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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อเปรียบเทียบระดับความสัมพันธกับลูกคาในโปรแกรม AIS Plus 

ของเอไอเอส, ใจดีของดีแทค และ TRUE - Privilege ของทรูมูฟที่มีตอความภักดีในตราสินคา อีกทั้ง 

เพื่อศึกษาการรับรูของผูใชบริการตอกลยุทธ CRM ผานจุดสัมผัสการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

โดยใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางจํานวน 452 คนในเขตกรุงเทพมหานคร และ การสนทนากลุมกับผู

ที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่ของทั้ง 3 รายเพื่อใหไดขอมูลพฤติกรรมในเชิงลึก สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียสองกลุม (T-

test) และการทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเพียรสัน (Pearson Analysis) แบบรายคู (Bivariate 

Correlation) ผลการวิจัยพบวา เปนเพศชายจํานวน 239 คน เพศหญิง 213 คน มีอายุระหวาง 26 - 30 

ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือน 10,001 - 20,000 

บาท เลือกใชบริการแบบเติมเงิน โดยมีอัตราการใชงานตอเดือนนอยกวา 500 บาท สวนใหญใชงานใน

เครือขายของตนเปนเวลา 1 - 4 ป โดย เอไอเอส เปนเครือขายที่มีคนอยากใชมากที่สุด มีการรับรูตอ        

กลยุทธ CRM ผานส่ือโทรทัศนและติดตอกลับผาน Call Center มากที่สุด โดยมีตัวเองเปนผูตัดสินใจ
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เลือกใชบริการและใหความสําคัญถึงประสิทธิภาพของเครือขายเปนลําดับแรก ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบวา กลยุทธ CRM กับลูกคาของผูประกอบการที่แตกตางกันมีผลตอระดับความภักดีของ

ผูใชบริการที่ตางกัน และเมื่อวิเคราะหโดยใชความสัมพันธแบบรายคูกับกลยุทธ CRM  5 องคประกอบ 

ไดแก คุณคาดานผลิตภัณฑ การบริการ บุคลากร ภาพลักษณและการตอบสนองความคาดหวังของ

ลูกคา ที่มีตอระดับความภักดีในตราสินคาใน 5 องคประกอบ ไดแก การบอกตอ ความไมออนไหวตอ

ราคา ความชอบมากกวา ความผูกพันกับตราสินคา และ สะทอนความเปนตัวตน ของทั้ง 3 เครือขาย 

พบวา เอไอเอส อยูในระดับสูง รองลงมาเปนดีแทค และทรูมูฟตามลําดับ นอกจากน้ี เพศ มีความสัมพันธ

ตอการรับรูกลยุทธ CRM ผานทางเว็บไซต สวนอายุมีความสัมพันธตอการรับรูกลยุทธ CRM ผานทาง

วิทยุปายประชาสัมพันธ เว็บไซต และ Call Center การศึกษามีความสัมพันธกับปายประชาสัมพันธ 

เว็บไซต ส่ือสังคมออนไลนและ SMS/MMS อาชีพมีความสัมพันธกับปายประชาสัมพันธ เว็บไซต ส่ือ

สังคมออนไลน Call Center และสํานักงานบริการลูกคา 

 

คําสําคัญ: กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา (CRM), ความภักดีในตราสินคา, จุดสัมผัส

ทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

ABSTRACT 

 

The Comparison of CRM Strategies in Mobile Phone Providers effecting on Customer 

Loyalty: The case study of AIS DTAC and TRUEMOVE has two objectives. The first objective 

is to compare the CRM strategies of three mobile phone operators in Thailand, namely, the 

AIS Plus program, the Jai Dee program of DTAC and the True Privilege of True-move. The 

second objective is to study the CRM perception of customers through the Integrated 

Marketing Communication (IMC) touch points. The questionnaires were collected with 452 

mobile phone users in Bangkok metropolitan. In addition, focus group interviews of three 

mobile phone providers were also conducted in order to elicit more customer insights. 

Percentage, mean, standard deviation, the t-test and Pearson analysis in bivariate correlation 

were applied as the statistical analysis tools. The research finding showed that the samples 

were comprised of 239 males and 213 females. The majority of them were aged between 26-

30 years old and graduated with a bachelor’s degree and worked for private companies. They 

had an income of 10,001-20,000 baht per month and spent in mobile phone usage less than 

500 baht per month which stayed in their networks for 1-4 years. AIS became the most 

favorite network. TV was the popular IMC touch points and call center was the admired 

feedback. The majority of them chose mobile phone providers by themselves and gave the 

priority to the network efficiency. The hypothesis results revealed that CRM strategies of three 
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mobile phone providers were significantly correlated with customer loyalty. By the bivariate 

correlation, the CRM satisfactions in 5 aspects such as the product value, the service value, 

the people value, the image value and the customer expectation value were matched with 

customer loyalty in 5 aspects such as the word of mouth communication, the price tolerance, 

the preference, the brand commitment and the brand identity. The overall CRM satisfaction 

variables of AIS Company showed significant correlations with brand loyalty. Moreover, sex 

significantly correlated only with websites. Age, on the other hand, significantly correlated with 

radio, billboards, websites and call centers. Education also significantly correlated with 

billboards, websites, social media and SMS/MMS. Likewise, careers significantly correlated 

with billboards, websites, social media, call centers and counter services 

 

Keywords: Customer Relationship Management (CRM), Customer Loyalty, Integrated Marketing 

Communication Touch Points 

 

 

บทนํา 
 

 ธุรกิจการส่ือสารในยุคปจจุบันมีการแขงขันทางดานเทคโนโลยีมากขึ้น ซ่ึงเปนผลมาจากการ

เปล่ียนแปลงทางดานเศรษฐกิจ สังคม ตลอดจน พฤติกรรมการดําเนินชีวิตของกลุมลูกคาที่มีความ

หลากหลาย ดังน้ันเพื่อความไดเปรียบทางการแขงขันองคกรตางๆ จึงใหความสําคัญและศึกษา               

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับกลุมลูกคามากขึ้น โดยมีจุดมุงหมายคือการทําใหลูกคาเกิดความ

จงรักภักดี ซ่ึงแตเดิมองคกรธุรกิจตางเนนทางดานกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหตนไดมาซ่ึงสวนแบง

การตลาดที่มากกวาคูแขง แตสําหรับในปจจุบันการตลาดจะเนนความสําคัญมาที่ตัวลูกคาเปนหลัก ดวย

การสรางความสัมพันธกับลูกคาผานแนวทางและวิธีการตางๆ ที่จะรักษาลูกคาและสวนแบงการตลาด

ของตนไว โดยการพยายามรักษาลูกคาเกาไวและในขณะเดียวกันตองพยายามหากลุมลูกคาใหมดวย 

ยิ่งองคกรรักษาลูกคาเกาไวยาวนานและหาลูกคาใหมไดเพิ่มขึ้น ตัวลูกคาน่ันเองที่จะเปนตัวสรางมูลคา

ใหองคกรมากขึ้นเทาน้ัน ประกอบกับปจจุบันที่ลูกคามีทางเลือกและขอเสนอมากมายจากคูแขงขันที่มุง

หันมาปรับเปล่ียนกลยุทธในการเขาหาและเอาใจลูกคาแทบจะทุกองคกรดวยแลว การเสียลูกคาไปจึง

ไมใชเร่ืองยากที่จะเกิดขึ้น  

  ยิ่งองคกรธุรกิจสามารถรักษาลูกคาไวไดยาวนานเทาไร ลูกคาจะสามารถสรางมูลคาใหองคกร

มากขึ้นเทาน้ัน มูลคาดังกลาวเรียกวามูลคาลูกคาระยะยาวหรือมูลคาตลอดชวงชีวิตของลูกคา 

(Customer Lifetime Value) (Nykamp, 2001) เปนการที่ลูกคาที่ซ้ือสินคาหรือบริการอยางตอเน่ืองโดย

ไมหันไปใชองคกรอ่ืน แลวองคกรจะไดผลกําไรจากลูกคารายน้ันตอไป เมื่อธุรกิจเล็งเห็นแลววาลูกคา

เปนส่ิงที่มีคาอยางยิ่ง เคร่ืองมือทางการตลาดที่จะมุงไปสูการพยายามรักษาลูกคาเกาไวใหนานที่สุด 
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การพยายามหากลุมลูกคาใหม การสรางความสุข ความสัมพันธ ความประทับใจ รวมถึงประสบการณที่

ดีของตัวลูกคาจึงเปนที่รูจักกันดีในชื่อ การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship 

Management: CRM) ถือเปนกลยุทธทางการตลาดที่กําลังไดรับความนิยมในแทบทกุประเภทของธรุกิจ

โดยเฉพาะอยางยิ่งในธุรกิจการใหบริการ โดยมุงเนนไปที่การดึงลูกคารายใหมเปนขั้นแรกและทําการ

พัฒนาความสัมพันธกับลูกคาเหลาน้ันไปจนเปล่ียนใหเปนลูกคาที่มีความภักดี ทั้งน้ีการหาลูกคาราย

ใหมและรักษาลูกคาใหมีความภักดีน้ันมีความสําคัญไมตางกัน ที่เปนเชนน้ันเพราะ เปาหมายหลักของ

