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บทคดัย่อ 
 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นการระบุลูกคา้ การจาํแนกลูกคา้ การ
สร้างปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้และการตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 
คือ ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 15 – 50 ปี จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็
รวบรวมขอ้มูล และใชส้ถิติวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ สถิติการทดสอบค่าความ
แตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม (Independent Sample T–test) สถิติการวิเคราะห์
ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มีอายรุะหวา่ง     
26 – 30 ปี มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 25,001 - 35,000 บาท การศึกษาทางดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการ พบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชสิ้นคา้และบริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือทรูมูฟ มีระยะเวลาการใช้
งานสินคา้และบริการของทรู 1 – 3 ปี มีค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการต่อเดือน 501 – 1,000 
บาท ชาํระค่าสินคา้และบริการผา่นช่องทางทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป และส่วนใหญ่ติดต่อกบับริษทั
ผา่นทางทรูช็อปหรือทรูมูฟช็อป  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั พบวา่ การระบุลูกคา้จาํแนกตามระดบัการศึกษา และ
การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการ จาํแนกตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้และ
บริการท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนการระบุลูกคา้
จาํแนกตามเพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กลุ่มสินคา้และบริการ ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้
และบริการ ช่องทางการชาํระค่าสินคา้ และช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อความ
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Abstract 
 

This research was aimed primarily to explore the Identify Differentiate Interact and 
Customize affecting the customer satisfaction toward TRUE CRM of TRUE Corporation Public 
Company Limited. The close-ended questionnaires were utilized for collecting data from 400 
customers in Bangkok.  The data analysis was conducted through the use of Independent Sample 
T-test, One-way ANOVA, and Multiple Regressions. The results indicate that the majority of 
respondents were females with 26 - 30 years of age. Most of them completed the bachelor’s 
degree, worked for private companies, and earned a monthly salary of 25,001 – 35,000 baht. The 
results indicate that the customer behavior majority of respondents were use TrueMove, duration 
of use 1 – 3 years, monthly fee of goods and service 501 – 1,000 Bath, payment channel is True 
shop or TrueMove shop, and contact with the company by True shop or TrueMove shop. 
Additionally, the results revealed that the difference of identify of educational factor, customer 
behavior, duration of use produce and service had significant influence on the customer’s 
satisfaction toward TRUE CRM of TRUE Corporation Public Company Limited. And the results 
revealed that the difference of Interact and Customize had significant influence on the customer’s 
satisfaction toward TRUE CRM of TRUE Corporation Public Company Limited is Customize 
factor is the understanding of the expectations of customers, allocation of goods and services that 
are more specific. Interact factor is to provide information and answer questions about products 
and services. However, Interact factor is retention activity and call center had no significant 
influence on the customer’s satisfaction toward TRUE CRM of TRUE Corporation Public 
Company Limited level of 0.05. 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ีสาํเร็จไดด้ว้ยดี โดยไดรั้บความอนุเคราะห์เป็นอยา่งดีจาก
หลายท่าน โดยเฉพาะ ดร.นิตนา ฐานิตธนกร ซ่ึงไดส้ละเวลาใหค้าํปรึกษาและแนะนาํเพื่อปรับปรุง
แกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณอยา่งสูง 
 ผูว้ิจยันอ้มรําลึกถึงพระคุณบิดา มารดา ผูเ้ป็นแรงใจและสนบัสนุนใหผู้ว้จิยัทาํงานวิจยั
สาํเร็จตามความมุ่งหวงั ขอกราบขอบคุณอาจารยทุ์กท่านท่ีอบรมสัง่สอน ใหค้วามรู้กบัผูว้ิจยัตลอด
ระยะเวลาท่ีศึกษาอยูใ่นสถาบนัแห่งน้ี นอกจากน้ีผูว้ิจยัขอขอบคุณเพื่อนๆ ทุกท่านท่ีมีส่วนช่วยเหลือ 
ซ่ึงมิอาจกล่าวนามในท่ีน้ีไดท้ั้งหมด ท่ีเป็นกาํลงัใจอยูเ่บ้ืองหลงัความสาํเร็จในการวิจยัคร้ังน้ี 
 ขอขอบคุณ คุณวณัณวฑั ประชุมรัตน์ ซ่ึงใหค้าํปรึกษาในดา้นโปรแกรมคอมพิวเตอร์และ
รูปแบบในการทาํวิจยั 
 ประโยชน์ท่ีพงึไดรั้บจากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบบัน้ี ผูศึ้กษาขอมอบใหทุ้กท่านท่ีมีส่วน
สาํคญัต่อความสาํเร็จของการวิจยัคร้ังน้ี 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 การดาํเนินธุรกิจใหป้ระสบความสาํเร็จนั้น นกับริหารตอ้งรู้จกัศึกษาและทาํความเขา้ใจกบั
ลูกคา้ก่อนเป็นสาํคญั หลงัจากนั้นจึงค่อยสร้างสินคา้และบริการใหต้อบสนองกบัความตอ้งการของ
กลุ่มลูกคา้ ซ่ึงวิธีน้ีเรียกวา่ “การตลาดท่ีเนน้ผูบ้ริโภค” (Customer-focused Marketing) ซ่ึงสาเหตุท่ี
ตอ้งใชค้วามตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นเกณฑห์ลกันั้นมาจากสินคา้และบริการส่วนใหญ่ในปัจจุบนั 
มีลกัษณะคลา้ยคลึงหรือเหมือนกนั ดงันั้น การท่ีบริษทัจะสร้างความแตกต่างในสินคา้และบริการให้
เกิดข้ึน จึงตอ้งเนน้ท่ีการสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้เป็นสาํคญั ซ่ึงถือวา่เป็นการเปล่ียนวิถีใน
การทาํธุรกิจแบบเดิมท่ีใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดแบบ “การประหยดัต่อขนาด” (Economy of Scale) 
มาเป็นวิถีในรูปแบบใหม่ท่ีเรียกวา่ “การตลาดท่ีเนน้ผูบ้ริโภค” นัน่เอง (อดิศร อ่าวสมบติักลุ, 2550)  
 จากบทความเร่ือง สร้าง CRM & CEM ใหธุ้รกิจ SME เติบโตเหนือคู่แข่งของนิตสาร Go 
Training (ทววีรรณ กมลบุตร, 2551, หนา้ 19) กล่าวไวว้า่ การท่ีจะทาํใหแ้นวทางใหม่ประสบ
ความสาํเร็จนั้น จาํเป็นตอ้งใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศเขา้มาช่วยในการบริหารจดัการเพื่อใหก้าร
ทาํงานมีประสิทธิภาพท่ีดียิง่ข้ึน  ธุรกิจส่วนใหญ่จึงไดมี้การนาํระบบ “บริหารความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้” (Customer Relationship Management: CRM) มาใชก้นัอยา่งแพร่หลายในปัจจุบนั โดยเนน้
การปรับปรุงคุณภาพขอ้มูลของลูกคา้ ทั้งในแนวกวา้งและแนวลึก ประกอบกบัการกาํหนดแนวทาง
ในการดาํเนินธุรกิจดา้นการสร้างความสมัพนัธ์ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ใหช้ดัเจน ซ่ึง
ระบบบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ จะช่วยลดระยะเวลาในการทาํการตลาด และการสร้างความพึง
พอใจในสินคา้และบริการกบัลูกคา้เดิม รวมทั้งยงัช่วยแสวงหาช่องทางในการสร้างกลุ่มลูกคา้ใหม่
อนัเป็นการช่วยเพิ่มฐานลูกคา้ใหม้ากยิง่ข้ึนอีกดว้ย 
 โดยเฉพาะอยา่งยิง่การติดต่อส่ือสารในปัจจุบนั มีความสาํคญัและเก่ียวขอ้งกบัการดาํเนิน
ชีวิตประจาํวนักบัคนทุกกลุ่ม จึงทาํใหธุ้รกิจโทรคมนาคมมีการแข่งขนักนัสูงข้ึน โดยการใชก้ลยทุธ์
ต่างๆ ทั้งดา้นเทคโนโลย ีการตลาด การบริการ และดา้นพนัธมิตรทางการคา้ ส่งผลใหก้ารแข่งขนั
ทวีความรุนแรง ดงันั้น การเขา้ใจสภาวะของตลาด ความตอ้งการ รวมไปถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
ตลอดจนการกา้วทนัการเปล่ียนแปลงของเทคโนโลย ีจะช่วยสร้างความแตกต่างดา้นการแข่งขนัใน
ธุรกิจใหมี้ความโดดเด่นกวา่คู่แข่งขนัมากยิง่ข้ึน (สถาบนัวิจยัและพฒันาอุตสาหกรรมโทรคมนาคม, 
2552) 
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 จากขอ้มูลของฝ่ายบริหารลูกคา้และการบริการ บริษทัแอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส (เอไอ
เอส) ของวิลาสินี พทุธิการันต ์(2551) กล่าวไวว้า่ การสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ดว้ยการจดัสิทธิ
พิเศษใหแ้ก่ลูกคา้เอไอเอสเซเรเนดท่ีผา่นมา ถือเป็นกลไกสาํคญัท่ีช่วยลดจาํนวนลูกคา้ออกจาก
ระบบ โดยจากไตรมาสท่ี 4 ของปี 2553 จนถึงไตรมาสท่ี 1 ของปี 2554 มีจาํนวนลูกคา้ออกจาก
ระบบลดลงถึงร้อยละ 4 และมีแนวโนม้ลดลงอยา่งต่อเน่ือง ทั้งยงันอกจากจะช่วยลดจาํนวนลูกคา้
ออกจากระบบแลว้ ยงัเป็นส่วนช่วยเพิ่มลูกคา้ใหม่เขา้ใหเ้ขา้ระบบมากข้ึน จากความคุม้ค่าในบริการ
ท่ีเป็นแรงจูงใจ และการรับรู้ไดถึ้งการเป็นลูกคา้คนสาํคญัของเอไอเอส โดยไตรมาสท่ี 1 ปี 2554 น้ี 
มีจาํนวนลูกคา้ใหม่สุทธิเพิ่มข้ึนถึง 900,000 ราย  
 หากกล่าวถึงผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรคมนาคมของประเทศไทย ท่ีมีผูใ้หบ้ริการรายใหญ่
ทั้งหมด 3 ราย คือ เอไอเอส (AIS) ดีแทค (DTAC) และทรูมูฟ (TRUE MOVE) ซ่ึงมีส่วนแบ่งทาง
การตลาดท่ีต่างกนั โดยผูค้รองตลาดอนัดบั 1 จาํแนกตามจาํนวนผูใ้ชบ้ริการ คือ บริษทั แอดวานซ์ 
อินโฟร์ เซอร์วิส จาํกดั (มหาชน) (Advanced Info Service Public Company Limited) ผูใ้หบ้ริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี “เอไอเอส” มีส่วนแบ่งทางการตลาด 43.42% รองลงมาคือ บริษทั โท
เท่ิล แอค็เซ็ส คอมมูนิเคชัน่ จาํกดั (มหาชน) (Total Access Communication Public Company 
Limited) ผูใ้หบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี “ดีแทค” มีส่วนแบ่งทางการตลาด 29.93% และ 
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) (True Corporation Public Company Limited) ผูใ้หบ้ริการ
เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี “ทรูมูฟ”  มีส่วนแบ่งทางการตลาด 23.86% (สาํนกัพฒันานโยบายและ
กฎกติกา, 2553) 
 แต่บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ถือไดว้า่ เป็นผูป้ระกอบการเพียงรายเดียว ท่ีนาํ
แนวความคิดการทาํธุรกิจแบบหล่อหลอมรวม หรือ “Convergence” โดยนาํ แนวคิดเร่ืองการ
รวบรวมการใหบ้ริการดา้นการส่ือสารอยา่งครบวงจรท่ีทนัสมยัในปัจจุบนั ซ่ึงสามารถต่อยอดธุรกิจ
ระหวา่งกนัได ้โดยแบ่งออกเป็น 5 ธุรกิจหลกั ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือทรูมูฟ 2) ธุรกิจ
ออนไลน์หรือทรูออนไลน์ (ประกอบดว้ยบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและบริการเสริม บริการโครงข่าย
ขอ้มูล บริการอินเทอร์เน็ต บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรือบริการบรอดแบนด ์และบริการ WE 
PCT หรือบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานพกพา) 3) ธุรกิจโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิกหรือทรูวิชัน่ส์  
4) ธุรกิจดิจิตอลคอมเมิร์ซหรือทรูมนัน่ี และ 5) ธุรกิจดิจิตอลคอนเทนทห์รือทรูไลฟ์ โดยมีเป้าหมาย
เพื่อตอ้งการรวบรวมการบริการต่างๆ ไวด้ว้ยกนั ใหต้รงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการและเพ่ือการแข่งขนัทางธุรกิจดว้ยแนวคิดการนาํเสนอนวตักรรมและบริการท่ี
เช่ือมโยงชีวิตของคนใหเ้ขา้ถึงกนัและกนั ใหอิ้สระในการเติมเตม็ชีวิตประจาํวนั เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการ
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 ดงันั้น บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) จึงตอ้งคาํนึงถึงการส่งมอบสินคา้และการ
บริการท่ีดีท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการใหม้ากท่ีสุด ในงานวิจยั
คร้ังน้ี ผูว้ิจยัเลือกท่ีจะทาํการศึกษา บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ท่ีมีการนาํระบบบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้มาใช ้จึงถือไดว้า่เป็นการพฒันาและสร้างกลยทุธ์ทางธุรกิจเพื่อสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ตลอดจนเพื่อใหต้ระหนกัและเขา้ใจถึงความสาํคญัในการวางแผนกลยทุธ์
บริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ใหช้ดัเจน โดยทุกฝ่ายในองคก์รตอ้งช่วยกนัและมุ่งไปในทิศทาง
เดียวกนั เพื่อเรียนรู้และเขา้ใจลูกคา้ถึงความสาํคญัในการจดัการลูกคา้เชิงสมัพนัธภาพ 
 
1.2 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 งานวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นการระบุลูกคา้ การจาํแนกลูกคา้การสร้าง
ปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้และการตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
1.3 สมมติฐานของการวจัิย  
 1. การระบุลูกคา้ของระบบ CRM ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
 2. การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของระบบ CRM ท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
แตกต่างกนั 
 3. การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบัลูกคา้มีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 4. การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลของระบบ CRM มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
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1.4 กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 
ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
          ตวัแปรอิสระ             ตวัแปรตาม
 (Independent Variables)           (Dependent Variables)   
การระบุลูกค้า (Identification) 

- เพศ 

- อาย ุ

- การศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดต่้อเดือน 
การจําแนกลูกค้า (Differentiation)  

- รูปแบบสินคา้และบริการ   

- อายกุารใชสิ้นคา้และบริการ     ความพึงพอใจในการบริหาร 

- ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการ       ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั                      
เฉล่ียต่อเดือน            ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั    

- ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการ                  (มหาชน) 

- ช่องทางการติดต่อกบับริษทัฯ 
การปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า (Interaction) 

- การใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบั 
สินคา้และบริการ 

- การจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ 

- ระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ 
การตอบสนองลูกค้าเฉพาะบุคคล (Customization) 

- ความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้  

- การจดัสรรสินคา้และบริการท่ีมีความ 
เฉพาะเจาะจง 
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1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1. ผลจากการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี จะทาํใหผู้ว้จิยัและผูท่ี้สนใจศึกษาดา้นการบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ไดท้ราบวา่ปัจจยัใดมีอิทธิพลต่อการสร้างความพึงใจในระบบบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้สูงสุดในธุรกิจโทรคมนาคม และจะใชผ้ลการศึกษาคร้ังน้ีเป็นขอ้มูลทาง
วิชาการในการศึกษาเร่ืองการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ต่อไป 
 2. บริษทัทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) จะสามารถนาํผลการวิจยัท่ีได ้ไปปรับใชใ้นดา้น
การดาํเนินการบริหารความสมัพนัธ์กบักลุ่มลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้และบริการของกลุ่มทรู เพื่อสร้างความ
พึงพอใจและความจงรักภกัดีในตราสินคา้ได ้
 3. ผูท่ี้เก่ียวขอ้งหรือผูท่ี้สนใจศึกษาดา้นการดาํเนินธุรกิจโทรคมนาคม สามารถนาํผลวิจยัท่ี
ไดไ้ปประยกุตใ์ชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนการบริหารความสมัพนัธ์ เพื่อตอบสนองกลุ่มลูกคา้ให้
มีความพึงพอใจในระบบบริหารความสมัพนัธ์ 
           
1.6 ขอบเขตของการศึกษา 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) โดยผูว้ิจยัไดก้าํหนดขอบเขตของ
การศึกษาดงัน้ี 
1. ขอบเขตด้านเนือ้หา                            
     ผูว้ิจยัมุ่งท่ีจะศึกษาความพึงพอใจท่ีมีต่อการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของผูใ้ชสิ้นคา้ 
และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) โดยกาํหนดตวัแปรท่ีจะศึกษาดงัน้ี 

     1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variables) คือ ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร 

     1.2 ตัวแปรอสิระ (Independent Variables) คือ ปัจจยัดา้นการระบุลูกคา้ การ
จาํแนกลูกคา้ การปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ และการตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล          
2. ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
      2.1 ประชากร (Population) คือ ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ทั้ง 5 ธุรกิจหลกั ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือทรูมูฟ 2) ธุรกิจ
ออนไลน์หรือทรูออนไลน์ 3) ธุรกิจโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิกหรือทรูวิชัน่ส์ 4) ธุรกิจ
ดิจิตอลคอมเมิร์ซหรือทรูมนัน่ี และ 5) ธุรกิจดิจิตอลคอนเทนท ์หรือทรูไลฟ์ ท่ีอาศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหานคร  
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     2.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) คือ ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) ทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายตุั้งแต่ 15-50 ปี เน่ืองจากมีโอกาสในการรับรู้ถึงการ
ใหบ้ริการดา้นโทรคมนาคม (สมรัฐ แกว้ถาวร, 2546) และเน่ืองจากประชากรมีขนาดใหญ่ จึงได้
กาํหนดขนาดตวัอยา่งดว้ยสูตรการคาํนวณของ Taro Yamane (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2543 อา้งใน 
ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และมีความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ดงันั้น
ขนาดตวัอยา่งท่ีจะทาํการสุ่มในคร้ังน้ีทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 
 
1.7 นิยามคาํศัพท์เฉพาะ 
 1. การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management: CRM) 
หมายถึง กระบวนการจดัการดา้นความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) เป็นกิจกรรมการตลาดท่ีกระทาํต่อลูกคา้ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ผูบ้ริโภค หรือคนกลางใน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายอยา่งต่อเน่ือง โดยมุ่งเนน้และคาํนึงถึงลูกคา้ มีการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่ง
เป็นกนัเองและต่อเน่ือง เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ และนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชเ้พื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายไดอ้ยา่งเหมาะสม ใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจ มีการรับรู้
เก่ียวกบัขอ้มูลของสินคา้และบริการท่ีดี ตลอดจนรู้สึกพึงพอใจในการใชสิ้นคา้และการใหบ้ริการ
ของบริษทั ทั้งน้ียงัมุ่งเนน้ท่ีกิจกรรมการส่ือสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันา
ความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ เพื่อใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ และเกิดความจงรักภกัดีต่อบริษทั
สูงสุด (ระพีพร ศรีจาํปา, 2549) 
 2. Convergence หมายถึง การหล่อหลอมรวมการใหบ้ริการดา้นการส่ือสารท่ีทนัสมยัใน
ปัจจุบนัของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) โดยการนาํเทคโนโลยใีนรูปแบบต่างๆ มา
ผสมผสานเขา้ดว้ยกนั เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคอยา่งครบวงจร และอาํนวยความ
สะดวกสบายในการใชชี้วิตประจาํวนัมากยิง่ข้ึน ประกอบดว้ย 1) ธุรกิจ โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือ 
ทรูมูฟ 2) ธุรกิจออนไลน์หรือทรูออนไลน์ (ประกอบดว้ยบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและบริการเสริม 
บริการโครงข่ายขอ้มูล บริการอินเทอร์เน็ต บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรือบริการบรอดแบนด ์
และบริการ WE PCT หรือบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานพกพา) 3) ธุรกิจโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็น
สมาชิกหรือทรูวิชัน่ส์ 4) ธุรกิจดิจิตอลคอมเมิร์ซหรือทรูมนัน่ี และ 5) ธุรกิจดิจิตอลคอนเทนทห์รือท
รูไลฟ์ เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถเขา้ถึงความรู้ ขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนสาระและความบนัเทิง ทุกท่ี
ทุกเวลาตามความตอ้งการ 
 3. การระบุลูกคา้ (Identify) หมายถึง การท่ีบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) หรือผู ้
ใหบ้ริการสามารถระบุไดดี้วา่ใครคือ ลูกคา้ของบริษทั สามารถจาํแนกไดว้า่ลูกคา้แต่ละรายเป็น
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  4. การจาํแนกลูกคา้ (Differentiate) หมายถึง การท่ีบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
สามารถจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงจะช่วยใหบ้ริษทัแยก
ความตอ้งการและคุณค่าท่ีมีต่อบริษทัจากลูกคา้แต่ละกลุ่มตามความตอ้งการท่ีไม่เหมือนกนัของ
ลูกคา้ รวมทั้งสามารถส่ือสารและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีและเหมาะสมกบัลูกคา้แต่ละรายได ้ไดแ้ก่ 
การจาํแนกตามประเภทสินคา้และบริการ ระยะเวลาท่ีลูกคา้สมคัรใชบ้ริการ ค่าใชจ่้ายในการใช้
บริการเฉล่ียต่อเดือน ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการ และช่องทางการติดต่อกบับริษทั 
 5. ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการ หมายถึง ระบบ บุคคล หรือสถานท่ีในการ
ใหบ้ริการเพื่อการชาํระค่าสินคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ท่ีมีความ
หลากหลายและสามารถเขา้ถึงไดง่้าย อีกทั้งยงัช่วยอาํนวยความสะดวกสบายใหแ้ก่ลูกคา้ ไดแ้ก่
ตวัแทนหรือทรูพาร์ทเนอร์ ทรูมนัน่ีเอก็ซ์เพรส ทรูช็อปหรือทรูมูฟช็อป เคาทเ์ตอร์เซอร์วิส ธนาคาร
หรือตูเ้อทีเอม็ ท่ีทาํการไปรษณีย ์และเทสโก ้โลตสั 
 6. ช่องทางการติดต่อกบับริษทั หมายถึง การติดต่อกบัตวัแทนหรือทรูพาร์ทเนอร์ 
ทรูช็อปหรือทรูมูฟช็อป ร้านทรูคอฟฟ่ี คอลเซ็นเตอร์ เวบ็ไซตข์องบริษทั หรือช่องทางอ่ืนๆ ท่ีบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) กาํหนดไวส้าํหรับใหบ้ริการลูกคา้และเพื่ออาํนวยความ
สะดวกสบายในการติดต่อกบับริษทั  
 7. การสร้างปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Interact) หมายถึง กิจกรรมการส่ือสารแบบสองทางท่ี
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) สร้างข้ึนกบัลูกคา้แต่ละราย ซ่ึงบริษทัจะไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ี
เป็นประโยชน ์และนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชเ้พื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้แต่ละรายได้
อยา่งเหมาะสม ไดแ้ก่  

7.1 ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เช่น ผูใ้หบ้ริการสามารถให้
ขอ้มูลดา้นสินคา้และบริการแก่ลูกคา้อยา่งถูกตอ้งครบถว้น สามารถตอบคาํถามและขอ้สงสยัของ
ลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถแนะนาํหรือใหค้าํปรึกษาเก่ียวกบัสินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัความ
ตอ้งการของลูกคา้ มีความตั้งใจในการใหข้อ้มูลและตอบคาํถาม และใหข้อ้มูลและตอบคาํถามแก่
ลูกคา้ดว้ยความสุภาพ 

7.2 ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ เช่น มีการจดักิจกรรมเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์
อยา่งต่อเน่ือง มีการจดักิจกรรมท่ีหลากหลายใหเ้ลือกสรรตามความตอ้งการ รูปแบบการจดักิจกรรม
มีความเหมาะสมและน่าสนใจ เปิดโอกาสใหเ้สนอแนะความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรมท่ีสนใจ และ 
ติดต่อเพ่ือส่งมอบกิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 
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7.3 ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ เช่น มีศูนยบ์ริการท่ีหลากหลายเพ่ืออาํนวยความ
สะดวก การดูแลและการใหบ้ริการเป็นอยา่งดีจากศูนยบ์ริการ มีความเขา้ใจถึงปัญหาและช่วยแกไ้ข
ได ้มีศูนยบ์ริการจาํนวนมากเพียงพอเพื่อใหบ้ริการ มีการจดัระบบการใหบ้ริการอยา่งถูกตอ้งและ
ครบถว้น และรับฟังขอ้เสนอแนะเพ่ือนาํไปปรับปรุงระบบการใหบ้ริการ 
 8. การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล (Customize) หมายถึง ความสามารถของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีจาํเพาะเจาะจงกบัลูกคา้แต่ละรายได้
อยา่งถูกตอ้งและตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี มีความยดืหยุน่ในปรับเปล่ียนรูปแบบ 
ราคาของสินคา้และบริการเพื่อความเหมาะสมในการใชง้านจริงของลูกคา้ ไดแ้ก่  
 8.1 ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ เช่น ใหบ้ริการท่ีสอดคลอ้งกบัความ
คาดหวงัของลูกคา้ ทราบถึงรายละเอียดความตอ้งการของลูกคา้เป็นอยา่งดี ใหค้วามเป็นกนัเองใน
การใหบ้ริการทุกคร้ัง ใหบ้ริการดว้ยเทคโนโลยสีมยัใหม่และรวดเร็วอยูเ่สมอ ใหก้ารดูแลและเอาใจ
ใส่ลูกคา้เป็นอยา่งดี และใหก้ารบริการท่ีมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ 
 8.2 ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีเฉพาะเจาะจง เช่น มีสินคา้และบริการท่ีหลากหลาย
และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี ราคาของสินคา้และบริการมีหลากหลายให้
เลือกสรร มีขอ้เสนอในการปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้และบริการใหต้รงกบัความตอ้งการ มีขอ้เสนอ
ในการปรับราคาของสินคา้และบริการใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้าน และมีขอ้เสนอพิเศษ
มอบใหลู้กคา้อยา่งต่อเน่ือง 
 9. ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) หมายถึง ความรู้สึกในเชิงบวกจาก
ลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) หลงัจากท่ีไดรั้บการใหบ้ริการท่ีดีจากบริษทั 
ไดแ้ก่ มีความรู้สึกและทศันคติท่ีดีต่อการใหบ้ริการ รู้สึกประทบัใจต่อการใหบ้ริการ มีความพึง
พอใจต่อการใหบ้ริการ แนะนาํสินคา้และบอกต่อบุคคลใกลชิ้ด และสมคัรสมาชิกและสมคัรใช้
สินคา้และบริการอ่ืนๆ เพิ่มเติม 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 

 
ในการศึกษาวจิยัเร่ืองความพงึพอใจของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ีมีต่อการบริหารลูกคา้

สมัพนัธ์กรณีศึกษา บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัได้
ทาํการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อประกอบการวเิคราะห์และอภิปราย
ผลการวิจยั ตามลาํดบัดงัน้ี 

2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้  
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความพึงพอใจ 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้  
2.5  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบับริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
2.6  งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
2.1  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 แนวคดิของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ (2550) การศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์นั้น เป็น
การศึกษาลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลโดยมีสมมติฐานวา่ มวลชนผูรั้บสารท่ีมีลกัษณะอยูใ่นกลุ่ม
ประชากรเดียวกนัจะมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีคลา้ยคลึงกนั ส่วนท่ีมีลกัษณะทางประชากรท่ีต่างกนั
จะมีลกัษณะทางจิตวิทยาท่ีแตกต่างกนั โดยลกัษณะทางประชากรมีดงัน้ี 
 1. เพศ (Gender) ปัจจุบนัแบ่งไดเ้ป็น ผูห้ญิงกบัผูช้าย ซ่ึงโดยปกติแลว้บุคคลจะเป็น 
หญิงหรือชายจะติดตวัมาแต่กาํเนิด และการเป็นผูห้ญิงกบัผูช้ายนั้นทาํใหบุ้คคลมีความแตกต่าง 
กนัในเร่ืองของความคิด ค่านิยมและทศันคติ ทั้งน้ีเพราะสงัคมและวฒันธรรมกาํหนดบทบาท 
และกิจกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั ผูห้ญิงมกัเป็นคนมีจิตใจหรือเจา้อารมณ์ (Emotional) 
โอนอ่อนผอ่นตามและเป็นแม่บา้นแม่เรือน นอกจากน้ีผูห้ญิงจะถูกชกัจูงใจง่ายกวา่ผูช้าย ลกัษณะ 
ดา้นอ่ืนๆ ไดแ้ก่ ผูช้ายใชเ้หตุผลมากกวา่ผูห้ญิงและสามารถจดจาํข่าวสารไดม้ากกวา่ผูห้ญิงดว้ย 
แต่ผูห้ญิงเป็นเพศท่ีหยัง่ถึงจิตใจของคนไดดี้กวา่ผูช้าย 
 2. อาย ุ(Age) เป็นลกัษณะประการหน่ึงท่ีสามารถใชใ้นการวิเคราะห์มวลชน โดย 
เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีทาํใหบุ้คคลมีความเหมือนกนัหรือแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม 
โดยทัว่ไปแลว้คนท่ีมีอายนุอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ในขณะท่ีคนท่ีมีอายมุากมกัจะมีความคิด 
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อนุรักษนิ์ยมมากกวา่ นอกจากความแตกต่างในเร่ืองของความคิดแลว้ อายยุงัเป็นส่ิงกาํหนด 
ความแตกต่างในเร่ืองความยากง่ายในการชกัจูงดว้ย เม่ือคนมีอายมุากข้ึนโอกาสท่ีคนจะเปล่ียน 
ใจหรือถูกชกัจูงใจจะลดนอ้ยลง นอกจากนั้นในปกติแลว้คนท่ีมีวยัต่างกนั มกัจะมีความตอ้งการใน 
ส่ิงต่างๆ แตกต่างกนัไปดว้ย เช่น วยักลางคนและสูงอายมุกัจะคิดถึงเร่ืองความปลอดภยัในชีวติ 
และทรัพยสิ์นในขณะท่ีหนุ่มสาวอาจจะสนใจในเร่ืองการศึกษา ความยติุธรรม เป็นตน้ กล่าววา่ 
ช่วงอายสุามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 ช่วง คือช่วงทารก ช่วงเดก็ ช่วงวยัรุ่น ช่วงวยัผูใ้หญ่ และช่วงวยั 
ชรา ซ่ึงแต่ละวยันั้นจะมีความนึกคิด ความริเร่ิม สภาพของร่างกายท่ีแตกต่างกนั 
 3. การศึกษา (Education) เป็นตวักาํหนดแนวความคิดและกระบวนการตดัสินใจของบุคคล
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงต่างๆ ซ่ึงบุคคลท่ีมีการศึกษาในระดบัท่ีสูงข้ึน มกัจะมีกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ี
ผา่นการไตร่ตรอง ทบทวนอยา่งรอบคอบ และมีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือท่ีมากข้ึน 
 4. อาชีพ (Occupation) ผูท่ี้มีอาชีพต่างกนัยอ่มมีแนวความคิด และค่านิยมท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ 
แตกต่างกนัออกไป ผูท่ี้รับราชการมกัคาํนึงถึงยศถาบรรดาศกัด์ิ สวสัดิการ ศกัด์ิศรี และเกียรติภูมิ
ของความเป็นราชการ ในขณะท่ีผูท่ี้ทาํธุรกิจเอกชนอาจคาํนึงถึงรายได ้และสถานภาพในสงัคมของ 
ตนแมแ้ต่ผูท่ี้รับราชการดว้ยกนักมี็ความเห็น และค่านิยม ตลอดจนพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัทั้ง 
ทหาร ตาํรวจ แพทย ์พยาบาล ผูพ้ิพากษา ครู เป็นตน้ 
 5. รายได ้(Income) รายไดข้องบุคคลเป็นเร่ืองกาํหนดความตอ้งการ ตลอดจนความคิดเห็น 
ของบุคคลเก่ียวกบัส่ิงต่างๆ และพฤติกรรมของบุคคล โดยบุคคลท่ีมีฐานะหรือรายไดท่ี้สูงข้ึนจะ 
ใชส่ื้อมวลชนมากข้ึนดว้ย ซ่ึงมกัจะเป็นการใชเ้พื่อแสวงหาข่าวสารสาํหรับนาํไปใชป้ระโยชน์ใน 
โอกาสต่อไป 
 จากแนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ขา้งตน้ ผูศึ้กษาจึงนาํไปใชใ้นการตั้งคาํถามใน
แบบสอบถามในเร่ืองการระบุลูกคา้ของระบบ CRM ในดา้นเพศ อาย ุการศึกษา อาชีพและรายไดท่ี้
แตกต่างกนันั้น จะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์แตกต่างกนั  
 
2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 

 ความหมายของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
Zablah, Bellenger, & Johnston (2004 อา้งใน ชยัสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, หนา้ 8) ได้

กล่าวสรุปการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Customer Relationship Management) หรือท่ีเรียกวา่ 
CRM คือ การสร้างและรักษาความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองในระยะเวลาอนัยาวนานกบัลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อท่ีจะใหลู้กคา้เกิดความพงึพอใจและความจงรักภกัดีอยูก่บับริษทัใหน้านท่ีสุด
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Christopher, Payme, & Ballantyne (1995 อา้งใน พนิดา โคว้เจริญ, 2546, หนา้ 14) CRM 
ถูกสร้างข้ึนมาเพื่อใหบ้ริษทัมีความเขา้ใจในลูกคา้เพิ่มมากข้ึน โดยท่ีการบริหารความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้จะเป็นการคน้รายละเอียดพิเศษหรือความเฉพาะเจาะจงของลูกคา้ ไม่วา่จะเป็นรายละเอียดการ
เลือกซ้ือสินคา้ วนัและเวลาท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้ หรือช่วงระยะเวลาความถ่ีในการซ้ือสินคา้ ความ
ตอ้งการสินคา้และขอ้เสนอแนะต่างๆ ของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทั  

