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บทคัดยอ 

 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธนาคารกสกิรไทย 

และเพือ่ศึกษา กลยุทธการสรางความผกูพันกบัลกูคาของธนาคารกสิกรไทย โดยใชการสัมภาษณ 

แบบเชิงลึก (In-Depth Interview) เปนเครื่องมือในการเกบ็ขอมูลกับกลุมตัวอยาง โดยใชวิธีการสุม

แบบเจาะจง 2 กลุม คือ ผูบรหิาร และ พนักงาน แลวนํามาวิเคราะหสรปุผล โดยจากการศึกษาพบวา 

สื่อดิจทิัลของธนาคารกสกิรไทยหรอื Kbank Life ประกอบดวย Facebook, Line,Twitter และ 

YouTube เครื่องมือสือ่การการตลาดที่มปีระสิทธิภาพทีสุ่ดคือ Mobile Application ภายใตช่ือ  

K-Plus มีการวางแผนเชิงกลยุทธอยางชัดเจน เนนกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัหลัก 2 กลยุทธ 

คือ 1) กลยุทธ Top Engagement และ 2) กลยุทธ Top Customer Services มีทีมงานในการ

ดําเนินการที่ชัดเจน มีการประเมินผลอยางตอเน่ืองทั้งจากทมีงานภายในองคกรและวาจางบริษัทที่

ปรึกษาทําการประเมิน ในสวนของเน้ือหา (Content) ธนาคารเนนเชิงคุณคาเปนหลักและทีส่ําคัญ 

จะไมเนนเน้ือหา (Content) ในเชิง Hard Sell ผานการตลาดดิจิทัล Facebook Fan Page และ 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด Mobile Application “K-Plus” สําหรับกลยุทธการสราง ความผูกพันกับ

ลูกคาจะเนนกลยุทธการสรางความพึงพอใจ ดวยการตอบสนองความตองการของลูกคาอยางทันทวงที 

ตลอด 24 ช่ัวโมง ตอบสนองไลฟสไตลของลูกคาสงูสุด และมีการประเมินความสําเรจ็อยางตอเน่ือง 
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ABSTRACT 

 

This research aims to study strategies of Kasikornbank on digital marketing 

communication and customer engagement, using in-depth interview as a tool to 

collect information from sample groups. The method used was purposive sampling 

by selecting 2 sample groups: executives and staff. Then the information obtained 

from the sampling groups was analyzed and summarized. It found that digital tools 

used by Kasikornbank or under Kbank Life are Facebook, Line, Twitter and YouTube 

and the most efficient digital marketing tool is mobile application called ‘K-Plus’. 

The strategy of this tool is clear, focusing on 2 main strategies: 1) Top engagement 

and 2) Top customer services. Working teams has clear operation to follow such 

strategies. Performance evaluation has been conducted regularly by internal teams 

and consulting firms. Besides, Kasikornbank has specifically focused on the content 

provided to its customers. Such content uploaded via Facebook Fan Page and  

‘K-Plus’ mobile application should be full of quality and not hard selling purpose.  

For the customer engagement strategy, it aims to satisfy the customers by proving 

prompt services for 24 hours and serves their lifestyles well. The assessments on  

the success of such content are conducted regularly. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

ปจจุบันประเทศไทยมีนโยบายทีส่ําคัญหลายเรื่อง เชน Thailand 4.0 เปนนโยบายสําคัญ 

ของรัฐบาลทีผ่ลักดันใหประเทศไทย ตองเสริมสราง แผนการลงทุน ในโครงสรางพื้นฐานดิจิทลัใหม ี

ความแข็งแกรง และกระตุนระบบนิเวศดิจทิัลในประเทศใหมีความแข็งแกรงข้ึน จะทําใหประเทศ 

สามารถเช่ือมโยงกับระบบเศรษฐกิจตาง ๆ ทั่วโลก พรอมกบัการเปนผูนําการใหบริการดิจิทลัใน

ภูมิภาคน้ี และของโลกอยางย่ังยืน ดังน้ัน Thailand 4.0 จึงเปนโมเดลเศรษฐกจิทีส่ําคัญของประเทศ 

และสงผลใหเกิดการขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจดวยสังคม ดิจทิัลอยางกวางขวาง จากการปรับปรงุ 

เปลี่ยนแปลง และพฒันาเศรษฐกิจดิจิทลั จึงทําใหทกุ ๆ อุตสาหกรรม และทกุ ๆ ธุรกิจกําลงักาวเขา 

สูยุคใหมของการดําเนินธุรกจิ ที่คนในแวดวงธุรกิจเรียกกันอยางกวางขวางวา “ยุคการตลาดดิจทิัล” 

(เศรษฐพงค มะลสิุวรรณ, 2560) 

ธนาคารกสิกรไทยกอต้ังเมื่อวันที่ 8 มิถุนายน พ.ศ. 2488 ดวยทุนจดทะเบียน 5 ลานบาท  

ซึ่งเปนชวงปลายสงครามโลกครั้งที่ 2 โดยม ีนายโชติ ล่ําซํา โดยในระยะแรกมุงเนนลกูคารายยอยที่

เปนเกษตรกร ซึ่งเปนประชากรสวนใหญของประเทศ สงผลใหเศรษฐกจิของประเทศที่ฝดเคืองอยู 

ในเวลาน้ันเกิดความคลองตัวข้ึน โดยสํานักงานใหญแหงแรกต้ังอยูบนถนนเสือปา กรุงเทพมหานคร  

ซึ่งเปนยานธุรกจิการคาของชาวจีนที่สําคัญแหงหน่ึง ตอมาไดเปดสาขาแรกที่อําเภอหาดใหญ  

จังหวัดสงขลา และขยายสาขาไปยังหัวเมอืงใหญในภูมิภาคตาง  ๆ  

ธนาคารกสิกรไทยมีการพัฒนาองคกรอยางตอเน่ือง ในทีสุ่ดธนาคารก็มาถึงยุคที่สามารถ

ใหบรกิารลูกคาไดอยางสมบรูณแบบและครบวงจร ภายใตแนวคิด “การยึดลูกคาเปนศูนยกลาง”  

ซึ่งนําไปสูการรวมธนาคารกสิกรไทยและบริษัทของธนาคารกสิกรไทย  (K Companies) และได

กําหนด “K KASIKORNTHAI” เปน สัญลักษณ ที่รบัประกันคุณภาพและมาตรฐาน นอกจากน้ียังได

รวมมือทางยุทธศาสตรกับบริษัท เมืองไทยประกันชีวิต จํากดั (มหาชน) ดําเนินธุรกจิการจําหนาย

ผลิตภัณฑประกันผานชองทางธนาคาร และเพื่อรองรับการขยายตัวทางธุรกิจ ธนาคารไดเปดอาคาร

แจงวัฒนะ เพื่อเปนศูนยคอมพวิเตอรสํารองและศูนยปฏิบัติการของธนาคาร โดยเปน “อาคารสถาปต

สีเขียว” ตามมาตรฐานอาคารอนุรักษพลังงานระดับสากล เชนเดียวกับอาคารพหลโยธิน และอาคาร

สํานักงานใหญ ราษฎรบูรณะ ในยุคน้ีธนาคารยังกาวไกลสูสาธารณรัฐประชาชนจีน และตอมาไดขยาย

สูประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนและเอเชีย ดวยเล็งเห็นวาในอนาคตอันใกล ระบบการเงินของภูมิภาคน้ี

จะไรพรมแดนมากย่ิงข้ึน นับเปนวิสัยทัศนอันกวางไกลเพื่อทีสุ่ดแหง “บรกิารทกุระดับประทบัใจ” 
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ปจจุบันธุรกิจธนาคารมีแนวโนมพัฒนาชองทางการจําหนายออนไลนทัง้ที่เปนรปูแบบ 

Website และ Application ผาน Smartphone  Line Facebook ตลอดจนการพัฒนาชองทาง 

การสือ่สารดิจิทลัอยางหลากหลาย เพือ่ใหเขาถึงกลุมลูกคาทัง้เกาและใหม และเพือ่สรางความผูกพัน

ตอแบรนดอยางตอเน่ืองตามความนิยมของกลุมผูบริโภครุนใหม ดังน้ันงานวิจัยน้ีจึงมีวัตถุประสงคเพื่อ

ศึกษาแนวทางในการวางแผนกลยุทธการใชการสื่อสารการตลาดดิจิทลัทีเ่หมาะสมและมีประสทิธิภาพ 

ในยุคปจจบุันภายใตโมเดลเศรษฐกิจใหม และการเติบโตของการตลาดดิจิทลั เพื่อทําความเขาใจถึง

การใช “การสื่อสารการตลาดดิจทิัล” สราง Engagement ตอลูกคาสงผลตอความผกูพันของลูกคาที่

มีตอแบรนดอยางไร กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย 

โดยขอมูลจากการคาดการณแนวโนวการแขงขันในธุรกจิธนาคารของศูนยวิจัยเศรษฐกิจ 

ธุรกจิและเศรษฐกจิฐานราก มองวาในป 2560 แนวโนมการขยายตัวของธุรกจิธนาคารจะมกีารขยายตัว

เพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะในครึ่งปหลังตามทิศทางการพื้นตัวของเศรษฐกิจไทยป 2560 ประกอบกับ

สถาบันการเงินตางปรับกลยุทธในยุค ดิจิทลัผานบรกิารทางการเงิน โดยเปนการสรางความสัมพันธ 

ที่ดีผานชองทาง ดิจิทลัใหสอดคลองกบัพฤติกรรมของกลุมลกูคาในปจจบุัน ซึ่งสอดคลองกบัหัวขอ

การศึกษาของผูทําการศึกษาคือการใช “การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” สราง Engagement ตอลูกคา

สงผลตอความผูกพันของลูกคาที่มีตอแบรนดอยางไร กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของธนาคารกสิกรไทย  

1.2.2 เพื่อศึกษากลยุทธการสรางความผูกพันกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ศึกษาวิจัยกับกลุมคนทีท่าํงานตําแหนงทางการตลาดหรือ

การสือ่สารองคกร หรือสวนงานที่สงเสรมิการสรางความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกสกิรไทย 

ประกอบกบัการใช Content Analysis 

1.3.1 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาแบงออกเปน 2 กลุม ดังน้ี 

 1) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ ในระดับภาพรวมเชิงนโยบาย ไดแก

ผูบริหารที่มีความรูความเขาใจทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาด หรือการสื่อสาร หรือการสงเสริม 

การสรางความสัมพันธกบัลูกคาของธนาคารกสกิรไทย โดยจะเลือกผูบรหิารสัมภาษณแบบเจาะจง 

ทั้งน้ีจะพิจารณาจากผูทีส่ะดวกในการใหขอมลูสมัภาษณภายในระยะเวลาของการทําวิจัย 
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 2) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ ในระดับปฏิบติัการที่เกี่ยวของ  

ไดแกพนักงานระดับปฏิบัติการทีม่ีมีประสบการทํางานเกี่ยวของกับการตลาด หรือการสื่อสาร หรือ 

การสงเสริมการสรางความสัมพันธกบัลกูคาของธนาคารกสิกรไทย โดยจะเลือกพนักงานสัมภาษณ

แบบเจาะจง ทัง้น้ีจะพจิารณาจากผูทีส่ะดวกในการใหขอมลูสมัภาษณภายในระยะเวลาของการทําวิจยั 

1.3.2 ขอบเขตดานเน้ือหา 

 1) ศึกษาแนวทางการใชกลยุทธการสือ่สารการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสกิรไทย 

 2) ศึกษาแนวทางในการวางแผนกลยุทธการใชการสือ่สารการตลาดดิจทิัลเพื่อสราง

ความผูกพันตอลูกคา ของธนาคารกสกิรไทย 

 3) ศึกษาแนวทางในการกําหนดกลยุทธการสรางความผูกพนักับลกูคาของธนาคาร

กสิกรไทย 

1.3.3 ขอบเขตดานเวลา ผูวิจัยจะทําการเก็บขอมูลภายใตระยะทําการวิจัยต้ังแตเดือน

มกราคม พ.ศ. 2559 - พฤศจิกายน พ.ศ. 2560 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 เพื่อรบัรูถึงการเปลี่ยนแปลงของสังคมในยุคดิจิทลั ในมุมมองของผูเขียน 

1.4.2 เปนประโยชนตอการศึกษาการเปลี่ยนแปลงของสังคมและพฤติกรรมของคนที่

เปลี่ยนแปลงไปในยุคดิจทิัล 

 

1.5 คําถามของการวิจัย 

1.5.1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสิกรไทย เปนอยางไร  

1.5.2 กลยุทธการสรางความผูกพันกับลูกคาของธนาคารกสกิรไทย เปนอยางไร 

 

1.6 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.6.1 ผลการศึกษาคนควาครั้งน้ี สามารถเปนแนวทางใหแกผูประกอบการธุรกจิธนาคาร

นําไปประยุกตใชหรือกําหนดกลยุทธ และเพิ่มศักยภาพในการแขงขันในยุคการตลาดดิจิทลัที่กําลัง

เติบโตข้ึนอยางรวดเร็วในปจจุบัน 

1.6.2 ผลการศึกษาครั้งน้ีสามารถนําผลไปใชพัฒนาและปรับปรุงนโยบายการใชการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลั เพื่อสรางความผูกพันกับลูกคาที่มปีระสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน 

1.6.3 ผลการศึกษาครั้งน้ีเปนการกระตุนแนวความคิดดานการใชการสือ่สารการตลาดดิจทิัล

ซึ่งสงผลตอธุรกิจในอนาคตมากข้ึน 
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1.6.4 ผลการศึกษาครั้งน้ีสามารถอธิบายไดถึงแนวทางกลยุทธของธุรกิจธนาคารในการสราง

ความผูกพันกบัลูกคาที่มีประสิทธิภาพ  

 

1.7 นิยามคาํศัพทเฉพาะ 

1.7.1 Engagement หมายถึง การสรางความผูกพัน ปฏิสัมพันธ สรางความรูสึกเปนเจาของ 

ถากลาวในบรบิทของการทําโฆษณาบน Social Media ประเภทเฟซบุก Engagement คือ การกระทํา

ทุกอยางของกลุมเปาหมาย กลุมคนทีเ่ห็นโฆษณา เชน การด Like, Share, Comment ที่เกิดข้ึนกับ

ตัวโฆษณาของเรา 

1.7.2 Engagement คือ ประสบการณทีก่ลุมเปาหมายของเรา มีสวนรวมกับประสบการณ 

ที่เราสรางใหเขา เชน การอานบทความ การกดโตตอบ คอมเมนต บนสือ่โซเชียลตาง ๆ เปนตน  

ซึ่ง Engagement จะมีหลายรปูแบบหลายระดับแตกตางกนัไป (Nuttaputch, 2556) 

1.7.3 Engagement หมายถึง ความสัมพันธที่แนบแนนใกลชิด เปนการครองใจลูกคาและฝง

ความรูสึกที่ดีของตราสินคาเราไวในใจลูกคาใหไดนาน ๆ จนเกิดเปนความผูกพัน  

1.7.4 ประเทศไทย 4.0 หรือ Thailand 4.0 หมายถึง เปนเรื่องของการพัฒนาเศรษฐกจิของ

ประเทศ ที่เนนแกปญหาใหประเทศหลุดพนจากกบัดักรายไดปานกลาง ซึ่งตองพัฒนาโครงสราง

เศรษฐกจิใหมที่เรียกวา New Economy Model มีการใชหลักปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ที่ประชาชน

สามารถสรางรายไดไดดวยตนเอง ตองมีการปฏิรูปทั้งโครงสรางในทุกมิติ ไมวาจะเปน ภาคธุรกิจ 

การเกษตร การศึกษา และแรงงาน จากระบบเศรษฐกจิทีเ่นนการผลิตโดยใชแรงงาน เครื่องจกัรและ

ทรัพยากร เปลี่ยนมาเปนการผลิตบนฐานความรูและเทคโนโลยี โดยมีการดึงสถาบันวิจัยระดับโลกเขา

มาต้ังในประเทศไทย และมีความรวมมือระหวางรัฐ เอกชน สถาบันการศึกษา และสถาบันการเงินให

มากข้ึนที่เรียกวาประชารัฐ โดยมเีปาหมายใหเกิดผลสัมฤทธ์ิภายใน 3-5 ป  

1.7.5 ประชารัฐ หมายถึง เปนยุทธศาสตร เพือ่ใหสวนราชการตาง ๆ ใชเปนแนวทางในการ

ขับเคลื่อนประเทศไทยใหเกิดความสงบเรียบรอย เกิดความสามัคคี และสรางการพฒันาประเทศไทย

ใหมีความเขมแข็ง มัน่คง มัง่ค่ังอยางย่ังยืนไดจรงิ โดยอาศัยความรวมมอืระหวางภาครฐัและภาคเอกชน 

พรอมดวยประชาชน 

1.7.6 ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง หมายถึง เปนปรัชญาที่ช้ีถึงแนวการดํารงอยูและปฏิบัติตน

ของประชาชนในทุกระดับ ต้ังแตระดับครอบครัว ระดับชุมชน จนถึงระดับรัฐ ทัง้ในการพฒันาและ

บรหิารประเทศใหดําเนินไปในทางสายกลาง โดยเฉพาะการพัฒนาเศรษฐกิจ เพื่อใหกาวทันตอโลกยุค

โลกาภิวัตน ความพอเพียง หมายถึง ความพอประมาณ ความมีเหตุผล รวมถึงความจําเปนที่จะตองมี

ระบบภูมิคุมกนัในตัวที่ดีพอสมควร ตอการกระทบใด ๆ อนัเกิดจากการเปลี่ยนแปลงทัง้ภายในภายนอก 

ทั้งน้ี จะตองอาศัยความรอบรู ความรอบคอบ และความระมัดระวังอยางย่ิงในการนําวิชาการตาง ๆ 
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มาใชในการวางแผนและการดําเนินการ ทกุข้ันตอน และขณะเดียวกัน จะตองเสริมสรางพื้นฐานจิตใจ

ของคนในชาติ โดยเฉพาะเจาหนาที่ของรัฐ นักทฤษฎี และนักธุรกิจในทุกระดับ ใหมสีํานึกในคุณธรรม 

ความซื่อสัตยสุจริต และใหมีความรอบรูทีเ่หมาะสม ดําเนินชีวิตดวยความอดทน ความเพียร มีสติ 

ปญญา และความรอบคอบ เพื่อใหสมดุลและพรอมตอการรองรบัการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็และ

กวางขวาง ทั้งดานวัตถุ สังคม สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรมจากโลกภายนอกไดเปนอยาง 

1.7.7 Traditional SMEs หรือ SMEs หมายถึง SMEs น้ันเปนคํายอ ของคําวา Small and 

Medium Enterprise (SME) ในภาษาอังกฤษน่ันเอง สําหรบัคําที่ใชกันอยางเปนทางการของ

ภาษาไทย คือ “วิสาหกจิขนาดกลางและขนาดยอม” 

1.7.8 Smart Enterprise หมายถึง ธุรกจิขนาดเลก็ที่มสีินคาดี แนวคิดดี บริหารจัดการ

คลองตัว มองตลาดโลกเปนสําคัญ ซึง่เปนธุรกจิทีส่ราง ความพอใจ/ ความประทบัใจใหลูกคา  

เปนธุรกจิทีป่รบัตัวไดอยางรวดเร็ว 

1.7.9 Startups หมายถึง การเริม่ตนธุรกจิที่มกีารเติบโตแบบกาวกระโดด หรือเปน  

New Model Business ซึ่งสวนใหญจะเปนพวก Application หรือ Innovation ใหม ๆ  

1.7.10 เศรษฐกิจดิจิทัล หรือ Digital Economy คือ การขับเคลือ่นเศรษฐกิจของประเทศ 

โดยการนําเอาเทคโนโลยี ดิจิทลัเขามาใชเพื่อเพิ่มประสทิธิภาพ และสรางมลูคาเพิม่ใหกบัผลผลิตมวล

รวมของประเทศใหทันกับโลกในยุคปจจุบัน ต้ังแต Knowledge Economy หรือ เศรษฐกิจบน

พื้นฐานของความรู และ Creative Economy ที่วางเปาหมายในการเพิม่มลูคาทางเศรษฐกจิใหกบั

สินคาและการบริการผานทางนวัตกรรมและความคิดสรางสรรค 

1.7.11 Gen X หมายถึง กลุมคนที่เกิดระหวางป พ.ศ. 2508 - 2522 อายุ 30-44 ป  

คนกลุมน้ีก็คือลูกหลานของพวกเจนบีน่ันเองซึ่งชวง พ.ศ. 2508-2522 น้ีเปนชวงของสันติภาพ  

ความมั่งค่ังขยายไปทั่วโลก และแนวความคิดคุมกําเนิดพรอมทั้งยาคุมกําเนิดเกิดมีข้ึนมากมาย จํานวน

การเกดิของเด็กชวงน้ีจงึลดลงมาก บางทีกเ็รียกพวกน้ีวา Baby Bust Generation (Bust น่ีตรงกนัขาม

กับบมู) 

1.7.12 Gen Y หมายถึง กลุมคนทีเ่กิดระหวางป พ.ศ. 2523-2543 อายุ 9-29 ป เปนกลุมคน

ที่โตมาพรอมกบัคอมพิวเตอร-อินเทอรเน็ตและเทคโนโลยีไอที พวกน้ีเปนลูกของพวกเจนเอ็กซ ที่ไดช่ือ

วาเจนวายก็เน่ืองจากเห็นพอแมกบั ปู ยา ตา ยายทะเลาะเถียงกันในคานิยมที่แตกตางกันและเมื่อ

ทะเลาะกันมากเขาเรื่องก็ มาลงที่เด็กที่ไมรูเรื่องอะไร  

1.7.13 Social Media หมายถึง สงัคม ซึ่งในที่น้ีจะหมายถึงสังคมออนไลน ซึ่งมีขนาดใหญ

มากในปจจุบัน คําวา “Media” หมายถึง สื่อ ซึ่งก็คือ เน้ือหา เรื่องราว บทความ วีดีโอ เพลง รูปภาพ 

เปนตน ดังน้ันคําวา Social Media จึงหมายถึง สื่อสงัคมออนไลนที่มกีารตอบสนองทางสังคมไดหลาย
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ทิศทาง โดยผานเครือขายอินเทอรเน็ต พูดงาย ๆ ก็คือเว็บไซตที่บุคคลบนโลกน้ีสามารถมปีฏิสมัพันธ

โตตอบกันไดน่ันเอง 

1.7.14 การตลาดดิจิทลั หมายถึง การตลาดที่ถูกพฒันามาจากการตลาดสมัยกอน โดยเปน

การทําการตลาดแทบทัง้หมดผานสื่อดิจทิัล หรือเพียงแคใชสือ่ดิจิทลัเปนสวนเสรมิใหกบัการตลาด 

ของตน 

1.7.15 การสื่อสารการตลาดดิจิทลั หมายถึง การสรางภาพลักษณเพื่อเปนการ เพิม่มลูคาเพิ่ม

ใหกับตัวสินคา โดยใชการโฆษณาและการประชาสัมพันธในรูปแบบตาง ๆ เปนตัวดึงดูดผูบริโภคให

เกิดความอยากไดอยากมีในสินคาหรือบริการเหลาน้ัน โดยใชสื่อดิจิทลั 

1.7.16 การมีปฏิสมัพันธ หมายถึง การกระทําหรือการประกอบกจิกรรมระหวางสิง่สองสิ่ง

หรือสิ่งหลายสิ่งเพื่อใหไดมาซึ่งผลลัพธ ไมวาผลลัพธน้ันจะออกมาในทางที่ดีมีประโยชนหรือออกมา

ในทางที่กอใหเกิดผลเสียตอสิง่ทีก่ําลังกระทําหรือตอบโตอยูน้ัน เชน เว็บเพจที่มีการอัพโหลด เอกสาร

บนเว็บโดยคนอานสามารถที่จะอานคําอธิบายเพิม่เติมได และสามารถสื่อสารโตตอบระหวางคนทีเ่ขา

มาดูกับผูดูแลเว็บได เปนตน 

1.7.17 การมีสวนรวม หมายถึง กระบวนการในการมสีวนรวมที่เปนอสิระ ทั้งในการรวมคิด 

รวมตัดสินใจ รวมลงมือการปฏิบัติ รวมประเมินผล และรวมกับประโยชน ในบรบิทชองการมสีวนรวม 

เปนการเขาไปเกี่ยวของทัง้ในมิติทางดานความคิด จิตใจ อารมณ และทางกาย การมีสวนรวมมี

ความหมายทั้งในเชิงปริมาณ และคุณภาพ การมสีวนรวมครอบคลุมหลายดานทั้งดาน ความสามารถ 

เวลา และโอกาสที่จะมีสวนรวม การมสีวนรวมเปนการกระทํา จึงมีทัง้ผูกระทํา ผูถูกกระทําหรอืผูรับ

และสาธารณชน (เสรมิศักด์ิ ย้ิมนอย, 2558) 

1.7.18 Relationship หมายถึง ความเกี่ยวของกัน ความสัมพันธกัน เชน ลูกคามีความ 

สัมพันธกบัแบรนดสินคาบางตัว เปนตน 

1.7.19 ความผูกพัน หมายถึง การเกาะเกี่ยวกันทางใจดวยความรักหรือความโกรธเกลียด 

หรือความหลง ทําใหปลอยวางหรือลืมเรอืงน้ัน ๆ ไดยาก การมีความผกูพันกับสิ่งใด คนใด เรื่องใด  