นักการตลาดคือ เนนการสรางและรักษาความภักดีตอตราสินคาใหอยูในใจของผูบริโภคตลอดไป 

เน่ืองจากความภักดีตอตราสินคาเปนพื้นฐานสําคัญในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาด รวมถึง สามารถ

คาดคะเนยอดขายและผลกําไรของธุรกิจไดดวย 

บริษัท แอดวานซ อินโฟร เซอรวิส จํากัด (มหาชน) หรือ AIS ซ่ึงถือวาเปนผูนําดานธุรกิจ

บริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทย มีจํานวนลูกคามากที่สุดที่ 31.2 ลานราย (แอดวานซ อินโฟร 

เซอรวิส, 2553) ซ่ึงถือเปนผูใหบริการที่มีฐานลูกคามากที่สุดในประเทศไทยไดใชโปรแกรมเอไอเอสพลัส 

(AIS Plus) ซ่ึงเปนโปรแกรมการสรางความสัมพันธกับลูกคาที่มีความโดดเดน ซ่ึงมีลักษณะเปนศูนย

รวมความพิเศษที่หลากหลาย สอดคลองกับรูปแบบการใชชีวิตสําหรับลูกคาทุกรายในเครือขาย AIS 

ผาน 3 แนวทางหลัก ไดแก 

 ดานการบริการ (Service) เปนการใหบริการดานนวัตกรรมการใหบริการและสรางสรรค

ประสบการณใหมๆ เพื่อตอบรับกับวิถีการดําเนินชีวิตใหตรงความตองการของลูกคา  

 ดานสิทธิพิเศษ (Privilege) เปนการมอบสิทธิพิเศษใหกับผูใชบริการดวยการมอบสวนลด

และสิทธิพิเศษอ่ืนๆ จากรานคามากกวา 15,000 แหงทั่วประเทศ โดยเนนตอบสนอง

รูปแบบการใชชีวิตของลูกคาภายใต 6 แกนหลัก ไดแก Entertainment, Shopping, 

Dining, Health & Beauty, Education และ Sport    

 ดานกิจกรรม (Activities) เปนการจัดกิจกรรมตางๆ เพื่อใหลูกคาไดรับรูถึงความตื่นตาตื่น

ใจกับส่ิงที่ตองสัมผัสไมวาจะเปนการเปดตัวผลิตภัณฑใหม การเดินทางไปทัวร

ตางประเทศ เพื่อใหลูกคารับรูไดถึงการเปนคนพิเศษที่ไมเหมือนใคร โดยที่ทาง เอไอเอส 

ไดจัดกลุมของผูใชบริการทั้งหมดออกเปน 3 กลุม โดยไมแบงตามผลิตภัณฑ หากแตแบง

ตามยอดการใชบริการรวมถึงรูปแบบการใชงานไวอยางชัดเจน ไดดังน้ี  

 AIS Basic คือ กลุมลูกคาทั่วไปที่อยูในระบบชําระคาบริการลวงหนาและราย

เดือนที่มียอดการใชงานนอยกวา 600 บาทตอเดือน 

 AIS Classic คือ กลุมลูกคาทั่วไปที่อยูในระบบชําระคาบริการลวงหนาและ

รายเดือนที่มียอดการใชงานมากกวา 600 - 1,500 บาทตอเดือน  

 AIS Serenade คือ กลุมลูกคาทั่วไปที่อยูในระบบชําระคาบริการลวงหนาและ

รายเดือนที่มียอดการใชงานมากกวา 1,500 บาทขึ้นไปตอเดือนหรือใชบริการ

มาแลว 10 ปขึ้นไป  
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กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
  สวนบริษัท โทเทิ่ล แอคเซส คอมมูนิเคชั่น จํากัด (มหาชน) หรือ ดีแทค ซ่ึงถือวาเปนหน่ึงใน

ผูนําดานธุรกิจบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ในประเทศไทยรายใหญอันดับสองของประเทศ มีจํานวนลูกคา

อยูที่ 22.3 ลานราย (โทเทิ่ล แอคเซส คอมมูนิเคชั่น, 2553) แตสําหรับดีแทคแลวไมไดกําหนดโปรแกรม

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา ออกมาในรูปของชื่อโปรแกรมที่ชัดเจน แตเนนจุดเดนดานการสราง

นวัตกรรมทางความคิดออกมาตอบสนองความตองการของผูใชบริการ ภายใตแนวความคิด “ใจดี” ซ่ึง

ประกอบดวย ใจดีใหยืม ใจดีแจกวัน ใจดีแปลให ใจดีแจงเครือขาย ใจดีใหโอน และใจดีฉุกเฉิน ที่พัฒนา

มาจากพื้นฐานความตองการของผูใชบริการในระบบโดยไมมีเกณฑในการแบงแยกกลุมลูกคา เพียงแค

เปนลูกคาของดีแทคก็จะไดรับสิทธิน้ัน ซ่ึงไดรับความนิยมเปนอยางมากในกลุมวัยรุน อีกทั้งจัดเปน

สินคาที่มีกิจกรรมทางการตลาดคอนขางสูงเมื่อเทียบกับผูใหบริการอ่ืน 

 สําหรับบริษัท ทรู คอรปอเรชั่น จํากัด (มหาชน) หรือทรูมูฟ ผูนําดานการหลอมรวมรูปแบบ

การใชชีวิต (Convergence Lifestyles) ซ่ึงเชื่อมโยงทุกบริการพรอมพัฒนาโซลูชั่น ตอบสนองตรงใจ

ลูกคาทุกกลุมเปาหมาย ประกอบดวย ทรูมูฟ ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่รายใหญอันดับสามของ

ประเทศ มีจํานวนลูกคาอยูที่ 19 ลานราย (ทรูคอรปอเรชั่น, 2553) ใชโปรแกรม ทรูพริวิเลจ (TRUE 

Privilege) ซ่ึงเปนโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่มีความโดดเดนของ ทรูมูฟ โดยมี

ลักษณะเปนศูนยรวมความพิเศษที่หลากหลาย พรอมบริการและกิจกรรมพิเศษสุดและสิทธิประโยชน

ตางๆ มากมายที่ทําใหผูใชบริการรูสึกเหมือนมีเพื่อนรูใจคอยสรรหาและชวยเติมเต็มความพิเศษดวย

สิทธิพิเศษที่ครอบคลุมรูปแบบการใชชีวิตของคนรุนใหมอยางรอบดาน ดวยการมอบสวนลดและสิทธิ

พิเศษเพื่อเนนตอบสนองรูปแบบการใชชีวิตของลูกคาภายใต 7 แกนหลัก อันไดแก Dining, Travelling, 

Health & Beauty, Shopping, Entertaining, Education และ Workshop & Activity โดยผสมผสานบริการ

ทั้งหมดภายในกลุม เพื่อเปนการตอบแทนลูกคาที่ใชผลิตภัณฑและบริการของกลุมทรูอยางตอเน่ืองเพื่อ

สรางความมั่นใจ สรางประโยชนสูงสุดตอบสนองลูกคาทุกรูปแบบชีวิต (Lifestyles) โดยมีหลักเกณฑ

ดานระยะเวลาการใชงานเปนการแบงกลุมลูกคาที่สามารถเขาถึงสิทธิน้ีได    

  เห็นไดวาโปรแกรมบริหารลูกคาสัมพันธของผูใหบริการทั้ง 3 รายน้ัน มีวัตถุประสงคเพื่อรักษา

ความภักดีที่มีตอสินคาและบริการ และขณะเดียวกันก็เปนการเพิ่มกลุมลูกคาใหมใหกับทางองคกรธุรกิจ 

ซ่ึงถือเปนแนวคิดทางการตลาดดานการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่เห็นไดอยางชัดเจนของผู

ใหบริการทุกราย เพื่อใหลูกคาไดรับสิทธิพิเศษที่มากกวา ตลอดจน การใหลูกคาไดสัมผัสกับสิทธิพิเศษ

และสวนลดมากมายครอบคลุมรูปแบบการใชชีวิต (Lifestyles) รอบดานผานอรรถประโยชนสวนเพิ่ม

นอกเหนือจากการใชบริการในรูปแบบปกติที่ตนใหบริการอยู จากที่มาและความสําคัญของปญหา

ดังกลาว จึงเปนที่มาของการวิจัยเร่ือง กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในธุรกิจบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีตอความภักดีในตราสินคา กรณีศึกษาเปรียบเทียบ AIS, ดีแทค และทรูมูฟ  
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ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1. เพื่อศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของผูประกอบการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ของไทย คือ โปรแกรม AIS Plus ของ เอไอเอส, ใจดี ของดีแทค และ TRUE - Privilege 

ของทรูมูฟ 

  2. เพื่อศึกษาระดับความสัมพันธจากการใชกลยุทธการสรางความสัมพันธกับลูกคาของผู

ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคล่ือนที่ที่มีตอความภักดีในตราสินคา 

  3. เพื่อศึกษาการรับรูตอกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) ในการบริหารลูกคาสัมพันธ ของ เอไอเอส, ดีแทค และ ทรูมูฟ  

 

ประโยชนของการวิจัย 
 

1. เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนาองคกรธุรกิจใหมีความสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภคในปจจุบัน 

  2. เพื่อเปนประโยชนตอนักการตลาดในการนําผลการศึกษาที่ไดไปใชในการวางแผนกลยุทธ

ทางการตลาดโดยเฉพาะในดานการบริหารลูกคาสัมพันธและจุดสัมผัสทางการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ เพื่อเพิ่มศักยภาพทางการแขงขันในเชิงธุรกิจ 

