
ผลการวจย

การค ืกษาเร ื่อง การบรหารความส ัมพ ันธ ์ก ับล ูกค ้า และความภ ักด ีของล ูกค ้าในธ ุรก ิจ 

บริการ ผ ู้ว ิจ ัยได ้ทำการคืกษาการบริหารความสัมพ ันธ์ก ับล ูกค ้าของธุรก ิจบริการ 2 องค์กร คือ 

บริษัทบัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) ผู้ให้บริการบัตรเครดิตเคทีชี (KTC) และ บริษ ัทแอดวานซ์อิน 

โฟร์ เซอร์วิส จำก ัด (มหาชน) ผ ู้ให ้บร ิการระบบโทรศัพท ์เคลื่อนท ี่เอไอเอส (AIS) การรายงาน 

ผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1 .การวิจัยเชิงคุณภาพที่ได้จากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับ 

ผู้รับผิดชอบเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) หรือ เคทีชี 

(KTC) และการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ เอไอเอล (AIS) ในช่วงปี 

พ.ศ. 2548 และ 2.การวิจัยเชิงปริมาณที่ได้จากการสำรวจโดยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างที่ 

เป็นลูกค้าผู้ใช้บริการของบัตรเครดิต KTC และระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่ม ีอายุระหว่าง 20-50 

ป ีจ ำน วน 405 คน โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้

ส่วนที่ 1 ผลการวิจ ัยเชิงคุณภาพ โดยการส ้มภาษณ ์แบบเจาะล ึก
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพในส่วนนี้ ได้จากการสัมภาษณ์ตัวแทนผู้ที่มีหน้าที่รับผิดชอบด้าน 

การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ขององค์กรธุรกิจบริการทั้ง 2 องค์กร ดังกล่าว จำนวน 2 ท่าน 

จากแต่ละองค์กร ประกอบกับการคืกษาข้อมูลจากเว็บไซต์และเอกสารต่าง ๆ จากแต่ละองค์กร 

ผลการวิจัยมีรายละเอียด ดังนี้

บริษัทบัตรกรุงไทย จำกัด (มหาชน) หริอ เคทีชิ (KTC)
การสัมภาษณ์ผู้บริหารที่ดูแลรับผิดชอบด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ 

คุณ วรวุฒิ นิสภกุลธร ตำแหน่ง Senior Vice President-Card Usage Credit Card Business 

และเจ้าหน้าที่ที่ม ีส่วนรับผิดชอบโดยตรงด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ คุณ สุว ัฒน์ 

เทพปริชาสกุล ตำแหน่ง Senior Marketing Manager ร่วมกับการคืกษาฃ้อมูลจากเว็บไซต์ และ 

เอกสารต่างๆซึ่งสามารถรายงานผลการคืกษาเป็น 4 ประเด็น โดยประเด็นที่ 1 -3 เป็นเรองของการ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าตามที่นิยามไว้ในบทที่ 1 มีรายละเอียดคือ

ประเด็นที่ 1 กระบวนการในการทำการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ประเด็นที่ 2 การจัดการการทำการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ประเด็นที่ 3 การประเมินผลในการความสัมพันธ์กับลูกค้า
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ส่วนประเด็นที่ 4 เป็นการสอบถามถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในอนาคต 

รายละเอียดของผลวิจัย มีดังนี้

1. กระบวนการในการทำการตลาดเพี่อสร้างความส้มพันธ์กับลูกค้า ประกอบด้วย

1.1 การกำหนดวัตถุประสงค์ในการทำการตลาดเพี่อสร้างความส้มพันธ์กับลูกค้า
วรวุฒิ นิลภกุลธร (สัมภาษณ์, 9 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวว่าวัตถประสงค์ในการ

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของ KTC คือ

-  การรักษาลูกค้า (Customer Retention) เพื่อให้ลูกค้าใช้บัตรเครดิต KTC อย่างต่อเนื่อง 

โดยไม่ยกเลิกบัตร เนื่องจากธุรกิจบัตรเครดิตมีการแข่งขันสูงมาก การบริหารความสัมพันธ์ 

กับลูกค้าเป็นวิธีการหนึ่งที่ทำให้บริษัทรู้จักลูกค้าได้มากขึ้นเพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดิกับ 

ลูกคา

-  การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า (Customer Satisfaction) KTC พยายามสร้างความ 

พึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยการแบ่งประเภทบัตรเครดิตตามรูปแบบการดำเนินชีวิตและทาร 

ใช้งานของลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่ลุด

การกระตุ้นให้ลูกค้ามียอดการใช้จ่ายฝานบัตรเครดิต KTC มากข้ึน ด้วยการเสนอสิทธิ 

ประโยชน์และการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ที่ตรงกับความต้องการของลูกค้า

1.2 กลยุทธ์ในการทำการตลาดเพ ี่อสร้างความส้มพันธ์ก ับลูกค้า
KTC มุ่งสร้างบริษัทให้เป็น Membership Company ที่เน้นภารบริการเพื่อ 

ประโยชน์สูงสุดแก่ลูกค้า จนความสัมพันธ์ใ[นฐานะลูกค้ากลายเป็นความสัมพันธ์’เนฐ'ไนะ 

สมาชิก (Member) ซึ่งความสัมพันธ์ในลักษณะนี้ก่อให้เกิดการทำธุรกิจร่วมกันอย่าง 

ต่อเนื่องระหว่างองค์กรกับลูกค้า กลยุทธ์หสักของ KTC ในการสร้างความสัมพันธ์กับ 

สมาชิก คือ

- การนำเสนอบริการและผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย ให้ตรงกับความต้องการที่แตกต่างกันของ 

สมาชิกแต่ละกลุ่มอย่างต่อเนื่องตามความเปลี่ยนแปลงในแต่ละช่วงการดำเนินชีวิตของ 

สมาชิก

- เพื่อสร้างฐานสมาชิกให้แข็งแกร่ง KTC ได้ให้ความสำคัญต่อการสร้างตราสินค้าให้เบนที่ 

รู้จักและอยู่ในใจของสมาชิก ตลอดจนการ่วิเคราะห์ในเชิงลึกของความต้องการของ 

สมาชิกแต่ละรายหรือแต่ละกลุ่ม โดย KTC เชื่อว่าความเช้าใจความต้องการ และการ 

เปลี่ยนแปลงรูปแบบการดำเนินชีวิตของสมาชิกอย่างลึกและละเอียด จะช่วยให้ KTC 

สามารถที่จะสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์และบริการที่สนองตอบความต้องการได้ตรงใจมาทขึ้น
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ซึ่งส่งผลให้ความสัมพันธ์ระหว่าง KTC และสมาชิกมีความต่อเนื่องและแข็งแรงขึ้นเป็น 

ลำดับ

1.3 การกำหนดกลุ่มเป ้าหมาย
วรวุฒิ นิสภกุลธร (สัมภาษณ์, 9 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวว่าการกำหนดกลุ่ม 

ลูกค้าเป้าหมายของ KTC นั้นไม่ได้มีการระบุในแง'ของข้อมูลทางประชากร 

(Demographic) เพียงอย่างเดียวแต่จะให้ความสำคัญของกลุ่มเป๋าหมายในแง,ของ 

จิตวิทยา (Psychographic) หรือรูปแบบการดำเนินชีวิตของลูกค้าด้วย โดยแบ่งกลุ่มลูกค้า 

ออกเป็น 2 แกนคือการแบ่งกลุ่มลูกค้าในแนวตั้งแบ่งจากรายได้ของลูกค้า และการ 

แบ่งกลุ่มลูกค้าในแนวนอนแบ่งจากรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกค้า โดยมี 

รายละเอียด ดังนี้

การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามรายได้ (Revenue Segmentation)

- ลูกค้าบัตร classic คือ กลุ่มลูกค้าที่ม ีรายได้ส่วนบุคคลตั้งแต่15,000-39,999 บาทต่อ 

เดือน

- ลูกค้าบัตร gold คือ กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ส่วนบุคคลตั้งแต่ 40,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน

- ลูกค้าบัตร platinum คือกลุ่มลูกค้าที่ม ีรายได้รวมส่วนบุคคลขั้นตํ่า 70,000 บาทขึ้นไปต่อ 

เดือน

ทั้งนี้สิทธิประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับนั้นจะแตกต่างไปตามแต่ละกลุ่ม กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้ 

สูงจะได้รับวงเงินและบริการพิเศษต่าง ๆ มากกว่า เซ่น ลูกค้าบัตร platinum จะ1ได้รับสิทธิ*''=เอง 

ที่จอดรถของห้างสรรพสินค้าที่เป็นพันธมิตรกับ KTC ในขณะที่ลูกค้าบัตร gold และลูกค้าบัตร 

classic จะไม่ได้รับสิทธี้ดังกล่าว

การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle Segmentation)

จุดเด่นของบัตรเครดิต KTC คือมีการแบ่งกลุ่มสมาชิกที่ชัดเจนตามความต้องการ 

และรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ที่แตกต่างกัน เพื่อมอบสิทธิประโยชน์ตามความ 

ต้องการของแต่ละกลุ่มได้อย่างเหมาะลม การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบการดำเนินชีวิตนี้ 

แบ่งจากพฤติกรรมการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตของลูกค้า เพื่อดูว่าลูกค้ามีความต้องการใน 

เรื่องใดมากเป็นพิเศษ แล้วนำพฤติกรรมเหล่านี้มาจัดกลุ่ม โดย KTC เริ่มแบ่งกลุ่มลูกค้า 

ด้วยวิธีนี้ตั้งแต่ ป ี พ.ศ. 2545 เรียกว่าการทำ lifestyle credit โดยแบ่งกลุ่มบัตรเครดิต 

ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ

- กลุ่มชินชอบรถยนต์ ได้รับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับรถ เซ่น ส่วนลดในการ 

เติมนํ้าบัน
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- กลุ่มชีนชอบการข้อปปีง ได้รับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับการข้อปปิง

- กลุ่มช็เนชอบความบันเทิง ได้รับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับความบันเทิง 

เซ่น ส่วนลดการชมคอนเสิร์ต ส่วนลดการโยนโบว์ลิ่ง

- กลุ่มรักครอบครัว ได้รับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับครอบครัว เซ่น ส่วนลด 

การตรวจสุขภาพประจำปี

- กลุ่มชีนชอบการท่องเที่ยว ได้รับสิทธิพิเศษครอบคลุมทุกเรื่องที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

เซ่น ส่วนลดตั๋วเครื่องบิน สิทธิในการเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศKTC 

เมื่อแบ่งกลุ่มลูกค้าตามความชอบและรูปแบบการดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของเขาแล้วฝ่าย 

การตลาดจึงนำเสนอสิทธิประโยชน์ตามรูปแบบการดำเนินชีวิตที่กำหนดไว้ข้างต้น เซ่น 

กลุ่มรักครอบครัว เราจะนำเสนอข้อมูลเรื่องครอบครัว

อย่างไรก็ตามลูกค้าทุกกลุ่มจะได้รับสิทธิประโยชน์พื้นฐานเหมือนกันทั้งหมด คือ 

ส่วนลดจากการข้อปปิงและการเติมนํ้ามัน

1.4 การเก็บฐานข้อม ูลลูกค้า
สุว ัฒน ์ เทพปริซาสกุล และ วรวุฒิ นิลภกุลธร (สัมภาษณ์, 9, 21 ก ุมภาพ ันธ ์2549) 

กล่าวถึงการเก็บข้อมูลและการสร้างฐานข้อมูลของลูกค้า KTC ไว้ว่าได้มาจากการรวบรวม 

ข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 3 แหล่งคือ

- ข้อมูลจากการสมัครของลูกค้า เป็นข้อมูลที่เก็บจากการเขียนใบสมัครของลูกค้า ซึ่งเป็น 

ข้อมูลด้านประชากร

ข้อมูลจากการการใช้บ ัตรเครดิต KTC มีระบบฐานข้อมูลที่บันทึกการใช้บัตรเครดิต 

ของลูกค้าแต่ละบุคคล โดยข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย รายละเอียดการใช้จ่ายในเรื่อง 

ต่าง ๆ ของลูกค้าแบ่งเป็นราย 1 วัน รายสัปดาห์และรายเดือน ความถี่ในการไข้บัตรเครดิต 

ซึ่งฝ่ายการตลาดจะนำข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้าเพื่อนำมาพัฒนา 

สินค้าปริการ และการส่งเสรัมการตลาดเพื่อตอบสนองให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า 

มากที่สุด

ข้อมูลจากการทำวิจ ัย ข้อมูลส่วนนี้ทำโดยจ้างบริษัทวิจัยจากภายนอก เพื่อวัดความพึง 

พอใจ ความชื่นชอบของลูกค้าที่มืต่อตราสินค้า และกิจกรรมส่งเสริมการตลาดของ KTC 

ซึ่งฝ่ายการตลาดจะนำข้อมูลส่วนนี้มาดูเพื่อปรับปรุงกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดและ 

ระบบการทำงาน เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด
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1.5 กลวิธีในการทำการตลาดเพ่ีอสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
ส ุว ัฒน ์ เทพปริชาสกุล (สัมภาษณ์, 21 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวว่า กลวิธีในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของ KTC นั้นจะใช้หสักการให้สิทธิประโยชน์กับลูกค้าตามแนวคิด 

“MAKE SENSE" คือการคิดข้อเสนอและสิทธิพิเศษที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในเซิง 

ลึกอย่างแท้จริง ได้แก่

- การให้ข ้อเสนอ (offer) และส ิทธ ิพ ิเศษ (Special Treatment) การทำการตลาดของ 

KTC จะคิดข้อเสนอและสิทธิพิเศษเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า 2 รูปแบบ คือ 

1) ข้อเสนอและสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้าทุกกลุ่ม เป็นสิทธิพิเศษที่เสนอให้กับลูกค้าทุกคน 

ไม่ว่าจะใช้บัตรประ๓ ทใดก็ตาม เป็นการให้สิทธิพิเศษเกี่ยวกับสินค้าและบริการที่ลูกค้าใช้ 

ในชีวิตประจำวัน ( everyday category) เช่น ล่วนลดร้านค้า ส่วนลด'ในการเติมนํ้าบัน 

การให้ลูกค้าข้อปปิงฟรี การรับประทานอาหารฟรี เป็นต้น 2) ข้อเสนอและสิทธิพิเศษเสริม 

ให้กับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม เป็นการให้ข้อเสนอที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า