จะทําใหลืมหรอืเลิกไดยาก เชน คนที่ชอบเลน Social Media จะเกิดความผกูพันและเลิกเลนไดยาก 

เปนตน (กรมประชาสมัพันธ, 2556) 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ศึกษาการใช “การสื่อสารการตลาดดิจทิัล” เพื่อสรางความผูกพัน กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย 

ผูศึกษาไดรวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมที่เกี่ยวของ เพื่อใชเปนแนวทางในการศึกษา ดังน้ี 

2.1 ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Communication) 

2.2 ทฤษฎีการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement  

2.3 ทฤษฎีการสราง Content Marketing 

2.4 งานวิจัยและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

การตลาดในยุคปจจบุันมีการเปลีย่นแปลงไปจากอดีตมาก ดังน้ันนักการตลาดยุคใหมตองมี

การปรับตัวและเรียนรูใหทันเทคโนโลยี การตลาดแบบเดิม ๆ ชองทางการตลาดแบบเดิม ๆ อาจจะใช

ไมไดอีกตอไป แตชองทางการตลาดดิจิทลัยุคใหมที่นาสนใจ อาทิ Social Media เชน Facebook 

YouTube Twiitter Line เปนตน ชองทางตาง ๆ เหลาน้ีเปนชองทางทีม่ีการเขาถึงไดงาย ตนทุนใน

การใชตํ่า ดังน้ันผูศึกษาจึงไดศึกษาในรายละเอียดของแนวทางสมัยใหมเหลาน้ี โดยมีรายละเอียด

เน้ือหาทีส่อดคลองกันดังน้ี 

 

2.1 ทฤษฎีการสื่อสารการการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing Communication) คือ การวางแผนและ

การผสมผสานรูปแบบการสื่อสารธุรกจิหลาย ๆ รปูแบบกลบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เพือ่ใหบรรลุ

เปาหมายที่กําหนดดวยการใชเครือ่งมอืตาง ๆ โดยเฉพาะ Social Media การสื่อสารการตลาด

สมัยใหมสามารถทําใน Social Media หรอื สังคมออนไลนที่มีผูสงสาร ผูรบัสาร ซึ่งมเีน้ือหาใน

รูปแบบตาง ๆ ทั้ง บทความ รูปภาพ วิดีโอ แลวนําเอามาแบงปนแชรใหผูอื่นในเครือขายไดรบัรู รบัฟง 

โดยผานทาง Social Network ในระบบ Internet ซึ่งการทาํการตลาดใน Social Media สามารถทํา

ไดงาย มีการตอบกลบัทีร่วดเร็ว ชองทางการสื่อสาร ดิจิทลั เชน Facebook YouTube Twiitter 

Line เปนตน (สุทธิชัย ปญญโรจน, 2558) 

การทําการตลาดใน Social Media หรอืสงัคมออนไลน เปนการทําการตลาดรูปแบบใหมที่มี

ความสะดวกและงายตอการดําเนินการ โดยหัวใจสําคัญทีล่กูคาตองการคือ  

1)  ลูกคาตองการความคุมคาของสินคาเมื่อเปรียบเทียบกบัราคา  

2)  ลูกคาตองการความสะดวกรวดเร็ว ทันใจ งาย ในการเขาถึงตัวของสินคาและบริการ  

3)  ลูกคาตองการสินคาที่ “โดนใจ” หรือ สินคาที่ “ใช” 
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4)  ลูกคาตองการที่จะติดตอสื่อสารกับ บริษัท แบบ งาย สะดวก รวดเร็ว เพื่อทีจ่ะถาม

คําถามตาง ๆ  

5)  ลูกคาตองการใหบริษัท สรางปฏิสัมพันธกบัลกูคา 

ทั้งน้ีการตลาดสมัยใหม ใหความสําคัญกบัการทําการตลาดและการสื่อสารในโลกออนไลน 

โดยเฉพาะ การสื่อสารการตลาดดิจิทลั การตลาดสมัยใหมเปนเรือ่งของการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็ว 

ไมหยุดน่ิง นักการตลาดสมัยใหมตองมีการปรบัตัวอยูตลอดเวลา เพือ่ใหทันกับสถานการณในตลาด 

ตองคํานึงถึงการสรางนวัตกรรมใหม ๆ ออกมาสูตลาด ตองคํานึงถึงความตองการของลกูคาเปน 

ดานหลัก และควรสรางความไดเปรียบในการแขงขัน (สุทธิชัย ปญญโรจน, 2558) 

การตลาดสมัยใหม มีวิธีการในการทําการตลาดประกอบดวย  

1) หาอัตลักษณของธุรกจิใหไดวาตองนําเสนอดวยภาพใดจึงจะมีความนาสนใจ  

2) มีการเปรียบเทียบ  

3) แสดงผลลัพธเพื่อกระตุนใหกลุมเปาหมายรบีตัดสินใจซื้อของเรา  

4) ขามสายพันธุ คือการนําความคิดของผลิตภัณฑหน่ึง ขามมาใชกับผลิตภัณฑหน่ึง  

5) ดีกวาคูแขง คือการนําจุดแข็งของเราไปวัดกับคูแขง  

6) ปญหาสินคาหลายอยางเกิดมา เพื่อแกปญหา ดึงจุดขายที่โดดเดนน้ันออกมาใหได 

7) มีมุมมองใหมเนนความแตกตาง (Differentiate)  

8) ปรับตัวเขากับชนิดสื่อสมัยใหม  

9) เรียนรูและใชสือ่รปูแบบใหม เชน Social Media เปนตน  

10) ดึงกลุมเปาหมายเขามามสีวนรวม 

นักการตลาดใหคําจํากัดความของการตลาดสมัยใหม หรือการตลาดยุคติจทิัล คือ พัฒนาการ

ของตลาดในอนาคต เกิดข้ึนเมือ่บริษัทดําเนินงานทางการตลาดสวนใหญผานชองทางสื่อสารดิจิทลั  

ทําใหนักการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทางกบัลูกคาไดอยางตอเน่ืองเปนรายบุคคล โดยขอมูลที่ได

ถือวาเปนการเรียนรูรวมกัน ซึ่งจะเปนประโยชนกบัลูกคาคนตอไป ตอเน่ืองและสอดคลองคลายกบั

การทํางานของเซลลประสาทสั่งการ โดยแผนการตลาดดิจิทลัมลีักษณะที่ยืดหยุนได (Kent & Ian, 

2551 อางใน วรมน บุญศาสตร, 2558) 

นักการตลาดสมัยใหมหรือนักการตลาดยุคดิจิทลัตองพยายามโนมนาวใหผูบริโภคมีความรูสกึ

รวม ตองเปลี่ยนมุมมอง พยายามดึงผูคนเขามามสีวนรวมกบัสินคาหรือแบรนดไดอยางตอเน่ืองและ

ย่ังยืน ซึ่งตองมีการวางแผนอยางดี และควรตัดสินใจเลือกใชชองทางสื่อสารใหเหมาะกับวัตถุประสงค 

คอนเทนตจะมีลกัษณะยืดหยุนคลองตัว ตองใหความสําคัญแกการสรางสรรคดิจทิัลคอนเทนตทีม่ี

คุณภาพถูกใจผูบริโภคเพื่อดึงดูดใหอยากเขามามสีวนรวมกบัแบรนดอยางสม่ําเสมอ ตองรูจักและ

เขาใจประเภทและลักษณะของสื่อโฆษณารูปแบบใหม ในยุคดิจิทัล นักการตลาดตองปรับวิธีการและ
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ทําใหตัวเองเปนสวนหน่ึงของวงสนทนาโดยใชสื่อดิจิทลัทีม่ีอยูในมือเพื่อโนมนาวใหเกิดความรูสกึรวม 

นักการตลาดตองหันมาใชแผนการตลาดที่แยบยลในการเช่ือมผูบริโภคที่เขาถึงหรอืไดสัมผัสสื่อดิจิทลั

ทางกายภาพใหมสีายสัมพันธดิจทิัลที่แนนแฟนกับแบรนด เนนสรางภาพลักษณแบรนด ไปสูการสราง

เสริมประสบการณดี ๆ ใหเกิดข้ึนกับลูกคาแบบรายบุคคล ขอมูลของลูกคาที่ไดรับตองนํามาใชให

ถูกตองเหมาะสมเพื่อโนมนาวใหลูกคาสื่อสารกบันักการตลาดอยางตอเน่ือง ตองวิเคราะหขอมลูเพื่อ

สรปุลักษณะเชิงจิตวิทยาและพฤติกรรมของผูบริโภคดวย ตองวิเคราะหขอมลูที่ไดรบัแบบเรียลไทม 

เพื่อประกอบการตัดสินใจอยางรวดเร็วบนพื้นฐานของความจริงเพื่อปรบัปรุงแผนการดําเนินงาน

การตลาดดิจิทลัไดอยางทันทวงที และตองพัฒนาเพื่อใหเกิดผลลัพธที่ดีข้ึนเสมอ การตลาดดิจิทลัคือ

รูปแบบการตลาดในอนาคตที่มีความนาเช่ือถือกวา (วรมน บุญศาสตร, 2558) 

การเติบโตของ ตลาดดิจิทลั ในป 2017 ของโลก และประเทศไทย ตลาด ดิจิทัลไดเติบโต

ข้ึนมากอยางเห็นไดชัด ซึ่งปจจบุัน เกินครึง่ของจํานวนประชากรทั้งหมดของโลกสามารถเขาถึง 

Internet และ มากกวา 3.77 พันลาน คนที่ใชอินเทอรเน็ต (Simon, 2017) 

 

ภาพที่ 2.1: แสดงการใชอินเทอรเน็ตของประชากรโลกโดยในบรรดา Social Media ทั้งหมด 

 

 
 

ที่มา: Medium. (2560). การเติบโตของ ตลาดดิจิตอล ในป 2017 ของโลก และประเทศไทย.  

สืบคนจาก https://medium.com/@maprangarodthong. 
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Facebook มีเปอรเซ็นตคนใชงานมากที่สุดโดยดูไดจากภาพที่ 2.2 ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: แสดงการใช Social Media ของประชากรโลกโดยแยกตามประเภทของชองทางการสื่อสาร

ดิจิทัล 

 

 
 

ที่มา: Medium. (2560). การเติบโตของ ตลาดดิจิตอล ในป 2017 ของโลก และประเทศไทย.  

สืบคนจาก https://medium.com/@maprangarodthong. 

 

สําหรับในประเทศไทย ป 2017 ซึ่งมีจํานวนประชากรทั้งหมด 68.22 ลานคน ซึ่งแบงเปนคน

เมือง 52% และ มีผูใชอินเทอรเน็ต 46 ลานจาก จํานวนประชากรทั้งหมด 68.22 คนคิดเปน 67% 

และ 67% น้ีถือเปนจํานวนเดียวกันกบัผูใช Social Media อยางสม่ําเสมอ แตคนที่ใชมือถือเปน 

133% คือ 90.94 ลาน หมายถึงวาคนไทยไมนอยที่มีเบอรมากกวา 1 เบอรตอคน และผูที่ใช Social 

Media ผานมือถือคิดเปน 62% หรือประมาณ 42 ลานคน น่ันแสดงใหเห็นวาประชากรสวนใหญใช 

Social Media ผานมือถือมากกวาผานคอมพิวเตอร จากสถิติดังกลาวแสดงใหเห็นวาการมุงเนน 

การทําสื่อโฆษณาผานมือถือนาจะเขาถึงกลุมลกูคากลุมใหญไดดีกวา 
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ภาพที่ 2.3: แสดงการใชอินเทอรเน็ตของประเทศไทย 

 

 
 

ที่มา: Medium. (2560). การเติบโตของ ตลาดดิจิตอล ในป 2017 ของโลก และประเทศไทย.  

สืบคนจาก https://medium.com/@maprangarodthong. 

 

ภาพที่ 2.4: แสดงการใช Facebook ของประเทศไทย 

 

 
 

ที่มา: Medium. (2560). การเติบโตของ ตลาดดิจิตอล ในป 2017 ของโลก และประเทศไทย.  

สืบคนจาก https://medium.com/@maprangarodthong. 

 

จากขอมลูแสดงใหเห็นการใชเฟซบุก 46 ลานคนถือเปนจํานวนผูใชเฟซบุกอยางสม่ําเสมอตอ

เดือน และ 91% เปนจํานวนผูที่ใชผานมอืถือ 63% เปนจํานวนที่พบวาเปนคนทีเ่ขาเฟซบุกทุกวัน 

และ 49% แจงสถานะตัวเองวาเปนเพศหญิง และ 51% แจงวาเปนชาย (Medium, 2560) 
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จากขอมลูขางตนเห็นไดชัดถึงการสื่อสารทีม่ีรปูแบบที่เปลี่ยนไปจากเดิมเปนอยางมาก  

Social Media คือคําตอบที่นักการตลาดตองใหความสนใจ การสือ่สารการตลาดดิจทิัลจึงเปนสิ่ง

สําคัญ โดย Facebook นาจะเปนชองทางที่คนทั่วโลกและคนไทยใหความสนใจเปนลําดับตน ๆ 

 

2.2 ทฤษฎีการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

การสรางใหลกูคามีความผูกพันลึกซึ้งกบัแบรนด คือ การพยายามสรางใหเกิด Customer 

Engagement (CE) ซึ่งเปนระดับสงูสุดที่ลกูคาจะเกิดความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional 

Attachment) มีความรักในแบรนดของเรา มีความรูสกึเปนเจาของกับแบรนด และมีแนวโนมทีจ่ะ 

ใชตอไปในอนาคต การสรางความผูกพันระหวางลูกคากับองคกร หรือ Customer Engagement  

มีข้ันตอนในการดําเนินการหลายข้ันตอน 

การพัฒนาใหลกูคาเกิดความผกูพันกบัแบรนด (Customer Engagement: CE) เปนเรื่องที่

ทําไดยากพอสมควร โดยจะตองเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลกูคาผานหลาย ๆ ระดับดวยกัน 

และการวิเคราะหระดับตาง ๆ ตองใชการวิจัยลกูคาวาเห็นดวยกับขอความดังกลาวแตละข้ันหรือไม 

โดยมีข้ันตอนดังตอไปน้ี 

1) เริ่มจากการสรางใหลูกคาเกิดความมั่นใจ (Confidence) ในระดับทีม่ีความไววางใจและ

เช่ือถือในตัวบริษัท กลาวคือเราไดทําจริงตามที่พูดไว เพราะบริษัทสามารถทําไดจรงิตามทีส่ื่อสารไว

กับลกูคา 

2) สรางใหเกิดความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) ตองทําใหลูกคาเห็นถึงความจริงใจที่

เรามีใหกับเขา เห็นวาเราชวยแกปญหาตาง ๆ ที่เกิดข้ึนใหเขาได 

3) ลูกคาเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) ระดับน้ีมันจะสะทอนใหเห็นถึงความภูมิใจของลูกคาที่

ไดใชสินคาของเรา แบรนดของเรา ทําใหลูกคาอยากทีจ่ะบอกบุคคลรอบขางถึงความภาคภูมิใจที่ไดใช

สินคาของเรา 

4) ระดับตอมาถือวาเปนสุดยอดของการพฒันาใหลกูคาเกิดความผูกพันกบัแบรนด 

(Customer Engagement: CE)  คือการพัฒนาใหลูกคาเกดิความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของ

การใชแบรนดของเรา ลูกคารูสึกวาไมมีอะไรทีจ่ะสามารถมาแทนที่แบรนดของเราได ซึ่งการพัฒนาให

ลูกคารูสึกไดถึง Passion ในแบรนดได ตองอาศัยการบรูณาการกลยุทธที่เนนการพฒันาสมัพันธภาพกับ

ลูกคาหลาย ๆ เชน กลยุทธสรางความสัมพันธกบัลกูคา (Customer Relationship Management: 

CRM) ที่มุงพฒันาสมัพันธภาพกับลูกคาสําหรบัลูกคาแตละกลุม หรือกลยุทธการสรางประสบการณ

ทางบวกใหกับลูกคา (Customer Experience Management: CEM) และเมือ่ลกูคาไดรับการปฏิบัติ

อยางนาประทบัใจและมีประสบการณทางบวกอยางตอเน่ือง ความผูกพันลึกซึ้งกจ็ะเกิดข้ึน (CRM + 

CEM = CE) (วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) 
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สรปุการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement ตองอาศัยการสราง

ความสัมพันธที่ดีกบัลูกคาของเรากอนโดยผานกระบวนการจากขอหน่ึง จนถึงข้ันทีท่ําใหลกูคาเกิด

ความหลงใหลในสินคาหรือบริการของเรา เมือ่ทําตามข้ันตอนดังกลาวแลวน้ัน ก็จะเปนข้ันตอนการ

กําหนดกลยุทธเพื่อนําไปสู Customer Engagement ตอไป แตสิ่งทีส่ําคัญทีสุ่ดเมื่อสรางความผูกพัน

กับลกูคาไดแลวตองไมลมืทีจ่ะรกัษามาตรฐานการบริหารหรอืสินคาของเราใหลูกคาเกิดความหลงใหล

ไมมีที่สิ้นสุด 

การทีเ่ราจะเติบโต ไปตอไดอยางย่ังยืนไดน้ันจําเปนอยางย่ิงที่เราตองรกัษาลูกคาเกาเอาไวให

ได ซึ่งเรียกวา ความผูกพันของลกูคา (Customer Engagement) ปจจัยที่ทําใหลกูคาเกิดความผกูพัน

ในยุคดิจิทัล ประกอบดวย 

1) เนนคุณภาพ มากกวาปริมาณ การสรางความผูกพันระยะยาวใหแกลูกคาน้ันมีมากกวาการ

ทําเพียงแตต้ังกระทูข้ึนมา  

2) มีการวัดผลความผูกพัน โดยการทําใหงานสื่อ Social Media เปนงานของทกุคน 

3) เปนสิง่ที่ตองทํา เราอาจเริ่มเพราะถูกคูแขงทัง้ในสายธุรกจิเดียวกันหรือขามสายธุรกจิ 

แซงหนาไป ดังน้ันมันจงึเปนงานทีทุ่กคนในองคกรตองรวมแรงรวมใจกนัผลกัดันใหเกิด

ความสําเรจ็ในองคกร 

4) คนหาเอกลักษณของเรา และชองทางทีเ่หมาะสมแกลูกคา 

ความผูกพันของลูกคาในความเปนจริงแลวมีความหมายคือ เราตองสรางความผกูพัน 

ของลูกคาอยางเต็มรูปแบบ ทุกจุด ทุกชองทาง ทีลู่กคาติดตอพบเห็นองคกรจึงตองลงทุนทําใหมี

ภาพลักษณที่จดจําไดเปนไปในแนวทางเดียวกัน ไมขัดแยงกนั ดังน้ันการเลือกชองทางการติดตอกบั

ลูกคา การเลือกพนักงานที่มาดูแลลูกคาก็ตองพจิารณาอยางรอบคอบ ระมัดระวัง เพราะบุคคลและ

ชองทางเหลาน้ันถือเปนภาพลักษณขององคกรในสายตาของลูกคาทัง้หมด 

สรปุโลกทุกวันน้ี Social Media เปนสิ่งที่จะชวยใหองคกรเติบโตตอไปอยางย่ังยืนในยุค

การตลาดดิจิทลั และปฏิเสธไมไดอีกแลววา พฤติกรรมของลกูคานิยมชองทางน้ีมากข้ึนเรื่อย ๆ  

(พิสิทธ์ิ พิพฒันโภคากุล, 2558) 

การสรางความผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement เช่ือมโยงกบัแนวคิดเรื่อง Brand 

Engagement การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกบัผูบริโภค เน่ืองจากการสรางแบรนด เปนสิ่งที่

ทั่วโลกกําลังใหความสนใจ เลยทําใหธุรกจิทัง้ใหมและเกาหันมาเรียนรู วิธีตาง ๆ ในการสราง โดยสิง่ที่

สามารถตอบโจทยความตองการของธุรกิจไดดี และเหมาะสมกับผูบริโภคมากทีสุ่ด ณ เวลาน้ี คือ 

การใชกลยุทธ Digital Marketing เพราะพฤติกรรมผูบริโภคตอนน้ี ใชงานอินเทอรเน็ตทั่วโลกมี

มากกวา 2000 ลานคน โดยเฉพาะ เครือขายสังคมออนไลน Social Media อยางเชน Facebook 

Twitter และ YouTube เปนตน ที่คนไทยช่ืนชอบใชงานมากที่สุด โดยขอมลูจากเว็บไซต 
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Truehits.net คนไทย ใชงานอินเทอรเน็ต 46 ลานคน จากประชากร 68 ลานคน (ป 2557 – 

64,871,000 คน) 

การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกบัผูบริโภค หรือ Brand Engagement พฤติกรรม

ของคนในปจจุบันนิยมใชสังคมออนไลนกันมากข้ึน ชองทางที่เราจะปอนสินคาบริการของเรา  

ใหผูบริโภครูจักแบรนดของเรา คือ 

1) Facebook สรางแฟนเพจของแบรนดธุรกิจน้ัน ๆ คอยตอบคําถาม และ อัพเดท 

ความเคลื่อนไหวของสินคาบริการ  

2) Youtube สิ่งทีส่ําคัญที่ไมควรมองขามเลยคือการไมโฆษณาอวดอางสรรพคุณเกินจรงิ รีวิว

สินคาอยางตรงไปตรงมา บอกวิธีใช รายละเอียดอยางละเอยีด เพื่อใหผูบรโิภคสามารถรูถึงสินคา

บริการน้ันไดอยางดี เพื่อเปนการตันสินใจที่ไมผิดพลาดของลูกคา และแนนอน เมือ่ลูกคาประทับใจ 

ความสัมพันธดี ๆ ก็จะเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ (IM2 Market, 2558) 

ขอดีของการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement ผานชองทาง Social 

Media คือสามารถทําไดอยางรวดเร็ว ใชงบประมาณนอย เขาถึงกลุมเปาหมายไดเปนจํานวนมาก  

แตขอเสียกม็ีเชนกันคือ ถาขอความที่สงไปไมดีหรือไมตอบโจทยกจ็ะไมไดรบัความสนใจ และอาจจะ

สงผลกระทบดานลบตอแบรนดไดเชนกัน 

ZocialRank.com เว็บไซตจัดอันดับ Social Media ในประเทศไทย ทําแบบสอบถามออนไลน 

เพื่อวิเคราะหขอมลูเชิงลึกเพิ่มเติมจากกลุมตัวอยางทั้งสิ้นกวา 1,050 คน อัพเดทจํานวนผูติดตาม  

Social Media ธนาคารตาง ๆ (ขอมูล ณ วันที่ 4 พฤศจิกายน 2557) (“ธนาคารไทย Content”, 2557) 

 

ภาพที่ 2.5: จํานวนผูติดตาม Social Media ของธนาคารตาง ๆ ขอมูล ณ วันที่  4 พฤศจิกายน 2557 

 

 
 

ที่มา: ธนาคารไทย Content ของใครไดรบั Engagement สูงสุด. (2557). Marketing Oops.  

สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/media-ads/social-media/thai-bank-

social-engagement. 
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ภาพที่ 2.6: แสดงธนาคารที่ไดรบั Engagement สูงสุด ขอมูล ณ วันที่  4 พฤศจิกายน 2557 

 

 
 

ที่มา: ธนาคารไทย Content ของใครไดรบั Engagement สูงสุด. (2557). Marketing Oops.  

สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/media-ads/social-media/thai-bank-

social-engagement. 