  3. เพื่อเปนประโยชนตอนักวิจัย นักวิชาการ วงการวิชาชีพทางดานการตลาด นิสิตนักศึกษา

และผูที่สนใจ นําผลการวิจัยน้ีไปประกอบการศึกษาวิจัยหรือนําไปใชเปนขอมูลพื้นฐานเพื่อการทําวิจัย

และพัฒนาในมุมมองดานอ่ืนตอไปในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
 

การบริหารความสัมพันธกับลูกคา (Customer Relationship Management) หมายถึง 

กระบวนการติดตอระหวางลูกคากับการใหบริการของหนวยธุรกิจหน่ึงๆ เรียกวาเปน Relationship 

Marketing ซ่ึงเปนการดึงดูดใจ การรักษาลูกคาเอาไวและเปนการใหบริการที่มีความหลากหลายกับ

ลูกคา เพื่อใหองคกรคงไวซ่ึงความสัมพันธอันดีกับลูกคา โดยมุงเนนใหลูกคาเกิดความเขาใจ มีการรับรู

ที่ดี ตลอดจนมีความชื่นชอบในสินคาหรือบริการและตัวองคกร โดยเนนที่การส่ือสารสองทางเพื่อพัฒนา

ความสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคาใหไดประโยชนทั้งสองฝาย (Berry,1980; ชื่นจิตต, 2546) 

นอกจากน้ี การดําเนินงานยอมตองมีหลักการบริหารลูกคาสัมพันธ ซ่ึงเปนการมุงเนนลูกคาโดยให

ความสําคัญกับคุณคาของลูกคามากกวาตวัผลิตภณัฑ คํานึงถึงความพึงพอใจของลูกคาแทนการมุงหวัง

เพื่อสรางกําไรในระยะส้ัน โดยจุดมุงหมายสําคัญของการมุงเนนลูกคาอยูที่การสรางและรักษาลูกคาให

คงอยูตลอดไป เปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาตลอดไป ดังที่ Kotler (2000) ไดกลาวไวเก่ียวกับ

ความสําคัญของการสรางสัมพันธกับลูกคาอยางถาวร 2 ประการ ดังน้ี 
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กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
1. คุณคาในสายตาของลูกคา เปนการรับรูและสัมผัสถึงคุณคาของผลิตภัณฑและบริการน้ันๆ 

คุณคาในสายตาของลูกคาน้ันมีความสอดคลองกับความคิดเห็น ตลอดจนทัศนคติที่มีตอสินคาหรือ

บริการ ลูกคาจะเลือกสินคาและบริการที่เขาเชื่อมั่นวามีคุณคาที่สงมอบใหกับลูกคา (Customer 

Delivered Value) ในระดับสูง โดยนําความแตกตางระหวางคุณคาของลูกคาโดยรวม (Total Customer 

Value) กับตนทุนของลูกคาโดยรวม (Total Customer Cost) มาใชประกอบการตัดสินใจ  

2. ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของบุคคลที่เปนผล

มาจากการเปรียบเทียบคุณคาที่ไดจากการใชสินคาหรือบริการกับความคาดหวัง ดังน้ันการตัดสินใจ

ของผูบริโภคจะอยูบนพื้นฐานของความคาดหวังที่ผูบริโภคมีตอคุณคาแตละดาน การที่ลูกคาเกิดความ

พึงพอใจภายหลังการซ้ือไดหรือไม ขึ้นอยูกับประสบการณที่ลูกคาไดรับจากการบริโภคสินคาหรือ

บริการน้ันๆ วามีความสอดคลองหรือตรงกับวามคาดหวังระดับใด ลูกคาแตละรายอาจมีระดับของความ

พึงพอใจที่ไมเทากันซ่ึงเกิดจากระดับของความคาดหวังของลูกคาแตละรายที่มีความแตกตางกัน 

 สําหรับการประยุกตใชแนวคิดน้ี ผูวิจัยไดนําตัวแปรของการบริหารความสัมพันธกับลูกคาที่

ผูบริโภคจะประเมินถึงคุณคาที่เปนประโยชนโดยรวม ซ่ึงประกอบดวยคุณคา 5 ดาน ไดแก คุณคาดาน

ผลิตภัณฑ คุณคาดานบริการ คุณคาดานบุคลากร คุณคาดานภาพลักษณและการตอบสนองความพอใจ

ของลูกคา เพื่อวัดความพอใจโดยรวมจากผูใชบริการ ซ่ึงเปนตัวแปรทั้ง 5 ดานน้ีสามารถใชวัดความพึง

พอใจที่มีตอการบริหารความสัมพันธกับลูกคาไดอยางครอบคลุม 

 

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: 

IMC) เปนแนวคิดใหมที่ถูกพัฒนาขึ้นจากการส่ือสารการตลาดแบบด้ังเดิม ที่มีขอบกพรองในดานการ

ส่ือสารแตละประเภทที่มีความเปนอิสระไมขึ้นตรงตอกันใหกลายมาเปนการผสมผสานเคร่ืองมือตางๆ 

ทางดานการส่ือสารการตลาดเพื่อไปสรางผลกระทบเชิงรุกกับกลุมเปาหมายที่องคตองการทําการ

ส่ือสารดวย เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดที่สําคัญๆ ไดแก การโฆษณา การสงเสริมการตลาด การ

ประชาสัมพันธและการตลาดทางตรง เปนการใชการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบอยางผสมผสานรวมกัน 

เพื่อทําใหการส่ือสารกับกลุมเปาหมายมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นและจากลักษณะสําคัญของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการดังกลาว (กนกพร, 2544) ทําใหผูวิจัยไดประยุกตตัวแปรเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาด โดยไดพิจารณาเลือกชองทางการติดตอส่ือสารที่มีความสอดคลองกับที่กลุมตัวอยางเลือกใช

งาน จากชองทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการทั้งหมด ซ่ึงไดแก ส่ือโทรทัศน ส่ือวิทยุ ส่ือส่ิงพิมพ 

ส่ือปายประชาสัมพันธ ที่เปนส่ือทางเดียว และส่ือเว็บไซต ส่ือสังคมออนไลน ขอความส้ัน Call Center 

และสํานักงานบริการลูกคา ที่เปนส่ือทางเดียวและสองทาง ซ่ึงชองทางทั้งหมดที่กลาวมาน้ีเปนชองทาง

ที่ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ตางเลือกใชงานในปจจุบัน  

 

แนวคิดความภักดีในตราสินคาของผูบริโภค (Customer Loyalty) ความภักดีในตรา

สินคาน้ันเปนผลมาจากการเรียนรูของผูบริโภควาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการของตนได

และเปนส่ิงที่แสดงถึงทัศนคติในเชิงบวกตอตราสินคาใดตราสินคาหน่ึง ซ่ึงผลจากทัศนคติดังกลาวก็คือ 

การซ้ือสินคาอยางเดิมและตอเน่ือง ซ่ึงการสรางคุณคาตราสินคาใหอยูในใจผูบริโภคน้ันตองมี



47 
 

ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

องคประกอบที่สําคัญ ไดแก การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) การสรางความเชื่อมโยงกับตรา

สินคาและความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การรับรูในคุณภาพสินคา (Perceived Quality) 

(Assael,1998; Aaker,1991) 

อยางไรก็ตาม ความภักดีไมจําเปนตองเก่ียวของกับสินคาหรือบริการเพียงตราสินคาเดียว 

ผูบริโภคสามารถมีความภักดีไดในหลายตราสินคาในหลากหลายกลุมสินคาและสุดทายผูบริโภคตองมี

การเปรียบเทียบและสามารถใชเหตุผลในการประเมินสินคาไดและผลของการประเมินสามารถพัฒนา

จนเกิดระดับความผูกพันจนกลายเปนส่ิงที่สามารถแยกแยะความภักดีที่แทจริงกับการซ้ือซํ้าเพียงอยาง

เดียวได ซ่ึงความภักดีตอสินคาที่แมจริงจะตองมีพื้นฐานจากความผูกพันที่มีตอตราสินคา ไมใชเพียงแค

การซ้ือตราสินคาน้ันเพียงอยางเดียว ความภักดียังสามารถแยกความภักดีตอการบริการไดอีกดวย ซ่ึง

ความภักดีตอการบริการ (Service Loyalty) หมายถึง ความเต็มใจของลูกคาที่จะยังคงใชบริการจากผู

ใหบริการรายเดิม หรือเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้าและเปนตัวเลือกแรกในการตัดสินใจเลือกผูใหบริการ 

ถึงแมในการเลือกน้ันจะมีตัวเลือกมากมายใหตัดสินใจแตผูใชบริการก็เลือกที่จะใชบริการกับผูใหบริการ

รายน้ันเพียงรายเดียว ซ่ึงผลจากความภักดีน้ีเปนส่ิงที่เกิดจากความคิดเชิงบวกและทัศนคติที่ดีตอผู

ใหบริการและยังชวยไมใหเกิดการเปล่ียนพฤติกรรมไปใชบริการกับผูใหบริการรายอ่ืนๆ  

  ซ่ึงในการดําเนินงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดเลือกใชตัวแปรที่นํามาทําการศึกษาและวัดระดับความ

ภักดีของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่จากแนวคิดของดานการวัดระดับความภักดีของผูบริโภคของ 

Pong (2001) ,Zeithaml et al. (1990) และ สิริภักตร และ พารณี (2555) โดยเลือกตัวแปรออกมา 5 ปจจัย

คือ การบอกตอ ความไมออนไหวตอราคา ความชอบมากกวา ความผูกพันในตราสินคา และการสะทอน

ความเปนตัวตน ที่มีความเหมาะสมกับรูปแบบในการศึกษาคร้ังน้ี จากปจจัยทั้งหมด คือ พฤติกรรมการ

ซ้ือซํ้า(Repeat Purchase Behavior) คําบอกเลา (Words of Mouth) ชวงเวลาที่ผูบริโภคเลือกรับบริการ 

(Period of Usage) ความไมออนไหวตอราคา (Price Tolerance) ความตั้งใจซ้ือซํ้า (Repeat Purchase 

Intention) ความชอบมากกวา (Preference) การลดตัวเลือก (Choice Reduction Behavior) ความผูกพัน

ในตราสินคา (Bonding) การสะทอนความเปนตัวตน (Self-Reflection) และ เปนส่ิงแรกในใจเมื่อนึกถึง 

(First in Mind) เน่ืองจากการทบทวนวรรณกรรม พบวา บางตัวแปรมีความซํ้าซอนกัน และตัวแปรทั้ง 5 

ตัวแปรน้ีสามารถวัดไดครอบคลุมทั้งในดานความรู ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
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ชื่นสุมล บุนนาค และ ณัฐวุฒิ จันดี 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
กรอบแนวความคิด 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

การวิจัยคร้ังน้ีเปนงานวิจัยเชิงสํารวจ ซ่ึงแบงวิธีการเก็บขอมูลออกเปน 2 สวน ไดแก  

สวนที่ 1 การสนทนากลุม (Focus Group) กับผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ราย จํานวน

รวม 26 คน ดวยการสุมตัวอยางเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) คือ จะตองเปนผูใชบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ของทั้ง 3 ระบบ ซ่ึงสามารถแบงไดดังน้ี กลุมผูใชบริการระบบ เอไอเอส 9 ทาน, 

ดีแทค 8 ทาน และ ทรูมูฟ 9 ทาน เพื่อศึกษาความคิดเห็นที่มีตอกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับ

การรับรูตอกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาการรับรูตอกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

ผานการส่ือสารการตลาดผานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการแบบบูรณาการ  

    

 

การสื่อสารทางเดียวการสื่อสารทางเดียว   

--  TTVV  

--  RRaaddiioo  

--  PPrriinntteedd  AAdd  

--  BBiillllbbooaarrdd  

การสื่อสารสองทางการสื่อสารสองทาง   

  --  WWeebbssiittee  

  --  SSoocciiaall  MMeeddiiaa  

  --  SSMMSS//MMMMSS  

  --  CCaallll  CCeenntteerr  

  --  CCuussttoommeerr Service 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคากลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา  

 

 

 

  

ความจงรักภักดีในตราสินคา ความจงรักภักดีในตราสินคา   

 
AAIISS  PPlluuss  
(เอไอ เอส)(เอไอ เอส)  

ใจดีใจดี  
(ดีแทค)(ดีแทค)  

TTrruuee  PPrriivviilleeggee  
((ทรู มูฟทรู มูฟ))  

--  คุณคาดานผลิตภัณฑคุณคาดานผลิตภัณฑ  

--  คุณคาดานบริการคุณคาดานบริการ  

--  คุณคาดานบุคลากรคุณคาดานบุคลากร  

--  คุณคาดานภาพลักษณคุณคาดานภาพลักษณ  

          --  การตอบสนองความคาดหวังการตอบสนองความคาดหวัง  

 

--  การบอกตอการบอกตอ  

--  ความไมออนไหวตอราคาความไมออนไหวตอราคา  

--  ความชอบมากกวาความชอบมากกวา  

--  ความผูกพันในตราสินคความผูกพันในตราสินคาา  

--  สะทอนความเปนตัวตนสะทอนความเปนตัวตน  

 

รูปที ่1: กรอบแนวคิดในการวิจัย  
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ลูกคาของผูใหบริการ การเปดรับขาวสาร พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือและเพื่อใหไดประเด็นอ่ืนๆ ที่มี

ความนาสนใจซ่ึงเก่ียวของกับกลยุทธการบริหารลูกคาสัมพันธ  

สวนที่ 2 แบบสอบถาม (Questionnaire) 452 ชุด กับ ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่เพื่อวัด

ความพึงพอใจที่มตีอการบริหารความสัมพนัธกับลูกคาในโปรแกรมตางๆ เชน โปรแกรม AIS Plus ของ

AIS, ใจดี ของดีแทค และ TRUE Privilege ของทรูมูฟ ตลอดจน เพื่อวัดความสัมพันธของความภักดีใน

ตราสินคาและการรับรูในโปรแกรมการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของทั้ง 3 รายผานการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (IMC)   

โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง คือ ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ของทั้ง 3 รายที่อาศัยอยูใน

เขตกรุงเทพมหานครเทาน้ัน ดวยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) จํานวน150 

คนตอผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ราย จากน้ันใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางที่ใชโทรศัพทเคล่ือนที่ที่เต็มใจและสะดวกตอบแบบสอบถาม 

ตามสถานที่สําคัญ เชน หางสรรพสินคา สถานการศึกษา และ สํานักงาน โดยกําหนดระยะเวลาในการ

เก็บขอมูลตั้งแตวันที่ 1 เมษายน - 6 มิถุนายน 2555 

 

ผลการวิจัย 
 

สวนที่ 1:  การสรุปผลการสนทนากลุมผูใชบริการ เอไอเอส, ดีแทค และ ทรูมูฟ 

1. ตราสินคา เอไอเอส พบวา สวนใหญเปนลูกคาในระดับ AIS Basic ซ่ึงเปนผูที่มีอัตราคา

โทรระดับธรรมดา และ AIS Serenade ซ่ึงเปนผูมีอัตราคาโทรในระดับสูง เปนเพศหญิง 5 คน เพศชาย 

4 คน มีอายุในชวง 20-31 ปเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีความรูสึกเหนือกวาคนอ่ืนเมื่อใชระบบน้ี 

เน่ืองจากเปนระบบเครือขายที่มีคุณภาพและมีประสิทธิภาพ การใหบริการมีรูปแบบที่สามารถ

ตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดหลายหลาย รวมทั้ง มีสัญญาณครอบคลุมทั่วประเทศ 

ถึงแมวาจะจายคาใชบริการแพงกวาระบบอ่ืนๆก็ตาม ซ่ึงสวนใหญจะใหความสําคัญกับภาพลักษณของ

ตราสินคา (Brand Image) มากกวา ซ่ึงเมื่อใช เอไอเอส แลวทําใหผูใชดูมีความเปนผูใหญหรือวัยทํางาน

ซ่ึงสามารถสะทอนความเปนตัวตนได ดานเทคโนโลยีการใหบริการและการบริการจากตัวพนักงานยัง

ไมมีความโดดเดนเหนือผูใหบริการรายอ่ืน แตสําหรับลูกคาที่เปน AIS Serenade จะมีความภูมิใจอยาง

มากกับสิทธิพิเศษที่ไดรับจากโปรแกรม เชน หองน่ังเลนในศูนยบริการ (Lounge) ซ่ึงมองวาสิทธิพิเศษ

น้ีทําให เอไอเอส เหนือกวาคูแขง และมักจะติดตามขาวสารและเขารวมกิจกรรมเปนประจําเพื่อไดรับ

สิทธิประโยชนอ่ืนๆ จากโปรแกรมเสมอ และขณะที่ลูกคา AIS Basic มักจะไมใหความสนใจเก่ียวกับ

สิทธิพิเศษจากผูใหบริการ ถึงแมวามีโอกาสที่จะใชสิทธิพิเศษน้ันๆ และจะไมเพิ่มอัตราการใชงานของ

ตนเพิ่มขึ้นเพื่อใหไดใชสิทธิพิเศษตางๆ ที่ผูใหบริการจัดขึ้น 

การรับรูภาพลักษณของผูใหบริการจะรับรูจากส่ือโทรทัศนเปนหลักและสามารถจดจํา Logo, 

Slogan รวมถึง สามารถถายทอดเน้ือหาของภาพยนตรโฆษณาได แตขาวสารสิทธิพิเศษหรือสิทธิ

ประโยชนของผูใชบริการจะรับรูผาน SMS/MMS และปายประชาสัมพันธเปนหลัก และยังมีขอสังเกตคือ
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ชื่นสุมล บุนนาค และ ณัฐวุฒิ จันดี 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
ผูใชบริการทุกทานใชส่ือสังคมออนไลนและใชบริการอินเทอรเน็ตแตการรับรูขาวสารจากส่ือสังคม

ออนไลนและเว็บไซตกลับมีนอยมาก เพราะผูใชบริการมักจะใชชองทางเว็บไซต ส่ือสังคมออนไลนและ 

Call Center เพื่อการติดตอกลับเมื่อมีปญหาหรือขอสงสัยจากการใชงานจากเหตุผลดานความสะดวก

และรวดเร็ว โดยผูที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใชบริการจะเปนตัวผูใชบริการเองและใหความสําคัญที่

