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บทคัดย่อ  
 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สนอง
ต่อความภักดีของลูกค้า 2) ศึกษากระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความ
ภักดีของลูกค้า 3) พัฒนานวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมความภักดีของ
ลูกค้า และ 4) ประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน  15  คน ประกอบด้วย กลุ่มผู้ให้ข้อมูล
จากการสัมภาษณ์ จำนวน 9 คน และผู้ร่วมสนทนากลุ่ม 6 คน โดยมีวิธีการในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล และการวิเคราะห์สังเคราะห์ข้อมูล
ด้วยเทคนิค 6’ C. Technic Analysis) 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัยการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สนองต่อความภักดีของ
ลูกค้ามี 4 ปัจจัย ได้แก่ พฤติกรรมองค์กร, ระบบความสัมพันธ์ในองค์กร, ความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระบวนการ
จัดการ 2) กระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้าพบว่า 
กระบวนการสื่อสารแบบ OSMCRF Model เป็นรูปแบบการสื่อสารที่สามารถไปประยุกต์ใช้ทั้งการการสื่อสาร
ภายในและภายนอกองค์กร เนื่องจากเป็นการสื่อสารที่ครบถ้วน ตั้งแต่การกำหนดจุดมุ่งหมายของการสื่อสาร, การ
กำหนดผู้ส่งสาร, การสร้างข้อความ, การเลือกช่องทางสื่อสาร, ผู้รับข้อความ ไปจนถึงการตอบกลับข้อมูล 3 ) 
นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้า มีปัจจัยที่สำคัญ 5 
ปัจจัย ได้แก่ การสื่อสาร, การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า,  นวัตกรรมการสื่อสาร,  กระบวนการสื่อสาร และ
ผลลัพธ์การสื่อสาร 4) ประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการ
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บริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 4 ประเด็น ได้แก่ ระดับความพึงพอใจของลูกค้าทั้งภาครัฐและภาคเอกชน การ
ตอบสนองต่อข้อเสนอแนะและการปรับปรุง ความร่วมมือและความเชื่อมั่น ของทั้งภาคเอกชนภาครัฐ และความ
น่าเชื่อถือ 
 
คำสำคัญ: นวัตกรรมการสื่อสาร; ภาพลักษณ์องค์กร; การบริหารลูกค้าสัมพันธ์; ความภักดีของลูกค้า 
 
Abstract  

The aim of this research is to 1 ) To examine the variables of transmitting visual content 
via customer relationship management that influence customer loyalty. 2) In order to foster client 
loyalty, it is important to examine the mechanism of conveying a desired perception through the 
practice of customer relationship management. 3) In order to foster customer loyalty, it is 
essential to create novel methods of image communication by utilizing customer relationship 
management. 4) Assess the loyalty of clients who utilize customer relationship management by 
means of unique image communication. Utilize a format for conducting qualitative research. The 
cohort of 15 key informants comprised of 9 individuals who were interviewed and 6 participants 
who took part in focus group discussions, selected using a unique sampling methodology. 
Qualitative data analysis involved the utilization of data triangulation. And data synthesis analysis 
with the 6' C technique (6' C. Technical Analysis) 