กลุ่มเป้าหมาย 5 กลุ่ม คือ สิทธิพิเศษเกี่ยวกับรถยนต์ การข้อปปีง ครอบครัว การท่องเที่ยว 

และความบันเทิง โดยลูกค้าในแต่ละกลุ่มจะได้สิทธิพิเศษสำหรับสินค้าและบริการประ๓ ท 

นั้น ๆ มากกว่าลูกค้าในกลุ่มอื่น โดยตัวอย่างสิทธิพิเศษสำหรับลูกค้ากลุ่มรักรถยนต์ คือ 

โปรโมชั่นแจกนั้ามันฟรี " เติมกังนี้ลุ้นฟรีหรีอจ่าย"

- โปรแกรมความภ ักด ี (Loyalty Program) เป็นกลวิธีสร้างความสัมพันธ์ที่ KTC ใช้เพ่ือ 

กระตุ้นการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิตของลูกค้าให้มีมากขึ้น โดยมีรายละเอียดคือเมื่อลูกค้าใช้ 

จ่ายผ่านบัตรเครดิต KTC ทุก 25 บาทจะได้รับคะแนนละลมเพื่อนำไปแลกเป็นบัตร

ของขวัญ (vocher) แทนการแลกสินค้าในรูปแบบเดิม ซึ่งบัตรของขวัญนี้ลามารถนำไปใช้ 

แลกแทนเงินสดกับร้านค้าที่ร่วมรายการ มีมูลค่า 3000 แต้มแลกเป็นบัตรของขวัญเท่ากับ 

300 บาท

2. การสัดการการทำการตลาดเพ ี่อสร้างความสัมพันธ์ก ับลูกค้า

2.1 แผนกที่ม ีหน้าที่ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
สุวัฒน์เทพปริชาสกุล (สัมภาษณ์, 21 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวว่า หน้าที่การ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของ KTC นั้นอยู่ในความรับผิดชอบของฝ่ายการตลาด 

เนื่องจากทางบริษัทไม่ใด้มีแผนก CRM ที่ทำหน้าที่นี้โดยตรง โดยฝ่ายการตลาดจะมีหน้าที่ 

ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในด้านการกำหนดกลุ่มเป้าหมายโยการแบ่งส่วน 

การตลาด (Marketing Segmentation) การวางแผนกลยุทธ์ของการสร้างความสัมพันธ์
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กับลูกค้า การนำแผนรณรงค์ไปปฎิบ้ติ และประลานงานกับแผนก MIS (Marketing 

Information System) ซึ่งมีหน้าที่ในการวางแผนคุณภาพข้อมูล ดูแลฐานข้อมูลลูกค้า และ 

แผนกสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ซึ่งมีหน้าที่พัฒนาข้อความที่ใข้สื่อ 

สำหรับการสื่อสารเกี่ยวกับพัตรเครดิต KTC ส่งออกไปผ่านสื่อต่าง ๆ ได้แก่ การโฆษณา 

การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม (event) เพื่อให้ลูกค้าเห็นภาพรวมของบริการของพัตร 

เครดิต KTC ทั้งหมด

เนื่องจากการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นเป็นหน้าที่ที่ทุกฝ่ายต้องร่วมมือกัน 

เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ดังนั้นกระบวนการการจัดการทางธุรกิจของ KTC จึง 

มีการประสานงานร่วมกันกับการทำการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วย โดย 

ส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่การประลานงานระหว่างฝ่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า คือ เมื่อฝ่ายการตลาดคิดกลยุทธ์ในการบริหารความสัมพันธ์กับ 

ลูกค้าได้แล้วจะดำเนินการแจ้งข้อมูลและประสานงานกับแผนกเทคโนโลยีสารสนเทศใน 

เรื่องของระบบข้อมูล และฝ่ายสื่อสารการตลาดในเรื่องการสื่อสารข้อความสารไปยังลูกค้า 

ซึ่งแผนกเหล่านี้เป็นแผนกที่เกี่ยวข้องโดยตรง นอกจากนี้ยังต้องประสานงานกับฝ่าย 

กฎหมายเพื่อปรกษาในเรื่องข้อกฎหมายในการจัดกิจกรรมต่าง ๆ

นอกจากนี้เพื่อให้การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ 

การสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานที่มีหน้าที่ในการดูแลลูกค้าโดยตรงจึงเป็นสิ่งสำคัญใน 

กระบวนการการจัดการการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า โดย วรวุฒิ นิสภกุลธร 

(สัมภาษณ์, 9 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวว่า KTC มีระบบการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงาน 

ด้วยการให้ค่าตอบแทน (Incentive) กับพนักงานที่มีหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงใน 

รูปแบบต่าง ๆ เซ่น ฝ่ายขาย มีการสร้างแรงจูงใจให้ค่าตอบแทนเป็นเงินพิเศษให้กับ 

พนักงานที่สร้างยอดขายพัตรที่เพิ่มขึ้น ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์มีการสร้างแรงจูงใจเป็นการให้ 

รางวัลพนักงานดีเด่นกับพนักงานศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center) ที่มีอัตราการ 

รับสายจากลูกค้าที่สูง และให้บริการเป็นที่พอใจกับลูกค้า เพื่อสร้างแรงจูงใจให้พนักงานมี 

ความพยายามที่จะดำเนินความสัมพันธ์ท ี่ด ีก ับลูกค้าอยู่เสมอ

2.2 ช่องทางการสิอสารเพื่อสร้างความส้มพันธ์กับลูกค้า
ส ุว ัฒน ์ เทพปริชาสกุล (สัมภาษณ์, 21 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวถึงซ่องทางการสื่อสาร 

ของ KTC ว่า แบ่งเป็น 2 ซ่องทางหลัก คือ การใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ Above the Line 

และการใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ Below the Line โดยเลือกใช้สื่อให้เหมาะสมกับแผน
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รณรงค์ และรูปแบบของการส่งเสริมการตลาด รายละเอียดของเครื่องมือสื่อสารเพื่อสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของ KTC สามารถสรุปได้ ดังต่อไปนี้

1 ) การใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ Above the Line 

การโฆษณา (Advertising)

KTC ใช้ซ่องทางการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ เพื่อสร้างความตระหนักรู้และ 

สร้างการรับรู้ให้กับลูกค้าทุกกลุ่มถึงเรื่องสิทธิพิเศษและการส่งเสริมการตลาด รวมถึง 

ภาพลักษณ์ของ KTC โดยใช้การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เพื่อส่งเสริมและสร้าง 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการโฆษณาผ่านสื่อวิทยุและหนังสือพิมพ์เพื่อแจ้งข่าวสาร 

เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 

2) การใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ Below the Line

KTC ใช้ซ่องทางการสื่อสารแบบ Below The Line เพื่อติดต่อกับลูกค้าในแผน 

รณรงค์ที่เป็นการให้ข้อเสนอและสิทธิพิเศษลำหรับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ซึ่งมืรายละเอียด คือ

2.1) จดหมายตรง (Direct Mail)

KTC ส่งข่าวสารไปถึงลูกค้าเป็นประจำทุกเดือนผ่านจดหมายที่ระบุซื่อลูกค้าเป็น 

รายบุคคล โดยในจดหมายดังกล่าวจะมีใบแจ้งค่าใช้บริการซึ่งระบุข้อความสิทธิพิเศษต่าง 

ๆ พร้อมกับแนบจดหมายข่าว (Newsletter) ในจดหมายข่าวก็จะมืเนื้อหาและรูปแบบที่ 

แตกต่างไปตามข้อมูลด้านประชากร และข้อมูลด้านจิตวิทยาของลูกค้าแต่ละคนเพื่อให้ 

ข้อมูลที่เป ็นข้อเสนอที่เหมาะกับลูกค้าแต่ละบุคลอย่างแท้จริง

2.2) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing)

KTC มีศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center) 02-665-5000 ไว้ลำหรับ 

ให้บริการลูกค้าทั่วประเทศตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อแก้ปัญหา พูดคุย และตอบคำถาม 

เกี่ยวกับบัตรเครดิต ซ่ึงเจ้าหน้าที่จะให้คำปรึกษาโดยคืกษาจากฐานข้อมูลลูกค้าที่ติดต่อ 

เข้ามาประกอบด้วย เพื่อให้คำแนะนำที่เหมาะลมตรงตามความต้องการของลูกค้าแต่ละ 

ราย

2.3) การส่งข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือ (SMS)

จากการเก็บข้อมูลของลูกค้าทำให้ KTC ใช้ข้อมูลเบอร์โทรศัพท์ของลูกค้าเพื่อ 

สร้างความสัมพันธ์ผ่านการส่งข้อความสั้นโดยจะส่งเมื่อมืข ้อเสนอที่เหมาะกับลูกค้าแต่ละ 

บุคคล ซึ่งวิธีการส่งนั้นจะเลือกส่งเฉพาะลูกค้าที่มือายุไม่เกิน 30 ป ีท ี่อาศัยอยู่1ไนเขต 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากเป็นกลุ่มลูกค้าหลักของ KTC โดยลูกค้ากลุ่มนี้มื
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จำนวนคิดเป็น 65% ของจำนวนลูกค้าทั้งหมด อีกทั้งลูกค้าที่มีช่วงอายุดังกล่าวยังเป็น 

กลุ่มที่คุ้นเคยกับการใช้ SMS อีกด้วย

2.4) การสื่อสารผ่านบุคคล : เจ้าหน้าที่ KTC

KTC ให้ความสำคัญกับการสื่อสารกับลูกค้าผ่านเจ้าหน้าที่ของ KTC ที่สำน้ก 

บริการ KTC Boutique Branch และ KTC Touch ซึ่งเป็นสถานที่ที่ลูกค้า KTC เช้ามา 

ติดต่อและทำธุรกรรมกับเจ้าหน้าที่ ทั้งนี้เจ้าหน้าที่ล่วนใหญ่จะเป็นนิสิตนักคิกษาใน 

โครงการ Learn and Earn ซึ่งเป็นโครงการที่บริษัทจะดัดเลือกนิสิตนักคิกษามาทำหน้าที่ 

ในการให้บริการลูกค้า โดยจะต้องผ่านการบกอบรมทั้งในเรองความรู้เกี่ยวกับผลิตกัณฑ์ 

และการบริการลูกค้า เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่าง KTC กับลูกค้าที่มาใช้บริการ

2.5) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนเว็บไซต์ (e-CRM)

KTC มีเว็บไซต์ขององค์กรคือ www.ktc.co.th เพื่อให้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับองค์กรใน 

ภาพรวมและข่าวสารสำหรับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลผลิตกัณฑ์บริการ ข่าวสารกิจกรรม 

ซ่องทางการชำระเงิน และสิทธิพิเศษต่าง ๆ เฉพาะสำหรับลูกค้าแต่ละประ๓ ท โดยเมื่อมี 

การเปลี่ยนสิทธิพิเศษ KTC จะแจ้งข้อมูลนี้บนเว็บไซต์ และล่งอีเมลไปถึงลูกค้าด้วย

2.3 การตรวจสอบคุณภาพข'องการสร้างความสัมพันธ์และการจัดการแกไข 
ความสัมพันธ์ที่ขดแย้ง

วรวุฒิ นิลภกุลธร (สัมภาษณ์, 9 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวว่า KTC มีการตรวจสอบ 

ดูแลและจัดการความสัมพันธ์ที่ขัดแย้งระหว่างลูกค้าและ KTC ผ่านซ่องทางศูนย์รับเรื่อง 

ทางโทรศัพท์ (Call Center) ซึ่งเป็นช่องทางหสักที่ใช้ในการรับฟังคำแนะนำ ข้อติเตียนจาก 

ลูกค้า และตอบคำถามแก้ปัญหาให้กับลูกค้าตลอด 24 ชั่วโมง นอกจากนี้ยังมีการ 

ตรวจสอบคุณภาพการทำงานของพนักงานที่มีหน้าที่ติดต่อกับลูกค้า จากหัวหน้าระดับ 

Supervisor โดยการใช้ระบบโทรศัพท์ดักฟังการทำงานและการพูดคุยระหว่างเจ้าหน้าที่ 

กับลูกค้า เพื่อรักษามาตรฐานการดูแลลูกค้าให้ดีที่สุด

3. การประเมินผลการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
สุว ัฒน ์ เทพปริชาสกุล (สัมภาษณ์, 21 กุมภาพันธ์ 2549) กล่าวว่าการวัดผลการ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า แบ่งออกเป็น 3 ด้าน คือ

1. การวัดผลจากการทำข้อเสนอ (Offer) เป็นการวัดผลโดยดูจากยอดขายบัตร 

เครดิตเมื่อ KTC ได้นำเสนอข้อเสนอใหม่ ๆ ออกไป เข่น เมื่อโฆษณาข้อเสนอล่วนลด

http://www.ktc.co.th
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1 % เมื่อเติมนํ้ามัน ของบัตรเครดิต KTC-Auto Visa Mini Card ออกไปแล้วมียอดการ 

สมัครบัตรเพิ่มขึ้นมากน้อยเพียงใด

2. วัดความช่ืนชอบตราสินค้า ( Brand Preference ) และวัดการรู้วักตราสินค้า ( 

Brand Recognition) เพื่อประเมินว่าเมื่อลูกค้ารับรู้ข ้อเสนอแล้วเกิดความชื่นชอบและ 

รู้จักตราสินค้าเพิ่มขึ้นมากน้อยเพียงใด โดย KTC จะให้บริษัทวิจัยจากภายนอกทำ 

วิจัยเพื่อวัดผลดังกล่าว

3. การวัดผลประสิทธิผลของการสื่อสาร (Communication) KTC ให้บริษัทวิจัยจาก 

ภายนอกทำวิจัยเพื่อวัดประสิทธิผลการสื่อสารที่ทำขึ้นเพื่อสร้างความสัมพันธ์ดับ 

ลูกค้า โดย1วัดความรู้จ ักตราสินค้า( Brand Recognition ) และการจดจำการล่งเสรม 

การตลาดของ KTC ได้มากน้อยเพียงใด จดจำได้จากสื่อใดบ้าง เป็นต้น

4. แนวโน้มในการทำการตลาดเพ่ีอสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในอนาคต
แนวโน้มทางการตลาดของธุรกิจบัตรเครดิตในอนาคตยังคงมีการแข่งขันสูง โดยธุรกิจบัตร 