วิทยา สุหฤทดาํรง (2546 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ 2550, หนา้ 10) ไดใ้ห้
ความหมายของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์วา่หมายถึง การสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้และผูท่ี้มี
โอกาสจะมาเป็นลูกคา้ดว้ยการสร้างความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้และการตอบสนองดา้น
ผลิตภณัฑแ์ละการบริการผา่นช่องทางต่างๆ แนวทาง CRM ของบริษทัทัว่ไปจะมีคุณลกัษณะท่ีเป็น
กลยทุธ์ธุรกิจในระยะยาวโดยมุ่งเนน้ไปท่ีอุปสงคข์องลูกคา้ การจดัการใหค้วามตอ้งการของลูกคา้
ตรงกบัคุณค่าในตวัผลิตภณัฑท่ี์นาํเสนอต่อลูกคา้ การสร้างส่วนแบ่งทางการตลาดและการวเิคราะห์
ความตอ้งการความชอบและพฤติกรรมของลูกคา้ ส่ิงเหล่าน้ีจะถูกบนัทึกไวบ้นฐานขอ้มูลของ
องคก์รหรือบริษทัเพื่อใชใ้นการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกคา้ ในการกาํหนดและพยากรณ์อุปสงค์
เพื่อบริหารจดัการโซ่อุปทาน การพยายามสร้างคุณค่าใหก้บัลูกคา้ 

กณุฑลี ร่ืนรมย ์(2547 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ 2550, หนา้ 10) ไดใ้หค้วามหมาย
ของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์วา่การบริหารความสมัพนัธ์ของลูกคา้เป็นการสานสมัพนัธ์กบัลูกคา้
อยา่งต่อเน่ืองดว้ยการเรียนรู้เก่ียวกบัตวัลูกคา้ความตอ้งการและพฤติกรรมของลูกคา้ในทุกดา้นจาก
การมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ทาํใหส้ามารถทราบขอ้มูลลูกคา้และนาํขอ้มูลเหล่านั้นมาใชใ้นการพฒันา
สินคา้และบริการตลอดจนโปรแกรมการตลาดใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้แต่ละรายหรือแต่ละกลุ่มเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งตรงใจ 

ธีระศกัด์ิ กาํบรรณารักษ ์(2546 อา้งใน สินธ์ุฟ้า แสงจนัทร์, 2547, หนา้ 12) กล่าววา่ การ
สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นส่ิงท่ีมุ่งติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้อยา่งสมํ่าเสมอดว้ยความจริงใจ เพื่อ
ทราบถึงความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ ทาํใหบ้ริษทัสามารถผลิตสินคา้และบริการเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของลูกคา้ท่ีตรงต่อความพึงพอใจ นาํไปสู่สมัพนัธภาพท่ีต่อเน่ืองในระยะยาวระหวา่ง
องคก์รกบัลูกคา้ CRM จึงเป็นกระบวนการจดัการท่ีแต่ละบริษทัสร้างข้ึนในการจาํแนก ดึงดูดลูกคา้ 
รวมทั้งผลประโยชน์ท่ีเพิ่มข้ึนจากลูกคา้จากการจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ และเป็นกระบวนการ
รักษาลูกคา้ท่ีสร้างกาํไร (Profitable Customer) ไวด้ว้ยการบริหารความสมัพนัธ์ทุกรูปแบบ 



12 

 

Stone & Machtynger (2000 อา้งใน ภานุ ลิมมานนท,์ 2547, หนา้ 16) ไดใ้หค้าํนิยามวา่ การ
บริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ คือ กระบวนการและเทคโนโลยท่ีีใชใ้นการจดัการลูกคา้สมัพนัธ์ทั้ง
กบัลูกคา้ในปัจจุบนัและผูท่ี้มีแนวโนม้วา่จะเป็นลูกคา้ในอนาคต ผา่นทางดา้นการตลาด การขาย 
และการบริการ จุดมุ่งหมายของการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ คือ การทาํใหลู้กคา้และผูถื้อหุน้
เกิดความพึงพอใจสูงสุด ทาํใหธุ้รกิจมีรายไดแ้ละมีประสิทธิภาพโดยการสร้างความสมัพนัธ์ท่ี
แขง็แกร่งมากท่ีสุดเท่าท่ีจะทาํได ้  

Lynette & Adrpan (2001 อา้งใน ภานุ ลิมมานนท,์ 2547, หนา้ 17) กล่าววา่ การบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ คือ การท่ีธุรกิจไดน้าํเอา เทคโนโลย ีวิธีการ และธุรกิจแบบ E-Commerce มา
ช่วยพฒันาความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อลูกคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน เพื่อคาดเดาส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการ ส่วนประกอบของ
การจดัการการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้และธุรกิจแบบ E-Commerce มีผลต่อการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระบบ CRM ท่ีถูกสร้างข้ึนระหวา่งเทคโนยสีารสนเทศ (IT) กบักลยทุธ์
ทางการตลาดเพื่อใหเ้กิดความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาว 

Reichheld (2005 อา้งใน ระพีพร ศรีจาํปา, 2549, หนา้ 15) ไดส้รุปวา่ การบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เป็นการจดัการดา้นความสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง โดยมุ่งเนน้และ
คาํนึงถึงลูกคา้ตลอดเวลา สามารถตระหนกัและระบุไดดี้วา่ลูกคา้คือใคร สามารถจาํแนกไดว้า่ลูกคา้
แต่ละรายเป็นลูกคา้ประเภทใดมีความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัอยา่งไร และมีการปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้
ไดอ้ยา่งเหมาะสมและต่อเน่ืองตลอดเวลาเพ่ือใหไ้ดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ของลูกคา้ แลว้
สามารถนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปประยกุตใ์ชเ้พื่อสร้างสินคา้และบริการท่ีตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้
แต่ละรายไดเ้ป็นอยา่งดี หรือพร้อมท่ีจะสรรหาสินคา้และบริการท่ีดีและมีคุณค่าใหก้บัลูกคา้ท่ีตรง
ตามความตอ้งการส่วนบุคคลของลูกคา้ เพื่อมุ่งหวงัท่ีจะทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีกบับริษทัใหน้านท่ีสุด 

สมเจตน์ อิงคธีรวฒัน์ (2549 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ 2550, หนา้ 10) ไดก้ล่าววา่ 
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ เป็นวิธีปฏิบติัดา้นการตลาด (Marketing Practice) ซ่ึงองคก์ารใช้
ประโยชน์สูงสุดจากทรัพยสิ์นท่ีเรียกวา่ ความรู้เก่ียวกบัลูกคา้ (Knowledge of the Customer) เพื่อ
เปล่ียนความสมัพนัธ์ท่ีมีกบัลูกคา้ใหเ้ป็นมูลค่าเชิงเศรษฐกิจ (Economic Value) ตลอดระยะเวลาแห่ง
ความเป็นลูกคา้ (Customer Lifetime) สร้างปฏิสมัพนัธ์ (Interactions) ระหวา่งองคก์ารและลูกคา้ใน
ทุกแง่มุม กล่าวคือ ตั้งแต่ลูกคา้รับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีกระจายออกไปโดยองคก์ารตลอดจนถึงการท่ี
ลูกคา้ติดต่อกบัองคก์ารผา่นช่องทางต่าง ๆ เช่น Web site, e-mail หรือการสนทนาดว้ยเสียงและ
สาํเร็จลงดว้ยการตอบสนองของหน่วยงานต่างๆ ภายในองคก์าร 
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Swift (2000 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 9) กล่าววา่ การบริหารความสมัพนัธ์
กบัลูกคา้เป็นการจดัการท่ีมีความเก่ียวขอ้งในทางท่ีดีกบับริษทัในดา้นการเจาะจงความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้ท่ีเป็นลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและการแบ่งแยกกลุ่มลูกคา้ เป็นการสร้างและรักษาความสมัพนัธ์
อยา่งต่อเน่ืองในระยะยาวกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย เพื่อท่ีจะทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจและความ
จงรักภกัดีกบับริษทัใหน้านท่ีสุด ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2544, อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, 
หนา้ 11) ไดก้ล่าวถึงการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้วา่ เป็นกิจกรรมทางการตลาดท่ีมุ่งกระทาํต่อ
ลูกคา้ ซ่ึงอาจจะเป็นลูกคา้ ผูบ้ริโภค หรือคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่ายแต่ละรายอยา่งต่อเน่ือง 
โดยมุ่งใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจอนัดี มีการรับรู้ท่ีดี ตลอดจนรู้สึกชอบใชสิ้นคา้และบริการของบริษทั 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อพฒันาความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ใหไ้ดรั้บประโยชนท์ั้งสองฝ่าย 
(Win-win Strategy) เป็นระยะเวลายาวนาน  

คริสตนั แอนเดอร์สนั (2545 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 12) ไดส้รุปวา่ CRM 
เป็นกระบวนการท่ีสามารถจดัการความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ ซ่ึงหลกัการสาํหรับการ
บริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ กคื็อ การทาํความรู้จกัลูกคา้ใหดี้ท่ีสุด การบริหารความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้ไม่ใช่เป็นเพียงแค่การตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้เท่านั้น แต่เป็นการสร้างสมัพนัธภาพ
ท่ีดีและมีคุณค่าซ่ึงหาไม่ไดจ้ากท่ีอ่ืน หลกัการของ CRM จะช่วยในเร่ืองของการวิเคราะห์และการ
ดาํเนินกระบวนการทางการตลาดท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ืองขอ้มูล การจดัระเบียบ การวเิคราะห์และบริหาร 
ปรับปรุงฐานขอ้มูลลูกคา้เพื่อกาํหนดลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและพฒันาความสมัพนัธ์โดยใชกิ้จกรรม
ทางการตลาดท่ีเหมาะสมเป็นตวัผลกัดนั ซ่ึงผลประโยชน์ท่ีเกิดข้ึนจากการทาํ CRM จะส่งผลใหเ้กิด
การปรับปรุงกระบวนการขายและการตลาด ทาํใหย้อดขายเพ่ิมข้ึนในทา้ยท่ีสุด ซ่ึงต่อไปจะเป็นการ
นาํเสนอแนวคิดในการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้  

การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ไดรั้บความสนใจจากหลายๆ ธุรกิจ เพราะเป็นแนวคิด
ในการจดัการลูกคา้เชิงสมัพนัธภาพท่ีมุ่งเนน้การรักษาความสมัพนัธ์กบัลูกคา้และยงัช่วยพฒันา
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีมีอยูใ่หเ้ป็นลูกคา้ท่ีย ัง่ยนืของธุรกิจในการใชสิ้นคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง 
แนวคิดน้ียงัช่วยในดา้นการจดัเกบ็ขอ้มูลของลูกคา้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการใชข้อ้มูลเหล่าน้ี
เพื่อพฒันารูปแบบการใหบ้ริการและผลิตสินคา้ใหเ้กิดความประทบัใจและตรงต่อความตอ้งการของ
ลูกคา้ ซ่ึงในแต่ละกลุ่มขอ้มูลท่ีได ้ธุรกิจต่างๆ สามารถนาํมาวิเคราะห์ความตอ้งการ (Customer 
Need) พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Customer Behavior) หรือแมก้ระทัง่ฐานะทางการเงินของลูกคา้ สาเหตุ
หลกัท่ีผลกัดนัใหก้ระแสการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ไดรั้บความสนใจและไดรั้บความนิยม
มากข้ึน เน่ืองจากมูลเหตุท่ีสาํคญัคือลูกคา้แต่ละรายมีความสาํคญัต่อธุรกิจท่ีแตกต่างกนั บางรายมี
ความสาํคญัมากสร้างรายไดใ้หแ้ก่บริษทัเป็นจาํนวนมาก บางรายมีความสาํคญัแต่สร้างรายไดใ้หแ้ก่
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ชูศกัด์ิ เดชเกรียงไกรกลุ (2546 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 21) จากการท่ี
ลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้หรือบริการอยา่งต่อเน่ืองและยาวนานจะเกิดความสนิทสนมกบัผูใ้หบ้ริการและ
เขา้ใจกนัมากข้ึน จึงสามารถลดความผดิพลาดและขอ้บกพร่องต่างๆ ท่ีเป็นท่ีมาของตน้ทุนการ
ดาํเนินงานไปไดอ้ยา่งมาก หากกิจการไม่สามารถรักษาลูกคา้เดิมไวไ้ดแ้ละตอ้งการลูกคา้ใหม่มา
ทดแทนตลอดเวลา จะส่งผลใหเ้กิดตน้ทุนในการแสวงหาลูกคา้เพิ่มข้ึน  

ผลการวิจยัเร่ืองตน้ทุนในการแสวงหาลูกคา้ใหม่ท่ีวิทยา ด่านธาํรงกลุ (2548) ศึกษาพบวา่
การเกบ็รักษาฐานลูกคา้เก่าและการแสวงหาลูกคา้ใหม่ต่างสร้างตน้ทุนใหแ้ก่บริษทัทั้งส้ิน แต่ตน้ทุน
ในการแสวงหาลูกคา้ใหม่นั้นสูงมากกวา่ 5 ถึง 7 เท่า เม่ือเทียบกบัตน้ทุนในการรักษาฐานลูกคา้เก่า 
เม่ือตอ้งสูญเสียฐานลูกคา้ท่ีมีอยูแ่ละตอ้งหาลูกคา้ใหม่ทดแทนตลอดเวลาตน้ทุนของกิจการกจ็ะ
สูงข้ึนเร่ือยๆ ดงันั้นการรักษาลูกคา้ท่ีไดม้าใหอ้ยูก่บับริษทัอยา่งยาวนานจึงเป็นวิธีท่ีถูกตอ้งและ
สามารถทาํไดง่้ายกวา่แน่นอน 

Day & et al., (2008 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 22) แนวคิดเก่ียวกบั
วตัถุประสงคข์องการดาํเนินธุรกิจคือ การสร้างและรักษาลูกคา้ ซ่ึงหมายถึงการท่ีธุรกิจไม่ไดใ้ห้
ความสาํคญัแต่การสร้างลูกคา้รายใหม่เพียงอยา่งเดียว แต่ยงัเนน้การรักษาลูกคา้เดิมและทาํให้
ความสมัพนัธ์นั้นมีความแน่นแฟ้นยิง่ข้ึน เพื่อใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงคด์งันั้น ไดค้น้พบแนวทาง
ในการทาํ CRM อยู ่3 ประการ คือ 
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1. พลงัขบัดนัทางตลาด (Market-Drive) เป็นปัจจยัสาํคญัท่ีทาํใหแ้ต่ละองคก์รปรับมาใชก้ล
ยทุธ์ทาง CRM เพื่อเนน้ความสาํคญัของการบริการลูกคา้หลงัการขายเพื่อเพิ่มมูลค่าใหลู้กคา้ดว้ย
กระบวนการท่ีพยายามตอบสนองความตอ้งการลูกคา้แต่ละรายไดอ้ยา่งทัว่ถึง  

2. การเร่ิมตน้ปรับเปล่ียนทศันคติภายในองคก์ร (Inner-Directed initiative) แนวทางน้ี
มุ่งเนน้ท่ีจะจดัการกบัขอ้มูลภายในองคก์รท่ีมีอยูท่ ัว่ทั้งองคก์ร เพื่อลดตน้ทุนค่าใชจ่้ายดา้นการ
บริหารจดัการขอ้มูลและช่วยใหพ้นกังานขาย ฝ่ายการตลาด ฝ่ายบญัชีสามารถปิดการขายไดเ้ร็วข้ึน
และมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  

3. แนวทางการตั้งรับ (Defensive Actions) แนวทางน้ีจะทาํกิจกรรมการรักษาความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ (Loyalty Program) โดยมีการสะสมคะแนนในการใชสิ้นคา้หรือบริการเพื่อ
ป้องกนัการถูกดึงดูดหรือการถูกแยง่ลูกคา้จากคู่แข่งขนั 

ลกัษณะการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
วิทยา สุหฤทดาํรง (2546 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ 2550, หนา้ 10) แนวคิดในการ

บริหารลูกคา้สมัพนัธ์นั้นสามารถจดัใหอ้ยูใ่นส่วนหน่ึงของการวางตาํแหน่งทางการตลาดจากทฤษฎี
ท่ีกล่าววา่การจะทาํใหบ้ริษทัอยูร่อดโดยการหาส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเป็นไปไดม้ากท่ีสุด ธุรกิจ
เองควรจะมุ่งเนน้ในการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีย ัง่ยนืกบัลูกคา้ดว้ยแนวคิดเชิงกวา้ง ซ่ึงสามารถแบ่ง
ออกเป็น 3 ลกัษณะท่ีตอ้งทาํงานร่วมกนั คือ 

1. CRM เชิงปฏิบติัการ (Operative) 
จะจดัการกบัการสร้างระบบอตัโนมติัใหที้มงานขายและแนวทางการแกปั้ญหาในเร่ืองของ

การปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงจะตอ้งบูรณาการกบักระบวนการของสาํนกังาน 
2. CRM เชิงการวิเคราะห์ (Analysis) 
จะรวมคลงัขอ้มูลและการแกปั้ญหาระบบขอ้มูลซ่ึงจะใชก้ารวิเคราะห์ขอ้มูลท่ีเกบ็มาจาก

ส่วนปฏิบติัการ องคป์ระกอบของส่วนการวิเคราะห์ท่ีถูกใชโ้ดยบริษทัเพื่อท่ีจะไดรู้้จกัลูกคา้และจะ
เป็นจุดท่ีช่วยสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้ 

3. CRM เชิงการทาํงานร่วมกนั (Collaborative) 
 เป็นการรวมเอาช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีทาํใหธุ้รกิจสามารถติดต่อส่ือสารกนัได้

โดยตรงกบัลูกคา้ 
เหตุผลในการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
แสงเดือน อินพิทกัษ ์(2546 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ 2550, หนา้ 11) กล่าววา่

เหตุผลในการใชก้ารบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ คือ 
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1. ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า อาํนาจในการซ้ือสินคา้ลดลง ผลิตภณัฑข์ายยากมากข้ึน ตลาดเป็น
ของผูซ้ื้อ 

2. ตน้ทุนของการหาลูกคา้ใหม่มีตน้ทุนสูงกวา่การขายผลิตภณัฑใ์หลู้กคา้เดิมถึง 5 เท่า 
3. ภาวะการแข่งขนัท่ีพยายามสร้างความแตกต่างในขณะท่ีเคร่ืองมือทางการตลาดมีอิทธิพล

นอ้ยลง 
4. ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยท่ีีส่งผลใหก้ารบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้มีตน้ทุนท่ีตํ่า 
5. พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็ว 
ดงันั้น ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความสาํเร็จของการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้จึงตอ้ง

ประกอบดว้ย 5 ปัจจยัดงัน้ี 
1. มีการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดวา่จะใชโ้ปรแกรมอะไรในการสร้างความสมัพนัธ์กบั

ลูกคา้ 
2. มีการจดัการฐานขอ้มูลของลูกคา้ (Database) คน้หา สร้างความเขา้ใจในความตอ้งการ

ของลูกคา้ มีความรู้เก่ียวกบัพฤติกรรมของลูกคา้เป็นอยา่งดีวา่มีพฤติกรรมอยา่งไร ชอบหรือไม่ชอบ
อะไร เพื่อท่ีจะไดส้ร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้หรือสร้างผลิตภณัฑท่ี์จะนาํเสนอขายใหก้บัลูกคา้ได ้

3. มีความสามารถทางดา้นสถิติ คาํนวณวา่ธุรกิจสามารถสร้างลูกคา้แต่ละประเภทได้
จาํนวนเท่าไร 

4. มีการนาํระบบเทคโนโลยมีาใชท้ั้งฮาร์ดแวร์และซอฟตแ์วร์เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการให้
ไดม้าซ่ึงขอ้มูลและสนบัสนุนการบริการลูกคา้ 

5. มีการบริหารธุรกิจท่ีมุ่งเนน้ลูกคา้และตอ้งไดรั้บความร่วมมือจากทุกคนในองคก์ร 
หน้าทีห่ลกัของการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
1. การเขา้ใจลูกคา้ 
    1.1 การทาํความเขา้ใจกบัข่าวสารของลูกคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ขอ้มูลลูกคา้ การวิเคราะห์

เคร่ืองมือ ระบบสารสนเทศ การรวบรวมระบบการเกบ็ค่าบริการจากลูกคา้เขา้กบัระบบบริการลูกคา้ 
คุณภาพการใหบ้ริการและความง่ายในการใช ้

    1.2 การไดม้าและการเกบ็ขอ้มูลลูกคา้ ไดแ้ก่ การตรวจสอบสถานะการเป็นลูกคา้และ
ช่วงเวลาของการทาํงาน 

    1.3     วิธีการวดัผลกาํไร ไดแ้ก่ ระดบัของรายละเอียด ความง่ายในการเขา้ถึงขอ้มูลระบบ
สารสนเทศ ความแม่นยาํและความน่าเช่ือถือของขอ้มูล วิธีการใชข้อ้มูลในการตดัสินใจ 

    1.4 การแบ่งกลุ่มของลูกคา้และกลุ่มของตลาด ไดแ้ก่ การเลือกวิธีการบริการลูกคา้ การ
แบ่งกาํไรตามกลุ่มต่างๆ และวิธีการดาํเนินงานของแต่ละแผนก 
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2. การนาํเสนอต่อลูกคา้ 
    2.1 การมีโครงการท่ีมีมูลค่า ไดแ้ก่ การแบ่งสดัส่วนแต่ละแผนก การรับประกนัวา่มี

การบริการท่ีดีกวา่คู่แข่งขนั การร่วมมือของบริษทัในเครือเพ่ือบริการลูกคา้และการผลกัดนัเพื่อให้
เกิดการแข่งขนัภายในองคก์ร 

    2.2 การแบ่งสดัส่วนระหวา่งผลิตภณัฑก์บัการบริการ ไดแ้ก่ การแบ่งสดัส่วนเพื่อ
ผลกัดนัใหเ้กิดผลกาํไร การหากระบวนการเพื่อหาสดัส่วนท่ีเหมาะสม การสร้างสรรคใ์หเ้กิด
ความคิดใหม่ๆ การคดัเลือกความคิดและการยอมรับช่องทางการติดต่อ 

    2.3 การนาํเสนอผลิตภณัฑแ์ละการบริการใหม่ๆ การหากลยทุธ์เพื่อนาํเสนอผลิตภณัฑ์
ใหม่ๆ การวดัความนิยมของลูกคา้ต่อตราสินคา้และการยกระดบัตราสินคา้โดยการสร้างผลิตภณัฑ์
ใหม่และช่องทางการนาํเสนอรูปแบบใหม่ 

    2.4 การจดัการเก่ียวกบัตราสินคา้ ไดแ้ก่ การสร้างกลยทุธ์ของตราสินคา้ การวดัการ
ยอมรับในตราสินคา้และการยกระดบัตราสินคา้เดิมไปสู่ช่องทางการจดัจาํหน่ายหรือการผลิต
ผลิตภณัฑใ์หม่ 

3. การสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
    3.1 การบริการลูกคา้ ไดแ้ก่ จาํนวนคร้ังและระดบัของคุณภาพในการติดต่อ คุณภาพ

ของระบบและเทคโนโลย ีบริการก่อนการขายและหลงัการขาย ความถูกตอ้งของคาํตอบเม่ือมีการ
สอบถามขอ้มูล 

    3.2 การวางแผนการขาย ไดแ้ก่ การวางกลุ่มเป้าหมาย การพยากรณ์การขาย ขอ้มูลท่ีใช้
ในการพยากรณ์ ระดบัความน่าเช่ือถือของการพยากรณ์และการนาํเสนอผลกาํไร 

    3.3  การโฆษณา ไดแ้ก่ การสร้างกลยทุธ์การโฆษณา การวิจยัตลาด การวดัการตอบรับ 
การใชส่ื้อในการโฆษณา และการวดัประสิทธิภาพของการโฆษณา 

   3.4  การจดัการดา้นบญัชี ไดแ้ก่ การวดัระดบัการแข่งขนัในดา้นมูลค่า การวดัระดบัการ
ประมวลผล และการวดัระดบัคุณภาพ 

   3.5  การประชาสมัพนัธ์ ไดแ้ก่ การสร้างกลยทุธ์การประชาสมัพนัธ์ การวดั
ประสิทธิภาพการประชาสมัพนัธ์ และการวิจยัการประชาสมัพนัธ์ 

   3.6  ช่องทางการติดต่อ ไดแ้ก่ การวดัความลม้เหลวในช่องทางการติดต่อ การใช้
ช่องทางการติดต่อของหุน้ส่วน และการสร้างกลยทุธ์การติดต่อ 

4. การจดัการดา้นองคก์าร 
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   4.1  การกระตุน้และใหร้างวลัพนกังาน ไดแ้ก่ ระดบัการตอบแทนใหพ้นกังาน การวดั
ประสิทธิภาพการทาํงาน การเปล่ียนแปลงการวดัประสิทธิภาพและการใหร้างวลั การกระจาย
ข่าวสารและการใหเ้งินรางวลั การแสดงความขอบคุณ 

   4.2  การดึงดูดและการรักษาพนกังาน ไดแ้ก่ การวดัอตัราการหมุนเวียนของพนกังาน 
การครอบครองทางการขาย การตลาดและการบริการ การดึงดูดและการรักษาส่ิงกระตุน้ 

   4.3  การสร้างทกัษะการขายและการบริการ ไดแ้ก่ การอบรมทกัษะต่างๆ การฝึกสอน 
การวดัประสิทธิภาพดา้นต่างๆ เช่น ทกัษะ การพฒันาความสามารถและการมีทกัษะตามท่ีบริษทั
ตอ้งการ 

   4.4  การเปล่ียนแปลงองคก์ร ไดแ้ก่ การเปล่ียนแปลงรูปแบบในการติดต่อ การรวมการ
เปล่ียนแปลงและการวดัระดบัความพึงพอใจในการเปล่ียนแปลง 

   4.5 การสร้างวฒันธรรมในการบริการ ซ่ึงไดแ้ก่ การใหค้าํจาํกดัความของวฒันธรรม
ในการบริการ และการมีวฒันธรรมในการติดต่อ 

5. การรวมกิจการ 
    5.1  การจดัการพนัธมิตรการคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ การร่วมมือกนัภายในองคก์รกบัคู่คา้และผล

ของการร่วมมือภายในองคก์ร 
    5.2  การจดัการลูกคา้สมัพนัธ์ทางอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงไดแ้ก่ จาํนวนการขาย การ

ใหบ้ริการทางดา้นอิเลก็ทรอนิกส์ การขายทางอิเลก็ทรอนิกส์ การประชาสมัพนัธ์ การโฆษณาทาง
อิเลก็ทรอนิกส์และการคิดค่าบริการทางอิเลก็ทรอนิกส์ 

องค์ประกอบของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์เป็นระบบท่ีจดัทาํข้ึนมาเพื่อมาใชใ้นเชิงกลยทุธ์ โดยใชร่้วมกบั

เทคโนโลย ี(Technology) โดยมีขั้นตอนการทาํงานและมีองคป์ระกอบท่ีชดัเจน เพือ่ความเขา้ใจใน
ลูกคา้มากยิง่ข้ึน เพื่อสร้างความยดึมัน่ในตวัสินคา้ (Customer Loyalty) ซ่ึงองคป์ระกอบของการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ โดยมีองคป์ระกอบหลกั 4 ดา้นคือ  

1. ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ (Information) 
ซ่ึงเป็นการรวบรวมขอ้มูลต่างๆ เอามาใชง้าน เพื่อช้ีวา่ขอ้มูลลูกคา้ท่ีเกบ็คือใคร รวมถึง

ขอ้มูลทางการตลาด (Marketing data) ท่ีลูกคา้ติดต่อกบับริษทั เช่น พฤติกรรมในการซ้ือของลูกคา้
เพื่อประโยชนใ์นการวิเคราะห์ต่อไป 

2. กระบวนการในการใชง้าน (Process) 
กระบวนการทุกอยา่งท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัลูกคา้ ทั้งท่ีเป็นกระบวนการท่ีเกิดข้ึนในปัจจุบนั

และกระบวนการท่ีคาดวา่จะเกิดข้ึนในอนาคต 
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3. เทคโนโลยท่ีีเก่ียวขอ้ง (Technology) 
สารสนเทศท่ีเก่ียวขอ้งท่ีเป็นเคร่ืองมือท่ีทาํใหร้ะบบเครือข่ายสามารถเช่ือมต่อกนัได ้และมี

ความปลอดภยัในขอ้มูลของลูกคา้ 
4. บุคลากร (People) 
เก่ียวกบัผูป้ฏิบติังาน ซ่ึงเป็นการปรับเร่ิมใหม่ในการเปล่ียนแปลงการทาํงาน เพื่อให้

ผูป้ฏิบติังานคุน้เคยในการทาํงานมากยิง่ข้ึน มีการจดัฝึกอบรมทกัษะท่ีเป็นประโยชนก์บัการบริการ
ลูกคา้ เป็นตน้ 

โดยนาํองคป์ระกอบทั้ง 4 ส่วนมารวมกนัใชส้าํหรับการทาํขอ้มูลส่งเสริมความสมัพนัธ์
ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รใหดี้ข้ึน โดยมุ่งเนน้ผลกระทบท่ีเกิดข้ึนในระยะยาว เช่น ส่วนแบ่งการตลาด 
การทาํใหลู้กคา้มัน่ใจมากข้ึน ทาํใหลู้กคา้เปล่ียนใจไม่ไปใชสิ้นคา้ของคู่แข่ง เป็นตน้  

ยทุธนา ธรรมเจริญ (2544 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ 2550, หนา้ 14) ไดน้าํเสนอ 
โมเดลเดียร์ (DEAR Model) ซ่ึงเป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ เพื่อใหเ้ขา้ใจ
กระบวนการทาํงาน ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

D = Database หรือการสร้างฐานขอ้มูล โดยองคก์รควรมีฐานขอ้มูลของลูกคา้ท่ีดีพอไม่วา่
เร่ืองใดๆ เช่น วนัเดือนปีเกิด ท่ีอยู ่และประวติับางอยา่งท่ีจาํเป็นต่อธุรกิจ เป็นตน้ 

E = Electronics หรือการใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสม ซ่ึงเม่ือองคก์รมีขอ้มูลของลูกคา้แลว้ ก็
ควรใชเ้ทคโนโลยท่ีีเหมาะสมกบัลูกคา้เหล่านั้น 

A = Action หรือการกาํหนดโปรแกรมเพื่อสร้างความสมัพนัธ์ เป็นการกาํหนดกิจกรรมเพ่ือ
สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ เพื่อแสดงออกกบัลูกคา้ในเชิงบวก 

R = Retention หรือการรักษาลูกคา้ 
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ภาพท่ี 2.1: ปัจจยัขั้นพื้นฐานในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ (DEAR Model) 
 

 
 

ท่ีมา:  ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์. (2550). ความพึงพอใจของลกูค้าท่ีมีต่อระบบ CRM ของบริษทั

เมืองไทยประกันชีวิตในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ไม่ได้

ตีพิมพ,์ มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ. 