 

การใช Facebook Page เพื่อใหเกิด Customer Engagement เพราะ Facebook Page 

น้ันเหมาะสมอยางย่ิงตอการทําใหเกิด Customer Engagement เพราะกระจายขาวไดรวดเร็ว 

ตนทุนตํ่า โดยมีเหตุผลประกอบดังน้ี (ภิเษก ชัยนิรันดร, 2553) 

1) ความสามารถในการโตตอบ (Interactive) ทําใหผูเขารวมเกิดความสนุกสนานและ 

สิ่งสําคัญ คือ การคุนเคยไปกบัแบรนด  

2) ความสามารถในการใหขอมูลขาวสาร (Rich Information) สามารถใหขอมูลประชาสัมพันธ

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการไดงาย และสามารถใสได ทั้งรปูภาพหรือคลิปวิดีโอประกอบ  

3) ความสามารถในการบอกตอ (Viral Marketing เพียงแคการกดปุม Share คือการแบงปน 

ขาวสารน้ันผานทาง Facebook ของ Fan คนน้ัน หรือกดปุม Like เพื่อแสดงความช่ืนชอบ  

4) เปนเสมือนบานสําหรบัลกูคาที่ภักดีFacebook Page ควรเปนแหลงพบ ปะพูดคุยหรือ

เปนสังคมสําหรับผูที่ช่ืนชอบ 
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2.3 ทฤษฎีการสราง Content Marketing 

Content Marketing นิยมใชกันอยางมากในวงการการตลาดออนไลน Content Marketing 

คือ เทคนิคดานการตลาด ในการสรางและแจกจาย Content ที่มี “คุณคา” กับกลุมเปาหมาย โดยมี

จุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลับมาตอบสนองและสรางรายไดใหเรา 

ตัวอยางของสื่อที่ไดรับความนิยมมาก เชน ขอเขียนในหนาเว็บไซตตาง ๆ อาจจะเปนโพสต 

Facebook หรือเน้ือหายาว ๆ ในเว็บไซตก็ได Infographic สวย ๆ อานงายเขาใจงายโดยเฉพาะที่ 

โพสตลงใน Facebook วีดิโอที่ลงใน YouTube และรายการวิทยุ (Podcast) ในตางประเทศนิยมกัน

มากโดยการอัดเสียงตัวเองพูดเรื่องอะไรสักอยางเปนเหมือนรายการวิทยุ แลวเผยแพรทาง iTune 

เว็บไซตสวนตัว เปนตน 

Content Marketing คือการสราง คุณคา (Value) ถือเปนหัวใจสําคัญของ Content 

Marketing เพราะจะทําใหกลุมเปาหมายเขามาดู Content ของเรา ตัวอยาง เชน เว็บไซต 

Designil.com เขียนบทความเกี่ยวกบัเรื่อง Web Design ทีล่ะเอียดมาก ๆ และอพัเดทเรือ่งใหม ๆ 

นาสนใจตลอดเวลา – แบบน้ีถือเปนการสราง Content ที่มีคุณคา เปนตน 

ความแตกตางระหวางการตลาดแบบเดิม Traditional Marketing เชน การทําโฆษณาใน

ระหวางพกัเบรคละครทางรายการทีวี เปนตน ซึ่งจะทําใหผูชมหงุดหงิดมาก แตการตลาดดวยเน้ือหา 

หรือ Content Marketing เปนการตลาดที่นําเสนอเน้ือหาที่นาสนใจมาใหกลุมเปาหมายเลือกดูได  

ซึ่งมี “คุณคา” พอที่ทําใหกลุมเปาหมายตองดูในทีสุ่ด โดยไมทําใหอารมณเสีย ตัวอยางของ 

Content Marketing เชน เรากําลงัเลื่อน News Feed หาเรื่องมาซุบซิบนินทาเพื่อนใน Facebook 

แลวไปเจอเพื่อนเราแชรบล็อคเกี่ยวกบัการออกกําลังกายที่เราสนใจอยูพอดีเลยคลิกเขาไปดู เปนตน 

 

ภาพที่ 2.7: แสดงความแตกตางระหวางการ Traditional Marketing กับ Content Marketing 

 

 
 

ที่มา: Digital-Marketingtvdirect. (2560) สืบคนจาก http://digital-marketingtvdirect.blogspot. 

com/2017/11/digital-marketingtvdirect.html. 
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วิธีทําการตลาดดวยเน้ือหา Content Marketing คือ การทาํการตลาดดวยเน้ือหา ให

เช่ือมโยงกับสินคาหรอืบริการของแบรนด ใชเงินนอยทีสุ่ด โดยการโพสตเน้ือหาทีเ่ปนประโยชน หรือ 

เปดประสบการณใหกบัผูอานลงไปในสือ่ของเรา ที่สําคัญตอง “มีคุณคาพอ” ที่จะใหคนสนใจ กด 

Like, Share, Comment แสดงความคิดเห็น  

ข้ันตอนการทําการตลาดดวยเน้ือหา (Content Marketing Step) คือ การผลิตเน้ือหาที่เปน

ประโยชน สามารถทําใหลูกคากลุมเปาหมายของเรา เกิดความสนใจ อยากรู อยากใช อยากครอบครอง

สินคาหรอืบริการของเรา สงไปถึงกลุมเปาหมายดวยเครื่องมอืที่หลากหลาย พรอมกบัรปูแบบของ

เน้ือหา ทีเ่ขาใจงาย รปูภาพ คลิปวีดีโอ และเวลาทีเ่หมาะสม โดยข้ันตอนข้ึนอยูกับวัตถุประสงคของ 

แบรนด วาตองการทํา Content Marketing ไปในทิศทาง มีข้ันตอนหลกั ๆ ดังน้ี (Marketingsusu, 

2560) 

1) กําหนดเปาหมายของเน้ือหา เปนข้ันตอนที่สําคัญ ซึง่หลกัก็จะมีวัตถุประสงคดังน้ี 

1.1) สรางแบรนดใหเปนที่รูจัก หรือทําใหจงรกัภักดีตอแบรนด 

1.2) เปดตัวสินคาใหม ตองการรุกตลาดดวยความรวดเร็ว 

1.3) ตองการสรางฐานลกูคาเฉพาะกลุม 

1.4) ปูทาง เพือ่กระตุนยอดขายในอนาคต 

2) กําหนดกลยุทธของเน้ือหาหลัก เน้ือหาตาง ๆ ทีจ่ะสรางข้ึนมา ตองมีธีม หรอืกลยุทธหลัก

ขับเคลื่อน วาจะสรางเน้ือหาไปในทิศทางใด โดยทําใหสอดคลองกบัวัตถุประสงคดวย เชน มุงเนน 

การสรางแรงบันดาลใจ มุงเนนใหความรู ขอมูลที่เปนประโยชนแกกลุมเปาหมาย มุงการสราง

ความบันเทิง หรือทําใหสะเทือนอารมณ เปนตน 

3) ผลิตเน้ือหา โดยหลักการของการสผลิตเน้ือหาน้ัน ควรมี Action Plan, Timing   

4) ชองทางกระจายเน้ือหา เชน สือ่ออนไลน Social Media เลือกผูทรงอทิธิพล Net Idol, 

GURU, Blogger เลือกชวงเวลา เปนตน 

5) การโฆษณา จะทําใหกระจายไปไดรวดเร็วข้ึน สราง Engagement นานข้ึนไปอีก 

6) ความสม่ําเสมอ ถือเปนหัวใจหลกัของการทํา Content Marketing ในยุค 4G  

7) วัดผล ปรบัปรุงใหดีข้ึน โดยอาจจะวัดผลเชิงปริมาณ ขอดีของ Online Content คือ

สามารถเก็บสถิติเปนตัวเลขไดทุกรูปแบบ เปรียบเทียบไดงาย วัดผลเชิงคุณภาพการวัดผลประเภทน้ี

ตองอาศัยขอมูลตัวเลข สถิติเชิงปรมิาณมากอน แลวจึงนํามาวิเคราะห หาขอสรปุ วาผลที่ไดน้ัน 

เปนไปตามเปาประสงคหรอืไม 
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ปจจัยสําคัญที่ทําให Content ประสบครามสําเรจ็ คือ 1) ตองเพลิดเพลินนาสนใจ 

2) Content ตองเกี่ยวของกับกลุมเปาหมาย 3) ตองสม่ําเสมอ เน้ือหา และระยะเวลาของการออก 

Content ตองออกมาอยางตอเน่ือง 4) เน้ือหาของ Content ตองทําใหผูชมรูสึกวาเราใหขอมลูเคา

อยางจริงใจ ไมมกีารแอบ Tie-in โฆษณา และ 5) ตองมีคุณคา (Growthbee, 2558) 

Jonah (2016) ผูเขียนหนังสือ “Why Things Catch On” กลาววาทําไมคนถึงสนใจ 

Content ตาง ๆ หรอื ทําไมคนถึงชอบแชรคลปิ และไดสรุปไววา Content ที่จะทําใหคนแชรไดน้ัน 

สวนมากจะเปน Content ที่มเีน้ือหาอยูใน 6 กลุม ที่เขาเรียกวา “STEPPS” ประกอบดวย 

(Growthbee, 2559) 

1) Social Currency คือ เน้ือหาที่ทําใหตัวเองดูดีในโลกสังคมออนไลน ยกตัวอยางเชน เวลา

ที่เราซื้อกาแฟแพง ๆ หรอืกินรานอาหารดี ๆ เรากม็ักจะถายรูปลง Social Network เพราะเราอยาก

โชววาเรากําลังกินของดี ๆ หรือวากินของที่แพงมาก ๆ อยู น่ันเอง หรือการแชรบทความตาง ๆ ที่ทํา

ใหเราดูเปนคนดี หรือทําใหเราดูดี เชน บทความเกี่ยวกับการออกกําลังกาย, เน้ือหาเกี่ยวกบัธรรม 

หรือคําคมสรางแรงบันดาลใจตาง ๆ เปนตน 

2) Trigger คือ เน้ือหาทีเ่อาเหตุการณบางอยางในชีวิตจรงิใสลงไปดวย ตัวอยางที่เห็นไดชัด 

คือเน้ือหาประเภทเพลง เชน เพลงคืนขามป ที่ตองเปดในวันปใหม หรือเพลงหากันจนเจอ ทีเ่ปนเพลง

ประจําชาติของงานแตง หรือเพลงเพือ่นกันตลอดไป ที่มักจะเปดในงานปจฉิม เปนตน 

3) Emotion คือ เน้ือหาที่สงผลตออารมณของคนรับสาร เชน อารมณตลก เศรา ซึง้ ถาเปน

ในไทย ตัวอยางที่เห็นไดชัดก็คือโฆษณาของไทยประกันชีวิต เปนตน 

4) Public คือ เน้ือหาที่เปนกระแสของคนสวนใหญ หรือกําลังเปนกระแสในสังคม 

โดยเฉพาะขาวหรอืเรื่องที่ถูกแชรตอมาก ๆ ในโลก Social Media เปนตน 

5) Practical Value คือ เน้ือหาที่เปนประโยชนตอผูรับสาร หรือเปนประโยชนตอคนอื่น  

6) Stories คือ การเอาสินคา หรืออะไรบางอยางมาสรางเรือ่งราวใหนาสนใจมากข้ึน 

ตัวอยางเชน บริษัทขายเครื่องปนย่ีหอหน่ึง เขาสรางเรื่องราวของเครื่องปนย่ีหอน้ีโดยการเอา

โทรศัพทมือถืออยาง iPhone หรือ Samsung เขาไปปนในเครื่องและอัดวิดีโอลง YouTube ซึ่งทําให

เกิดการแชรอยางลนหลาม เปนตน 

Evergreen Content คือ คอนเทนตที่มีคุณคาเปนที่ตองการกับกลุมเปาหมายไดอยูเสมอ

ใชไดตลอด คนสามารถหยิบมาแชรไดอยูเรื่อย ๆ ขอดีของ Evergreen Content น้ันเปนคอนเทนตที่

ถูกนํามาเผยแพรไดเรือ่ย ๆ แมเวลาจะผานไปนานแลวก็ตาม สําหรบัแบรนดทีม่ี EvergreenContent 

เยอะ ๆ ก็ยอมเปนผลดีระยะยาว มีการนํามาแชรบน Social ไดเรื่อย ๆ คอนเทนตทีเ่ปน Evergreen 

Content เชน Inspiration ตาง ๆ เน้ือหา How-to หรอืเทคนิคตาง ๆ คําถามที่คนมักถาม 

วิธีแกปญหาทีม่ักจะเจออยูเสมอ ทั้งน้ี ปจจัยอยางหน่ึงที่มกัจะมีใน Evergreen Content คือ 
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การทีเ่น้ือหามักจะไมมีการผกูติดกับเครื่องมือหรือเหตุการณที่ตองมเีงื่อนไขของเวลามาเกี่ยวของ 

(Nuttaputch, 2560) 

เมื่อการทํา Content Marketing เปนสิง่ที่ทุกคนตองการ แตจะใหออกมาดีน้ันมอีงคประกอบ 

หลายอยางดวยกัน สําคัญทีสุ่ดคือตองคิดวางแผนใหดี กอนที่จะทํา Content ระหวางที่จะทํา Content 

และหลังจากการทํา Content ออกไป รวมทัง้ผลกระทบของ Content ที่จะเกิดข้ึน เพื่อใหไดรูวาเน้ือหา

ของเราน้ันที่กําลังจะทําออกไปน้ันจะสงผลอยางไร และมีข้ันตอนการไหลของเน้ือหาอยางไร โดยมี

แนวทางชวยในการสรางงาน Content ดี ๆ ดังน้ี (“5 ทางในการสราง Content”, 2560) 

 

ภาพที่ 2.8: แสดงแนวทางในการสราง Content 

 

 
ที่มา: 5 ทางในการสราง Content ที่ทรงประสิทธิภาพ. (2560). Marketing Oops. สืบคนจาก

https://www.marketingoops.com/exclusive/how-to/5-way-of-effective-content-

creation/. 

 

1) Content Strategy จะชวยกําหนดทิศทางที่เราจะเดิน สรางเน้ือหาทีส่อดคลองกบั 

Strategy ออกมาเรื่อย ๆ เพือ่เนนยํ้าสิ่งที่ตองการจะสื่อสารออกมาใหไดดีทีสุ่ด 

2) Content ตองสามารถสือ่ถึงกลุมคนทีเ่ราอยากใหรับสื่อ ตองเปนความเขาใจวาสารที่เรา

กําลังสื่อสารถึงกลุมเปาหมายน้ันตรงกบัสิง่ทีเ่ราหวังไวไหม พยายามปรบัปรุงเน้ือหาตัวเองจนไดรับ

ความเช่ือใจหรือความสนใจมากจากกลุมเปาหมาย 
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3) ใชกลยุทธที่แตกตาง สามารถในการปรบัเปลี่ยนกลยุทธตาง ๆ ไดอยางรวดเร็ว แตกตาง  

ตองหาทางสรางกลยุทธใหม ๆ ออกมา สิ่งสําคัญทีจ่ะสามารถสรางกลยุทธใหม ๆ ออกมาได คือ  

การจบักระแสหรอืเขาใจการเปลี่ยนแปลงของผูบริโภควาเกดิอะไรข้ึน และพยายามยึดโยงตัวเองเขา

กับผูบรโิภคใหไดข้ึนมา 

4) สิ่งสําคัญของการสราง Content ที่ดีคือการที่สรางแลวปลอยออกมาแลว ตองคิดถึงวาแลว

ยังไงตอ จะทําให Content น้ันมี Interaction หรอืมีแรงกระเพื่อมตออยางไรออกมา เพราะถาทํา

ออกมาแลวไดแคการอานแตไมไดอะไรหลังจากน้ันคือการเสยีเปลาอยางมาก ดังน้ันผูทําตองวาง 

Flow ของการไหลการกระทําชอง Content ดี ๆ วาจะใหเกิด Action หรือ Interaction อะไรตอไป 

หรือตองไปจบลงที่ไหนใหได 

5) การทํา Content ที่ดีน้ันตองมองวา Content ที่ทําคนอานจะไดประโยชนอยางไร ผูสราง 

Content ข้ึนมาตองโฟกัสการทํา Content ใหเกิดประโยชนสูงสุดตอคนอานจริง ๆ สิง่ทีเ่ปนเคล็ดลบั

ของการทํา Content แบบน้ีในแบรนดตัวเองคือการมองวาแบรนดตัวเองน้ันมีอะไรที่ดีทีจ่ะสามารถ

ถายทอดออกมาได โดยเปนสิง่ที่คนอื่นน้ันไมสามารถทําได แลวทําตรงน้ีออกมาใหดีทีสุ่ดเพื่อใหกลุม

คนอานเกิดการกระทําข้ึนมา 

 

ภาพที่ 2.9: แสดง Content ที่ไดรับ Engagement สูงสุด ขอมลู ณ วันที่ 4 พฤศจิกายน 2557 

 

 
 

ที่มา: ธนาคารไทย Content ของใครไดรบั Engagement สูงสุด. (2557). Marketing Oops.  

สืบคนจาก https://www.marketingoops.com/media-ads/social-media/thai-bank-

social-engagement. 
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กลยุทธในการสรางคอนเทนต (Content Marketing Strategy) เชน Whole Foods  

ใชบล็อก “Whole Story” สรางคอนเทนตเรื่องสูตรอาหาร บทความ และเคล็ดลบัเกี่ยวกบัการกิน

อาหารสุขภาพของครอบครัว คนทําคอนเทนตมาจากทั้งผูเช่ียวชาญ ผูผลิตสินคา และพนักงานที่รวม

ใจกันสรางคอนเทนตทีม่ีประโยชนและนาสนใจ ทําใหผูบริโภคตองติดตาม Anthropologie แบรนด

เสื้อผาช้ันนํา ใชการเลาเรือ่งราวของศิลปนสาขาตาง ๆ ผานภาพถาย ถอยคํา และฟลม ใน The 

Anthropologist เพื่อโปรโมท Lifestyle และเนนการใชภาพมากกวาคอนเทนตที่เปนตัวหนังสือ 

(Thomas Idea, 2560) Coca Cola ใชกลยุทธ Liquid Content Strategy 2020 ที่มุงเนนการสราง 

Storytelling และเช่ือมกับผูบริโภคในทุกชองทางอยางทันทวงที ปน้ีโคคาโคลาสราง Ahh Effect ที่

เรียกวา “Multidimensional Feeling of Happiness” เนนกลุมเปาหมายวัยรุนทีอ่ยูบนสมารทโฟน 

ดวย 61 URLs ใหประสบการณกบัคอนเทนตที่แตกตาง 61 รูปแบบ (อุไรพร ชลสริริุงสกุล, 2556) 

Intel/ Toshiba การ Co-create แคมเปญ “The Beauty Inside” เปดโอกาสใหผูคนจากโซเชียล

สามารถเลนบทนําได เรียกวาเปน Crowdsourcing แคมเปญที่สรางคอนเทนตใหกับแบรนดอยางดีเย่ียม 

กลยุทธ Content Marketing เพื่อสราง Social Media ของแบรนดใหแข็งแกรงใน

กลุมเปาหมายมีข้ันตอนสําคัญ คือ 

1) กําหนดเปาหมาย/ วัตถุประสงคทางการตลาด เปาหมายหลักตองสอดคลองกับ

วัตถุประสงคโดยรวมของบริษัท  

2) กําหนดสถานการณปจจุบัน ดูวาธุรกจิของเรายืนอยูตรงจดุไหน ซึ่งจะชวยสรางพื้นฐานที่

เราสามารถดูในภายหลัง เพือ่ดูวาตองมีการปรับปรงุหรือไม 

3) กําหนดผูรับสื่อ ดูวาใครจะไดรบั Content ที่เราจะนําเสนอ การสรางตัวละครผูซื้อสมมุติ 

(Personas - ผูที่นาจะใชสินคา/ บริการของคุณ ซึ่งสรางข้ึนจากขอมลูที่มอียู จากขอมลูสถิติ หรือจาก

การคาดเดาอยางมีหลักการ) และการระบลุักษณะสําคัญของผูรับสื่อของคุณ เปนองคประกอบสําคัญ

ในการวางแผนทีม่ีประสิทธิภาพและไมควรมองขาม 

4) วัดดีมานด ความตองการของลกูคา 

5) เขาใจพฤติกรรมการบริโภค เราตองเขาใจวา ผูรับสื่อและชุมชนออนไลน ตองการรับ 

Content ในรูปแบบใด เปน Content Marketing Infographics วิดีโอ ขอความ บล็อก ถายทอดสด

ผาน Social Media การสมัมนาผานเว็บ และเน้ือหาประเภทใดที่สามารถสรางการตอบสนอง 

มากที่สุดจากกลุมเปาหมายของเรา 

6) กําหนด แพลตฟอรมหลัก (Key Platforms) ถาผูรับสื่อของเราทั้งหมดอยูบน Facebook 

การรูวาจะแชร Content ที่ไหนมีความสําคัญมาก 

7) จัดสรรทรัพยากร เราตองมทีีมงาน ทรัพยากร และงบประมาณเพียงพอ สําหรับ 

การดําเนินกลยุทธ Content Marketing 
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8) สรางเกณฑการติดตามตรวจสอบ (Tracking Criteria) ระบุติดตามและวิเคราะห ตัวช้ีวัดที่ 

เชน ยอดขายจะเปน อัตราการคลิก และการตอบกลบั การรบัรูในแบรนดจะเปนการเพิ่มข้ึนของ

จํานวนผูรบัสือ่ และการมสีวนรวมของผูรบัสือ่ 

9) Create ดวยการ Focus 

 

2.4 งานวิจัยและทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

กัญญาลักษณ เคลือนุตยางกูร (2557) ศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุการรบัรูคุณลกัษณะเพจธุรกจิ

บนเฟซบุกที่มีอทิธิพลตอความผกูพันและความ จงรกัภักดีของผูบริโภคออนไลน งานวิจัยน้ีมี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาอทิธิพลการรบัรูเกี่ยวกบัคุณลักษณะเพจธุรกจิบนเฟสบุคทีส่งผลตอ ความ

ผูกพันของผูบริโภคออนไลน และเพื่อศึกษาอิทธิพลความผูกพันของผูบริโภคออนไลนทีส่งผลตอความ

จงรกัภักดี การวิจัยครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงปรมิาณโดยเกบ็ขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลนจากผูตอบ

แบบสอบถามที่ใชบริการ เฟสบุคและเคยซือ้ผลิตภัณฑ ตราสินคาหรอืรานทีก่ด Like หรือเปนแฟน

เพจ ผลการวิจัยพบวา อิทธิพลการรบัรู เกี่ยวกับคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟสบุคสงผลตอความผูกพัน

ของผูบริโภคออนไลน กลาวคือการรับรูดานคุณภาพ ขอมูลมีอิทธิพลทางบวกตอความผูกพันทาง

ความคิด ความผูกพันทางอารมณและความผกูพันในการมสีวนรวมของ ผูบริโภคออนไลน การรบัรู

ดานความเพลิดเพลินมอีิทธิพลทางบวกตอความผูกพันทางอารมณของผูบริโภคออนไลน และการรับรู

ดานปฏิสัมพันธมีอทิธิพลทางบวกตอความผูกพันในการมสีวนรวมของผูบริโภคออนไลน นอกจากน้ียัง 

พบวาความผูกพันของผูบริโภคออนไลนทางความคิดและการมีสวนรวมมีอทิธิพลทางบวกตอความ

จงรกัภักดี 

กาญจนา คนจริง (2559) ศึกษากลยุทธการประชาสมัพันธเพื่อการตลาดทีส่งผลตอ

ภาพลักษณองคกรของธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางที่

ใชในการศึกษามาจากกลุมประชากรทั่วไปที่ใชผลิตภัณฑและบริการ โดยใชวิธีสุมตัวอยางแบบเจาะจง 

จํานวน 384 คน เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคือ แบบสอบถามดวยตนเอง สถิติที่ใชในการวิเคราะห

ขอมูลเบื้องตนคือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแกคารอยละ คาเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อางอิงที่ใชในการทดสอบสมมุติฐาน คือ การวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ  ผลการวิเคราะหพบวา  

การประชาสมัพันธเพื่อการตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกกับภาพลกัษณองคกรของ ธนาคารไทยพาณิชย 

จํากัด (มหาชน) 

เลิศศักด์ิ ชัยวณิชย (2558) ศึกษาการรับรูการตลาดแบบบรูณาการที่สงผลตอความพงึพอใจ 

และความจงรักภักดีตอรถยนตปกอพัย่ีหอ ISUZU ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางคือ 

กลุมลูกคาทีซ่ื้อ รถยนตปกอัพย่ีหอ ISUZU จํานวน 400 คน เครื่องมอืที่ใช คือ แบบสอบถาม 

วิเคราะหขอมูลเบื้องตนคือ สถิติเชิงพรรณนา ไดแกคารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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และการวิเคราะห ถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีอิทธิพลเชิง

บวกตอความพึงพอใจ ของลกูคา อีกทั้งยังมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรกัภักดีของลูกคาตอรถยนต

ปกอัพย่ีหอ ISUZU 

ดวงฤทัย สุทินเผือก (2552) ศึกษากลยุทธการสื่อสารระหวางบุคคลในการบริหาร

ความสัมพันธ กับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) การวิจัยน้ีมจีุดประสงค 1) เพื่อศึกษา

กลยุทธดานการสื่อสารโดยใชแนวคิดการบรหิารความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย จํากัด 

(มหาชน) 2) ปจจัยทีม่ีผลตอการวางกลยุทธการสื่อสารระหวางบุคคลในการบริหารความสัมพันธกับ

ลูกคาของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) และ 3) ปญหาของการดําเนินงานตามกลยุทธการสื่อสาร

ระหวางบุคคลในการบริหารความสมัพันธ กับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) โดยใช

ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเจาะลึก (In-Depth Interview) เครื่องมือในการเกบ็

รวบรวมขอมลู คือ แบบสมัภาษณแบบไมมโีครงสราง กลุมผูใหขอมูล คือ ผูเช่ียวชาญบริหารประสบการณ

ลูกคาบุคคล สังกดัฝายธุรกจิลกูคาบุคคล สายงานลูกคาบุคคล (Signature Segment Customer) 

ผูชวยผูอํานวยการฝายและผูจัดการสาขาลาดพราว 99 สายงานธุรกิจลูกคาบุคคล ซึ่งใชวิธีการเลือก

แบบเจาะจง และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะหเน้ือหา ผลการวิจัยพบวา ในกลุมลูกคาบุคคล

ระดับ Signature Segment Customer ซึ่งถือเปนกลุม ลูกคาระดับสงู (Hi-End) ของธนาคาร  

ซึ่งทางธนาคารกสกิรไทยเนนการเขาถึงลกูคา และความเปนกันเองกับลูกคา โดยสรางประสบการณ 

ที่ดีใหเกิดกับลูกคาดวยวิธีการสื่อสารเชิงรกุ เพื่อสรางความรูสึกใหลูกคาเปนคนพิเศษ และสราง 