เครดิตแต่ละรายต่างก็ให้ความสำคัญดับการบรหารความสัมพันธ์ดับลูกค้ามากขึ้นโดย วรวุฒิ 

นิลภกุลธร และ ส ุว ัฒน ์ เทพปริชาสกุล (สัมภาษณ์, 9, 21 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวถึงแนวโน้มการ 

ทำการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ของ KTC ว่าจะเป็นการทำการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (one to 

one) เพื่อเข้าใจพฤติกรรม รูปแบบการดำเนินชีวิต และความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลให้ 

มากยิ่งขึ้น เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในเชิงลึก ซึ่งในปัจจุบัน KTC ก็เริ่มทำแล้วแต่การ 

จะพัฒนาให้เป็นการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่งนั้นต้องใช้เวลาทั้งในการพัฒนาข้อมูลและพนักงาน 

อย่างต่อเนื่องต่อไปในอนาคต

บริษัทแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จำกัด (มหาซน) ผู้ให้บริการระบบโท?ศัพท์เคล่ือนท ี่เอ 

ไอเอส (AIS)
จากการสัมภาษณ์ผู้บริหารที่ด ูแลรับผิดชอบด้านการบริหารความสัมพันธ์ดับลูกค้า คือ 

คุณ อรุณภรณ์ล ิ่มสกุล ตำแหน่ง Assistant Vice President Customer Relationship 

Management และเจ้าหน้าที่ท ี่ม ีล่วนรับผิดชอบโดยตรงด้านการบริหารความสัมพันธ์ดับลูกค้า คือ 

คุณ อนงค์ วงษ์เสิง ตำแหน่งMarketing Specialist ร่วมดับการคืกษาข้อมูลจากเว็บไซต์ และ 

เอกสารต่าง ๆ ลามารถรายงานผลการคืกษาเป็น 4ประเด็น ดังนี้
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1. กระบวนทารในการทำการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

1.1 การกำหนดวัตถุประสงค์ในการทำการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
อนงค์วงษ ์เส ีง (สัมภาษณ์, 2 ก ุมภาพ ันธ ์2549) ได้สรุปถึงวัตถุประสงค์ในการ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของ AIS คือ

- ป้องกันการยกเลิกใช้บริการ (Churn) อาจเกิดจาก ลูกค้ายกเลิกบริการด้วยตัวเอง 

และลูกค้าไม่ชำระค่าบริการ ในระบบจดทะเบียนเสียค่าใช้จ่ายรายเดือน GSM 

ADVANCE และ GSM 1800 (Postpaid) และลูกค้ายกเลิกใช้บริการด้วยตัวเอง 

และการหยุดเติมเงินค่าโทรตัพท์ (Terminate) ในระบบใช้บัตรเติมเงิน ONE-2- 

CALL (Prepaid) ซึ่งวิธีดูแลลูกค้าเพื่อป้องกันไม่ให้ยกเลิกการใช้บริการนั้น จะเริ่ม 

ตั้งแต่การตรวจสอบประวัติ (Profile) ของลูกค้า รวมถึงข้อมูลโปรโมซั่น และการ 

ใช้โทรค์พพัของลูกค้า เพื่อวิเคราะห์หาความเหมาะสมของการใช้โทรศัพท์หาก 

พบว่าลูกค้าใช้งานไม,เหมาะสม AIS จะแนะนำและให้ข้อเสนอแนะโปรโมชั่นใหม่ 

ที่เหมาะสมที่สุดสำหรับลูกค้าเพื่อไม่ให้ลูกค้ายกเลิกบริการ

- ทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและมีความภักดีต่อองค์กร หากลูกค้าเกิดความพึง 

พอใจแล้ว ทางบริษัทปรารถนาให้เป็นลูกค้าของ AIS ไปนาน ๆ ตังนั้นนอกจากจะ 

ขายบริการที่เกี่ยวกับโทรศัพท์เคลื่อนที่แล้ว ก็ยังขยายไปสํการให้บริการอื่น

นอกเหนือจากโทรศัพท์เคลื่อนที่เพื่อรักษาลูกค้า โดยบริการอื่น ๆ ประกอบด้วย 

AIS Mobile Life เป็นบริการเสริมบนโทรศัพท์มือถือเพื่อความสนุกและความ 

สะดวกด้วยบริการที่หลากหลายครอบคลุมทุกความต้องการในหมวดต่าง ๆ ได้แก่ 

หมวดข้อมูลข่าวสาร หมวดสนทนาออนไลน์บนโทรศัพท์มือถือ หมวดบันเทิง 

หมวดดาวน์โหลด หมวดการเงิน และหมวดกีฬา และ AIS Smart Solution^น 

บริการสำหรับลูกค้าองค์กรธุรกิจโดยเฉพาะ เช่น บริการที่ช่วยให้สามารถติดต่อ 

ธุรกิจต่าง ๆ ทั่วโลกได้ทางอีเมลผ่านโทรศัพท์มือถือ บริการสํง SMS ถึง 

กลุ่มเป้าหมายจำนวนมาก ๆ ได้ในเวลาเดียวกัน บริการให้องค์กรต่าง ๆ ลามารถ 

เสือกรูปแบบของใบแจ้งค่าใช้บริการตามความต้องการได้ เป็นด้น 

เพิ่มปริมาณผู้ใช้บริการของ AIS ให้มากขึ้น
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1.1 กลยุทธํไนการทำการตลาดเพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
กลยุทธ์โนการทำการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ AIS คือ

- ขยายจากการบร้หารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) ซึงเป็นวิธีการจัดการดูแล 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นรายบุคคลโดยมอบข้อเสนอและสิทธิประโยชน์ที่แตกต่าง 

กันไปสู่การสร้างประสบการณ์ให้กับลูกค้า (CEM) ซึ่งเป็นการสร้างความประทับใจใน 

ทุก ๆ ปฎิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นระหว่าง AIS กับลูกค้าที่เกิดขึ้นทุกจุดสัมผัส (Touch Point) 

ต่าง ๆ ที่บริษัทได้ออกแบบไว้ ไม่ว่าจุดสัมผัสเหล่านั้นจะเป็นสำนักงาน สำนักงาน 

บริการ ศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ เว็บไซต์ที่จอดรถ บริเวณนั่งรอ หรือแม้กระทั้ง 

จดหมาย เอกสารต่าง ๆ ที่ล่งถึงลูกค้า โดยตั้งเป้าหมายให้กับผู้บริหารการตลาดทุกคน 

ว่าบริษัทต้องสร้างประสบการณ์เชิงบวกทุกครั้งที่ลูกค้ามาสัมผัสกับ AIS โดยรณรงค์ 

ให้พนักงานตระหนักว่า หน้าที่การทำการตลาดเป็นหน้าที่ของทุกคนไม,ใช่เฉพาะฝ่าย 

การตลาด และ ต้องสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้เกิดขึ้นทุกจุดสัมผัส โดยนำ

องค์ประกอบและวัตถุประสงค์ของแต่ละ Touch Point มากำกับในการวางแผน 

เพื่อให้แน่ใจว่าทุกครั้งที่มี Touch Point ต้องเกิดประสบการณ์เชิงบวก โดยให้ 

ความสำคัญกับพนักงานเป็นอันดับหนึ่งในการล่งมอบประสบการณ์เชิงบวกไปสู่ 

ลูกค้า

- สร้างความต้องการของลูกค้าให้มีมากขึ้น เนื่องจากความต้องการและความ 

คาดหวังของลูกค้าต่อสิ่งที่ไต้รับมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา และธุรกิจมีการ 

แข่งขันสูง ทำให้ AIS ต้องสร้างให้ลูกค้าเกิดความต้องการใหม่ ๆ เพิ่มขึ้น โดยให้ 

ความรู้แก,ลูกค้า เช่น ระบบเสียงรอสาย (Calling Melody) เพื่อให้ลูกค้ามาใช้ 

บริการของ AIS เพิ่มขึ้น

- เน้นการสร้างความผูกพันทางอารมณ์ (Emotional Bonding) สูงสุด ด้วยการ 

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าทางจิตใจ ที่ด ึงดูดให้ลูกค้ามีความสัมพันธ์ที่ 

ยั่งยืนกับ AIS มากที่สุด

1.2 การกำหนดกลุ่มเป้าหมาย
อนงค์วงษ ์เส ิง (สัมภาษณ์, 2 ก ุมภาพ ันธ ์2549) กล่าวถึงการกำหนดกลุ่มลูกค้า 

เป้าหมายของ AIS นั้นแบ่งออกเป็น 2 แบบ คือ การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามมูลค่า (Value 

Segment) และการแบ่งกลุ่มลูกค้าตามพถุติกรรมการใช้บริการ (Behavior Segment) ซ่ึง 

ในแต่ละแบบมีการแบ่งทั้งในแง่ของข้อมูลทางประชากร (Demographic) และข้อมูลในแง่ 

ของจิตวิทยา (Psychographic) หรือทัศนคติของลูกค้าด้วย โดยมีรายละเอียด ดังนี
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การเพ ่งกลุ่มล ูกค้าตามมูลค่า (Value Segment)

เป็นการเพ่งตามปริมาณการใช้บริการและความภักดีของลูกค้า แล้วนำมาจัด 

กลุ่มเรียงตามความส ำ ค ัญ ที่มีต่อบริษัท ซึงเมื่อนำมูลค่าที่ลูกค้าให้กับบริษัทมาเชื่อมโยง 

กับจำนวนลูกค้าเป็นรายกลุ่มก็จะพบว่าสัดส่วนรายได้ กำไร และจำนวนลูกค้านั้น 

แปรผกผันกันตามกฎ Pareto’s 80/20 rule คือ ผลกำไรของบริษัทมาจากกลุ่มสมาชิกที่มี 

ยอดการใช้บริการสูงซึ่งมีจำนวนร้อยละ 20 ของลูกค้าทั้งหมด ในขณะที่ลูกค้าที่เหลืออีก 

ร้อยละ 80 สร้างผลกำไรให้เพียงร้อยละ 20 โดยสรุปแล้วAIS ใช้กฎนี้ในการแบ่งกลุ่มลูกค้า 

ตามรายได้ (Revenue) ที่ลูกค้าให้กับบริษัทหรือดูจากยอดค่าใช้บริการแล้วก็แบ่งกลุ่ม 

ตามสัดส่วนจากบนลงล่าง โดยลูกค้าในแต่ละกลุ่มจะได้รับบริการมากน้อยแตกต่างกัน 

ตามระดับของรายได้ที่ลูกค้าคนนั้นให้กับบริษัท ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังนี้

1) ลูกค้าที่ให้มูลค่าสูง ( High Value) เรียกว่า SERENADE แบ่งเป็น

- SERENADE CEO เป็นลูกค้ากลุ่มองค์กร ซ่ึง AIS เรียนเชิญมาเป็นลูกค้าโดยดูจากประวัติ 

เกี่ยวกับการทำธุรกิจ (Profile) ของลูกค้าเนื่องจากกลุ่มลูกค้าองค์กรจะให้รายได้กับบริษัท 

สูงและมีอำนาจในการชื้อสูง โดยพิจารณาจากขนาดและความมั่นคงของธุรกิจ และเรียน 

เชิญไม่เกิน 200 ท่าน

- SERENADE PLATINUM เป็นกลุ่มลูกค้าที่มียอดใช้บริการตั้งแต่ 3000 บาทขึ้นไปต่อ 

เดือน

- SERENADE GOLD เป็นกลุ่มลูกค้าที่มียอดใช้บริการตั้งแต่ 1500 บาท ขึ้นไปต่อเดือน 

และกลุ่มลูกค้าทีมียอดใช้บริการไม่ถึง 1500 บาทต่อเดือนแต่เป็นลูกค้าที่ใช้บริการตั้งแต่ 

10 ปีขึ้นไป

2) ลูกค้าที่ให้มูลค่าปานกลาง (Mass Customize) เรียกว่า AIS CLASSIC MASS เป็นกลุ่ม 

ลูกค้าทั่วไปที่มียอดการใช้บริการตั้งแต่ 600-1499 บาท

3) ลูกค้าที่ให้มูลค่าตํ่า เรียกว่า AIS BASIC ถือเป็นกลุ่มล่างสุด เป็นกลุ่มที่ใช้บริการยังไม่ถึง 

6 เดือน เป็นกลุ่มลูกค้าใหม่ที่บริษัทยังไม่รู้ว ่าเขาจะให้รายได้กับบริษัทเท่าไร

การแบ่งกลุ่มลูกค้าตามพฤติกรรมทา?ใช้บริการ (Behavior Segment)

เป็นการแบ่งกลุ่มลูกค้าโดยแบ่งตามพฤติกรรมการใช้งาน และรูปแบบการดำเนิน 

ชีวิตของลูกค้า เนื่องจากพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ของลูกค้าแต่ละคนนั้นไม่เหมือนกัน เช่น 

โทรมากในช่วงเย็น ๆ โทรเฉพาะเวลากลางวัน หรือใช้งานรับสายอย่างเดียว ดังนั้น AIS จึง 

นำพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ดังกล่าวของลูกค้ามาแยกประ๓ ทเพื่อที่จะให้บริการที,ต่างกัน 

โดยลามารถแบ่งได้เป็น 12 กลุ่ม คือ ลูกค้ากลุ่มนักธุรกิจ ลูกค้ากลุ่มวัยรุ่นโทรมาก ลูกค้า
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กลุ่มโทรเฉพาะช่วงวันหยุด ลูกค้ากลุ่มโทรน้อย ลูกค้ากลุ่มโทรเฉพาะช่วงกลางคืน ลูกค้า 

กลุ่มโทรเฉพาะหมายเลขพิเศษ ลูกค้ากลุ่มโทรต่างจังหวัด ลูกค้ากลุ่มชอบดาวน์โหลด 

ลูกค้ากลุ่มควบคุมการโทรและการชำระค่าบริการ ลูกค้ากลุ่มเทคโนโลยี ลูกค้ากลุ่มชอบ 

แฟชั่น และลูกค้ากลุ่มหนึ่งชิมการ์ดใช้สองหมายเลข

1.3 การเก็บฐานข้อมูลลูกค้า
อนงค์ วงษ์เสิง (สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2549) ได้กล่าวถึงการเก็บฐานข้อมูลของ 