 กลยุทธ์การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) การออกแบบกลยทุธ์การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ จะมี

แนวโนม้ประสบความสาํเร็จในการนาํไปใชถ้า้ทั้งบริษทัและกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของโปรแกรมการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์มีความไวว้างใจ (Trust) และการผกูมดั (Commitment) ซ่ึงความไวว้างใจเป็น
ความรู้สึกเช่ือมัน่และเช่ือใจวา่อีกฝ่ายจะทาํงานอยา่งเตม็ประสิทธิภาพเพื่อใหบ้รรลุประสิทธิผลท่ี
ก่อใหเ้กิดประโยชน์แก่ทั้งสองฝ่าย การผกูมดัเป็นความตอ้งการของบุคคลในช่วงระยะเวลาหน่ึงท่ี
จะรักษาความสมัพนัธ์อนัมีค่ากบัอีกฝ่าย ดงันั้นการท่ีกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของโปรแกรมการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์รู้สึกไวว้างใจในบริษทัหรือในสินคา้และบริการของบริษทัยอ่มทาํใหลู้กคา้ตอ้งการ
ผกูมดัตนเองเขา้กบัสินคา้และบริการของบริษทั รวมทั้งมีแนวโนม้ท่ีจะเปิดรับและทดลองใชสิ้นคา้
หรือบริการอ่ืนๆ ในอนาคตของบริษทัเพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงจากการตดัสินใจเลือกสินคา้หรือ
บริการท่ีผดิพลาด และในทางตรงกนัขา้มการท่ีลูกคา้เป้าหมายผกูมดัตนเองอยูก่บับริษทัหรือสินคา้
และบริการของบริษทัเป็นระยะเวลาอนัยาวนานยอ่มทาํใหลู้กคา้รู้สึกไวว้างใจในบริษทัและตอ้งการ
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กลยทุธ์การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ประกอบดว้ย 7 ขั้นตอนคือ  
1. การวิเคราะห์ลูกคา้ คือ บริษทัตอ้งทราบก่อนวา่ลูกคา้เป้าหมายของบริษทัเป็นใคร เป็น

ระดบัคู่คา้ (Traders) ท่ีเป็นธุรกิจคา้ส่ง ธุรกิจคา้ปลีก ตวัแทน นายหนา้ หรือเป็นระดบัลูกคา้ 
(Customer) ท่ีเป็นผูบ้ริโภคท่ีใชสิ้นคา้เป็นคนสุดทา้ย หรือทั้งสองกลุ่ม เน่ืองจากการทาํการตลาด
และการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในตลาดธุรกิจและตลาดผูบ้ริโภคนั้นมีความแตกต่างกนัอยา่ง
มาก การวิเคราะห์เครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกคา้น้ี จึงเท่ากบัเป็นการพจิารณาทางเลือกท่ีเป็นไป
ไดใ้นการกาํหนดกลุ่มเป้าหมายในการสร้างโปรแกรม CRM ซ่ึงในหลายๆ กรณีพบวา่ ถึงแม้
บริษทัผูผ้ลิตจะมีลูกคา้ท่ีสัง่ซ้ือสินคา้เพื่อเป็นคนกลางในช่องทางการจดัจาํหน่าย แต่บริษทัก็
จาํเป็นตอ้งสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีเป็นทั้งคนกลางและลูกคา้ท่ีเป็นผูบ้ริโภค เพื่อใหลู้กคา้
จดจาํตราสินคา้หรือช่ือบริษทัตลอดจนบอกความตอ้งการหรือขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ เพื่อเป็นแนวทาง
ในการปรับปรุงสินคา้หรือพฒันาสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาดต่อไป 

2. การวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด คือ หลงัจากท่ีบริษทัไดพ้จิารณาทางเลือกท่ี
เป็นไปไดใ้นการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้เป้าหมายตามรูปแบบการสร้างคุณค่าแก่ลูกคา้ของ
บริษทัแลว้นั้น ขั้นต่อไปบริษทัจาํเป็นตอ้งวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาด ซ่ึงประกอบไปดว้ย
สภาพแวดลอ้มภายนอกและสภาพแวดลอ้มภายในบริษทั หากบริษทัตอ้งการประสบความสาํเร็จใน
ตลาดจึงมีความจาํเป็นตอ้งสร้างระบบขอ้มูลทางการตลาดท่ีเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจ ซ่ึงแหล่ง 
ท่ีมาของขอ้มูลอาจจะไดม้าจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ ไดแ้ก่ รายงานข่าวสารต่างๆ ท่ีมีการตีพิมพ์
เผยแพร่แลว้และเป็นขอ้มูลท่ีทนัสมยั หรือจะมาจากขอ้มูลปฐมภูมิ โดยการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey 
Research) ขอ้มูลการวิเคราะห์สภาพแวดลอ้มทางการตลาดสามารถช้ีใหเ้ห็นถึงจุดแขง็ จุดอ่อน 
โอกาส และอุปสรรคเพ่ือเป็นแนวทางสาํหรับการวางกลยทุธ์แบ่งส่วนตลาด กาํหนดตลาดเป้าหมาย 
และกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑเ์พื่อเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีจะทาํกิจกรรมในระบบ CRM ต่อไป 

3. การกาํหนดส่วนแบ่งทางการตลาด คือ การกาํหนดตลาดเป้าหมายและกาํหนดตาํแหน่ง
ผลิตภณัฑจ์ากการสร้างคุณค่าแก่ลูกคา้ ผนวกกบัคลงัขอ้มูลสภาพแวดลอ้มทางการตลาดของบริษทั 
ทาํใหบ้ริษทัทราบวา่ลูกคา้ท่ีมีความเป็นไปไดท่ี้จะทาํกิจกรรมในระบบ CRM ควรจะเป็นใคร เป็น
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4. การจดัทาํแผนการตลาด คือ หลงัจากท่ีบริษทัสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายของโปรแกรม 
CRM จากส่วนของตลาดท่ีน่าสนใจและมีความเป็นไปไดม้ากท่ีสุดแลว้นั้น ขั้นตอนต่อไปบริษทั
ควรจะจดัลาํดบัความสาํคญัของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มวา่บริษทัควรใหค้วามสาํคญักบัลูกคา้กลุ่ม
ใดก่อนเป็นอนัดบัแรกและรองลงไป ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีนาํมาใชคื้อ แผนการตลาด (Market Map) ซ่ึง
เป็นแผนภาพท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงกิจกรรมการจดัจาํหน่ายสินคา้และบริการของบริษทั พร้อมทั้ง
ช้ีใหเ้ห็นถึงปริมาณและมูลค่าของสินคา้หรือการบริการท่ีถูกจาํหน่ายออกไปผา่นช่องทางการจดั
จาํหน่ายแต่ละรูปแบบหรือแต่ละเครือข่ายการสร้างคุณค่าแก่ลูกคา้  

5. การพิจารณาหน่วยในการตดัสินใจซ้ือและระดบัความสมัพนัธ์ของลูกคา้แต่ละราย คือ 
หลงัจากท่ีบริษทัทราบกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของโปรแกรม CRM และลาํดบัความสาํคญัลูกคา้แต่ละ
กลุ่มในการจดัโปรแกรม CRM ของบริษทัแลว้ ส่ิงสาํคญัท่ีจะทาํใหโ้ปรแกรม CRM ประสบ
ความสาํเร็จได ้คือการพิจารณาวา่ในกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของโปรแกรมแต่ละกลุ่มนั้นใครมีบทบาท
เป็นผูมี้อาํนาจในการตดัสินใจ ผูอ้นุมติั ผูซ้ื้อและผูส้กดักั้น ตลอดจนพจิารณาวา่ระดบัความสมัพนัธ์
ระหวา่งบริษทักบักลุ่มลูกคา้เป้าหมาย 

6. การจดัทาํแผนการตลาดสาํหรับโปรแกรม CRM คือ ขั้นตอนต่อไปของการวางกลยทุธ์ 
CRM ก่อนท่ีจะมีการนาํไปปฎิบติัใชแ้ละประเมินผลนั้น คือการจดัทาํแผนการตลาดสาํหรับ
โปรแกรม CRM ซ่ึงองคป์ระกอบของแผนการตลาดนั้นประกอบดว้ย 8 ส่วน (Kotler, 2000) ไดแ้ก่ 
บทสรุปผูบ้ริหาร สถานการณ์การตลาดในปัจจุบนั การวิเคราะห์โอกาสและประเดน็สาํคญัท่ี
เก่ียวขอ้ง วตัถุประสงค ์กลยทุธ์การตลาด แผนการปฎิบติั ประมาณการงบกาํไร และการควบคุม 

7. การนาํแผนการตลาด CRM ไปปฎิบติัใช ้คือ การนาํแผนการตลาดสาํหรับโปรแกรม 
CRM ท่ีดีและมีความครบถว้น อาจจะไม่สามารถไปนาํปฎิบติัใชไ้ดอ้ยา่งประสบความสาํเร็จ เช่น 
สภาพแวดลอ้มทางการตลาดอาจเปล่ียนแปลงไป จนทาํใหแ้ผนการตลาด CRM ท่ีจดัทาํข้ึนลา้สมยั
ไปในทนัที การนาํแผนการตลาด CRM ไปปฎิบติัใชจึ้งเป็นทั้งศาสตร์และศิลป์ท่ีผูบ้ริหารจะตอ้งทาํ
ความเขา้ใจอยา่งลึกซ้ึงก่อนนาํไปใช ้เม่ือบริษทัสามารถกลุ่มเป้าหมายสาํหรับโปรแกรม CRM ได้
แลว้ ขั้นต่อไปบริษทัจะตอ้งส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายเพือ่แสดงใหเ้ห็นจุดยนื หรือตาํแหน่งของ
โปรแกรม CRM ในสายตาของกลุ่มเป้าหมาย หรือเรียกวา่การวางตาํแหน่งของแคมเปญ (CRM 
Campaign) ของบริษทันัน่เอง 

Robert, Liu & Hazard (2002 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 16) กระบวนการ
ของ CRM ท่ีจะทาํใหป้ระสบความสาํเร็จไดน้ั้น จะตอ้งพบปัญหาท่ีสาํคญัสองดา้นคือ CRM เป็น
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ภาพท่ี 2.2: รูปแบบของการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (CRM Model) 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Robert, L. (2002). Strategy Technology and Organization Alignment: Key      
         Components of CRM Success. California, CA.: The Free Press. 
 
 ดงันั้นกิจกรรมการตลาดใดๆ ท่ีบริษทัเลือกนาํมาใชเ้ป็นส่วนหน่ึงในโปรแกรมบริหาร
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ จะตอ้งถูกนาํมาใชค้วบคู่ไปกบัโปรแกรมการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถ

Develop Customer Strategy 

- Target Market 

- Segmentation 

- Differentiated Strategies 

Set Customer Objective 

- Satisfaction 

- Loyalty 

- Customer Value 

Assess Organization Readiness 

- Customer Centricity 

- Management Buy In 

- Data 

- Technology 

Execute CRM Programmer 

- Strategy Based 

- Focused 

- Behind Customer Data Capability 

Measure Programmer Effectiveness 

- Attainment of Customer Objective 

- Contribution to Customer Strategy 

- Enhancement of Data Capability  

- Potential to Improve Future  

  Programmer 

Align Organization behind Goals 

- Change Management 

Strategy/Programmer 
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ระดับของความสัมพนัธ์ระหว่างบริษัทกบัลูกค้า 
Peck & et al (2008 อา้งใน ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2545, หนา้ 44) บนัไดของการสร้าง

ความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ ซ่ึงนาํไปสู่ความภกัดีในตราสินคา้และบริษทัวา่มีอยู ่6 ระดบั 
ดงัน้ี 

1. ระดบัลูกคา้คาดหวงั (Prospects) หลงัจากท่ีบริษทัไดค้น้หาโอกาสในการเสนอขายและ
สร้างฐานขอ้มูลท่ีประกอบไปดว้ยผูบ้ริโภคหรือธุรกิจท่ีมีคุณลกัษณะและคุณสมบติัตรงตามตลาด
เป้าหมายของบริษทัแลว้ บริษทัจะมีกลุ่มลูกคา้คาดหวงัท่ีอยูใ่นข่ายสงสยั (Suspects) จาํนวนมาก 
หลงัจากไดห้าขอ้มูลเพิ่มเติมวา่รายใดมีความเป็นไปไดใ้นการตดัสินใจซ้ือ มีอาํนาจซ้ือและสามารถ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัไดเ้องแลว้ จากกลุ่มลูกคา้คาดหวงัท่ีอยูใ่นข่ายสงสยักจ็ะ
เหลือลูกคา้ท่ีมีคุณสมบติัเป็น “ลูกคา้คาดหวงั” ซ่ึงบริษทัคาดวา่จะตอบสนองต่อโปรแกรมการตลาด
และโปรแกรมการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทัเป็นอยา่งดี 

2. ระดบัผูซ้ื้อ (Purchasers) หลงัจากท่ีบริษทัสามารถเขา้ถึงลูกคา้คาดหวงัและนาํเสนอ
สินคา้หรือบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้คาดหวงัเหล่าน้ีจนในท่ีสุดสามารถตดัสินใจซ้ือ
ไดแ้ลว้นั้น ขั้นตอนต่อไปบริษทัตอ้งจดัโปรแกรมการตลาดและโปรแกรมการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ท่ีจะทาํใหผู้ซ้ื้อเหล่าน้ีกลบัมาซ้ือซํ้าอยา่งต่อเน่ืองในระยะเวลาหน่ึง 

3. ระดบัลูกคา้ (Clients) หมายถึงผูบ้ริโภคหรือธุรกิจท่ีซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัอยา่ง
ต่อเน่ืองเป็นระยะหน่ึง แต่อาจมีเจตคติเป็นลบหรือรู้สึกเฉยๆ กบับริษทั การจดัโปรแกรมการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์กบัลูกคา้กลุ่มน้ี บริษทัมีเป้าหมายใหลู้กคา้มีเจตคติในทางบวก มีความรู้สึกท่ีดีต่อ
บริษทัและสินคา้หรือบริการของบริษทัในระยะยาว จนกระทัง่ถึงระดบัท่ีลูกคา้มีความภกัดีต่อบริษทั
และสินคา้หรือบริการของบริษทั ตลอดจนแนะนาํสินคา้หรือบริการของบริษทัใหผู้อ่ื้นไดท้ดลองใช้
พร้อมทั้งปกป้องช่ือเสียงของบริษทัจากการถูกโจมตีของคู่แข่ง 

4. ระดบัลูกคา้ผูส้นบัสนุน (Supporters) คือ ลูกคา้ประจาํท่ีรู้สึกชอบบริษทั มีเจตคติและ
ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อบริษทัและสินคา้หรือบริการของบริษทั แต่ไม่ออกมาสนบัสนุนอยา่งจริงจงั บริษทั
จึงจาํเป็นตอ้งสร้างสมัพนัธ์กบัลูกคา้ผูส้นบัสนุนอยา่งต่อเน่ืองเป็นระยะเวลานาน 

5.  ระดบัผูมี้อุปการคุณ (Advocates) คือ ลูกคา้ผูใ้หก้ารสนบัสนุนกิจกรรมของบริษทัมา
ตลอด คอยแนะนาํลูกคา้รายอ่ืนใหม้าซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทั เรียกวา่ทาํการตลาดภายนอก
บริษทั การท่ีบริษทัมี “ลูกคา้ผูมี้อุปการคุณ” อยูม่ากยอ่มมีความไดเ้ปรียบในเชิงการแข่งขนัท่ีทาํให้
บริษทัอยูร่อดต่อไปในธุรกิจไดน้านภายใตส้ภาพแวดลอ้มทางการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงตลอดเวลา
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6. ระดบัหุน้ส่วน (Partners) คือ ลูกคา้ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของธุรกิจ มีส่วนร่วมในรายรับ 
รายจ่าย และผลกาํไรของบริษทั ถา้หากบริษทัมีผลกาํไรท่ีสูงข้ึน หมายความวา่ผลตอบแทนในส่วน
ของ “ลูกคา้หุน้ส่วนธุรกิจ” จะไดรั้บกมี็เพิม่ข้ึนตามไปดว้ย ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ระดบัน้ีก่อใหเ้กิด
ความภกัดีในบริษทัและตราสินคา้ของบริษทัมากท่ีสุด 

แนวทางในการวางกลยุทธ์การหาลูกค้าใหม่ด้วยการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2544) การออกแบบโปรแกรมการจดัการบริหารความสมัพนัธ์กบั

ลูกคา้เพื่อหาลูกคา้ใหม่ (New Customer Acquisition) มีวตัถุประสงคส์าํคญั 3 ประการ ดงัน้ี 
1. เพื่อคน้หาผูท่ี้น่าจะเป็นลูกคา้คาดหวงัของบริษทัได ้(Lead Generation)  
2. เพื่อคน้หาลูกคา้คาดหวงัท่ีมีคุณสมบติัน่าจะเป็นลูกคา้ของบริษทัได ้(Lead Qualification) 

 3. เพื่อชกัจูงใหลู้กคา้คาดหวงักลายมาเป็นลูกคา้ในท่ีสุด (Account Conversion) 
ซ่ึงแนวทางในการวางกลยทุธ์หาลูกคา้ใหม่ มีวิธีการดาํเนินการ ดงัน้ี  
1.จาํเป็นตอ้งวเิคราะห์ตลาดและคน้หาโอกาสทางการตลาดตามแนวคิดการแบ่งส่วนตลาด 

การกาํหนดตลาดเป้าหมายและการวางตาํแหน่งผลิตภณัฑใ์นตลาด (STP Marketing) โดยมี
เป้าหมายเพื่อคน้หาลูกคา้คาดหวงัท่ีแทจ้ริง (Real Prospects) เพื่อผลกัดนัใหไ้ปสู่การซ้ือตลาดจน
กลายเป็นลูกคา้ท่ีมีความสมัพนัธ์แน่นแฟ้นในระดบัท่ีสูงข้ึนไป 

2. สร้างกลยทุธ์ท่ีโดดเด่นทั้ง 4P’s และ 4C’s แต่ส่ิงท่ีสาํคญัคือ ผลิตภณัฑ ์(P-Product) ตอ้ง
มีลกัษณะแตกต่างและสร้างคุณค่าเพิ่ม และการส่งเสริมการตลาด (P-Promotion) เนน้เคร่ืองมือ
ส่งเสริมการตลาดท่ีมุ่งเนน้ใหมี้การทดลองใชก้ารสะสมยอดซ้ือในคร้ังต่อไป การจดัตั้งฝ่ายลูกคา้
สมัพนัธ์ (Call Center) โดยเนน้การส่ือสารเป็นสองทางอยา่งเป็นกนัเอง ออกแบบเพือ่ลูกคา้แต่ละ
รายโดยเฉพาะ บริษทัอาจนาํแนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรมาประยกุตใ์ชร่้วมกนัได ้
 3. เม่ือมีการส่ือสารกบัลูกคา้ (Contact Points) สร้างฐานขอ้มูลของลูกคา้ 

4. การนาํกลยทุธ์ไปปฎิบติัใช ้ใหเ้ลือกช่วงเวลาและสร้างการตลาดภายในใหพ้ร้อมก่อนการ
 5. การวดัและการประเมินผล ส่ิงท่ีน่าสนใจคือการซ้ือซํ้าอีกในอนาคตและทศันคติท่ีดี 

แนวทางในการรักษาลูกค้าในปัจจุบันด้วยการบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) ในแต่ละปีธุรกิจตอ้งสูญเสียลูกคา้ของตนไปเป็นจาํนวนมาก 

ลูกคา้บางรายกห็นัไปซ้ือสินคา้จากคู่แข่งท่ีใหข้อ้เสนอท่ีดีกวา่ บางรายกพ็น้ช่วงเวลาท่ีซ้ือสินคา้
ประเภทน้ีไป และท่ีสาํคญัคือลูกคา้บางรายรู้สึกไม่พอใจในสินคา้หรือบริการของบริษทั หรือพบวา่
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ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) การวางกลยทุธ์ดึงดูดลูกคา้เก่าดว้ยการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ มี
ดงัต่อไปน้ี 

1. การคาํนวณหาอตัราสูญเสียลูกคา้ (Customer Defection Rate) วา่เป็นก่ีเปอร์เซ็นตแ์ละคิด
เป็นมูลค่าเท่าไร ลูกคา้ท่ีหายไปทาํใหก้าํไรของบริษทัลดลงเท่าไร วิเคราะห์แยกแยะแต่ละปี แต่ละ
สินคา้ แต่ละพ้ืนท่ีขาย แต่ละทีมงานขายเพือ่หาท่ีมาท่ีทาํใหอ้ตัราการสูญเสียลูกคา้สูงและ
เปรียบเทียบกบัอตัราการสูญเสียลูกคา้ของอุตสาหกรรมดว้ย  

2. การกาํหนดเป้าหมายอตัราการกลบัมาเป็นลูกคา้ (Retention Rate) ท่ีตอ้งการ 
3. จดัแบ่งกลุ่มลูกคา้เก่าท่ีหายไปตามมูลค่า (Customer Lifetime Value: CLV) ให้

ความสาํคญักบัลูกคา้ท่ีมีค่า CLV สูงก่อน  
4. หาสาเหตุท่ีทาํใหลู้กคา้ไม่พึงพอใจและคน้หาวิธีแกไ้ข 
5. หาแนวทางแกไ้ขเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายและวตัถุประสงคก์ารกลบัมาเป็นลูกคา้ท่ีตอ้งการ

โดยการรับฟังคาํตาํหนิจากลูกคา้ดว้ยความยนิดี อยา่โตต้อบในทนัที ฟังลูกคา้จนจบและแกไ้ขปัญหา
ความไม่พอใจของลูกคา้ดว้ยกลยทุธ์ท่ีทาํใหบ้ริษทักบัลูกคา้ใหไ้ดป้ระโยชน์ทั้งสองฝ่ายพยายาม
ส่ือสารเพ่ือหาสาเหตุท่ีลูกคา้ไม่ซ้ืออีกและใชก้ารส่งเสริมการขายเขา้ช่วย โดยใหพ้นกังานขายจดัทาํ
รายงานขอ้บกพร่องท่ีมีต่อลูกคา้พร้อมมาตราการแกไ้ข โดยปรับปรุงฐานขอ้มูลลูกคา้เก่าใหท้นัสมยั
อยูเ่สมอ โดยเลือกเคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาดท่ีใหสิ้ทธิพิเศษแก่ลูกคา้ในอดีตก่อน 

6. คาํนวณตน้ทุนของแคมเปญเปรียบเทียบกบักาํไรท่ีจะไดรั้บเพิ่มข้ึนวา่คุม้ค่าหรือไม่ 
7. สร้างการตลาดภายในใหแ้ขง็แกร่งและวดัประเมินผลโปรแกรมเพ่ือใหผ้ลเป็นไปตาม

เป้าหมายและวตัถุประสงคท่ี์วางไว ้
ขั้นตอนการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
Anderson & Kevr (2002 อา้งใน ชยัสมพล ชาวประเสริฐ, 2546, หนา้ 34) ในการดาํเนินการ

สร้างความสมัพนัธ์สามารถทาํไดเ้ป็น 4 ข้ึนตอน ดงัน้ี 
1. การสร้างความสมัพนัธ์ เป็นขั้นตอนแรกท่ีทุกธุรกิจจะตอ้งเร่ิมจากขั้นน้ีก่อน การสร้าง

ความสมัพนัธ์เป็นการลงทุนระยะยาวทั้งในดา้นของเงินลงทุนและเวลาท่ีตอ้งใช ้วิธีการสร้าง
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2. การรักษาความสมัพนัธ์ เป็นขั้นตอนท่ีจะตอ้งเกิดข้ึนภายหลงัจากการสร้างความสมัพนัธ์
แลว้ กล่าวคือ หากไม่มีการสร้างความสมัพนัธ์กจ็ะไม่มีการรักษาความสมัพนัธ์ 

3. การขยายความสมัพนัธ์ เป็นขั้นตอนของการหมัน่ดูแลความสมัพนัธ์นั้นไวใ้หแ้นบแน่น 
กล่าวคือ เป็นการดูแลความสมัพนัธ์ภายหลงัจากความสมัพนัธ์ระหวา่งธุรกิจและผูรั้บบริการเกิดข้ึน
แลว้ 

4. การแพร่ความสมัพนัธ์ เป็นขั้นตอนท่ีทาํไดไ้ม่ยาก เช่น หากลูกคา้มีความประทบัใจใน
บริการแลว้ ลูกคา้กจ็ะนาํความประทบัใจเหล่านั้นบอกต่อไปยงับุคคลใกลชิ้ด ธุรกิจท่ีสามารถแพร่
ความสมัพนัธ์ไดธุ้รกิจนั้นยอ่มมีจาํนวนลูกคา้ท่ีเพิ่มข้ึนไดต้ลอดไป โดยมิจาํเป็นตอ้งแสวงหาลูกคา้
ใหม่อีกต่อไป 

เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2545) ในการเลือกเคร่ืองมือหรือกิจกรรมการตลาดเพื่อนาํมาใชส้ร้าง

สมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระยะยาวไดน้ั้น ตอ้งเป็นเคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชจ้ะตอ้ง
สามารถส่ือสารกบัลูกคา้แบบตวัต่อตวัอยา่งเป็นกนัเองหรือเคร่ืองมือท่ีใชจ้ะตอ้งส่งผลกระทบต่อ
ความสมัพนัธ์ระหวา่งบริษทักบัลูกคา้ในระยะยาวมากกวา่ท่ีจะเป็นการหวงัผลยอดขายในระยะส้ัน
หรือทนัที หรือเป็นเคร่ืองมือกิจกรรมทางการตลาดท่ีเป็นการส่ือสารแบบสองทาง คือ สร้างโอกาส
ใหลู้กคา้ตอบกลบัมายงับริษทัรวมทั้งเคร่ืองมือกิจกรรมทางการตลาดท่ีใชจ้ะตอ้งสร้างประโยชน์
ใหก้บัฝ่ายบริษทักบัลูกคา้ 

Frederick & et al (2005, อา้งใน ระพพีร ศรีจาํปา, 2549, หนา้ 25) ในแนวคิดเร่ืองการ
บริหารจดัการความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ ยงัอธิบายถึงกระบวนการท่ีช่วยในการวิเคราะห์ลูกคา้และใช้
ประโยชน์จากผลการวิเคราะห์คุณค่าลูกคา้เพื่อนาํมาสร้างเคร่ืองมือทางการตลาดเพ่ือใชใ้นการ
จดัการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ท่ีประกอบดว้ยลาํดบัขั้นตอน 4 ประการท่ีเรียกวา่ IDIC 
Model หรือท่ีเรียกวา่แนวคิดการจดัการลูกคา้สมัพนัธ์ 4 ขั้นตอน นัน่คือ การระบุลูกคา้ (Identify) 
การจาํแนกลูกคา้ตามความแตกต่างดา้นความตอ้งการและคุณค่าท่ีมีต่อบริษทั (Differentiate) 
การปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Interact) และการตอบสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล (Customize) 
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ภาพท่ี 2.3: แนวคิดการจดัการลูกคา้สมัพนัธ์ 4 ขั้นตอน (IDIC Model) 
 

 
 
 

ท่ีมา: Julian, J. (2005). A Framework for the Implementation of a Customer Relationship  
        Manage: Business Guide to Customer Relationship. United Kingdom, UK.: Prentice Hall. 
 

1.การระบุลูกคา้ (Identify)  
บริษทัจะตอ้งทราบก่อนวา่ลูกคา้เป้าหมายของบริษทัเป็นใคร สามารถระบุและติดต่อกบั

ลูกคา้โดยตรงไดห้รืออยา่งนอ้ยกมี็สดัส่วนท่ีมากพอของลูกคา้ท่ีทรงคุณค่าของบริษทั ส่ิงท่ีสาํคญั
อยา่งยิง่คือ การรู้รายละเอียดของลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีจะเป็นไปได ้ไม่ใช่แค่ช่ือหรือช่องทางท่ี
ติดต่อได ้เช่น ท่ีอยู ่หมายเลขโทรศพัท ์เลขท่ีบญัชี แต่หมายถึงอุปนิสยั ความช่ืนชอบ และอ่ืนๆ และ
ไม่ใช่ดว้ยการสอบถามเพียงคร้ังเดียวแต่จาํเป็นตอ้งรับรู้รายละเอียดของลูกคา้ในทุกขั้นตอนของการ
ติดต่อในทุกๆ ส่ือท่ีใชใ้นทุกๆสถานท่ีและในทุกๆ ฝ่ายงานของบริษทั วธีิการท่ีจะไดม้าซ่ึงขอ้มูล
ลูกคา้ทาํไดห้ลายวิธี อาจจะไดจ้ากบตัรรับประกนัสินคา้ แต่สาํหรับธุรกิจบริการอาจมีความ
ไดเ้ปรียบมากกวา่เพราะในงานบริการผูซ้ื้อและผูข้ายตอ้งพบกนัและมีปฎิสมัพนัธ์ต่อกนั การไดม้า
ของขอ้มูลจึงมีโอกาสไดม้ากกวา่ เช่น การเปิดบญัชีใหม่ของลูกคา้ธนาคาร การลงทะเบียนก่อนเขา้
พกัของลูกคา้โรงแรม การเปิดใชบ้ริการหมายเลขโทรศพัทมื์อถือ การสมคัรบตัรสมาชิก ฯลฯ ธุรกิจ
บริการเหล่าน้ีเกบ็ขอ้มูลลูกคา้ไดง่้ายและมีขอ้มูลลูกคา้ท่ีครบถว้น 

2. การจาํแนกลูกคา้ตามความแตกต่างดา้นความตอ้งการและคุณค่าท่ีมีต่อบริษทั 
(Differentiate)  

ลูกคา้นั้นแตกต่างใน 2 ดา้นหลกัๆ นัน่คือ ระดบัท่ีแตกต่างกนัและระดบัความตอ้งการท่ีไม่
เหมือนกนั เม่ือระบุตวัลูกคา้ไดก้ารแยกความแตกต่างของลูกคา้จะช่วยใหบ้ริษทัสามารถเนน้ความ
พยายามลงไป เพื่อจะไดรั้บประโยชน์อยา่งเตม็ท่ีจากลูกคา้ผูท้รงคุณค่าสูงสุดของบริษทั จากนั้นก็
สามารถจดัสรรส่ิงดีๆ ของบริษทัอยา่งจาํเพาะเจาะจงกบัลูกคา้แต่ละคนเพ่ือสะทอ้นถึงคุณค่าความ
ตอ้งการของพวกเขาได ้และมีการนาํเอาวิธีการทางสถิติมาใชเ้พื่อการจดักลุ่มลูกคา้ตามรูปแบบ

Customize Interact Differentiate Identify 
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3. การปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ (Interact)  
การปรับปรุงทั้งประสิทธิภาพของการใชง้บประมาณและประสิทธิภาพของการมี

ปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้นั้น นบัเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัยิง่ของการตลาดแบบตวัต่อตวั ประสิทธิภาพ
ในการใชเ้งินนั้นสามารถปรับปรุงไดโ้ดยการโนม้นาํการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ไปใชใ้นทิศทางของ
การใชร้ะบบอตัโนมติัซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมีค่าใชจ่้ายนอ้ยกวา่ ทุกๆ คร้ังของการปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้
แต่ละรายนั้นควรเกิดข้ึนภายในบริบทของการปฏิสมัพนัธ์ทั้งหมดท่ีเคยมีกบัลูกคา้รายนั้นๆ โดยบท
สนทนาควรจะต่อเน่ืองจากจุกท่ีส้ินสุดในคร้ังก่อนไม่วา่การปฏิสมัพนัธ์ก่อนหนา้นั้นจะเกิดข้ึน
เม่ือใดกต็าม โดยท่ีตอ้งไม่คาํนึงวา่บุคคลท่ีลูกคา้ปฏิสมัพนัธ์ดว้ยนั้นจะเป็นใครในบริษทั จะเป็น
พนกังานบญัชี ตวัแทนการบริการลูกคา้ หรือตวัแทนขาย หรือาการปฏิสมัพนัธ์จากการรับโทรศพัท ์
หรือแมก้ระทัง่ในเวบ็ไซตก์ต็ามลูกคา้ลว้นคาดหวงัใหบ้ริษทัมีความเขา้ใจความคาดหวงัของลูกคา้ท่ี
มีต่อสินคา้และบริการของบริษทั ความลม้เหลวในการแสดงออกวา่บริษทัมีความตระหนกัรู้จะทาํ
ใหลู้กคา้รู้สึกวา่ตนไม่ไดรั้บความเอาใจใส่ ผลท่ีตามมาคือความสมัพนัธ์ของลูกคา้กบับริษทัใน
ลกัษณะน้ียอ่มไม่เป็นผลดีต่อการทาํธุรกิจร่วมกนัในอนาคต บริษทัอาจจะตอ้งสูญเสียลูกคา้ใหแ้ก่
คู่แข่ง ส่ิงน้ียอ่มแสดงใหเ้ห็นวา่ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้อาจส่งผลร้ายต่อธุรกิจหากไม่ไดรั้บความเอา
ใจใส่ท่ีดีพอ การจดัการลูกคา้สมัพนัธภาพเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการสร้างเร่ืองราวของลูกคา้ท่ีมีความ
สมํ่าเสมอ เพื่อท่ีวา่บริษทัจะสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีสมํ่าเสมอใหก้บัลูกคา้ได ้(ภาณุ ลิมมานนท ์
2547) ส่ิงเหล่าน้ีจะช่วยเพิ่มขีดความสามารถของความรับผดิชอบ หนา้ท่ีและการบริหารทีมงานใน
การบริหารลูกคา้โดยจะทาํใหลู้กคา้ท่ีเป็นปัจจุบนัของบริษทัหรือบุคคลท่ีมีแนวโนม้วา่จะเป็นลูกคา้
รู้สึกวา่ไดรั้บความเอาใจใส่ บริษทัจึงตอ้งรู้จกัใชโ้อกาสหรือสร้างโอกาสในการมีปฏิสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้  
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4. การตอบสนองความตอ้งการเฉพาะบุคคล (Customize)  
บริษทัจะตอ้งปรับเปล่ียนพฤติกรรมบางอยา่งเพื่อสอดรับกบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละ

คนท่ีไดแ้สดงออกมา อาจจะหมายถึงการจดัสรรสินคา้ท่ีจาํเพาะเจาะจงสาํหรับกลุ่มมวลชนหรือ
อาจจะเป็นการจดัสรรบริการเฉพาะดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้แต่ละอยา่งเพราะลูกคา้แต่ละรายไม่
เหมือนกนัหรือเป็นการระบุถึงกิจกรรมท่ีนาํมาใชก้บักลุ่มลูกคา้เป้าหมายแต่ละกลุ่มแต่ละบุคคล เช่น 
เนน้การจดักิจกรรมส่งเสริมการตลาดในหา้งสรรพสินคา้ การจดัดิสเพลยสิ์นคา้ การใชส่ื้อวสัดุ
อุปกรณ์ การฝึกอบรมพนกังานขายกบัลูกคา้กลุ่มหา้งสรรพสินคา้ เนน้การใหส่้วนลดสินคา้ เนน้การ
จดัการแข่งขนัการขาย การใหข้องสมนาคุณ การจดักิจกรรมพิเศษกบักลุ่มลูกคา้ การจดัแคมเปญยอ่ย
เพื่อเป็นการขอบคุณลูกคา้ (ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ, 2545) 
  ลกัษณะของการบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ท่ีดีนั้น สามารถสร้างความสาํเร็จใหแ้ก่
หน่วยงานหรือองคก์รไดดี้ เป้าหมายขององคก์รท่ีดาํเนินธุรกิจในปัจจุบนั คือ การสร้างความ
จงรักภกัดีใหเ้กิดข้ึน ซ่ึงสามารถสรุปลกัษณะของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ ดงัน้ี การจาํแนกแบรนด์
ใหม่ในแต่ละช่องทางการขายหรือกลุ่มผลิตภณัฑโ์ดยมีความพึงพอใจในการใหบ้ริการ ผูข้ายจะตอ้ง
สามารถระบุหรือตอบคาํถามถึงความตอ้งการของลูกคา้แลว้นาํมาปรับปรุงกระบวนการการ
ออกแบบ การพฒันาผลิตภณัฑ ์การจดัการดา้นสินคา้ของผูผ้ลิต และจะตอ้งเขา้ใจดุลอาํนาจระหวา่ง
การขายและการซ้ือของผูซ้ื้อกบัผูข้าย รวมทั้งยงัตอ้งแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารกนั ทั้งน้ีประเดน็
ต่างๆ ท่ีจะพิจารณานั้นจะตอ้งข้ึนอยูก่บัขนาดของธุรกิจ ชนิดและประเภทของธุรกิจ ชนิดของสินคา้
และบริการ ความสาํคญัของสินคา้และบริการในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ลกัษณะทางธรรมชาติและ
ขอบเขตของการตดัสินใจซ้ือ ทศันคติและลกัษณะความสมัพนัธ์ของผูบ้ริโภคกบัองคก์ร 
 ระดบัของการสร้างความสมัพนัธ์ ทาํใหท้ราบแนวทางวา่ธุรกิจควรทาํการสร้าง
สมัพนัธภาพกบัลูกคา้ของตนในระดบัไหน และควรสร้างอยา่งไร ซ่ึงตอ้งอาศยัเคร่ืองมือในการ
สร้างสมัพนัธภาพ ดงัน้ี  
 1. การใหผ้ลประโยชน์เพิม่เติมซ่ึงสามารถทาํไดใ้นหลายรูปแบบ เช่น การใหส่้วนลด ให้
ของขวญัพิเศษแก่ลูกคา้รายใหญ่ ใหร้างวลัพิเศษแก่ลูกคา้ประจาํ ใหข้องแถม เป็นตน้ 
 2. การติดต่อกบัลูกคา้สมํ่าเสมอ โดยการติดตามความพึงพอใจของลูกคา้ทั้งก่อนซ้ือ ขณะ
ซ้ือ หลงัซ้ือ และขณะใชสิ้นคา้และบริการ เพื่อแสดงใหเ้ห็นถึงการเอาใจใส่ต่อความรู้สึกและความ
ตอ้งการของลูกคา้ และแสดงถึงความจริงใจในการพยายามพฒันาปรับปรุงสินคา้และบริการอยา่ง
แทจ้ริง 
 3. การใหค้วามช่วยเหลือและอาํนวยความสะดวก อาจจะเป็นการใหค้าํแนะนาํเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ ์หรือตอบขอ้สงสัยโดยมีศนูยข์อ้มูลโทรฟรี การเปิดเวบ็ไซตบ์นอินเตอร์เน็ตซ่ึงเป็นการ
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 การวดัผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
 การวดัผลสาํเร็จของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ จาํเป็นตอ้งดูประเภทของความสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้ โดยเนน้การวดัผลดา้นใดกข้ึ็นอยูก่บัประเภทของความสมัพนัธ์ ดงัน้ี 
 1. หากลูกคา้เนน้ผลิตภณัฑเ์ฉพาะท่ีแตกต่างและการใหบ้ริการท่ีพิเศษ ลูกคา้ตอ้งการ
คาํแนะนาํเบด็เสร็จและครบวงจร การวดัผลจะเนน้การคิดใหม่ ทาํใหม่ สร้างคุณค่าใหม่ ผลิตภณัฑ์
ใหม่ท่ีเกิดข้ึน 
 2. หากลูกคา้ตอ้งการบริการพิเศษ บริการเสริม และบริการพว่งเพิ่มเติม การวดัผลจะเนน้ท่ี
ความรู้ของพนกังานวา่สามารถแนะนาํลูกคา้ไดถู้กตอ้งหรือไม่ รับขอ้ร้องเรียนและแกไ้ขไดม้ากนอ้ย
เพียงใด มีความรวดเร็วในการใหบ้ริการหรือไม่ และบริการตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไดห้รือไม่ ผลการ
แกไ้ขลูกคา้มีความพึงพอใจก่ีรายและไม่พึงพอใจก่ีราย และการบริการเสริมพิเศษลูกคา้ยนิดีจ่าย
หรือไม่ 
 3. ถา้ลูกคา้ตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์แตกต่าง จะเนน้เร่ืองการบริหารปฏิบติัการ การวดัผลสาํเร็จ
จะเป็นในเร่ืองของการลดเวลาตั้งเคร่ืองเพื่อผลิตภณัฑท่ี์หลากหลายตามความตอ้งการของลูกคา้ โดย
ตน้ทุนไม่สูงนกั ส่งใหต้รงเวลานดัหมายครบถว้นถูกตอ้ง คุณภาพสินคา้และบริการเป็นไปตาม
ขอ้ตกลง 
 4. หากลูกคา้ตอ้งการผลิตภณัฑพ์ื้นฐานและไม่ตอ้งการบริการใดเลย จาํเป็นตอ้งเนน้เร่ือง
การเงินหากลดตน้ทุนการผลิตและบริการ การพิจารณาตน้ทุน ลดแลกแจกแถมวา่ใชม้ากนอ้ย
เพียงใด สรุปคือตอ้งพิจารณาตวัลูกคา้วา่เป็นใคร มีลกัษณะเฉพาะเป็นอยา่งไรตอ้งการและคาดหวงั
อะไร จากนั้นจึงพิจารณาวา่จะสร้างความสมัพนัธ์อยา่งไร ดว้ยการสร้างชุมชนลูกคา้ก่อนซ้ือ 
ระหวา่งซ้ือและหลงัซ้ือใหเ้ร็วท่ีสุด 
 ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของผู้ประกอบการ 
 สถาบนัวิจยัวทิยาศาสตร์และเทคโนโลยแีห่งประเทศไทย (2546, อา้งใน สินธ์ุฟ้า  
แสงจนัทร์, 2547, หนา้ 34) ประโยชน์ของการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์สามารถสรุปได ้ดงัน้ี 
 1. การเพิ่มรายไดจ้ากการขาย (Sale Revenue Increase)  
 การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์เป็นการมุ่งเนน้การสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้เพื่อใหลู้กคา้
เกิดความภกัดีในการใชสิ้นคา้หรือบริการ (Customer Loyalty) การนาํหลกัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
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 2. การบริหารของวงจรการทาํธุรกิจของลูกคา้ (Customer Life Cycle Management)  
 การหาลูกคา้ใหม่เขา้องคก์ร (Customer Acquisition) โดยการสร้างความแตกต่าง 
(Differentiation) ของสินคา้หรือบริการท่ีใหม่หรือมีนวตักรรมของสินคา้ (Innovation) และเสนอ
ความสะดวกสบาย (Convenience) ใหก้บัลูกคา้ การเพิ่มความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้เพือ่ทาํการซ้ืสฃอ
สินคา้และบริการโดยผา่นขั้นตอนการทาํงานท่ีกระชบัเพือ่ตอบสนองความตอ้งการหรือทาํการ
เสนอส่ิงท่ีลูกคา้ตอ้งการโดยผา่นหน่วยงานลูกคา้สมัพนัธ์ (Customer Service) การรักษาลูกคา้ 
(Customer Retention) ใหอ้ยูก่บัองคก์รนานท่ีสุดและดึงดูดลูกคา้ใหก้ลบัมาใชสิ้นคา้หรือบริการ 
โดยฟังความคิดเห็นจากลูกคา้และพนกังานในองคก์ร (Internal Listening) รวมทั้งการเสนอสินคา้
และบริการใหม่ (New Product) 
 3. การเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการตดัสินใจ (Improving Integration of Decision 
Making Process)  
 การเพิ่มการประสานงานในฝ่ายต่างๆ โดยเฉพาะการใชร้ะบบฐานขอ้มูลลูกคา้ร่วมกนั และ
ผูบ้ริหารสามารถดึงขอ้มูลจากระบบต่างๆ มาประกอบการตดัสินใจ เช่น รายละเอียดของลูกคา้ท่ี
ติดต่อเขา้มายงัฝ่ายลูกคา้สมัพนัธ์ (Call Center) รายละเอียดของการจ่ายเงินของลูกคา้จากฝ่ายขาย 
(Sales) กิจกรรมทางการตลาดท่ีเสนอใหลู้กคา้แต่ละกลุ่มหรือแต่ละบุคคลจากฝ่ายการตลาด 
(Marketing) และการควบคุมปริมาณสินคา้ของฝ่ายสินคา้คงคลงั (Inventory Control)  
 4. การเพิ่มประสิทธิภาพในการดาํเนินงาน (Enhanced Operational Efficiency)  
 การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของการทาํงานของฝ่ายต่างๆ โดยขอ้มูล
ต่างๆ นั้นไดม้าจากช่องทางการส่ือสาร เช่น แฟ็กซ์ โทรศพัท ์อีเมลล ์และการขาย เป็นตน้ ระบบ
เทคโนโลยสีารสนเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัฝ่ายขาย เช่น การขายสินคา้แบบต่อเน่ือง (Cross-Selling) และ
การขายสินคา้แบบต่อยอด (Up-Selling) เพิ่มสามารถในการคาดการณ์แนวโนม้การซ้ือสินคา้หรือ
บริการรวมถึงการใชข้อ้มูลของลูกคา้ เช่น ขอ้สญัญา (Contract) ระหวา่งองคก์รกบัลูกคา้ ระบบยงั
ช่วยระบุรายละเอียดของสินคา้หรือบริการใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้แต่ละราย การเกบ็ขอ้มูลทางดา้น
การขายและการตรวสอบสถานภาพของการส่งสินคา้ใหก้บัลูกคา้ ฝ่ายการตลาด (Marketing) ระบบ
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์มีส่วนช่วยใหอ้งคก์รธุรกิจสามารถวิเคราะห์ประสิทธิภาพการจดัจาํหน่าย
สินคา้ผา่นช่องทางการขาย (Sales Channels) ต่างๆ เช่น ตวัแทนขาย (Sales Representative) และ
ผา่นทางเวบ็ไซต ์(Website) และระบบการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ยงัมีบทบทสาํคญัเก่ียวกบัช่อง
ทางการส่ือสาร (Communication Channel) เช่น ระบุช่องทางการส่ือสารท่ีเหมาะสมท่ีสุดสาํหรับ
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 5. เพิ่มความรวดเร็วในการใหบ้ริการ (Speed of Service)  
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 การใชก้ารบริหารลูกคา้สมัพนัธ์สามารถปรับปรุงกระบวนการทาํงาน โดยมุ่งเนน้ท่ีจะ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้จะตอ้งรวดเร็วและถูกตอ้ง โดยเฉพาะการตอบสนองแบบ
ใหบ้ริการหรือตอบสนองกบัลูกคา้ทนัที (Real Time) เช่น ระบบการสัง่ซ้ือสินคา้ท่ีมีความเช่ือมโยง
กบัระบบต่างๆ ทั้งในฝ่ายการรับคาํสัง่ซ้ือ (Order Fulfillment) ฝ่ายขาย (Sales Department) ฝ่าย
บญัชี (Accounting Department) ฝ่ายสินคา้คงคลงั (Inventory) และฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งกบัการใหเ้ครดิต
ลูกคา้ (Credit Authorization)  
 6. การรวบรวมรายละเอียดต่างๆ ของลูกคา้ (Gathering More Comprehensive Customer 
Profiles) 
 การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ช่วยเพิ่มใหป้ระสิทธิภาพการทาํงานของฝ่ายต่างๆ ในองคก์รธุรกิจ
ไดม้ากข้ึน เพราะวา่การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ช่วยดา้นการจดัเกบ็ขอ้มูลของลูกคา้ท่ีมีอยูจ่าํนวนมาก
ใหข้อ้มูลมีความเป็นระบบอยา่งเช่ือมโยงและสามารถนขอ้มูลในระบบต่างๆ มาใชป้ระโยชน์ในการ
ดาํเนินธุรกิจได ้
 7. การลดตน้ทุนในดา้นการขายและการจดัการ (Decrease General Sales and Marketing 
Administration Costs)  
 การลดลงของตน้ทุนการดาํเนินงานนั้นมาจากการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ เน่ืองจากปัจจุบนั
องคก์รธุรกิจมีระบบการจดัการท่ีเนน้ในเร่ืองของการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ขององคก์ร มี
ความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้และตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดม้ากข้ึน ทาํใหธุ้รกิจ
ไม่สูญเสียตน้ทุนในการดึงลูกคา้กลบัมาเป็นลูกคา้ขององคก์รอีก และยงัช่วยปรับลดกระบวนการท่ี
ไม่จาํเป็นและกิจกรรมท่ีไม่ก่อใหเ้กิดรายไดแ้ก่องคก์รธุรกิจเพื่อลดตน้ทุนในดา้นการขายและการ
จดัการ 
 8. การสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัลูกคา้ (Value Added) 
 ในปัจจุบนัลูกคา้นั้นพยายามแสวงหาความพึงพอใจสูงสุดจากสินคา้และบริการ ส่ิงท่ีลูกคา้
ตอ้งการจึงไม่ใช่แค่คุณค่า (Value) ของสินคา้ท่ีเกิดข้ึนระหวา่งเกิดการซ้ือขายแต่ลูกคา้ปัจจุบนั
ตอ้งการคุณค่าเพิ่มท่ีทาํใหลู้กคา้มีความรู้สึกวา่มากกวา่ความพึงพอใจในการซ้ือสินคา้และบริการ ซ่ึง
ผูป้ระกอบการควรสร้างคุณค่าเพิ่มใหก้บัสินคา้และบริการ (Value Chain) ทั้งในส่วนของคู่คา้ 
(Supply Chain) และในส่วนของความตอ้งการของลูกคา้ (Demand Chain) เพื่อทาํใหลู้กคา้เกิด
การบูรณาการแบบครบวงจร ทั้งระบบจากหลายหน่วยงานในองคก์รใหเ้ขา้มาเก่ียวขอ้งทั้งภายใน
และภายนอกองคก์ร (Internal and External Organization)  
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 สรุปวา่บริษทัหลายบริษทันาํการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์มาใชก้เ็พื่อทาํใหลู้กคา้เกิดความพึง
พอใจในบริษทั ซ่ึงความพอใจจะทาํใหลู้กคา้เกิดความภกัดีเพื่อส่งผลต่อรายไดข้องบริษทัใหเ้พิ่ม
มากข้ึน 
 ปัญหาของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
 ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ (2550) จากการศึกษาพบวา่ ปัญหาของการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ ไดแ้ก่ 
1. การขาดกลยทุธ์ท่ีดีทางดา้นการตลาด การขาย และการบริการลูกคา้ 
2. ไม่แม่นยาํในการระบุขอ้มูลท่ีสาํคญัของลูกคา้ 
3. ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้งขาดความเอาใจใส่ 
4. ขาดการฝึกอบรมท่ีเหมาะสม 
5. ขาดการปรับปรุงขอ้มูลลูกคา้ใหท้นัสมยัอยูเ่สมอ 
6. ถูกต่อตา้นจากผูใ้ชโ้ปรแกรม 
7. การเมือง และวฒันธรรมองคก์รภายในบริษทั 
 แนวโน้มของการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ 
 ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ (2550) ระบบบริหารงานลูกคา้สมัพนัธ์ จากการท่ีเจา้ของ
เทคโนโลยต่ีางๆ พยายามเพิม่ขีดความสามารถของระบบไม่หยดุอยูเ่พียง CRM เพื่อบริหารงาน
ลูกคา้ขององคก์รเท่านั้น ยงัขยายสู่ E-CRM ซ่ึงองคก์รจะสามารถติดต่อกบัคู่คา้และลูกคา้เพื่อผลทาง
การตลาด การขายและบริการท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน ขณะเดียวกนัเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีต่อเช่ือมเขา้
ระบบงานอ่ืนเพื่อประกอบกนัเป็นระบบ (Solution) ท่ีครบวงจรหรือสามารถประยกุตร์วมกบัระบบ
อ่ืนๆ เช่นระบบฝากขอ้ความเสียง (Voice mail) และไปรษณียอิ์เลก็ทรอนิกส์ (E-mail) เป็นตน้ 
 สาํหรับซอฟตแ์วร์ดงักล่าว จะช่วยใหเ้ขา้ถึงกลุ่มผูใ้ชบ้ริการไดม้ากข้ึนรวมทั้งเป็นประโยชน์
กบั 3 กลุ่มหลกัคือ 
 1. ผูผ้ลิต (Supplier) 
 2. บริษทั (Company) 
 3. ผูใ้ชบ้ริการ (Customer) 
 จากแนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ขา้งตน้ พบวา่ การบริหารลูกคา้ความสมัพนัธ์ 
(Customer Relationship Management) หรือ CRM นั้นเป็นการสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้โดยการ
สร้างความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ วิเคราะห์ความตอ้งการ ความชอบและพฤติกรรมของ
ลูกคา้ เพื่อทาํการตอบสนองดา้นผลิตภณัฑแ์ละการบริการผา่นช่องทางต่าง ๆ เพื่อสร้างส่วนแบ่ง
ทางการตลาดใหเ้พิ่มมากข้ึน ซ่ึงในการวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัท่ีเนน้การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
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2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความพงึพอใจ 

ความหมายของความพงึพอใจ.  

 Shelly (1975, อา้งใน สินธ์ุฟ้า แสงจนัทร์, 2547, หนา้ 19) ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกสอง
แบบของมนุษย ์คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็น
ความรู้สึกท่ีเม่ือเกิดข้ึนแลว้ทาํใหเ้กิดความสุข ความสุขน้ีเป็นความสุขท่ีแตกต่างจากความรู้สึกใน
ทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็นความรู้สึกท่ีมีระบบยอ้นกลบัแลว้ความสุขน้ียงัสามารถทาํใหเ้กิด
ความรู้สึกทางบวกเพ่ิมข้ึนไดอี้ก ดงันั้นจะเห็นไดว้า่ความสุขเป็นความรู้สึกท่ีมีความซบัซอ้นและ
ความสุขน้ีจะมีผลต่อบุคคลมากกวา่ความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ แต่ความรู้สึกทางลบเป็นความรู้สึกท่ี
เกิดข้ึนแลว้ทาํใหไ้ม่มีความสุข สาํหรับส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความพึงพอใจ คือ การศึกษาวา่ทรัพยากรหรือ
ส่ิงเร้าแบบใดเป็นส่ิงท่ีตอ้งการท่ีจะทาํใหเ้กิดความพึงพอใจและความสุขแก่มนุษย ์ซ่ึงความพึงพอใจ
จะเกิดข้ึนไดม้ากท่ีสุดต่อเม่ือมีทรัพยากรทุกอยา่งท่ีตอ้งการครบถว้น (สินธ์ุฟ้า แสงจนัทร์, 2547)
 ประสิทธ์ิ ทองอุ่น (2542 อา้งใน จุลวิทย ์ปัตเมฆ, 2548, หนา้ 24) ความพึงพอใจ หมายถึง
ความรู้สึกท่ีแต่ละบุคคลแสดงออกถึงความยนิดีจากการใชผ้ลิตภณัฑห์รือการบริโภคสินคา้ ซ่ึง
คุณค่าหรือประโยชน์ท่ีไดรั้บนั้นเท่ากบัหรือสูงกวา่ระดบัความคาดหวงัของบุคคลนั้น 
 Morse (1958 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 28) กล่าววา่ ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) คือ สภาพจิตท่ีปราศจากความเครียด ทั้งน้ี เน่ืองมาจากธรรมชาติของมนุษยท่ี์มีความ
ตอ้งการ เม่ือความตอ้งการนั้นไดรั้บการตอบสนองทั้งหมดหรือบางส่วน ความเครียดกจ็ะนอ้ยลง 
ความพึงพอใจกจ็ะมากข้ึนและในทางกลบักนัถา้ความตอ้งการนั้นไม่ไดรั้บการตอบสนอง ความตึง
เครียดและความไม่พอใจกจ็ะเกิดข้ึน 
 กิติมา ปรีดิลก (2534 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์, 2550, หนา้ 24) ไดก้ล่าววา่ ความ
พึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกพอหรือพอใจท่ีมีต่อองคป์ระกอบและส่ิงจูงใจในดา้นต่างๆ ของงาน
และเขาไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ 
 นิคม สะอาดเอ่ียม (2539 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 28) ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความรู้สึกหรือทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือปัจจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งต่อ
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 สมรัฐ แกว้ฐาวร (2546 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 29) ทศันคติดา้นบวกและ
ความพึงพอใจในส่ิงใดส่ิงหน่ึงสามารถทดแทนกนัได ้เพราะทั้งสองคาํน้ีจะหมายถึงผลท่ีไดรั้บจาก
การท่ีบุคคลเขา้ไปมีส่วนในส่ิงนั้น ทศันคติดา้นบวกจะแสดงใหเ้ห็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงนั้น
และทศัคติดา้นลบจะแสดงใหเ้ห็นสภาพความไม่พึงพอใจในส่ิงนั้นเช่นกนั หรือความพึงพอใจ 
หมายถึงทศันคติในทางบวกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงจะเกิดข้ึนกต่็อเม่ือส่ิงนั้นๆ สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของบุคคลนั้นได ้ทั้งน้ี โดยผลสืบเน่ืองมาจากการรับรู้ของบุคคลนั้นเอง 
 ประสิทธ์ิ ทองอุ่น (2542 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 29) กล่าววา่ จิตใจ 
(Mind) คือ การทาํหนา้ท่ีของสมองส่วนต่างๆ ร่วมกนัในการดาํรงชีวิตของบุคคลตาม
สภาพแวดลอ้มนั้นๆ จึงถือวา่จิตใจเป็นกระบวนการการทาํงานของสมอง (Mental Process) ท่ีเป็น
บูรณาการ (Integration Process) กระบวนการทาํงานของจิตใจจะมีขั้นตอน คือ การรู้สึก การรับรู้ 
การมีอารมณ์ความตอ้งการ ความนึกคิด การตดัสินใจ และการสัง่กายใหแ้สดงออก ซ่ึงกระบวนการ
น้ีจะเป็นไปอยา่งรวดเร็วจนเจา้ของจิตใจไม่ตระหนกัในขั้นตอนเหล่าน้ีในหลายๆ พฤติกรรม 
 Kotler (1999 อา้งใน ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์, 2550, หนา้ 24) กล่าววา่ ความพึงพอใจ
ของลูกคา้เกิดข้ึนหลงัการซ้ือส้ินคา้หรือบริการ ซ่ึงสมัพนัธ์กบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บและส่ิงท่ีลูกคา้
คาดหวงัซ่ึงเขาใหค้วามหมายของความพึงพอใจ คือความรู้สึกท่ีดี หรือความรู้สึกผดิหวงั ซ่ึงเป็นผล
มาจากการเปรียบเทียบระหวา่งส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บกบั ส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัและยงัไดอ้ธิบายไวว้า่ ความ
พึงพอใจนั้นข้ึนกบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บกบัความคาดหวงัของลูกคา้ คือถา้ส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บตํ่ากวา่ความ 
คาดหวงัจะทาํใหเ้กิดความไม่พึงพอใจ และถา้ส่ิงท่ี ลูกคา้ไดรั้บตรงกบัความคาดหวงัลูกคา้จะเกิด 
ความพึงพอใจ และถา้ส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บนั้นมากกวา่ความคาดหวงัลูกคา้จะเกิดความพงึพอใจมาก 
ยิง่ข้ึน 
 กล่าวโดยสรุปความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกท่ีดีของลูกคา้ท่ีมีต่อสินคา้หรือการบริการ 
หลงัจากท่ีไดรั้บการบริการท่ีตรงตามความตอ้งการและความคาดหวงั 

แนวคดิเกีย่วกบัความพงึพอใจ 
 สมบูรณ์ ขนัธิโชติ (2538) ปัจจุบนัธุรกิจต่างๆ ไม่วา่จะเป็นธุรกิจใดกต็ามต่างกต็อ้งให้
ความสาํคญักบัลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นอนัดบัแรก เพราะถือวา่ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเป็นหวัใจในการ
ดาํเนินธุรกิจเพื่อใหธุ้รกิจไดรั้บผลกาํไรหรือทาํใหกิ้จการดาํเนินงานอยา่งประสบความสาํเร็จ ดงันั้น
ธุรกิจต่างๆ จึงกาํหนดเป้าหมายสูงสุดในการดาํเนินงานเพ่ือใหธุ้รกิจประสบความสาํเร็จนัน่กคื็อ 
การสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้ไดรั้บความพึงพอใจหรือความตอ้งการสูงสุดจาก
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 ความพึงพอใจเป็นหวัใจสาํคญัในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ การตดัสินใจซ้ือสินคา้ส่วน
ใหญ่จึงข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจเป็นหลกั อาจจะเป็นความพึงพอใจท่ีประโยชน์ของสินคา้ ความพงึ
พอใจในความแปลกใหม่ ความพึงพอใจในความแตกต่างของสินคา้และบริการ ซ่ึงความพึงพอใจ
ของลูกคา้หรือผูซ้ื้อ เป็นการรับรู้การทาํหนา้ท่ีของสินคา้กบัความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงยอมรับวา่
หากลูกคา้มีความพึงพอใจสูง กจ็ะนาํไปสู่ความจงรักภกัดีของลูกคา้สูง (Kotler, 2000) 
 อดุลย ์จาตุรงคกลุ (2542 อา้งใน สมรัฐ แกว้ฐาวร, 2546, หนา้ 30) ความพึงพอใจของผูซ้ื้อ
หลงัจากท่ีไดซ้ื้อสินคา้ข้ึนอยูก่บัการปฏิบติังานของสินคา้หรือส่ิงท่ีนาํเสนอขาย โดยปกติความพึง
พอใจ คือความรู้สึกพึงพอใจหรือความรู้สึกผดิหวงัอนัเกิดจากการเปรียบเทียบผลหรือการฏิบติังาน
ของสินคา้กบัความคาดหวงั จะเห็นไดว้า่ส่ิงท่ีสาํคญั คือ การปฏิบติังานของสินคา้กบัความคาดหวงั 
ถา้การปฏิบติังานของสินคา้ไม่ถึงความคาดหวงัของลูกคา้กจ็ะเกิดความไม่พึงพอใจ ถา้การ
ปฏิบติังานของสินคา้เท่ากนักบัความคาดหวงัของลูกคา้กจ็ะเกิดความพึงพอใจ แต่ถา้การปฏิบติังาน
ของสินคา้สูงเกินกวา่ความคาดหวงัของลูกคา้กจ็ะเกิดความพึงพอใจและความปิติยนิดีอยา่งยิง่ และ
จากการศึกษา (สมรัฐ แกว้ถาวร, 2546) พบวา่ความพึงพอใจอยูบ่นพื้นฐานของโมเดลการยอมรับ
หรือการไม่ยอมรับ (Confirmation or Disconfirmation Model of Consumer Satisfaction) โดยการ
เปรียบเทียบความคาดหวงั (Expectation) กบัผลงานของผลิตภณัฑ ์(Performance) ในการยอมรับ
เชิงบวกจะเพิม่ความพึงพอใจแก่ผูบ้ริโภค และการไม่ยอมรับในเชิงลบจะลดความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภค คือถา้ผลงานของผลิตภณัฑดี์กวา่ท่ีคาดหวงัไวก้จ็ะเกิดการยอมรับในเชิงบวกทาํให้
ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจ แต่ถา้ผลงานของผลิตภณัฑไ์ม่ดีเท่ากบัท่ีคาดหวงัไวก้จ็ะเกิดการไม่
ยอมรับในเชิงลบทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความไม่พอใจ 
 Oliver (1980 อา้งใน สมรัฐ แกว้ฐาวร, 2546, หนา้ 42) การท่ีลูกคา้มีความคาดหวงัท่ีไม่ตรง
กบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บในระดบัท่ีตํ่ากวา่ความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงทาํใหลู้กคา้เกิดความไม่พึงพอใจ
ต่อสินคา้และบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ ลูกคา้จะแสดงออกถึงความรู้สึกในทางลบ เน่ืองจากการไม่ไดรั้บ
การบริการท่ีตรงกบัความตอ้งการทาํใหเ้กิดการไม่ซ้ือซํ้าและอาจบอกกล่าวต่อไปในทางลบกบั
เพื่อนหรือคนรู้จกั 
 Verra (1992 อา้งใน สมรัฐ แกว้ถาวร, 2546, หนา้ 31) ความสาํคญัของคุณภาพ (Quality) 
กบัความคาดหวงัของลูกคา้ (Consumer Expectation) จากสินคา้ (Product) และบริการ (Service)  
เป็นส่ิงจาํเป็นท่ีจะสร้างความเขา้ใจวา่ลูกคา้ควรจะมีความคาดหวงัอยา่งไรถา้เกิดกรณีมีปัญหาในตวั
สินคา้และการบริการนั้นซ่ึงความคาดหวงันั้นมาจากองคป์ระกอบท่ีมีผลต่อความคาดหวงัของลูกคา้ 
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ภาพท่ี 2.4: รูปแบบความคาดหวงัของลูกคา้ (The Formation of Expectation) 
 
 

Word of Mouth 
 

 

 

 

 

 

 

 

   
ท่ีมา: Verra, T.G. (1992). The Formation of Expectation: An Experimental study of  
         Expectation Formation. United States, US.: The Free Press. 
  

ความสําคญัของความพงึพอใจ 
 หลายบริษทัมีความตอ้งการในการสร้างความพึงพอใจสูงสุดใหก้บัลูกคา้ เพราะลูกคา้ท่ี
พอใจในระดบัธรรมดาสามารถจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้และบริการจากคู่แข่งท่ีดีกวา่ไดง่้ายแต่บริษทัท่ี
สร้างความพอใจสูงสุดจะทาํใหลู้กคา้ยากท่ีจะเปล่ียนใจ นอกจากน้ีความพอใจสูงสุดกบัความ 
ประทบัใจเป็นการสร้างความจงรักภกัดีดว้ยอารมณ์ความรู้สึกมากกวา่การใชเ้หตุผล โดยความ 
คาดหวงัเกิดจากประสบการณ์การซ้ือท่ีผา่นมา คาํบอกกล่าวของเพื่อน สมาคม ขอ้มูลการตลาด 
ขอ้มูลของคู่แข่งขนั คาํสญัญาท่ีใหไ้วก้บัลูกคา้ ถา้นกัการตลาดสร้างความคาดหวงัไวสู้ง มากกวา่ส่ิง 
ท่ีผูซ้ื้อไดรั้บจะทาํใหผู้ซ้ื้อเกิดความผดิหวงั อยา่งไรกต็าม ถา้บริษทัสร้างความคาดหวงัไวต้ ํ่าเกินไป
จะทาํใหจ้าํนวนผูซ้ื้อไม่เพียงพอ แมว้า่ผูซ้ื้อจะเกิดความพงึพอใจกต็าม ดงันั้น ปัจจุบนับริษทัท่ี

Consumer Expectation 

After Sale Service Culture 

Advertising  Product 

Sales 



40 

 

 วารินทร์ สินสูงสุด และวนัทิพย ์สินสูงสุด (2541) กล่าววา่ ความพึงพอใจ เป็น
ความสามารถของผลิตภณัฑท่ี์สร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้ซ่ึงความพงึพอใจท่ีเกิดข้ึนหลงัจาก 
การซ้ือสินคา้หรือบริการ ความพึงพอใจจะข้ึนอยูก่บัการรับรู้ต่อการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ ์
โดยถา้การรับรู้ต่อการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ ์เป็นไปตามท่ีคามหวงักแ็สดงวา่ลูกคา้พึงพอใจ 
แต่ถา้ไม่เป็นไปตามท่ีลูกคา้คาดหวงัไว ้กแ็สดงวา่ไม่พึงพอใจ ความพึงพอใจยงัรวมถึงความ 
สนองตอบลูกคา้ในส่ิงท่ีเขาตอ้งการจริงๆ ขณะเวลาท่ีเขาตอ้งการและในวิถีทางท่ีเขาตอ้งการ 
หรืออาจจะกล่าวไดว้า่ เป็นการสนองความจาํเป็นของลูกคา้ซ่ึงอาจทาํการจดัระดบัความพึงพอใจ 
ได ้3 ระดบั คือ 
 ระดบัท่ี 1 การสนองตอบความจาํเป็นของลูกคา้ 
 ระดบัท่ี 2 สนองความคาดหมายของลูกคา้ในวิถีทางท่ีอยากกลบัมาใชบ้ริการอีก 
 ระดบัท่ี 3 สนองเกินความคาดหมายของลูกคา้โดยทาํมากเกินกวา่ท่ีลูกคา้จะคาดถึง 
 ความพงึพอใจกบัการตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
 ส่ิงสาํคญัในการสนองตอบความตอ้งการของลูกคา้เพื่อใหเ้กิดความพงึพอใจ กคื็อทาํ 
การคน้หาวา่ลูกคา้มีความตอ้งการหรือมีความจาํเป็นอะไร แลว้จึงสนองความตอ้งการและความ 
จาํเป็นนั้น ซ่ึงระดบัความตอ้งการของลูกคา้แต่ละคนจะแตกต่างกนั แต่ความตอ้งการพื้นฐาน 
คลา้ยคลึงกนัไม่วา่ลูกคา้จะเป็นบุคคลใดกต็ามความตอ้งการกจ็ะคลา้ยคลึงกนั ซ่ึงปัจจยัท่ีก่อใหเ้กิด
ความพึงพอใจประกอบดว้ย 
 1. ความตอ้งการในตวัสินคา้และบริการ ซ่ึงลูกคา้คาดหวงัท่ีจะไดรั้บสินคา้ท่ีตรงกนัความ 
ตอ้งการ และบริการท่ีรวดเร็วประทบัใจโดยไม่บกพร่องซ่ึงถือเป็นปัจจยัหลกัท่ีสาํคญัท่ีสุดท่ีจะทาํ 
ใหลู้กคา้สนใจ ซ่ึงเม่ือเปรียบเทียบกบัปัจจยัดา้นราคาแลว้ ยงัมีความสาํคญัมากกวา่ 
 2. ราคาแข่งขนัเป็นอีกปัจจยัหน่ึงท่ีสาํคญั ท่ีจะก่อใหเ้กิดความพึงพอใจ โดยเฉพาะหาก 
เป็นสินคา้ท่ีจาํนวนมาก 
 3. คุณภาพและความเช่ือใจได ้ลูกคา้คาดหวงัวา่สินคา้และบริการท่ีเขาซ้ือไปจะมี 
คุณภาพสูงและสามารถท่ีจะเช่ือใจได ้
 4. การส่งมอบสินคา้ ซ่ึงผูใ้หบ้ริการจะตอ้งมีการส่งมอบท่ีตรงเวลาเพ่ือใหลู้กคา้เกิดความ 
พึงพอใจ และการส่งมอบนั้นจะตอ้งทาํดว้ยความมีประสิทธิภาพไม่เกิดความบกพร่อง 
 5. การบริการหลงัการขาย เม่ือลูกคา้ไดท้าํการซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการแลว้ ลูกคา้ยอ่มมี 
ความคาดหวงัวา่หากเกิดปัญหากบัสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บเขาจะไดรั้บความช่วยเหลือและการ 
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แนะนาํเป็นอยา่งดี 
 6. สถานท่ีลูกคา้คาดหวงัวา่จะไดรั้บความสะดวกสบายในการซ้ือสินคา้หรือการรับบริการ 
ทั้งน้ีรวมถึงบรรยากาศ และความสะดวกในการบริการดว้ย 
 การบรรลุถึงความพงึพอใจของลูกค้า  
 วารินทร์ สินสูงสุด และวนัทิพย ์สินสูงสุด (2549) กล่าวถึง การบรรลุถึงความพึงพอใจของ
ลูกคา้ ดงัน้ี 
 1. ปรัชญาความพึงพอใจ  
 บริษทัใดกต็ามท่ีตอ้งการใหลู้กคา้พึงพอใจจะตอ้งยดึมัน่ในปรัชญาน้ี โดยการบรรลุ
วตัถุประสงคห์รือพนัธกรณีของบริษทัและควรมีการส่ือสารความสาํคญัของการสร้างความพึง
พอใจของลูกคา้ใหแ้ก่พนกังานทุกๆ ท่านไดท้ราบ 
 2. ความคาดหวงัและความตอ้งการของลูกคา้ก่อนท่ีบริษทัจะสร้างความพึงพอใจใหก้บั 
ลูกคา้หรือทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจ บริษทัจาํเป็นตอ้งคน้หาความคาดหวงัและความตอ้งการ 
ของลูกคา้ก่อน ซ่ึงอาจทาํโดยการสาํรวจ การวิจยั หรือการจดัตั้งหน่วยงาน เพื่อรับเสียงสะทอ้น หรือ
รับฟังความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบัตวัสินคา้และบริการ ซ่ึงจะเป็นส่วนสาํคญัท่ีบริษทัสามารถทาํ
การ ตรวจสอบความตอ้งการของลูกคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการเพื่อทาํการ
ปรับปรุงต่อไปได ้
 3. กาํหนดมาตรการและมาตรฐานความพึงพอใจของลูกคา้ 3 เง่ือนไข ดงัน้ี 
     3.1 สินคา้ ประกอบดว้ย การทาํงาน ประโยชน์ ความปลอดภยั 
     3.2 บริการ ไดแ้ก่ เวลาในการบริการ ความคงทน ความยดืหยุน่ 
     3.3 การส่งมอบ ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความรวดเร็ว ความละเอียดรอบคอบ สุภาพ 
เรียบร้อยและมีประสิทธิภาพ 
 การวดัความพงึพอใจของลูกค้า 
 วีรพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2539 อา้งใน สมรัฐ แกว้ถาวร, 2546, หนา้ 31) การวดัความพงึ
พอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction Measurement Concept) เป็นการวดัเพื่อใหท้ราบวา่ ลูกคา้
หรือผูบ้ริโภคมีความรู้สึกเช่นใดต่อสินคา้และบริการ โดยท่ีทางกิจการหรือธุรกจสามารถนาํความ
พึงพอใจของลูกคา้แกไ้ขและพฒันาใหต้รงต่อความพึงพอใจของลูกคา้ได ้ซ่ึงจเป็นการรับรู้ความพึง
พอใจของลูกคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ 
 การวดัความพงึพอใจของลูกคา้โดยใชส่้วนประกอบของการบริการ (Service Mix) คือ 
ปัจจยัท่ีเป็นองคป์ระกอบของบริการใดๆ ท่ีมีผลดา้นคุณภาพของบริการนั้นๆ และอาจช่วยสร้าง
ความพึงพอใจในสายตาของลูกคา้ได ้สามารถแบ่งปัจจยัเหล่าน้ีออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ๆ คือ 
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 1. กลุ่มปัจจยัท่ีมีผลก่อนรับบริการ (Pre-Service Factors or Pre-Delivery Factors) 
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริการ ไดแ้ก่ ภาพพจน ์กิติศพัท ์ช่ือเสียงของบริษทั ความเช่ือถือ
ไวว้างใจไดข้องบริษทั ค่าบริการและค่าใชจ่้ายเพื่อขอรับบริการ ความแปลกใหม่ของการบริการ 
 2. กลุ่มปัจจยัท่ีมีผลขณะรับบริการ (During-Service Factors or During-Delivery Factors) 
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริการ ไดแ้ก่ ความสะดวกสบายขณะใชบ้ริการ ความถูกตอ้งแม่นยาํใน
รายละเอียดขั้นตอนของการบริการ กิริยามารยาทท่ีดีงาม ความสุภาพของผูใ้หบ้ริการ ความซบัซอ้น
วุน่วายของการใหบ้ริการ ความประณีตบรรจงและพิถีพถินัขณะบริการ ความเลินเล่อของผู ้
ใหบ้ริการ ฝีมือ ภูมิปัญญาและความสามารถของผูใ้หบ้ริการหรือองคก์รผูใ้หบ้ริการนั้น 
 3. กลุ่มปัจจยัท่ีมีผลหลงัรับบริการ (Post-Service Factors or Post-Delivery Factors) 
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริการ ไดแ้ก่ ความสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของลูกคา้ก่อนมารับ
บริการ ความสมบูรณ์ครบถว้นของการใหบ้ริการ ความคงท่ีดา้นคุณภาพของการใหบ้ริการ ความ
คุม้ค่าของบริการนั้นๆ หลงัจากท่ีลูกคา้ไดรั้บบริการจนครบถว้นแลว้ 
 
ภาพท่ี 2.5: การวดัความพึงพอใจของลูกคา้จากปัจจยัท่ีมีผลต่อการบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: สมรัฐ แกว้ถาวร. (2546). ความพึงพอใจและความภักดีของลกูค้าท่ีมีต่อบริการของบริษทัผู้นาํ

เครือข่ายโทรศัพท์เคล่ือนท่ี. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ไม่ไดตี้พมิพ,์ มหาวิทยาลยัศรี

ปทุม. 

