่เคยมี

หรือประสบมากอน, การสื่อสารกับผูอ่ืน (Communication) การไดติดตอส่ือสารกับผูอ่ืนจะทําให

เกิดทัศนคติจากการรับรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได  และส่ิงทีเ่ปนแบบอยาง (Model) การเลียนแบบ

ผูอ่ืนทาํใหเกิดทัศนคติข้ึนได โดยขั้นแรกเมื่อมีเหตุการณบางอยางเกดิขึ้น  บุคคลจะสังเกตวาผูอ่ืน

ปฏิบัติอยางไร  ข้ันตอไปบุคคลจะแปลความหมายของการปฏิบัตินั้นในรูปของทัศนคติ ดงัเชนกรณี

ของการเลือกซื้อรถ ก็เกิดจากประสบการณ คือ การไดทดลองขับ แลวจึงชืน่ชอบสมรรถนะ และ

การที่มีแบบอยางคือคนในครอบครัวใชรถยี่หอดังกลาว จึงเกิดความมั่นใจที่จะเลอืกปฏิบัติตามคน

ในครอบครัว 

 
5. ลูกคาทีม่ีทัศนคติที่ดีตอรถยนต จะมีทศันคติทางบวกตอภาพลกัษณของบรษิัท

รถยนต 
การทดสอบสมมติฐานดวยวิธีการทางสถติิ พบวาทัศนคติที่ลูกคามีตอรถยนต มี

ความสัมพันธกับทัศนคตทิี่ลูกคามีตอภาพลักษณของบรษิัทรถยนต อยางมีนยัสําคญัทางสถิติ แต

ก็แทบจะไมมคีวามสัมพันธกันเลย เมื่อพจิารณาจากคาความสัมพนัธ ที่มเีพยีง 0.17 แสดงใหเห็น

วาแมลูกคาจะชื่นชอบรถยนต แตลูกคาก็ไมไดชื่นชอบภาพลักษณของบริษัทรถยนตไปดวย อัน

เนื่องมาจากปจจัยหลายดาน โดยเฉพาะประสบการณตรง จากแบบสอบถามหลายชุดที่ลูกคาได

ออกความคิดเห็นเกี่ยวกับการเขารับบริการกับศูนยบริการของบริษัท แลวพบวาไมสามารถ

ตอบสนองความพงึพอใจได ในเรื่องของบริการ และราคา ทาํใหลูกคาเหมารวมและมีทัศนคตทิี่ลบ

ตอบริษัทได 

 

จากการทดสอบสมมติฐานทีม่ีความสมัพนัธระหวางตวัแปรตางๆ ทําใหเหน็ไดวาโดยรวม

แลวลูกคามทีศันคติที่ดีตอภาพลักษณของบริษัทรถยนต แตในขณะเดียวกนัคาของความสัมพันธก็

ไมไดสูงมากพอที่จะสรุปไดวา การรับรู และความพึงพอใจของลูกคาตอกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของ

บริษัท จะเปนสาเหตทุี่ทาํใหลูกคามทีัศนคติที่ดีตอบริษัทรถยนต หรือรูสึกวาภาพลักษณของบริษัท

ดีข้ึนอยางเดียว เนื่องจากมีปจจัยหลายอยาง ทั้งเร่ืองของการบริการ ประสบการณตรงที่ลูกคา

ไดรับจากการรับบริการหลังการขาย หรือเร่ืองของสาเหตุหลักที่ลูกคาซื้อรถ  

ซึ่งสอดคลองกับBoulding (1975) ทีก่ลาววาองคประกอบของภาพลักษณมีความ

เกี่ยวของเปนปฏิสัมพันธกัน ไมสามารถแยกเปนสวน ๆไดเด็ดขาด ทัง้องคประกอบเชิงการรับรู 

เรียนรู ความรูสึก และเชิงการกระทาํ จะมีส่ิงทีถู่กสงัเกตซึ่งเปนสิง่ทีถ่กูรับรูผานเขามาทางการรับรู 