ลูกค้า AIS ว่ามาจากการบันทึกพฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ของลูกค้า การเก็บข้อมูลเมื่อลูกค้า 

ลงทะเบียนใช้บริการ และข้อมูลจากการทำวิจัย ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้

1. พฤติกรรมการใช้โทรศัพท์ของลูกค้า AIS มีระบบฐานข้อมูลที่บันทึกการใช้โทรศัพท์ 

ของลูกค้าแต่ละบุคคล โดยข้อมูลดังกล่าวประกอบด้วย ข้อมูลหมายเลขและสถานที่การ 

โทรต้นสายและปลายสาย ข้อมูลปริมาณการโทรศัพท์ (Average Call) ข้อมูลช่วงเวลาการ 

ใชํโทรศัพท์ ข้อมูลความถี่ของหมายเลขปลายทาง จากนั้นแผนก CRM จึงนำข้อมูลที่ได้มา 

วิเคราะห์ในมุมมองต่าง ๆ ได้แก่ ความต้องการของลูกค้า การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ 

ลูกค้า สาเหตุที่ลูกค้ายกเลิกการใช้บริการ และรายได้ที่บริษัทได้จากลูกค้าแต่ละกลุ่ม

2. การเก ็บข ้อม ูลเม ื่อล ูกค ้าลงทะเบ ียนใช ้บริการ เป็นข้อมูลที่เก็บจากลูกค้าตอน

ลงทะเบียนใช้บริการในระบบ GSM ADVANCE และระบบ GSM 1800 ประกอบด้วย 

ข้อมูลด้านประชากร เพื่อเป็นศูนย์กลางให้ทุกหน่วยงานขององค์กรรู้จักลูกค้า และ 

ลามารถติดต่อและทำการลื่อสารกับลูกค้า

3. ข้อมูลจากการทำวิจ ัย (Research) ข้อมูลล่วนนี้ทำโดยจ้างบริษัทวิจัยจากภายนอก เพ่ือ 

ตรวจลอบข้อเสนอ (Offer) หรือแผนรณรงค์(Campaign) กับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ 

AIS ยังทำแบบสอบถามเกี่ยวกับรูปแบบการดำเนินชีวิตของลูกค้าแนบไปกับใบเรียกเก็บ 

ค่าบริการเพื่อเก็บข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติ กิจกรรมที่ลูกค้าชื่นชอบ โดยเก็บข้อมูลปีละ 1 

ค ? ง "

1.4 กลวิธีในการทำการตลาดเพ่ีอสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า
อนงค์ วงษ์เสืง (สัมภาษณ์, 2 กุมภาพันธ์ 2549) กล่าวว่า กลวิธีการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้านั้น ทุกแผนรณรงค์อยู่ภายใต้แนวคิด " AIS PLUS สิทธิพิเศษที่ให้คุณ 

มากกว่า” คือ บัตร AIS เป็นบัตรที่มอบสิทธิพิเศษให้แก่ลูกค้าทั้งที่มาจากระบบจดทะเบียน 

และลูกค้ฯที่ใช้บริการบัตรเติมเงิน โดยแบ่งกลุ่มการถือบัตรออกเป็น3 กลุ่มด ้วยกันค ือ AIS 

Basic เป็นกลุ่มลูกค้าทั่วไป, AIS Classic ลูกค้าที่มีค่าใช้จ่ายต่อหัวเฉลี่ยเดือนละ 600-1,500
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บาท และ AIS SERENADE ลูกค้าที่มีค่าใช้บริการเฉลี่ยต่อเดือน 1,500 บาทขึ้นไป หรือใช้ 

บริการมาแล้ว 10 ปีขึ้นไป โดยไม่แยกว่าจะเป็นลูกค้าในระบบจดทะเบียนหรือบัตรเติมเงิน โดย 

แต่ละกลุ่มได้รับการจัดสรรสิทธิพิเศษที่แตกต่างกันออกไป ตามพฤติกรรมของการใช้งานที่ 

AIS ได้เก็บข้อมูลมาแล้ว ประกอบด้วย

1) สิทธิพิเศษด้านบริการ (Service) ซ่ึง AIS มีนวัตกรรมบริการต่าง ๆ จากเครือข่ายและโม 

บายไลฟัมานำเสนอให้การใช้ชีวิตของลูกค้าสะดวกและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น เช่น ลูกค้า 

SERENADE ได้รับบริการโทรเช้าศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center) 1148 ฟรี แยกออกไป 

จากลูกค้า AIS ทั่วไปซึ่งใช้ศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center) 1175

2) สิทธิพิเศษด้านส่วนลด (Privilege) โดย AIS ได้ร่วมกับพันธมิตรหลากหลายรูปแบบ 

มอบส่วนลดจากร้านค้ามากกว่า 15,000 ร้านให้กับลูกค้า โดยลูกค้า SERENADE จะได้รับส่วนลด 

ร้านค้าเป็นจำนวนมากกว่าลูกค้า AIS ท่ัวไป

3) สิทธิพิเศษด้านกิจกรรม (Activities) AIS มอบส่วนลดการเช้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้นจาก 

พันธมิตร รวมไปถึงกิจกรรมที่จัดขึ้นเองเพื่อมอบให้ลูกค้า เข่น การเรียนจัดดอกไม้ เพ้นท์ผ้าบาติก 

สอนแต่งหน้า ต ีกอล์ฟไปเที่ยวทะเลไปเที่ยวต่างประเทศ เป็นต้น โดยลูกค้า SERENADE จะได้รับ 

สิทธิ้เช้าร่วมกิจกรรมที่จัดขึ้นเฉพาะลูกค้า AIS SERENADE CARD อย่างต่อเนื่องตลอดทั้งปี

ในขณะที่ลูกค้า AIS ทั่วไปจะได้รับสิทธิ้การเช้าร่วมกิจกรรมผ่านการร่วมสนุก แข่งขัน

2. การจัดการการทำการตลาดเพี่อสร้างความส้มพันธ์กับลูกค้า

2.1 แผนกท่ีมีหน้าท่ีในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
AIS ได้ตั้งหน่วยงานขึ้นมารับผิดชอบในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า 

โดยเฉพาะ คือ แผนกบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM Department) อยู่ภายใต้แผนก 

การตลาด (Marketing Department) อรุณภรณ ์ล ิ่มสก ุล (สัมภาษณ์, 10 ก ุมภาพ ันธ ์2549) 

กล่าวว่าภายในแผนกบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้านี้ได้แบ่งเป็นหน่วยงานย่อย 5 ส่วน ได้แก่ 

1) CRM Planning ดูแลเรื่องการวางแผนกลยุทธ์เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า การกำหนด 

กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเช้าถึงโดยการใช้การแบ่งส่วนทางการตลาด (Market Segmentation) 

การวางแผนคุณภาพของข้อมูล (Data Quality) ดูแลฐานข้อมูลและเครื่องมือที่ใช้ในการ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงการประลานงานภายในแผนก CRM 2) Customer 

Retention มีหน้าที่หลักในการลดอัตราการยกเลิกการใช้บริการ (Churn) ของลูกค้า 3) 

Customer Value Creation หน่วยงานนี้มีหน้าที่สร้างคุณค่าของ AiS ให้กับลูกค้าเพื่อให้มี 

ความภักดีต่อองค์กร คือทำให้ลูกค้ารู้สึกว่ายิ่งอยู่กับองค์กรแล้วลูกค้ายิ่งได้รับคุณค่าจาก AIS
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4) CRM Communication ดูแลเรื่องการใช้ลื่อ เช่น การประชาสัมพันธ์ การใช้ล่ือในการทำ 

แผนรณรงค์ และ 5) CEM Strategy ดูแลในส่วนของการนำแผนรณรงค์ไปปฏิบัติให้เกิดขึ้น 

จรงตามที่องค์กรต้องการ โดย CEM หรือ Customer Experience Management เป็นการ 

บรืหารประสบการณ์ลูกค้า เพื่อทำให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ โดยคำนึงถึงความต้องการของ 

ลูกค้าเป็นแนวทางหลัก

นอกจากนี้ ยังมีฝ่ายที่ทำหน้าที่ดูแลกระบวนการทำงานในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

ทั้งหมด และคอยประสานงานยับหน่วยงานอื่นภายในองค์กร โดยเรียกฝ่ายนี้ว่า “Marketing 

Integration" อยู่ภายใต้การดูแลของหน่วยงาน CEM strategy

แผนภาพที่4.1: โครงลร้างหน้าที่ทางด้านการบริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้าของ AIS

นอกจากแผนกบริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้า จะมีหน้าที่ในการบริหารความสัมพันธ์ยับ 

ลูกค้าและวางแนวทางในการดำเนินงานให้ยับฝ่ายที่เกี่ยวช้องแล้ว การจัดการในฝ่ายอื่น ๆ ยังต้อง 

มีความสอดคล้องยับแนวทางการดำเนินงานของการบริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้าด้วย เนื่องจาก 

AIS เป็นองค์กรที่ให้ความสำคัญเรื่องลูกค้าโดยมองว่าธุรกิจของบริษัทเป็นธุรกิจบริการ ดังนั้นการ 

บริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้า จึงเป็นเรื่องที่ฝ่ายการตลาดต้องอบรมให้พนักงานทุกคนรับรู้และ 

เช้าใจ เพราะต้องการสอนให้พนักงานทุกคนให้ความสำคัญยับลูกค้า เช้าใจหสักการ วัตถุประสงค์ 

ของการบริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้า ซึ่งพนักงานทุกคนจะยึดถือหสักในการทำงานแบบเดียวยัน 

เพื่อดูแลลูกค้าและลร้างประลบการณ์ให้ยับลูกค้า (Customer Experience) เนื่องจากพนักงานทุก 

คนในองค์กรไม่ว่าจะเป็น ฝ่ายวิศวกรรม ฝ่ายบัญชี ฝ่ายทรัพยากรบุคคล ต่างก็ม ีส ่1วน'ในการสร้าง 

ประสบการณ์ลูกค้า

นอกจากนี้เพื่อให้การบริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้าเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ การสร้าง 

แรงจูงใจให้ยับพนักงานที่มีหน้าที่ในการดูแลลูกค้าโดยตรงจึงเป็นสิ่งสำคัญในกระบวนการการ 

จัดการการบริหารความสัมพันธ์ยับลูกค้า โดย อรุณภรณ ์ล ิ่มสก ุล (สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์

2549) กล่าวว่า AIS มีระบบการสร้างแรงจูงใจให้ยับพนักงานผ่านการให้ค่าตอบแทน (Incentive) 

โดยการให้เงินพิเศษยับพนักงานที่ทำงานที่สำนักบริการ AIS และ พนักงานรับเรื่องทางโทรคัพท์ ท่ี
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สามารถรักษาลูกค้า และลดจำนวนการยกเลิกของลูกค้าไว้ได้ หรอการให้โบนัสประจำปี และการ 

ให้รางวัล (Reward) โดยการจัดการประกวด “Wow Award" โดยให้พนักงานแข่งขันกันเขียน 

ประสบการณ์และแผนงานที่ตนภูมิใจกับการจัดการความสัมพันธ์กับลูกค้า และการประกาศ 

รางวัลพนักงานยอดเยี่ยม เพื่อเป็นการกระตุ้นให้พนักงานมีแรงจูงใจในการสร้างความสัมพันธ์อันดี 

กับลูกค้า

2.2 ช่องทางการสิอสารเพี่อสร้างความส้มพันธ์กับลูกค้า
อนงค์วงษ ์เส ิง และ อรุณภรณ์ ลิ่มสกุล (สัมภาษณ์, 2, 10 กุมภาพันธ์ 2549)

กล่าวว่า การติดต่อสื่อลารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ AIS นั้น จะใช้การสื่อสารผ่าน 

ทุกสื่อตามความเหมาะลมของแผนรณรงค์ เพื่อจะได้เช้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยสามารถแบ่งเครื่องมือการสื่อสารที่ AIS ใช้ออกเป็น 2 ประ๓ ทหสัก ๆ คือ การใช้เครื่องมือ 

สื่อสารแบบ Above the Line และเครื่องมือสื่อสารแบบ Below the Line (การตลาดทางตรง 

Direct Marketing) งบประมาณส่วนใหญ่จะมุ่งเน้นไปที่การโฆษณาซึ่งเป็นสื่อ Above the 

Line เป็นหลัก โดยเฉพาะการโฆษณาผ่านสื่อมวลชนเนื่องจากเป็นสื่อที่เช้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 

ทุกกลุ่ม รายละเอียดของเครื่องมือสื่อสารเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ AIS สามมารถ 

สรุปได้ ดังต่อไปนี้

1) การใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ Above the Line

1.1) การโฆษณา (Advertising)

AIS มีการโฆษณาผ่านสื่อโฆษณาที่หลากหลายตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร คือ 

การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์วิทยุและนิตยสาร และหนังสือพิมพ์ม ีว ัตถุประสงค์เพ ื่อโฆษณา 

เกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ของ AIS ได้แก่ GSM ADVANCE, GSM 1800 และ 

ONE -  2 -  CALL รวมถึงการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรให้กับลูกค้าทุกกลุ่ม

1.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)

AIS มีการประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ ให้สมาชิกได้รับทราบผ่านช่องทางการสื่อสาร 

ที่หลากหลายตามวัตถุประสงค์ของการสื่อสาร และกลุ่มลูกค้า นอกจากนี้ยังทำการ 

ประซาสัมพันธ์ภายหลังจากที่กิจกรรมได้เสร็จลิ้นไปแล้ว (Post PR) โดยจะประชาสัมพันธ์ผ่าน 

หนังสือพิมพ์เพื่อให้ลูกค้าทุกกลุ่มได้รับทราบและเห็นภาพความยิ่งใหญ่ของกิจกรรมนันอัน 

กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการเช้าร่วมกิจกรรมที่ AIS จัดมากขึ้น
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2) การใช้เครื่องมือสื่อสารแบบ Below the Une ได้แก่ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) แบ่งออกเป็น

2.1) การตลาดทางโทรศัพท์ (Telemarketing)

AIS มีศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center) 1175 ไว้ลำหรับให ้บริการลูกค้าทั่วไป 

ตลอด 24 ชั่วโมง และ Call Center 1148 ลำหรับลูกค้า SERENADE เพื่อแก้ปัญหา พูดคุย 

และตอบคำถามเกี่ยวกับโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเจ้าหน้าที่จะให้คำปรึกษาโดยดึกษาจากฐานข้อมูล 