- Conformance to Customer Expectation 

- Completeness of Service 

- Consistency of Service Quality 

- Cost Effectiveness 

Post-Service  factors or 

Post Delivery Factors 

- Convenience - Correctness 

- Courtesy  - Complexity 

- Carefulness - Carelessness 

- Competency 

During-Service  factors or 

During Delivery  Factors 

- Company Image  

- Creditability of  Company 

- Cost of Service   

- Creativity of Service 

Pre-Service Factors or 

Pre-Delivery Factors 
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พฤติกรรมของลูกค้าทีมี่ความพงึพอใจ 
 Kotler (2000, อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 34) เป้าหมายขั้นตน้ของการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ทั้งท่ีเป็นลูกคา้ปัจจุบนั ลูกคา้คาดหวงัและลูกคา้เก่าท่ีสูญหายไปเน่ืองจาก
ความไม่พอใจในสินคา้หรือการบริการ การสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้เหล่านั้น บริษทั จะตอ้ง
นาํเสนอในส่ิงท่ีเหนือกวา่ความพึงพอใจ (More than Satisfaction) หรือนาํเสนอคุณค่าแก่ลูกคา้ท่ี
เหนือกวา่คู่แข่งขนั (Superior Customer Value) จึงสามารถอยูร่อดในธุรกิจได ้และเม่ือลูกคา้ส่ง
สญัญาณความพึงพอใจในสินคา้หรือบริการของบริษทัแลว้ บริษทัจึงสามารถวางแนวทางในการ
สร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ในระดบัท่ีลึกซ้ึงเหนือข้ึนไปจากระดบัเดิม พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเป็น
สญัญาณแห่งความพึงพอใจนั้น ไดแ้ก่ 
 1. ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะมีความภกัดีในบริษทัหรือผลิตภณัฑข์องบริษทัเป็นระยะเวลายาวนาน
ข้ึน ลูกคา้ใหม่ท่ีเขา้ร่วมรายการสะสมแตม้คะแนนจากการซ้ือสินคา้เพราะสนใจในของรางวลั
อาจจะรู้สึกพึงพอใจในสินคา้หรือบริการของบริษทัและเป็นลูกคา้ต่อเน่ืองเป็นระยะเวลาหน่ึง
หลงัจากแคมเปญสะสมแตม้คะแนนดงักล่าวส้ินสุดลงแลว้กเ็ป็นได ้
 2. ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะซ้ือสินคา้หรือบริการของบริษทัเพิม่ข้ึนทั้งท่ีเป็นสินคา้ในสาย
ผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีเคยซ้ือและสินคา้ในสายผลิตภณัฑอ่ื์นๆ ของบริษทั ทาํใหบ้ริษทัมีโอกาสเสนอขาย
สินคา้ขา้มสายผลิตภณัฑอ์อกไปมากข้ึน (Cross Selling) แก่ลูกคา้ในกลุ่มน้ีได ้ตลอดจนในอนาคต
เม่ือบริษทัขยายสายผลิตภณัฑ ์(Line Extensions) หรือขยายตราสินคา้ท่ีมีอยูไ่ปใชก้บัสินคา้อ่ืนท่ีมี
ความใกลเ้คียงกนัหรือใชป้ระกอบกนั (Brand Extensions) มีแนวโนม้วา่ลูกคา้กลุ่มน้ีจะใหค้วาม
สนใจและอาจจะทดลองซ้ือเม่ือส่วนประสมการตลาดโดยรวมของสินคา้ใหม่ดงักล่าวตรงต่อความ
ตอ้งการของลูกคา้ 
 3. ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะพดูคุยช่ืนชมสินคา้หรือการบริการของบริษทัตลอดจนช่ือเสียงของ
บริษทัใหลู้กคา้และลูกคา้คาดหวงัรายอ่ืนๆ บางรายจะออกมาปกป้องช่ือเสียงของบริษทัจากการ
โจมตีของคู่แข่งและพยายามแสดงออกดว้ยการยนืหยดัท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการของบริษทัต่อไป 
 4. ลูกคา้ท่ีพึงพอใจจะใหค้วามสนใจกบัตราสินคา้และแคมเปญการส่ือสารทางการตลาด
ของคู่แข่งนอ้ยมากเม่ือสินคา้ของบริษทัหมดไปจากชั้นวางขายสินคา้ในร้านท่ีเคยซ้ือ ลูกคา้เหล่าน้ี
จะหาทางออกดว้ยการไปลองหาซ้ือสินคา้ชนิดน้ีจากร้านคา้หรือช่องทางการจดัจาํหน่ายอ่ืนท่ีมีอยู่
ของบริษทั นอกจากน้ีในยามท่ีบริษทัปรับราคาสินคา้แลว้ ระยะแรกลูกคา้อาจจะหาทางออกดว้ยการ
หนัไปซ้ือสินคา้ของคู่แข่งแต่เม่ือระยะเวลาผา่นไป ลูกคา้เหล่านั้นจะกลบัมาซ้ือสินคา้ของบริษทัอีก
เม่ือพบวา่สินคา้ของคู่แข่งสร้างความพึงพอใจไดน้อ้ยกวา่สินคา้ของบริษทั 
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 5. ลูกคา้ท่ีพึงพอใจมกัจะเป็นผูใ้หข้อ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อบริษทั เพื่อใหบ้ริษทั
นาํไปใชเ้ป็นแนวทางในการปรับปรุงสินคา้หรือบริการใหต้อบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้
ข้ึน ในการเสนอขายสินคา้หรือบริการระหวา่งธุรกิจดว้ยกนั (Business to Business-B2B) นอกจากน้ี
ในการเสนอขายสินคา้หรือการบริการใหก้บัตลาดผูบ้ริโภค โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกรณีท่ีบริษทั
เลือกใชช่้องทางการขายตรงทาํใหบ้ริษทัสามารถติดตามตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้ไดอ้ยา่ง
ใกลชิ้ด ฝ่ายลูกคา้เองกส็ามารถใหข้อ้เสนอแนะและคาํติชมแก่บริษทัไดโ้ดยตรง ซ่ึงขอ้เสนอแนะ
และขอ้ติชมดงักล่าวจะเป็นส่ือท่ีมีค่าอยา่วยิง่ต่อบริษทั ลูกคา้บางรายท่ีไม่มีการติชมแต่เลิกซ้ือสินคา้
ของบริษทัไปเลย บริษทัจาํเป็นตอ้งคอยมีปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้เหล่าน้ีอยา่งต่อเน่ือง รวมทั้ง
สนบัสนุนใหลู้กคา้โทรเขา้มาหรือคลิกเขา้มาใหข้อ้เสนอแนะท่ีเป็นประโยชน์ต่อบริษทัดว้ยการ
โทรศพัท ์และเขา้มาเยีย่มชมหนา้เวบ็ไซต ์หรือการลุน้รางวลัร่วมสนุกกบับริษทั เป็นตน้ 
 6. การเสนอขายสินคา้หรือการใหบ้ริการลูกคา้ท่ีพอใจยอ่มมีตน้ทุนท่ีตํ่ากวา่การเสนอขาย
หรือการใหบ้ริการลูกคา้กลุ่มใหม่ เน่ืองจากการเสนอขายหรือการใหบ้ริการจะมีลกัษณะเป็น
ขั้นตอนท่ีซํ้าๆ ประมาณการตน้ทุนและรายรับท่ีจะเกิดข้ึนสามารถทาํไดค่้อนขา้งแน่นอนกวา่ ตน้ทุน
การส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มน้ีจะมีนอ้ยกวา่เน่ืองจากลูกคา้จะใหค้วามสนใจและเปิดรับข่าวสารอยูแ่ลว้
ทาํใหไ้ม่มีตน้ทุนท่ีเกินความจาํเป็นเหมือนกบัการเสนอขายหรือการใหบ้ริการลูกคา้กลุ่มใหม่ 
 จากแนวคิดดงักล่าวขา้งตน้สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกท่ีรับรู้ดว้ยจิตใจ 
และอาจแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมต่างๆ ใหบุ้คคลรอบขา้งไดรั้บรู้ ความพึงพอใจของลูกคา้ 
เกิดข้ึนหลงัการซ้ือสินคา้หรือบริการ ซ่ึงจะสมัพนัธ์กบัส่ิงท่ีลูกคา้ไดรั้บ และส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงั 
และการท่ีจะทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจนั้นควรคาํนึงถึง ความตอ้งการ ความคาดหวงัของลูกคา้ 
เพื่อนาํไปกาํหนดฐานความพึงพอใจของลูกคา้ ในการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาจึงไดศึ้กษาความพึง 
พอใจต่อการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ทั้งน้ีเพื่อจะไดน้าํไปเป็นประโยชนใ์นการดาํเนินการบริหารลูกคา้ 
สมัพนัธ์ขององคก์าร 
 
2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดต่ีอตราสินค้า 

ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 
 Kotler (2000 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550 หนา้ 34) ไดใ้หค้าํนิยามของตราสินคา้ไว้
วา่ ตราสินคา้คือช่ือ (Name) ถอ้ยคาํ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) สญัลกัษณ์ (Symbol) หรือการ
ออกแบบ (Design) หรือการรวมกนัทั้งหมดของส่ิงเหล่าน้ีโดยเจตนาเพื่อใหแ้สดงถึงสินคา้ 
(Product) หรือการบริการ (Service) ของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้ายเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง 
นอกจากน้ีตราสินคา้ยงัประกอบไปดว้ยคุณค่าทางกายภาพ (Physical Value) คุณค่าทางดา้นหนา้ท่ี
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 Day (2000 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 35) จากการศึกษาพบวา่ ความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ท่ีแทจ้ริงนั้น ประกอบดว้ยทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีในเชิงบวกต่อตรา
สินคา้ นอกจากการซ้ือสินคา้เป็นประจาํแลว้นั้นผูบ้ริโภคอาจซ้ือสินคา้จากบริษทัใดบริษทัหน่ึงอยา่ง
สมํ่าเสมอ  
 Aaker (1991 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 35) ความภกัดีต่อตราสินคา้ คือการ
วดัความยดึแน่น (Attachment) ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ซ่ึงสะทอ้นใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ี
จะเปล่ียนแปลงไปใชต้ราสินคา้อีกตราหน่ึงอยา่งไร โดยเฉพาะอยา่งยิง่เม่ือมีการเปล่ียนแปลงในดา้น
ราคาและรูปลกัษณ์ของสินคา้   
 สมรัฐ แกว้ถาวร (2546 อา้งใน เจนคณิต สุขสมัฤทธ์ิ, 2550, หนา้ 36) การศึกษาในเร่ืองของ
ความนึกคิดของบุคคลเป็นเร่ืองท่ีค่อนขา้งยากท่ีจะเขา้ถึงจิตใจ งานวิจยัท่ีศึกษาเร่ืองความภกัดีของ
ลูกคา้จึงทาํการศึกษาไว ้2 ลกัษณะคือ ความภกัดีต่อตราสินคา้และความภกัดีต่อการบริการ (Brand 
Versus Service Loyalty) แต่อยา่งไรกดี็ในการท่ีเราจะทาํใหลู้กคา้เกิดความจงรักภกัดีเราจะตอ้งทาํ
ใหลู้กคา้ปัจจุบนัอยูคู่่กบัธุรกิจไปก่อน 
 Mowen & Minor (1996 นวลฉวี นาคประดิษฐ,์ 2550, หนา้ 23) ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
หมายถึง ระดบัของทศันคติในเชิงบอกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยจะตอ้งมีความผกูพกัและมี
แนวโนม้ในการซ้ือในอนาคตอยา่งต่อเน่ืองอีกดว้ย ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้นั้นจะมีอิทธิพลต่อ
การสร้างความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ โดยเป็นการรับรู้ในเร่ืองของคุณภาพของสินคา้และเป็น
การสะสมจากประสบการณ์การใชสิ้นคา้มาเป็นระยะเวลาหน่ึง 
 Assael (1998 นวลฉวี นาคประดิษฐ,์ 2550, หนา้ 23) ไดก้ล่าวสรุปถึงการศึกษาความภกัดี
ต่อตราสินคา้เป็นผลมาจากการเรียนรู้ของผูบ้ริโภควา่ตราสินคา้สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของตนไดแ้ละเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง ซ่ึงผลจาก
ทศันคติดงักล่าว กคื็อการซ้ือตราสินคา้เดิมอยา่งต่อเน่ืองนัน่เอง 
 Peter & Olson (1993 อา้งใน นวลฉวี นาคประดิษฐ,์ 2550, หนา้ 24) ไดใ้หค้วามหมายวา่ 
ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นความตั้งใจและพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ตราสินคา้เดิมๆ ซ่ึงกระบวนการ
ทางความคิดของผูบ้ริโภคจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมใหมี้การซ้ือสินคา้ตราเดิม 
 แนวคดิของความภักดต่ีอตราสินค้า 
 นกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงเนน้ในดา้นการสร้างคุณค่าตรา
สินคา้ใหม้ากข้ึน เน่ืองจากความภกัดีต่อตราสินคา้ทาํใหบ้ริษทัสามารถสร้างผลกาํไรไดใ้นระยะยาว 
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 นอกจากน้ีความภกัดีต่อตราสินคา้ยงัเป็นปัจจยัท่ีสาํคญั หากพบวา่ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือ
บริการเพียงแค่มองจากลกัษณะของสินคา้ โดยมิไดค้าํนึงถึงตราสินคา้มากนกั กแ็สดงวา่ผูบ้ริโภคไม่
ค่อยรู้สึกถึงคุณค่าตราสินคา้นั้นเท่าไรนกั แต่ในทางกลบักนัหากผูบ้ริโภคซ้ือเพราะเห็นคุณค่าในตรา
สินคา้ของบริษทั ทั้งจากสญัลกัษณ์ (Symbol) คาํขวญัของตราสินคา้ (Slogan) โดยไม่ไดม้องถึง
สินคา้มากนกั ถือไดว้า่คุณค่าตราสินคา้นั้นมีบทบาทต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอยา่งแทจ้ริง  
 ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นการวดัความผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Bran 
Commitment) และความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น สามารถทาํใหบ้ริษทัคาดการณ์เร่ืองยอดขายและผล
กาํไรในอนาคตไดอี้กดว้ย โดย Aaker (1991) ไดจ้าํแนกระดบัของความภกัดีต่อตราสินคา้ออกเป็น 5 
ระดบั คือ 

1. ผูบ้ริโภคไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ใดเลยหรือกาํลงัจะเปล่ียนตราสินคา้ ดว้ยปัจจยัทาง
การตลาดต่างๆ เน่ืองจากไม่เห็นความแตกต่างระหวา่งแต่ละตราสินคา้ในการตดัสินใจเลือกซ้ือ
สินคา้ 

2. ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจเท่าๆ กนัในตราสินคา้ ซ่ึงสามารถสร้างการ
กระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลงตราสินคา้ได ้จากเดิมท่ีซ้ือสินคา้เพราะความเคยชิน หากมีการ
นาํเสนอขอ้ดีของสินคา้ใหเ้ห็นเป็นรูปธรรมได ้กส็ามารถเปล่ียนใหม้าซ้ือสินคา้จนนาํไปสู่
พฤติกรรมการซ้ือซํ้าได ้

3. ผูบ้ริโภคเกิดความพึงพอใจเน่ืองจากประหยดัเวลาในการหาซ้ือสินคา้ ราคาท่ียอมรับได ้
และเร่ืองของการตอบสนองในการใชง้านของสินคา้นั้น ท่ีไม่ทาํใหเ้กิดการเส่ียงหากจะตอ้ง
เปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน ดงันั้นในการสร้างความน่าสนใจต่อตราสินคา้นั้นจึงจาํเป็นท่ีจะตอ้งสร้าง
การโนม้นา้วใจใหเ้ห็นวา่สินคา้ของเราสามารถทดแทนตราสินคา้ท่ีเคยเลือกใชอ้ยูเ่ดิมไดเ้ป็นอยา่งดี 
(Switching-cost Loyal) 

4. ผูบ้ริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินคา้เน่ืองจากเร่ิมมีความคุน้เคยและเก่ียวขอ้งกบัตรา
สินคา้ เช่น สญัลกัษณ์ ประสบการณ์การใช ้และเร่ิมท่ีจะรับรู้ในคุณภาพของสินคา้ ซ่ึงกวา่จะถึงใน
ขั้นน้ีตอ้งใชเ้วลานานพอควรในการสร้างความเป็นมิตรท่ีดีระหวา่งตราสินคา้กบัผูบ้ริโภค โดย
ผูบ้ริโภคเร่ิมมีความผกูพนัทางอารมณ์ ความรู้สึกกบัตราสินคา้มากข้ึน 

5. ผูบ้ริโภคมีระดบัความผกูพนัสูงสุดในการซ้ือสินคา้ โดยยอมจ่ายเงินเพื่อซ้ือสินคา้อยา่ง
ภาคภูมิใจในการเลือกใชต้ราสินคา้ดงักล่าวและมีความพึงพอใจอยา่งยิง่ โดยตระหนกัวา่ตราสินคา้
เป็นส่ิงสาํคญัมาก ทั้งในเร่ืองของคุณสมบติัการใชง้านของสินคา้และการแสดงออกถึงบุคลิกภาพ 
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 ความภกัดีต่อตราสินคา้หรือความภกัดีต่อแบรนด ์(Brand Loyalty) ปัจจุบนัน้ีถือเป็นงาน
สาํคญัท่ีทุกๆ บริษทัแสวงหา ยิง่ลูกคา้มีความภกัดีต่อตราสินคา้มากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตรา
สินคา้ (Brand Value) นั้น กจ็ะมีค่าเพิ่มมากข้ึนตามไปดว้ย และการท่ีลูกคา้มีความภกัดีสูงต่อแบรนด์
ใดแบรนดห์น่ึงกย็งัหมายถึงโอกาสในการสร้างความมัน่คงใหก้บั 
แบรนด์ๆ  นั้น ทั้งในแง่ของยอดขาย การบริหารตน้ทุนในการทาํธุรกิจท่ีตํ่าลง โอกาสในการทาํกาํไร
ท่ีมากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนดใ์หก้วา้งขวางมากข้ึน 
 แต่การสร้างความภกัดีต่อแบรนดน์ั้นไม่ไดห้มายความวา่ลูกคา้ทุกคนจะมีความภกัดี
เหมือนกนัหรือมีความภกัดีท่ีอยูใ่นระดบัเดียวกนันั้น ซ่ึงแทท่ี้จริงแลว้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของ
ลูกคา้นั้นสามารถแบ่งแยกออกไดห้ลายกลุ่ม (Loyalty Segmentation) ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้
ของลูกคา้นั้นอาจจะสามารถแบ่งออกเป็นกลุ่มหลกัๆ 3 กลุ่มดงัน้ี (Aaker, 1991) 
 1. กลุ่มลูกคา้ท่ีอ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher)   
 เป็นกลุ่มท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัตํ่า และราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ โดยลูกคา้ในกลุ่มน้ีพร้อมท่ีจะเปล่ียนไปใชสิ้นคา้แบรนดอ่ื์นๆ ตลอดเวลาเม่ือเปรียบเทียบ
แลว้พบวา่ราคาของคู่แข่งขนัดูเหมาะสมกวา่ หรือบางคร้ังอาจจะถูกกวา่ หรือเกิดจากความเคยชินใน
การใชร้าคาเป็นตวัช้ีวดัในการซ้ือสินคา้มากกวา่ท่ีจะใชเ้หตุผลในการพิจารณาซ้ือสินคา้ ดงันั้นราคา
จึงเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีจะดึงดูดใหเ้กิดการซ้ือซํ้า  
 2. กลุ่มลูกคา้ท่ีใชสิ้นคา้สองหรือสามแบรนด ์(Fence Sitter)     
 หากแบรนดแ์ละสินคา้ท่ีบริษทัวางขายอยูใ่นทอ้งตลาดไม่ไดมี้ความโดดเด่นหรือแตกต่าง
จากคู่แข่งมากนกั ลูกคา้บางกลุ่มกอ็าจจะมีความภกัดีต่อสินคา้ไดส้องถึงสามแบรนดใ์นเวลาเดียวกนั 
และพร้อมท่ีจะเปล่ียนแบรนดไ์ปมาไดต้ลอดเวลา หรือใชแ้บรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงทดแทนกนัได ้โดย
ไม่ไดย้ดึติดกบัแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงเฉพาะเจาะจง      
 3. กลุ่มลูกคา้ท่ีหนกัแน่นมัง่คงต่อแบรนด ์(Committed Loyalty)   
 ลูกคา้กลุ่มน้ีถือเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีเจา้ของสินคา้ทุกรายปรารถนา เพราะลูกคา้กลุ่มน้ีจะยดึติด
ในแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงโดยมีความรู้สึกวา่แบรนด์ๆ  นั้น เป็นเสมือนเพื่อน คนสนิท หรือคู่ใจ (My 
Brand) ซ่ึงในกรณีลูกคา้ท่ีมีความหนกัแน่นมัน่คงต่อแบรนดแ์บรนดห์น่ึงนั้นมกัจะซ้ือ สินคา้เพียง
แบรนดเ์ดียวอยา่งไม่ลงัเลใจท่ีจะซ้ือแบรนดสิ์นคา้นั้นๆ และเกิดการซ้ือซํ้าๆ อยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงการท่ี
บริษทัสามารถสร้างความภกัดีต่อแบรนดใ์นระดบัน้ีไดน้ั้นไม่ใช่ เร่ืองง่าย จะตอ้งอาศยัทั้งเวลา การ
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 การวดัความภกัดีจากทศันคต ิ
 Bowen & Chen (2001 อา้งใน พนิดา โคว้เจริญ, 2546, หนา้ 19) การวดัความภกัดีจาก
ทศันคติ (Attitudinal Indices of Loyalty) เป็นการวดัความภกัดีจากขอ้มูลซ่ึงสะทอ้นอารมณ์
ความรู้สึกทางจิตวิทยาเป็นสาํคญั หากผูบ้ริโภคสามารถแสดงความรู้สึกเชิงบวกหรือช่ืนชอบต่อตรา
สินคา้อยา่งใดอยา่งหน่ึงมากกวา่ตราสินคา้อ่ืนไดอ้ยา่งชดัเจน กแ็สดงวา่ผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตรา
สินคา้เป็นตน้ ซ่ึงการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ทางดา้นอารมณ์และความรู้สึกของผูบ้ริโภค 
สามารถวดัไดจ้ากองคป์ระกอบ 4 ดา้น คือ 
 1. วดัจากการท่ีลูกคา้ตอ้งคาํนึงถึงคุณค่าท่ีตอ้งเสียไปจากการเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน 
(Switching Cost) โดยผูบ้ริโภคอาจจะลงัเลถึงความเส่ียงท่ีจะไดรั้บในคุณภาพท่ีดอ้ยกวา่จากตรา
สินคา้ท่ีเปล่ียนไปใช ้เป็นการวดัท่ีทาํใหท้ราบพื้นฐานความภกัดีต่อตราสินคา้ไดร้ะดบัหน่ึง 
 2. วดัจากความพึงพอใจ (Measuring Satisfaction) ซ่ึงเป็นองคป์ระกอบสาํคญัสาํหรับทุก
ระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้และความไม่พงึพอใจของผูบ้ริโภคกส็ามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนไป
ใชต้ราสินคา้อ่ืนได ้
 3. วดัจากความชอบ (Liking of the Brand) โดยวดัวา่ผูบ้ริโภคเห็นวา่ตราสินคา้นั้นเป็น
เสมือนเพื่อนท่ีคุน้เคยหรือไม่ ต่อตา้นตราสินคา้คู่แข่งในระดบัใด เป็นการวดัจากอารมณ์ความรู้สึกท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้เป็นสาํคญั ยิง่กวา่ความรู้สึกท่ีผูบ้ริโภคมีต่อคุณสมบติัหรือขอ้ดีเชิงกายภาพ
ของตราสินคา้ โดยความชอบน้ีเป็นไดต้ั้งแต่ในระดบั ช่ืนชอบ (Liking) เคารพ (Respect) เป็นมิตร 
(Friendship) จนกระทัง่ไวว้างใจ (Trust)  
 4. วดัจากความผกูพนั (Commitment) คือวดัจากความรักและความเช่ือมัน่ของลูกคา้ต่อตรา
สินคา้โดยอาจพิจารณาประกอบกบัตวับ่งช้ีท่ีสาํคญั อาทิ จาํนวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาติดต่อ หรือ
ปฏิสมัพนัธ์กบัองคก์รและตราสินคา้ เป็นตน้ 

 
2.5 ข้อมูลทัว่ไปเกีย่วกบับริษทั ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

ข้อมูลเกีย่วกบับริษัท 
  บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) (ทรู) ผูป้ระกอบธุรกิจใหบ้ริการดา้นการส่ือสาร
โทรคมนาคม ท่ีเป็นผูน้าํคอนเวอร์เจนซ์ไลฟ์สไตล ์(Convergence Lifestyle) หรือธุรกิจแบบหล่อ
หลอมรวมจากแนวคิดเร่ืองการรวบรวมการใหบ้ริการดา้นการส่ือสารอยา่งครบวงจรท่ีทนัสมยัใน
ปัจจุบนั ซ่ึงสามารถต่อยอดธุรกิจระหวา่งกนัไดสู่้การเป็นผูใ้หบ้ริการท่ีครอบคลุมการส่ือสารท่ีครบ
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1. ธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือทรูมูฟ   
2. ธุรกิจออนไลน์หรือทรูออนไลน ์ประกอบดว้ยบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและบริการเสริม 

บริการโครงข่ายขอ้มูล บริการอินเทอร์เน็ต บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง หรือบริการบรอดแบนด ์
และบริการ WE PCT หรือบริการโทรศพัทพ์ื้นฐานพกพา  

3. ธุรกิจโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิกหรือทรูวิชัน่ส์  
4. ธุรกิจดิจิตอลคอมเมิร์ซหรือทรูมนัน่ี  
5. ธุรกิจดิจิตอลคอนเทนทห์รือทรูไลฟ์ ประกอบดว้ยบริการดิจิตอลคอนเทนทต่์างๆ 

สาํหรับกลุ่มทรู และทรู คอฟฟ่ี  
ทรูไดรั้บการสนบัสนุนจากเครือเจริญโภคภณัฑ ์(ซีพี) กลุ่มธุรกิจดา้นการเกษตรครบวงจรท่ี

ใหญ่ท่ีสุดในภูมิภาคเอเชีย ซ่ึงถือหุน้ทรูในสดัส่วนร้อยละ 58.2 มีทุนจดทะเบียนท่ีเรียกชาํระแลว้
ทั้งส้ิน 77,757 ลา้นบาท ณ วนัท่ี 18 มีนาคม ปี 2552 และปัจจุบนัทรูเป็นหน่ึงในแบรนดท่ี์แขง็แกร่ง
และไดรั้บการยอมรับในประเทศไทย ในปี 2552 กลุ่มบริษทัทรูมีรายไดร้วม 63 พนัลา้นบาท (รวม
ค่าเช่ือมโยงโครงข่าย) และมีสินทรัพยท์ั้งหมดกวา่ 200 พนัลา้นบาท โดยมีพนกังานประจาํทั้งส้ิน
จาํนวน 14,641 คน (บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน), 2553) 

ประวตัิบริษัท 
 บริษทัก่อตั้งข้ึนคร้ังแรกในเดือนพฤศจิกายน ปี พ.ศ.2533 ในฐานะผูใ้หบ้ริการโทรศพัท์
พื้นฐานภายใตส้ญัญาร่วมการงานและร่วมลงทุนกบั บริษทั ทีโอที จาํกดั (มหาชน) (ทีโอที) ในปี 
พ.ศ.2536 บริษทัไดเ้ปล่ียนสถานะเป็นบริษทัมหาชนและเขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทยในช่ือ บริษทั เทเลคอมเอเชีย คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเดือนธนัวาคม ปี 
พ.ศ.2536 มีช่ือยอ่หลกัทรัพยว์า่ “TA” ในเดือนเมษายน 2547 บริษทัไดมี้การปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์
ภายใตแ้บรนดท์รู และไดเ้ปล่ียนช่ือเป็น บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) มีช่ือยอ่หลกัทรัพย์
วา่ “TRUE” นอกจากน้ีบริษทัยงัไดรั้บอนุญาตใหเ้ปิดบริการเสริมต่างๆ เช่น บริการโทรศพัท์
สาธารณะและบริการอ่ืนๆ เพิ่มเติม โดยในปี พ.ศ.2542 บริษทัไดเ้ปิดใหบ้ริการโทรศพัทพ์ื้นฐาน
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ภาพท่ี 2.6: เคร่ืองหมายบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) (TRUE Logo) 
 

 
ท่ีมา: บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน). (2553). ผลิตภัณฑ์และบริการของทรู: (รายงาน                                     

  ประจาํปี). กรุงเทพมหานคร: คณะกรรมการกาํกบัดูแลกิจการ. 
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วสัิยทศัน์ (Vision) 
การเป็นผูน้าํในการสร้างไลฟ์สไตลก์ารส่ือสารแบบไร้สาย เพื่อใหผู้ค้นสามารถ

ติดต่อส่ือสารถึงกนัและกนัตลอดจนเขา้ถึงความรู้ ขอ้มูล และสาระบนัเทิง ทุกท่ี ทุกเวลาตาม
ตอ้งการ ดว้ยบริการท่ีเหนือกวา่ทั้งในดา้นพ้ืนท่ีเครือข่ายการใหบ้ริการ คุณภาพ และการบริการท่ี
เป็นเลิศรวมทั้งการเป็นผูน้าํบริการ 3G ในประเทศไทย 

พนัธกจิ (Mission) 
พนัธกิจของกลุ่มทรู คือ การนาํความรู้ ขอ้มูล ข่าวสาร สาระและความบนัเทิงต่างๆ รวมทั้ง

ความสะดวกสบายเพ่ือคนไทยทัว่ประเทศตลอดจนเยาวชนของชาติ โดยมุ่งมัน่ท่ีจะสร้างคุณค่า
ใหก้บัผูถื้อหุน้ ลูกคา้ องคก์รและพนกังาน แก่นแทซ่ึ้งเป็นท่ีมาของวิสยัทศัน์ของบริษทั คือ คุณค่า
ความเป็นทรูท่ีแสดงออกในชีวิตประจาํวนัและเป็นแนวทางในการปฏิบติัหนา้ท่ี ซ่ึงประกอบดว้ย 