นั่นคือประสบการณตรงที่ลูกคาไดรับ อาจจะทั้งทางตรง และทางออม ทางตรงอาจจะเปนการ

ปฏิสังสรรคที่ลูกคาไดพบเจอ หรือผานการสื่อสารอ่ืนๆ เชน การสื่อสารทางอินเตอรเน็ต เกีย่วกับ
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บริษัทรถยนต หรือจากคาํบอกเลาของคนรูจัก เพื่อน ญาติพี่นอง และหลังจากนั้นจะถูกตีความและ

ใหความหมาย และถาหากสอดคลองกบัทัศนคติ หรือคานิยมเดิมที่มีอยูแลว กจ็ะทาํใหเกิดเปน

ภาพลักษณทีด่ี หรือไมดี ตอความรูสึกนกึคิดของลูกคาได ทําใหลูกคารูสึกเปลี่ยนไปตอภาพลักษณ

เดิม แตในบางครั้งอาจจะไมส่ันคลอนความคิดเดิมที่มอียูก็เปนได 

ดังนัน้ลูกคาจะเหน็วาภาพลกัษณของบริษทัรถยนตเปนอยางไร จงึไมไดมาจากปจจัยเดียว

คือการบริหารงานลูกคาสัมพันธเพยีงอยางเดียวเทานัน้ 

 
ขอจํากัดในการวิจยั 
 

 การวิจยัครั้งนีม้ีขอจํากัดในการศึกษา ดังนี ้

1. ในการสัมภาษณแบบเจาะลึกนัน้ มีขอมลูกลยุทธบางสวนที่บริษัทไมสามารถเปดเผย

ได ทําใหขอมลูที่ไดอาจไมครบถวนเทาที่ควร  

2. ดวยระยะเวลาในการทาํวิจยัที่มีจาํกัด และผูวิจยัใชการสัมภาษณแบบเจาะลึกกับ

ผูบริหาร ซึง่ผูบริหารมเีวลาจํากัดที่จะตอบคําถามการวิจัย และในชวงเวลาทีเ่ก็บ

ขอมูลเชิงลึก เปนชวงเวลาทีบ่ริษัทรถยนตตองมีการเตรยีมงานบางกอก อินเตอรเนชั่น

แนล มอเตอรโชว ทาํใหไมสามารถเก็บขอมูลสัมภาษณเชิงลึกไดครบทกุบริษัท 

3. ในสวนของแบบสอบถามที่ไดกําหนดกลุมตัวอยางคือเปนผูใชรถยนตทั้ง 10 ยี่หอ และ

เปนรถนั่งบุคคล ทาํใหการสุมตัวอยางนัน้ตองใชการสุมแบบเฉพาะเจาะจง และการ

แจกแบบสอบถามจะตองเจาะจงไปเฉพาะบุคคลที่ใชรถแตละยี่หอ รวมถึงตองเปนผูที่

รับรูกิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัทรถยนตดวยตัวเองดวย ทําใหแบบสอบถามบาง

ชุดที่ไดรับมาไมถูกนํามาวิเคราะห เนื่องจากไมใชกลุมเปาหมาย 

 
ขอเสนอแนะทั่วไป  

1. จากการวิจยัพบวาสื่อที่ใชในการสื่อสารเร่ืองของการบริหารงานลูกคาสมัพันธที่ไดผล
ที่สุดคือจดหมายตรง (Direct Mail) ซึ่งลูกคามกัจะพงึพอใจที่ไดรับจดหมายตรง 