ลูกค้าที่ต ิดต่อเข้ามาประกอบด้วย เพื่อให้คำแนะนำที่เหมาะสมตรงตามความต้องการของ 

ลูกค้าแต่ละราย นอกจากนี้ AIS ยังมีทีมงานจาก Call Center ซึ่งมีหน้าที่โทรศัพท์ติดต่อกับ 

ลูกค้าเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยตรง เช่น เชิญเข้าร่วมกิจกรรม ขายสินค้า และ 

แนะนำโปรโมชั่นที่เหมาะสมกับลูกค้า เป็นต้น

2.2) การสิงข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือ (SMS)

AIS จะแจ้งข่าวสาร โปรโมชั่น กิจกรรม และบริการใหม่ ๆ ลำหรับลูกค้าผ่านข้อความ 

สั้นไบยังโทรศัพท์มือถือของลูกค้าอยู่เสมอ เนื่องจากการสิงข้อความผ่านโทรศัพท์มือถือนั้นทาง 

AIS จะเลือกส่งข้อความที่เหมาะสมและตรงกับกลุ่มเป้าหมายตามข้อมูลที่ปรากฏใน 

ฐานข้อมูล ซึ่งนโยบายในการส่งข้อความ กำหนดให้ส่งวันละไม่เกิน 2 ข้อความ และช่วงเวลาที่ 

ส่งจะต้องไม่เช้าเกินไปและไม่ดึกเกินไปเพื่อป้องกันการรบกวนลูกค้า

2.3) จดหมายตรง (Direct Mail)

AIS ส่งจดหมายตรงไปยังลูกค้าในรูปแบบต่าง  ๆซึ่งประเภท รูปแบบของจดหมาย

และ

เนื้อหาของข่าวสารที่ส ่งจะสอดคล้องกับสักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย ได้แก่ การส่ง 

จดหมายข่าว (Newsletter) พร้อมใบแจ้งค่าใช้บริการโดยระบุซื่อลูกค้าเป็นรายบุคคล และให้ 

ข้อมูลที่เป็นประโยชน์เฉพาะสำหรับลูกค้าแต่ละคน เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกเป็นคนลำศัญที่ AIS 

ตั้งใจสื่อสารด้วยโดยตรง นอกจากนี้ย ังมืการส่งจดหมายตรงที่ทำขึ้นมาพิเศษลำหรับแต่ละ 

แผนรงณรงค์ด้วย

2.4) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าบนเว็บไซต์ (eCRM)

AIS มีเว็บไซต์หลักขององค์กรคือ www.ais.co.th เพื่อให้ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ 

องค์กรในภาพรวมและข่าวสารลำหรับลูกค้า AIS ท ุกประ๓ ท และยังมืเว็บไซต์เฉพาะลำหรับ 

ลูกค้า GSM ADVANCE คือ www.gsmaclvance.com, ลูกค้าGSM 1800 คือ 

www.gsm 1800.net และ ลูกค้า ONE -  2 -  CALL คือ www.one-2-call.com แยกออกไปอีก 

เพื่อให้ข้อมูลเฉพาะลำหรับลูกค้าแต่ละประ๓ ท ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลการใช้งาน ข่าวสารกิจกรรม 

และสิทธิพิเศษต่าง ๆ เฉพาะลำหรับลูกค้าแต่ละประ๓ ท นอกจากนี้ยังมีบริการจัดการธุรกรรม

http://www.ais.co.th
http://www.gsmaclvance.com
http://www.gsm
http://www.one-2-call.com
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ต่าง ๆ บนอินเทอร์เน็ต อาทิ การชำระค่าบริการผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น นอกจาก AIS จะมี 

เว็บไซต์เพื่อแจ้งข่าวสารไปถึงลูกค้าแล้วก็ยังส่งข่าวสารผ่านอีเมลไปถึงลูกค้าแต่ละบุคคลเพื่อ 

สร้างความสัมพันธ์อันดีด้วย

2.5) การลื่อสารผ่านบุคคล : เจ้าหน้าที่สำนักบริการ AIS

เจ้าหน้าที่ที่มีหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรงของ Alร คือ เจ้าหน้าที่ที่สำนักบริการ AIS 

ถือว่าเจ้าหน้าที่ดังกล่าวมีส่วนสำคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าที่มาใช้บริการ 

โดยเจ้าหน้าที่ที่สำนักบริการ AIS จะได้รับการแกอบรมเป็นพิเศษในเรื่องการเช้าใจความ 

ต้องการของลูกค้า และวิธีการจัดการการเผชิญหน้ากับลูกค้า ซึ่งเจ้าหน้าที่ทุกคนจะยึดถือ 

หลักการซึ่งเป็นคู่มือแนวทางการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า ในการดูแลลูกค้าเพื่อทำให้ลูกค้าเกิด 

ความรู้สึกที่ดีกับ AIS

2.3 การตรวจสอบคุณภาพการสรางความสัมพันธ์และจัดการแก้ใขความสัมพันธ์ท ี่ 
ข้ด แย้ง
AIS มีการตรวจลอบดูแลและจัดการความสัมพันธ์ที่ฃ ัดแย้งระหว่างลูกค้าและ AIS อย่าง 

เป็นระบบ โดยจัดตั้งศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center) แผนกตรวจลอบข้อร้องเรียนจาก 

ลูกค้า (Voice of Customer) และการทำวิจัย เพื่อรับฟังข้อติเตียนและการเสนอแนะจากลูกค้า ดัง 

มีรายละเอียด คือ

- ศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์ (Call Center)

เจ้าหน้าที่ศูนย์รับเรื่องทางโทรศัพท์จะทำการบันทึกข้อมูลการติดต่อจากลูกค้ารวมถึง 

ข้อเลนอแนะและข้อติเตียน (Complain) อันเกิดจากความไม่พึงพอใจที่ลูกค้ามีต่อ AIS แล้ว 

รวบรวมข้อติเตียนทั้งหมดมาสรุป เพื่อหาแนวทางในการแก้ปัญหาให้กับลูกค้า เรียกว่า การ 

จัดการข้อติเตียน (Complain Management)

- การตรวจลอบข้อร้องเรียนจากลูกค้า (Voice of Customer)

AIS ให้ความสำคัญกับความคิดเห็นของลูกค้า โดยเปิดโอกาสให้ลูกค้าเลนอความคิดเห็น 

เกี่ยวกับสินค้าและบริการของบริษัทผ่านช่องทางสำนักบริการ AIS, ฝ่ายขาย และเว็บไซต์ เพ่ือ 

นำความคิดเห็นเหล่านั้นมาพิจารณา เพื่อตอบลนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ 

ให้กับลูกค้าอย่างสูงสุด

- เอกลารประเมินผลการจัดกิจกรรม

AIS จะทำการประเมินผลการจัดกิจกรรมดัวยตนเองทุกครั้งเพื่อวัดผลตอบกลับ 

(Feedback) จากลูกค้าที่ม ีต่อกิจกรรมต่าง ๆ ที่ทางบริษัทจัดขึ้น แล้วนำผลเหล่านั้นมา 

ปรับปรุงแก้ไขในการจัดกิจกรรมครั้งต่อไป
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3. การประเมินผลการบริหารความส้มพ้นธ์กับลูกค้า
การวัดผลการบ'!'หารความสัมพันธ์กับลูกค้าของ AIS นั้นบริษัทได้กำหนดมาตรวัดที่ตรง 

ตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดที่ตั้งไว้โดยวัดจาก 1) การลดอัตราการยกเลิกใช้บริการของลูกค้า 

ซึ่งถือว่าเป็นปัญหาของโทรศัพท์เคลื่อนที่ โดยเป็นการวัดผลจากการดำเนินงานของแผนรณรงค์แต่ 

ละแผน เมื่อแผนรณรงค์นั้นลิ้นสุดลง โดยวัดว่าอัตราการยกเลิกใช้บริการลดลงมากน้อยเพียงใด 

โดยวัดทุกเดือนเดือนละ 1 คร้ัง 2) วัดจากรายได้ที่ลูกค้าให้กับบริษัท อันมาจากค่าใช้จ่ายที่ลูกค้าใช้ 

บริการหลากหลายของบริษัท 3) วัดความพึงพอใจของลูกค้าจากการทำวิจัย โดยวัดปีละ 2 คร้ัง

4. แนวโน้มในการทำการตลาดเพ ี่อสร้างความส้มพันธ์ก ับลูกค้าในอนาคต
อรุณภรณ ์ล ิ่มลกุล (สัมภาษณ์, 10 กุมภาพันธ์ 2549) กล่าวถึงแนวโน้มการบริหาร 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของ AIS ว่าพยายามที่จะรักษาฐานลูกค้ากลุ่มปัจจุบันให้อยู่ใช้บริการกับ 

AIS มากที่สุด เนื่องจากการแข่งขันในธุรกิจบริการค่อนช้างสูงมาก ทุกบริษัทต่างก็ใช้กลยุทธ์การ 

บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ดังนั้น AIS จึงใช้กลยุทธ์การดูแลลูกค้าที่เรียกว่า Retention 

Program เป็นวิธีการรักษาลูกค้าเก่าให้ใช้บริการของ AIS ให้,นานที่สุด ซึ่งจากผลการสำรวจลาเหตุ 

ที่ลูกค้ายกเลิกเนื่องจากไม่ทราบว่าเปลี่ยนโปรโมชั่นได้ จึงซื้อเบอร์ใหม่ เครื่องหายโอนเปลี่ยน 

เจ้าของ ฯลฯ

สิ่งท่ี AIS จะทำคือเพิ่มจุดในการให้บริการลูกค้าอีกกว่า 1,500 แห่งโดยดึงร้านเทเลวิซเข้าร่วมทำ 

CRM ในการดูแลลูกค้า และปรับสำนักงานบริการ AIS ให้เป็นที่ปรึกษาลูกค้ามากกว่าจุดชำระค่า 

ใช้บริการ โดยในปีนี้ AIS มีแผนงานชัดเจนที่จะดูแลลูกค้าในเชิงลึก 2 กลุ่มด้วยกัน

โดยกลุ่มแรกคือ SERENADE มีแผนที่จะปรับปรุงลูกค้าในกลุ่มนี้ 3 แนวทางคือ

1. เพิ่มบริการ ที่หลากหลายมากขึ้นโดยจะเป็นบริการที่เกี่ยวช้องกับการใช้โทรศัพท์มือถือ 

เซ่น บริการเสนอโทรศัพท์มือถือรุ่นใหม่ก่อนใคร เป็นต้น และบังมีบริการพิเศษที่ไม่เกี่ยวกับการใช้ 

งานโทรศัพท์มือถือ เพื่อมอบให้ลูกค้าเป็นสิทธิพิเศษอันเป็นบริการที่ช ่วยอำนวยความสะดวกสบาย 

ในชีวิตประจำวันอีกมากมาย

2. ขยายการดูแลลูกค้า โดยเพิ่มสิทธิประโยชน์ให้กับลูกค้าในต่างจังหวัด โดย AIS มี 

สำนักงานปฎิบัติการภูมิภาคทั่วประเทศ ที่จะคอยดูแลสิทธิประโยชน์ของลูกค้าในต่างจังหวัด

3. เพิ่มจำนวนซ่องทางในการดูแลลูกค้า โดยขยายไปที่ เทเลวิช พรีเมีย และเพิ่มซ่อง 

ทางการจัดจำหน่ายที่ครอบคลุมถึงผู้ใช้บริการให้ได้รับความสะดวกใกล้บ้านมากขึ้น

ในล่วนของลูกค้ากลุ่มที่ 2 คือ ผู้ใช้ AIS ในระดับปานกลางลงไปนั้นจะเน้นการสร้างสรรค์ 

สิทธิพิเศษและกิจกรรมต่าง ๆ ผ ่านเอไอเอสการ์ดใน3 แนวทางคือ 1. เพิ่มสิทธิพิเศษอย่างต่อเนื่อง
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ครอบคลุมให้ลูกค้าสามารถรับสิทธิประโยชน์ส่วนลดจากร้านค้าและบริการต่าง ๆ อย่างทั่วถึง 

ให้กับลูกค้าในต่างจังหวัด 2. จัดกิจกรรมโดยเน้นไปที่กลุ่มครอบครัว จัดกิจกรรมในช่วงเทศกาล 

ต่าง ๆ 3. จัด Co-Promotion ร่วมกับพันธมิตร จะเน้นการทำการส่งเลริมการตลาดร่วมกับพันธมิตร 

อย่างต่อเนื่อง โดยใช้กลยุทธ์ Business Integration จัดกิจกรรมตลอดปี เพื่อเป้าหมายเป็นที่หนึ่ง 

ในด้านเครือข่าย และตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า

หลังจากได้ทราบข้อมูลเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 

1 ของการศึกษาครั้งนี้แล้ว ลำดับต่อไปเป็นการศึกษาข้อมูลการวิจัยในเชิงปริมาณ ด้วยการใช้การ 

วิจัยเชิงสำรวจกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใข้บริการของบัตรเครดิต KTC และระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

AIS เพื่อให้ทราบถึง การรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าการรับรู้ถึงความพยายาม 

ขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า 

และความภักดีของลูกค้าที่ม ีต่อธุรกิจบริการซึ่งผลการวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้

ส่วนที่ 2 ผลการวิจ ัยเชิงปริมาณโดยการวิจ ัยเชิงส่ารวจ
จากการวิจัยเชิงสำรวจกับกลุ่มตัวอย่างที่ใข้บริการของบัตรเครดิต KTC และระบบ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ทั่งเพศชายและหญิง อายุระหว่าง 20-50 ปีที่อาศัยอยู่ในเขต 

กรุงเทพมหานคร ด้วยการแจกแบบสอบถามจำนวนทั่งสิ้น 450 ชุด ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์พ.ศ. 