1. สร้างสรรค ์ความพยายามเสาะหาแนวคิดใหม่ๆ และวิธีการใหม่ๆ ซ่ึงจะนาํมาซ่ึง
ผลิตภณัฑแ์ละบริการท่ีเป่ียมดว้ยคุณภาพ 
 2. เอาใจใส่ ความทุ่มเทเอาใจใส่ทาํในส่ิงท่ีเหมาะท่ีควรเพ่ือลูกคา้ เพื่อนร่วมงานและคู่คา้
ของเรา 
 3. กลา้คิดกลา้ทาํ การปฏิบติังานดว้ยความเดด็เด่ียว ประเมินความเส่ียงอยา่งสุขมุและเรียนรู้
จากขอ้ผดิพลาด 
 4. เช่ือถือได ้ความมุ่งมัน่ดาํเนินธุรกิจภายใตก้ารกาํกบัดูแลกิจการท่ีดี มีความซ่ือสตัย ์
ส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา และรับผดิชอบในการกระทาํของเรา 
  ยทุธศาสตร์คอนเวอร์เจนซ์ทาํใหท้รูมีเอกลกัษณ์โดดเด่นและแตกต่างจากผูใ้ห ้บริการราย
อ่ืนๆ ดว้ยการผสานบริการส่ือสารครบวงจรเขา้กบัคอนเทนทท่ี์หลากหลาย นอกจากน้ียงัเป็นปัจจยั
หลกัในการเพิม่ยอดผูใ้ชบ้ริการและทาํใหลู้กคา้มีความผกูพนักบับริการและสามารถใชผ้ลิตภณัฑ์
และบริการต่างๆ ของกลุ่มไดอ้ยา่งเตม็ประสิทธิภาพ เราเช่ือมัน่วา่ยทุธศาสตร์คอนเวอร์เจนซ์จะให้
คุณค่าแก่ลูกคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน ตลอดจนจะสร้างความเติบโตและเพ่ิมรายไดแ้ก่บริษทัทั้งในระยะกลาง
และระยะยาว 

เป้าหมาย (Goal) 
  การเป็นผูน้าํคอนเวอร์เจนซ์ไลฟ์สไตล ์(Convergence lifestyle) ผา่นบริการทั้งหมดของ
กลุ่มซ่ึงมีครบวงจร ไม่วา่จะเป็น Wire line หรือ Wireless ตั้งแต่โทรศพัทพ์ื้นฐาน WE PCT บรอด
แบนด ์อินเทอร์เน็ต และรวมไปถึงการใหบ้ริการเคเบ้ิลทีว ีบริการต่างๆ เหล่าน้ี เป็นช่องทางท่ีจะทาํ
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 ผลติภณัฑ์และบริการ 
 บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชนแนวคิดการนาํเสนอนวตักรรมและบริการท่ี

เช่ือมโยงชีวิตของคนใหเ้ขา้ถึงกนัและกนั ใหอิ้สระในการเติมเตม็ชีวิตประจาํวนั เพื่อใหผู้ใ้ชบ้ริการ
สามารถเขา้ถึงความรู้ ขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนสาระและความบนัเทิง ทุกท่ีทุกเวลาตามความ
ตอ้งการ ธุรกิจหลกัของกลุ่มทรูประกอบดว้ย 5 ธุรกิจหลกั ดงัต่อไปน้ี 
  1. ทรูออนไลน์ ประกอบดว้ย บริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและบริการเสริมต่างๆ เช่น บริการ
โทรศพัทส์าธารณะ เป็นตน้ นอกจากน้ียงัรวมถึงบริการอินเทอร์เน็ตและบรอดแบนด ์บริการ
โครงข่ายขอ้มูล และบริการ WE PCT ทรูออนไลน์เป็นผูใ้หบ้ริการโทรศพัทพ์ื้นฐานรายใหญ่ท่ีสุด
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โครงข่ายโทรศพัทพ์ื้นฐานของ ทรูเป็นโครงข่ายใยแกว้นาํ
แสงท่ีทนัสมยัท่ีสุดในประเทศไทย นอกจากน้ีกลุ่มทรูยงัเป็นผูใ้หบ้ริการอินเทอร์เน็ตและบริการ 
บรอดแบนดร์ายใหญ่ของประเทศ รวมทั้งเป็นผูใ้หบ้ริการรายใหญ่ในธุรกิจรับ-ส่งขอ้มูล ยิง่ไปกวา่
นั้นยงัใหบ้ริการเสริมต่างๆ สาํหรับลูกคา้ทัว่ไปและลูกคา้ธุรกิจซ่ึงใชบ้ริการโทรศพัทพ์ื้นฐานและ
บริการ อินเทอร์เน็ตของบริษทั 
 1.1 บริการโทรศพัทพ์ื้นฐาน ประกอบดว้ย 
     1.1.1 บริการโทรศพัทพ์ื้นฐาน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจาํนวน 2.6 ลา้น 
เลขหมาย 
    1.1.2 บริการโทรศพัทส์าธารณะ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจาํนวน 26,000 ตู ้ 
    1.1.3 บริการเสริมอ่ืนๆ ไดแ้ก่ บริการรับฝากขอ้ความอตัโนมติั (Voice Mailbox) บริการ
รับสายเรียกซอ้น (Call Waiting) บริการสนทนา 3 สาย (Conference Call) บริการโอนเลขหมาย 
(Call Forwarding) บริการ เลขหมายด่วน (Hot Line) บริการยอ่เลขหมาย (Abbreviated Dialing) 
บริการโทรซํ้าอตัโนมติั (Automatic Call Repetition) บริการจาํกดัการโทรออก (Outgoing Call 
Barring) บริการตูส้าขาอตัโนมติัระบบต่อเขา้ตรง (Direct Inward Dialing - DID) บริการเลขหมาย
นาํหมู่ (Hunting Line) โครงข่ายบริการส่ือสารร่วมระบบดิจิตอล (Integrated Service Digital 
Network - ISDN) บริการ Televoting ซ่ึงเป็นบริการท่ีช่วยใหรั้บสายโทรศพัทเ์รียกเขา้ท่ีมีระยะเวลา
สั้น ๆ ในจาํนวนสูงมากๆ บริการฟรีโฟน 1-800 (Free Phone 1-800) และ บริการประชุมผา่น
สายโทรศพัท ์(Voice Conference) 
 1.2 บริการโทรศพัทผ์า่นอินเทอร์เน็ต (Voice over Internet Protocol-VoIP) 
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    1.2.1 บริการเน็ตทอลค์ ซ่ึงใหบ้ริการทั้งในระบบรายเดือนและระบบเติมเงิน โดยเปิด
ใหบ้ริการทั้งการโทรระหวา่งประเทศและการโทรภายในประเทศ 
    1.2.2 บริการเน็ตทอลค์ สามารถใชไ้ดท้ั้งการโทรจากเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โทรศพัท์
พื้นฐาน และโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี 
 1.3 บริการบรอดแบนดแ์ละอินเทอร์เน็ต 
    1.3.1 บริการบรอดแบนดส์าํหรับลูกคา้ทัว่ไปผา่น 2 เทคโนโลย ีคือ Cable Modem และ 
DSL ดว้ยความเร็วสูงสุด 16 Mbps 
    1.3.2 จุดใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูงกวา่ 17,000 จุดทัว่ประเทศ 
    1.3.3 บริการเสริมอ่ืนๆ เช่น บริการ IPTV บริการ WhiteNet (เพื่อกลัน่กรองและสกดัจบั
ภาพและส่ือบนอินเทอร์เน็ตท่ีไม่เหมาะสมสาํหรับ เยาวชน) และโปรแกรม Norton Anti-Virus (เพื่อ
ตรวจจบัและกาํจดัไวรัสแบบอตัโนมติั) 
 1.4 บริการโครงข่ายขอ้มูล (Data Services) 
    1.4.1 บริการลูกคา้ธุรกิจในลกัษณะโซลูชัน่ ทั้งบริการดา้นเสียงและขอ้มูลไปดว้ยกนัผา่น
เทคโนโลยต่ีางๆ ประกอบดว้ย บริการโครงข่ายขอ้มูลดิจิตอล DDN (Digital Data Network) บริการ 
MPLS (Multi-protocol Label Switching) บริการ Metro Ethernet รวมทั้งบริการวงจรเช่าผา่น
เครือข่าย IP (IP based leased line) 
    1.4.2 บริการดา้นการบริหารโครงข่ายขอ้มูล และการบริหารจดัการเครือข่ายขอ้มูล ท่ี
ผสมผสานบริการจดัการประสิทธิภาพของเครือข่าย การบริหารขอ้ผดิพลาด และการกาํหนดค่า
ต่างๆ ของเครือข่าย 
    1.4.3 บริการศูนยอิ์นเทอร์เน็ต ดาตา้ เซ็นเตอร์ (Internet Data Center - IDC) ซ่ึงเป็น
บริการดา้นความปลอดภยัสาํหรับลูกคา้ท่ีเป็นองคก์รธุรกิจขนาดใหญ่ 
 1.5 บริการโทรศพัทพ์ื้นฐานใชน้อกสถานท่ี (Personal Communication Telephone - WE 
PCT) 
  บริการ WE PCT เป็นบริการท่ีทาํใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถพกพาโทรศพัทบ์า้นไปใชน้อก
บา้นได ้โดยใช ้หมายเลขเดียวกบัโทรศพัทบ์า้น 
 1.6 บริการอินเทอร์เน็ตเกตเวยร์ะหวา่งประเทศ 
 บริการโครงข่ายขอ้มูลระหวา่งประเทศ มี 3 รูปแบบบริการ คือ บริการวงจรเช่าส่วนบุคคล
ระหวา่งประเทศ (International Private Leased Circuit - IPLC) บริการวงจรเช่าเสมือนส่วนบุคคล
ระหวา่งประเทศ (Internet Protocol Virtual Private Network - IP VPN) และ บริการ Virtual Node 
 1.7 บริการโทรศพัทท์างไกลระหวา่งประเทศ 
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 ทรูเปิดใหบ้ริการโทรศพัทท์างไกลระหวา่งประเทศอยา่งเป็นทางการในปี 2551 โดย
ใหบ้ริการผา่นหมายเลข “006” ดว้ยคุณภาพเสียงคมชดั ผา่นเทคโนโลย ีTDM (Time Division 
Multiplexing) 
  2. ทรูมูฟ ระบบการส่ือสารแบบไร้สาย เพือ่ใหผู้ค้นสามารถติดต่อส่ือสารถึงกนัและกนั 
ผา่นระบบการส่ือสารไร้สาย บนยา่นความถ่ี 1800 เมกะเฮิร์ตซ ผา่นรูปแบบการบริการลํ้าสมยัและมี
คุณภาพสูงแก่ลูกคา้ 15 ลา้นราย ทัว่ประเทศ ประกอบดว้ย 
 2.1 บริการ Pre Pay ผูใ้ชบ้ริการสามารถเติมเงินแบบ “Over-the-Air” ผา่นตวัแทนกวา่ 

80,000 รายทัว่ประเทศ หรือเติมเงินผา่นตูโ้ทรศพัทส์าธารณะกวา่ 18,000 เคร่ือง ในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล และบริการการเงินบนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีโดยทรูมนัน่ี  

 2.2 บริการ Post Pay ผูใ้ชบ้ริการสามารถเลือกอตัราค่าบริการรายเดือนตามความตอ้งการ 

บริการเสียง 

 2.3 บริการเสียง ประกอบดว้ย บริการรับสายเรียกซอ้น บริการโอนสายเรียกเขา้ บริการ
สนทนาสามสาย และบริการแสดงหมายเลขโทรเขา้ และบริการโทรศพัทข์า้มแดนระหวา่งประเทศ 
 2.4 บริการท่ีไม่ใช่เสียง ประกอบดว้ย บริการส่งขอ้ความไปยงัผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี

รายอ่ืน (SMS) บริการส่งขอ้ความเสียงไปยงัผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและโทรศพัทพ์ื้น ฐาน 

(Voice SMS) บริการรับฝากขอ้ความ (Voicemail) บริการส่งภาพ ขอ้ความและเสียง ไปยงั

ผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีรายอ่ืน (MMS) บริการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตบนมือถือผา่นทาง 

EDGE/GPRS บริการคอนเทนทม์ลัติมีเดีย และบริการเสียงรอสาย (Ring-back Tone)  

 2.5 การจาํหน่ายเคร่ืองโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและอุปกรณ์ ทรูมูฟจดัจาํหน่ายเคร่ือง

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีคุณภาพสูง รวมทั้งอุปกรณ์ ตลอดจนพดีีเอโฟน และสมาร์ทโฟน จากบริษทัผูผ้ลิต

ชั้นนาํ อาทิ iPhone และ BlackBerry 

 2.6 เคร่ืองโทรศพัทท่ี์ทรูมูฟจดัจาํหน่าย เป็นทั้งการจาํหน่ายเคร่ืองเปล่าโดยไม่ผกูพนักบั
บริการใดๆ กบัการจาํหน่ายเคร่ืองโดยลูกคา้ใชแ้พค็เกจรายเดือนจากทรูมูฟ 
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 2.7 บริการโทรศพัทข์า้มแดนระหวา่งประเทศ ผูใ้ชโ้ทรศพัทเ์คล่ือนท่ีจากต่างประเทศท่ี

เดินทางมาเมืองไทย สามารถใชบ้ริการโทรศพัทข์า้มแดนระหวา่งประเทศผา่นโครงข่ายของทรูมูฟ 

ในกรณีท่ีผูใ้หบ้ริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีของชาวต่างชาติรายนั้นๆ มีสญัญาโทรศพัทข์า้มแดน

ระหวา่งประเทศกบัทรูมูฟ และในขณะเดียวกนัผูใ้ชบ้ริการทรูมูฟในประเทศไทยกส็ามารถใช้

บริการน้ี เม่ือเดินทางไปยงัต่างประเทศไดอี้กดว้ย 

 2.8 ทรูมูฟเขา้ร่วมเครือข่ายพนัธมิตรกบัคอนเน็กซสั โมบายล ์(Conexus Mobile Alliance) 
และทราเวลล่ิง คอนเน็กซ์ (Travelling Connect) 
 3. ทรูวิชัน่ส์ (ช่ือเดิม ยบีูซี) คือ ผูน้าํในการใหบ้ริการโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิก ซ่ึง
ใหบ้ริการทัว่ประเทศ ผา่นดาวเทียมในระบบดิจิตอลตรงสู่บา้นสมาชิกและผา่นโครงข่ายเคเบิล 
ประกอบดว้ย ช่องรายการในประเทศและต่างประเทศ ทรูวิชัน่ส์นาํเสนอความบนัเทิงดว้ย 86 ช่อง
รายการชั้นนาํทั้งจากในประเทศและต่างประเทศ ซ่ึงประกอบดว้ย ภาพยนต ์(เช่น HBO Cinemax 
Star Movies และ Hallmark) กีฬา (เช่น ESPN Star Sports และรายการของทรูวิชัน่ส์) สาระบนัเทิง 
(เช่น History Channel Discovery Channel และ National Geographic) ข่าว (เช่น CNN CNBC 
Bloomberg และ BBC World) และซีรียต่์างๆ (ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นรายการท่ีทรูวิชัน่ส์ไดรั้บลิขสิทธ์ิ
เพียงผูเ้ดียวในประเทศไทย) รวมทั้งรายการจากสถานีโทรทศัน์ภาคปกติของไทย (Free TV) และ
บริการ Pay Per View นอกจากน้ี ทรูวิชัน่ส์ยงัไดรั้บลิขสิทธ์ิเพียงผูเ้ดียวในประเทศไทย ในการ
ถ่ายทอดสดการแข่งขนัฟุตบอล พรีเมียร์ลีกของประเทศองักฤษอีกดว้ย โดยมีแพค็เกจรายเดือน 
รายเดือน 4 แพค็เกจ ไดแ้ก่ แพค็เกจแพลทินมั (Platinum) ซ่ึงเสนอช่องรายการทั้งหมด 86 ช่อง 
แพค็เกจโกลด ์(Gold) เสนอช่องรายการทั้งหมด 77 ช่อง แพค็เกจซิลเวอร์ (Silver) เสนอช่องรายการ
ทั้งหมด 63 ช่อง และทรูโนว-เลจ เสนอช่องรายการทั้งหมด 54 ช่อง 
 นอกจากน้ี ทรูวิชัน่ส์ยงันาํเสนอแพค็เกจตามสัง่ (A-La-Carte) ซ่ึงเสนอช่องรายการทั้งหมด 
10 ช่องรายการเช่น NHK HBO Disney และ Discovery และทรูวิชัน่ส์ยงัเปิดโอกาสใหป้ระชาชนทัว่
ประเทศสามารถรับชมรายการของ ทรูวิชัน่ส์ผา่นการสมคัรสมาชิกแพค็เกจทรูไลฟ์ฟรีวิว และฟรีทู
แอร์ ซ่ึงเป็นโปรโมชัน่ระหวา่งทรูมูฟและทรูวิชัน่ส์ 
  4. ทรูมนัน่ี ใหบ้ริการบตัรเติมเงินอิเลค็ทรอนิกส์และเป็นตวัแทนรับชาํระค่าสินคา้และ
บริการ ทั้งสินคา้และบริการของกลุ่มทรูและบริการอ่ืนๆ อาทิ ค่าไฟฟ้า ค่านํ้ าประปา รวมทั้งการ
ชาํระค่าบริการใหก้บัร้านคา้ท่ีทาํธุรกรรมผา่นระบบอีคอมเมิร์ซ เป็นตน้ 
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 4.1 บตัรเงินสดทรูมนัน่ี ช่วยใหผู้ใ้ชบ้ริการทรูมูฟและกลุ่มทรูสามารถเติมเงิน และชาํระเงิน

ใหก้บับริการต่างๆ ภายในกลุ่มทรู รวมทั้งชาํระค่าสินคา้และบริการอ่ืนๆ  

 4.2 ตวัแทนรับชาํระและจดัเกบ็ค่าสินคา้และบริการ ประกอบดว้ย ระบบชาํระเงินออนไลน ์ 

WeBooking by TrueMoney เป็นบริการจองจ่ายครบวงจร ดว้ยจุดเด่น “จองง่าย จ่ายสะดวก รวดเร็ว 
หลายช่องทาง” บริการทรูมนัน่ี เอก็ซ์เพรส จุดรับชาํระค่าบริการผา่นระบบแฟรนไชส์ โดยร่วมมือ
กบัธุรกิจคา้ปลีกใหบ้ริการครอบคลุม 2,000 จุดทัว่ประเทศ 
 4.3 บริการการเงินบนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทรูมูฟ (บริการทรูมนัน่ี) เป็นบริการท่ีอาํนวยความ

สะดวกแก่ผูใ้ชบ้ริการทรูมูฟ ใหส้ามารถทาํธุรกรรมทางการเงินต่างๆ บนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี  

 4.4 ทชัซิม (Touch Sim) ซิมอจัฉริยะบนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีทรูมูฟ เพื่อชาํระค่าบริการดว้ย

เทคโนโลย ีRFID  

 5. ทรูไลฟ์ เป็นบริการดิจิตอลคอนเทนท ์และเป็นช่องทางท่ีทาํใหส้ามารถเขา้ถึงชุมชนผูใ้ช้
โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีและชุมชน ออนไลน์ อีกทั้งยงัเป็นส่ือสาํหรับธุรกรรมระหวา่งผูบ้ริโภคกบั
ผูบ้ริโภค ธุรกิจกบัผูบ้ริโภค และธุรกิจกบัธุรกิจ ไดแ้ก่ 
 5.1 พอร์ทลัออนไลน ์

    Truelife.com ใหบ้ริการชุมชนออนไลน ์ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถติดต่อและส่ือสารระหวา่งกนั  
    Truelife.com มีคอนเทนทห์ลกั 4 ประเภทคือ ดนตรี กีฬา รายการโทรทศัน์และภาพยนตร์  
 5.2 เกมออนไลน์ 

    กลุ่มทรูเป็นผูใ้หบ้ริการเกมออนไลน์ชั้นนาํของไทยหลายเกมดว้ยกนั อาทิ Special Force, 
Lineage II, Guild Wars และ Point Blank  
 5.3 ทรูไลฟ์ชอ้ป เป็นสถานท่ีท่ีใหลู้กคา้ไดส้มัผสักบัประสบการณ์คอนเวอร์เจนซ์ไลฟ

สไตล ์ดว้ยผลิตภณัฑแ์ละบริการหลากหลายของกลุ่มทรู รวมไปถึงทรูคอฟฟ่ี ทรูมิวสิค และ

บริการบรอดแบนด ์ 

 5.4 ทรูไลฟ์พลสั เป็นการผสานผลิตภณัฑแ์ละบริการภายในกลุ่มทรู เพื่อนาํเสนอแพค็เกจท่ี

ตรงใจตามไลฟ์สไตลข์องผูใ้ชบ้ริการ  

 5.5 บริการชอ้ปป้ิงออนไลน์ ผา่นเวบ็ไซต ์www.weloveshopping.com เป็นศูนยร์วมร้านคา้

ออนไลน์กวา่ 150,000 ร้าน และมีสินคา้รวมกวา่ 2 ลา้นรายการ  
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2.6 งานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง 
 จุลวิทย ์ปัตเมฆ (2548) ทาํการศึกษาเร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดกบัการบริหาร
ความสมัพนัธ์ลูกคา้ของบริษทั แอดวานซ์ อินโฟร์ เซอร์วิส จาํกดั (มหาชน) โดยเกบ็ขอ้มูลจาก
เจา้หนา้ท่ีผูรั้บผดิชอบการวางแผนการส่ือสารการตลาด และเจา้หนา้ท่ีผูรั้บผดิชอบเน้ือหาท่ีใชใ้น
การส่ือสารการตลาดของ AIS ผูว้ิจยัไดใ้ชก้ารสมัภาษณ์แบบเจาะลึก กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 19 คน 
พบวา่ การวางแผนการส่ือสารทางการตลาดของ AIS มีความสมัพนัธ์กบัการบริหารความสมัพนัธ์
ลูกคา้อยา่งใกลชิ้ดทุกข้ึนตอน ทั้งน้ีเน่ืองจากการวางแผนการส่ือสารทางการตลาดนั้นเป็นการดาํเนิน
กิจกรรมการตลาดเพื่อส่ือความหมาย สร้างความรู้ความเขา้ใจ สร้างการยอมรับระหวา่งสินคา้และ
การใหบ้ริการกบัลูกคา้เพื่อใหกิ้ดการตอบสนองตามวตัถุประสงคท์างการตลาดท่ีระบุไวต้ามแผน 
ดงันั้นในขั้นตอนของการวางแผนงานส่ือสารทางการตลาดของ AIS จึงจะพิจารณาแผนงานดา้น
การตลาดและการบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ควบคู่กนัไปดว้ย  
 สิงหเทพ สุขสุมิตร (2552) ทาํการศึกษาเร่ือง การพฒันาระบบฐานขอ้มูลการบริหารความ 
สมัพนัธ์ลูกคา้ กรณีศึกษา บริษทัในอุตสาหกรรมนาฬิกา โดยเกบ็ขอ้มูลจากผูป้ระกอบการท่ีอยูใ่น
อุตสาหกรรมนาฬิกา กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 200 คน พบวา่ ระบบการจดัการฐานขอ้มูลลูกคา้ขาด
ประสิทธิภาพจะส่งผลใหเ้กิดความล่าชา้ในการคน้หาขอ้มูลต่างๆ เช่น ประวติัลูกคา้ ขอ้มูล
ผลิตภณัฑ ์เป็นตน้ ทาํใหจ้าํเป็นตอ้งโทรศพัทก์ลบัไปยงัลูกคา้เพื่อใหบ้ริการขอ้มูลอีกคร้ัง และการ
จดัทาํสรุปรายงานลูกคา้ใหก้บัหน่วยงานต่างๆ ตอ้งใชเ้วลามาก ไม่ทนัต่อการนาํไปวเิคราะห์เพื่อจดั
กิจกรรมส่งเสริมการขาย การศึกษาวจิยัน้ีไดน้าํหลกัการการบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ (CRM) และ
ทฤษฏีท่ีเก่ียวขอ้งกบัการระบบจดัการสารสนเทศ (MIS) โดยประยกุตใ์ชโ้ปรแกรมไมโครซอฟต ์
แอคเซส ในการออกแบบระบบการจดัการฐานขอ้มูล (DBMS) ซ่ึงผลจากการพฒันาระบบ
ฐานขอ้มูลเพื่อการบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้ ทาํใหผู้ป้ฏิบติังานสามารถใหบ้ริการขอ้มูลดา้นต่างๆ 
แก่ลูกคา้ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ โดยระดบัการโทรศพัทก์ลบัหาลูกคา้ (Call Back) มีระดบั
ท่ีลดลงจากร้อยละ 8 เหลือเพียงร้อยละ 4 และระดบัการสาํรวจความพึงพอใจของลูกคา้ เพิ่มข้ึนจาก 
ร้อยละ 52.7 เป็นร้อยละ 65 นอกจากน้ี การจดัทาํรายงานสรุปต่างๆ ใหก้บัหน่วยงานต่างๆ ไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว ซ่ึงเป็นปัจจยัสาํคญัอยา่งหน่ึงท่ีทาํใหร้ายไดเ้พิ่มข้ึนร้อยละ 2.5 หรือ 1,209,598 บาทต่อเดือน 
ซ่ึงเป็นไปตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั 
 พชัรินทร์ นิตยภูติ (2550) ทาํการศึกษาเร่ือง การบริหารความสมัพนัธ์ลูกคา้และปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ธนาคารธนชาติ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการ
ธนาคารธนชาติ ในเขตกรุงเทพมหานคร กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ ลูกคา้กลุ่มตวัอยา่ง 
มีความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกบัความจงรักภกัดีต่อธนาคารอยูใ่นระดบัท่ีดี เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่
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 ปัญจลกัษณ์ สุรียช์ยันิรันดร์ (2550) ทาํการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อระบบ 
CRM ของบริษทัเมืองไทยประกนัชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเกบ็ขอ้มูลจากผูซ้ื้อประกนัภยั
ของบริษทัเมืองไทยประกนัชีวิต ในเขตกรุงเทพมหานคร กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ 
การบริหารความสมัพนัธ์กบัลูกคา้ของธุรกิจประกนัชีวิตนั้นการทาํใหลู้กคา้เกิดความพึงพอใจสูงสุด
ซ่ึงบริษทัจะสามารถรักษาฐานลูกคา้เดิมได ้และสามารถเพ่ิมยอดขายมากข้ึน โดยปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการตดัสินใจทาํประกนัชีวติคือ ปัจจยัทางดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ สถานภาพทาง
เศรษฐกิจสงัคม และความคิดเห็นเก่ียวกบัประกนัชีวิต  
 ธนิก โชติมานนท ์(2550) ทาํการศึกษาเร่ือง การประยกุตใ์ชร้ะบบ CRM ในธุรกิจบตัร
เครดิต กรณีศึกษา บริษทั บตัรเครดิตกรุงไทย จาํกดั (มหาชน) โดยเกบ็ขอ้มูลจากผูใ้ชบ้ริการบตัร
เครดิตกรุงไทย กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ การบริหารความสมัพนัธ์ท่ีมีอยูใ่นองคก์ร
เป็นพื้นฐานของการหาช่องทางในการติดต่อกบัลูกคา้ ท่ีสามารถนาํขอ้มูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์และ
ศึกษาหาความเป็นไปไดใ้นการสร้างหลกัการบริหารความสมัพนัธ์ใหมี้ประสิทธิภาพสูงกวา่เดิม 
โดยการใชภ้าพลกัษณ์ขององคก์ร (Brand Image) เขา้มาเป็นปัจจยัในการเขา้ถึงลูกคา้ ดึงดูดลูกคา้
และสร้างใหเ้กิดการจดจาํภาพลกัษณ์ขององคก์ร (Brand Awareness) เพิ่มมากข้ึน และเม่ือรวมกบั
กลยทุธ์ทางการตลาดท่ีมีอยู ่ทาํใหพ้บแนวทางการสร้างองคก์รใหมี้ความยัง่ยนืในอนาคตได ้
 วริศรา ชยัสิทธ์ิ (2550) ทาํการศึกษาเร่ือง การนาํหลกั CRM มาประยกุตใ์ชใ้นธุรกิจ SME   
โดยเกบ็ขอ้มูลจากพนกังานของธุรกิจ SME ในเขตกรุงเทพมหานคร กบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 300 
คน พบวา่ ปัจจุบนัลูกคา้มีความพึงพอใจในสินคา้และบริการขององคก์รตั้งแต่ระดบัปานกลางไป
จนถึงมากท่ีสุด แต่เม่ือนาํความพึงพอใจท่ีสาํรวจไดม้าทดสอบความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และการบริการ พบวา่ความพึงพอใจในสินคา้และบริการและการตดัสินใจซ้ือสินคา้และการ
บริการค่อนขา้งไม่มีความสมัพนัธ์กนัหรือมีความสมัพนัธ์ในระดบัตํ่า จึงพิจารณาหาเหตุผลในการ
เลือกซ้ือสินคา้และบริการของลูกคา้กพ็บวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้และบริการเน่ืองจาก
คุณภาพ ราคาและอธัยาศยัของพนกังานขายซ่ึงตรงกบัขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการสาํรวจการรับรู้ของ
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 อรวรรณ สุริยะไกร (2550) ทาํการศึกษาเร่ืองการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทัเวชภณัฑ์
ในประเทศไทย โดยเกบ็ขอ้มูลจากพนกังานในระดบัปฏิบติัการและระดบับริหารขององคก์ร กบั
กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน พบวา่ ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลและมีความสมัพนัธ์กบัความสาํเร็จใน
การดาํเนินงานตามหลกัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ขององคก์ร ซ่ึงสรุปได ้4 ปัจจยัคือ เป้าหมายของ
องคก์ร กลยทุธ์การตลาดในการสร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั การดาํเนินงานดา้นการตลาด
ในปัจจุบนัขององคก์รและการใชป้ระโยชน์จากขอ้มูลการตลาดในการดาํเนินกิจกรรมทางการตลาด
ต่างๆ ขององคก์ร  
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บทที ่3 
วธีิดําเนินการวจัิย 

 
การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาความพึง

พอใจของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ีมีต่อการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์กรณีศึกษา บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจยัไดด้าํเนินการวิจยัตามขั้นตอน
และนาํไปวิเคราะห์ดว้ยวิธีทางสถิติ ดงัน้ี 

3.1 การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
3.1 การกาํหนดประชากรและการเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย 
ประชากรสาํหรับการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์

ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ทั้ง 5 ธุรกิจหลกั ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีหรือทรูมูฟ 2) 
ธุรกิจออนไลน์หรือทรูออนไลน์ 3) ธุรกิจโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิกหรือทรูวิชัน่ส์ 
4) ธุรกิจดิจิตอลคอมเมิร์ซหรือทรูมนัน่ี 5) ธุรกิจดิจิตอลคอนเทนท ์หรือทรูไลฟ์ ท่ีอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการของแต่ธุรกิจ ดงัน้ี (บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน), 2553) 

− ธุรกิจส่ือสารไร้สาย มีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการทั้งส้ิน 18.1 ลา้นราย 

− ธุรกิจโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิก มีจาํนวนผูใ้ชบ้ริการทั้งส้ิน 1.7 ลา้นราย 

− ธุรกิจออนไลน์ ธุรกิจดิจิตอลคอมเมิร์ซ และธุรกิจดิจิตอลคอนเทนท ์มีจาํนวน
ผูใ้ชบ้ริการทั้งส้ิน 1.8 ลา้นราย 

      1.2 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งสาํหรับการวิจยัคร้ังน้ี คือ ผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์

ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีมีอายตุั้งแต่ 15-50 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร แต่เน่ืองจากขอ้มูลรายละเอียดของผูใ้ชบ้ริการไม่สามารถระบุจาํนวน
ประชากรผูใ้ชสิ้นคา้และบริการในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแน่นอนได ้จึงไดก้าํหนดขนาด
ตวัอยา่งดว้ยตารางสาํเร็จของ Taro Yamane (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2538) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่
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ขั้นตอนที ่1 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยนาํ
รายช่ือศูนยบ์ริการทรูทั้งหมดในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ 1) ทรูช็อป 2) ทรูมูฟช็อป 3) 
ทรูคอฟฟ่ี และ 4) ทรูพาร์ทเนอร์ มาทาํการจบัสลากเพ่ือสุ่มเลือกศูนยบ์ริการท่ีจะทาํการเกบ็
ขอ้มูลออกมาตามประเภทศูนยบ์ริการละ100 ตวัอยา่งเท่าๆ กนั ดงัตารางท่ี 1 

ขั้นตอนที ่2 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) โดยการกาํหนด
โควตา้ในการเกบ็แบบสอบถามจากทั้ง 16 ศูนยบ์ริการ จาํนวนศนูยบ์ริการละ 25 ชุดเท่าๆ 
กนั เพื่อกระจายการเกบ็รวบรวมขอ้มูลในแต่ละศูนยบ์ริการ ดงัตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 3.1: แสดงพื้นท่ีลงสนามในการเกบ็แบบสอบถามและจาํนวนตวัอยา่งในแต่ละ   
                     พื้นท่ี 

 
 

จํานวนศูนย์บริการ
ใน กทม. 