The results of the research indicated that 1) there are 4 aspects in communicating image 
through customer relationship management that respond to customer loyalty: organizational 
behavior, relationship system, customer relationship, and management process. 2 )  The method 
of transmitting image through customer relationship management to create client loyalty was 
found The OSMCRF Model Communication Process is a communication model that may be 
applied to both internal and external communications inside the company. Because it is 
comprehensive communication from defining the objective of communication, determining the 
sender, composing the message, selecting the communication channel, and receiving the 
message, to reply to information 3 )  Innovation in communicating image through customer 
relationship management to increase customer loyalty There are five crucial factors: 
communication, customer relationship management (DEAR Model), communication innovation, 
and communication processes. And communication results 4) Evaluate the loyalty of customers 
who receive services using innovative image communication with customer relationship 
management consisting of 4 issues: satisfaction levels of customers in both the public and private 
sectors, response to suggestions and improvements, cooperation and confidence of both the 
private and public sectors, and reliability. 
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บทนำ  
 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื ้อไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19) ทำให้เห็นถึงความ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นในภาคธุรกิจ การหยุดชะงักของงาน ปริมาณคู่แข่งขันเพ่ิมข้ึนเนื่องจากมีหลายองค์กรปิดตัวลง 
และยังทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งจะเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีทางเลือกที่มาก
ขึ้น ซึ่งนำไปสู่การแข่งขันที่รุนแรง ซึ่งสิ่งเหล่านี้บ่งชี้ให้เห็นว่าองค์กรต่าง ๆ ในภาคธุรกิจต้องมีการปรับปรุงและ
พัฒนาประสิทธิภาพเพ่ือโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2563)  
เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าให้ตรงตามความต้องการอยู่เสมอ รวมถึงการเลือกใช้กลยุทธ์ และการปฏิบัติที่
สอดคล้องกับประสิทธิภาพที่มี เพ่ือส่งผลให้องค์กรมีกำไรที่เพ่ิมข้ึน และมีความได้เปรียบในการแข่งขัน  
 หนึ่งในนั้นคือรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นแนวคิดที่
หลายองค์กรนำมาประยุกต์ใช้เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ซึ่งความสัมพันธ์นั้นเกิดจากการที่องค์กรนั้น
ทราบถึงความต้องการของลูกค้าโดยความต้องการของลูกค้านั้นได้มาจากการวิเคราะห์ข้อมูลและนำผลที่ได้มา
เสนอหรือตอบสนองได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า จนเกิดความพึงพอใจและประทับใจสูงสุดรวมถึงเต็มใจที่
จะใช้บริการในครั้งต่อ ๆ ไป เทคนิคดังกล่าวสามารถสร้างความภักดีของลูกค้าในระยะยาวและยังช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) ไม่ใช่แค่เพียงแต่เน้นการขายและการบริการ
ลูกค้าเท่านั้น แต่ยังรวมถึงผลการปฏิบัติงานขององค์กรต่อลูกค้า และภาพลักษณ์ยังยังสร้างความรู้สึกนิยมชมชอบ
ไว้วางใจและสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้า (นพดล จิตสกุลชัย และจันทนา แสนสุข, 2561) อีกท้ังเป็นเครื่องมือใน
การแก้ไขปัญหาที่เกิดวิกฤตขึ้นกับองค์กร ทำให้แก้ไขปัญหานั้น ๆ ได้อย่างรวดเร็วส่งผลให้องค์กรได้รับการ
สนับสนุนและความร่วมมือในกิจกรรมต่าง ๆ จนทำให้การดำเนินงานต่าง ๆ ประสบผลสำเร็จตามเป้าหมายอย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
 ซ่ึงในยุคปัจจุบันภาพลักษณ์เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามสภาพเหตุการณ์และสิ่งแวดล้อม  โดยเฉพาะใน
สังคมท่ีมีเทคโนโลยีทางการสื่อสารก้าวหน้า (ลี่ น่า เหอ และวรวรรณ องค์ครุฑรักษา, 2555) การสร้างภาพลักษณ์
ขององค์กรจึงถือได้ว ่าเป็นสิ ่งสำคัญ เนื ่องจากการเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีเข้ามาอยู ่รอบตัวเรา การ
ติดต่อสื่อสารเป็นเรื่องใกล้ตัว สังคมแห่งการสื่อสารมีความเป็นสาธารณะมากขึ้น ทุกคนสามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสาร
และแบ่งปันเรื่องราวแก่กันได้อย่างรวดเร็ว ทำให้ภาพลักษณ์ขององค์กรปรากฎสู่สายตาสาธารณชนได้ง่ายขึ้น 
ดังนั้นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรและบุคลากรจึงนับว่าเป็นสิ่งจำเป็นอย่างมากในการที่จะทำให้องค์กรมี
ชื่อเสียง ซ่ึงการประชาสัมพันธ์สื่อสารที่ดีและมีประสิทธิภาพจะนำมาซึ่งความนิยมและเกิดภาพลักษณ์และชื่อเสียง
ที่ดีขององค์กร อันจะเป็นผลทำให้องค์กรมีลูกค้าเพิ่มขึ้น เปิดโอกาสสร้างธุรกิจกับลูกค้าใหม่จาก “ความต้องการ” 
และ “พฤติกรรม” ของลูกค้า ซึ่งบริษัท โชควิไลทรัพย์ จำกัด เล็งเห็นถึงความสำคัญของนวัตกรรมการสื่อสารที่
สามารถส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับบริษัท เพื่อตอบสนองให้ลูกค้าเกิดความประทับใจและมีความสัมพันธ์ที่ดียิ่งขึ้น 
ด้วยการนำกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มาวิเคราะห์วางแผนกลยุทธ์ กำหนดนโยบายที่เหมาะสม อันจะ
ก่อให้เกิดความภัคดีของลูกค้าต่อไป 
 กล่าวโดยสรุป วิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษานวัตกรรมการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วย
เทคนิคการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ของ บริษัท โชควิไลทรัพย์ จำกัด ที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานขององค์กร 
ได้แก่ ผลการปฏิบัติงานขององค์กรด้านการก่อสร้าง ผลการปฏิบัติงานขององค์กรด้านลูกค้า ผลการปฏิบัติงานของ
องค์กรด้านกระบวนการภายใน และผลการปฏิบัติงานขององค์กรด้านการเรียนรู้และพัฒนาเป็นกรณีศึกษา จาก
บริษัท โชควิไลทรัพย์ จำกัด จากนั้นสามารถนำข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์และใช้ให้เกิดประโยชน์ในการพัฒนาและ
ปรับปรุงแผนการตลาด รวมถึงการสร้างสินค้าหรือบริการที่ตอบสนองลูกค้าได้เป็นรายบุคคล เพื่อให้เกิดความพึง
พอใจและประทับใจสูงสุดรวมถึงเต็มใจที่จะใช้บริการในครั้งต่อ ๆ ไป  
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วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารภาพลักษณ์ ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สนองต่อความภักดีของลูกค้า
 2. เพ่ือศึกษากระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมความภักดีของลูกค้า
 3. เพ่ือพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมความภักดีของลูกค้า
 4. เพื่อประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 นวัตกรรมการสื่อสาร 
 นวัตกรรมการสื่อสารถูกจัดให้เป็นรูปแบบของนวัตกรรมสมัยใหม่ และเป็นช่องทางสำคัญที่คนในยุค
ปัจจุบันนิยมใช้ หรือที่เรียกว่าการสื่อสารออนไลน์ ซึ่งการใช้งานขึ้นอยู่กับลักษณะที่แตกต่างไปตามบริบทของสังคม 
ไม่เพียงแค่เป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงผู้คนแต่ยังเป็นส่วนสำคัญในการขยายเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ผู้ใช้งาน