2549 ซึ่งจากการพิจารณาแบบสอบถามทั่งหมด มีแบบลอบถามที่นำมาใช้ได้จริงจำนวน 400 ชุด 

มีข ้อมูลสมบูรณ ์ ค ิดเป็นร้อยละ 88.88 จากแบบสอบถาม 450 ชุดที่นำมาประมวลผลด้วย 

โปรแกรม SPSS for Windows โดยสามารถสรุปผลการวิจัยเป็น 7 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 2.1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ส่วนที่ 2.2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับข้อมูลการใช้บริการบัตรเครดิตและระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ 

ส่วนที่ 2.3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้กลวิธในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ส่วนที่ 2.4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า

ส่วนที่ 2.5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า 

ส่วนที่ 2.6 ผลการวิจัยเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้าที่ม ีต่อธุรกิจบริการ 

ส่วนที่ 2.7 ผลการทดสอบสมมุติฐานการวิจัย
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2.1 ผลการวิต ัยเก ี่ยวกับข้อมูลทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง

เพศ

กลุ่มตัวอย่างในการคืกษาครั้งนี้ เป็นเพศหญิง มีจำนวน 228 คน คิดเป็นร้อย 

ล ะ 57.0ในขณะที่เพศชายมีจำนวน172 คนค ิดเป ็นร ้อยละ43 .0ตังแสดงในตารางที่4.1

ตารางที่ 4.1: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามเพศ

จำนวน
Î/

เพศ รอยละ

ชาย 172 43.0

หญิง 228 57.0

รวม 400 100.0

อายุ

ในตารางที่ 4.2 แสดงถึงข้อมูลเกี่ยวกับอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยส่วนใหญ่กลุ่ม

ตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 31-35 ปี แล:ะช ่วงอายุ26-30 ป ี ม ีส ัดส ่วนท ี่ใกล ้เค ียงก ันค ือม ีจำนวน91

คน และ89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 และ 22.3 ตามลำตับ ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ม ีจำนวนน้อยที่ส ุด

เป็นกลุ่มที่ม ีอายุมากที่ส ุด คือช่วงอายุ 46-50 ปี จำนวน 42 คน คิดเป็นร้อยล ะ 10.5

ตารางที่ 4.2: แสดงจำนวนและร้อยละ;ของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอายุ

ช่วงอายุ จำนวน ร้อยละ

20-25 ปี 66 16.5

26-30 ปี 89 22.3

31-35ปี 91 22.8

36-40 ปี 66 16.5

41-45ปี 46 11.5

46-50 ปี 42 10.5

รวม 400 100.0
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ระดับการคืกษา

เมื่อพิจารณาถึงระดับการคืกษๆของกลุ่มตัวอย่างพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี 

การคืกษ'าสูงสุด'ในระดับปริญญาตรี จำนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมาเป็นระดับตํ่า 

กว่าปริญญาตรี และระดับสูงกว่าปริญญาตรีซึ่งมีสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน คือจำนวน 68 คน และ 61 

คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 และ 15.3 ตามลำดับ ดังแสดงในตารางที่ 4.3

ตารางที่ 4.3: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระดับการคีกษา

ระดับการคีกษาสูงสุด จำนวน ร้อยละ

ตํ่ากว่าปริญญาตรี 68 17.0

ปริญญาตรี 271 67.8

สูงกว่าปริญญาตรี 61 15.3

รวม 400 100.0

รายได้ส่วนบคคลต่อเดือน

ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน พบว่า

โดยส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนอยู่ในช่วง15,001-20,000 บาท และอยู่

ในช่วง 10,000-15,000บาทในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน ค ือม ีจำนวน90 คนแล ะ85 คน คิดเป็นร้อย

ละ 22.5 และ 21.3 ตามลำดับ ในขณ:ะที่กลุ่มตัวอย่างที่ม ีรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือนน้อยที่ส ุดคือ

ตํ่ากว่า 10,000 บาท มีจำนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8

ตารางที่ 4.4: แสดงจำนวนและร้อยละะของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จำนวน ร้อยละ

ตํ่าก1ว่า 10,000 บาท 31 7.8

10,000-15,000บาท 85 21.3

15,001 -2 0 ,0 0 0 บาท 90 22.5

20,001 -2 5 ,0 0 0 บาท 75 18.8

25,001 -3 0 ,0 0 0 บาท 53 13.3

สูงกว่า 30,000 บาท 66 16.5

รวม 400 100.0
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อาชีพ

จากตารางที่ 4.5 เมื่อจำแนกกลุ่มตัวอย่างตามอาชีพ พบว่ากลุ่มตัวอย่างจำนวน 198 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.5 เป็นพนักงานเอกซน ซึ่งมีมากเป็นอันตับ 1 รองลงมาเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

มีจำนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ข้าราชการมีจำนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 รับจ้าง มี 

จำนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 นิสิต/นักคิกษา มีจำนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 และ 

ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีจำนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5

ตารางที่ 4.5: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามอาชีพ

อาชีพ จำนวน ร้อยละ

รับราชการ 52 13.0

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 68 17.0

พนักงานบริษัทเอกซน 198 49.5

รับจ้าง 38 9.5

ธุรกิจส่วนตัว 14 3.5

นิสิต/นักคิกษา 23 5.8

อื่น ๆ 7 1.7

รวม 400 100.0

2.2 ผลการวิจ ัยเก ี่ยวตับข้อมูลการใช้บ ัตรเครดิตและระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ของกลุ่ม 
ตัวอย่าง

ประเภทบัตรเครดิต

ผลการวิจัยพบว่า ประ๓ ทบัตรเครดิตของ KTC ที่กลุ่มตัวอย่างใช้มากที่สุดคือ KTC 

Visa/MasterCard Classic มีจำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 รองลงมาคือ KTC Visa Mini มี 

จำนวน77 คนคิดเป ็นร ้อยละ 19.3ในขณะที่ประ๓ ทบัตรเครดิต KTC ที่กลุ่มตัวอย่างใช้น้อยมาก 

คือ KTC Visa Shape, KTC Titanium MasterCard และ KTC Co. Brand มีจำนวน 22 คน 17 
คน และ 12 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5, 4.3 และ 3.0 ตามลำดับ ตังแสดงในตารางที่ 4.6
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ตารางที่ 4.6: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามประ๓ ทบัตรเครดิตที่ใช้

ประเภทบัตรเครดิต จำนวน ร้อยละ

บัตรเครดิต KTC Titanium MasterCard 17 4.3

บัตรเครดิต KTC Visa/MasterCard Gold 57 14.3

บัตรเครดิต KTC Visa/MasterCard Classic 199 49.8

บัตรเครดิต KTC Cash Back Visa 36 9.0

บัตรเครดิต KTC Visa Mini 77 19.3

บัตรเครดิต KTC Visa Shape 22 5.5

บัตรเครดิต KTC Co. Brand 12 3.0

รวม 420 104.7

หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ

ระยะเวลาการใช้บัตรเครดิต

ในตารางที่ 4.7 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับระยะเวลาในการใช้บัตรเครดิตของกลุ่มตัวอย่าง โดย 

พบว่า กลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่มีการใช้บัตรเครดิต KTC มากเป็นระยะเวลา 2-3 ป ีม ีจำนวน 

117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ ตั้งแต่ 1 ปีขึ้นไปแต่ไม่ถึง 2 ป ี มีจำนวน 111 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 27.8 ใช้ตั้งแต่ 5 ปีขึ้นไป มีจำนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 และ 3-4 ป ี มีจำนวน 83 คน 

คิดเป็นร้อยละ 20.8

ตารางที่ 4.7: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระยะเวลาการใช้บัตรเครดิต

ระยะเวลาการใช้บัตรเครดิต จำนวน ร้อยละ

ตั้งแต่ 1 ปีขึ้นไป (แต่ไม,ถึง 2 ปี) 111 27.8

2-3ปี 117 29.3

3-4ปี 83 20.8

5 ปีขึ้นไป 89 22.3

รวม 400 100.0



121

ประเภทระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่

เมื่อพิจารณาประเภทระบบโทร#พท์เคลื่อนที่ AIS ที่กลุ่มตัวอย่างใช้มากที,สุด คือ ระบบ 

GSM ADVANCE มีจำนวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาคือ ระบบ ONE-2-CALL มี 

จำนวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.5 และระบบที่กลุ่มตัวอย่างใช้น้อยที่ส ุดคือระบบ GSM 1800 มี 

จำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 ตังแสดงในตารางที่ 4.8

ตารางที่ 4.8: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามประเภทระบบโทรตัพท์ที่ใช้

ประ๓ ทระบบโทรศัพท์ จำนวน ร้อยละ

GSM ADVANCE 201 50.3

GSM 1800 55 13.8

ONE-2- CALL 158 39.5

รวม 414 103.6

หมายเหตุ : ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ

ระยะเวลาการใช้ระบบโทรตัพท์เคลื่อนที่

ในตารางที่ 4.9 แสดงข้อมูลเกี่ยวก้บระยะเวลาในการใช้ระบบโทรตัพท์เคลื่อนที่ของกลุ่ม 

ตัวอย่าง โดยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระบบโทรตัพท์เคลื่อนที่ AIS นานตั้งแต่ 5 ปีขึ้นไป 

จำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 รองลงมาคือ 3-4 ป ี มีจำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 

และระยะเวลาที่มีกลุ่มตัวอย่างใช้น้อยคือ 2-3 ป ีและต ั้งแต ่ 1 ปีขึ้นไปแต่ไม่ถึง 2 ปีในสัดส่วนที่ 

ใกล ้เค ียงก ันม ีจำนวน5 4 ค น แ ล ะ4 3 คนคิดเป ็นร้อยละ 13.5และ10.8ตามลำดับ

ตารางที่ 4.9: แสดงจำนวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จำแนกตามระยะเวลาการใช้ระบบ 

โทรตัพท์เคลื่อน'ที่

ระยะเวลาการใช้ระบบโทรศัพท์ จำนวน ร้อยละ

ตั้งแต่ 1 ปีขึ้นไป (แต่ไม่ถึง 2 ปี) 43 10.8

2-3ปี 54 13.5

3-4ปี 97 24.3

en fcS
ftç

sT C
L 206 51.5

รวม 400 100.0



1 2 2

2.3 ผลการ'วิจัยเกี่ยวกับการรับรู้กลวิธี'ในการสร้างความส้มพ้นธ์กับลูกค้า
ในส่วนของการวัดการรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้านั้นได้พิจารณาถึงการ 

รับรู้ของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อกลวิธีการสื่อสารและการส่งเสรมการตลาดที่ธุรกิจบริการไค้ใช้โดย 

พัฒนาแนวคำถามจากการวิจัยของ Wulf และคณะ (2001) ร่วมกับคำตอบที่ได้จากการสัมภาษณ์ 

ผู้บริหารและผู้รับผิดชอบด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กรทั้ง 2 แห่ง โดยให้กลุ่ม 

ตัวอย่างตอบคำถามจำนวนทั้งหมด 12 ข้อ แบ่งเป็นการรับรู้เกี่ยวกับการใช้จดหมายตรง 3 ข้อ การ 

รับรู้เกี่ยวกับการใช้อินเตอร์เน็ต 1 ข้อ การรับรู้เกี่ยวกับการลื่อสารระหว่างบุคคล 2 ข้อ การรับรู้ 

เกี่ยวกับการบริการทางโทรศัพท์ 2 ข้อ และการรับรู้เกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาด 3 ข้อ ส่วนการ 

วิเคราะห์ผลของข้อมูลนั้นผู้วิจัยได้หาค่าเฉลี่ยของการรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ของแต่ละธุรกิจบริการ ซึ่งสามารถสรุปผลได้ดังนี้

บัตรเครดิต KTC

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.9 พบว่า กลวิธ ีการสร้างความสัมพ ันธ์5 อันดับแรก ที่กลุ่ม 

ตัวอย่างมีการรับรู้สูงสุด คือ การส่งจดหมายถึงลูกค้าโดยระบุชื่อลูกค้าเป็นรายบุคคล (3.82)

รองลงมาคือ การแจ้ง'ข้อมูลผ่าน1จดหมายตรงอย่างสมํ่าเสมอ (3.69) การรับรู้การมีบริการ Call 

Center (3.40) การมอบส่วนลดร้านค้าต่าง ๆ ให้กับลูกค้า (3.28) และมีโปรแกรมสะสมแต้มแลก 

รางวัล (3.22) ในขณะที่มีการรับรู้ส่ง SMS เพื่อแจ้งข่าวสารกับลูกค้าตํ่าที่สุด (2.54) โดยค่าเฉลี่ย 

รวมของการรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC อย ู่ท ี่ระด ับ3.11 ดัง 

แสดงในตารางที่ 4.10
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ตารางที่ 4.10 : แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้กลวิธีในการสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC

กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

แจ้งข้อมูลผ่านจดหมายอย่างสมํ่าเสมอ 3.69 0.83

ส่งจดหมายถึงลูกค้าโดยระบุชื่อลูกค้าเป็นรายบุคคล 3.82 0.84

แจ้งข้อมูลผ่าน Newsletter 3.20 0.92

ส่ง SMS เพื่อแจ้งข่าวสารกับลูกค้า 2.54 1.24

ให้บริการข้อมูลกับลูกค้าผ่านทางเว็บไซต์ 2.84 0.98

พนักงานสละเวลาในการทำความรู้จ ักกับลูกค้า 2.73 0.91

พนักงาน พูดคุยกับลูกค้าอย่างเป็นกันเอง 2.99 0.91

มีบริการ Call Center 3.40 0.92

มีการโทรศัพท์มาแจ้งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้า 2.60 1.02

จัดกิจกรรมพิเศษ สำหรับลูกค้า (เติมนํ้ามันฬรี 3.06 1.10

รับประทานอาหารฟรี ข้อปปิงฟรี)

มอบส่วนลดร้านค้าต่าง ๆ ให้กับลูกค้า 3.28 1.01

มีโปรแกรมสะสมแต้มแลกรางวัล 3.22 1.04

การรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์โดยรวม 3.11 0.60

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน รับรู้มากที่สุด = 5 คะแนน รับรู้มาก = 4 คะแนน

รับรู้ปานกลาง = 3 คะแนน รับรู้น้อย = 2 คะแนน 

รับรู้น้อยที่สุด =1 คะแนน

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

จากผลการวิจัยในตารางที่ 4.11 พบว่า กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของระบบ 

โทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่กลุ่มตัวอย่างรับรู้ส ูงสุด คือมีบริการ call center (3.90) รองลงมาคือ การ 

ส่งจดหมายถึงลูกค้าโดยระบุชื่อลูกค้าเป็นรายบุคคล (3.81) การส่ง SMS เพื่อแจ้งข่าวสารกับลูกค้า 

(3.78) การแจ้งข้อมูลผ่านจดหมายอย่างสมํ่าเสมอ (3.71) และแจ้งข้อมูลผ่าน Newsletter (3.20) 