ความสนิทสนมระหวางลูกคากับธนาคาร สวนชองทางการสือ่สารหลกัที่ธนาคารกสิกรไทยใช

ติดตอสื่อสารเพื่อบริหารความสัมพันธกับลูกคา ไดแก ผูจัดการสาขา ดานปจจัยภายในที่มผีลตอ 

การวางกลยุทธการสื่อสารระหวางบุคคลในการบริหารความสัมพันธ กับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

ไดแก จํานวนบุคลากรของธนาคารที่ไมเพียงพอในการดูแล ลูกคา และปจจัยภายนอก ไดแก กิจกรรม

ทางการตลาด และการใชงบโฆษณาของธนาคารคูแขง 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาการใช “การสื่อสารการตลาดดิจิทลั” เพื่อสรางความผูกพัน กรณีศึกษาธนาคาร

กสิกรไทย เปนการวิจัยเชิงคุณภาพโดยใชการสมัภาษณแบบเจาะลึก (In-Depth Interview) แลวมา

กําหนดเปนกลยุทธทางการตลาดเพื่อสรางความผูกพันตอลกูคาของธนาคารกสิกรไทยตอไป โดยมี

รายละเอียดในการดําเนินการศึกษาดังตอไปน้ี 

 

3.2 ประชากรกลุมตัวอยาง 

งานวิจัยน้ีผูศึกษาไดกําหนดเกบ็ขอมลูโดยแบบสัมภาษณเชิงลึกกบักลุมคนที่มีความรูความ

เช่ียวชาญและทํางานตําแหนงทางการตลาดหรือการสื่อสารองคกร หรือสวนงานทีส่งเสริมการสราง

ความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก แบงออกเปน  

2 กลุม ดังน้ี 

1) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ ในระดับผูบรหิารทีม่ีความรูความเขาใจ

เกี่ยวของกบัการตลาด หรอืการสื่อสาร หรือการสงเสรมิการสรางความสัมพันธกบัลกูคาของธนาคาร

กสิกรไทย โดยจะเลอืกผูสัมภาษณแบบเจาะจง ทัง้น้ีจะพิจารณาจากผูทีส่ะดวกในการใหขอมลู

สัมภาษณภายในระยะเวลาของการทําวิจัย ซึ่งเปนระดับผูบริหารของธนาคารกสิกรไทย จํานวนอยาง

นอย 3 คน 

2) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ คือเจาหนาทีร่ะดับปฏิบัติการที่ทํางานดาน

การตลาด หรือการสือ่สาร หรอืการสงเสริมการสรางความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

โดยจะเลือกผูสัมภาษณแบบเจาะจง ทั้งน้ีจะพจิารณาจากผูที่สะดวกในการใหขอมลูสัมภาษณภายใน

ระยะเวลาของการทําวิจัย จํานวนอยางนอย 3 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

ในการศึกษาการใช “การสื่อสารการตลาดดิจิทลั” สราง Engagement ตอลูกคาสงผลตอ

ความผูกพันของลูกคาทีม่ีตอแบรนดอยางไร กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย ในครั้งน้ีผูศึกษาไดกําหนด 

ผูสมัภาษณออกเปน 2 กลุม คือ ผูบริหารและพนักงาน โดยแบงออกเปนสามตอน ดังน้ี 
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ตอนท่ี 1 สัมภาษณผูบริหาร 

ผูศึกษาแบงแนวทางในการสัมภาษณผูบริหารออกเปน 4 สวน โดยใชแนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการศึกษาในครัง้น้ีเปนแกนหลักในการต้ังคําถาม ดังน้ี 

1) สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

1.1) คุณมองการแขงขันของธุรกจิธนาคารในยุคการตลาดดิจิทัลอยางไรบาง  

และอะไรคือปจจัยสําคัญทีจ่ะทําใหประสบความสําเรจ็ดานการตลาดดิจิทลัในยุคน้ี 

1.2) อะไรคือปจจัยทีเ่ปนตัวกําหนดทิศทางของการตลาดดิจทิัล หรือการพัฒนา

ชองทางการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสิกรไทย  

1.3) กลยุทธที่ธนาคารกสิกรไทยใชในการทําการตลาดดิจิทลัคืออะไร และทีผ่านมา

คุณคิดวาการทําการตลาดดิจิทลัของคุณมีจุดเดนหรือขอดีอยางไร 

1.4) คุณมีชองทางในการสื่อสารการการตลาดดิจิทลัอะไรบาง แตละชองทางน้ัน

ธนาคารวางเปาหมายไวอยางไรบาง  

1.5) คุณมองการสื่อสารการตลาดดิจิทลัผาน Social Media หรือ สังคมออนไลน 

อยางไรบาง และกําหนดแนวทางหรือกลยุทธสําหรับเรื่องน้ีอยางไรบาง 

1.6) คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

2) สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

2.1) คุณเลือกใชกลยุทธใดในการทําใหลูกคามีความผูกพันกบัแบรนด 

2.2) คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลูกคาเกิดความผูกพัน Customer 

Engagement หรือความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการใชแบรนดกสิกรไทย  

2.3) การสื่อสารการตลาดดิจิทลัมสีวนเกี่ยวของหรือสมัพันธอยางไรกบัการสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement หรือไม ทีผ่านมาไดผลตรงตามเปาหมายหรือไมอยางไร  

2.4) คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสิทธิภาพทีส่ดุในการสรางความสมัพันธ

กับลกูคา เพราะอะไร อะไรเปนตัวกําหนดการประเมินผลดังกลาว  

2.5) ชองการการตลาดดิจิทัล เชน Social Media หรือ Mobile Banking 

Application มีสวนในการสรางความผูกพันของลกูคากับแบรนดธนาคารกสิกรไทยหรือไม อยางไร  

และคุณมีการวางแผนในการเลือกใช Social Media ในการสรางความสัมพันธกบัลกูคาอยางไร 

2.6) การตลาดดิจิทัลเกี่ยวของหรอืสมัพันธอยางไรกบัการสรางแบรนด หรือสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement 

2.7) คุณมีการประเมินความผูกพันที่ลกูคามีตอธนาคารผานการสือ่สารการตลาดดิจทิัล

หรือไม อยางไร 
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3) สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1) คุณมีการกําหนดแนวทางในการสรางContent Marketing ของธนาคารหรือไม 

อยางไร 

3.2) ธนาคารมีการกําหนดนโยบายกํากับดูแลดาน Content Marketing หรือไม 

อยางไรบาง 

3.3) คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญที่ทาํให Content Marketing ประสบ

ความสําเรจ็ 

3.4) คุณคิดวา Content Marketing มีสวนในการสรางความผูกพันของลกูคากับ 

แบรนดธนาคารกสิกรไทยหรือไม  

ตอนท่ี 2 สัมภาษณพนักงาน 

ผูศึกษาแบงแนวทางในการสัมภาษณพนักงานออกเปน 4 สวน โดยใชแนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการศึกษาในครัง้น้ีเปนแกนหลักในการต้ังคําถาม ดังน้ี 

1) สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

1.1) คุณใชชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง และแตละชองทางมี

วัตถุประสงคหรือเปาหมายอยางไร  

1.2) คุณคิดวาการทําการตลาดดิจิทัลของคุณมีจุดเดนหรือขอดีอยางไร อะไรคือ

ตัวกําหนดคุณสมบัติดังกลาว 

1.3) คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดดิจทิลั ทั้งใน Social Media 

หรือ สงัคมออนไลน หรอื Mobile Banking Application ของธนาคารกสิกรไทย 

1.4) โครงสรางในการทํางานดานการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสกิรไทยมีอยางไรบาง 

1.5) คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร  

และอะไรเปนอุปสรรคในการทําการตลาดดิจิทลัทีผ่าน  

2) สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

2.1) คุณมีกลยุทธหรือวิธีการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

2.2) คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลูกคาเกิดความผูกพัน Customer 

Engagement หรือหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการใชแบรนดธนาคารกสกิรไทย 

2.3) คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารทีจ่ะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด 

เพราะอะไร 

2.4) คุณคิดวาอะไรเปนปญหาในการการสรางความผูกพันกบัลูกคาในยุคการตลาด

ดิจิทัล 
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2.5) ชองทางใดของการสือ่สารการตลาดดิจทิัลที่สามารถชวยสรางความผูกพันกับ

ลูกคา Customer Engagement ไดตามเปาหมายมากที่สุด เพราะเหตุใด 

2.6) การสรางความผกูพันกบัลกูคา Customer Engagement ผานการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัไดผลอยางไรบาง  

2.7) การสื่อสารการตลาดดิจิทลัผาน Social Media หรือ สงัคมออนไลน หรือ 

Mobile Banking Application ของธนาคารกสิกรไทย มีประสทิธิภาพหรือไมในการสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement เพราะเหตุใด 

3) สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1) คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยตัวกําหนดการสราง Content Marketing ของ

ธนาคาร และ Content Marketing ของธนาคารควรเปนอยางไร เพราะอะไร 

3.2) คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Social Media ใดที่ประสบ

ความสําเรจ็มากที่สุด เพราะอะไร 

3.3) คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Social Media Facebook  

ที่ใชอยูในปจจุบันมเีสียงตอบรับที่ดีหรือไม เพราะเหตุใด 

3.4) คุณมีวิธีในการเลือกใช Social Media ในการสรางความผูกพันกับลูกคาที่มีตอ 

แบรนดหรือไม อยางไร 

3.5) ปจจบุันธนาคารกสิกรไทยกําหนดรูปแบบและเน้ือหาของ Content Marketing 

ไวอยางไรบาง แตละชองทางการสื่อสารการตลาดมีความแตกตางกันหรือไม 

3.6) ปจจบุันคุณใชกลยุทธใดในการกําหนด Content Marketing เพื่อสราง Social 

Media ของแบรนดใหแข็งแกรงในกลุมเปาหมาย เพราะอะไร และกลยุทธใดควรนํามาใชในการ

กําหนด Content Marketing ของธนาคารใหมปีระสิทธิภาพมากข้ึนตามเปาหมาย 

3.7) คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสิทธิภาพทีส่ดุในการสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา เพราะอะไร 

3.8) Content Marketing รูปแบบใดที่สรางความผูกพันกบัลูกคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพเพราะเหตุใด 

3.9) ธนาคารกสิกรไทยกําหนดโครงสรางในการบรหิารจัดการ Content Marketing 

อยางไรบาง 

3.10) คุณมีวิธีประเมินความสําเรจ็ในการกําหนด Content Marketing หรือไม 

อยางไร 

3.11) คุณมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ Content Marketing อยางไรบาง 

 



28 

3.4 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

1) การศึกษาขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data Study) ผูศึกษาไดทําการรวบรวมขอมลู 

ที่แสดงถึงประวัติองคกร การดําเนินธุรกิจ ทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตลาดเชิงกลยุทธ ทฤษฎีทาง

การตลาดยุคใหม การตลาดดิจิทลั และทฤษฎีทางการตลาดที่เกี่ยวของ แลวนํามาสรปุเปนสาระสําคัญ

เพื่อใชในการวิจัย 

2) การศึกษาขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data Study) ผูศึกษาไดทําการเกบ็ขอมลู โดยใช

เครื่องมือการสมัภาษณเชิงลึก In-Depth Interview กับกลุมคนตาง ๆ ซึ่งเปนผูใหขอมลูสําคัญดังที่

กลาวเบือ้งตนดวยชุดคําถาม กับพนักงานและผูบรหิารขององคกรธนาคารกสิกร ซึ่งไดมีการกําหนด

ประเด็นในการสัมภาษณตามแนวคิดการจัดการเชิงกลยุทธ การสรางความผูกพันกบัแบรนด 

 

3.5 การวิเคราะหขอมูล  

ผูศึกษาใชการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) โดยแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน  

2 สวน คือ การวิเคราะหขอมลูทุติยภูมิและขอมลูปฐมภูมิ สามารถอธิบายไดดังน้ี 

1) การวิเคราะหขอมลูทุติยภูมิ ผูศึกษาจะทําการวิเคราะหขอมูลปฐมภูมิที่ไดจากการ

สัมภาษณกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมโดยนํามาสรปุผลเพื่อใหไดเปนแนวคิดในภาพรวม 

2) การวิเคราะหขอมลูทุติยภูมผิูศึกษาไดทําการแบงการวิเคราะหขอมูลทุติยภูมิที่ไดจากแหลง

ที่มีการศึกษาคนควาอยูแลว โดยแบงเปนแนวคิดของนักการตลาดและทฤษฎีทีเ่กี่ยวของทางการตลาด  

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

การนําเสนอขอมลูในบทน้ีเปนการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา โดยใช

เครื่องมือการสมัภาษณเชิงลึกกับกลุมคนทีม่ีความรูความเช่ียวชาญและทํางานตําแหนงทางการตลาด

หรือการสื่อสารองคกร หรือสวนงานทีส่งเสริมการสรางความสัมพันธกบัลูกคาของธนาคารกสกิรไทย 

โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก แบงออกเปน 2 กลุม ดังน้ี 

1) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ ในระดับผูบรหิารทีม่ีความรูความเขาใจเกี่ยวของ

กับการตลาด หรือการสื่อสาร หรือการสงเสริมการสรางความสัมพันธกบัลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

โดยจะเลือกผูสัมภาษณแบบเจาะจง ทั้งน้ีจะพจิารณาจากผูที่สะดวกในการใหขอมลูสัมภาษณภายใน

ระยะเวลาของการทําวิจัย ซึง่เปนระดับผูบรหิารของธนาคารกสิกรไทย จํานวนอยางนอย 3 คน 

2) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ คือเจาหนาทีร่ะดับปฏิบัติการที่ทํางานดาน

การตลาด หรือการสือ่สาร หรอืการสงเสริมการสรางความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

โดยจะเลือกผูสัมภาษณแบบเจาะจง ทั้งน้ีจะพจิารณาจากผูที่สะดวกในการใหขอมลูสัมภาษณภายใน

ระยะเวลาของการทําวิจัย จํานวนอยางนอย 3 คน 

ผลการวิเคราะหขอมลูในการศึกษาคนควาดวยตัวเองหัวขอ ศึกษาการใช “การสือ่สาร

การตลาดดิจิทลั” เพื่อสรางความผกูพัน กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย ผูศึกษาไดกําหนดคําถามใน 

การวิจัยไว 2 คําถาม ดังน้ี  

 

4.1 กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธนาคารกสิกรไทย เปนอยางไร 

โดยสรปุการศึกษาครั้งน้ีทําใหผูศึกษามีความเขาใจในอุตสาหกรรมธนาคารมากข้ึน เขาใจ

รูปแบบการใชสื่อดิจทิัลอยางมเีหตุมีผล โดยยึดความตองการของลูกคาเปนหลัก ดังน้ันผูศึกษาขอ

สรปุผลที่ไดจากการสัมภาษณตอบตามคําถามของการวิจัยซึง่สอดคลองกบัทฤษฎีการสื่อสารการ

การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Communication) และทฤษฎี Content Marketing ดังน้ี 

ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing Communication) 

ทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทลั คือ การวางแผนและการผสมผสานรูปแบบการสื่อสารธุรกจิ

หลาย ๆ รปูแบบกลบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เพื่อใหบรรลเุปาหมายที่กําหนดดวยการใชเครือ่งมือ

ตาง ๆ โดยเฉพาะ Social Media การสือ่สารการตลาดสมัยใหมสามารถทําใน Social Media หรอื 

สังคมออนไลนทีม่ีผูสงสาร ผูรับสาร ซึ่งมเีน้ือหาในรูปแบบตาง ๆ ทั้งบทความ รูปภาพ วิดีโอ แลว

นําเอามาแบงปนแชรใหผูอื่นในเครือขายไดรบัรู รบัฟง โดยผานทาง Social Network ในระบบ 

Internet ซึ่งการทําการตลาดใน Social Media สามารถทําไดงาย มีการตอบกลบัทีร่วดเร็ว  
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ชองทางการสือ่สารดิจิทลั การทําการตลาดใน Social Media ของธนาคารกสิกรไทยเปนการทํา

การตลาดรูปแบบใหมที่มีความสะดวกและงายตอการดําเนินการชีวิตของลูกคาเปนอยางย่ิง ดังน้ี  

1) ลูกคาตองการความคุมคาของสินคาเมื่อเปรียบเทียบกับราคา จากการสมัภาษณพบวา  

ทั้งผูบรหิารและพนักงานของธนาคารกสิกรไทยมองวาลูกคาที่ใชบริการผานชองทางสื่อสารการตลาด

ดิจิทัลของธนาคารเกิดความรูสกึคุมคาเน่ืองจากชองทางที่มตีอบสนองรอบรูปการใชชีวิต คุมคาที่

ลูกคาจะดําเนินการเพราะมีคาใชจายตํ่า เชน K-Plus ที่ลูกคาสามารถทําธุรกรรมของธนาคารไดจาก

ทุกที่เพียงแคขอใหมอีินเทอรเน็ตก็พอ เปนตน 

“เราเนนกลยุทธการใชสื่อ ดิจิทลัเพือ่ใหตอบสนองความตองการของลูกคาไดทุกอยาง ทําให

ลูกคาของเรารูสึกสะดวกสบาย ลดคาใชจาย โดยเฉพาะการโหลดแอพพลเิคช่ัน K-Plus แลวทําธุรกรรม

ทางการเงินงายมาก ลดคาใชจายที่ตองเดินทางไปธนาคารและนอกจากน้ันยังเสียคาธรรมเนียมถูกกวา

ดวย” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560)   

2) ลูกคาตองการความสะดวกรวดเร็ว ทันใจ งาย ในการเขาถึงตัวของสินคาและบรกิาร  

จากการสัมภาษณพบวา ความตองการสวนใหญของลกูคาของธนาคารตองการความไดรบัความสะดวก

รวดเร็ว ทันใจ งายตอการใชชีวิต งายในการเขาถึงตัวของสนิคาและบรกิาร ซึง่ตรงกับผลสรุปที่ไดคือ

ชองทางสื่อสารการตลาดดิจทิลัของธนาคารฯและ K-Plus งายตอการใชอยางมาก ตอบสนองความ

ตองการของลกูคาไดอยางเต็มที่ สอดคลองกบับทสัมภาษณ ดังน้ี 

“Mobile Banking Application เปนเครื่องมือสื่อสารการตลาดดิจิทลั ที่ธนาคารใหความ 

สําคัญมากที่สุด เพราะสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคา Customer Engagement ตอบสนองความ

ตองการของลกูคาไดอยางหลากหลายทกุ ๆ วัน งายตอการใชงาน” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 2, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 30 กันยายน 2560)   

3) ลูกคาตองการสินคาที่ “โดนใจ” หรือ สินคาที่ “ใช” จากการสมัภาษณพบวา ลูกคาของ

ธนาคารกสิกรโดยใจ K-Plus มากที่สุดเน่ืองจากทําใหลูกคางายที่จะทําธุรกรรมทางการเงินมาก โดยดู

ไดจากยอดการใชบรกิารทีม่ีจํานวนมากและมแีนวโนมเพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง สอดคลองกบับทสัมภาษณ

ดังน้ี 

“Mobile Application เรามองเปนเครื่องมือหลักเลย ถือวาเปนแพรตฟอรมหลักที่ใหตอบ 

สนองลูกคาไดในทุกทีทุ่กเวลา ปจจุบันมีลูกคาใชบริการประมาณ 8 ลานราย มีบริการหลายอยางเลย 

ในน้ี ซึ่ง K-Plus ถือวาเปนพระเอกเลย สราง Engagement ได เราใชควบคูกับ Face Book เน่ืองจาก

สามารถแชรไปใน Social Media ได” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 3, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 

2560)   
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4) ลูกคาตองการทีจ่ะติดตอสือ่สารกับ บริษัท แบบ งาย สะดวก รวดเร็ว เพื่อทีจ่ะถามคําถาม

ตาง ๆ จากการสัมภาษณพบวา ชองทางการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธนาคารกสิกรไทยตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดอยางดี โดยเฉพาะความสะดวกสบายความงายในการทีลู่กคาจะติดตอกบั

ธนาคารซึ่งแตกตางจากการติดตอชองทางปกติเพียงแคมอีินเทอรเน็ตใชงานเทาน้ัน สอดคลองกบับท

สัมภาษณดังน้ี 

“เรามีชองทางการตลาดในการสื่อสารการตลาดดิจิทลั ประกอบดวย Facebook Line Web 

Twitter และ YouTube โดยเรามเีปาหมายเพื่อใชเปนชองทางในการสื่อสารกบัลูกคาเปนหลัก ควบคู

กับชองทางปกติที่เรามีอยู เพราะลูกคาติดตอเราไดตลอด” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1, การสื่อสารสวน

บุคคล, 30 กันยายน 2560) 

5) ลูกคาตองการใหบริษัท สรางปฏิสัมพันธกับลูกคาจากการสัมภาษณพบวา ชองทางการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถสรางปฏิสัมพันธกบัลกูคาไดอยางยอดเย่ียม เพราะลูกคาสามารถติดตอ

กับธนาคารไดตลอด 24 ช่ัวโมง เน่ืองจากธนาคารมีเจาหนาที่บรกิารตลอด และยังสามรถฝากขอความ

ไวไดในระบบอีกดวย สอดคลองกบับทสมัภาษณดังน้ี 

“Social Media อยาง Facebook มีจุดเดนคือ สามารถแชรเน้ือหาตาง ๆ ไดงาย ย่ิงเน้ือหา

ที่นําเสนอเกิดการบอกตอ กดไลท กดแชร มากเทาไหร ถือเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหลูกคาเกิดการมสีวน

รวมและมีความผูกพันกับธนาคารแบบตอเน่ือง” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล,  

30 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ีจากการสมัภาษณผูศึกษาพบวาแนวนโยบายของธนาคารกสิกรไทยมีความยืดหยุน 

ผสมผสานกันอยางลงตัวระหวางการตลาดแบบเดิมกบัการตลาดดิจิทลั ซึ่งสอดคลองกบับทสมัภาษณ

ดังน้ี 

“เราไมไดใหความสําคัญแบบแยกระหวางชองทางปกติกบัชองทาง ดิจทิัล เพราะเราคิดวา

สองสวนน้ีเปนเรือ่งเดียวกัน แตชองทาง ดิจทิลัทําใหเราสื่อสารกับลูกคาไดงายข้ึนโดยเปนสวนเพิ่มเติม

จากเดิมของชองทางทีเ่รามอียู เรามีการมองในเรื่องทรัพยากรทัง้หมดของธนาคารตองมีการพัฒนาใน

เรื่องดิจิทลัทัง้หมดใหเขาใจในเรือ่งการตลาดดิจิทลัเพิม่เติม เราเพิ่มเติมในเรื่องของอปุกรณตาง ๆ  

ที่ทันสมัยมากข้ึน” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1, การสื่อสารสวนบคุคล, 30 กันยายน 2560) 

“Social Media ของเราใชช่ือวา Kbank Life (Facebook Line Twitter YouTube) 

นโยบายในเรื่อง ดิจทิัล คือ มีการแบงกลยุทธอยางชัดเจน คือ Social Media ใชช่ือ Kbank Life 

(Facebook Line Twitter YouTube) มี 2 กลยุทธหลัก กลยุทธแรกเราตองการเปน Top 

Engagement กับลกูคา คือ 1) ลูกคาเขามาติดตามเรา Follow (Life Content Life Time Life 

Chanel) 2) การใหบริการแกไขปญหาตอบคําถามลกูคาอยางรวดเร็ว และกลยุทธการเปน Top 

Customer Services Facebook มีการโพสตไมเกินวันละ 4 Content ตอวัน ในสวนของผลตอบรบั



32 

ของ Engagement ประมาณ 7-15% ในสวนของ Engagement Services 7.5% มีผูติดตามใน 

Social Media อยูในกลุม Top 4 ของธุรกิจธาร แตเราไมไดใหความสําคัญในเรื่องจํานวนคนติดตาม 

เพราะไมไดตอบโจทยมากนัก” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

สรปุจากการศึกษาพบวาทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทลัสอดคลองกบัหัวขอการวิจัยเรื่อง

ศึกษาการใช”การสื่อสารการตลาดดิจิทลั” เพื่อสรางความผกูพันกรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย 

เน่ืองจากตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางเต็มที่ ตอบสนองรปูแบบการใชชีวิตงายตอการ 

ใชงาน สามารถสรางปฏิสัมพันธกบัลกูคาดี 

ทฤษฎี Content Marketing 

ทฤษฎี Content Marketing คือ การสราง คุณคา (Value) ถือเปนหัวใจสําคัญของ 

Content Marketing เพราะจะทําใหกลุมเปาหมายเขามาดู Content ของเรา ตัวอยาง เชน เว็บไซต 

Designil.com เขียนบทความเกี่ยวกบัเรื่อง Web Design ทีล่ะเอียดมาก ๆ และอพัเดทเรือ่งใหม ๆ 