ประสิทธิภาพของเครือขายมาเปนลําดับแรก 

2. ตราสินคา ดีแทค พบวา เปนเพศชาย 6 คน เพศหญิง 2 คน อายุระหวาง 24-27 ป เปน

พนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงานบริษัทเอกชน สวนใหญมองวา ดีแทคเปนเครือขายที่มีคุณภาพอีก

หน่ึงเครือขายที่เนนความงายและความสะดวกสบายใหกับผูใชบริการไดเลือกใช ทําใหใชแลวรูสึกสบาย

และมีความเปนกันเอง อีกทั้ง ทางผูใหบริการยังมีลูกเลนหลากหลายในรูปแบบของโปรแกรมเสริม

นอกเหนือจากการใชบริการปกติที่ตรงตามความตองการของผูใชบริการ โดยเมื่อพูดถึง ดีแทค แลวจะ

นึกถึงภาพของกังหันลมสีฟาที่ดูสบายตาและรอยยิ้มสีแดงซ่ึงเปนสัญลักษณของแฮปป การใชงานระบบ

ยังมีปญหาในการใชงานบางในบางพื้นที่ไมสามารถใชงานไดโดยสวนใหญจะเปนพื้นที่ในตางจังหวัด

หรือตามสถานที่ทองเที่ยว ดานเทคโนโลยีการใหบริการและการบริการจากตัวพนักงานยังไมมีความ

โดดเดนเหนือผูใหบริการรายอ่ืน สวนดานภาพลักษณของผูใหบริการผูใชงานรูสึกถึงความมีระดับที่

เหนือกวาผูใหบริการบางเจาและถือเปนผูใหบริการที่มีการปรับเปล่ียนภาพลักษณของตนอยูเสมอเมื่อ

เปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอ่ืน  

ในการรับรูขอมูลขาวสารตางๆ จากผูใหบริการจะรับรูจากส่ือโทรทัศนเปนหลัก ซ่ึงทางผู

ใหบริการมีรูปแบบการโฆษณาที่เขาใจงายโดยจะเนนไปในดานโปรโมชั่นสงเสริมใหมๆ นอกเหนือการ

ใชบริการตามปกติที่ถือเปนนวัตกรรมในการใหบริการที่สงไปถึงผูใชบริการอยูเปนประจํา และ

นอกจากน้ียังมีการรับรูผานชองทางวิทยุชอง 103.5 FM ที่มีชื่อวา FM ONE ที่ทางแฮปปรวมกับทาง

คล่ืนวิทยุจัดกิจกรรมตางๆใหผูใชบริการดีแทคไดเขารวมกิจกรรมอยูเสมอ ในการติดตอส่ือสารกลับ

ผูใชบริการมักจะใชชองทางเว็บไซต และ Call Center เพื่อการติดตอกลับเมื่อมีปญหาหรือขอสงสัยจาก

การใชงานจากเหตุผลดานความสะดวกและรวดเร็ว  

 ในการใชงานสิทธิพิเศษหรือบริการเสริม ผูใหบริการมีรูปแบบตางๆที่ตรงความตองการของ

ผูใชบริการในแตละดาน จนรูสึกมีความสุขตามสโลแกนแฮปปของผูใหบริการ ทําใหรูสึกวาทางผูให

บริการเปนเหมือนเพื่อนสนิทที่คอยอยูเคียงขางคอยชวยเหลือในทุกสถานการณคับขันที่เก่ียวของกับ

การใชงานเครือขาย ประกอบกับผูใชบริการทุกคนสามารถใชงานสิทธิพิเศษหรือบริการเสริมเหลาน้ีได

ทุกคนทําใหรูสึกวาทางผูใหบริการบริการลูกคาทุกคนไดเทาเทียมกัน กรณีความเปนตัวตนน้ัน กลุม

ผูใชบริการดีแทคน้ันจะเปนลักษณะ ไมเนนฟุมเฟอย ไมเนนการผจญภัยหรือรูปแบบการใชชีวิต 

(Lifestyles) ที่โดดเดน แตจะเนนการใชบริการติดตอส่ือสารเปนหลัก และใชเพื่อความบันเทิงบาง

เล็กนอย กลาวคือการสะทอนความเปนตัวตนจึงไมสูงเทาที่ควรเมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอ่ืน 

3. ตราสินคา ทรูมูฟ  พบวา สวนใหญเปนเพศชาย 6 คน เพศหญิง 3 คน มีอายุระหวาง 25- 

35 ป เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีความรูสึกตอทรูมูฟวา เปนตราสินคา (Brand) ที่ถือวามีคุณภาพที่มา

พรอมกับอัตราคาบริการยอมเยาเมื่อเทียบกับผูใหบริการรายอ่ืน ซ่ึงการใหบริการแตละประเภทที่มา

พรอมความหลากหลายทางดานการใหบริการ โดยเมื่อพูดถึงทรูแลวผูใชบริการจะนึกถึงศิลปนกลุม 
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ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

Academy Fantasia การใชงานระบบสวนใหญไมคอยมีปญหาดานเครือขายสัญญาณแตจะพูดถึงมาก

ในดานของอัตราคาใชบริการที่เมื่อเปรียบเทียบกับผูใหบริการรายอ่ืนแลวสูงกวาแตอยูในระดับไมมาก

เกินไปซ่ึงสามารถรับได เมื่อเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพของเครือขายถือวาคุมคา ดานเทคโนโลยีการ

ใหบริการและการบริการจากตัวพนักงานยังไมมีความโดดเดนเหนือผูใหบริการรายอ่ืน  

สวนดานภาพลักษณของผูใหบริการ ส่ิงที่ทําใหมีความไดเปรียบเมื่อเทียบกับผูใหบริการราย

อ่ืนมีอยู 2 ประเด็น ไดแก ดานอัตราคาใชบริการและดานความหลากหลายของการใหบริการ ในสวน

ของขอเสียคือ สําหรับผูใชงานระบบเติมเงินทางผูใหบริการมักมีโปรโมชั่นสงเสริมการขายที่เนนดาน

อัตราคาใชบริการที่ถูกมากในระยะแรกเปนชวงส้ันๆ เพื่อใหผูใชบริการเปล่ียนรูปแบบการใชงานของตน

หรือเพื่อดึงดูดผูใชบริการรายอ่ืนใหหันมาใชบริการ แตเมื่อผานระยะเวลาชวงสงเสริมการขายแลวอัตรา

คาบริการถูกปรับเปนอัตราปกติซ่ึงสูงขึ้นกวาเดิม และยังมีผูใชงานในระบบรายเดือนที่ทางผูใหบริการก็

มีโปรโมชั่นสงเสริมการขายที่เนนดานอัตราคาใชบริการที่ถูกมากในระยะแรกเปนชวงส้ันๆ และผานชวง

สงเสริมการขายไปอัตราคาบริการถูกปรับเปนอัตราปกติซ่ึงสูงขึ้นกวาเดิม รวมถึงอัตราคาใชบริการที่

บางคร้ังก็สูงกวาความเปนจริงอยูมากเปนประจํา ทําใหรูสึกเหมือนกับวาถูกผูใหบริการหลอกลวง  

 การรับรูภาพลักษณของผูใหบริการมากที่สุดจะรับรูจากส่ือโทรทัศนเปนหลักแตผูใชบริการจะ

รูสึกแคเพียงดูผานตาไมสามารถเลาถึงประเด็นสําคัญที่ผูใหบริการถายทอดออกมาได เน่ืองจากความ

ไมชัดเจนในดานการส่ือสารที่ผูใหบริการถายทอด คือ คิดจะโฆษณาสินคา โฆษณาโปรโมชั่น โฆษณา

ศักยภาพของเครือขาย ก็จะทําออกมาโดยไมไดเนนดานใดดานหน่ึงโดยเฉพาะเจาะจงจนทําให

ผูใชบริการรูสึกสับสนและไมใหความสนใจ อีกหน่ึงชองทางที่ผูใชบริการไดรับขาวสารเปนประจํา คือ 

SMS/MMS ซ่ึงมีความถี่ในการไดรับ ทําใหผูใชบริการรูสึกเบื่อหนายและไมใหความสนใจเชนกัน ในดาน

การติดตอส่ือสารกลับไปสูผูใหบริการก็จะใช Call Center และชองทางเว็บไซตเปนหลักดวยเหตุผลดาน

ความสะดวกและรวดเร็ว สวนการสะทอนความเปนตัวตนของผูใชบริการน้ัน ถือวายังไมมีรูปแบบที่

ชัดเจนที่ทําใหผูบริโภครูสึกเชนน้ันได  

ดังน้ัน เพื่อใหผูอานไดสาระสําคัญของการสนทนากลุมในความเหมือนและความตางของ

ผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ราย ผูวิจัยขอสรุปการเปรียบเทียบดังแสดงในตารางที่ 1 ดังน้ี 

 
ตารางที่ 1: สรุปการเปรียบเทียบความเหมือนและความตางของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ทั้ง 3 ราย 

การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนทีท่ั้ง 3 ราย 

ประเด็น เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

มุมมองถึงผู

ใหบริการ 

เ ป น ต ร า สิ น ค า ที่ ใ ช แ ล ว รู สึ ก

เหนือกวาตราสินคาอื่นๆ โดยเม่ือ

พูดถึง เอไอเอส แลวจะนึกถึงสีฟา

และสีเขียวออน ซึ่งเปนสัญลักษณ

ของตราสินคา เอไอเอส นั่นคือ 

นองอุนใจ การรับรูภาพลักษณของ

ผูใหบริการจะรับรูจากสื่อโทรทัศน

เปนหลักและผูใชบริการสามารถ

จดจําและสามารถถายทอดเนื้อหา 

เปนเครือขายที่ มีคุณภาพอีกหนึ่ง

เครือขายที่เนนความงายและความ

สะดวกสบายใหกับผูใชบริการได

เลือกใช ทําใหใชแลวรูสึกสบายและมี

ความเปนกันเอง เม่ือพูดถึง ดีแทค 

แลวจะนึกถึงภาพของกังหันลมสีฟาที่

ดูสบายตาและรอยยิ้มสีแดงซึ่งเปน

สัญลักษณของแฮปป จะรับรูขาวสาร

จากสื่อโทรทัศนเปนหลัก ซึ่งทางผู  

เปนตราสินคาที่ถือวามีคุณภาพ

ที่มาพรอมกับอัตราค าบริการ

ยอมเยาเม่ือเทียบกับผูใหบริการ

ร า ย อื่ น ที่ ม า พ ร อ ม ค ว า ม

หลากหลายทางดานการใหบริการ

ที่ ซึ่งการใหบริการแตละประเภท

สามารถเชื่อมโยงเขาถึงกันเพื่อ

ตอบสนองความตองการไดหลาย

ดานใหกับผูใหบริการ และจะนึก 
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ชื่นสุมล บุนนาค และ ณัฐวุฒิ จันดี 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
ตารางที่ 1: (ตอ) 

การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนทีท่ั้ง 3 ราย 

ประเด็น เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

มุมมองถึงผู

ใหบริการ 

(ตอ) 

ของภาพยนตรโฆษณาได  แต

ข า ว ส า ร สิ ท ธิพิ เ ศ ษ ห รื อ สิ ท ธิ

ประโยชนของผูใชบริการจะรับรู

ผาน SMS/MMS และปายประชา 

สัมพันธเปนหลัก 

 

ใหบริการมีรูปแบบการโฆษณาที่

เขาใจงายในการติดตอสื่อสารกลับ

ผูใชบริการมักจะใชชองทางเว็บไซต 

และ Call Center  

ถึงตัวอักษรภาษาอังกฤษ 4 ตัว 

คือ T R U และ E และนึกถึงศิลปน

กลุม Academy Fantasia จะรับรู 

ตราสินคานี้จากสื่อโทรทัศนเปน

หลักแตผูใชบริการจะรูสึกแคเพียง

ดูผานตาไมสามารถเลาถึงประเด็น

สํ าคัญที่ ผู ใหบ ริ การถ ายทอด

ออกมาได 

การบอกตอ ไมไดใหความสําคัญกับการบอก

ตอกิจกรรมหรือสิทธิพิเศษใหผูอื่น

ทราบ แต จะคอยแนะนําผู อื่ น 

โดยเฉพาะเม่ือมีผูที่อยูในระหวาง

การตัดสินใจเลือกเครือขายเขามา

ปรึกษาจะแนะนําใหใช เอไอเอส 

เชนเดียวกับคนอื่นๆ เนื่องจาก

ความเหนือกวาทั้งดานภาพลักษณ 

ประสิทธิภาพและความครอบคลุม

ข อ ง สั ญ ญ า ณ ที่ มี ทั่ ว ถึ ง ต า ม

ประสบการณการใชงานของตัวเอง   

รูสึกวาทางผูใหบริการเปนเหมือน

เพื่อนสนิทที่คอยอยูเคียงขางคอย

ชวยเหลือในทุกสถานการณคับขันที่

เกี่ยวของกับการใชงานเครือขาย 

ปร ะกอบ กับผู ใ ช บ ริ ก า ร ทุ ก ค น

สามารถใชงานสิทธิพิเศษหรือบริการ

เสริมเหลานี้ไดทุกคนทําใหรูสึกวา

ทางผูใหบริการบริการลูกคาทุกคน

ไดเทาเทียมกัน ซึ่งมักจะแนะนําให

คนอื่นใชตาม 

ผูไมไดใหความสําคัญกับการบอก

ตอกิจกรรมหรือสิทธิพิเศษใหผูอื่น

ทราบ แตจะคอยชักชวนผูที่ ใช

บริการเครือขายอื่นใหหันมาใช

เครือขายเดียวกับตนอยู เสมอ 

เพื่อจะไดอัตราคาใชบริการที่ถูก

มากเม่ือโทรหาเครือขายเดียวกัน 

และความหลากหลายทางดาน

การใหบริการที่มีหลากหลายดาน 

ความไมออนไหว

ตอราคา 

เม่ือเทียบกับผูใหบริการรายอื่น

แลวก็ถือวาสูงกวาอยูแลวและถา

ยังมีแนวโนมเพิ่มอัตราคาบริการ

ขึ้นอีกอาจตองตัดสินใจหันไปใช

กับผูใหบริการรายอื่น แตความ

ม่ัน ใจ เ ม่ื อ ดู จ ากแนว โน มการ

แขงขันแลวความแตกตางในดาน

อัตราคาบริการคงไมแตกตางกัน

มากความเปนไปไดที่จะเปลี่ยนผู

ใหบริการจึงยังไมมี 

ถือวาราคาอยูในระดับปานกลาง ไม

สูงหรือนอยเกินไป จึงทําใหระดับ

ความไหวหวั่นตอราคาจะไมกระทบ

โดยตรงแตมีผลกระทบทางออม เชน 

การใชบริการผู ใหบริการรายอื่น

เพิ่มเติมเปนชวงเวลาชั่วคราวนั่นเอง 

ในกรณีที่อัตรามีการปรับสูงขึ้น

กวาผูใหบริการรายอื่นมาก จะ

ตัดสินใจหันไปใชกับผูใหบริการ

รายอื่นทันทีเพราะผูใชงานทรูจะ

ใหความสําคัญดานราคาที่ถูกกวา

ผูใหบริการรายอื่นๆ ซึ่งเม่ือมีการ

เปลี่ยนแปลงราคาแลวจะหันไปให

คว ามสํ าคัญ กับคุณภาพของ

เครือขายแทน 

ความชอบมากกวา ความชอบมากกวานี้ไมไดขึ้นอยู

กับสิทธิพิเศษหรือสิทธิประโยชนที่

ไดรับจากทางเครือขาย แตขึ้นอยู

กับหลายๆ สิ่งที่ถือเปนจุดเดนของ

ผู ใ ห บ ริ ก า ร ม า ก ว า ไ ด แ ก 

ภาพลักษณที่ดูดี ประสิทธิภาพที่

เหนือกวาและความครอบคลุมของ

สัญญาณที่มีทั่วถึงทุกพื้นที่  ซึ่งมี

ความเหนือกวาผูใหบริการราย

อื่นๆ 

กลุมผูใชบริการดีแทคมีความชอบ

ตอตราสินคาระดับกลางสงผลให

ผู ใ ช ผู บ ริ ก า ร ดี แ ท ค มั ก จ ะ

เปลี่ยนแปลงไปใชผูใหบริการรายอื่น

ไดคอนขางงาย แตจะกลับมาใชผูให

บริการรายเดิมงายเชนกัน 

 

ความชอบมากกวานี้ไมไดข้ึนอยูกับ

สิทธิพิ เศษหรือสิทธิประโยชน ท่ี

ไดรับจากทางเครือขาย แตข้ึนอยู

กับหลายๆ ส่ิงท่ีถือเปนจุดเดนของ

ผูใหบริการมากวา ไดแก  อัตรา

คาบริการท่ีถูกกวาผูใหบริการราย

อื่น ความหลากหลายทางดานการ

ใหบริการ คุณภาพของเครือขาย

สัญญาณท่ีมีการพัฒนาดีข้ึน แตเม่ือ

เปรียบเทียบกับเครือขายอื่นแลวก็

ยังถือวาดอยกวา 
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ปที่ 10 ฉบับที่ 1 (มกราคม – มิถุนายน 2556) 

วารสารบริหารธุรกิจเทคโนโลยีมหานคร 

ตารางที่ 1: (ตอ) 

การเปรียบเทียบความเหมือนและความตางของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนทีท่ั้ง 3 ราย 