พฤติกรรมของลูกคาสวนมากไมชอบที่จะถูกรบกวนจากพนักงานลูกคาสัมพนัธทาง

โทรศัพท และลูกคาก็ไมพอใจที่จะรับขอมลูขาวสารทางโทรศัพท หรือ SMS และหากมี

การศึกษาพฤติกรรมของลกูคากับการใชส่ือประเภทนี้จะมีความนาสนใจ และสามารถ

ชวยทําความเขาใจพฤติกรรมของลูกคาบริษัทรถยนต ในการวิจัยครั้งนี้ไดละเอียดขึ้น 

และสามารถนาํไปปรับปรุงแกไขในเรื่องของการสรางความสัมพนัธกับลูกคาไดดีข้ึน 
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2. ถึงแมวาทกุบริษัทจะมีฝายลกูคาสัมพนัธเพื่อทาํหนาที่บริหารงานลกูคาสัมพนัธ แตวา
เนื่องจากบริษทัไมไดขายสินคาตรงใหกับลูกคา ผูขายเปนตัวแทนจําหนาย ทําใหการ

สรางความสัมพันธกับลูกคาเปนหนาที่ของตัวแทนจาํหนาย และถาตัวแทนจาํหนาย

ทํางานในสวนนี้ไมไดตรงตามความพอใจของลกูคา ก็จะทําใหลูกคารูสึกไมดีตอสินคา

และบริการของบริษัทโดยภาพรวม 

 
ขอเสนอแนะสําหรบังานวจิัยในอนาคต 

1. จากผลวจิัยชี้ใหเหน็วาบริษทัรถยนตไดใหความสาํคัญตอการบริหารงานลูกคา
สัมพันธเปนอยางมาก โดยเฉพาะบริษทัที่ประสบความสําเร็จในเรื่องยอดขาย และ

การบริการนั้นมีระบบการจัดการเรื่องของการบริหารงานลูกคาสัมพนัธอยางเปนจริง

เปนจัง และใหความสําคัญกบัลูกคาเปนอยางมาก ดังนั้น ในอนาคต หากมีงานวิจยัที่

ทําการศึกษากลยุทธลูกคาสัมพันธของบริษัทรถยนตแตละบริษัทในเชิงลึกและ

ละเอียดมากกวานี้ จะเปนกรณีศึกษาทีน่าสนใจมาก 

2. ในการวิจัยครัง้นี้เปนการวิจยักับบริษทัหลายบริษทั ซึง่ทําใหเหน็วาในรายละเอียดการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธของแตละบริษัท ตางออกแบบการบริหารงานลูกคาสมัพนัธ

ไมเหมือนกัน โดยเฉพาะบรษิัทรถยนตยุโรป และบริษัทรถยนตญี่ปุน ในการศึกษาครัง้

ตอไปอาจจะมกีารศึกษาในเรื่องการเปรียบเทียบความแตกตางของกลยุทธการ

บริหารงานลกูคาสัมพนัธของบริษัทรถยุโรป กับบริษทัรถญี่ปุน 

3. ขณะนี้มีบริษทัรถยนตรายใหมทีเ่ขามาเปดกิจการใหประเทศไทย ไมวาวาจะเปน

โปรตอน หรือทาทา ซึง่เปนตราสินคาทีค่นไทยไมคุนเคย ดังนัน้จึงนาสนใจเรื่องการ

วางกลยทุธในการประชาสมัพันธเพื่อสรางตราสินคาของบริษัทรถยนตเหลานี้อยางไร

บาง 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การบรหิารงานลกูคาสัมพนัธเพือ่การสรางภาพลกัษณของบริษัทรถยนต 
 

แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึง่ของการทําวทิยานพินธระดับปริญญามหาบัณฑิต                

สาขาประชาสมัพันธ ภาควชิาการประชาสัมพันธ คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย         

ผูวิจัยใครขอความกรุณาจากทานในการใหขอมูลอยางครบถวนตามความเปนจริงเพื่อเปน

ประโยชนตอการศึกษาและขอขอบพระคุณทานที่ไดสละเวลาอนัมีคาเพือ่ตอบแบบสอบถาม  

ณ โอกาสนี ้

----------------------------------------------------------------------------- 
ตอนที่ 1 :    ขอมูลทัว่ไป 
โปรดใสเครื่องหมาย X ลงในชอง  � ที่ตรงกับความเปนจริง  

1. เพศ 

    � 1) ชาย     �  2) หญิง 

 

2.อายุ .........................ป 

 