นาสนใจตลอดเวลา – แบบน้ีถือเปนการสราง Content ที่มีคุณคา เปนตน  

“เรามีนโยบายชัดเจนในการกําหนด Content Marketing วาอะไรทําไดไมไดอยางไร 

ธนาคารมีการกําหนด Content Marketing ของเราเองภายในองคกรทัง้หมด ยกเวน Resource  

อื่น ๆ ที่อาจจะใชของภายนอกองคกร” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 

2560)  

Jonah (2016) ผูเขียนหนังสือ “Why Things Catch On” ไดสรุปไววา Content ที่จะทํา

ใหคนแชรไดน้ัน สวนมากจะเปน Content ที่มีเน้ือหาทีเ่ขาเรียกวา “STEPPS” ประกอบดวย   

1) Social Currency จากการสัมภาษณพบเน้ือหาที่ทําใหองคกรดูดีในโลกสงัคมออนไลน 

ยกตัวอยางเชน ภาพ วีดีโอ หรือการแชรบทความตาง ๆ ที่ทาํใหองคกรดูเปนคนดี เชน บทความ

เกี่ยวกับการออกกําลงักาย, เน้ือหาเกี่ยวกับธรรม หรือคําคมสรางแรงบันดาลใจตาง ๆ เปนตน 

“Social Media อยาง Facebook มีจุดเดนคือ สามารถแชรเน้ือหาตาง ๆ ไดงาย ย่ิงเน้ือหา

ที่นําเสนอเกิดการบอกตอ กดไลท กดแชร มากเทาไหร ถือเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหลูกคาเกิดการมสีวน

รวมและมีความผูกพันกับธนาคารแบบตอเน่ือง” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 2, การสือ่สารสวนบุคคล,  

30 กันยายน 2560) 

2) Public จากการสัมภาษณพบคือ เน้ือหาที่เปนกระแสของคนสวนใหญ หรือกําลังเปน

กระแสในสังคม โดยเฉพาะขาวหรอืเรื่องที่ถูกแชรตอมาก ๆ ในโลก Social Media เปนตน 

“Content ตองมีความนาสนใจ ดึงดูด และที่สําคัญลูกคาตองไดประโยชน นอกจากน้ีเน้ือหา

หรือขาวที่เปนกระแสที่คนในสังคมสวนใหญใหความสนใจก็จะทําให Content น้ันประสบความสําเรจ็” 

(ผูใหสัมภาษณคนที่ 2, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 



33 

3) Practical Value จากการสัมภาษณพบคือ เน้ือหาที่เปนประโยชนตอผูรบัสาร หรือเปน

ประโยชนตอคนอื่น สอดคลองกับบทสัมภาษณดังน้ี  

“ปจจัยสําคัญที่ทําให Content Marketing ประสบครามสาํเร็จ คือ Content Marketing  

ที่ทําใหลูกคารูสึกช่ืนชอบ ไมเกา ตอบโจทยตัวเขามากทีสุ่ด” (ผูใหสัมภาษณคนที ่1, การสื่อสาร 

สวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

“Content Marketing ไมมีสาระ ไมสนุก ปลุกลูกคาไมได แนวโนมของการใชกลยุทธ

การตลาดดวยคอนเทนต คือ การเลาเรื่องราวที่เกี่ยวของกับผูบริโภค กําลังประสบอยูในชีวิตประจําวัน 

โดยหากธนาคารสามารถใหคําแนะนําในเรื่องน้ัน ๆ จะเปนสิง่ที่ทําใหเราเขาไปอยูในใจลูกคาไดทันที 

แทนที่จะขายสินคา หรือบรกิารตรง ๆ ซึ่งการใชสาระเปดใจลูกคา แลวคอยนําเสนอสินคาเปนวิธีที่

ถูกตอง Content Marketing น้ัน ๆ ตองเหมาะกบัแพตฟอรมของการใชงานดิจทิัลที่ลกูคาใช เชน 

Website, Social Media หรือ K-Mobile Banking Application” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 2 และ

ผูอํานวยการฝายสือ่สารการตลาดและสงเสริมความสัมพันธลูกคา, การสื่อสารสวนบุคคล,  

30 กันยายน 2560) 

ธนาคารกสิกรไทยเปนอีกหน่ึงธนาคารของไทยที่มีการพฒันาปรับปรงุอยางตอเน่ืองมีกลยุทธ

ทางการตลาดมากมาย เชน การปรับกลยุทธเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาทัง้ในสวนของ

ลูกคาบุคคลและลูกคาผูประกอบการ สําหรบัลกูคาบุคคลผูบริโภคมีทางเลอืกในการใชบริการดาน

ดิจิทัลไลฟสไตลมากข้ึน เห็นไดจากตัวเลขการใช Mobile Internet ธนาคารจึงปรบักลยุทธเพือ่สราง

ความแตกตางผานการพัฒนาเทคโนโลยีตาง ๆ อาทิ การเปนธนาคารแหงแรกที่ไดใหบริการบัตร

เครดิต ธนาคารบนโทรศัพทมอืถือแหงแรกของไทยผานบริการธนาคารบนโทรศัพทมือถือ K-Mobile 

Banking และยังเปนผูนําในตลาดจากจํานวนผูใช Mobile Banking เปนอันดับหน่ึงของประเทศคือ

ประมาณแปดลานราย สอดคลองกบับทสัมภาษณดังน้ี 

“ธนาคารจึงปรบักลยุทธเพื่อสรางความแตกตางผานการพัฒนาเทคโนโลยีตาง ๆ เพื่อ

ตอบสนองความตองการของลูกคาทัง้ในสวนของลูกคาบุคคลและลูกคาผูประกอบการ ธนาคารบน

โทรศัพทมือถือแหงแรกของไทยผานบริการธนาคารบนโทรศัพทมือถือ K-Mobile Banking และยัง

เปนผูนําในตลาดจากจํานวนผูใช Mobile Banking 8 ลานคน” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1 และเจาหนาที่

ฝายสื่อสารการตลาดและสงเสริมความสัมพันธลกูคา, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

การผลิตเน้ือหา (Content) ในสวนของ Facebook น้ีจัดทําโดยเจาหนาที่ภายในองคกร

ทั้งหมด โดยแบงการทํางานออกเปน 2 สวนหลัก คือ สวนที ่1 แผนกสือ่สารการตลาดดิจทิัล ทําหนาที่

หลักในการกบักบัดูแลชองทางการสื่อสารการตลาดดิจทิัลทัง้หมดขององคกร และยังมีหนาที่ติดตาม

ประเมินผลการทํางานของชองทางการสือ่สารดิจิทลัตาง ๆ ดวย นอกจากน้ียังเปนผูกําหนดแนวทาง 

และใหคําปรกึษาถึงรปูแบบการผลติเน้ือหา (Content) ตาง ๆ ของทกุแผนกใหสอดรบักบัแผนกลยุทธ
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ที่ทาง แผนกสื่อสารการตลาดดิจิทลั ไดกําหนดไว เพื่อใหทกุ เน้ือหา (Content) เปนไปในทิศทาง

เดียวกัน เหมาะสมกับชองทางการสือ่สารดิจทิัลทีจ่ะสงไปยังลูกคาแตละกลุมเปาหมาย  

รวมทั้งอาจจะตองทําหนาที่ในการผลิตช้ินงานเน้ือหา (Content) บางประเภทที่เหมาะสม

และเปนไปตามกลยุทธของแผนก เพือ่ใหการสือ่สารการตลาดดิจิทัลมีประสิทธิภาพมากทีสุ่ดตาม

เปาหมายที่กําหนดไว สวนที ่2 คือ แผนกตาง ๆ ทัง้องคกร อาทิ สวนการตลาด สวนการสื่อสารองคกร 

สวนการโฆษณาประชาสัมพันธ สวนผลิตภัณฑบัตรเครดิต บตัรเดบิต สวนบรหิารความสัมพันธลกูคา 

สวนกิจกรรมเพือ่สงัคม ฯลฯ ซึ่งจะเปนผูผลิตและกําหนดรูปแบบของเน้ือหา (Content) ตาง ๆ 

ภายใตความรับผิดชอบของตน โดยอาจจําเปนตองขอคําแนะนําหรือดําเนินการตามกรอบของแผนก

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลในบางสวน เพื่อใหเปนไปตามกลยุทธของความเหมาะสมในชองทางการ

สื่อสารแตละประเภท อาทิ Social Media, Line, SMS, E-Mail Marketing เปนตน  

การทํางานเพื่อสรางสรรคเน้ือหา (Content) ของเฟซบุกแฟนเพจ KBank Live ไดมีการคิด 

และวางแผนเปนข้ันตอน จงึมีทัง้ขอดี และขอเสีย ขอดี คือเน้ือหา (Content) สามารถตอบโจทยตาม

แผนกลยุทธที่ไดกําหมดไวอยางถูกตองชัดแจน ขอเสีย คือดวยข้ันตอนการดําเนินงานทีม่ากจงึสงผล 

ใหเน้ือหา (Content) ที่นําเสนอออกไปบางครั้งอาจจะลาชาไมทันตอเหตุการณโดยการสรางสรรค

เน้ือหา (Content) สวนใหญจะเปนรปูภาพกราฟกประกอบคําอธิบาย และสําหรับรูปแบบการสื่อสาร

ทางการตลาดในเฟซบุกแฟนเพจ สามารถแบงเน้ือหา (Content) ได ดังน้ี 

ขอมูลและเน้ือหาที่แชรลิ้งคจากเวปไซต คือ เน้ือหา (Content) ที่นําเสนอรายละเอียดของ

สินคาและบริการตาง ๆ ของธนาคาร รวมถึงขอมูลกิจกรรมตาง ๆ ที่นาสนใจของธนาคาร ในรูปแบบ

การแชรลิง้ค จากเว็บไซต https://www.kasikornbank.com เปนเน้ือหา (Content) ที่มีจํานวน

ช้ินงานสูงสุดเน่ืองจากเปนเน้ือหาที่ตรงตามวัตถุประสงคของผูจัดทําเฟซบุกแฟนเพจที่ตองการสรางให

เฟซบุกแฟนเพจ KBank Live เปนทีร่วมตัวกันของคนทีร่ัก ช่ืนชอบในสินคาและบริการของธนาคาร 

จึงตองนําเสนอเน้ือหา (Content) ที่สอดคลองกับวัตถุประสงคของเฟซบุกแฟนเพจ เพื่อตอกยํ้า

ภาพลักษณความเปนคอมมูนิต้ีของธนาคารไวมากทีสุ่ด ดึงดูดผูใชงานเฟซบุกที่มีความชอบในเรื่อง

เดียวกันใหเขามาติดตามแฟนเพจ (ดังภาพที่ 4.1) 
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ภาพที่ 4.1: ขอมูลการใชงบการเงินที่เปนเน้ือหาการแชรลิง้คจากเว็บไซต 

 

 
 

ที่มา: ApplicationK Plus. (2560). ขอมูลทางการเงินของแอพพลเิคช่ัน K Plus. สืบคนจาก 

https://www.kasikornbank.com/th/personal/Digital-banking. 

 

ภาพที่ 4.2: การจัดแบงเมนูหลกัทีส่ําคัญใน Mobile Banking Application 

 

 
 

ที่มา: ApplicationK Plus. (2560). ขอมูลทางการเงินของแอพพลเิคช่ัน K Plus. สืบคนจาก 

https://www.kasikornbank.com/th/personal/Digital-banking. 
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จากการศึกษาหัวขอทฤษฎี Content Marketing สอดคลองกับหัวขอการวิจัยเรือ่งศึกษา 

การใช”การสื่อสารการตลาดดิจิทลั” เพือ่สรางความผกูพันกรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย เน่ืองจากทั้ง

ผูบริหารและพนักงานใหความสําคัญกบั Content Marketing เชิงคุณคา เนนการแชรตอมากกวาการ

กดไลทอยางเดียว  

สรปุผลจากการศึกษาเพื่อตอบคําถามวิจัยขอที่ 1 คือ กลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของ

ธนาคารกสิกรไทย มี 2 กลยุทธหลัก ดังน้ี  

1) กลยุทธ Top Engagement กับลูกคา คือพยายามทําใหลูกคาเขามาติดตามสื่อโซเชียล

และมีการ Follow ภายใตแนวคิด Life Content, Life Time, Life Chanel โดยเนนการใหบริการ

แกไขปญหาตอบคําถามลูกคาอยางรวดเร็วทันทวงที และตอบสนองใหไดมากกวาที่ลูกคาตองการ 

2) กลยุทธ Top Customer Services คือ การตอบสนองความตองการของลกูคาใหเร็วที่สุด 

เพื่อใหลูกคานึกถึงเราเปนเจาแรกถาตองการใชบรกิารธนาคาร โดยจะใช Facebook และใชเครื่องมือ

สื่อสารการตลาด Mobile Banking เปนหลัก เพราะมปีระสทิธิภาพมากที่สุด ใชงานงายสะดวกสบาย 

มีบุคลากรที่ไดรับการพัฒนามาโดยเฉพาะเพื่อคอยใหบริการลูกคาตลอด 24 ช่ัวโมง เน่ืองจาก

ทรัพยากรบุคคลเปนทรพัยากรที่ระดับนโยบายของธนาคารฯใหความสําคัญมาก 

นอกจากน้ียังมีชองทางการสื่อสารการตลาดดิจทิัลบน Social Media เรียกวา Kbank Life 

ประกอบดวย Facebook, Line, Twitter และ YouTube นอกจากน้ียังมีเครื่องมือสื่อการการตลาด

ที่ธนาคารมองวามปีระสิทธิภาพทีสุ่ดคือ Mobile Application ภายใตช่ือ K-Plus มีการวางแผนทั้งใน

การปฏิบัติอยางชัดเจน มทีีมงานในการดําเนินการที่ชัดเจน มีการประเมินผลอยางตอเน่ืองทัง้จาก

ทีมงานภายในองคกรและวาจางบริษัททีป่รกึษาทําการประเมิน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีการสื่อสารการ

การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing Communication) คือ การวางแผนและการผสมผสานรูปแบบ

การสือ่สารธุรกจิหลาย ๆ รูปแบบกลบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เพื่อใหบรรลเุปาหมายทีก่ําหนด

ดวยการใชเครื่องมือตาง ๆ โดยเฉพาะ Social Media เน่ืองจากสามารถทําไดงาย มีการตอบกลบัที่

รวดเร็ว ชองทางการสื่อสารการตลาดดิจิทลั เชน Facebook YouTube Twiitter Line เปนตน 

สอดคลองกลับทฤษฎี Content Marketing มีคํานิยามวา Content Marketing คือ การสรางคุณคา 

(Value) ถือเปนหัวใจสําคัญของ Content Marketing เพราะจะทําใหกลุมเปาหมายเขามาดู 

Content ของเรา นอกจากน้ียังมกีารใชกลยุทธการยึดลูกคาเปนศูนยกลาง (Customer Centric 

Strategy) ภายใตแพลตฟอรมเดียวที่ตอบสนองความตองการการใชชีวิตของลูกคามากทีสุ่ด 
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4.2 กลยุทธการสรางความผูกพันกับลูกคาของธนาคารกสกิรไทยเปนอยางไร 

ผูศึกษาไดทําการสรปุวิเคราะหผลจากการศึกษาในครั้งน้ี โดยกลยุทธหลักที่ธนาคารกสกิรใช

เพื่อการสรางความความผูกพันกับลูกคาคือกลยุทธการตอบสนองความตองการของลกูคาใหไดอยาง

รวดเร็วภายใตชองทางสื่อสารการตลาดบน Social Media ประเภท Facebook และ เครื่องมือ

สื่อสารการตลาด K-Plus  

โดยผลที่ไดจากการศึกษาสอดคลองกับทฤษฎีการสรางความผูกพันกบัลกูคา Customer 

Engagement (CE) ดังน้ี 

ทฤษฎีการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement (CE) 

การสรางใหลกูคามีความผูกพันลึกซึ้งกบัแบรนด คือ การพยายามสรางใหเกิด Customer 

Engagement (CE) ซึ่งเปนระดับสงูสุดที่ลกูคาจะเกิดความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional 

Attachment) มีความรักในแบรนดของเรา มีความรูสกึเปนเจาของกับแบรนด และมีแนวโนมทีจ่ะใช

ตอไปในอนาคต การสรางความผกูพันระหวางลูกคากบัองคกร หรอื Customer Engagement มี

ข้ันตอนในการดําเนินการหลายข้ันตอน 

การพัฒนาใหลกูคาเกิดความผกูพันกบัแบรนด (Customer Engagement: CE) เปนเรื่องที่

ทําไดยากพอสมควร โดยจะตองเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลกูคาผานหลาย ๆ ระดับดวยกัน 

และการวิเคราะหระดับตาง ๆ ตองใชการวิจัยลกูคาวาเห็นดวยกับขอความดังกลาวแตละข้ันหรือไม 

โดยมีข้ันตอนดังตอไปน้ี 

1) การสรางใหลูกคาเกิดความมั่นใจ (Confidence) จากการสัมภาษณพบวา การสรางความ

มั่นใจในระดับที่มีความไววางใจและเช่ือถือในตัวบริษัท กลาวคือเราไดทําจริงตามที่พดูไว เพราะบริษัท

สามารถทําไดจรงิตามทีส่ื่อสารไวกับลูกคา สอดคลองกบับทสัมภาษณ ดังน้ี 

“ธนาคารกสิกรไทย ยังคงกําหนดทิศทางธุรกจิโดยยึดลกูคาเปนศูนยกลางและนําเสนอบรกิาร

ที่ตรงจุด เพื่อเปนธนาคารหลัก (Customer’s Main Bank) สําหรับลูกคาทุกกลุม อาทิ กลุมลูกคา

บุคคล กลุมธุรกจิลูกคาผูประกอบการ (SME) ทิศทางธุรกจิกลุมลูกคาบรรษัท ทิศทางธุรกจิขาม

ประเทศ พรอม ๆ กับ การนําเทคโนโลยีมาตอยอดในมิติดานความปลอดภัย และปองกันขอมูลสําคัญ

รั่วไหลได สรางความเช่ือมั่นใหกับลูกคาผูใชบริการ” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 

30 กันยายน 2560)  

 “ปจจัยในการ พัฒนา KPlus เราไดมาจากการศึกษาในสิง่ทีลู่กคาตองการ ลูกคาบน และมี

การวิจัยตลาดดวย ในเรื่องความปลอดภัยของระบบเราเนนมากเราปลอดการแฮค เรามองวาเครื่องมือ

น้ีตองตอบโจทยลูกคาไดทุกอยางโดยทีเ่ราไมตองใชเงินสดไดเลย ปจจบุันเราจองต๋ัวหนังไดจาก  

KPlus และรบัต๋ัวจากในน้ีไดเลย” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
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2) สรางใหเกิดความซื่อสัตยและความจริงใจ (Integrity) จากการสัมภาษณพบวา ตองทําให

ลูกคาเห็นถึงความจริงใจที่เรามีใหกับเขา เห็นวาเราชวยแกปญหาตาง ๆ ทีเ่กิดข้ึนใหเขาได 

“การบริการที่ตอเน่ืองตลอด 24 ช่ัวโมง ตอบปญหาลกูคาไดอยางทันทวงทีดวยความจริงใจ 

เพื่อทําใหลูกคาของเราเห็นวาเราไมทิ้งเขาคอยชวยเหลือติดตามแกปญหาใหเขาตลอด สรางความ

เช่ือมั่นใหกบัลกูคาของเราอยางเต็มที”่ (ผูใหสมัภาษณคนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 

2560) 

“ความสะดวกสบาย โดยเฉพาะ K Plus ที่ตอบสนองความตองการของลกูคาไดอยาง

หลากหลาย ทําใหลกูคาเห็นวาเราจริงใจในการแกปญหาดวยขอเท็จจรงิมากกวาการสรางภาพ จะทํา

ใหลูกคาของเรารูสึกดีกับเราตลอดไป” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 6, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 

2560) 

3) ลูกคาเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) จากการสัมภาษณพบวา ระดับน้ีมันจะสะทอนใหเห็น

ถึงความภูมิใจของลกูคาที่ไดใชสินคาของเรา แบรนดของเรา ทําใหลูกคาอยากที่จะบอกบุคคลรอบขาง

ถึงความภาคภูมใิจที่ไดใชสินคาของเรา 

“นิยามความผูกพันกับลูกคาของธนาคารคือ การที่ลกูคาใชบริการของเราแลวชอบและบอก

ตอ ถือวาลูกคา Engagement กับเรา” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 

2560) 

4) การพัฒนาใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) จากการสัมภาษณพบวา ระดับน้ีถือวา

เปนสุดยอดของการพฒันาใหลกูคาเกิดความผูกพันกบัแบรนด (Customer Engagement: CE) 

เพราะการพฒันาใหลูกคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการใชแบรนดของเรา ลูกคารูสึก

วาไมมีอะไรทีจ่ะสามารถมาแทนที่แบรนดของเราได ซึ่งการพัฒนาใหลูกคารูสึกไดถึง Passion ใน 

แบรนดได ตองอาศัยการบูรณาการกลยุทธทีเ่นนการพฒันาสัมพันธภาพกับลูกคาหลาย ๆ เชน  

กลยุทธสรางความสัมพันธกบัลกูคา (Customer Relationship Management: CRM) ที่มุงพัฒนา

สัมพันธภาพกับลูกคาสําหรับลูกคาแตละกลุม หรือกลยุทธการสรางประสบการณทางบวกใหกับลูกคา 

(Customer Experience Management: CEM) และเมื่อลกูคาไดรับการปฏิบัติอยางนาประทบัใจ

และมีประสบการณทางบวกอยางตอเน่ือง ความผูกพันลึกซึง้ก็จะเกิดข้ึน (CRM+CEM = CE)  

(วิเลิศ ภูริวัชร, 2555) 

“เนนการปลอยสือ่ใหมากข้ึน เนน Value Content ที่หลากหลาย ทีส่ําคัญตองเนนแบบที่

เปนประโยชนกบัลกูคาใหเขานําไปใชตอได ที่ยากทีสุ่ดคือเราพยายามอยางย่ิงที่จะพัฒนาการบริการ

ของเราใหกาวไปสูการทําใหลกูคาเกิด Passion กับเรา จนอยากใชบริการของเรามากกวาเจาอื่น” 

(ผูใหสัมภาษณคนที่ 1, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
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“ความสะดวกสบายทีลู่กคาจะไดรับจากการตลาดดิจิทลัของเรา เราอยากสรางบริการที่

ตอบสนองจนลูกคาหลงใหลไมอยากไปใชเจาอื่นเลย นึกถึงแตเราเทาน้ัน อันน้ีเปนสิ่งสําคัญทีเ่รากําลงั

จะพัฒนาใหได” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 5, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

สรุปการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement ตองอาศัยการสรางความสัมพันธ

ที่ดีกับลูกคาของเรากอนโดยผานกระบวนการจากขอหน่ึง จนถึงข้ันที่ทําใหลูกคาเกิดความหลงใหลใน

สินคาหรอืบริการของเรา เมื่อทําตามข้ันตอนดังกลาวแลวน้ัน ก็จะเปนข้ันตอนการกําหนดกลยุทธเพื่อ

นําไปสู Customer Engagement ตอไป แตสิ่งทีส่ําคัญที่สดุเมื่อสรางความผูกพันกับลูกคาไดแลวตอง

ไมลืมทีจ่ะรักษามาตรฐานการบรหิารหรอืสินคาของเราใหลกูคาเกิดความหลงใหลไมมทีี่สิ้นสุด 

5) เนนคุณภาพ มากกวาปริมาณ จากการสัมภาษณพบวา การสรางความผกูพันระยะยาว

ใหแกลูกคาน้ันมีมากกวาการทําเพียงแคต้ังกระทูข้ึนมาถาม  

“การสื่อสารการตลาดดิจิทลัมีสวนสําคัญในการสรางความผกูพันกับลูกคา ปกติทีผ่านมาเรา

ทําไดตามเปาอยูแลว แตเราก็มกีารพฒันาบุคคลากรของเราอยางตอเน่ือง” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1, 

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

6) มีการวัดผลความผูกพัน จากการสมัภาษณพบวา การทําใหงานสือ่ Social Media เปน

งานของทุกคน และทุกคนมหีนาที่ในการติดตามประเมินผล และเสนอแนะในการพัฒนาใหดีย่ิงข้ึน 

“เรามีการประเมินอยางตอเน่ืองเพื่อวัดความพึงพอใจของลกูคา” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1,  

การสือ่สารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

“เนนการสรางความผกูพันอยางตอเน่ืองกับลูกคา ดวยบรกิารที่ทันทวงที นอกจากน้ีรงัม ี

การประเมินผล มีการวัดในดานความผูกพันผานชองทางดิจทิัลของเรา เราพยายามอยางย่ิงที่จะให

พนักงานของเราทุกสวนมบีทบาทในการสรางความผกูพันกบัลูกคา ทําใหลูกคาประทับใจ” (ผูให

สัมภาษณคนที่ 5, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

7) เปนสิง่ที่ตองทํา จากการสัมภาษณพบวา ธนาคารอาจเริม่เพราะถูกคูแขงทั้งในสายธุรกจิ

เดียวกันหรอืขามสายธุรกิจแซงหนาไป ดังน้ันมันจงึเปนงานที่ทุกคนในองคกรตองรวมแรงรวมใจกัน