สามารถเชื่อมโยงและสร้างความสัมพันธ์กันในสังคมต่างๆ นอกจากนี้ยวัตกรรมการสื่อสารยังช่วยสนับสนุนในการ
บริหารจัดการขององค์กรให้สะดวกและรวดเร็วในการทำงาน และเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับข้อมูลข่าวสารอีกด้วย 
ซึ่งสอดคล้องกับธราธร บุ้งทอง และคณะ (2562) ได้ให้ข้อสรุปว่าทักษะในการสื่อสารที่ดีจะช่วยให้บุคลากร
เป้าหมายขององค์กร และเข้าใจงานได้ดียิ ่งขึ้น อีกทั้งยังส่งเสริมให้บุคลากรปฏิบัติหน้าที่อย่างมีประสิทธิภาพ  
นอกจากนั้น Burke and Litwin (1992) ได้ให้ความสำคัญของการบริหารจัดการองค์กรที่มีการสื่อสารที่ดี ซึ่งเป็น
การบูรณาการระหว่างปัจจัยภายนอกและภายในองค์กร เพื่อส่งเสริมให้องค์กรมีความแตกต่างและประสิทธิภาพ 
โดยการที่จะนำนวัตกรรมการสื่อสารมาใช้ให้เกิดประโยชน์ (ณัฐวุฒิ เหมาะประมาณ และ คณะ, 2567) จำเป็นต้อง
ผ่านการกระบวนการแพร่กระจายของนวัตกรรมเพื่อก่อให้เกิดการตัดสินใจยอมรับนวัตกรรมเข้ามาใช้ เมื่อนำ
นวัตกรรมการสื่อสารมาบูรณาการร่วมกับการบริหาร จะเกิดการรูปแบบการจัดการแนวใหม่ที่สามารถทำงานได้
อย่างคล่องตัวขึ้น (ณัฐวุฒิ เอ่ียมเนตร และคณะ, 2567) 
 ภาพลักษณ์องค์กร 
 ภาพลักษณ์องค์กร คือการสะท้อนถึงประสิทธิภาพและผลสัมฤทธิ ์ขององค์กรในการบริหารจัดการ 
บุคลากร ความรับผิดชอบต่อสังคม และการทำประโยชน์ต่อสาธารณะ องค์ประกอบของภาพลักษณ์องค์กร
ประกอบด้วยผู้บริหาร พนักงาน สินค้าหรือบริการ การดำเนินธุรกิจ และกิจกรรมทางสังคม การสร้างภาพลักษณ์
องค์กรสามารถทำได้โดยการวางแผนการประชาสัมพันธ์ การจัดการโฆษณา และการประสานสื่อให้เหมาะสมและมี
ประสิทธิภาพ ซึ ่ง Kotler & Armstrong (1987) อธิบายถึงภาพลักษณ์ว่าเป็นความเชื ่อ ความคิด และความ
ประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งต่าง ๆ ผ่านประสาทสัมผัสต่าง ๆ โดยภาพลักษณ์ในใจของแต่ละคนอาจแตกต่างกัน แม้
จะมีประสาทสัมผัสเดียวกันก็ตาม นอกจากนั้น Robinson & Barlow (1959) นิยามถึงภาพลักษณ์องค์กรว่า เป็น
ภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลเกี่ยวกับองค์การหรือสถาบัน ซึ่งอาจมาจากประสบการณ์ตรงหรืออ้อมของตัวเอง 
เช่น การประสบพบเจอด้วยตนเองหรือการได้ยินเรื่องราวจากผู้อื่น อีกทั้ง ไพโรจน์ วิไลนุช (2557) ยังอธิบายถึง
ภาพลักษณ์ขององค์กรว่า เป็นผลมาจากการสร้างและการตีความทางสังคม เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีปฏิสัมพันธ์กับ
องค์กร การติดต่อนี้จะสร้างทัศนคติและความคิดเห็นที่เฉพาะเจาะจงต่อองค์กร ซึ่งการที่จะสร้างภาพลักษณ์องค์กร
ให้ดีนั้นต้องประกอบด้วย 7 ประกอบ ได้แก่ 1) การรับรู้ความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  2) การกําหนดทิศทาง
ขององค์กรให้ชัดเจนในการสร้างภาพลักษณ์องค์การ 3) รู้จักตนเองและภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นอย่างไรและ
ต้องการภาพลักษณ์เช่นไร 4) ต้องเข้าใจบทบาทหน้าที่ที่ชัดเจนและเข้าใจว่าหน่วยงานกำลังทำอะไร 5) ต้องมี
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ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ให้ตอบสนองต่อกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุด 6) มีความสม่ำเสมอในการสร้างภาพลักษณ์ 7) 
มีเทคนิคการประชาสัมพันธ์ในสิ่งองค์กรทำได้ และสามารถอธิบายข้อผิดพลาดให้กลุ่มเป้าหมายเข้าใจอย่าง
สม่ำเสมอ (Gregory,  1991) นอกจากนั้นกระบวนการสร้างภาคลักษณ์ให้กับองค์กรจึงเป็นสิ่งที่สำคัญโดย สุทธิ
ลักษณ์ หวังสันติธรรม (2548) ได้กำหนดองค์ประกอบสำคัญไว้ 4 องค์ประกอบ ดังนี้ 1) การศึกษาและเรียนรู้
กลุ่มเป้าหมาย การศึกษาหาข้อมูล เพื่อให้ทราบอย่างถ่องแท้ว่า ใครเป็นกลุ่มเป้าหมายของเรา พวกเขามีลักษณะ
อย่างไร เพื่อที่จะได้วางแผนการสื่อสารให้ตรงกับความต้องการ การอยากรู้ หรือการเปิดรับสารของพวกเขา 2) 
สร้างการรับรู้ เป็นสิ่งสำคัญในทางการประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ต้องการให้กับกลุ่ มเป้าหมาย 3) การ
รักษาหรือคงไว้ซึ่งการรับรู้ เป็นการรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีอยู่แล้วให้คงอยู่อย่างยาวนาน 4) การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ 
จะสำคัญมากที่สุดต่อเมื ่อภาพลักษณ์ขององค์กรไม่ตรงกับความรับรู้ของกลุ ่มเป้าหมาย ซึ่งเป็นสิ่งที ่ต้องรีบ
ดําเนินการแก้ไข ก่อนทําการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ถูกต้องขององค์กรไปยังกลุ่มเป้าหมายเพ่ือเปลี่ยนแปลงให้ถูกต้อง
อย่างที่องค์กรต้องการ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) คือกระบวนการจัดการข้อมูลลูกค้าเพื่อสร้างสินค้าและบริการที่ตรงตาม
ความต้องการของลูกค้า นอกจากนี้ยังช่วยปรับปรุงความเหมาะสมของการทำงานและลดค่าใช้จ่าย การสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวและความประทับใจที่ดีให้กับลูกค้าส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีและความพึงพอใจ ซึ่ง
นำไปสู่ความสำเร็จและกำไรในระยะยาวขององค์กร ซึ่ง Keramati et al. (2010) นิยามถึงการบริหารจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ว่าเป็นกระบวนการที่ใช้เทคนิคต่าง ๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็งระหว่างลูกค้ากับองค์กร โดย
คำนึงถึงความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะช่วยเพิ่มโอกาสให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการอีกครั้ง โดยสอดคล้องกับ ชื่นจิตต์ 
แจ้งเจนกิจ (2546) ที่ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่า เป็นกิจกรรมการตลาดที่กระทําต่อลูกค้า
อาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือลูกค้าคนกลาง โดยมุ่งให้ลูกค้ารู้สึกชอบสินค้าหรือการบริการของบริษัท ในขณะที่ 
Lawson-Body & Limayem (2004) ได้มีแนวคิดเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต้องประกอบด้วย 1) การ
ติดตามลูกค้า เป็นการสำรวจและเก็บข้อมูลเพ่ือเตรียมสินค้าหรือบริการสำหรับลูกค้าใหม่ 2) สัมพันธภาพกับลูกค้า 
เป็นการพัฒนาและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 3) การบริหารการสื่อสารระหว่างกัน เป็นการติดต่อและ
แลกเปลี่ยนข้อมูลกับลูกค้า 4) การเข้าใจความคาดหวังของลูกค้า เป็นการรับรู้และปรับปรุงสินค้าและบริการตาม
ความต้องการของลูกค้า ทั้งนี้การที่จะเข้าใจลึกซึ้งถึงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ((Ke & Yu, 2023; Hui,  et al., 
2023)) ยังจำเป็นต้องเข้าใจถึงหลักการบริการลูกค้าสัมพันธ์ด้วย โดย Kotler (2003) ได้กล่าวถึงหลักการบริการ
ลูกค้าสัมพันธ์ว่า เป็นการให้ความสำคัญกับคุณค่าของลูกค้าซึ่งคุณค่าของลูกค้า ซึ่งลูกค้าแต่ละรายอาจไม่เท่ากัน 
โดยจะต้องคำนึงถึงความพึงพอใจในการสร้างคุณค่าในสายตาลูกค้าและความพึงพอใจของลูกค้าอีกด้วย วิทยา 
ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547) ได้สร้างรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ DEAR Model โดยประกอบด้วย 4 
ปัจจัยดังนี้ 1) มีฐานข้อมูล มีฐานข้อมูลลูกค้าที่ทันสมัยและเป็นประโยชน์สำหรับทุกหน่วยงาน  2) มีเทคโนโลยี ใช้
เทคโนโลยีเพ่ือเพ่ิมช่องทางการติดต่อกับลูกค้า 3) มีโปรแกรมเพ่ือความสัมพันธ์ พัฒนาสินค้าและบริการเพ่ือรักษา
ลูกค้าและสร้างความสัมพันธ์ และ 4) มีการรักษาลูกค้า ประเมินการรักษาลูกค้าและเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้าในระยะ
ยาว 
 