ประเด็น เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

ความผูกพันกับ

ตราสินคา 

การเปรียบเหมือนเพื่อนหรือคน

ใกลชิดนั้นทางเครือขายยังเขาถึง

ผูใชบริการไดไมมากพอที่จะทําให

ผูใชบริการรูสึกเชนนั้นอยางชัดเจน 

ความผูกพันกับตราสินคานั้น กลุมผู

ใหบริการดีแทคจะมีคอนขางปาน

กลางถึงนอย เนื่องผูใชบริการจะเนน

ความจดจําในสวนของโปรโมชั่น 

หรือ สัญลักษณ ของสิทธิประโยชน

มากกวา ตราสินคาของผูใหบริการ 

ส ง ผ ล ใ ห ค ว า ม ผู ก พั น มุ ง ไ ป ที่

สัญลักษณ  ตลอดจนภาพยนตร

โฆษณาในการจดจํา 

ในความรูสึกเหมือนเพื่อนหรือคน

ใกลชิดนั้น ทางเครือขายสามารถ

ทําใหกลุมผูใชบริการในเครือขาย

เดียวกันรูสึกเหมือนคนใกลชิดกัน

ไ ด  จ า ก เ ห ตุ ผ ล ด า น ก า ร

ติดตอสื่ อสารสําหรับผู ใช งาน

เครือขายเดียวกันที่มีความสะดวก

และราคาประหยัดนั่นเอง 

สะทอนความเปน

ตัวตน 

การใหบริการมีรูปแบบท่ีสามารถ

ตอบสนองความต อ งการของ

ผูใชบริการไดหลายหลายแตเม่ือ

ไดใช AIS แลวทําใหผูใชดูมีความ

เป น ผู ใ ห ญ ห รื อ วั ย ทํ า ง าน ซึ่ ง

สามารถสะทอนความเปนตัวตนได 

กลุมผู ใชบริการดีแทคนั้นจะเปน

ลักษณะ ไมเนนฟุมเฟอย ไมเนนการ

ผจญภั ยห รื อต ลอดจนลั กษณะ

รูปแบบการใชชีวิตที่โดดเดนชัดเจน 

แตเนนการใชบริการติดตอสื่อสาร

เปนหลัก และใชเพื่อความบันเทิง

บางเล็กนอย  

สามารถตอบโจทยใหกับผูใชงาน

ไดดี ดวยจุดเดนดานราคา ทํา

ใหทรูเปนเหมือนเครือขายสําหรับ

คนทุกระดับรายไดเปนคนที่ชอบ

ความประหยัดและตองการคุม

คาใชจาย รวมถึงภาพที่ทาง ทรู 

สร างว าเปนเครือข ายสํ าหรับ

วัยรุนยุคใหม 

 

สวนที่ 2: ผลการวิจัย  

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีกลุมตัวอยางทั้งส้ิน 452 ราย เปน

เพศชาย 239 ราย (รอยละ 52.9) และเพศหญิง 213 ราย (รอยละ 47.1) โดยกลุมตัวอยางสวนใหญอยู

ในชวงอายุ 26 - 30 ป จํานวน 171 ราย (รอยละ 37.8) มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี จํานวน 

215 ราย (รอยละ 47.6) สวนใหญประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 245 ราย (รอยละ 

54.2) และสวนใหญมีระดับรายได 10,001 - 20,000 บาท จํานวน 176 ราย (รอยละ 38.9) 

2. พฤติกรรมการใชงานสิทธิพิเศษในโปรแกรม CRM  พบวา กลุมตัวอยางทั้งส้ิน 452 ราย 

มีรูปแบบการใชงานเปนแบบเติมเงิน จํานวน 260 ราย (รอยละ 57.5) และแบบรายเดือน จํานวน 192 

ราย (รอยละ 42.5) โดยสวนใหญมีอัตราการใชบริการตอเดือนนอยกวา 500 บาทตอเดือน จํานวน 226 

ราย (รอยละ 50.0) และสวนใหญมีระยะเวลาในการใชงานในเครือขายปจจุบัน 1 - 4 ป จํานวน 198 ราย 

(รอยละ 43.8) สวนใหญเลือกใชเครือขาย AIS จํานวน 283 ราย (รอยละ 62.6) ในขณะที่เลือกใชบริการ

เครือขายทรูมูฟนอยที่สุด จํานวน 172 ราย (รอยละ 38.1) และเครือขายในใจที่เลือกใชกลุมตัวอยาง

สวนใหญเลือกใชงานเครือขาย AIS เปนลําดับแรก จํานวน 192 ราย (รอยละ 42.5) ในขณะที่เลือกใช

งานเครือขายทรูมูฟเปนลําดับแรกนอยที่สุด จํานวน 101 ราย (รอยละ 22.3)  

  ในดานการใชงานเครือขาย AIS กลุมตัวอยางที่ใชบริการเครือขายเอไอเอสรอยละ 33.3 น้ัน 

สวนใหญทราบระดับการใชงานของตน รอยละ 76.5 โดยมีระดับการใชงานมากที่สุดอยูในระดับ AIS 

Basic รอยละ 43.8 ซ่ึงกลุมตัวอยางที่ใชบริการเครือขาย AIS สวนใหญใชบริการสิทธิพิเศษมากที่สุด 3 
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ชื่นสุมล บุนนาค และ ณัฐวุฒิ จันดี 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
ลําดับแรก ไดแก ดานอาหารการกิน (Dining) ดานการซ้ือสินคา (Shopping) และดานความบันเทิง 

(Entertainment) โดยมีความถี่ในการใชงานที่ 2 - 4 คร้ังตอเดือนมากที่สุด รอยละ 54.7   

  ในดานการใชงานเครือขายดีแทค กลุมตัวอยางผูใชบริการเครือขายดีแทค รอยละ 33.3 เคยใช

บริการเสริมใจดี รอยละ 76.2 โดยสวนใหญเลือกใชบริการเสริมมากที่สุด 3 ลําดับแรก ไดแก ใจดีใหยืม  

ใจดีฉุกเฉินและใจดีใหโอน โดยมีความถี่ในการใชงานที่ 2-4 คร้ัง มากที่สุด รอยละ 66.9 

  ในดานการใชงานเครือขายทรูมฟ กลุมตัวอยางผูใชบริการเครือขายทรูมูฟ รอยละ 33.3 เคยใช

บริการสิทธิพเิศษ รอยละ 60.9 โดยสวนใหญเลือกใชสิทธพิิเศษมากที่สุด 3 ลําดับแรก ไดแก สิทธิพิเศษ

ดานความบันเทิง ดานอาหารการกินและดานกิจกรรมและนันทนาการ โดยมีความถี่ในการใชงานที่ 1 

คร้ังตอเดือนมากที่สุด รอยละ 78.3 

3. จุดสัมผัสทางการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจากผูใหบริการ จากกลุมตัวอยาง

ทั้งส้ิน 452 ราย ผูใชบริการรับรูขาวสารจากผูใหบริการผานชองทางมากที่สุด 3 ลําดับแรก ไดแก ส่ือ

โทรทัศน รอยละ 68.6 เว็บไซต รอยละ 56.6 และปายประชาสัมพันธ รอยละ 39.2 ในดานการ

ติดตอส่ือสารกลับไปถึงผูใหบริการที่เลือกใช 3 ลําดับแรก ไดแก คอลเซ็นเตอร รอยละ 78.3 เว็บไซต 

รอยละ 36.5 และสํานักงานบริการลูกคา รอยละ 20.4  

4. คาเฉลี่ยความพึงพอใจที่มีตอการใชกลยุทธ CRM ของผูใหบริการทั้ง 3 ราย พบวา 

คาเฉล่ียโดยรวมของความพึงพอใจของผูใชบริการที่มีตอกลยุทธ CRM อยูที่ระดับ 3.8723 น่ันคือ มี

ความพึงพอใจมาก โดยความพึงพอใจมากของกลุมตัวอยาง 3 ลําดับแรก ไดแก การเปนผูนําเทคโนโลยี

การส่ือสารไรสาย มีคาเฉล่ียสูงที่สุด 4.0088 รองลงมา คือ การใหบริการที่มีความหลากหลายและ

ครอบคลุมทุกความตองการ มีคาเฉล่ียเทากับ 4.0022 และ ตัวสินคามีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพ 

มีคาเฉล่ียเทากับ 3.9270 ตามลําดับ ซ่ึงการเปนผูนําเทคโนโลยีการส่ือสารไรสาย กับ ตัวสินคามีความ

ทันสมัยและมีประสิทธิภาพ อยูในปจจัยดานการสรางคุณคาดานผลิตภัณฑ และการใหบริการที่มีความ

หลากหลายและครอบคลุมทุกความตองการ อยูในปจจัยดานการสรางคุณคาดานการบริการ น่ันคือ 

กลุมตัวอยางผูใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่มีระดับความพอใจมาก  

5. คาเฉลี่ยความภักดีในตราสินคาที่มีตอผูใหบริการ ทั้ง 3 ราย พบวา คาเฉล่ียโดยรวม

ของความภักดีของผูบริโภคที่มีตอผูใหบริการขอกลุมตัวอยาง อยูที่ระดับ 3.6179 น่ันคือ มีความ

จงรักภักดีสูง โดยระดับความภักดีสูงของกลุมตัวอยาง 3 ลําดับแรก ไดแก การบอกตอกิจกรรมที่ทางผู

ใหบริการจัดขึ้น มีคาเฉล่ียสูงสุดที่ 3.7500 รองลงมา คือ การไดรับบริการที่มีคุณภาพยอมมีคุณคาเหนือ

ราคา มีคาเฉล่ีย 3.6814 และภาพลักษณของผูใหบริการเปนส่ิงแรกที่นึกถึง มีคาเฉล่ีย 3.6438 น่ันคือ 

กลุมตัวอยางผูใชงานโทรศัพทเคล่ือนที่มีความภักดีสูงและสะทอนออกมาในดานการบอกตอ ความไม

ออนไหวตอราคา และเปนส่ิงแรกในใจที่นึกถึง มาเปนลําดับตนๆ  

6. ทดสอบสมมติฐานในการวิจัย รายละเอียดดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของผูประกอบการโทรศัพทเคล่ือนที่

ที่แตกตางกันมีผลตอระดับความภักดีของผูใชบริการที่ตางกัน พบวา กลยุทธ CRM ของ AIS และ ดีแทค 

มีผลตอระดับความภักดีในตราสินคาที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ในทุกองคประกอบ ขณะที่ทรูมูฟ มีบาง
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องคประกอบเทาน้ันที่มีระดับนัยสําคัญที่ 0.05 คือ คุณคาของผลิตภัณฑ คุณคาดานภาพลักษณ และ 

คุณคาดานการตอบสนองความคาดหวัง ดังแสดงในตารางที่ 2 

 
ตารางที่ 2: แสดงคาความสัมพันธระหวางกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของผูประกอบการทั้ง 3 รายและ

ระดับความภักดีของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

   

ขอความ 

เอไอเอส ดีแทค ทรูมูฟ 

R 
Sig.  