3. สถานภาพการสมรส     

    �  1) โสด     �  2) สมรส 

    �  3) หยาราง    �  4) หมาย 

 

4.ระดับการศกึษา 

    �  1) ประถมศึกษา    �  2) มัธยมตน 

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

    �  5) ปริญญาตรี    �  6) สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชพีของทาน 

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

     �  3) คาขาย /ธุรกิจสวนตัว   �  4) พนักงานบริษัทเอกชน  

     �  5) แมบาน /วางงาน   �  6) รับงานอิสระ (Freelance) 

     �  7) เกษียณอาย ุ    �  8) อ่ืนๆ 

 

เลขที่แบบสอบถาม __ __ __       
                         1     2     3 
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6. รายไดตอเดือนของทาน 

      � 1) ต่ํากวา  10,000   บาท  �  2)  10,001 - 20,000   บาท  

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

� 5) 40,000 บาทขึ้นไป   

 

7. ปจจุบันทานใชรถยีห่อใด 

� 1) TOYOTA รุน……………..  � 2) HONDA รุน…………….. 

� 3) Chevrolet รุน…………….. � 4) Mercedes-Benz รุน…………….. 

� 5) Nissan รุน…………………. � 6) Mazda รุน....................... 

� 7) Mitsubishi รุน..................  � 8) Ford รุน....................... 

� 9) BMW รุน........................... � 10) MINI รุน....................... 

 

8. ทานใชรถยนตคันดังกลาวมาเปนระยะ..................ป  

 

9. กรุณาระบ ุ 3 เหตุผลหลกั ที่ทานเลือกใชรถยนตยีห่อดังกลาว (โดยใสหมายเลขหนาเหตุผล 

โดยเรียงตามลําดับ 1 ถงึ 3)    

 .........ราคาสมเหตุสมผล       (1) 

.........ไดรับเปนของขวัญ/ไดรับตอมาจากพอแม    (2) 

.........คนครอบครัวใชรถยี่หอดังกลาว     (3) 

.........ไดรับการแนะนําจากเพื่อน/ญาติ/ผูเชี่ยวชาญ    (4) 

.........เคยใชรถยี่หอนี้มากอน      (5) 

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

.........ชืน่ชอบในสมรรถนะ      (7) 

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

.........ชืน่ชอบในภาพลกัษณ      (9) 

.........หาศูนยบริการ/หาอะไหลงาย     (10) 

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

 

10. ทานใชบริการศูนยบริการหลังการขายของบริษัทรถยนตหรือไม 

 � 1) ใช  (โปรดระบุศูนยบริการทีท่านใชบริการ) .......................................... 

 � 2) ไมใช (โปรดระบุสาเหตุ) ...................................................................... 



 163 

ตอนที่ 2 การรับรูเกีย่วกบัการใหกิจกรรมลกูคาสัมพันธของบรษิัทรถยนต 
คําชี้แจง: กรุณาใสเครื่องหมาย X ลงในชองวางทีท่านรับรูเกี่ยวกับกิจกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนตที่ทานใชบริการอยูมากนอยเพียงใด 

ระดับการรบัรู 

ขอคําถาม มากที่สุด 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

ไมเคยรับ

บริการ 

1. ทานรับรูวาบริษัทรถยนตทีท่านใชงานอยูมี

การทาํกิจกรรมลูกคาสัมพันธ 
 

 
   

2. ในชวงกอนทีท่านจะตัดสินใจซื้อรถทานไดรับ

การติดตอดูแลจากตัวแทนจําหนาย 
 

 
   

3. หลงัจากทีท่านซื้อรถแลวทานไดรับการติดตอ

ดูแลจากตัวแทนจาํหนาย 
 

 
   

4.ทานรับรูวาบริษัทรถยนตมีกิจกรรมพเิศษ

สําหรับลูกคา 
 

 
   

5.ทานรับรูวาบริษัทรถยนตทํากจิกรรมลูกคา

สัมพันธอยางตอเนื่อง 
 

 
   

6.ทานรับรูวาบริษัทมีกิจกรรมสมาชิกสัมพันธ 

หรือจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะผูใชรถยนตดังกลาว 
 

 
   

7. ทานไดรับขอมูลดานบรกิารจากบริษัทรถยนต

โดย... 