 
 
 
 

 
ฐานข้อมูล เก็บรักษาลูกคา้ 
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ภาพที่ 1 การบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า DEAR Model (วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร, 2547) 
 ความภักดีของลูกค้า (Customer Royalty) 
 ความภักดีของลูกค้าต่อแบรนด์หรือธุรกิจ เป็นรูปแบบของพฤติกรรมซึ่งทำให้ลูกค้ายังคงเลือกใช้สินค้าหรือ
บริการจากแบรนด์หรือธุรกิจนั้นๆ แม้จะมีแบรนด์หรือธุรกิจอ่ืนๆ ที่มีราคาและคุณภาพที่เทียบเท่าหรือดีกว่า ความ
ภักดีนี้สามารถมาจากประสบการณ์ท่ีดีที่ลูกค้าได้รับ, การบริการที่ด,ี คุณภาพของสินค้าหรือบริการ, หรือประโยชน์
อ่ืนๆ ที่ลูกค้าได้รับจากการซื้อของแบรนด์หรือธุรกิจนั้นๆ ซึ่งความภักดีของลูกค้าสามารถช่วยให้ธุรกิจเพ่ิมยอดขาย, 
ลดต้นทุนการขาย, และเพิ่มกำไร นอกจากนี้ยังช่วยในการสร้างฐานลูกค้าที่มั่นคงและสร้างความสัมพันธ์ที่ ยั ่งยืน
ระหว่างลูกค้าและแบรนด์หรือธุรกิจ Jacoby & Chestnut (1978) ได้ให้นิยามถึงความภักดีของลูกค้าไม่สามารถ
ประเมินบนพื้นฐานของมิติด้านพฤติกรรมได้อย่างเดียว เนื่องจากความภักดีของลูกค้าจำเป็นต้องศึกษาทั้งด้าน
พฤติกรรม (Behavior) และทัศนคติ (Attitude) ของลูกค้าด้วย ซึ่งจะสอดคล้องกับ Zeithaml (2000) ที่ได้ยืนยัน
แนวคิดความภักดีของลูกค้าว่ามีความสัมพันธ์กับด้านพฤติกรรม (Behavior) และทัศนคติ (Attitude) ของลูกค้า 
นอกจากนั้น Oliver (1999) ได้เพิ่มองค์ประกอบของความภักดีของลูกค้าว่าจะต้องมีองค์ประกอบที่สำคัญเพิ่มอีก 
1 อย่าง ได้แก่ ความเชื่อ (Beliefs) ซึ่งการมีลูกค้าที่มีความภักดีเป็นสิ่งที่มีประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ หนึ่งใน
ประโยชน์ที่สำคัญคือการมีลูกค้ากลับมาซื้อซ้ำ ความภักดีที่ลูกค้าได้รับจากประสบการณ์ก่อนหน้านี้ทำให้พวกเขา
มั่นใจและเชื่อมั่นว่าจะได้รับคุณภาพที่เทียบเท่าในการซื้อครั้งถัดไป รวมถึงการพัฒนาปฏิสัมพันธ์ในเชิงธุรกิจ เมื่อ
ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดีมักจะกลับใช้บริการอีก และพวกเขามักจะยังคงมีความภักดีและพึงพอใจในธุรกิจที่
พวกเขาได้เลือกไว้ (Abbasi et al., 2011; Clottey  et  al.,  2008) นอกจากนั้นภาพลักษณ์ขององค์กรยังเป็นตัว
แปรที่สำคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าอีกด้วย (Greve, 2014) 