2 tail 

แปล

ผล 
R 

Sig.  

2 tail 

แปล

ผล 
R 

Sig. 

2 tail 
แปลผล 

คุณ
คา

ดา
นผ

ลิต
ภ

ัณ
ฑ

 

1.ผูนําการสื่อสารไรสาย  

11.บอกตอกิจกรรม  
.422** .000 

ปาน

กลาง 
.162* .046 ต่ํา .281** .001 ต่ํา 

2.ตัวสินคามีความทันสมัย  

12.แนะนําผูอื่นใหใช  
.423** .000 

ปาน

กลาง 
.254** .002 ต่ํา .312** .000 

ปาน

กลาง 

คุณ
คา

ดา
นบ

ริก
าร

 

3.ความหลากหลายในการ

ใหบริการ 

13.ใชตอไปแมรายอื่นถูกกวา  

.242** .003 ต่ํา .174* .033 ต่ํา .042 .612 
ไม

สัมพันธ 

4.สิทธิพิเศษหลากหลาย  

14.บริการคุณภาพมีคาเหนือ

ราคา  

.353** .000 
ปาน

กลาง 
0.239 .003 ต่ํา .331** .000 

ปาน

กลาง 

คุณ
คา

ดา
นบุ

คล
าก

ร 5.พนักงานบริการไดประทับใจ  

15.ผูใหบริการอื่นแทนที่ไมได  
.378** .000 

ปาน

กลาง 
.290** .000 ต่ํา .013 .871 

ไม

สัมพันธ 

6.พนักงานมีความรู

ความสามารถ  

16.สิทธิพิเศษทําใหพอใจ  

.239** .003 
ปาน

กลาง 
.252** .002 ต่ํา .370** .000 

ปาน

กลาง 

คุณ
คา

ดา
นภ

าพ
ลัก

ษ
ณ

 

7.รูสึกถึงความมีระดับ                           

17.นึกถึงภาพลักษณมากอน  
.310** .000 

ปาน

กลาง 
.230** .005 ต่ํา .497** .000 

ปาน

กลาง 

8.ผูใหบริการเอาใจใสอยางดี  

18.ผูใหบริการเหมือนคน

ใกลชิด  

.338** .007 
ปาน

กลาง 
.232** .004 ต่ํา .338** .000 

ปาน

กลาง 

กา
รต

อบ
สน

อง
คว

าม
คา

ดห
วัง

 9.ชวยแกปญหาไดรวดเร็ว            

19.การใหบริการเหมาะสมกับ

รูปแบบการใชชีวิต  

.301** .000 
ปาน

กลาง 
.449** .000 

ปาน

กลาง 
.367** .000 

ปาน

กลาง 

10.ผูใหบริการเหมาะสมกับ

ทาน  

20.ผูใหบริการเขาใจและ

ตอบสนองความตองการได  

.539** .000 สูง .527** .000 สูง .523** .000 สูง 
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ชื่นสุมล บุนนาค และ ณัฐวุฒิ จันดี 

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 

 

 
 

 
สมมติฐานที่ 2 ลักษณะประชากรศาสตรของผูใชบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ราย ที่แตกตาง

กันมีผลตอการรับรูตอกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาผานชองทางการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) แตกตางกัน พบวา เพศมีผลตอการรับรูกลยุทธ CRM ผานชองทางเว็บไซต สวนอายุ

มีความสัมพันธตอการรับรูกลยุทธ CRM ผานทางวิทยุ ปายประชาสัมพันธ เว็บไซต และคอลเซ็นเตอร 

การศึกษามีความสัมพันธกับปายประชาสัมพันธ เว็บไซต ส่ือสังคมออนไลน และ SMS/MMS อาชีพมี

ความสัมพันธกับปายประชาสัมพันธ เว็บไซต ส่ือสังคมออนไลน คอลเซ็นเตอรและสํานักงานบริการ

ลูกคา ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 

 งานวิจัยชิ้นน้ีมีจุดเดนตรงที่การเปรียบเทียบคาสหสัมพันธระหวางตัวแปรความพึงพอใจใน

ดานการบริหารลูกคาสัมพันธ 5 ดาน กับ ความภักดี 5 ดาน โดยใชการเปรียบเทียบทีละคูเพื่อดูวาตัว

แปรไหนมีความสัมพันธตอกันในระดับใด และนําไปใชการปรับปรุงการบริหารความสัมพันธกับลูกคา

ตอไปในอนาคต ซ่ึงงานวิจัยชิ้นน้ีชี้ใหเห็นวาเอไอเอสในฐานะผูนําตราสินคา (Brand Leader) ไดวาง        

กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาในแตละดานไดเปนอยางดีกวาตราสินคา (Brand) อ่ืนๆ 

โดยเฉพาะในเร่ืองการเปนผูนําดานเทคโนโลยีและเครือขายที่มีประสิทธิภาพและไดใหสิทธิพิเศษที่

ตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาในระดับสูง จะเห็นไดวา ผูใชบริการเอไอเอสไดเชื่อมโยง

บุคลิกลักษณะของตราสินคา (Brand) ไปเพื่อสะทอนความเปนตัวตนของตนเอง และมีความภาคภูมิใจ

สูงในการใชการบริการน้ี 

   

ขอเสนอแนะ 
 

ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช  

 จากงานวิจัยคร้ังน้ีส่ิงที่ผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทุกรายหรือผูประกอบการในอุตสาหกรรม

ดานการบริการ ควรใหความสําคัญ คือ รูปแบบในการดําเนินการทางการตลาดที่สามารถตอบสนอง

ความตองการของผูใชบริการไดอยางรอบดานที่สามารถตอบสนองความตองการไดอยางตรงจุด เพื่อ

สงเสริมใหผูใชบริการเกิดความผูกพันกับผูใหบริการ และแปรเปล่ียนความผูกพันน้ันใหกลายเปนความ

ภักดีตอไป โดยตองอาศัยชองทางการติดตอส่ือสารที่ตรงจุดสามารถเขาถึงหรือเปนชองทางที่

ผูใชบริการเลือกรับรู เพราะเมื่อพบกับจุดการติดตอส่ือสารที่ตรงกันแลวการถายทอดความรู การสง

ขาวสารหรือการติดตอสรางความสัมพันธหรือความเขาใจกับผูใชบริการจะเกิดขึ้น เมื่อผูใหบริการ

สามารถเขาถึงและตอบสนองความตองการของผูใชบริการของลูกคาไดรอบดานแลว ผูใหบริการก็จะ

สามารถรักษาฐานผูใชบริการเดิมไว รวมถึงสามารถแยงชิงสวนแบงการตลาดจากคูแขงหรือดึง

ผูใชบริการจากผูใหบริการรายอ่ืนมาได จนเกิดเปนความภักดีตอผูใหบริการตามมา 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป  
1. ควรทําการวิจัยเปรียบเทียบกลุมชวงวัย Generation ตางๆ ในสังคมไทย เชน กลุม Gen 

X, Gen Y และ Gen M เพื่อใหไดผลการวิจัยที่ครอบคลุมพฤติกรรมการใชโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ

ของผูใหบริการโทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ระบบ (ชื่นสุมล, 2554)   

2. เพื่อใหไดผลลัพธที่มีความครอบคลุมมากขึ้นกวาเดิมและสะทอนความภักดีในแตละชวงวัย 

ควรมุงศึกษาการทําการตลาดเฉพาะสวนและการตอบสนองความตองการของลูกคาของผูใหบริการ

โทรศัพทเคล่ือนที่ทั้ง 3 ระบบ เน่ืองจากการจัดโปรแกรมสิทธิพิเศษตางๆ น้ัน สามารถชวยสรางความ

ภักดีของผูบริโภคที่มีตอตราสินคาไดตรงจุดมากยิ่งขึ้น 

3. ควรมีการสัมภาษณการใชกลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคา ทั้งการสรางและรักษา

ความสัมพันธกับตัวแทนผูประกอบการทัง้ 3 ราย เพื่อจะไดมุมมองทั้งจากผูใหบริการและผูใชบริการ มา

อภิปรายผลรวมดวย ซ่ึงการศึกษาทั้ง 2 มุมมอง น้ีอาจจะไดเห็นถึงความเหมือนและความแตกตางจาก

ผลการศึกษาซ่ึงจะเปนประโยชนตอนักการตลาดและนักวิชาการตอไป  

  

รายการอางอิง 
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กลยุทธการบริหารความสัมพันธกับลูกคาของธุรกิจบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ตอความภักดีในตราสินคา  

กรณีศกึษาเปรียบเทียบตราสินคา เอไอเอส ดีแทค และทรูมูฟ 
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