จํานวน 
ศูนย์บริการ สถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถาม 

ตัวอย่าง 

1. ทรูช็อป 67 หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ลาดพร้าว  25 

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล พระรามสอง 25 

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ป่ินเกลา้ 25 

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล บางนา 25 
2. ทรูมูฟช็อป 41 หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล แจง้วฒันะ 25 

หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์รามคาํแหง 25 

หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์ท่าพระ 25 

หา้งสรรพสินคา้เดอะมอลล ์บางแค 25 
3. ทรูคอฟฟ่ี 34 อาคารทรูทาวเวอร์ 25 

มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย 25 

มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์

(ตารางมีต่อ) 

25 

   25 หา้งสรรพสินคา้สยามพารากอน 
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ตารางท่ี 3.1 (ต่อ): แสดงพื้นท่ีลงสนามในการเกบ็แบบสอบถามและจาํนวนตวัอยา่งในแต่ 
  ละพ้ืนท่ี 

 
 

ศูนย์บริการ 
จํานวนศูนย์บริการ

ใน กทม. 
สถานทีใ่นการเกบ็แบบสอบถาม 

จํานวน 
ตัวอย่าง 

4. ทรู  
    พาร์ทเนอร์ 182 เทสโก ้โลตสั พระรามสาม 25 
 ทอ๊ปส์ ซูปเปอร์มาร์เกต็ พหลโยธิน 25 
 หา้งสรรพสินคา้พลาซ่า ลากนู 25 

เทสโก ้โลตสั สุขาภิบาล 1 25 

จํานวนรวม 324 16 400 ตวัอยา่ง 
 
 

ขั้นตอนที ่3 ใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการ
แจกแบบสอบถามกบักลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) ท่ีมาติดต่อยงัศูนยบ์ริการของทรู (ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป) และร้านทรูคอฟฟ่ี 
ตามอาคารสาํนกังาน มหาวทิยาลยั และแหล่งชุมชนทัว่ไป โดยการใชค้าํถามเบ้ืองตน้ใน
การคดัเลือกหน่วยตวัอยา่ง (Screening Question) เช่น ประเภทสินคา้และบริการของทรูท่ี
เลือกใช ้จาํนวนสินคา้และบริการของทรูท่ีเลือกใช ้เพื่อใหไ้ดห้น่วยตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะตรง
ตามท่ีผูว้ิจยักาํหนดขา้งตน้ 

 
3.2 การสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

2.1 ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
1. ศึกษาเอกสาร ตาํรา และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ ความ

พึงพอใจของลูกคา้ ความจงรักภกัดีในตราสินคา้ ขอ้มูลธุรกิจโทรคมนาคมและขอ้มูลของ 
บริษทัทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) เพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ ดา้นการระบุลูกคา้ การ
จาํแนกลูกคา้ การปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล ท่ีส่งผลต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

3. สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจยั และนาํแบบสอบถามท่ีผูว้ิจยั
สร้างข้ึนนาํเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาและใหผู้ท้รงคุณวฒิุจาํนวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูก
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4. นาํแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไ้ขแลว้ไปหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดย
การแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 30 ชุด (Pretest) และนาํไปทาํการวิเคราะห์หา
ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาค 
(Alpha Cronbach Coefficient) และใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูปในการประมวลผล 

6. นาํแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ตวัอยา่ง 
2.2 การตรวจสอบเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 

       2.1.1 การตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดน้าํเสนอแบบสอบถามท่ีได้

สร้างข้ึนต่ออาจารยท่ี์ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม 
ไดแ้ก่ ความครอบคลุมในเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้และรูปแบบของ
แบบสอบถาม และนาํไปต่อผูท้รงคุณวฒิุ จาํนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความครบถว้นและ
ความสอดคลอ้งของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกบัเร่ืองท่ีจะทาํการศึกษา ซ่ึงรายละเอียด
ผูท้รงคุณวฒิุมีดงัน้ี 

 ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร. บุญรอด   วฒิุศาสตร์กลุ 

รองอธิการบดีฝ่ายวิชาการ มหาวิทยาลยักรุงเทพ วิทยาเขตรังสิต 

 คุณศิริพร ไกรโต 
ผูช่้วยผูอ้าํนวยการฝ่ายดูแลลูกคา้องคก์รของ บริษทั ทรูมูฟ จาํกดั 

 คุณเพลินพิศ เหล่าธนภทัร 
ผูช่้วยผูอ้าํนวยการฝ่ายดูแลลูกคา้องคก์รของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั
(มหาชน) 

 2.1.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามไป
ทดสอบหาความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม โดยนาํไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะ
ทางประชากรคลา้ยคลึงกบักลุ่มประชากรจริงท่ีจะทาํการศึกษา จาํนวน 30 ชุด เพื่อใหแ้น่ใจ
วา่ผูต้อบแบบสอบถามจะมีความเขา้ใจตรงกนั และตอบคาํถามไดต้รงตามความเป็นจริงทุก
ขอ้ รวมทั้งขอ้คาํถามมีความน่าเช่ือถือทางสถิติ โดยการทดลองนาํแบบสอบถามไปเกบ็
ขอ้มูลจากผูใ้ชสิ้นคา้และบริการของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ท่ีมาติดต่อยงั
ศูนยบ์ริการของทรู (ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป) และร้านทรูคอฟฟ่ี ตามอาคารสาํนกังาน 
มหาวิทยาลยั และแหล่งชุมชนทัว่ไปจาํนวน 30 ตวัอยา่ง หลงัจากนั้น จึงนาํแบบสอบถามท่ี
ได ้นาํไปทาํการวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีการหาค่า
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ตารางท่ี 3.2:   แสดงค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาคของแบบสอบถาม 

ตัวแปร 
จํานวน 

(ข้อ) 

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 

กลุ่มทดลอง 
(n=30) 

กลุ่มตัวอย่าง 
(n=400) 

1. การสร้างปฎิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 
    1.1 ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบั 
          สินคา้และบริการ 

 
5 

 
0.834 

 
0.824 

    1.2 ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ 
    1.3 ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ 
2. การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล 
    2.1 ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ 
    2.2 ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีเฉพาะ 
         เจาะจง 
3. ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

5 
6 
 

6 
5 
 

5 

0.931 
0.868 

 
0.901 
0.860 

 
0.853 

0.851 
0.856 

 
0.863 
0.803 

 
0.862 

ค่าความเช่ือม่ันรวม 32 0.916 0.908 

  

ซ่ึงค่าความเช่ือมัน่ท่ีพิจารณาจากค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาค (α) อยูร่ะหวา่ง  0 < 

α < 1 ค่าท่ีใกลเ้คียงกบั 1 และมีค่ามากกวา่หรือเท่ากบั 0.7 แสดงวา่แบบสอบถามมีความ
น่าเช่ือถือสูง (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541 หนา้ 50.) พบวา่ ผลจากการวดัค่าความเช่ือมัน่ผลรวม
ทุกดา้นของกลุ่มทดลองจาํนวน 30 ชุดมีค่าเท่ากบั 0.916 โดยคาํถามในแต่ละดา้นมีระดบั
ความเช่ือมัน่อยูร่ะหวา่ง 0.834 – 0.931 และจากการวดัค่าความเช่ือมัน่ผลรวมทุกดา้นของ
กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 ชุดมีค่าเท่ากบั 0.908 โดยคาํถามในแต่ละดา้นมีระดบัความเช่ือมัน่
อยูร่ะหวา่ง 0.803 – 0.863 ซ่ึงผลของค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่าของครอนบาคของแบบสอบถาม
มีค่าความเช่ือมัน่ในระดบัสูงและระดบัการนาํไปใชไ้ดดี้ (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541) 
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2.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
 ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัใชแ้บบสอบถาม  (Questionnaire) ในการเกบ็รวบรวม
ขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด โดยแบบสอบถามไดแ้บ่งออกเป็น 6 ส่วน ไดแ้ก่ 
ส่วนที ่1 การระบุลูกคา้จากขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามโดยลกัษณะของ
คาํถามใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ ประกอบดว้ยคาํถาม 5 ขอ้ ดงัน้ี  

 
ตารางท่ี 3.3: แสดงตวัแปร ระดบัการวดัขอ้มูลและเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม สาํหรับขอ้มูลทัว่ไป 
        ของผูต้อบแบบสอบถาม   
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เพศ Nominal 1 =  ชาย 

2 =  หญิง 
2. อาย ุ Ordinal 1 = 15-20 ปี 

2 = 21-25 ปี  
3 = 26-30 ปี    
4 = 31-35 ปี  
5 = 36-40 ปี     
6 = 41-45 ปี  
7 = 46-50 ปี  

3. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   ระดบัการศึกษา Ordinal 
 
 
 

Nominal 

1 = 
 
 
 
4.  

2 = ปริญญาตรี 
3 = ปริญญาโท    

สูงกวา่ปริญญาโท 4 = 
อาชีพ 1 = นกัเรียน/นกัศึกษา 

2 = ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

3 = รับจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน 
คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 4 = 

5 = 
ตารางมีต่อ) ( 

อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………… 
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ตารางท่ี 2.3(ต่อ): แสดงตวัแปร ระดบัการวดัขอ้มูลและเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม สาํหรับขอ้มูล
               ทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

(ตารางมีต่อ) 

 

ส่วนที ่2 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการ  
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของผูต้อบ

แบบสอบถาม โดยลกัษณะของคาํถามใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลือกตอบ ประกอบดว้ย
คาํถาม 5 ขอ้ ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 2.4: แสดงตวัแปร ระดบัการวดัขอ้มูลและเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม สาํหรับขอ้มูล 
       เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของผูต้อบแบบสอบถาม        
              

       

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. สินคา้และบริการของกลุ่ม 
ทรูท่ีท่านใชคื้อ 

Nominal 1 = บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือทรูมูฟ 
2 = บริการออนไลน์ หรือทรูออนไลน์ 
3 = บริการโทรทศัน์ระบบบอกรับ 
เป็นสมาชิก หรือทรูวิชัน่ส์ 
4 = บริการดิจิตอลคอมเมิร์ซ หรือทรูมนัน่ี 

  5 = บริการดิจิตอลคอนเทนท ์ หรือทรูไลฟ์ 
2. ท่านใชสิ้นคา้และบริการ

ของทรูเป็นระยะเวลาเท่าใด 
Ordinal 1 = นอ้ยกวา่ 1 ปี 

2 = 1-3 ปี 
3 = 3-5 ปี  
4 = มากกวา่ 5 ปี 

5.  Ordinal 1 = ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
2 = 15,001-25,000 บาท 
3 = 25,001-35,000 บาท 
4 = 35,00-45,000 บาท 
5 = 45,001 บาทข้ึนไป      



67 
 
 

ตารางท่ี 2.4 (ต่อ): แสดงตวัแปร ระดบัการวดัขอ้มูลและเกณฑก์ารแบ่งกลุ่ม สาํหรับขอ้มูล 
              เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของผูต้อบแบบสอบถาม       

 
                     

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

3. ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้
และบริการเฉล่ียต่อเดือน 

Ordinal 1 = ตํ่ากวา่ 500 บาท  
2 = 500-1,000 บาท 
3 = 1,001-1,500 บาท       
4 = 1,501-2,000 บาท 
5 = 2,001 บาทข้ึนไป 

4.  ท่านชาํระค่าสินคา้และ
บริการของทรูผา่นช่องทางใดมาก
ท่ีสุด  

Nominal 1 = ตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ 
2 = ทรูมนัน่ี เอก็ซ์เพรส 
3 = ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป      
4 = เคาทเ์ตอร์เซอร์วิส 
5 = ธนาคาร หรือตูเ้อทีเอม็ 
6 = ท่ีทาํการไปรษณีย ์
7 = เทสโก ้โลตสั  
8 = อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

5. ช่องทางการติดต่อกบับริษทั
ท่ีท่านใชบ้ริการมากท่ีสุดคือ 

Nominal 1 = ผา่นตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ 
2 = ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป        
3 = ทรูคอฟฟ่ี  
4 = คอลเซ็นเตอร์ 
5 = เวบ็ไซต ์
6 = อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 

   
 
ส่วนที ่3 ความพึงพอใจดา้นการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

เป็นแบบสอบถามวดัระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามต่อความพึงพอใจ
ดา้นการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยวดัระดบัความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ของ
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แบบสอบถามส่วนท่ี 3 เป็นขอ้มูลเก่ียวกบัความพึงพอใจดา้นการปฏิสมัพนัธ์กบั
ลูกคา้ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบ่งเป็น 3 
ดา้น ดงัน้ี 

1. ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความ
คิดเห็น 5 ระดบั ประกอบดว้ยคาํถาม 5 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 2.5: แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการใหข้อ้มูลและตอบคาํถาม
        เก่ียวกบัสินคา้และบริการของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต
        กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลดา้นสินคา้และบริการแก่ท่าน

อยา่งถูกตอ้งครบถว้น  
Interval 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดว้ยมาก 
2. ผูใ้หบ้ริการสามารถตอบคาํถามและขอ้สงสยัของท่าน

ไดเ้ป็นอยา่งดี  
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. ผูใ้หบ้ริการสามารถแนะนาํหรือใหค้าํปรึกษาเก่ียวกบั
สินคา้และบริการท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของ
ท่าน 

1 = 

4. ผูใ้หบ้ริการมีความตั้งใจในการใหข้อ้มูลและตอบ
คาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่ท่าน 

5. ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้
และบริการแก่ท่านดว้ยความสุภาพ 

 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

2. ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยคาํถาม 5 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.6: แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดักิจกรรมสร้าง   
        ความสมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต    

       กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ผูใ้หบ้ริการมีการจดักิจกรรมเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์

กบัลูกคา้อยา่งต่อเน่ือง 
Interval 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดว้ยมาก 
2. ผูใ้หบ้ริการมีการจดักิจกรรมท่ีหลากหลายใหท่้านได้

เลือกสรรตามความตอ้งการ อาทิ การแจกบตัรชม
คอนเสิร์ต การจดัภาพยนตร์รอบพิเศษ การจดัแข่งขนั
โยนโบวล่ิ์ง การจดัโปรแกรมการท่องเท่ียว ฯลฯ 

3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 
1 = 

3. รูปแบบการจดักิจกรรมของผูใ้หบ้ริการมีความ
เหมาะสมและน่าสนใจ 

4. ผูใ้หบ้ริการเปิดโอกาสใหท่้านเสนอแนะความคิดเห็น
เก่ียวกบักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีท่านมีความ
สนใจ  

5. ผูใ้หบ้ริการมีการติดต่อท่านผา่นช่องทางต่างๆ เช่น 
โทรศพัท ์SMS อีเมล ์ฯลฯ เพื่อส่งมอบกิจกรรมสร้าง
ความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 

 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

3. ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยคาํถาม 6 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.7: แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัระบบศูนยบ์ริการลูกคา้   
        สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. Interval 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด ผูใ้หบ้ริการมีศูนยบ์ริการท่ีหลากหลายเพ่ืออาํนวย

ความสะดวกแก่ท่าน เช่น ทรูช็อป ทรูคอฟฟ่ี ทรูพาร์ท
เนอร์ คอลเซ็นเตอร์ เป็นตน้ 

4 = เห็นดว้ยมาก 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 

2. ท่านไดรั้บการดูแลและการใหบ้ริการเป็นอยา่งดีจาก
ศูนยบ์ริการ 

2 = เห็นดว้ยนอ้ย 
1 = 

3. ศูนยบ์ริการมีความเขา้ใจถึงปัญหาของท่านและช่วย
แกไ้ขไดเ้ป็นอยา่งดี 

4. ศูนยบ์ริการมีจาํนวนมากเพยีงพอเพ่ือใหก้ารบริการแก่
ท่าน 

5. ศูนยบ์ริการมีการจดัระบบการใหบ้ริการแก่ท่านอยา่ง
ถูกตอ้งและครบถว้น ไดแ้ก่ ลาํดบัการใหบ้ริการ เคาท์
เตอร์ใหบ้ริการ พนกังานผูใ้หบ้ริการ และการบริการ
หลงัการขาย 

6. ศูนยบ์ริการมีเจา้หนา้ท่ีท่ีคอยรับความคิดเห็นและ
ขอ้เสนอแนะของลูกคา้เพื่อนาํไปปรับปรุงระบบการ
ใหบ้ริการต่อไป 

 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

ส่วนที ่4 ความพึงพอใจดา้นการตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล 

 เป็นแบบสอบถามวดัระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัความพึง

พอใจในดา้นการตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงแบ่งเป็น 2 ดา้น ดงัน้ี 

1. ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั 
ประกอบดว้ยคาํถาม 6 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.8: แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความเขา้ใจในความคาดหวงั
         ของลูกคา้ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต            
                      กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ท่านไดรั้บการบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความคาดหวงั

ของท่านก่อนมารับบริการ 
Interval 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดว้ยมาก 
2. ผูใ้หบ้ริการทราบถึงรายละเอียดความตอ้งการของท่าน

เป็นอยา่งดี 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
2 = เห็นดว้ยนอ้ย 

3. ท่านไดรั้บความเป็นกนัเองในการใหบ้ริการทุกคร้ัง
ท่ีมาใชใ้หบ้ริการ 

1 = 

4. ท่านไดรั้บการใหบ้ริการดว้ยเทคโนโลยสีมยัใหม่และ
รวดเร็วอยูเ่สมอ เช่น ตูรั้บชาํระค่าสินคา้และบริการ
ของทรู บตัรทรูการ์ด ทชัซิม ฯลฯท่าน 

5. ท่านรู้สึกวา่ผูใ้หบ้ริการดูแลและเอาใจใส่ท่านเป็นอยา่ง
ดี 

6. ท่านรู้สึกวา่การใหบ้ริการของทรูมีความน่าเช่ือถือและ
ไวว้างใจได ้

 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

2. ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีเฉพาะเจาะจงของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 
ระดบั ประกอบดว้ยคาํถาม 5 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.9: แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัการจดัสรรสินคา้และบริการ 
ท่ีเฉพาะเจาะจงของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต   
กรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. Interval 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด ผูใ้หบ้ริการมีสินคา้และบริการท่ีหลากหลายและ

ตอบสนองความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 
(Convergence) 

4 = เห็นดว้ยมาก 
3 = เห็นดว้ยปานกลาง 

2. ราคาของสินคา้และบริการมีหลากหลายใหท่้าน
เลือกสรรไดต้รงตามความตอ้งการในการใชง้านของ
ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

2 = เห็นดว้ยนอ้ย 
1 = 

3. ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้
และบริการใหต้รงกบัความตอ้งการในการใชง้านของ
ท่าน 

4. ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับราคาของสินคา้และ
บริการใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านของท่าน 

5. ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอพิเศษมอบใหท่้านอยา่งต่อเน่ือง
ท่าน 

 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

ส่วนที ่5 ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 

 (มหาชน) 

เป็นแบบสอบถามวดัระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถามเก่ียวกบัความพึง

พอใจในในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็น 5 ระดบั ประกอบดว้ย

คาํถาม 5 ขอ้ยอ่ย ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3.10: แสดงเกณฑใ์นการวดัระดบัความคิดเห็นเก่ียวกบัความพึงพอใจในในการ
          บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต
          กรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร ระดับการวดั เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ท่านมีความรู้สึกและมีทศันคติท่ีดีต่อการใหบ้ริการ

ของทรู 
Interval 5 = เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 = เห็นดว้ยมาก 
2. ท่านรู้สึกประทบัใจต่อการใหบ้ริการของทรู 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 
3. ท่านมีความพงึพอใจต่อการใหบ้ริการโดยรวมของทรู 2 = เห็นดว้ยนอ้ย 
4. ท่านจะแนะนาํสินคา้และบอกต่อบุคคลใกลชิ้ด เช่น 

เพื่อน ญาติ ผูร่้วมงาน เพื่อชกัชวนใหม้าใชสิ้นคา้และ
บริการของทรู 

1 = 

5. ท่านจะสมคัรสมาชิกทรูการ์ด และสมคัรใชสิ้นคา้และ
บริการอ่ืนๆ 

 

เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด     

เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน  
จากสูตรการคาํนวณระดบัการใหค้ะแนนเฉล่ียในแต่ละระดบัชั้น โดยใชสู้ตรการ

คาํนวณช่วงความกวา้งของชั้น ดงัน้ี  
           ความกวา้งของชั้น  = ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าตํ่าสุด  
                                     จาํนวนชั้น  

=  5 – 1  
           5  
=  0.8  

คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีผลอยูใ่นระดบัสูงมาก  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีผลอยูใ่นระดบัสูง  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีผลอยูใ่นระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีผลอยูใ่นระดบัตํ่า  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีผลอยูใ่นระดบัตํ่ามาก  
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล  

การเกบ็รวบรวมขอ้มูลเพื่อวจิยัในเร่ืองความพึงพอใจของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ีมี
ต่อการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์กรณีศึกษา บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขต
กรุงเทพมหานครผูว้ิจยัทาํการเกบ็ขอ้มูล ดงัน้ี 

3.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่ม
ตวัอยา่งโดยกาํหนดกลุ่มตวัอยา่ง 400 ตวัอยา่ง เม่ือผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถามไดท้ั้ง
หมดแลว้ ทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อทาํการวิเคราะห์
ขอ้มูลตามลาํดบัขั้นตอนต่อไป 
 3.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เช่น บทความ 
วารสารทางวชิาการ วิทยานิพนธ์ สารนิพนธ์ หนงัสือพมิพ ์และอินเทอร์เน็ต เป็นตน้  

 
3.4 สถิติทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่  4.1 
  4.1.1 ค่าสถิติร้อยละ (Percentage) โดยใชสู้ตร 

    100×=
n
fP  

  โดยท่ี   P แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 
   f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
  4.1.2 ค่าเฉล่ีย (Mean) โดยใชสู้ตร (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544) 

n

x
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== 1

    
  โดยท่ี  แทน    ค่าคะแนนเฉล่ีย X

∑
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1  แทน      ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
                                       n         แทน      ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตร  4.1.3 
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  โดยท่ี     SD.        แทน     ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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                                          ∑ 2x แทน     ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

                                        
2)(∑ x แทน     ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกาํลงัสอง 

แทน     จาํนวนกลุ่มตวัอยา่ง                                          n          
     4.2 สถิติท่ีใชห้าคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้
การคาํนวณค่าสมัประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffient)  

                              ⎥
⎦

⎤
⎢
⎣

⎡ −
−

= 2

21
1 t

i

S
Ssum

K
Kα  

                โดยท่ี α          แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถาม 
                              K          แทน      จาํนวนคาํถาม 

                                         
2
iSsum แทน     ผลรวมของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถามแต่

ละขอ้ 

                                                
2
tS แทน     ค่าแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 

     4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 4.3.1 การทดสอบค่าความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช้
สถิติ  
t-Test ซ่ึง 2 กลุ่มดงักล่าวเป็รอิสระต่อกนั (Independent Sample) เพื่อทดสอบสมมุติฐานใน
ความแตกต่างระหวา่ง เพศชายและเพศหญิง กบัระดบัความพึงพอใจในในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร (ชูศรี  
วงศรั์ตนะ, 2544) 

กรณีท่ี 1 ความแปรปรวของประชากรทั้ง 2 กลุ่มเท่ากนั  

                                        
กรณีท่ี 2 ความแปรปรวของประชากรทั้ง 2 กลุ่มไม่เท่ากนั  

                                            
  โดยท่ี   t          แทน      ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 
                             X 1      แทน      ค่าเฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี 1 



76 
 
 

    X 2      แทน      ค่าเฉล่ียตวัอยา่งกลุ่มท่ี 2 
แทน     ผลรวมของค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี 1                                          1   2

iS

                                          2     
2
tS แทน     ผลรวมของค่าแปรปรวนของตวัอยา่งกลุ่มท่ี 2 

   n1, n2 แทน    ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ี1 และขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ี 2 
 4.3.2 สมการพยากรณ์ โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม (Y) จาํนวน 1 
ตวั กบัตวัแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตวัข้ึนไป เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีอาศยัความสมัพนัธ์เชิง
เสน้ตรงระหวา่งตวัแปรมาใชใ้นการทาํนาย โดยเม่ือทราบค่าตวัแปรหน่ึงกส็ามารถทาํนาย
อีกตวัแปรหน่ึงได ้สามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปสมการเชิงเสน้ตรงในรูปคะแนนดิบ (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2544) 

kk XbXbXbbY ++++= L22110
ˆ  

 โดยท่ี     แทน    คะแนนพยากรณ์ของตวัแปรตาม Y Ŷ

   0b แทน     ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนน
ดิบ  

            kbb ,...,1 แทน    นํ้าหนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตวัแปร               อิสระตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี k ตามลาํดบั  

                                   kXX ,...,1 แทน   คะแนนของตวัแปรอิสระ ตวัท่ี 1 ถึง ตวัท่ี k  
 k    แทน  จาํนวนตวัแปรอิสระ 

4.3.3 การทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตามและตวัแปรอิสระทุกตวัพร้อม
กนั ใชเ้ทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) โดย

สมมติฐานของการทดสอบ คือ H0 : β1 = β2 =…= βk = 0   เทียบกบั H1 : มี βi อยา่งนอ้ย 1 

ตวัท่ี ≠ 0   (i =1,…,k) (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544) ดงัแสดงไดด้งัตารางท่ี 4 
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ตารางท่ี 3.11:  การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

ผลบวกกาํลงั
สอง 

ผลบวกกาํลงัสอง
เฉล่ีย 

แหล่งความ
แปรปรวน 

องศาอิสระ 

(Mean Square: MS) 
F- Statistics 

(df) (Sum Square: 
SS) 

(Source of Variance) 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR MSR =
k

SSR  
F =

MSE
MSR  

ความคลาดเคล่ือน 
(Error/Residual) 

n-k-1 SSE MSE =
1−− kn

SSE  

ผลรวม (Total) n-1 SST   
 
โดยท่ีk    แทน จาํนวนตวัแปรอิสระ 
        n     แทน  จาํนวนตวัอยา่ง 

แทน ค่าแปรปรวนทั้งหมดของ Y =  2

1
)( YY

n

i
i∑

=

−        SST (Sum Square of Total) 

        SSR (Sum Square of Regression) แทนค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพล
ของ  kXX ,...,1

        SSE (Sum Square of Error / Sum Square of Residual) แทน ค่าแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจาก 

                 อิทธิพลอ่ืน =  2

1
)ˆ( i

n

i
i YY∑

=

−

        MSR (Mean Square of Regression) แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจาก
อิทธิพลของ  kXX ,...,1

        MSE (Mean Square of Error) แทน ค่าเฉล่ียของค่าแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพล
อ่ืน 

แทน ค่าสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution)         F    

จะปฏิเสธ H0 เม่ือค่า F ท่ีคาํนวณไดมี้ค่ามากกวา่ F1-α, k, n-k-1  
4.3.4 การทดสอบความมีนยัสาํคญัของสมัประสิทธ์ิการถดถอยแต่ละตวั โดย

สมมติฐานของการทดสอบ คือ H0 : βi = 0   เทียบกบั H1 : βi ≠ 0   (i =1,…,k)  (ชูศรี วงศ์
รัตนะ, 2541) เป็นการทดสอบแบบสองทาง สถิติท่ีใชท้ดสอบคือตวัสถิติ t  
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2
ib

ii

S

b
t

β−
=   

 
โดยท่ี t    แทน  ค่าสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ t (t-distribution) 

           ib แทน  นํ้าหนกัคะแนนหรือสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระตวัท่ี 
i 

       βi     แทน  ค่าพารามิเตอร์ท่ีจะทาํการทดสอบ 
          2

ibs แทน  ค่าความแปรปรวนของสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัแปรอิสระ
ตวัท่ี i 

จะปฏิเสธ H0 เม่ือค่าสมับูรณ์ของ t ท่ีคาํนวณไดมี้ค่ามากกวา่ t1-α/2, n-k-1-2  
 4.3.5 สมัประสิทธ์ิการตดัสินใจเชิงพหุ (Multiple Coefficient of Determinant: R2) 

คือ สดัส่วนหรือเปอร์เซ็นตท่ี์ตวัแปรอิสระ  สามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของ 
Y(ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544) โดยใชค้่าจากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวนจาํแนกทางเดียว คือ  

kXX ,...,1

R2  =  
SST
SSR  

โดยท่ี   R2 เขา้ใกล ้1 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์กบั Y มาก kXX ,...,1

R2 เขา้ใกล ้0 แสดงวา่  มีความสมัพนัธ์กบั Y นอ้ย kXX ,...,1

4.3.6 สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ คาํนวณดว้ยสูตรของเพียร์สนั (rxy) (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 
2544) 

( )( )
( )[ ] ( )[ ]2222 ∑∑∑∑

∑∑∑
−−

−
=

YYnXXn

YXXYn
rxy  

  

โดยท่ี  แทน     สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ xyr

∑ X   แทน     ผลรวมของคะแนนชุด X  
                         2)(∑ x   แทน     ผลรวมของคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
                            ∑Y   แทน     ผลรวมของคะแนนชุด Y  
                         2)(∑Y   แทน     ผลรวมของคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

∑ XY  แทน     ผลรวมของผลคูณระหวา่ง X และ Y ทุกคู่ 
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โดยท่ีค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์จะมีค่าระหวา่ง -1 ≤  ≤ 1  ดงัน้ี r

1) ค่า r มีค่าเป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม คือ 
ถา้ X มีค่าเพิ่มข้ึน Y จะมีค่าลดลง หรือ X มีค่าลดลง Y จะมีค่าเพิ่มข้ึน 

2) ค่า r มีค่าเป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั คือ 
ถา้ X มีค่าเพิ่มข้ึน Y จะมีค่าเพิ่มข้ึน หรือ X มีค่าลดลง Y จะมีค่าลดลง 

3) ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้-1  หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม
และมีความสมัพนัธ์กนัมาก 

4) ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1  หมายถึง X และ Y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัและ
มีความสมัพนัธ์กนัมาก 

5) ค่า r =0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนั 
6) ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสมัพนัธ์กนันอ้ย 

เกณฑก์ารแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2544) มีดงัน้ี 
  r =0        หมายถึง    ไม่มีความสมัพนัธ์เลย (No Correlation) 

               0.01 <  r≤  0.20     หมายถึง    แทบจะไม่มีความสมัพนัธ์เลย (Virtually No 
Correlation) 

               0.21 <  r≤  0.45     หมายถึง    มีความสมัพนัธ์นอ้ย (Weak Correlation) 

               0.46 <  r≤  0.75     หมายถึง    มีความสมัพนัธ์ปานกลาง (Moderate Correlation) 

               0.76 <  r≤  0.90     หมายถึง    มีความสมัพนัธ์มาก (Strong Correlation) 

               0.91 <  r≤  0.99     หมายถึง    มีความสมัพนัธ์มากท่ีสุด (Very Strong 
Correlation) 
  r =1        หมายถึง    มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งสมบูรณ์ (Perfect 
Correlation) 
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ตารางท่ี 3.12: แสดงสมมติฐานการวจิยัและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวจัิย 
สถิติทีใ่ช้ใน
การวเิคราะห์ 

1. การระบุลูกค้าของระบบ CRM จําแนกตามเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลีย่ต่อ
เดือน ของผู้ใช้สินค้าและบริการทีแ่ตกต่างกนั มีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหาร
ลูกค้าสัมพนัธ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

1.1 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามเพศของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั  

1.2 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอายขุองผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

1.3 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามการศึกษาของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

1.4 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอาชีพของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

1.5 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของผูใ้ชสิ้นคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

2. การจําแนกลูกค้าตามพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของระบบ CRM จําแนกตาม
กลุ่มสินค้าและบริการ ระยะเวลาการใช้สินค้าและบริการ ค่าใช้จ่ายในการใช้สินค้าและ
บริการ ช่องทางการชําระค่าสินค้าและบริการ และช่องทางการติดต่อกบับริษัท ทีแ่ตกต่าง
กนัมีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน 
จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

2.1 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของระบบ CRM จาํแนก
ตามกลุ่มสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

 
 
 

T-test 
 
 

ANOVA 
 
 

ANOVA 
 
 

ANOVA 
 
 

ANOVA 
 
 
 
 
 
 
 

ANOVA 
 

 

ตารางมีต่อ) (
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ตารางท่ี 3.12 (ต่อ): แสดงสมมติฐานการวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์  
 

สมมติฐานการวจัิย 
สถิติทีใ่ช้ใน
การวเิคราะห์ 

2.2 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของระบบ CRM จาํแนก
ตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

ANOVA 

ANOVA 2.3 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของระบบ CRM จาํแนก
ตามค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

ANOVA 2.4 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของระบบ CRM จาํแนก
ตามช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

ANOVA 2.5 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของระบบ CRM จาํแนก
ตามช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
3. การสร้างปฏิสัมพนัธ์ของระบบ CRM กบัลูกค้า จําแนกตามด้านการให้ข้อมูลและตอบ
คาํถามเกีย่วกบัสินค้าและบริการ ด้านการจัดกจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ และด้านระบบ
ศูนย์บริการลูกค้าสัมพนัธ์ มีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของ
บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

Regression 3.1 การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบัลูกคา้ จาํแนกตามดา้นการใหข้อ้มูลและ
ตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

3.2 การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบัลูกคา้ จาํแนกตามดา้นการจดักิจกรรม
สร้างความสมัพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

Regression 

3.3 การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบัลูกคา้ จาํแนกตามดา้นระบบศูนยบ์ริการ
ลูกคา้สมัพนัธ์ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

Regression 

ตารางมีต่อ) ( 
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ตารางท่ี 3.12 (ต่อ): แสดงสมมติฐานการวิจยัและสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์  

สมมติฐานการวจัิย 
สถิติทีใ่ช้ใน
การวเิคราะห์ 

4. การตอบสนองลูกค้าเฉพาะบุคคลของระบบ CRM จําแนกตามด้านความเข้าใจในความ
คาดหวงัของลูกค้า และด้านการจัดสรรสินค้าและบริการทีเ่ฉพาะเจาะจง มีอทิธิพลต่อความ
พงึพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

Regression 4.1 การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลของระบบ CRM จาํแนกตามดา้นความเขา้ใจใน
ความคาดหวงัของลูกคา้ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

4.2 การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลของระบบ CRM จาํแนกตามดา้นการจดัสรรสินคา้
และบริการท่ีเฉพาะเจาะจง มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

Regression 

 
 
 



บทที ่4 
ผลการวจัิย 

 
ผลการศึกษาความพึงพอใจของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการท่ีมีต่อการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์

กรณีศึกษา บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มผูใ้ชสิ้นคา้และบริการในเขต
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน และนาํขอ้มูลท่ีไดม้าวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อการอธิบายและทดสอบ
สมมุติฐาน ดว้ยวิธีทางสถิติดงัต่อไปน้ี 
 4.1 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการระบุลูกคา้จากขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.3 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัความคิดเห็นของความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 4.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการระบุลูกค้าจากข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม (Demographic Data) ศึกษาเก่ียวกบั เพศ 
อาย ุการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยนาํเสนอในรูปแบบตารางประกอบคาํบรรยาย
ไดผ้ลการศึกษาดงัน้ี      
 

ตารางท่ี 4.1: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามเพศ  
 

เพศ จํานวนคน ร้อยละ 
1. ชาย 
2. หญิง 
    รวม 

148 
252 
400 

37.0 
63.0 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซ่ึงมี
จาํนวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 และเป็นเพศชาย จาํนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 
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ตารางท่ี 4.2: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาย ุ
 