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องนวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพื่อส่งเสริมความภักดีของ
ลูกค้า เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการสังเคราะห์ประเด็นที่เกี่ยวกับปัญหาภาพลักษณ์องค์กร ผ่านปัจจัยการ
สื่อสาร การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และนวัตกรรม เพ่ือส่งผลถึงภาพลักษณ์องค์กร ความเชื่อมั่นของลูกค้า และความ
ภักดีของลูกค้า โดยแสดงออกมาเป็นกรอบแนวคิดในการจัย ซึ่งมีรายละเอียดดังภาพที่ 2 
 
 
 
 
 

 
 

การสื่อสาร ( Communication ) 
1. ผู้ส่งสาร (Sender) 
2. สาร (Message) 

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 
แบบจําลอง DEAR Model  

1) การสร้างฐานข้อมูล (Database) 

ปัญหาภาพลักษณ์องค์กร 
1. องค์กรขาดระบบในการจัดทำฐานข้อมูลลูกค้าที่มีความเป็นปัจจุบัน 
2. การสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วยเทคนิคการบริหารลกูค้าสัมพันธ ์ ในปัจจุบันทีย่ังไม่ชัดเจน 
3. ขาดรูปแบบนวัตกรรมการสื่อสารเพื่อสร้างภาพลักษณ์องค์กรด้วยเทคนิคการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ที่มีความสมสมัย 

 

เทคโนโนย ีโปรแกรมเพื่อความสัมพันธ์ 

การบริหาร 

ความสัมพันธ์ลูกค้า 
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ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก และการสนทนากลุ่ม จากผู้มีประสบการณ์
ตรงที่มีความเกี่ยวข้องกับผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับบริษัทโชควิไลทรัพย์ จำกัด  ในการสัมภาษณ์
เชิงลึก ใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจงกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยผู ้ให้ข้อมูลสำคัญ จำนวน 9 คน ดังนี ้ 1) 
ผู้รับบริการก่อสร้างอาคารประเภทร้านสะดวกซื้อของบริษัทโชควิไลทรัพย์ จำกัด จำนวน 4 คน 2) พนักงาน
เจ้าหน้าที่ผู้ควบคุมโครงการก่อสร้างของบริษัทโชควิไลทรัพย์ จำกัด มีคุณสมบัติเป็นเจ้าหน้าที่ผู้รับผิดชอบงานด้าน
การควบคุมโครงการก่อสร้างมาแล้วไม่ต่ำกว่า 2 ปี จำนวน 2 คน 3) ผู้บริหารบริษัทโชควิไลทรัพย์ จำกัด จำนวน 1 
คน 4) นักวิชาการท่ีมีความเชี่ยวชาญด้านการบริหาร การประชาสัมพันธ์ และการสื่อสาร จำนวน 2 คน  

การสนทนากลุ่ม ประกอบด้วยผู้ให้ข้อมูลสำคัญในการสนทนากลุ่ม จำนวน 6 คน ดังนี้ 1) ผู้รับบริการ
ก่อสร้างอาคารประเภทร้านสะดวกซื้อของบริษัทโชควิไลทรัพย์ จำกัด จำนวน 2 คน 2) พนักงานเจ้าหน้าที่ผู้
ควบคุมโครงการก่อสร้างของบริษัทโชควิไลทรัพย์ จำกัด มีคุณสมบัติเป็นเจ้าหน้าที่ผู้รับผิดชอบงานด้านการควบคุม
โครงการก่อสร้างมาแล้วไม่ต่ำกว่า 2 ปี จำนวน 1 คน 3) เจ้าหน้าที่ฝ่ายการตลาดและประชาสัมพันธ์ มีคุณสมบัติ
เป็นเจ้าหน้าที่ผู้รับผิดชอบงานด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์ ของบริษัท โชควิไลทรัพย์ จำกัด มาแล้วไม่ต่ำกว่า 
2 ปี จำนวน 1 คน 4) ผู้บริหารบริษัท โชควิไลทรัพย์ จำกัด จำนวน 1 คน 5) ผู้บริหาร นักวิชาการ ที่มีความ
เชี่ยวชาญด้านการบริหาร การประชาสัมพันธ์ การบริการ และการสื่อสาร จำนวน 1 คน 
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย แบบสัมภาษณ์ และแบบสัมภาษณ์ที่ใช้ในการสนทนากลุ่ม ซึ่งผู้วิจัย
ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับนวัตกรรมการสื่อสาร ภาพลักษณ์องค์กร การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และความภัค
ดีของลูกค้า จากนั้นร่างประเด็นการสัมภาษณ์แล้วให้อาจารย์ที่ปรึกษาให้คําแนะนําปรับปรุงแล้วนําไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยการลงพื้นที่สัมภาษณ์เชิงลึก ด้วยการสัมภาษณ์แบบมีโครงสร้าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการวิเคราะห์เนื้อหา 
สร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือตามระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการพิจารณาเนื้อหาสาระ โครงสร้างของ
ข้อคำถาม ภาษาที่ใช้ รวมถึงรูปแบบของเครื่องมือ จากผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน และตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือ โดยหาค่าดัชนีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์รายข้อ ( IOC) โดยใช้เกณฑ์การพิจารณาค่า IOC ซึ่งข้อ
คำถามที่ถือว่าเหมาะสมและสามารถนำไปใช้ในการสอบถามได้ค่า IOC จะต้องอยู่ในช่วง 0.5ขึ้นไป และในภาพรวม
มากว่า 0.65 ขึ้นไป ถือว่ามีความสอดคล้อง (สุวิมล ติรกานันท์, 2557)แล้วปรับปรุงแกไขให้ สมบูรณ์ตามคำแนะนำ
ของผู้เชี่ยวชาญ  