ผลักดันใหเกิดความสําเร็จในองคกร 

“การดึงลูกคาจากแบงกอื่นมาใชแบงกเรา เปนความสําเร็จแค 50% แตเรายังตองหาวิธีให

ลูกคาใชบริการของเราใหตอเน่ืองใหได เพื่อใหเกิดความเหนียวแนนและไปใชบรกิารอื่น ๆ ตอ เชน  

มาเปดบัญชีบัตรเดบิตเอสเอม็อี อาจจะคอย ๆ ตอยอดไป K-Power Pay หรอืถาอยูในเกณฑที่จะมี

บัตรเครดิต หรอืสินเช่ือ K-Express Cash ได เราก็เสนอใหดวย ตรงน้ีก็ตอยอดไปได แนวคิดทางธุรกิจ

ของธนาคารจะอยูบนมุมมองที่วา “ลูกคาเปนศูนยกลาง” และสามารถสราง Engagement ไดทุกที่

ทุกเวลา ที่ไหนก็ได” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 3 และผูอํานวยการฝายโฆษณาประชาสัมพันธ, การสือ่สาร

สวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 
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8) คนหาเอกลักษณของเรา และชองทางทีเ่หมาะสมแกลูกคา จากการสัมภาษณพบวา  

การหาเอกลักษณและชองทางที่เหมาะสม จะชวยใหลูกคารูสึกสะดวกมากข้ึนในการใชงานเขาถึง 

ไดงาย นําสูความพึงพอใจตอบรกิารและองคกร 

“เพราะธนาคารกสกิรไทยตอบโจทยกบัชีวิตของเรา ทําใหเขาดําเนินชีวิตงายข้ึน สะดวกข้ึน 

ธนาคารตอบสนองเขาได ทําใหเขาพงึพอใจที่จะใชบริการของเรา แคน้ีเราก็พอใจแลว เราพยายาม 

จะตอบโจทยลูกคาใหไดอยางสงูสุด ทําใหลูกคาอยากใชบริการของเรามากกวาธนาคารอื่น” (ผูให

สัมภาษณคนที่ 2, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

ความผูกพันของลูกคาในความเปนจริงแลวมีความหมายคือ เราตองสรางความผกูพันของ

ลูกคาอยางเต็มรปูแบบ ทุกจุด ทุกชองทาง ที่ลกูคาติดตอพบเห็น องคกรจึงตองลงทุนทําใหมภีาพลกัษณ

ที่จดจําไดเปนไปในแนวทางเดียวกัน ไมขัดแยงกัน ดังน้ัน การเลือกชองทางการติดตอกบัลูกคา 

การเลือกพนักงานทีม่าดูแลลูกคาก็ตองพิจารณาอยางรอบคอบ ระมัดระวัง เพราะบุคคลและชองทาง

เหลาน้ันถือเปนภาพลักษณขององคกรในสายตาของลูกคาทัง้หมด 

“ตองเนนการตอบสนองความตองการของลกูคาใหเร็วทีสุ่ดในทุกชองทางที่เรามี เนนการสราง

ความรูสึกที่ดีกับลูกคา เราพยายามจะพัฒนาใหทุกชองทางที่เรามีสามารถทีจ่ะสรางความพงึพอใจ 

สรางความผูกพันกับลูกคาของเรา” (ผูใหสัมภาษณคนที่ 1, การสือ่สารสวนบุคคล, 30 กันยายน 

2560) 

การสรางความผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement (CE) คือ เราตองสรางความผกูพัน

ของลูกคาอยางเต็มรูปแบบ ทุกจุด ทุกชองทาง ทีลู่กคาติดตอพบเห็นองคกรจึงตองลงทุนทําใหมี

ภาพลักษณที่จดจําไดเปนไปในแนวทางเดียวกัน ไมขัดแยงกนั ดังน้ันการเลือกชองทางการติดตอกบั

ลูกคา การเลือกตองพจิารณาอยางรอบคอบ ระมัดระวัง เพราะชองทางเหลาน้ันถือเปนภาพลักษณ

ขององคกรในสายตาของลูกคาทัง้หมด โดยปจจุบัน Social Media เปนสิ่งทีจ่ะชวยใหองคกรเติบโต

ตอไปอยางย่ังยืนในยุคการตลาดดิจิทลั และปฏิเสธไมไดอีกแลววา พฤติกรรมของลูกคานิยมชองทางน้ี

มากข้ึนเรือ่ย ๆ (พิสทิธ์ิ พิพัฒนโภคากุล, 2558) 

“Facebook เปนชองทางทีส่ราง Engagement กับลกูคาไดเพราะเรามีบริการตลอด 24 

ช่ัวโมง เนนตอบสนองทันที เปนชองทาง Social Media ที่มีประสิทธิภาพทีสุ่ด แตก็มีชองทางอื่นที่

ลูกคาใชเยอะโดยเฉพาะ Line” (ผูใหสมัภาษณคนที่ 4, การสื่อสารสวนบุคคล, 30 กันยายน 2560) 

นอกจากน้ีการสรางใหลกูคามีความผูกพันลกึซึ้งกับแบรนด คือ การพยายามสรางใหเกิด 

Customer Engagement (CE) ซึ่งเปนระดับสงูสุดที่ลูกคาจะเกิดความผกูพันทางดานอารมณ 

(Emotional Attachment) มีความรักในแบรนดของเรา มีความรูสึกเปนเจาของกับแบรนด และมี

แนวโนมที่จะใชตอไปในอนาคต การสรางความผูกพันระหวางลูกคากบัองคกร นอกจากน้ีการสราง

ความผูกพันกบัลูกคา Customer Engagement เช่ือมโยงกบัแนวคิดเรื่อง Brand Engagement  
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การสรางความสัมพันธระหวางแบรนดกบัผูบริโภค เน่ืองจากการสรางแบรนด เปนสิง่ที่ทั่วโลกกําลัง 

ใหความสนใจ เลยทําใหธุรกจิทั้งใหมและเกาหันมาเรียนรู วิธีตาง ๆ ในการสราง โดยสิ่งที่สามารถ 

ตอบโจทยความตองการของธุรกิจไดดี และเหมาะสมกับผูบริโภคมากทีสุ่ด ณ เวลาน้ี คือ Digital 

Marketing เพราะพฤติกรรมผูบริโภคปจจบุันมีการใชงานอนิเทอรเน็ตจํานวนมากโดยทั่วโลกมี

มากกวา 2000 ลานคน โดยเฉพาะ เครือขายสังคมออนไลน Social Media อยางเชน Facebook 

Twitter และ YouTube เปนตน โดยขอมลูจากเว็บไซต Truehits.net คนไทยใชงานอินเทอรเน็ต  

46 ลานคน จากประชากร 68 ลานคน (ป 2557 – 64,871,000 คน)  

ธนาคารกสิกรไทยมีแนวคิด Customers’ Life Platform of Choice ครอบคลุมทกุอยางที่

เกี่ยวของกบัการใชชีวิตประจําวันของมนุษย ไมวาจะเปนใหบริการขอมลูรานอาหารการลงทุน Social 

Media การจัดการสุขภาพขาวสารรานกาแฟรถไฟฟาการโอนเงินชอปปงออนไลน ฯลฯ โดยใหบริการ

ผาน 4 แอพพลิเคช่ันของ “Kbank” ที่พลกิโฉมจาก Mobile Banking สูการเปน “Lifestyle 

Platform Banking” ตอบสนองการใชงานของลูกคาทุกกลุม ทําใหบริการผานแอปพลเิคชัน มีความ

หลากหลาย  

จากการรวบรวมขอมลูจากแหลงตาง ๆ จะเห็นไดวาเดิมธนาคารมีการแบงไลฟสไตลแบงกิ้ง

เปน 4 แกน ไดแก โปรดักส บริการ การใหคําแนะนําทางการเงิน และชองทางบริการ เมื่อไลฟสไตล

ลูกคาในวันน้ีผูกกบัดิจทิัล ก็ตองใชระบบดิจทิัลมาสราง “ประสบการณ” ในบริการทางการเงินใหแก

ลูกคาในแบบ Digital Experience พยายามใหสาขาเปนหน่ึงในชองทางบรกิารทีส่ําคัญ ซึ่งโมเดล

สาขาใหมจะมีบริการทั้งสัญญาณ Wi-Fi มีเครื่อง Digital Promotion Stand ที่จะอํานวยความสะดวก

ดานขอมลูสนิคา บริการ โปรโมช่ัน คูปองสวนลด อพัเดตเทรนดตาง ๆ ธนาคารจงึตองสรางประสบการณ

ดิจิทัลที่เปลี่ยนแนวคิดการทํารายการซื้อขายแบบ On the Go ไปไหนก็ได ทําที่ไหนก็ได ทํารายการ

ผานบัตรเครดิตไดหมด ไมมีหนารานก็ทําได สวนชองทางใหม ๆ อยางออนไลนแบงกิง้ที่ปจจุบัน

ธนาคารมีฐานลูกคาออนไลนกวา 6.2 ลานราย จากทัง้ตลาดที่มีผูใชประมาณ 8 ลานราย เช่ือวาความ

ตองการใชงานแอปพลเิคช่ันของลูกคาจะมากข้ึนเรื่อย ๆ โจทยสําคัญอยูที่การ “สรางฐานลกูคาใหม”

ใหเขามาใช ธนาคารอยากไดฐานลูกคาทุกเซ็กเมนต มีแผนสรางฐานลูกคาใหม ทัง้เปดแคมเปญใหม 

ออกบัตรเดบิตใหม ๆ ทีจ่ะมาสานตอการสรางลูกคาใหมใหเขาเปาหมาย 

จากการศึกษาหัวขอทฤษฎีการสรางความผูกพันกบัลูกคา Customer Engagement (CE) 

สอดคลองกบัหัวขอการวิจัยเรื่องศึกษาการใช “การสื่อสารการตลาดดิจทิัล” เพื่อสรางความผูกพัน

กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย เน่ืองจากธนาคารใหความสําคัญกับการรกัษาความปลอดภัยกบัลกูคา 

เนนตอบสนองความตองการแบบทันทวงที มีการประเมินผลอยางตอเน่ือง ทีส่ําคัญรักษาระดับ 

การใหบริการทีเ่ปนมาตรฐานเพื่อยกระดับใหไปสูความพึงพอใจสงูสุด 
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สรปุผลที่ไดจากการศึกษาเพื่อตอบโจทยคําถามวิจัยขอ 2 กลยุทธหลักที่ธนาคารกสิกรใช 

เพื่อการสรางความความผูกพันกับลูกคาคือกลยุทธการตอบสนองความตองการของลกูคาใหไดอยาง

รวดเร็วภายใตชองทางสื่อสารการตลาดบน Social Media ประเภท Facebook และเครื่องมือสื่อสาร

การตลาด K-Plus โดยเนนการตอบสนองแบบทันทวงทีภายในแพรตฟอรมเดียว ตอบสนองไลฟสไตร

ของลูกคาใหรอบดาน มีพนักงานคอยใหบริการเฉพาะในดาน Social Media ตลอด 24 ช่ัวโมง  



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ศึกษาการใช “การสือ่สารการตลาดดิจทิัล” เพื่อสรางความผูกพันกรณีศึกษาธนาคารกสกิรไทย 

โดยผูศึกษาไดต้ังวัตถุประสงคของการศึกษาครัง้น้ี เพื่อศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของ

ธนาคารกสิกรไทย และเพื่อศึกษากลยุทธการสรางความผูกพันกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

การศึกษาครั้งน้ีเปนการศึกษาเชิงพรรณนาโดยผูศึกษาไดทําการเกบ็รวบรวมขอมูลทุติยภูมจิากแหลง

อางอิงทีม่ีการวิเคราะหไวแลวบางสวน และในสวนของขอมลูปฐมภูมิไดใชเครื่องเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูล คือ การสัมภาษณแบบกึง่โครงสราง ซึง่เปนแนวคําถามเชิงช้ีนําจะชวยใหผูวิจัยมทีิศทาง

ในการสมัภาษณที่ชัดเจนและงายข้ึน โดยแบงกลุมผูถูกสัมภาษณออกเปน 2 กลุม คือ   

1) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ ในระดับผูบรหิารทีม่ีความรูความเขาใจ

เกี่ยวของกบัการตลาด หรอืการสื่อสาร หรือการสงเสรมิการสรางความสัมพันธกบัลกูคาของธนาคาร

กสิกรไทย โดยจะเลอืกผูสัมภาษณแบบเจาะจง ทัง้น้ีจะพิจารณาจากผูทีส่ะดวกในการใหขอมลู

สัมภาษณภายในระยะเวลาของการทําวิจัย ซึ่งเปนระดับผูบริหารของธนาคารกสิกรไทย จํานวนอยาง

นอย 3 คน   

2) ประชากรที่ใชในการเก็บขอมลูเชิงคุณภาพ คือเจาหนาทีร่ะดับปฏิบัติการที่ทํางานดาน

การตลาด หรือการสือ่สาร หรอืการสงเสริมการสรางความสมัพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

โดยจะเลือกผูสัมภาษณแบบเจาะจง ทั้งน้ีจะพจิารณาจากผูที่สะดวกในการใหขอมลูสัมภาษณภายใน

ระยะเวลาของการทําวิจัย จํานวนอยางนอย 3 คน โดยหลังจากสมัภาษณเสร็จแลวผูศึกษาไดทําการ

นําผลที่ไดจากการสมัภาษณมาสรปุวิเคราะหผล 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

สรปุผลจากการสัมภาษณโดยผูศึกษาไดทําการวิเคราะหหาขอมูลที่ไดจากการสมัภาษณและ

ขอมูลที่ไดจากแหลงทีม่ีการอางองิแลวน้ัน สรุปผลตามวัตถุประสงคของการศึกษาไดดังน้ี  

เพ่ือศึกษากลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทัลของธนาคารกสิกรไทย 

ธนาคารกสิกรไทยมีการกําหนดกลยุทธอยางชัดเจนในการทาํการตลาดผาน Social Media 

โดยใช 2 กลยุทธ และมีชองทางการตลาดดิจิทลัทีร่อบดานมาก มีช่ือเรียกวา Kbank Life (Facebook 

Line Twitter YouTube) หลัก สอดคลองกับทฤษฎีทฤษฎีการสือ่สารการตลาดดิจทิัล เน่ืองจากตอบ 

สนองความตองการของลกูคาไดอยางเต็มที่ ตอบสนองรูปแบบการใชชีวิตงายตอการใชงาน สามารถ

สรางปฏิสมัพันธกับลูกคาดี และสอดคลองกบัทฤษฎี Content Marketing เน่ืองจากทัง้ผูบรหิารและ 
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พนักงานใหความสําคัญกับ Content Marketing เชิงคุณคา เนนการแชรตอมากกวาการกดไลท 

อยางเดียว โดยมีกลยุทธการสื่อสารการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสิกรไทย 2 กลยุทธ ดังน้ี  

1) กลยุทธ Top Engagement กับลูกคา คือพยายามทําใหลูกคาเขามาติดตามสื่อโซเชียล

และมีการ Follow ภายใตแนวคิด Life Content Life TimeLife Chanel โดยเนนการใหบริการ

แกไขปญหาตอบคําถามลูกคาอยางรวดเร็ว และตอบสนองใหไดมากกวาทีลู่กคาตองการ 

2) กลยุทธ Top Customer Services จะใช Facebook และใชเครื่องมือสื่อสารการตลาด 

Mobile Banking  

จากการศึกษาจะเห็นไดวาจากการศึกษาพบวาธนาคารกสิกรไทยมีชองทางการตลาดดิจิทัล 

ที่ชัดเจน มีการกําหนดกลยุทธที่ชัดเจน 2 กลยุทธ คือ กลยุทธ Top Engagement กับลูกคา และ  

กลยุทธ Top Customer Services มีการวางแผนการสือ่สารการตลาดดิจทิัลอยางเปนระบบธนาคาร

กสิกรไทยใหความสําคัญกับการพฒันาบุคคลากรเปนอยางมาก ทําใหมีทมีงานทีม่ีคุณภาพผานการ

อบรมอยางตอเน่ือง โดยแบงเปนทีมงานระดับผูบริหารและทีมงานระดับพนักงาน มีการประเมิลผล

อยางตอเน่ืองทุกเดือน ทีส่ําคัญในสวนของ K-Plus มีการติดตามประเมินผลทุกวัน จากการมกีลยุทธที่

ชัดเจน มีเครือ่งมอืสื่อสารการตลาดที่มปีระสิทธิภาพ ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

กอใหเกิดความพึงพอใจกับลูกคาอยางมาก โดยความพึงพอใจดังกลาวอาจจะกอใหเกิดความผูกพันกบั

ลูกคาไดในอนาคต เพราะลูกคาจะไดรับความประทบัใจผานชองทางดิจทิลัที่ธนาคารเตรียมไวตอบสนอง

รูปแบบการดําเนินชีวิตของลูกคาสูงสุด 

เพ่ือศึกษากลยุทธการสรางความผูกพันกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย 

จากการศึกษาผูศึกษาพบวาธนาคารกสิกรไทยใชกลยุทธการตอบสนองความตองการของ 

ลูกคาอยางรวดเร็ว ทันทวงที สําหรับสรางความผูกพันกับลกูคา ผานชองทาง Social Media ประเภท 

Facebook และ K-Plus โดยเฉพาะ K-Plus ซึ่งมีตัวเลขยอดผูใชประมาณ 8 ลานราย และมีแนวโนม

เพิ่มข้ึนอยางตอเน่ือง เน่ืองจากลูกคาไดรับความพงึพอใจสงูสุด ตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของ

เขาไดอยางทั่วถึง มีทีมงานในการตอบสนองลูกคาทีผ่านการอบรมพัฒนาเฉพาะดานในเรื่องของ Social 

Media โดยเฉพาะตลอด 24 ช่ัวโมง สอดคลองกบัทฤษฎีการสรางความผกูพันกบัลูกคา Customer 

Engagement (CE) เน่ืองจากธนาคารใหความสําคัญกับการรักษาความปลอดภัยกับลูกคา เนนตอบ 

สนองความตองการแบบทันทวงที มีการประเมินผลอยางตอเน่ือง ทีส่ําคัญรกัษาระดับการใหบริการที่

เปนมาตรฐานเพือ่ยกระดับใหไปสูความพงึพอใจสูงสุด 

ในการน้ี ผูศึกษาขอยกแนวทางสรปุผลการสมัภาษณที่ไดจากกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม เพื่อให

เห็นภาพที่ชัดเจนมากข้ึน โดยสรปุไดดังน้ี  
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ผูบริหารของธนาคารกสิกรไทย มองวา Facebook ยังคงเปนสื่อ Social Media ที่สําคัญ

และมีประสิทธิภาพในการทําการตลาดดิจทิัล และ Mobile Banking เปนชองทางการตลาดดิจิทลัที่มี

ประสิทธิภาพมากที่สุด เพราะเปนชองทางทีม่ีคนใชมาก โตตอบไดทันทวงที ประเมินผลงาย และใน

สวนของ Mobile Banking เปนบรกิารที่ลูกคาของธนาคารกสิกรไทยใชมากทีสุ่ดเพราะตอบโจทยใน

การใชชีวิตของลูกคาไดครบถวน งาย สะดวกสบาย สําหรบักลยุทธที่ใชในการตลาดดิจทิัลจะเนน 

การทํา Content Marketing เชิงคุณคาไมหนักทางการขายมากนัก ลูกคาเอาไปใชประโยชนได  

เนนตอบโจทยอํานวยความสะดวกใหลกูคาไดทําธุรกรรมทั้งหมดในแพรตฟอรมเดียว เนนลกูคาเปน

ศูนยกลาง สรางความพึงพอใจสูงสุดมากเกินทีลู่กคาคาดหวัง สําหรบัการประเมินผลจะเนนการใช

เครื่องมือใน Google และใชการวิเคราะหเสียงตอบรบั จํานวนกดไลท กดแชร จากลกูคาเปนหลัก 

เพื่อการพัฒนาปรบัปรุงที่ดีข้ึนไปอีกระดับ สําหรบัการสรางความผูกพันกบัลูกคา Customer 

Engagement จุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด คือลูกคาสามารถทํา

ธุรกรรมทกุอยางไดในที่ทีเ่ดียว ผานสื่อ ดิจทิัลธนาคารเนนการตอบสนองความตองการของลกูคา 

อยางทันทวงทีเปนหลัก กลยุทธหลักที่ใชคือความรวดเร็วในการแกปญหาใหลกูคา ทํามากกวาทีลู่กคา

คาดหวัง ที่สําคัญเนนยํ้าถึงความปลอดภัยในการทําธุรกรรม นอกจากน้ียังเลอืกทีจ่ะใช Facebook 

และ Mobile Banking ควบคูกับการทํา CRM เปนเครื่องมอืในการสรางความผูกพันกบัลกูคาเนน 

Content Marketing ที่หลากหลายสรางความประทบัใจ มกีารประเมินความพึงพอใจลูกคาอยาง

ตอเน่ืองในหลายชองทางใน Social Media การประเมินความผูกพันที่ลกูคามีตอธนาคารดูจากเสียง

ตอบรบัที่ไดจากสื่อดิจิทลั ยอดการกดแชรเปนสิ่งที่ธนาคารใหความสําคัญมากและชองทางการรับฟง

ความเห็นวิธีอื่น สําหรับ Social Media ประเภท Facebook และ Mobile Banking ตอบโจทยใน

การสรางความผูกพันกบัลกูคาไดมากทีสุ่ด มีทีมในการประเมินวาเครื่องมือใดเหมาะกบักลุมลูกคา

ประเภทใด และนโยบายในการสราง Content Marketing ของธนาคารเนน Content Marketing  

ที่สราง Value เพื่อทําลูกคาใชประโยชนไดจริง ๆ แตจะไมเนนการขายผลิตภัณฑมากเกินไป  

พนักงานของธนาคารกสิกรไทย มองวาการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) ธนาคารมี

ชองทางการตลาดดิจิทลัที่เรียกวา Kbank Life (Facebook Line Twitter YouTube) นโยบายใน

เรื่องดิจิทลั คือ มีการแบงกลยุทธอยางชัดเจนคือ Social Media ใชช่ือ Kbank Life (Facebook 

Line Twitter YouTube) มี 2 กลยุทธหลัก กลยุทธแรก Top Engagement กับลูกคา คือ 1) ลูกคา

เขามาติดตามเรา Follow (Life Content Life Time Life Chanel) 2) การใหบริการแกไขปญหา

ตอบคําถามลูกคาอยางรวดเร็ว และกลยุทธทีส่องการเปน Top Customer Services จะใช 

Facebook และใชเครือ่งมอืสื่อสารการตลาด Mobile Banking เปนหลกั เพราะมีประสิทธิภาพมาก

ที่สุด นอกจากน้ียังใช Line Twitter YouTube และ Google เปนตน จุดเดนของการทําการตลาด

ดิจิทัลคือสามารถแชรไดงาย สงตอไดงาย เช็คขอมูลยอนหลงัไดงาย หัวใจสําคัญในการทําการตลาดใน 
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Social Media หรือ สงัคมออนไลน คือทําอยางไรใหลกูคาบอกตอใหมากทีสุ่ด ในสวนของ Content 

Marketing เนน Content เชิงคุณคาที่มีความโดดเดนชัดเจน การประเมินจะพจิารณาจากผลตอบรบั

ของลูกคา โดยประเมินในแตละกิจกรรมที่ทําออกไป อะไรคุมคาที่สุด อุปสรรคในการทําการตลาด

ดิจิทัล คือ ภาวะการแขงขันสงู ทําใหเราตองปรับตัวเองใหทนัโลก และการสรางความผูกพันกับลูกคา 

Customer Engagement เนนการสรางความผูกพันอยางตอเน่ืองกับลูกคามีทมีทํางานในเรื่องน้ี

โดยเฉพาะ รวมกบัการทํา CRM จุดเดนของการตลาดดิจิทลั คือ การสรางความผูกพันกับลูกคา 

เพราะสามารถติดตามลูกคาไดงาย ปจจัยสําคัญในการทําใหลูกคาเกิดความหลงใหล (Passion)  

เห็นเสนหของการใชแบรนดของเรา เพราะการบริการที่ตอเน่ืองตลอด 24 ช่ัวโมง ตอบปญหาลูกคาได

อยางทันทวงที แบรนดของเราแข็งแกรง ชองทางการติดตอของเรางายทีลู่กคาจะติดตอ ปญหาในการ

การสรางความผูกพันกบัลกูคา คือการใชเทคโนโลยีหลาย ๆ อยางพรอมกันในเวลาเดียวกัน อาจทํา 

ใหเราตอบคําถามลกูคาลาชา นอกจากน้ีการคิด Content ที่โดนใจลกูคายังทําไดยาก คูแขงขันก็มี

จํานวนมาก ในสวนของ Content Marketing เนน Content แนวสรางคุณคาเปนประโยชนไมเนน

การขายแบบหนัก ๆ กับลูกคา เขาใจไดงายไมซับซอน โดย Facebook และ K-Plus เน่ืองจากเปนสื่อ 

ดิจิทัลและเครื่องมือสื่อสารการตลาดทีม่ีประสิทธิภาพมากทีสุ่ด เน่ืองจากมีคนเขาถึงจํานวนมาก แชร