 7.1 ผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) 
 

 

   

 7.2 ผานทางอเีมล      

 7.3 ผานทาง sms      

 7.4 ผานทาง website      

 7.5 ผานศูนยบริการหลังการขาย/

พนกังานขาย 
 

 
   

 7.6 ผานโทรศพัท/ Call Center      

8.ทานไดรับขอมูลขาวสารจากบริษทัอยาง

ตอเนื่องเปนประจํา 
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ตอนที่ 3 ความพึงพอใจเกี่ยวกับการใหกิจกรรมลกูคาสัมพันธของบริษัทรถยนต 
คําชี้แจง: กรณุาใสเครื่องหมาย X ลงในชองวางที่ทานพึงพอใจเกี่ยวกับกจิกรรมลูกคา
สัมพันธของบริษัทรถยนตที่ทานใชบริการอยู 
 

ระดับความพึงพอใจ 

ขอคําถาม 
มากที่สุด 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

นอย 

 

ไมพึง

พอใจ 

1. ทานรูสึกพึงพอใจตอกิจกรรมลูกคาสัมพันธของ

บริษัทรถยนต 
 

 
   

2. ทานมีความพึงพอใจที่จะรับขอมูลดานบริการ

จากบริษัทรถยนตผานทาง... 

 2.1 ผานทางจดหมายตรง (Direct Mail) 

 

 

   

 2.2 ผานทางอีเมล      

 2.3 ผานทาง sms      

 2.4 ผานทาง website      

 2.5 ผานศูนยบริการหลังการขาย/พนักงาน

ขาย 
 

 
   

 2.6 ผานโทรศัพท/ Call Center      

3. ทานรูสึกไมพอใจที่ไดรับโทรศัพทสอบถามขอมูล

ลูกคาจากบริษัท* 
 

 
   

4. ทานพึงพอใจที่จะไดรับขอมูลขาวสารอยาง

ตอเนื่องจากบริษัท 
 

 
   

5. ทานไดรับการดูแลเอาใจใสจากพนักงานฝาย

ลูกคาสัมพันธ 
 

 
   

6. ทานไดรับความเอาใจใสแมในรายละเอียดเล็กๆ 

นอยๆ จากบริษัท 
 

 
   

7.ทานชื่นชอบกิจกรรมลูกคาสัมพันธของบริษัท      

8.ทานคิดวาบริษัทไมจําเปนตองทํากิจกรรมลูกคา

สัมพันธกับทานอยางตอเนื่อง* 
 

 
   

9. ทานพึงพอใจที่จะไดรับขาวสารจากบริษัทเพียง

ชองทางใดชองทางหนึง่เทานั้น* 
 

 
   

10. โดยรวมทานพึงพอใจตอขอมูลขาวสารที่ไดรับ

จากบริษัทรถยนต 
 

 
   

 
 



 165 

ตอนที่ 4  ทศันคติของลกูคาที่มีตอบริษัทรถยนต  
คําชี้แจง: กรุณาใสเครื่องหมาย X ลงในชองวางตามความคดิเห็นของทานหลังจาก
ไดรับการบรกิารดานลูกคาจากบริษัทรถยนตที่ทานใชบริการอยู 

ระดับความคิดเห็น 

ขอคําถาม เห็นดวย

อยางยิ่ง 
เห็นดวย 

ปาน

กลาง 
ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางยิ่ง 

1. ทานคิดวาบริษัทมีภาพลกัษณทีน่าเชื่อถือ       

2. ทานชื่นชอบในภาพลกัษณของบริษัท      

3. ทานคิดวากิจกรรมลูกคาสัมพนัธของบริษัท

ไมมีความนาสนใจ* 

 
    