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ ประกอบด้วย 1) การวิเคราะห์เอกสารจากการนำข้อมูลงานวิจัยและ
เอกสารต่าง ๆ ที่มีการกล่าวถึงและสัมพันธ์กัน การสัมภาษณ์สัมภาษณ์ (Interview) และการสนทนากลุ่มย่อยจาก
กลุ ่มเป้าหมายและผู ้ ให ้ข ้อมูลสำคัญมาทำการวิเคราะห์เช ิงเนื ้อหา 2 ) การตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation) ทั้งทางด้านข้อมูล ด้านทฤษฎี และด้านคุณภาพของข้อมูล 3) การวิเคราะห์โดยใช้เทคนิค 6C. (นภัทร์ 
แก้วนาค, 2563) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่มีวงจรในการจัดการวิเคราะห์ และการสังเคราะห์ข้อมูล  
 
ผลการวิจัย 
 ปัจจัยการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สนองต่อความภักดีของลูกค้า  

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยการสื่อสารที่จะสามารถผลักดันให้เกิดผลลัพธ์ที่ต้องการ ประกอบด้วย 4 ปัจจัย 
ได้แก่ ปัจจัยที่ 1 พฤติกรรมองค์กร เป็นการแสดงถึงวัฒนธรรมและแนวคิดที่องค์กรในภาพรวมขององค์กรที่
ส่งเสริมการทำงานให้สำเร็จ รวมถึงการให้บริการที่ดี มีความจริงใจ ปัจจัยที่ 2 ระบบความสัมพันธ์ เป็นโครงสรา้ง
หรือกลไกที่ใช้ในการสร้างและรักษาความสัมพันธ์ที่ดี อีกทั้งความซื่อสัตย์ ความเสียสละ ความเป็นผู้นำ ซึ่งเกิดขึ้น
ระหว่างบุคคลภายในและภายนอกองค์กร เพื่อสนับสนุนการทำงานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพ ปัจจัยที่ 3 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นส่วนสำคัญที่องค์กรต้องใส่ใจและให้ความสำคัญ ให้ความจริงใจ เต็มใจ ในการบริหาร 
ให้กับลูกค้าของบริษัทท้ังเก่าและลูกค้าใหม่ รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกส่วนงาน ปัจจัยที่ 4 กระบวนการจัดการ 
ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ใช้ในการวางแผน ดำเนินการ และควบคุมการดำเนินงานขององค์กรหรือกลุ่มงาน เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายและผลลัพธ์ที่ต้องการอย่างมีประสิทธิภาพไม่ว่าจะเกิดอุปสรรคใด ๆ ก็จะสามารถแก้ไขได้ทันเวลา 
 กระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้า  

ผลการวิจัย พบว่า กระบวนการสื่อสารแบบ  OSMCRF  Model เป็นรูปแบบการสื่อสารที่สามารถนำไป
ประยุกต์ใช้ทั้งการการสื่อสารภายในและภายนอกองค์กร เพราะเป็นกระการสื่อสารที่ครบถ้วน ตั้งแต่  1) การ
กำหนดจุดมุ่งหมายของการสื่อสาร  2) การกำหนดผู้ส่งสาร 3) การสร้างข้อความ  4) การเลือกช่องทางสื่อสาร 5) 
ผู้รับข้อความ  และ 6) การตอบกลับข้อมูล ซึ่งจะนำมาสู่การสื่อสารภาพลักษณ์เพื่อเพิ่มความสัมพันธ์และส่งเสริม
ความภักดีของลูกค้า 
 การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของ
ลูกค้า  
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ผลจากสังเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสนธนากลุ่ม สามารถสร้างรูปแบบพัฒนา
นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้าของบริษัทที่มีการ
ส่งเสริมความภักดีของลูกค้าทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ซึ่งมีองค์ประกอบที่สำคัญ 5 องค์ประกอบด้วยกัน ได่แก่ 1) 
ปัจจัยการสื่อสาร เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการสื่อสาร 2) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (DEAR Model) เป็น
รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 3) นวัตกรรมการสื่อสาร อันเป็นสิ่งสำคัญที่กำลังพัฒนาอย่างต่อเนื่องใน
โลกปัจจุบัน 4) กระบวนการสื่อสาร เป็นการส่งผ่านข้อมูล ความคิด ความรู้หรือความสำคัญในรูปแบบต่าง ๆ 
ระหว่างบคคล หรือกลุ่มบุคคล 5) ผลลัพธ์การสื่อสาร คือการสร้างภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือ
ส่งเสริมความภักดีของลูกค้า ซ่ึงแต่ละองค์ประกอบมีความสัมพันธแ์ละเก่ียวข้องกันซ่ึงสามารถแสดงได้ ดังภาพที่ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
เพ่ือส่งเสริมความภักดีของลูกค้า 

ผลการประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์  

ปัจจัยการสื่อสาร 
1.พฤติกรรมองค์กร 2.ระบบความสัมพนัธ์ 3.ความสัมพันธ์กับลกูค้า 4.กระบวนการจัดการ 

CRM : DEAR Model 
1. Data Based 
2. Technology / Electronic 
3. Relation / Action 
4. Retention 

นวัตกรรมการสื่อสาร 
1. Innovation + Technology 
2. Social Medias + Platform 
3. กิจกรรมกระบวนการภาพลักษณ ์
4. โครงการสร้างสรรค์ความสัมพันธ์ 

O : Objective 
1. สร้างความเข้าใจ 2. สร้างความเชื่อมัน่ 3. สร้างความร่วมมือ 

S : Sender 
1. มีฐานข้อมูลลูกค้า 

2. มีวุฒิภาวการณ์สื่อสาร 
3. มีความเชื่อถือได้ 

M : Message 
1. มีความถูกต้อง 
2. มีความชัดเจน 
3. มีความง่าย 

C : Chanel 
1. สะดวก 
2. รวดเร็ว 
3. ท่ัวถึง 

R : Reciever 
1. มีความพร้อมรับสาร 

2. ทัศนคติ 
3. มีความเป็นกัลยาณมิตร 

F : Feedback 
1.คุณภาพการส่งสาร 
2. คุณภาพการสื่อสาร 

3. คุณภาพนวัตกรรมการสร้างภาพลักษณ ์
 

 