งาย ไลทงาย เมนตงาย ที่สําคัญตองเขากบัรปูแบบการดําเนินชีวิตของลูกคา  

 

5.2 อภิปรายผลการศึกษา 

ผลการศึกษาหัวขอ การศึกษาการใช “การสื่อสารการตลาดดิจิทัล” เพื่อสรางความผูกพัน

กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย สามารถอภิปรายผลไดดังน้ี  

5.2.1 จากผลการสัมภาษณทําใหผูศึกษาทราบวา ธนาคารกสิกรไทยใช 2 กลยุทธหลักในการ

สื่อสารการตลาดดิจิทัล คือ กลยุทธ Top Engagement และ กลยุทธ Top Customer Services 

สอดคลองกบัทฤษฎีในบทที่ 2 ที่ผูศึกษาไดยกมาคือทฤษฎีการสื่อสารการตลาดดิจิทลั ดวยการผสม 

ผสานชองทางการตลาดเดิมกบัชองทางการตลาดดิจทิัลใหลงตัว เนนตอบสนองความตองการของ

ลูกคาอยางรวดเร็วผานชองทางดิจิทลัที่ธนาคารพฒันาข้ึนมา และทฤษฎี Content Marketing  

เนนเน้ือหาเชิงคุณคาเนนการแชรการบอกตอเปนสําคัญ สอดคลองกบัการศึกษาของ กัญญาลักษณ  

เคลือนุตยางกูร (2557) ที่ทําการศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุการรับรูคุณลักษณะเพจธุรกิจบนเฟซบุกที่มี

อิทธิพลตอความผูกพันและความ จงรักภักดีของผูบริโภคออนไลน โดยการศึกษาพบวา การรับรูดาน

ปฏิสัมพันธมอีิทธิพลทางบวกตอความผูกพันในการมสีวนรวมของผูบรโิภคออนไลน นอกจากน้ียัง 

พบวา ความผูกพันของผูบริโภคออนไลนทางความคิดและการมีสวนรวมมีอทิธิพลทางบวกตอความ

จงรกัภักดี”เน่ืองจากทัง้กลยุทธ Top Engagement และกลยุทธ Top Customer Services ตองการ

ใหลูกคามสีวนรวมและมีความจงรกัภักดีในบรกิารของธนาคารกสกิรไทย เพื่อใหลูกคาคิดถึงธนาคาร
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เปนที่แรกเมื่อตองการใชบริการทางการเงิน แตการศึกษาครัง้น้ีมีประเด็นเพิ่มเติมที่นาสนใจเพิ่มจาก

การศึกษาของ กัญญาลักษณ เคลือนุตยางกรู (2557) คือ เครื่องมอืสื่อสารการตลาดของธนาคารกสกิร

ไทย ภายใตช่ือ K-Plus เปนเครือ่งมือที่ธนาคารพฒันาเพิม่เติมนอกเหนือจากชองทางการสื่อสาร

การตลาดประเภท Facebook Line YouTube เปนตน เปนเครื่องมือทีม่ีประสทิธิภาพมาก 

5.2.2 ธนาคารกสิกรไทยใชกลยุทธตอบสนองความตองการของลูกคาอยางรวดเร็ว ทันทวงที 

ภายใตแพรตฟอรมเดียวตอบสนองไลฟสไตรของลูกคาสงูสุดสรางความผูกพันกับลูกคา ผานสือ่ ดิจิทลั

ของธนาคารกสิกรไทยเรียกวา Kbank Life ประกอบดวย Facebook Line Twitter และ YouTube 

สอดคลองกบัทฤษฎีการสรางความผูกพันกบัลูกคา Customer Engagement (CE) ธนาคารพยายาม

จะเนนยํ้าถึงการสรางความพึงพอใจสงูสุด พยายามจะพฒันาไปสูการสราง Passion ซึ่งในประเด็นน้ี

สอดคลองกบัทฤษฎีอยางมากที่บอกวาในการสรางความสัมพันธกับลูกคาน้ันการทําใหลกูคาหลงใหล

ในแบรนดของเราคือวาเปนข้ันสูงสุด นอกจากน้ีธนาคารยังเนนยํ้าในการพัฒนาทั้งคนและเทคโนโลยี

อยางตอเน่ือง สอดคลองกบัการศึกษาของ ดวงฤทัย สุทินเผอืก (2552) ที่ศึกษากลยุทธการสื่อสาร

ระหวางบุคคลในการบรหิารความสัมพันธกับลูกคาของธนาคารกสิกรไทย จํากัด (มหาชน) ที่ไดศึกษาไว 

โดยพบวา “ในกลุมลูกคาบุคคลระดับ Signature Segment Customer ซึ่งถือเปนกลุม ลูกคา

ระดับสูง (Hi-End) ของธนาคาร ซึ่งทางธนาคารกสิกรไทยเนนการเขาถึงลูกคา และความเปนกันเอง

กับลูกคา โดยสรางประสบการณที่ดีใหเกิดกับลกูคาดวยวิธีการสื่อสารเชิงรุก รวดเร็ว เพื่อสรางความรูสึก

ใหลูกคาเปนคนพิเศษ และสรางความสนิทสนมระหวางลกูคากับธนาคาร” นอกจากน้ียังสอดคลองกบั

การศึกษาของ เลิศศักด์ิ ชัยวณิชย (2558) ที่ศึกษาการรับรูการตลาดแบบบรูณาการที่สงผลตอความ

พึงพอใจ และความจงรักภักดีตอรถยนตปกอพัย่ีหอ ISUZU ของลูกคาในกรุงเทพมหานคร ซึง่พบวา 

“การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการมีอิทธิพลเชิงบวกตอความพึงพอใจของลกูคา” แตที่แตกตางคือ

การศึกษาในครั้งน้ีมุงเนนการสื่อการการตลาดดิจทิัลเปนหลกั โดยผลการศึกษาที่ไดพบวาการบูณการ

ชองทางปกติกับชองทางดิจิทลัของธนาคารกสิกรไทยสรางความพึงพอใจใหกบัลูกคาไดอยางดี 

นอกจากน้ียังใชเครื่องมือสื่อการการตลาดทีม่ีประสทิธิภาพทีสุ่ดคือ K-Mobile Banking 

ภายใตช่ือ K-Plus มีการวางแผนงานชัดเจน มทีีมงานในการดําเนินการที่ชัดเจน ซึ่งในระดับนโยบาย

ใหความสําคัญกบัการพัฒนาดานทรัพยากรมนุษยมาก นอกจากน้ียังมกีารประเมินผลอยางตอเน่ืองทั้ง

จากทีมงานภายในองคกรและวาจางบริษัททีป่รึกษาทําการประเมินสําหรับ Content Marketing จะ

เนน Content เชิงคุณคาเปนหลกัและที่สําคัญจะไมเนน Content ในเชิง Hard Sell ผานการตลาด

ดิจิทัล Facebook Fan Page และเครื่องมือสื่อสารการตลาด K Mobile Banking เนนการสราง 

Engagement ดวยการตอบสนองความตองการของลูกคาอยางทันทวงทีตลอด 24 ช่ัวโมง มีการประเมิน

ความสําเรจ็อยางตอเน่ือง  
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จากการศึกษาครั้งน้ีทําใหผูศึกษาเขาใจแนวคิดในระดับนโยบายของธนาคารกสิกรไทยที ่

ใหความสําคัญกบัลกูคามาก โดยใหลูกคาเปนตัวต้ังในการกําหนดกลยุทธหรอืแนวทางตาง ๆ เพือ่

ตอบสนองพฤติกรรมของผูบรโิภค โดยคํานึงถึงความสะดวกสบายของลูกคาและลกูคาตองไดรบั

ประโยชนมากทีสุ่ดจากการสื่อสารการตลาดดิจิทัลในทุก ๆ ชองทางของธนาคารฯเพื่อตอบสนองความ

ตองการของลกูคาใหไดมากทีสุ่ด ยอดการกดไลทไมไดตอบโจทยการทําการตลาดมากนัก แตที่สําคัญ

ที่สุดคือยอดการกดแชร นอกจากน้ี Content ก็เปนเรื่องทีส่าํคัญความยากอยูที่การทําอยางไรที่จะให

ออกมาแลวประสบความสําเร็จ โดยเฉพาะ Content สําหรบัการตลาดในเมอืงไทยไมควรเนนการขาย

มากนักแตควรเปนแนวที่ใหความรู แนวการชวยเหลือสังคม สิทธิประโยชน ดีที่สุด 

 

5.3 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการศึกษา 

5.3.1 ธนาคารควรมีการพัฒนาชองทางการการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) ที่หลากหลาย

มากข้ึน  

5.32 การสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement ควรเนนการใหความสําคัญ

กับการแกปญหาทีจ่รงิใจและรวดเร็วในการตอบลูกคาใหมากข้ึน 

5.3.3 Content Marketing ควรเนน Content แนวสรางคุณคาเปนประโยชนกับลูกคา 

เขาใจไดงายไมซบัซอน โดยใช Facebook และ Mobile Application เปนหลกั 

5.3.4 กลยุทธที่ใชเนนกลยุทธการนําลูกคามาเปนศูนยกลาง ผานการบรกิารภายในชองทาง

เดียวตอบโจทยลกูคาครบถวน ตอบสนองรูปแบบการใชชีวิตของลูกคาอยางเต็มที ่

5.3.5 การประเมินผลตองตอเน่ือง รอบดาน โดยใชเครื่องมอืดิจิทลัเปนหลัก เชน เครื่องมือ

ประเมินของ Google การสุมวิเคราะหการตอบรับจากลูกคา เปนตน  

  

5.4 ขอเสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

เพื่อทําความเขาใจเกี่ยวกบัแนวทางการสื่อสารการตลาดดิจทิัลของธนาคารกสกิรไทย 

รอบดานมากข้ึนควรศึกษามุมมองของลูกคาเพิ่มเติม 
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แนวทางในการสัมภาษณ 

 

แนวทางในการสมัภาษณผูบริหาร พนักงาน ลกูคา ธนาคารกสิกรไทย สําหรับใชในการศึกษา

การใช “การสื่อสารการตลาดดิจทิัล” สราง Engagement ตอลูกคาสงผลตอความผกูพันของลูกคาที่

มีตอแบรนดอยางไร กรณีศึกษาธนาคารกสกิรไทย 

ในการศึกษาการใช “การสื่อสารการตลาดดิจิทลั” สราง Engagement ตอลูกคาสงผลตอ

ความผูกพันธของลูกคาที่มีตอแบรนดอยางไร กรณีศึกษาธนาคารกสิกรไทย ในครั้งน้ีผูศึกษาไดกําหนด

ผูสมัภาษณออกเปน 2 กลุม คือ ผูบริหาร พนักงาน โดยแบงออกเปนสามตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 สัมภาษณผูบริหาร 

ผูศึกษาแบงแนวทางในการสัมภาษณผูบริหารออกเปน 3 สวน โดยใชแนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการศึกษาในครัง้น้ีเปนแกนหลักในการต้ังคําถาม ดังน้ี 

1)  สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

1.1)  คุณมองการแขงขันของธุรกิจธนาคารในยุคการตลาดดิจิทัลอยางไรบาง และ

อะไรคือปจจัยสําคัญทีจ่ะทําใหประสบความสําเรจ็ดานการตลาดดิจิทลัในยุคน้ี 

1.2)  อะไรคือปจจัยทีเ่ปนตัวกําหนดทิศทางของการตลาดดิจิทัล หรือการพฒันา

ชองทางการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสิกรไทย  

1.3)  กลยุทธที่ธนาคารกสกิรไทยใชในการทําการตลาดดิจทิลัคืออะไร และทีผ่านมา

คุณคิดวาการทําการตลาดดิจิทลัของคุณมีจุดเดนหรือขอดีอยางไร 

1.4)  คุณมีชองทางในการสื่อสารการการตลาดดิจทิัลอะไรบาง แตละชองทางน้ัน

ธนาคารวางเปาหมายไวอยางไรบาง  

1.5)  คุณมองการสือ่สารการตลาดดิจทิัลผาน Social Media หรือ สงัคมออนไลน 

อยางไรบาง และกําหนดแนวทางหรือกลยุทธสําหรับเรื่องน้ีอยางไรบาง 

1.6)  คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

2)  สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement 

2.1)  คุณเลือกใชกลยุทธใดในการทําใหลูกคามคีวามผกูพันกับแบรนด 

2.2)  คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความผูกพัน Customer 

Engagement หรือความหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการใชแบรนดกสิกรไทย  

2.3)  การสื่อสารการตลาดดิจิทลัมสีวนเกี่ยวของหรือสัมพันธอยางไรกับการสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement หรือไม  ทีผ่านมาไดผลตรงตามเปาหมายหรือไมอยางไร  

2.4)  คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสทิธิภาพทีสุ่ดในการสราง

ความสัมพันธกับลูกคา เพราะอะไร อะไรเปนตัวกําหนดการประเมินผลดังกลาว  



54 

 

2.5)  ชองการการตลาดดิจิทลั เชน Social Media หรือ Mobile Banking 

Application มีสวนในการสรางความผูกพันของลกูคากับแบรนดธนาคารกสิกรไทยหรือไม อยางไร 

และคุณมีการวางแผนในการเลือกใช Social Media ในการสรางความสัมพันธกบัลกูคาอยางไร 

2.6)  การตลาดดิจิทลัเกี่ยวของหรือสัมพันธอยางไรกบัการสรางแบรนด หรอืสราง

ความผูกพันกบัลูกคา Customer Engagement 

2.7)  คุณมีการประเมินความผูกพันทีลู่กคามีตอธนาคารผานการสือ่สารการตลาด

ดิจิทัลหรอืไม อยางไร 

3)  สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1)  คุณมีการกําหนดแนวทางในการสราง Content Marketingของธนาคารหรอืไม 

อยางไร 

3.2)  ธนาคารมีการกําหนดนโยบายกํากบัดูแลดาน Content Marketingหรือไม 

อยางไรบาง 

3.3)  คุณคิดวาอะไรเปนปจจยัสาํคัญที่ทําให Content Marketingประสบความสาํเรจ็ 

3.4)  คุณคิดวา Content Marketingมีสวนในการสรางความผูกพันของลกูคากบั 

แบรนดธนาคารกสิกรไทยหรือไม  

ตอนท่ี 2 สัมภาษณพนักงาน 

ผูศึกษาแบงแนวทางในการสัมภาษณพนักงานออกเปน 3 สวน โดยใชแนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการศึกษาในครัง้น้ีเปนแกนหลักในการต้ังคําถาม ดังน้ี 

1)  สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

1.1)  คุณใชชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง และแตละชองทางมี

วัตถุประสงคหรือเปาหมายอยางไร  

1.2)  คุณคิดวาการทําการตลาดดิจิทลัของคุณมจีุดเดนหรอืขอดีอยางไร อะไรคือ

ตัวกําหนดคุณสมบัติดังกลาว 

1.3)  คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดดิจิทลั ทั้งใน Social Media 

หรือ สงัคมออนไลน หรอื Mobile Banking Application ของธนาคารกสิกรไทย 

1.4)  โครงสรางในการทํางานดานการตลาดดิจิทลัของธนาคารกสกิรไทยมีอยางไรบาง 

1.5)  คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร และ

อะไรเปนอุปสรรคในการทําการตลาดดิจทิัลที่ผาน  

2)  สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement 

2.1)  คุณมีกลยุทธหรอืวิธีการสรางความผูกพันกบัลกูคาอยางไร 
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2.2)  คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความผูกพัน Customer 

Engagementหรือหลงใหล (Passion) เห็นเสนหของการใชแบรนดธนาคารกสิกรไทย 

2.3)  คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด 

เพราะอะไร 

2.4)  คุณคิดวาอะไรเปนปญหาในการการสรางความผูกพันกับลกูคาในยุคการตลาด

ดิจิทัล 

2.5)  ชองทางใดของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัทีส่ามารถชวยสรางความผูกพันกบั

ลูกคา Customer Engagement ไดตามเปาหมายมากที่สุด เพราะเหตุใด 

2.6)  การสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement ผานการสื่อสาร

การตลาดดิจิทลัไดผลอยางไรบาง  

2.7)  การสื่อสารการตลาดดิจิทลัผาน Social Media หรือ สังคมออนไลน หรือ 

Mobile Banking Application ของธนาคารกสิกรไทย มีประสทิธิภาพหรือไมในการสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา Customer Engagement เพราะเหตุใด 

3)  สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1)  คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยตัวกําหนดการสราง Content Marketingของธนาคาร 

และ Content Marketingของธนาคารควรเปนอยางไร เพราะอะไร 

3.2)  คุณคิดวา Content Marketingของธนาคารในสื่อ Social Media ใดที่ประสบ

ความสําเรจ็มากที่สุด เพราะอะไร 

3.3)  คุณคิดวา Content Marketingของธนาคารในสื่อ Social Media Facebook ที่

ใชอยูในปจจบุันมีเสยีงตอบรับที่ดีหรอืไม เพราะเหตุใด 

3.4)  คุณมีวิธีในการเลือกใช Social Media ในการสรางความผูกพันกับลูกคาที่มีตอ

แบรนดหรือไม อยางไร 

3.5)  ปจจบุันธนาคารกสกิรไทยกําหนดรปูแบบและเน้ือหาของ Content Marketing

ไวอยางไรบาง แตละชองทางการสื่อสารการตลาดมีความแตกตางกันหรือไม 

3.6)  ปจจบุันคุณใชกลยุทธใดในการกําหนด Content Marketingเพื่อสราง Social 

Media ของแบรนดใหแข็งแกรงในกลุมเปาหมาย เพราะอะไร และกลยุทธใดควรนํามาใชในการ

กําหนด Content Marketingของธนาคารใหมีประสทิธิภาพมากข้ึนตามเปาหมาย 

3.7)  คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสทิธิภาพทีสุ่ดในการสรางความ

ผูกพันกบัลกูคา เพราะอะไร 

3.8)  Content Marketingรูปแบบใดที่สรางความผูกพันกบัลูกคาไดอยางมี

ประสิทธิภาพเพราะเหตุใด 
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3.9) ธนาคารกสิกรไทยกําหนดโครงสรางในการบรหิารจดัการ ContentMarketing

อยางไรบาง 

3.10) คุณมีวิธีประเมินความสําเร็จในการกําหนด Content Marketingหรือไม 

อยางไร 

3.11) คุณมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ Content Marketingอยางไรบาง 
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ภาคผนวก ข 

ผลการสัมภาษณ
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ผลการสัมภาษณ 

 

สัมภาษณเชิงลกึ ผูบริหาร พนักงาน ลกูคา ธนาคารกสิกรไทย สําหรบัใชในการศึกษาการใช 

“การสือ่สารการตลาดดิจิทลั” สราง Engagement ตอลูกคาสงผลตอความผูกพันของลูกคาที่มีตอ   

แบรนดอยางไร กรณีศึกษาธนาคารกสกิรไทย 

ตอนท่ี 1 สัมภาษณผูบริหาร 

 

ผลการสัมภาษณคนท่ี 1 

สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

1.1 คุณมีชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง 

Facebook Fan Page เปนชองทางหลักที่ใชในการทําการตลาดดิจิทลัของธนาคาร เน่ืองจาก

ตอบสนองไดครอบคลุมทั้งในเชิงกลยุทธและทางปฏิบัติ มีกลุมผูใชในเมืองไทยมากทีสุ่ด เขาถึงไดงาย  

1.2 คุณคิดวาการทําการตลาดดิจทิัลของคุณมีจุดเดนหรอืขอดีอยางไร 

Content Marketingของ Facebook Fan Page ของเราถือวาเปนจุดเดนทีจ่ะทําใหคนที่

กําลังจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของเราตัดสินใจไดงายข้ึน กระตุนใหเกิดความอยากซื้อของเรา 

เน่ืองจากเขาถึงไดงาย เราเนนการขายผลิตภัณฑดวย  

1.3 กลยุทธที่คุณใชในการทําการตลาดดิจทิัลมีอะไรบาง 

เราเนนกลยุทธการขายผลิตภัณฑดวย Content Marketingบนชองทาง Facebook Fan 

Page 

1.4 คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดใน Social Media หรือ สงัคมออนไลน 

หัวใจสําคัญอยูที่ Engagement ที่สรางความสัมพันธกบัลกูคาอยางแทจริง แตตองอยูที ่

Content Value ดวยเพื่อใหลกูคาไดประโยชนจรงิ ๆ 

1.5 คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

ทุกครั้งที่ทํา Content Marketing ออกไปตองมกีารดูผลตอบรับจากลูกคาเสมอ โดยใช

เครื่องมือวิเคราะหของ Google เปนหลกั นอกจากน้ียังดูยอดการแชร ยอดกดไลท เปนตน 

สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

2.1 คุณมีวิธีการการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

ตองเนนการตอบสนองความตองการของลูกคาใหเร็วทีสุ่ดในทุกชองทางที่เรามี เนนการสราง

ความรูสึกที่ดีกับลูกคา เราพยายามจะพัฒนาใหทุกชองทางที่เรามีสามารถทีจ่ะสรางความพงึพอใจ 

สรางความผูกพันกับลูกคาของเรา 

 



59 

 

2.2 คุณใชกลยุทธใดในการทําใหลกูคามีความผูกพันกับแบรนด 

กลยุทธการใชความรวดเร็วในการตอบปญหาใหกับลูกคา ทาํมากกวาที่ลกูคาตองการเนน

สรางความรูสกึที่ดี กลยุทธ Content Marketing เนนความหลากหลายและนาสนใจเนนการสราง

คุณคาใหมากข้ึน CIM เนนทําต้ังแตกอนเริม่กิจกรรม 

2.3 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนห

ของการใชแบรนดของเรา  

เนนการปลอยสื่อใหมากข้ึน เนน Value Content ที่หลากหลาย ทีส่ําคัญตองเนนแบบที่เปน

ประโยชนกบัลกูคาใหเขานําไปใชตอได ที่ยากทีสุ่ดคือเราพยายามอยางย่ิงที่จะพฒันาการบริการของ

เราใหกาวไปสูการทําใหลูกคาเกิด Passion กับเรา จนอยากใชบริการของเรามากกวาเจาอื่น 

2.4 คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

เราเนนการแกปญหาใหลูกคาใหรวดเร็วทีสุ่ด เพื่อปองกันไมใหลูกคาเกิดความไมพอใจและ

ตอบสนองความตองการของลูกคาอยางทันทวงท ี

2.5 คุณมีการประเมินความผูกพันทีลู่กคามีตอธนาคารหรือไม อยางไร 

มีการประเมินอยางตอเน่ืองเพราะจะทําใหรูความรูสึกของลกูคา เนนการดูจากผลตอบรับของ

ลูกคา สุมดูจากความคิดเห็นของลกูคาที่มีตอเราโดยวิเคราะหเปนเคส ๆ ไป 

2.6 คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสทิธิภาพที่สดุในการสรางความสมัพันธกับ

ลูกคา เพราะอะไร 

Facebook Fan Page เน่ืองจากเปนชองทางที่คนเขาถึงไดงาย มีคนใชมากที่สุด สามารถ

โตตอบระหวางลูกคากับเราไดอยางรวดเร็ว 

2.7 คุณมีการวางแผนในการเลอืกใช Social Media ในการสรางความสัมพันธกบัลกูคา

หรือไม อยางไร 

มีการวางแผนแนนอน โดยดูจากสื่อดิจทิัลที่คนเขาถึงไดมากที่สุด เขางายทีสุ่ด โตตอบไดงาย 

นอกจากน้ีควรมีการวางแผนใชเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพเนน Content Marketing 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1 คุณมีการกําหนดนโยบายในการสราง Content Marketing ของธนาคารหรือไม อยางไร 

เนน Content Marketing ที่สรางแรงดึงดูดใหกับลูกคา เปนเชิงบวก สดใสดูนาสนใจ เนนให

ความรูมากกวาแนวสนุกสนาน 
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3.2 ในระดับนโยบายมีการสรางกลยุทธ Content Marketing หรือไมอยางไรบาง 

มีการกําหนดกลยุทธ โดยใชกลยุทธการขายผลิตภัณฑดวย Content Marketing บนชองทาง 

Facebook Fan Page การใช Application ถือวาเปนกลยุทธหลักในการสรางความสะดวกสบายใหกับ

ลูกคา การใช Mobile Banking สรางความผูกพันกับลูกคาทําใหชีวิตประจําวันของลกูคางายข้ึน 

3.3 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญที่ทําให Content ประสบครามสําเร็จ 

ตองมีการวิเคราะห Content อยางสม่ําเสมอ มีการวางแผนที่ดี มีทีมงานที่พรอมในทุกดาน  

3.4 คุณมีวิธีการอยางไรในการประเมิน Content หลงัจากทีป่ลอยออกไปแลว วาประสบ

ความสําเรจ็หรือไม  

ดูจากเสียงตอบรบัของลูกคา คอมเมนตตาง ๆ จํานวนคนกดไลท กดแชร และนอกจากน้ียังมี

การวาจางบริษัทที่ปรึกษาทําการประเมินอีกครั้งดวย 

 