4. ทานเชื่อวาบริษัทควรจะเอาใจใสลูกคาอยาง

ตอเนื่องสม่าํเสมอ 

 
    

5. กิจกรรมลกูคาสัมพนัธทาํใหทานรูสึกชืน่ชอบ

บริษัทมากขึ้น 

 
    

6. ทานรูสึกยนิดีที่จะเปนลกูคาของบริษทัตอไป      

7. หากทานตองการซื้อรถใหม ทานคิดวาจะซื้อ
รถยี่หออื่น* 

 
    

8. ทานจะสนบัสนุนใหผูอ่ืนมาใชรถยีห่อนี ้      

9. จากขาวสารดานลูกคาสมัพันธที่ไดรับ ทําให

ทานชื่นชอบบริษัทมากขึ้น 

 
    

10.จากความใสใจในรายละเอียดของลูกคาของ

บริษัท ทําใหทานชืน่ชอบบรษิัทมากขึ้น 

 
    

11.ทานจะรูสึกมั่นใจกับบริษัทมากขึ้นหากบริษัท

ทํากจิกรรมลูกสัมพันธ 

 
    

12.ทานมีความรูสึกที่ดีกับบริษัทหากบริษทัทาํ

กิจกรรมลูกคาสัมพันธอยางตอเนื่องกับทาน 

 
    

13. ทานรูสึกวาบริษัทไมจําเปนตองทํากิจกรรม

ลูกคาสัมพนัธก็ได* 

 
    

 
 

# ขอบพระคณุทุกทานที่ตอบแบบสอบถาม # 
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ประเด็นที่ใชในการสัมภาษณเจาะลกึ 
  

1. กระบวนการวางแผนการสรางความสมัพันธกับลกูคา 

- มีการวางกลยทุธการทาํกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อสรางความสัมพันธกับลูกคา

อยางไร 

- มีการกาํหนดเครื่องมือในการสรางความสมัพันธอยางไร  

- ระบบการจัดเก็บขอมูลของลูกคาจัดเก็บอยางไร /กลยทุธการทาํงานลูกคา

สัมพันธของบริษัทนัน้ แยกประเภทลูกคา อาทิประเภทรถเกง กบัรถกระบะ 

หรือไม อยางไร 
2. การทําการประชาสัมพนัธเพื่อสรางความสมัพันธกับลูกคา 

- ผูที่มีหนาที่รับผิดชอบในงานดานสรางความสัมพันธกับลูกคา  

- มีการใชชองทางการสื่อสารใดบางในการสรางความสัมพนัธกับลูกคา และมีการ

คัดเลือกสื่อการประชาสัมพนัธ เพื่อสรางความสัมพนัธกบัลูกคาอยางไร 

- ในการจัดทํากจิกรรมประชาสัมพันธ มวีิธกีารสื่อสารอยางไรบาง 
3.การประเมนิผลในการทาํกิจกรรมประชาสัมพันธเพื่อการบรหิารงานลูกคา
สัมพันธ 
- บริษัทมหีลักการประเมนิผลอยางไร 
4.แนวโนมการทํางานดานการบริหารงานลกูคาสัมพันธขององคกรจะเปน
อยางไรในอนาคต 
- แนวโนมการทํางานลูกคาสัมพันธจะเปนอยางไร 
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ 

นางสาวอัจฉราวดี อวนออน เกิดวนัที่ 14 กุมภาพนัธ พ.ศ. 2525 ที่จังหวัด

อุดรธาน ี สําเร็จการศึกษาปริญญาตรี สาขาสังคมวทิยา คณะสังคมวทิยาและมานษุยวทิยา 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร  ในป พ.ศ. 2547 จากนั้นในปพ.ศ. 2549 ไดเขาศึกษาตอใน

สาขาวิชาการประชาสัมพันธ ภาควิชาการประชาสัมพนัธ คณะนิเทศศาสตร จฬุาลงกรณ

มหาวิทยาลยั ปจจุบันทํางานเปนนักขาว สายไลฟสไตล หนังสือพิมพประชาชาติธุรกิจ 
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