สร้างภาพลักษณ์องค์กร 

สร้างความเชื่อมั่น 

สร้างความภกัด ี
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ผลการวิจัย พบว่า ประเด็นการประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารและ
ภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สามารถวัดได้ 4  ประเด็น โดยประเด็นที่ 1 ระดับความพึงพอใจของลูกค้าทั้ง
ภาครัฐและภาคเอกชน ทราบได้โดยการวัดระดับความพึงพอใจของลูกค้าต่อบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่ได้รับ ซึ่งสามารถ
ใช้การสำรวจหรือแบบสอบถามจะช่วยให้เข้าใจว่าลูกค้ามีความพึงพอใจอย่างไรต่อการบริการและภาพลักษณ์ของ
องค์กร ประเด็นที่ 2 การตอบสนองต่อข้อเสนอแนะและการปรับปรุง  จากการวิเคราะห์ว่าลูกค้ามีการตอบสนอง
อย่างไรต่อข้อเสนอแนะหรือการปรับปรุงที่นำเสนอจากองค์กร ซึ่งอาจใช้การสำรวจหรือการติดตามการเปลี่ยนแปลง
ของพฤติกรรมลูกค้าเพื่อประเมินได้ ประเด็นที่ 3 ความร่วมมือและความเชื่อมั่น การวิเคราะห์ว่าลูกค้ามีความร่วมมือ
และความเชื่อมั่นในการทำธุรกิจกับองค์กรหรือไม่ โดยการตรวจสอบประวัติการซื้อ ความถี่ในการติดต่อ หรือการ
แสดงความพอใจจากลูกค้า และความต่อเนื่องในการรับบริการ การบอกต่อ ของทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ประเด็นที่ 
4 การสร้างความเชื่อถือ การวิเคราะห์ว่าลูกค้ามีความเชื่อถือต่อองค์กรหรือไม่ ซึ่งอาจประเมินได้จากการทำธุรกิจ
อย่างยาวนาน การซื้อซ้ำ การเรียกใช้บริการบริษัทอย่างต่อเนื่อง หรือการประชาสัมพันธ์ให้บริษัท เป็นต้น 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
  ข้อค้นพบจากงานวิจัยเรื่องนวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริม
ความภักดีของลูกค้า 
 ปัจจัยการสื ่อสารภาพลักษณ์ฯ พบว่า ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) พฤติกรรมองค์กร  2) ระบบ
ความสัมพันธ์ในองค์กร 3) ความสัมพันธ์กับลูกค้า 4) กระบวนการจัดการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธิติ เกตุทัต และ
คณะ (2563) พบว่าภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลต่อความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค และยังคล้องกับคำกล่าวของ วิรัช ลภิ
รัตนกุล (2546) ที่กล่าวถึงภาพลักษณ์องค์กรว่าเป็นภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของคนเราที่มีต่อองค์กร อีกทั้งยังใกล้เคียงกับ 
Keller (2003) ที่ได้อธิบายว่า การสื่อสารภาพลักษณ์จะมีความเชื่อมโยงระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคใน 4 มิติ ได้แก่ 1) 
ทัศนคติต่อสินค้า 2) พนักงานและการสร้างความสัมพันธ์ 3) คุณค่าและโปรแกรม และ 4) ความน่าเชื่อถือขององค์กร 
งานวิจัยของ จิตพิสุทธิ์ บุปผาพันธ์ และคณะ (2566) ที่พบว่าภาพลักษณ์องค์กรของสายการบินมีอิทธิพลทางตรงเชิง
บวกต่อความตั้งใจใช้บริการและความจงรักภักดีอย่างมีนัยสำคัญ  
 กระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ฯ พบว่า กระบวนการสื่อสารแบบ OSMCRF  Model เป็นรูปแบบการ
สื่อสารที่สามารถนำไปประยุกต์ใช้ได้ มีกระบวนการที่สมบูรณ์ ตั้งแต่ 1) การกำหนดจุดมุ่งหมายของการสื่อสาร  2) 
การกำหนดผู้ส่งสาร 3) การสร้างข้อความ  4) การเลือกช่องทางสื่อสาร 5) ผู้รับข้อความ  และ 6) การตอบกลับ
ข้อมูล ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ นพวรรณ โลนุช และกล้าหาญ ณ น่าน (2565) ที่ได้ศึกษากระบวนการสื่อสาร
ของพนักงานมหาวิทยาลัยสายสนับสนุน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี พบว่าด้านผู้รับสารมีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด นอกจากนั้นยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ อุมาภรณ์ จันทร์จุฬา และจรัญญา ปานเจริญ (2562) ที่พบว่า
กระบวนการสื่อสารภายในองค์การ ด้านช่องทางการสื่อสาร มีอิทธิพลระดับมากต่อประสิทธิผลในการสื่อสาร
ภายในองค์กร 
 การพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ฯ พบว่า มีองค์ประกอบที่สำคัญ 5 องค์ประกอบด้วยกัน ได่
แก่ 1) ปัจจัยการสื่อสาร 2) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 3) นวัตกรรมการสื่อสาร 4) กระบวนการสื่อสาร 5) 
ผลลัพธ์การสื่อสาร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นิพัทธ์ กานตอัมพร และวรรณวีร์ บุญคุ้ม (2567) ที่พัฒนารูปแบบ
การสื่อสารเชิงสร้างสรรค์เพ่ือพัฒนาทักษะการสื่อสารของผู้นำชุมชนสตรี พบว่า ควรพิจารณาองค์ประกอบ ในด้าน
การสื่อสารอย่างมีหลักการ การมีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร และการรับรู้ผลลัพธ์ 
 การประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ครั้งนี้ได้ข้อค้นพบในด้านของนวัตกรรมการสื่อสารที่ส่งเสริมความภักดีของลูกค้า ซึ่งผลการศึกษา
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ของ Jafari et al. (2016) พบว่าการใช้การสื่อสารออนไลน์สามารถทําให้ลูกค้ามีความภักดีได้มากยิ่งขึ้น อีกทั้งสื่อ
สังคมออนไลน์ย่อมช่วยทําให้เกิดการตัดสินใจกลับมาพักซ้ําได้มากยิ่งขึ้นเพราะลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสาร
ออนไลน์ทําให้ยอมรับข้อมูลต่างๆที่โรงแรมส่งไปให้ได้ง่ายขึ้นและส่งผลดีความตั้งใจจะกลับมาใช้บริการซ้ำ (Amaro 
& Duarte, 2015) 
  