ผลการสัมภาษณคนท่ี 2 

 สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

1.1 คุณมีชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง 

Facebook Website SMS และ Line นอกจากน้ียังมเีครื่องมือสื่อสารการตลาด K-Mobile 

Banking ในการสือ่สารกับลูกคา ซึ่งเปนเครื่องมือที่มีประสิทธิภาพมากดูไดจากจํานวนลูกคาที่ใช

บริการนับต้ังแตวันที่เปดใชจนถึงมีปจจบุันเพิ่มสูงมาก 

1.2 คุณคิดวาการทําการตลาดดิจทิัลของคุณมีจุดเดนหรอืขอดีอยางไร 

จุดเดนองเราคือลูกคาสามารถเขาถึงบริการของเราไดงายและจํานวนมาก ตอบสนองความ

ตองการของลกูคาไดทันท ี

1.3 กลยุทธที่คุณใชในการทําการตลาดดิจทิัลมีอะไรบาง 

เนนกลยุทธลูกคาเปนศูนยกลาง โดยการใชแพลตฟอรมเดียวที่ตอบโจทยลกูคาไดในทุกเรือ่ง 

1.4 คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

มีการประเมินการทําการตลาดดิจิทลัอยางตอเน่ือง โดยใชเครื่องมอืประเมินของ Google 

พรอมจางบริษัทที่ปรึกษาในการทําการประเมิน โดยผลที่ไดจะมีการประมวลพรอมต้ังทีมงานในการ

แกปญหา 

สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

2.1 คุณมีวิธีการการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

เนนการตอบสนองความตองการของลูกคาแบบทันที เพื่อทําใหลูกคาประทับใจ 
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2.2 คุณใชกลยุทธใดในการทําใหลกูคามีความผูกพันกับแบรนด 

เอาธุรกรรมของธนาคารทุกอยางเขาไปอยูในชีวิตประจําวันของลูกคา ลกูคาจะไดมากกวาที่

คาดหวังเสมอ 

2.3 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนห

ของการใชแบรนดของเรา  

ความสะดวกสบายที่ไดรับจากเรา การแกปญหาแบบทันท ี

2.4 คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

ลูกคาสามารถทําธุรกรรมทกุอยางไดในที่ทีเ่ดียว ผานสื่อดิจทิัลของเรา 

2.5 คุณมีการประเมินความผูกพันทีลู่กคามีตอธนาคารหรือไม อยางไร 

Facebook และ Mobile Banking 

2.6 คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสทิธิภาพที่สดุในการสรางความสมัพันธกับ

ลูกคา เพราะอะไร 

Facebook Fan Page เน่ืองจากเปนชองทางที่คนเขาถึงไดงาย มีคนใชมากที่สุด สามารถ

โตตอบระหวางลูกคากับเราไดอยางรวดเร็ว 

2.7 คุณมีการวางแผนในการเลอืกใช Social Media ในการสรางความสัมพันธกบัลกูคา

หรือไม อยางไร 

มีทีมในการประเมินวาเครื่องมือใดเหมาะกับกลุมลูกคาประเภทใด 

สวนที่ 3 ขอมลูเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1 คุณมีการกําหนดนโยบายในการสราง Content Marketing ของธนาคารหรือไม อยางไร 

เนน Content Marketing ที่สรางคุณคาเปนหลกั 

3.2 ในระดับนโยบายมีการสรางกลยุทธ Content Marketing หรือไมอยางไรบาง 

การใช Application ถือวาเปนกลยุทธหลักในการสรางความสะดวกสบายใหกับลูกคา 

3.3 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญที่ทําให Content ประสบครามสําเร็จ 

Content ตองมีความนาสนใจ ดึงดูด และทีส่ําคัญลูกคาตองไดประโยชน นอกจากน้ีเน้ือหา

หรือขาวทีเ่ปนกระแสที่คนในสังคมสวนใหญใหความสนใจกจ็ะทําให Content น้ันประสบความสําเรจ็ 

3.4 คุณมีวิธีการอยางไรในการประเมิน Content หลงัจากทีป่ลอยออกไปแลว วาประสบ

ความสําเรจ็หรือไม  

ดูจากเสียงตอบรบัของลูกคา คอมเมนตตาง ๆ 
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ผลการสัมภาษณคนท่ี 3 

 สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

1.1 คุณมีชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง 

Facebook Fan Page เว็บไซต SMS Line YouTube 

1.2 คุณคิดวาการทําการตลาดดิจทิัลของคุณมีจุดเดนหรอืขอดีอยางไร 

มีเน้ือหาที่นาสนใจดึงดูดลูกคา Content Marketing ของเรามีจุดเดนตรงทีเ่ขาใจงาย 

สวยงาม 

1.3 กลยุทธที่คุณใชในการทําการตลาดดิจทิัลมีอะไรบาง 

เราเนนกลยุทธการใชสื่อดิจิทลัเพื่อใหตอบสนองความตองการของลกูคาไดทุกอยาง ทําให

ลูกคาของเรารูสึกสะดวกสบาย ลดคาใชจาย โดยเฉพาะการโหลดแอพพลเิคช่ัน K-Plus แลวทํา

ธุรกรรมทางการเงินงายมาก ลดคาใชจายที่ตองเดินทางไปธนาคารและนอกจากน้ันยังเสีย

คาธรรมเนียมถูกกวาดวย 

1.4 คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดใน Social Media หรือ สงัคมออนไลน 

Content Value ที่ลูกคาไดประโยชนจริง ๆ 

1.5 คุณมีการประเมินความสําเรจ็ในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

ดูผลตอบรบั โดยใชเครื่องมือวิเคราะหของ Google เปนหลกั และใชบริษัทที่ปรึกษาในการ

ทําการประเมินผล 

สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

1.1 คุณมีวิธีการการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

ตองเนนการตอบสนองความตองการของลูกคาใหเร็วทีสุ่ด 

1.2 คุณใชกลยุทธใดในการทําใหลกูคามีความผูกพันกับแบรนด 

เนนความหลากหลายและนาสนใจเนนการสรางคุณคาใหมากข้ึน 

1.3 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนห

ของการใชแบรนดของเรา  

การตอบสนองความตองการของลูกคาไดแบบทันทวงท ี

1.4 คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

ความปลอดภัยในระบบการเงินและการแกปญหาแบบทันทีใหลูกคา 

1.5 คุณมีการประเมินความผูกพันทีลู่กคามีตอธนาคารหรือไม อยางไร 

มีการประเมินอยางตอเน่ืองเพื่อวัดความพึงพอใจของลูกคา 
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1.6 คุณคิดวา Social Media ประเภทใดมีประสทิธิภาพที่สดุในการสรางความสมัพันธกับ

ลูกคา เพราะอะไร 

Facebook Fan Page และ Mobile Application 

1.7 คุณมีการวางแผนในการเลอืกใช Social Media ในการสรางความสัมพันธกบัลกูคา

หรือไม อยางไร 

มีทํางานรวมกันระหวางทมี Social และทีมการตลาด เพื่อใหได Content ที่ดีที่สุด 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1 คุณมีการกําหนดนโยบายในการสราง Content Marketing ของธนาคารหรือไม อยางไร 

เนน Content Marketing ที่สราง Value ทําใหลูกคาพอใจ 

3.2 ในระดับนโยบายมีการสรางกลยุทธ Content Marketing หรือไมอยางไรบาง 

มีการกําหนดกลยุทธ โดยใชกลยุทธการขายผลิตภัณฑดวย Content Marketing บน

ชองทาง Facebook Fan Page และ Application 

3.3 คุณคิดวาอะไรเปนปจจยัสําคัญที่ทําให Content ประสบครามสําเร็จ 

ตองมีการวิเคราะห Content อยางสม่ําเสมอ และกระบวนการพัฒนาปรบัปรุงอยางตอเน่ือง 

3.4 คุณมีวิธีการอยางไรในการประเมิน Content หลงัจากทีป่ลอยออกไปแลว วาประสบ

ความสําเรจ็หรือไม  

ใชเครื่องมอืของ Google และวิเคราะหจากคอมเมนตของลกูคา 

 

ตอนท่ี 2 สัมภาษณพนักงาน 

ผูศึกษาแบงแนวทางในการสัมภาษณพนักงานออกเปน 4 สวน โดยใชแนวคิดทฤษฎีที่

เกี่ยวของกบัการศึกษาในครัง้น้ีเปนแกนหลักในการต้ังคําถาม ดังน้ี 

 

ผลการสัมภาษณคนท่ี 4 

 สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

1.1 คุณใชชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง 

Facebook เปนชองทางหลกั นอกจากน้ียังใช Email SMS Google นอกจากน้ียังเนนการ

พัฒนาระบบควบคูกบัการพัฒนาชองทางการตลาด 

1.2 คุณคิดวาการทําการตลาดดิจทิัลของคุณมีจุดเดนหรอืขอดีอยางไร 

จุดเดนคือสามารถแชรไดงาย สงตอไดงาย เช็คขอมูลยอนหลังไดงาย 

1.3 คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดใน Social Media หรือ สงัคมออนไลน 

ทําอยางไรใหลูกคาบอกตอใหมากที่สุด ทีส่ําคัญทีสุ่ดคือ Content Marketing 
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1.4 คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

ประเมินจากผลตอบรบัของลูกคา โดยประเมินในแตละกจิกรรมที่ทําออกไป อะไรคุมคาทีสุ่ด 

1.5 คุณคิดวาอะไรเปนอุปสรรคในการทําการตลาดดิจิทลั 

ภาวะการแขงขันสูง ทําใหเราตองปรับตัวเองใหทันโลก 

สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

2.1 คุณมีวิธีการการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

เนนการสรางความผูกพันอยางตอเน่ืองกับลูกคา ตองทํางานรวมกัน CRM การตลาดดิจิทลั

เปนจุดเดนเลยในการสรางความผกูพันกบัลูกคา เพราะเราติดตามลูกคาไดงาย 

2.2 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนห

ของการใชแบรนดของเรา 

การบริการที่ตอเน่ืองตลอด 24 ช่ัวโมง ตอบปญหาลูกคาไดอยางทันทวงที เพื่อทําใหลูกคา

ของเราเห็นวาเราไมทิง้เขาคอยชวยเหลือติดตามแกปญหาใหเขาตลอด สรางความเช่ือมั่นใหกับลูกคา

ของเราอยางเต็มที ่

2.3 คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

แบรนดของเราแข็งแกรง ชองทางการติดตอของเรางายที่ลกูคาจะติดตอ 

2.4 คุณคิดวาอะไรเปนปญหาในการการสรางความผูกพันกบัลูกคา 

การใชเทคโนโลยีหลาย ๆ อยางพรอมกันในเวลาเดียวกัน อาจทําใหเราตอบคําถามลูกคาลาชา 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1 คุณคิดวาในการสราง Content Marketing ของธนาคารควรเปนรูปแบบใด เพราะอะไร 

ควรเปน Content Marketing ที่เนนคุณคามีประโยชนกบัลกูคา เขาใจไดงายไมซับซอน 

3.2 คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสือ่ Social Media ใดทีป่ระสบความสําเรจ็

มากที่สุด เพราะอะไร 

Facebook เน่ืองจากมีคนเขาถึงจํานวนมาก แชรงาย ไลทงาย เมนตงาย ที่สําคัญตองเขากบั 

Lifestyle ของลูกคา  

3.3 คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Facebook ที่ใชอยูในปจจบุันมเีสียง

ตอบรบัที่ดีหรือไม เพราะเหตุใด 

ดี โดยเราดูจากผลตอบรับของลูกคา นับจากจํานวนแชรที่เราไดรับ 

3.4 คุณคิดวาเน้ือหาของ Content Marketing ควรเปนอยางไร 

เนนคุณคาเปนประโยชนกบัลูกคา 
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3.5 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการกําหนด Content Marketing 

ตองแบงกลุมตลาดใหชัดเจน 

3.6 คุณมีวิธีประเมินความสําเรจ็ในการกําหนด Content Marketing หรือไม อยางไร 

ในการทําแคมเปญจะวิเคราะหจากคอมเมนตของลูกคา 

3.7 คุณคิดวากลยุทธใดควรนํามาใชในการกําหนด Content Marketing 

เนนกลยุทธที่สรางคุณคาใหกบัลกูคา เนนการบอกตอ 

3.8 คุณมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ Content Marketing อยางไรบาง 

ตองเปน Content Marketing ที่งายไมซบัซอน เปนประโยชนกับลูกคา  

 

ผลการสัมภาษณคนท่ี 5 

 สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

1.1 คุณใชชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง 

Social Media ของเราใชช่ือวา Kbank Life (Facebook Line Twitter YouTube) 

นโยบายในเรื่องดิจิทลั คือ มีการแบงกลยุทธอยางชัดเจนคือ Social Media ใชช่ือ Kbank Life 

(Facebook Line Twitter YouTube) มี 2 กลยุทธหลัก กลยุทธแรกเราตองการเปน Top 

Engagement กับลกูคา คือ 1) ลูกคาเขามาติดตามเรา Follow (Life content Life Time Life 

Chanel) 2) การใหบริการแกไขปญหาตอบคําถามลกูคาอยางรวดเร็ว และกลยุทธการเปน Top 

Customer Services Facebook มีการโพสตไมเกินวันละ 4 Content ตอวัน ในสวนของผลตอบรบั

ของ Engagement ประมาณ 7-15% ในสวนของ Engagement Services 7.5% มีผูติดตามใน 

Social Media อยูในกลุม Top 4 ของธุรกิจธาร แตเราไมไดใหความสําคัญในเรื่องจํานวนคนติดตาม 

เพราะไมไดตอบโจทยมากนัก  

Content ที่ลงในแตละวันจะมีการแบงชวงเวลาชัดเจน เนนการแชรมากที่สดุ เราเอามาวัดวา 

Content อันไหนดีไมดี โดยมองวาถาเกิน 1000 แชรข้ึนถือวาดี Content ที่เราใชจะเนนเน้ือหาที ่

เบา ๆ ไมเนนขายของ เนน Content ที่อยูในกระแสชวนลูกคาคุยจะไดรับผลตอบรบัดีจากลูกคา 

Content ที่ไดรับความนิยมที่สุดคือ ผลิตภัณฑบัตรเครดิต กบั K Mobile  

อนาคตมอง Social Media เราจะพฒันาใหเปน Self Service ประเภทหน่ึงที่จะตอบสนอง

ลูกคาไดสูงสุด เนนตอบสนองลกูคาใน Inbox เฉลี่ยวันละประมาณ 500 ขอความ  

มองวา Facebook มีบทบาทที่สําคัญอยูในการสรางความสมัพันธกับลูกคา เน่ืองจากเปนที่

นิยมของลกูคา สามารถลิงคไปยังชองทางการตลาดอื่น ๆ ได  
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Facebook เปนชองทางที่สราง Engagement กับลูกคาไดเพราะเรามบีริการตลอด 24 

ช่ัวโมง เนนตอบสนองทันที เปนชองทาง Social Media ที่มีประสิทธิภาพทีสุ่ด แตก็มีชองทางอื่นที่

ลูกคาใชเยอะโดยเฉพาะ Line 

นิยามความผูกพันกบัลกูคาของธนาคารคือ การทีลู่กคาใชบรกิารของเราแลวชอบและบอกตอ 

ถือวาลูกคา Engagement กับเรา 

การเนน Customer Centric ดูจากสิ่งทีลู่กคาตองการเปนหลัก  

การจัดการ Social Media มีทีมงานดูแลเฉพาะเนนทีมภายในองคกรเปนหลัก แตทํางาน

รวมกันกบั IMC เนนการสราง Content ที่เปนเปน Life Style มีทีมงานตอบคําถามตลอด 24 ช่ัวโมง

ที่เนนความเช่ียวชาญในการตอบ Social Media เฉพาะเลย มีการอบรมพนักงานในสวนน้ีอยาง

ตอเน่ือง  

Mobile Application เรามองเปนเครือ่งมอืหลักเลย ถือวาเปนแพรตฟอรมหลกัที่ให

ตอบสนองลกูคาไดในทุกทีท่กุเวลา ปจจบุันมลีูกคาใชบรกิารประมาณ 8 ลานราย มีบรกิารหลายอยาง

เลยในน้ี ซึ่ง K-Plus ถือวาเปนพระเอกเลย สราง Engagement ได เราใชควบคูกับ Facebook 

เน่ืองจากสามารถแชรไปใน Social Media ได  

ปจจัยในการ พฒันา K-Plus เราไดมาจากการศึกษาในสิ่งทีลู่กคาตองการ ลูกคาบน และมี

การวิจัยตลาดดวย ในเรื่องความปลอดภัยของระบบเราเนนมากเราปลอดการแฮค เรามองวาเครื่องมือ

น้ีตองตอบโจทยลูกคาไดทุกอยางโดยทีเ่ราไมตองใชเงินสดไดเลย ปจจบุันเราจองต๋ัวหนังไดจาก  

K-Plus และรบัต๋ัวจากในน้ีไดเลย 

การติดตามประเมินผลชองทางและเครื่องมอืตาง ๆ ในสื่อดิจิทัล เรามปีรกึษาที่ปรึกษาในการ

ติดตามตลอดมีการรายงานทุกเดือนเชน เมือ่เทียบกบัอุตสาหกรรม ตลาด เปนตน มีทีมผูบรหิารของ

ธนาคารในเรื่องน้ีโดยเฉพาะที่ติดตามตลอด มกีารต้ังเปาหมายชัดเจน มีการปรบัแผนตลอดเพื่อใหได

เปาที่กําหนด สวนใหญจะวัดผลเปนรายเดือน สวน K-Plus มีการรายงานผลแบบรายวันเพราะเราให

ความสําคัญมาก 

การสือ่สารการตลาดดิจทิัลมีเผลตอแบรนดธนาคารอยางมาก เพราะทําใหเราดูทันสมัย 

โดยเฉพาะ K-Plus เปนเครื่องมือหลกัเลยที่เราเนนมาก เปนเครื่องยืนยันการเปนธนาคารดิจทิัลของเรา 

1.2 คุณคิดวาการทําการตลาดดิจทิัลของคุณมีจุดเดนหรอืขอดีอยางไร 

แชรไดงาย สงตอไดงาย เช็คขอมูลยอนหลังไดงาย ประเมินผลไดงาย 

1.3 คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดใน Social Media หรือ สงัคมออนไลน 

เนนการบอกตอใหมากที่สุด การกดไลท กดแชร 

1.4 คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

ประเมินในแตละกิจกรรมทีท่ํา 
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1.5 คุณคิดวาอะไรเปนอุปสรรคในการทําการตลาดดิจิทลั 

ความยากของ Content ที่ตองนําเสนอความใหมเสมอ 

สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement 

2.1 คุณมีวิธีการการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

เนนการสรางความผูกพันอยางตอเน่ืองกับลูกคา ดวยบริการที่ทันทวงที นอกจากน้ีรังมีการ

ประเมินผล มีการวัดในดานความผูกพันผานชองทางดิจิทลัของเรา เราพยายามอยางย่ิงที่จะให

พนักงานของเราทุกสวนมบีทบาทในการสรางความผกูพันกบัลูกคา ทําใหลูกคาประทับใจ 

2.2 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนห

ของการใชแบรนดของเรา 

ตอบปญหาลูกคาไดอยางทันทวงท ี

2.3 คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

ความสะดวกสบายของบริการที่เราม ี

2.4 คุณคิดวาอะไรเปนปญหาในการการสรางความผูกพันกบัลูกคา 

บางครัง้ระบบอาจมปีญหาทําใหลูกคาอาจไมพอใจ 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1 คุณคิดวาในการสราง Content Marketing ของธนาคารควรเปนรปูแบบใด เพราะอะไร 

ควรเปน Content Marketing ที่เนนคุณคามีประโยชนกบัลกูคา 

3.2 คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Social Media ใดที่ 

ประสบความสําเร็จมากทีสุ่ด เพราะอะไร 

Facebook และ K Plus เน่ืองจากมีคนเขาถึงจํานวนมาก แชรงาย ไลทงาย เมนตงาย  

ที่สําคัญตองเขากบั Lifestyle ของลูกคา 

3.3 คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Facebook ที่ใชอยูในปจจบุันมเีสียง

ตอบรบัที่ดีหรือไม เพราะเหตุใด 

ดี โดยเราดูจากผลตอบรับของลูกคา 

3.4 คุณคิดวาเน้ือหาของ Content Marketing ควรเปนอยางไร 

เนนคุณคาเปนประโยชนกบัลูกคาจรงิ ๆ 

3.5 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการกําหนด Content Marketing 

เน้ือหาทีส่ั้น ชัดเจน 

3.6 คุณมีวิธีประเมินความสําเรจ็ในการกําหนด Content Marketing หรือไม อยางไร 

ดูจากผลตอบรบัชองลกูคา 
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3.7 คุณคิดวากลยุทธใดควรนํามาใชในการกําหนด Content Marketing 

เนนกลยุทธที่สรางคุณคาใหกบัลกูคา เนนการแชร 

3.8 คุณมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ Content Marketing อยางไรบาง 

ตองเปน Content Marketing ที่งายไมซบัซอน 

 

ผลการสัมภาษณคนท่ี 6 

 สวนที่ 1 ขอมูลการตลาดดิจทิัล (Digital Marketing) 

1.1 คุณใชชองทางในการสื่อสารการตลาดดิจิทลัอะไรบาง 

K Plus Email SMS Google Facebook 

1.2 คุณคิดวาการทําการตลาดดิจทิัลของคุณมีจุดเดนหรอืขอดีอยางไร 

ความนาสนใจของเน้ือหา รปูแบบการนําเสนอ 

1.3 คุณคิดวาอะไรเปนหัวใจสําคัญในการทําการตลาดใน Social Media หรือ สังคมออนไลน 

สําคัญทีสุ่ดคือ Content Marketing ตองตอบสนองคุณคาใหกับลูกคา 

1.4 คุณมีการประเมินความสําเร็จในการทําการตลาดดิจิทลัหรือไม อยางไร 

ประเมินจากผลตอบรบัของลูกคา โดยประเมินในแตละกจิกรรม 

1.5 คุณคิดวาอะไรเปนอุปสรรคในการทําการตลาดดิจิทลั 

การคิดขอความที่โดนใจลูกคา 

สวนที่ 2 ขอมูลการสรางความผูกพันกับลูกคา Customer Engagement  

2.1 คุณมีวิธีการการสรางความผูกพันกับลูกคาอยางไร 

พยายามตอบสนองความตองการของลกูคาใหไดอยางทันทวงท ี

2.2 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการทําใหลกูคาเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสนห

ของการใชแบรนดของเรา 

ความสะดวกสบายที่ลกูคาจะไดรบัจากการตลาดดิจทิัลของเรา เราอยากสรางบริการที่

ตอบสนองจนลูกคาหลงใหลไมอยากไปใชเจาอื่นเลย นึกถึงแตเราเทาน้ัน อันน้ีเปนสิ่งสําคัญทีเ่รากําลงั

จะพัฒนาใหได 

2.3 คุณคิดวาอะไรเปนจุดเดนของธนาคารที่จะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันมากทีสุ่ด 

เพราะอะไร 

ความสะดวกสบาย โดยเฉพาะ K Plus ที่ตอบสนองความตองการของลูกคาไดอยาง

หลากหลาย ทําใหลกูคาเห็นวาเราจริงใจในการแกปญหาดวยขอเท็จจรงิมากกวาการสรางภาพ จะทํา

ใหลูกคาของเรารูสึกดีกับเราตลอดไป 
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2.4 คุณคิดวาอะไรเปนปญหาในการการสรางความผูกพันกบัลูกคา 

การคิด Content ที่สามารถดึงดูดลูกคาไดอยางดี 

สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัทฤษฎีการสราง Content Marketing 

3.1 คุณคิดวาในการสราง Content Marketing ของธนาคารควรเปนรปูแบบใด เพราะอะไร 

ควรเปน Content Marketing ที่เนนคุณคา เน้ือหานาสนใจ เขาใจงาย 

3.2 คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Social Media ใดที่ประสบความสําเรจ็

มากที่สุด เพราะอะไร 

Facebook และ K Mobile   

3.3 คุณคิดวา Content Marketing ของธนาคารในสื่อ Facebook ที่ใชอยูในปจจบุันมเีสียง

ตอบรบัที่ดีหรือไม เพราะเหตุใด 

ลูกคาช่ืนชอบเพราะสวยงามและชัดเจนเขาใจงาย 

3.4 คุณคิดวาเน้ือหาของ Content Marketing ควรเปนอยางไร 

เนนคุณคา ชัดเจน เขาใจงาย 

3.5 คุณคิดวาอะไรเปนปจจัยสําคัญในการกําหนด Content Marketing 

เน้ือหาตองเขาใจงายสื่อไดชัดเจน 

3.6 คุณมีวิธีประเมินความสําเรจ็ในการกําหนด Content Marketing หรือไม อยางไร 

ดูจากผลตอบรบัของลูกคาในรูปแบบการกดไลท กดแชร 

3.7 คุณคิดวากลยุทธใดควรนํามาใชในการกําหนด Content Marketing 

Content ที่เนนคุณคาใหกบัลกูคา 

3.8 คุณมีขอเสนอแนะเกี่ยวกับ Content Marketing อยางไรบาง 

Content นอกจากจะสรางคุณคาแลวควรมีรปูแบบที่สวยงาม ดึงดูดความสนใจ 
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