ส่วนกลวิธีที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ต ํ่าสุด คือการจัดกิจกรรมพิเศษสำหรับลูกค้า (2.77) โดย 

ค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า อยู่ท ี่ระดับ 3.38 ตังแสดงใน 

ตารางที่ 4.11
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ตารางที่ 4.11 : แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้กลวิธีในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน

แจ้งข้อมูลผ่านจดหมายอย่างสมํ่าเสมอ 3.71 1.03

ส่งจดหมายถึงลูกค้าโดยระบุซื่อลูกค้าเป็นรายบุคคล 3.81 1.09

แจ้งข้อมูลผ่าน Newsletter 3.38 1.05

ส่ง SMS เพื่อแจ้งข่าวสารกับลูกค้า 3.78 1.01

ให้บรีการข้อมูลกับลูกค้าผ่านทางเว็บไซต์ 3.33 1.79

พนักงานสละเวลาในการทำความรู้จักกับลูกค้า 3.10 1.71

พนักงาน พูดคุยกับลูกค้าอย่างเป็นกันเอง 3.30 0.92

มีบรัการ Call Center 3.90 0.97

มีการโทรศัพท์มาแจ้งข้อมูลข่าวสารให้กับลูกค้า 3.08 1.18

จัดกิจกรรมพิเศษสำหรับลูกค้า (ตีกอล์ฟฟรี 2.77 1.03

ไปเที่ยวต่างจังหวัดฟรี ร่วมงานปาร์ตี้ฟรี)

มอบส่วนลดร้านค้าต่าง ๆ ให้กับลูกค้า 3.15 1.02

AIS มีบรีการ'พิเศษ'ใหม่ ๆ สำหรับลูกค้าอยู่เสมอ 3.29 0.99

การรับรู้กลวิธีในการสร้างความสัมพันธ์โดยรวม 3.38 0.69

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน รับรู้มากที่สุด = 5 คะแนน รับรู้มาก = 4 คะแนน

รับรู้ปานกลาง = 3 คะแนน รับรู้น้อย = 2 คะแนน 

รับรู้น้อยที่สุด =1 คะแนน

2.4 ผลการวิจ ัย๓ ยวกับการรับรูถงความพยายามขององค์กรในการสร้าง
ความส้มพัานธ์กับลูกค้า

ในส่วนของการวัดการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า 

นั้น ยูวิจัยได้ให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อความต่าง ๆ ทั้งหมด 3 ข้อความ ตังใน 

ตารางที่ 4.12 ตามแนวการวิจัยของพน!f และคณะ (2001)ซึ่งลามารถสรุปผลได้ดังนี้
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บัตรเครดิต KTC

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับข้อความที่ว่า KTC มีความพยายามที่จะหาวิธีการสร้าง 

ความสัมพันธ์ที่หลากหลายกับลูกค้าสูงสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.57 รองลงมาคือ KTC มีความ 

พยายามในการทำให้ลูกค้ามีความภักดีต ่อองค์กรคิดเป็นค่าเฉลี่ย3 .46และ KTC ให้ความใส่ใจ 

ดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.40 โดยค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ถึงความพยายามของ 

องค์กร KTC ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอยู่ท ี่ระตับ 3.47 (ตารางที่ 4.12)

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับข้อความที่ว่า AIS มีความพยายามที่จะหาวิธีการสร้าง 

ความสัมพันธ์ที่หลากหลายกับลูกค้าสูงสุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ AIS มีความ 

พยายามในการทำให้ลูกค้ามีความภักดีต่อองค์กร คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.58 และ AIS ให้ความใส่ใจ 

ดูแลลูกค้าเป็นอย่างดี คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.53 โดยค่าเฉลี่ยรวมของการรับรู้ถึงความพยายามของ 

องค์กร AIS ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าอยู่ท ี่ระดับ 3.63 (ตารางที่ 4.12)

ตารางที่ 4.12: แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของการรับรู้ความพยายามในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ

การรับร้ความพยายามในการสร้าง

บัตรเครดิต KTC ร:ะบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

ความสัมพันธ์กับลูกค้า ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน มาตรฐาน

ธุรกิจบริการมีความพยายามในการทำ 

ให้ลูกค้ามีความกักดีต่อองค์กร 3.46 0.69 3.58 0.83

ธุรกิจบริการมีความพยายามที่จะ 3.57 2.16 3.80 3.04

หาวิธีการสร้างความสัมพันธ์

ที่หลากหลายกับลูกค้า 

ธุรกิจบริการให้ความใส่ใจดูแลลูกค้า 

เป็นอย่างดี

3.40 0.80 3.53 0.84

การรับรู้ความพยายามโดยรวม 3.47 0.95 3.63 1.26

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 5 คะแนน เห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉยๆ = 3 คะแนนไม่เห ็นด ้วย = 2 คะแนนไม ่เห ็นด ้วยอย ่างย ิ่ง=1 คะแนน
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2.5 ผลการวิจ ัยเก ี่ยวกับความพึงพอใจต่อความส้มพันธ์ท ี่องค์กรมีต่อลูกค้า
ในส่วนของการวัดความพึงพอใจต่อความส้มพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้านั้น ผู้วิจัยได้ให้กลุ่ม 

ตัวอย่างแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อความต่าง ๅ ทั้งหมด 3 ข้อความ ตังตารางที่ 4.13 ตามแนว 

การวิจัยของ พน!f และคณะ (2001) ซึ่งสามารถสรุปผลได้ ตังนี้

ตารางที่ 4.13: แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจต่อความส้มพันธ์ที่ 

องค์กรธุรกิจบริการมีต่อลูกค้า

ความพึงพอใจต่อความส้มพันธ์

พัตรเครดิต KTC ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

ที่องค์กรธุรกิจบริการมีต่อลูกค้า ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน 

มาตรฐาน มาตรฐาน

ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองมีความส้มพันธ์อันดี 3.52 0.66 3.58 0.71

กับผู้ให้บริการ

ลูกค้ามีความสุขกับสิ่งที่ผู้ให้บริการ 3.48 0.71 3.62 2.90

พยายามทำให้ลูกค้า

ลูกค้ามีความพึงพอใจกับความส้มพันธ์ 3.49 0.73 3.56 2.22

ที่ได้รับจากผู้ให้บริการ

ความพึงพอใจโดยรวม 3.49 0.64 3.58 1.35

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน เห็นด้วยอย่างยิ่ง ะ= รคะแนน เห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉ ย ๆ ะ= 3 คะแนนไม่เห็นด้วย = 2 คะแนน 

ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง =1 คะแนน

พัตรเครดิต KTC

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับข้อความที่ว่า ลูกค้ารู้ส ึกว่าตนมีความส้มพันธ์อันดีกับ KTC คิด 

เป็นค่าเฉลี่ย 3.52 รองลงมาคือ ลูกค้ามีความพึงพอใจกับความส้มพันธ์ที่ได้รับจาก KTC และ 

ลูกค้ามีความสุขกับสิงที่ KTC พยายามทำให้ลูกค้า ในส้ดส่วนที่ใกล้เคียงกัน คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.49 

และ 3.48 ตามลำตับ โดยค่าเฉลี่ยรวมของความพึงพอใจต่อความส้มพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้าอยู่ที่ 

ระตับ 3.49 (ตารางที่ 4.13)
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ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับข้อความที่ว่า ลูกค้ามีความสุขกับสิงที่ AIS พยายามทำให้ลูกค้า 

คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.62 รองลงมาคือ ลูกค้ารู้สึกว่าตนมีความสัมพันธ์อันดีกับ AIS และ ลูกค้ามีความ 

พึงพอใจกับความสัมทํโนธ์ที่ได้รับจาก AIS ในสัดส่วนที่ใกล้เคียงกัน คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.58และ 3.56 

ตามลำดับ โดยค่าเฉลี่ยรวมของความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กร AIS มีต่อลูกค้าอยู่ที่ระดับ 

3.58 (ตารางที่ 4.13)

2.6 ผลการวิจัยเก่ียวกับความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อธุรกิจบริการ
ในส่วนของการวัดความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการนั้น ผูวิจัยได้วัดความภักดีทั้ง 

ด้านทัศนคติ (Attitude) ทั้งหมด 5 ข้อ. ตามแนววิจัยของ Aaker (1991) และความตั้งใจมี 

พฤติกรรม (Behavioral Intentions) ทังหมด 6 ข้อ ตามแนววิจัยของ Zeithaml, Berry และ 

Parasuraman (1996)โดยให้กลุ่มตัวอย่างแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับข้อความต่าง ๆท ั้งหมด 11 

ข้อความ ดังตารางที่ 4.14 ซึ่งสามารถสรุปผลได้ ดังน้ี

บัตรเครดิต KTC

จากตารางที่ 4.14 ข้อความที่แสดงถึงความภักดีต่อองค์กรที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยสูงสุด 

คือ เชื่อถือและไว้วางใจองค์กร (3.74) รองลงมาคือรู้สึกยินดีที่จะเป็นลูกค้าขององค์กรต่อไป (3.71) 

ชื่นชอบองค์กรในภาพรวมอย่างยิ่ง (3.58) เชื่อถือว่าองค์กรเข้าใจ และจัดการกับปัญหาของลูกค้า 

ได้ดี (3.49) และเชื่อว่าจะได้รับการเอาใจใส่เป็นอย่างดีจากองค์กรเสมอ (3.47) สำหรับข้อความที่ 

กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นด้วยระตับตํ่าที่สุด คือ ไม่เปลี่ยนไปใช้บริการขององค์กรอื่นเพียงเพราะให้ 

ราคาถูกหรือน่าสนใจกว่า คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.05 โดยค่าเฉลี่ยรวมของความภักดีของลูกค้าที่มีต่อ 

ธุรกิจบริการ KTC อยู่ที่ระดับ 3.43

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS

ข้อความที่แสดงถึงความภักดีต่อองค์กรที่กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยสูงสุดคือ เชื่อถือและ 

ไว้วางใจองค์กร (3.79) รองลงมาคือ รู้สึกยินดีที่จะเป็นลูกค้าขององค์กรต่อไป (3.78) เช่ือถือว่า 

องค์กรเข้าใจและจัดการกับปัญหาของลูกค้าได้ดี (3.68) ชื่นชอบองค์กรในภาพรวมอย่างยิ่ง (3.63) 

และพิจารณาตราสินค้าขององค์กรเป็นลำดับแรกเสมอ (3.61) สำหรับข้อความที่กลุ่มตัวอย่างมี 

ความเห็นด้วยระดับตํ่าที่สุด คือ ไม่เปลี่ยนไปใช้บริการขององค์กรอื่นเพียงเพราะให้ราคาถูกหรือ 

น่าสนใจกว่า (3.04) โดยค่าเฉลี่ยรวมของความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ AIS อยู่ที,ระดับ 

3.43 ดังตารางที่ 4.14



128

ตารางท่ี 4.14: แสดงค่าเฉลี่ยและผลการทดสอบค่าเฉลี่ยของความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ 

บริการ

ลกค้าท่ีมีต่อ

บัตรเครดิต KTC ระบบโทรค์พท์เคล่ือนที' AIS ความภักดีของ

ธุรกิจบริการ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน

ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน 

มาตรฐาน

เช่ือถือไว้วางใจองค์กร 3.74 0.67 3.79 0.83

เช่ือถือว่าองค์กรเข้าใจ และจัดการ 

กับปัญหาของลูกค้าได้ดี

3.49 0.75 3.68 2.20

เช่ือว่าจะได้รับการเอาใจใส่เป็นอย่างดี 

จากองค์กรเสมอ

3.47 0.75 3.57 0.87

รู้สึกยินดีท่ีจะเป็นลูกค้าขององค์กรต่อไป 3.71 0.69 3.782.17

ช่ืนชอบองค์กร'ไน/ทพรวมอย่างย่ิง 3.58 0.82 3.631.00

แนะนำและสนับลนุนผู้อ่ืนให้ใช้บริการ 

ขององค์กร

3.40 0.80 3.37 0.96

พิจารณาตราสินค้าขององค์กร 

เป็นลำดับแรกเสมอ

3.41 0.92 3.61 1.03

ใช้บริการต่าง  ๆขององค์กรมากข้ึน 

เม่ือเวลาผ่านไป

3.38 0.90 3.31 0.89

รู้สึกเป็นกันเองเพียงพอท่ีจะตำหนิกับ 

พนักงานขององค์กรโดยตรง 

เม่ือมีปัญหา

3.26 0.85 3.31 0.86

ยังไม่เปล่ียนไปใช้บริการขององค์กรอ่ืน

ทันทีเม่ือประสบปัญหากับองค์กร 

ท่ีใช้บริการอยู่ (ให้โอกาสองค์กร 

ได้ปรับปรุงแก้ไข)

3.29 0.88 3.30 1.01

ไม่เปล่ียนไปใช้บริการขององค์กรอ่ืน 

เพียงเพราะให้ราคาถูก 

หรือน่าสนใจกว่า

3.05 0.98 3.04 1.55

ความภักดีโดยรวม 3.43 0.60 3.43 0.60

หมายเหตุ: เกณฑ์การให้คะแนน เห็นด้วยอย่างยิ่ง = รคะแนน เห็นด้วย = 4 คะแนน

เฉยๆ = 3 คะแนนไม่เห็นด้วย = 2 คะแนนไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง=1 คะแนน
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2.7 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
การวิจัยในส่วนนี้ ผู้วิจัยได้ใช้ค่าทางสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) ในการวิเคราะห์ผลของข้อมูลโดยกำหนดค่านัยสำคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 เพื่อทดสอบตัวแปรต่าง ๆ ตามสมมติฐานการวิจัยที่กำหนดไว้ จำนวน 6 ข้อ ตังน้ี 

สมมติฐานข้อที, 1 : การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์ 

ในทางบวกกับการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์ 

กับลูกค้า

สมมติฐานข้อที่ 2 : การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์ 

ในทางบวกกับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า 

สมมติฐานข้อที่ 3 : การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

สมมติฐานข้อที่ 4 : การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามี 

ความสัมพันธ์ในทางบวกกับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมี 

ต่อลูกค้า

สมมติฐานข้อที่ 5 : การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มี 

ความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ 

สมมติฐานข้อที่ 6 : ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์ในทางบวก 

กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1

การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์ใน 
ทางบวกกับการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ผู้วิจัยได้ทำการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ การรับรู้กลวิธีการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ และการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติลหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ความสัมพันธ์ตังกล่าว 

เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ พบว่าการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ 

ธุรกิจบริการ กับการรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า มี 

ความสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.41) ตั้งธุรกิจผู้ให้บริการบัตรเครดิต และ 

ธุรกิจผู้ให้บริการระบบโทรคัพท์เคลื่อนที่ ตังแสดงในตารางที่ 4.15
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ตารางท่ี 4.15 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับการ 

ที่ลูกค้ารับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ 

ธุรกิจบริการ

การที่ลูกค้ารับรู้ถึงความพยายามของ

องค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า _____________________________________

r P

บัตรเครดิต KTC 0.36 0.00

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS 0.30 0.00

รวมธุรกิจบริการ 0.41 0.00

โดยจะเห็นได้ว่าหากพิจารณาแยกตามประเภทตราสินค้าบริการ พบว่าการรับรู้กลวิธีการ 

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับการที่ลูกค้ารับรู้ถึง 

ความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.36 

เช่นเดียวกับระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที,มีค่าความสัมพันธ์ในเชิงบวกในระดับใกล้เคียงกันกับ 

บัตรเครดิต KTC คือ 0.30

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2

การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์ในทางบวก 
กับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ท่ีองค์กรมีต่อลูกค้า

ผู้วิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ การรับรู้กลวิธีการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ และความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า 

โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพึยร์สัน (Pearson’s Product Moment 

Correlation Coefficient) ซึ่งจากการทดสอบพบว่าความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปตามสมมติฐาน 

ท่ีต้ังไว้ กล่าวคือ การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ กับความพึงพอใจ 

ต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (r =

0.38) ทั้งธุรกิจผู้ให้บริการบัตรเครดิต และธุรกิจผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดังแสดงใน 

ตารางท่ี 4.16
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ตารางท่ี 4.16 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับ 

ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า

ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์

ที่องค์กรมีต่อลูกค้า

การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

r P

บัตรเครดิต KTC 0.50 0.00

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS 0.28 0.00

รวมธุรกิจบริการ 0.38 0.00

โดยจะเห็นได้ว่าเมื่อพิจารณาแยกตามประ ๓ ทตราสินค้าบริการ พบว่า การรับรู้กลวิธีการ

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจต่อ

ความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้าในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.50 

เช่นเดียวกับระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่มีค่าความสัมพันธ์ในเชิงบวกแต่อยู่ในระดับที่ตํ่ากว่า 

บัตรเครดิต KTC คือ 0.28

กา?ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3

การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์!กับลูกค้า มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความภักดี 
ของลูกค้าท่ีมีตอ่ธุรกิจบริการ

ผู้วิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ การรับรู้กลวิธีการสร้าง 

ความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการและความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการโดยใช้การ 

วิเคราะห์ด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพึยร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 

Coefficient) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ความสัมพันธ์ตังกล่าวเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

กล่าวคือ การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจบริการ กับความภักดีของลูกค้าที่ 

มีต่อธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.54) ทั้งธุรกิจผู้ 

ให้บริการบัตรเครดิต และธุรกิจผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดังแสดงในตารางที่ 4.17
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ตารางท่ี 4.17 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ 

การรับรู้กลวิธีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ________________________________

r P

บัตรเครดิต KTC 0.53 0.00

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS 0.49 0.00

รวมธุรกิจบริการ 0.54 0.00

โดยจะเห็นได้ว่าเมื่อพิจารณาแยกตามประ๓ ทตราสินค้าบริการ พบว่า การรับรู้กลวิธีการ 

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC มีความสัมพันธ์ไนเซิงบวกกับความภักดีของ 

ลูกค้าที่มีต่อบัตรเครดิต KTC โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.53 เซ่นเดียวกับระบบ 

โทรกัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่มีค่าความสัมพันธ์ในเซิงบวกในระดับที่ใกล้เคียงกับบัตรเครดิต KTC คือ

0.49

กา?ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 4

การร ับ ร ู้ถ ึงค วามพ ยายามขององค ์ก รในการสร ้างความส ัมพ ัน ธ ์ก ับ ล ูกค ้าม ีค วามส ัมพ ัน ธ ใ์น 

ทางบวกก ับความพ ึงพอใจต ่อความส ัมพ ันธ ์ท ี่อ งค ์ก รม ีต ่อล ูกค ้า

ผู้วิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ การที่ลูกค้ารับรู้ถึงความ 

พยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่ 

องค์กรมีต่อลูกค้า โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพึยร์สัน (Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปตาม 

สมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับ 

ลูกค้าของธุรกิจบริการ กับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้ามีความสัมพันธ์ใน 

ทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.30) ทั้งธุรกิจผู้ให้บริการบัตรเครดิต และธุรกิจผู้ให้บริการ 

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดังแสดงในตารางที่ 4.18
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ตารางท่ี 4.18 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการที่ลูกค้ารับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการ 

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อ 

ลูกคา

การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กร 

ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า

ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ 

ที่องค์กรมีต่อลูกค้า

r P

บัตรเครดิต KTC 0.46 0.00

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS 0.21 0.00

รวมธุรกิจบริการ 0.30 0.00

โดยจะเห็นไค้ว่าเมื่อพิจารณาแยกตามประ๓ ทตราสินค้าบริการ พบว่า การรับรู้ถึงความ 

พยายามในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC มีความสัมพันธ์ไนเซิงบวกกับ 

ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้าของบัตรเครดิต KTC โดยมีค่าความสัมพันธ์ 

เท่ากับ 0.46 เช่นเดียวกับระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่มีค่าความสัมพันธ์ในเชิงบวก แต่มีระดับที่ 

ตํ่าก'ว่าบัตรเครดิต KTC คือ 0.21

ทา?ทดสอบสมมติฐานข้อที่ 5

การร ับ ร ู้ถ ึงความพยายามขององค ์กรในการสร ้างความส ัมพ ันธ ์ก ับส ุเกค ้าม ีความส ัมพ ันธ ์ใน  
ทางบวกก ับความภ ักด ีของส ุเกค ้าท ี'ม ีต ่อธ ุรก ิจบร ิการ

ผู้วิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ การที่ลูกค้ารับรู้ถึงความ 

พยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ 

โดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติสหสัมพันธ์แบบเพึยร์สัน (Pearson's Product Moment 

Correlation Coefficient) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ความสัมพันธ์ดังกล่าวเป็นไปตามสมมติฐาน 

ท่ีต้ังไว้ กล่าวคือ การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของธุรกิจ 

บริการ กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์ไนทางบวกอย่างมีนัยสำคัญทาง 

สถิติ (r = 0.41) ทั้งธุรกิจผู้ให้บริการบัตรเครดิต และธุรกิจผู้ให้บริการระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ดัง 

แสดงในตารางที่ 4.19
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ตารางท่ี 4.19 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการที่ลูกค้ารับรู้ถึงความพยายามขององค์กรในการ 

สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

การรับรู้ถึงความพยายามขององค์กร

ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า __________________________________

r P

บัตรเครดิต KTC 0.40 0.00

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS 0.34 0.00

รวมธุรกิจบริการ 0.41 0.00

โดยจะเห็นได้เมื่อพิจารณาแยกตามประ๓ ทตราสินค้าบริการ พบว่า การรับรู้ถึงความ 

พยายามในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของบัตรเครดิต KTC มีดวามสัมพันธ์ในเชิงบวกกับ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการของบัตรเครดิต KTC โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.40 

เช่นเดียวกับระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่มีค่าความสัมพันธ์ในเชิงบวก แต่มีระดับที่ตํ่ากว่าบัตร 

เครดิต KTC คือ 0.34

การทดสอบสมมติฐานข้อที่ 6

ความพ ึงพอใจต ่อความส ัมพ ัน ธ ์ท ี่อ งค ์ก รม ีต ่อล ูกค ้าม ีค วามส ัมพ ัน ธ ์ไนทางบวกก ับความ  
ภ ักด ีขอ งล ูกค ้าท ี่ม ีต ่อธ ุรก ิจบ ร ิก าร

ผู้วิจัยได้ทำการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว คือ ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ 

ที่องค์กรมีต่อลูกค้า กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการโดยใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ 

สหสัมพันธ์แบบเพึยร์สัน (Pearson’s product moment correlation coefficient) ซึงจากการ 

ทดสอบพบว่าความสัมพันธ์ตังกล่าวเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ กล่าวคือ ความพึงพอใจต่อ 

ความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้า กับความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ มีความสัมพันธ์ใน 

ทางบวกอย่างมีบัยสำคัญทางสถิติ (r = 0.54) ทั้งธุรกิจผู้ให้บริการบัตรเครดิต และธุรกิจผู้ให้บริการ 

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ ตังแสดงในตารางที่ 4.20
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ตารางท่ี 4.20 : แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้ากับ 

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบ'ริการ

ความภักดีของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการ

ความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลกค้า

r P

บัตรเครดิต KTC 0.71 0.00

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS 0.38 0.00

รวมธุรกิจบริการ 0.54 0.00

โดยจะเห็นได้ว่าหากพิจารณาแยกตามประ๓ ทตราสินค้าบริการ พบว่า ความพึงพอใจต่อ 

ความสัมพันธ์ที่องค์กรมีต่อลูกค้าของบัตรเครดิต KTC มีความสัมพันธ์ไนเชิงบวกกับความภักดีของ 

ลูกค้าที่มีต่อธุรกิจบริการของบัตรเครดิต KTC โดยมีค่าความสัมพันธ์เท่ากับ 0.71 เช่นเดียวกับ 

ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS ที่มีค่าความสัมพันธ์ในเชิงบวก แต่มีระดับที่ตํ่ากว่าบัตรเครดิต KTC 

คอ 0.38
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อย่างมีประสิทธิภาพ KTC จึงมีระบบการสร้างแรงจูงใจให้กับพนักงานด้วยการให้ค่าตอบแทน 

(Incentive) กับพนักงานที่มีหน้าที่ติดต่อกับลูกค้าโดยตรง โดยเป็นการมอบเงินพิเศษให้กับ 

พนักงานที่สร้างยอดขายบัตรที่เพิ่มขึ้น สำหรับฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์มีการสร้างแรงจูงใจเป็นการให้ 

รางวัลพนักงานดีเด่นกับพนักงานศูนย์รับเรื่องทางโทรค้พท์ (Call Center) ที่มีอัตราการรับลายจาก 

ลูกค้าที่สูงและใหบ้ริการเป็นที่พอใจกับลูกค้า เพื่อสร้างแรงจูงใจให้พนักงานมีความพยายามที่จะ 

ดำเนินความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าอยู่เสมอ

สำหรับแนวทางในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าของ KTC น้ัน เรื่มต้นจากการกำหนด 

วัตถุประสงค์ในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าซึ่งเป็นวัตถุประสงค์ที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ 

ทางการตลาด คือ การรักษาลูกค้า การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และการกระตุ้นให้ลูกค้ามี 

ยอดการใช้จ่ายผ่านบัตรเครดิต KTC มากขึ้น แล้วจึงวางกลยุทธ์ในการบริหารความสัมพันธ์กับ 

ลูกค้า คือสร้างบริษัทให้เป็น Membership Company ที่เน้นการบริการเพื่อประโยชน์สูงสุดแก่ 

ลูกค้า จนความสัมพันธ์ในฐานะลูกค้ากลายเป็นความสัมพันธ์ในฐานะสมาชิก (Member) กลยุทธ์ 

หสักของ KTC ในการสร้างความสัมพันธ์กับสมาชิก คือ การนำเสนอบริการและผลิตภัณฑ์ที่ 

หลากหลาย ให้ตรงกับความต้องการที่แตกต่างกันของสมาชิกแต่ละกลุ่ม และสร้างตราสินค้าให้ 

เป็นที่รู้จักและอยู่ในใจของสมาชิก ขึ้นต่อมาคือการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้เกณฑ์ในการแบ่ง 

2 เกณฑ์ คือการแบ่งกลุ่มลูกค้าจากรายได้ของลูกค้า แบ่งเป็น 3 กลุ่ม คือลูกค้าบัตร classic คือ 

กลุ่มลูกค้าที่มีราย1ใด้ส่'วนบุคคลตั้งแต่15,000-39,999 บาทต่อเดือนลูกค้าบัตร gold คือ กลุ่ม 

ลูกค้าที่มีรายได้ส่วนบุคคลตั้งแต่ 40,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน ลูกค้าบัตร platinum คือกลุ่มลูกค้าที่ 

มีรายได้รวมส่วนบุคคลขึ้นตํ่า 70,000 บาทขึ้นไปต่อเดือน และการแบ่งกลุ่มลูกค้าจากรูปแบบการ 

ดำเนินชีวิต (Lifestyle) ของลูกค้า โดย KTC ได้ออกบัตรเครดิตแบบมินิทั้งหมด 5 ประ๓ ท เพ่ือ 

ตอบสนองรูปแบบการดำเนินชีวิตที่แตกต่างกันของสมาชิกทั้ง 5 กลุ่มหลัก ได้แก่ บัตรข้อปปิง บัตร 

เอนเตอร์เทนเม้นท์บัตรทราเวล บัตรแฟมิลี่ และบัตรออโต้โดยแต่ละกลุ่มจะได้รับสิทธิประโยชน์ที่ 

ต่างกันไป ทั้งนี้เพื่อให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จริง KTC ได้ทำการรวบรวมข้อมูล 

ลูกค้าเพื่อใช้ในการวิเคราะห์และวิจัยโดยรวบรวมจากข้อมูล 3 แหล่ง คือ 1) ข้อมูลจากการสมัคร 

ของลูกค้า ประกอบด้วยข้อมูลด้านประชากร 2) ข้อมูลจากการการใช้บัตรเครดิต ประกอบด้วย 

รายละเอียดการใช้จ่ายในเรื่องต่าง ๆ ของลูกค้า ซึ่งฝ่ายการตลาดจะนำข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์ 

พถุติกรรมของลูกค้า เพื่อนำมาพัฒนาสินค้าบริการ และการส่งเสริมการตลาด เพื่อตอบสนองให้ 

ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่ลุด และ 3) ข้อมูลจากการทำวิจัย เพื่อวัดความพึงพอใจ 

ความชื่นชอบของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า
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