องค์ความรู้ใหม่จากการวิจัย 
 จากการวิจัยทำให้เกิดชุดความรู้ใหม่ในการสร้างนวัตกรรมการสื่อสารและภาพลักษณ์ด้วยการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ของบริษัท ซึ่งมีองค์ประกอบปัจจัยการสื่อสาร 4 องค์ประกอบ ได้แก่ พฤติกรรมองค์กร ระบบ
ความสัมพันธ์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระบวนการจัดการ ผ่านกระบวนการสื่อสาร ดังภาพที่ 4 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงรูปชุดความรู้แบบจำลองนวัตกรรม DEAR 
: CRM : OSMCRF 

 
 จากภาพที่ 4 อธิบายได้ว่าชุดความรู้แบบจำลองนวัตกรรม DEAR : CRM : OSMCRF เป็นชุดความรู้ใหม่ที่
สามารถสังเคราะห์ได้จากการวิจัย มีองค์ประกอบที่สำคัญ 4  องค์ประกอบ ได้แก่ พฤติกรรมองค์กร ระบบ
ความสัมพันธ์ ความสัมพันธ์กับลูกค้า และกระบวนการจัดการ ผ่านกระบวนการสื่อสาร ที่จะทำให้เกิดผลลัพธ์ที่
สำคัญ 3 ประการ  คือ 1) สร้างภาพลักษณ์องค์กร 2) สร้างความภักดี และ 3) สร้างความเชื่อมั่นระหว่างบุคคลทั้ง
ภายในและภายนอกองค์กร  
 
 
 
สรุป 

ปัจจัยการสือ่สาร พฤติกรรมองคก์ร ความสัมพนัธ์กับลกูค้า 

O : Objective 

 

Message Chanel 

Receiver Sender 
CRM : REAR 

Model 
1. Data Based 
2. Technology  
3. Relation 
4. Retention 

นวตักรรมการสื่อสาร 
1. นวตักรรมและ
เทคโนโลยี 

2. สื่อออนไลนท์าง
สงัคม 

3. ท ากิจกรรม
กระบวนการ
ภาพลกัษณ ์

4. ท าโครงการ
สรา้งสรรค์
ความสมัพนัธ ์

F : Feedback 

ระบบความสัมพนัธ ์ การบวนการจัดการ 

 
สร้าง
ภาพ 
ลักษ
ณ์ 

องค์ก
ร 

 
สร้าง
ความ
ภักด ี
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นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือส่งเสริมความภักดีของลูกค้า ถูกพัฒนา
ผ่านปัจจัยการสื่อสารภาพลักษณ์ฯ และกระบวนการสื่อสารภาพลักษณ์ฯ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้จากวัตถุประสงค์ต่าง ๆ ใน
การวิจัย ได้ถูกออกแบบเป็นรูปแบบการพัฒนานวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้า และชุดความรู้แบบจำลองนวัตกรรม DEAR : CRM : OSMCRF ซึ่งหลังจากทำ
การประเมินความภักดีของลูกค้าที่รับบริการโดยใช้นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
พบว่ามี 4 ประเด็น ได้แก่ 1) ระดับความพึงพอใจของลูกค้าทั้งภาครัฐและภาคเอกชน 2 ) การตอบสนองต่อ
ข้อเสนอแนะและการปรับปรุง 3) ความร่วมมือและความเชื่อมั่นของทั้งภาครัฐและภาคเอกชน และ 4 ) ความ
น่าเชื่อถือ ซึ่งจะที่สะท้อนให้เห็นถึงความสำคัญของนวัตกรรมการสื่อสารที่บูรณาการร่วมกับการจัดการและ
นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมความภักดีของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะ 
1. ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
ข้อค้นพบจากงานวิจัยพบชุดความรู้แบบจำลองนวัตกรรม DEAR :CRM : OSMCRF ที่พัฒนาจากศึกษาเรื่อง

นวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของลูกค้า ซึ่งสามารถนำไป
ประยุกต์ใช้ในการเตรียมการให้บริการ และบริหารงานให้มีความพร้อมในการสื่อสารองค์กรเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายและ
ผลลัพธ์ที ่ต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ มีการวางแผนอย่างเป็นระบบ อีกทั ้งรูปแบบที่ค้นพบยังสามารถนำไป
ประยุกต์ใช้ในหน่วยงานทั้งภาครัฐและภาคเอกชน ที่ต้องมีการสร้างฐานลูกค้าทั้งในระยะสั้นและระยะยาว 

2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป
จากการศึกษาเรื่องนวัตกรรมการสื่อสารภาพลักษณ์ด้วยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมความภักดีของลกูค้า 
โดยหลักเป็นการเก็บข้อมูลจากภาคเอกชนเฉพาะบริษัทที่เป็นองค์กรทางภาคธุรกิจ จึงควรมีการศึกษาที่เก็บข้อมูล
จากหน่วยงานภาครัฐ เพ่ือให้เห็นถึงมุมมองการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดี ว่ามีกระบวนการสื่อสารอย่างไรให้เกิดความ
พึงพอใจของลูกค้าที่เป็นประชาชน 
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