อายุ จํานวนคน ร้อยละ 
1. 15 – 20 ปี 
2. 21 – 25 ปี 
3. 26 – 30 ปี 
4. 31 – 35 ปี 
5. 36 – 40 ปี 
6. 41 – 45 ปี 
7. 46 – 50 ปี 
    รวม        

25 
92 

112 
94 
52 
18 
7 

400 

6.3 
23.0 
28.0 
23.5 
13.0 
4.5 
1.8 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 26 – 30 ปี 
ซ่ึงมีจาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมาคือ มีอายรุะหวา่ง 31 – 35 ปี มีจาํนวน 94 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.5 อายรุะหวา่ง 21 – 25 ปี มีจาํนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 อายรุะหวา่ง 36 – 40 ปี 
มีจาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 อายรุะหวา่ง 15 – 20 ปี มีจาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 อายุ
ระหวา่ง 41 – 45 ปี มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 และอายรุะหวา่ง 46 – 50 ปี มีจาํนวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามลาํดบั 
 

ตารางท่ี 4.3: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวนคน ร้อยละ 
1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี  
2. ปริญญาตรี 
3. ปริญญาโท 
4. สูงกวา่ปริญญาโท      
    รวม        

27 
264 
100 
9 

400 

6.8 
66.0 
25.0 
2.3 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี จาํนวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมา มีการศึกษาระดบัปริญญาโท 
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ตารางท่ี 4.4: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวนคน ร้อยละ 
1. นกัเรียน/นกัศึกษา 
2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
3. รับจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน 
4. คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั 
5. อ่ืนๆ 
    รวม 

59 
35 

287 
17 
2 

400 

14.8 
8.8 

71.8 
4.3 
0.5 
100 

  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
รับจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมานกัเรียน/นกัศึกษา มี
จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ประกอบอาชีพขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 35 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.8 ประกอบคา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และประกอบ
อาชีพอ่ืนๆ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามลาํดบั 
 
 

ตารางท่ี 4.5: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

รายได้ จํานวนคน ร้อยละ 
1. ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 
2. 15,000 - 25,000 บาท 
3. 25,001 - 35,000 บาท 
4. 35,001 - 45,000 บาท 
5. 45,001 บาทข้ึนไป 
    รวม  

75 
112 
124 
44 
45 

400 

18.8 
28.0 
31.0 
11.0 
11.3 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนระหวา่ง 25,001 - 35,000 บาท จาํนวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0  รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ีย
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4.2 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการจําแนกลูกค้าตามพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 การศึกษาพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการของผูต้อบแบบสอบถามไดแ้ก่ สินคา้และ
บริการของกลุ่มทรู ระยะเวลา ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือน ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการ และ
ช่องทางการติดต่อกบับริษทั  ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน โดยนาํเสนอในรูปแบบ
ตารางประกอบคาํบรรยาย ดงัต่อไปน้ี 
 

ตารางท่ี 4.6: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามสินคา้และบริการของกลุ่มทรู 
 

สินค้าและบริการ จํานวนคน ร้อยละ 
1. บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือทรูมูฟ 
2. บริการออนไลน์ หรือทรูออนไลน ์
3. บริการโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็น 
    สมาชิก หรือทรูวิชัน่ส์ 
4. บริการดิจิตอลคอมเมิร์ซ หรือทรูมนัน่ี 
5. บริการดิจิตอลคอนเทนท ์หรือทรูไลฟ์ 
    รวม  

259 
71 
52 
 

9 
9 

400 

64.8 
17.8 
13.0 

 
2.3 
2.3 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.6 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชสิ้นคา้และ
บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือทรูมูฟ จาํนวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.8 รองลงมาคือบริการ
ออนไลน์ หรือทรูออนไลน์ จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 บริการโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็น
สมาชิก หรือทรูวิชัน่ส์ จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0  บริการดิจิตอลคอมเมิร์ซ หรือทรูมนัน่ี
และบริการดิจิตอลคอนเทนท ์หรือทรูไลฟ์ จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลาํดบั. 
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ตารางท่ี 4.7: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้และ
        บริการของทรู 
 

ระยะเวลา จํานวนคน ร้อยละ 
1. นอ้ยกวา่ 1 ปี 
2. 1 – 3 ปี 
3. 3 – 5 ปี 
4. มากกวา่ 5 ปี 
   รวม  

68 
120 
93 

119 
400 

17.0 
30.0 
23.3 
29.8 

100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาการ
ใชง้านสินคา้และ บริการของทรู 1 – 3 ปี จาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมามีระยะเวลา
การใชง้านสินคา้และบริการของทรู มากกวา่ 5 ปี จาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 ระยะเวลา 3 – 
5 ปี จาํนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3  และระยะเวลานอ้ยกวา่ 1 ปี จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.0 ตามลาํดบั 
 

ตารางท่ี 4.8: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และ
       บริการเฉล่ียต่อเดือน 
 

ค่าใช้จ่าย จํานวนคน ร้อยละ 
1. ตํ่ากวา่ 500 บาท 
2. 500 – 1,000 บาท 
3. 1,001 – 1,500 บาท 
4. 1,501 – 2,000 บาท 
5. 2,001 บาทข้ึนไป 
   รวม  

82 
117 
111 
48 
42 

400 

20.5 
29.3 
27.8 
12.0 
10.5 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายใน
การใชสิ้นคา้และบริการต่อเดือน 501 – 1,000 บาท จาํนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมามี
ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการต่อเดือน 1,001 – 1,500 บาท จาํนวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 
27.8  มีค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการต่อเดือนตํ่ากวา่ 500 บาท จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.9: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามการชาํระค่าสินคา้และบริการ
       ของทรู 
 

ช่องทางการชําระค่าสินค้าและบริการ จํานวนคน ร้อยละ 
1. ตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ 
2. ทรูมนัน่ี เอก็ซ์เพรส 
3. ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป 
4. เคาทเ์ตอร์เซอร์วิส 
5. ธนาคาร หรือตูเ้อทีเอม็ 
6. ท่ีทาํการไปรษณีย ์
7. เทสโก ้โลตสั 
8. อ่ืน ๆ 
   รวม  

33 
10 

176 
80 
61 
1 
3 

36 
400 

8.3 
2.5 

44.0 
20.0 
15.3 
0.3 
0.8 
9.0 

100.0 
  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชาํระค่าสินคา้
และบริการผา่นช่องทางทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป จาํนวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 รองลงมา
ชาํระค่าสินคา้และบริการผา่นช่องทางเคาทเ์ตอร์เซอร์วิส จาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ชาํระ
ค่าสินคา้และบริการผา่นช่องทางธนาคาร หรือตูเ้อทีเอม็ จาํนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ชาํระค่า
สินคา้และบริการผา่นช่องทางอ่ืนๆ จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ชาํระค่าสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ชาํระค่าสินคา้และบริการ
ผา่นช่องทางทรูมนัน่ี เอก็ซ์เพรส จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ชาํระค่าสินคา้และบริการผา่น
ช่องทางเทสโก ้โลตสั จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 และชาํระค่าสินคา้และบริการผา่นช่องทางท่ี
ทาํการไปรษณีย ์จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.10: จาํนวน และร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจาํแนกตามการติดต่อกบับริษทัทรู 
 

ช่องทางการตดิต่อกบับริษัท จํานวนคน ร้อยละ 
1. ตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ 
2. ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป 
3. ทรูคอฟฟ่ี 
4. คอลเซนเตอร์ 
5. เวบ็ไซต ์
6. อ่ืน ๆ 
   รวม  

28 
174 
17 
91 
87 
3 

400 

7.0 
43.5 
4.3 

22.8 
21.8 
0.8 

100.0 
  

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.10 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ติดต่อกบั
บริษทัผา่นทางทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป จาํนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือติดต่อผา่น
ทางคอลเซนเตอร์จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.8 ติดต่อกบับริษทัผา่นทางเวบ็ไซต ์จาํนวน 87 
คน คิดเป็นร้อยละ 21.8  ติดต่อกบับริษทัผา่นทางตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ จาํนวน 28 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.0 ติดต่อกบับริษทัผา่นทางทรูคอฟฟ่ี จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 และติดต่อกบั
บริษทัผา่นทางอ่ืนๆ จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลาํดบั 
 

4.3 การวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัระดับความคดิเห็นของความพงึพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์
ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การศึกษาระดบัความคิดเห็นของความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถาม
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ ดา้นระบบบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีเฉพาะเจาะจง และ
ดา้นความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 คน โดย
นาํเสนอในรูปแบบตารางประกอบคาํบรรยาย ดงัต่อไปน้ี  
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ตารางท่ี 4.11: แสดงค่าเฉล่ีย ( ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความสาํคญัของ X

        ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั    
มหาชน) ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการ         (

 

ด้านการให้ข้อมูลและตอบคาํถาม
เกีย่วกบัสินค้าและบริการ 

ระดับความ 
  X สําคญั 

 1. ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลดา้นสินคา้   

 

3.51 
 
 

3.63 
 
 

3.67 
 
 
 

3.71 
 
 

3.86 

0.879 
 
 

0.790 
 
 

0.807 
 
 
 

0.773 
 
 

0.796 

มาก 
    และบริการแก่ผูใ้ชบ้ริการอยา่ง    

     ถูกตอ้งครบถว้น   
มาก 2. ผูใ้หบ้ริการสามารถตอบคาํถาม  

    และขอ้สงสยัของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็น   
     อยา่งดี 

มาก  3. ผูใ้หบ้ริการสามารถแนะนาํหรือให ้ 
     คาํปรึกษาเก่ียวกบัสินคา้และบริการ  

 
 

     ท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของ   
     ผูใ้ชบ้ริการ 

มาก  4. ผูใ้หบ้ริการมีความตั้งใจในการให ้
     ขอ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบั  

      สินคา้และบริการแก่ผูใ้ชบ้ริการ 
มาก  5. ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลและตอบ 

     คาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่  
     ผูใ้ชบ้ริการดว้ยความสุภาพ 

 

   รวม 3.72 0.602 มาก 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.11 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ดา้นการใหข้อ้มูล
และตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวม ซ่ึง
มีค่าเท่ากบั 3.72   และมีความคิดเห็นต่อปัจจยัยอ่ยดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้
และบริการ ดงัน้ี 
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 ลาํดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลดา้นสินคา้และ
บริการแก่ผูใ้ชบ้ริการอยา่งถูกตอ้งครบถว้น มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 3.51 

ลาํดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการสามารถตอบคาํถามและขอ้
สงสยัของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.63 

ลาํดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการสามารถแนะนาํหรือให้
คาํปรึกษาเก่ียวกบัสินคา้และบริการดี มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 3.67 

ลาํดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีความตั้งใจในการใหข้อ้มูล
และตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่ผูใ้ชบ้ริการ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.71 

ลาํดบัท่ี 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลและตอบคาํถาม
เก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่ผูใ้ชบ้ริการดว้ยความสุภาพ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจาก
ค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.86 
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ตารางท่ี 4.12: แสดงค่าเฉล่ีย ( ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความสาํคญัของ X

ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ 

 

ด้านการจัดกจิกรรม ระดับ 
  สร้างความสัมพนัธ์ X ความสําคญั 

ผูใ้หบ้ริการจดักิจกรรมเพ่ือสร้าง มาก 3.61 
 
 

3.60 
 
 
 

3.48 
 

3.42 
 

 

3.71 

0.822 
 
 

0.873 
 
 
 

0.867 
 

0.935 
 

 

0.847 

 1. 
     ความสมัพนัธ์กบัผูใ้ชบ้ริการาอยา่งต่อเน่ือง  

 ผูใ้หบ้ริการมีการจดักิจกรรมท่ีหลากหลาย  2. 
มาก      ใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ลือกสรรตามตอ้งการ  

 
 
 

     อาทิ การแจกบตัรชมคอนเสิร์ต การจดั 
     ภาพยนตร์รอบพิเศษ การจดัแข่งขนัโยน 
     โบวล่ิ์งการจดัโปรแกรมการท่องเท่ียว ฯ 
รูปแบบการจดักิจกรรมของผูใ้หบ้ริการมี   มาก 3. 

    ความเหมาะสมและน่าสนใจ  
4. ผูใ้หบ้ริการเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการ มาก 
    เสนอแนะความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรม  

 
    สร้างความสมัพนัธ์ท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความ 
    สนใจ 

ผูใ้หบ้ริการมีการติดต่อผูใ้ชบ้ริการผา่น 5. 
    ช่องทาต่างๆ เช่น โทรศพัท ์SMS อีเมล ์ 

มาก 

    ฯลฯ เพื่อส่งมอบกิจกรรมสร้าง 
    ความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 

      รวม 3.56 0.688 มาก 
  

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.12 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ดา้นการจดั
กิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวม ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.56 และมี
ความคิดเห็นต่อปัจจยัยอ่ยดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ ดงัน้ี 
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 ลาํดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการจดักิจกรรมเพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์กบัผูใ้ชบ้ริการาอยา่งต่อเน่ือง มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 3.61 

ลาํดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีการจดักิจกรรมท่ีหลากหลาย
ใหผู้ใ้ชบ้ริการไดเ้ลือกสรรตามตอ้งการ อาทิ การแจกบตัรชมคอนเสิร์ต การจดัภาพยนตร์รอบพิเศษ 
การจดัแข่งขนัโยนโบวล่ิ์ง การจดัโปรแกรมการท่องเท่ียว ฯลฯ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณา
จากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.60 
 ลาํดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ รูปแบบการจดักิจกรรมของผูใ้หบ้ริการมี
ความเหมาะสมและน่าสนใจ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.48 

ลาํดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชบ้ริการได้
เสนอแนะความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ท่ีผูใ้ชบ้ริการมีความสนใจ มีความสาํคญั
ต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่น
ระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.42 

ลาํดบัท่ี 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีการติดต่อผูใ้ชบ้ริการผา่น
ช่องทางต่างๆ เช่น โทรศพัท ์SMS อีเมล ์ฯลฯ เพื่อส่งมอบกิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง
แก่ผูใ้ชบ้ริการ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.71 
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ตารางท่ี 4.13: แสดงค่าเฉล่ีย ( ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความสาํคญัของ X

ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั      
(มหาชน) ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ 

 

ระดับ 
ด้านระบบศูนย์บริการลูกค้าสัมพนัธ์   X ความสําคญั 

มาก 3.95 
 
 
 

3.64 
 

3.56 
 

3.71 
 

3.67 
 

0.813 
 
 
 

0.804 
 

0.817 
 

0.904 
 

0.885 
 

1. ผูใ้หบ้ริการมีศูนยบ์ริการท่ี 
 
 
 

     หลากหลายเพ่ืออาํนวยความสะดวก 
     แก่ผูใ้ชบ้ริการ เช่น ทรูช็อป ทรูคอฟฟ่ี ทรู 
     พาร์ทเนอร์ คอลเซ็นเตอร์ เป็นตน้ 

มาก 2. ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บการดูแลและการ  
     ใหบ้ริการเป็นอยา่งดีจากศูนยบ์ริการ  

มาก 3. ศูนยบ์ริการมีความเขา้ใจถึงปัญหา 
      ของผูใ้ชบ้ริการและช่วยแกไ้ขเป็นอยา่ง  

มาก 4. ศูนยบ์ริการมีจาํนวนมากเพียงพอ 
      เพื่อใหบ้ริการแก่ผูใ้ชบ้ริการ  

5. ศูนยบ์ริการมีการจดัระบบการ 
     ใหบ้ริการแก่ผูใ้ชบ้ริการอยา่งถูกตอ้งและ 
     ครบถว้น ไดแ้ก่ ลาํดบัการใหบ้ริการ  
     เคาทเ์ตอร์ใหบ้ริการ พนกังานผู ้
    ใหบ้ริการ และการบริการหลงัการขาย 

มาก 

ตารางมีต่อ)                                                                                                                                         (
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X

ของความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่    
จาํกดั (มหาชน) ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ 

 

ระดับ 
ด้านระบบศูนย์บริการลูกค้าสัมพนัธ์   X ความสําคญั 

6.  ศูนยบ์ริการมีเจา้หนา้ท่ีท่ีคอยรับความ   3.57 0.907 
     คิดเห็นและขอ้เสนอแนะของ  

มาก 

     ผูใ้ชบ้ริการเพื่อนาํไปปรับปรุงระบบ 
     การใหบ้ริการต่อไป 

       รวม 3.68 0.654 มาก 

  
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.13 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ

พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ดา้นระบบศูนย ์
บริการลูกคา้สมัพนัธ์อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวม ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.68 และมีความ
คิดเห็นต่อปัจจยัยอ่ยดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ดงัน้ี 
 ลาํดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีศูนยบ์ริการท่ีหลากหลายเพ่ือ
อาํนวยความสะดวกแก่ผูใ้ชบ้ริการ เช่น ทรูช็อป ทรูคอฟฟ่ี ทรูพาร์ทเนอร์ คอลเซ็นเตอร์ เป็นตน้ มี
ความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.95 

ลาํดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บการดูแลและการ
ใหบ้ริการเป็นอยา่งดีจากศูนยบ์ริการ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 3.64 
 ลาํดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ศูนยบ์ริการมีความเขา้ใจถึงปัญหาของ
ผูใ้ชบ้ริการและช่วยแกไ้ขเป็นอยา่งดี มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 3.56 
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ลาํดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ศูนยบ์ริการมีจาํนวนมากเพียงพอเพื่อ
ใหบ้ริการแก่ผูใ้ชบ้ริการ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.71 

ลาํดบัท่ี 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ศูนยบ์ริการมีการจดัระบบการใหบ้ริการแก่
ผูใ้ชบ้ริการอยา่งถูกตอ้งและครบถว้น ไดแ้ก่ ลาํดบัการใหบ้ริการ เคาทเ์ตอร์ใหบ้ริการ พนกังานผู ้
ใหบ้ริการ และการบริการหลงัการขาย มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่า
เท่ากบั 3.67 

ลาํดบัท่ี 6 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ศูนยบ์ริการมีเจา้หนา้ท่ีท่ีคอยรับความ
คิดเห็นและขอ้เสนอแนะของผูใ้ชบ้ริการเพือ่นาํไปปรับปรุงระบบการใหบ้ริการต่อไป มีความสาํคญั
ต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่น
ระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.57 
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ตารางท่ี 4.14: แสดงค่าเฉล่ีย ( ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความสาํคญัของ X

        ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั  
        (มหาชน) ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ 

 

ระดับ ด้านความเข้าใจในความคาดหวงั 
  ของลูกค้า X ความสําคญั 

3.68 
 
 

3.66 
 

3.66 
 

3.69 
 
 
 

3.61 
 
 

3.70 

0.800 
 
 

0.808 
 

0.816 
 

0.847 
 
 
 

0.908 
 
 

0.820 
 

มาก  1. ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บบริการท่ีสอดคลอ้ง 
     กบัความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการก่อน  

      มารับบริการ 
มาก 2. ผูใ้หบ้ริการทราบถึงรายละเอียด 

       ความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการเป็น   
      อยา่งดี มาก 

ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บความเป็นกนัเองใน  3. 
มาก     การใหบ้ริการทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ 

 
 
 

4. ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บการใหบ้ริการดว้ย 
      เทคโนโลยสีมยัใหม่และรวดเร็วอยู ่
      เสมอ เช่น ตูรั้บชาํระค่าสินคา้และ 
      บริการของทรู บตัรทรูการ์ด ทชัซิม  

5. ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกวา่ผูใ้หบ้ริการดูแล  
    และเอาใจใส่ผูใ้ชบ้ริการเป็นอยา่งดี 
6. ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกวา่การใหบ้ริการของ 
   ทรูมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้

มาก 
 
 

มาก 
 

ตารางมีต่อ) (

        รวม             3.66                       0.642                      มาก 
 
ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.14 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ

พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ดา้นความเขา้ใจ
ในความคาดหวงัของลูกคา้สมัพนัธ์อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวม ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.66 และมีความคิดเห็นต่อปัจจยัยอ่ยดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ดงัน้ี 
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ลาํดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บบริการท่ีสอดคลอ้งกบั
ความคาดหวงัของผูใ้ชบ้ริการก่อนมารับบริการ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 3.68 

ลาํดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการทราบถึงรายละเอียดความ
ตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการเป็นอยา่งดี มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.66 
 ลาํดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บความเป็นกนัเองในการ
ใหบ้ริการทุกคร้ังท่ีมาใชบ้ริการ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.66 

ลาํดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการไดรั้บการใหบ้ริการดว้ย
เทคโนโลยสีมยัใหม่และรวดเร็วอยูเ่สมอ เช่น ตูรั้บชาํระค่าสินคา้และบริการของทรู บตัรทรูการ์ด 
ทชัซิม ฯลฯ มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.69 

ลาํดบัท่ี 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการดูแลและเอาใจใส่ผูใ้ชบ้ริการ
เป็นอยา่งดี มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.61 

ลาํดบัท่ี 6 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกวา่การใหบ้ริการของทรูมี
ความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้มีความสาํคญัต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 
3.70 
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ตารางท่ี 4.15: แสดงค่าเฉล่ีย ( ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความสาํคญัของ X

ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั    
(มหาชน) ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีเฉพาะเจาะจง 

 

ด้านการจัดสรรสินค้าและบริการที่
เฉพาะเจาะจง 

ระดับ 
  X ความสําคญั 

มาก 1. ผูใ้หบ้ริการมีสินคา้และบริการท่ี 3.86 
 
 

3.74 
 
 
 

3.74 
 
 
 

3.63 
 
 
 

3.51 
 

0.760 
 
 

0.706 
 
 
 

0.784 
 
 
 

0.827 
 
 
 

0.879 

 
 

     หลากหลายและตอบสนองความ 
     ตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี 

มาก 2. ราคาของสินคา้และบริการมี 
 
 
 

     หลากหลายใหผู้ใ้ชบ้ริการเลือกสรรได ้
     ตรงตามความตอ้งการในการใชง้านของ 
    ผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี 

มาก 3. ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการ 
 
 
 

    ปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้และ 
    บริการใหต้รงตามความตอ้งการใน 
    การใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ 

มาก 4. ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับ 
 
 
 

     ราคาของสินคา้และบริการให ้
     สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้าน 
      ของผูใ้ชบ้ริการ 

5. ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอพิเศษมอบให ้
     ผูใ้ชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง 

มาก 

     รวม 3.69 0.593 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.15 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ดา้นการจดัสรร
สินคา้และบริการท่ีเฉพาะเจาะจงอยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวม ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.69 
และมีความคิดเห็นต่อปัจจยัยอ่ยดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีเฉพาะเจาะจงดงัน้ี 
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 ลาํดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีสินคา้และบริการท่ี
หลากหลายและตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี มีความสาํคญัต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.86 

  ลาํดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ราคาของสินคา้และบริการมีหลากหลายให ้
ผูใ้ชบ้ริการเลือกสรรไดต้รงตามความตอ้งการในการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการไดเ้ป็นอยา่งดี  มี
ความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.74 

  ลาํดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับเปล่ียน 
รูปแบบสินคา้และบริการใหต้รงตามความตอ้งการในการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ  มีความสาํคญัต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบั
มาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.74 

ลาํดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับราคาของ
สินคา้และบริการใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านของผูใ้ชบ้ริการ มีความสาํคญัต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดย
พิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.63 

ลาํดบัท่ี 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอพิเศษมอบให้
ผูใ้ชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.51 
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ตารางท่ี 4.16: แสดงค่าเฉล่ีย ( ) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) และระดบัความสาํคญัของ X

ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั  
(มหาชน) ดา้นความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
(จาํกดั) 

 

ระดับ ด้านความเข้าใจในความคาดหวงั 
  ของลูกค้า X ความสําคญั 

1. ผูใ้ชบ้ริการมีความรู้สึกและทศันคติท่ี 3.72 
 

3.63 
 

3.70 
 

3.69 
 
 
 

3.58 

0.782 
 

0.800 
 

0.840 
 

0.822 
 
 
 

0.869 

มาก 
    ดีต่อการใหบ้ริการของทรู  
ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกประทบัใจต่อการ        2. มาก 

    ใหบ้ริการของทรู  
ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจต่อการ 3. มาก 

        ใหบ้ริการโดยรวมของทรู 
มาก 4. ผูใ้ชบ้ริการจะแนะนาํสินคา้และบอก 

    ต่อบุคคลใกลชิ้ด เช่น เพื่อน ญาติ   
 
 

      ผูร่้วมงาน เพื่อชกัชวนใหม้าใช ้
      สินคา้และบริการของทรู 

5. ผูใ้ชบ้ริการจะสมคัรสมาชิกทรูการ์ด  มาก 
    และสมคัรใชสิ้นคา้และบริการอ่ืนๆ  

      ของทรูเพิ่มเติม 
      รวม 3.69 0.593 มาก 
 

 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.16 แสดงใหเ้ห็นวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ดา้นความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์อยูใ่นระดบัมากโดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียรวม ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.69 
และมีความคิดเห็นต่อปัจจยัยอ่ยดา้นดา้นความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ ดงัน้ี 
 ลาํดบัท่ี 1 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีความรู้สึกและทศันคติท่ีดีต่อ
การใหบ้ริการของทรู มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรูคอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.72 
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  ลาํดบัท่ี 2 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการรู้สึกประทบัใจต่อการ
ใหบ้ริการของทรู มีความสาํคญัต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.63 

  ลาํดบัท่ี 3 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการมีความพึงพอใจต่อการ
ใหบ้ริการโดยรวมของทรู มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.70 

ลาํดบัท่ี 4 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการจะแนะนาํสินคา้และบอกต่อ
บุคคลใกลชิ้ด เช่น เพื่อน ญาติ ผูร่้วมงาน เพื่อชกัชวนใหม้าใชสิ้นคา้และบริการของทรู มี
ความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมีค่าเท่ากบั 3.69 

ลาํดบัท่ี 5 ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นวา่ ผูใ้ชบ้ริการจะสมคัรสมาชิกทรูการ์ด และ
สมคัรใชสิ้นคา้และบริการอ่ืนๆ ของทรูเพิ่มเติม มีความสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยูใ่นระดบัมาก โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ีย ซ่ึงมี
ค่าเท่ากบั 3.58 
 

4.4 การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 ผูว้ิจยัไดน้าํมาขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน มาทาํการวิเคราะห์ขอ้มูลเพื่อ
ทดสอบสมติฐานการวจิยั โดยนาํเสนอในรูปแบบตารางประกอบคาํบรรยายไดผ้ลวิจยัดงัต่อไปน้ี 
 สมมติฐานหลกัที ่1 การระบุลูกค้าของระบบ CRM ทีแ่ตกต่างกนัมีอทิธิพลต่อความพงึ
พอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
  สมมติฐานรองท่ี 1 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามเพศท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.17: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามเพศ ต่อความพึงพอใจ 
        ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  

 
เพศ จํานวน  S.D. t Sig. 

1. ชาย 148 3.70 .629 .787 .376 
2. หญิง 252 3.64 .678   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.17 แสดงใหเ้ห็นวา่ การระบุลูกคา้จาํแนกตามเพศ ต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ของเพศชายอยูใ่น
ระดบัท่ีสูงกวา่เพศหญิง  โดยพิจารณาจากค่าเฉล่ียท่ีมีค่าเท่ากบั 3.70 ซ่ึงมากกวา่ค่าเฉล่ียของเพศ
หญิงท่ีมีค่าเท่ากบั 3.64 และเม่ือทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียพบวา่ การระบุลูกคา้จาํแนก
ตามเพศท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significance มีค่าเท่ากบั 0.376 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีกาํหนดไวท่ี้ระดบั 0.05         

สมมติฐานรองท่ี 2 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอายท่ีุแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
แตกต่างกนั 

H0 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอายท่ีุแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพงึ
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอายท่ีุแตกต่างกนั มีอิทธิพลต่อความพงึ
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.18: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามอายตุ่อความพึงพอใจ 
        ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  

 
ตัวแปร อายุ MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

1. 15 – 20 ปี 3.84 .750 1.438 .199 
2. 21 – 25 ปี 3.69 .691   
3. 26 – 30 ปี 3.65 .637   
4. 31 – 35 ปี 3.52 .664   
5. 36 – 40 ปี 3.76 .602   
6. 41 – 45 ปี 3.65 .552   
7. 46 – 50 ปี 3.94 .745   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.18 พบวา่ ช่วงอายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั พิจารณาค่า Sig. = 
.199 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความวา่ ช่วงอายท่ีุแตกต่าง
กนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานรองท่ี 3 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามระดบัการศึกษาท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) ท่ีแตกต่างกนั 

H0 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่าง
กนั 

H1 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.19: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามระดบัการศึกษาต่อ 
ความ พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั   
(มหาชน)  

 
ตัวแปร ระดับการศึกษา MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 

จาํกดั (มหาชน) 

1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.64 .593 2.999 .031* 
2. ปริญญาตรี 3.73 .665   
3. ปริญญาโท 3.50 .661   
4. สูงกวา่ปริญญาโท 3.51 .401   

 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.19 พบวา่ ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั พิจารณาค่า 
Sig. = .031 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายความวา่ ระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

เม่ือพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ จึงทาํการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่าง
เป็นรายคู่โดยวิธีการของ LSD 

 

ตารางท่ี 4.20: แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของระดบัการศึกษากบั 
        ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
        (มหาชน)  

   

การศึกษา ค่าเฉลีย่ 

ตํ่ากว่า 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี ปริญญาโท 
สูงกว่า 

ปริญญาโท 
3.64 3.73 3.5 3.51 

1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 3.64 - -0.0874 0.1364 0.1333 
2. ปริญญาตรี 3.73  - .2238* 0.2207 
3. ปริญญาโท 3.5   - -0.0031 
4. สูงกวา่ปริญญาโท 3.51       - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



106 
 

 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 แสดงใหเ้ห็นวา่ การระบุลูกคา้ของระบบ CRM ดา้นระดบั
การศึกษาท่ีต่างกนัจะใหค้วามสาํคญัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั มีจาํนวน 1 คู่ ท่ีแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีการศึกษาระดบัปริญญาตรีจะมีความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) มากกวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
การศึกษาระดบัปริญญาโท 
 

สมมติฐานรองท่ี 4 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
แตกต่างกนั 

H0 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.21: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามอาชีพต่อความ 
                      พึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  
 

ตัวแปร อาชีพ MEAN S.D. F Sig. 
ความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) 

1. นกัเรียน / นกัศึกษา 3.71 .686 1.025 .394 
2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 3.79 .562   
3. รับจา้ง / พนกังานบริษทัเอกชน 3.65 .664   
4. คา้ขาย / ธุรกิจส่วนตวั 
5. อ่ืนๆ 

3.42 
0.00 

.706 

.000 
  

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.21 พบวา่ อาชีพท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั พิจารณาค่า Sig. = .394 ซ่ึง
มีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่าง
กนั 
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สมมติฐานรองท่ี 5 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

H0 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่อ 

ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั    
(มหาชน)  

 

ตัวแปร รายได้เฉลีย่ต่อเดือน MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 

จาํกดั (มหาชน) 

1. ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 3.81 .726 1.402 .233 
2. 15,000 –25,000 บาท 3.66 .665   
3. 25,001 – 35,000 บาท 3.60 .641   
4. 35,001 – 45,000 บาท 3.66 .618   
5. 45,000 บาทข้ึนไป 3.58 .608   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.22 พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั พิจารณาค่า 
Sig. = .233 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความวา่ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั  

สมมติฐานหลกัที ่2 การจําแนกลูกค้าตามพฤติกรรมการใช้สินค้าและบริการของระบบ 
CRM ทีแ่ตกต่างกนัมีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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สมมติฐานรองท่ี 1 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามกลุ่มสินคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

H0 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามกลุ่มสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
ไม่แตกต่างกนั 

H1 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามกลุ่มสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.23: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามกลุ่มสินคา้และบริการ 

         ต่อ ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั  
         (มหาชน)  

 

ตัวแปร สินค้าและบริการ MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) 

1. บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือทรูมูฟ 3.67 .641 .555 .695 
2. บริการออนไลน์ หรือทรูออนไลน ์ 3.66 .711   
3. บริการโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็น 
    สมาชิกหรือทรูวิชัน่ส์ 

3.61 .655   

4. บริการดิจิตอลคอมเมิร์ซหรือ 
    ทรูมนัน่ี 

3.80 .707   

5. บริการดิจิตอลคอนเทนทห์รือ 
    ทรูไลฟ์ 

3.40 .848   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.23 พบวา่ กลุ่มสินคา้และบริการท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั พิจารณาค่า 
Sig. = .695 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความวา่ กลุ่มสินคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 
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สมมติฐานรองท่ี 2 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

H0 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 : การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

 
ตารางท่ี 4.24: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามระยะเวลาการใชสิ้นคา้ 
                      และบริการต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่  
                     จาํกดั (มหาชน)  
 

ตัวแปร 
ระยะเวลาการใช้สินค้า

และบริการ 
MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

1. นอ้ยกวา่ 1 ปี 3.47 .675 2.894 .035* 
2. 1 – 3 ปี 3.73 .686   
3. 3 – 5 ปี 3.74 .588   
4. มากกวา่ 5 ปี 3.64 .663   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.24 พบวา่ ระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการท่ีต่างกนัมีผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
พิจารณาค่า Sig. = .035 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายความวา่ 
ระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั เม่ือพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ จึงทาํการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวิธีการของ LSD 
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ตารางท่ี 4.25: แสดงผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ของระยะเวลาท่ีใชบ้ริการ 
        กบัความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั  
        (มหาชน) 

 

ระยะเวลาทีใ่ช้บริการ ค่าเฉลีย่ 

น้อยกว่า 1 ปี  1 - 3 ปี 3 – 5 ปี มากกว่า 5 ปี 

3.47 3.73 3.74 3.64 

1. นอ้ยกวา่  1 ปี 3.47 - -.2581* -.2749* 0.168 

2. 1 – 3 ปี 3.73  - -0.0167 0.089 

3. 3 – 5  ปี 3.74   - 0.106 

4. มากกวา่ 5  ปี 3.64       - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.25 พบวา่ การระบุลูกคา้ของระบบ CRM ดา้นระยะเวลาท่ีใช้
สินคา้และบริการท่ีต่างกนั มีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั มีจาํนวน 2 คู่ ท่ีแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
กล่าวคือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการนอ้ยกวา่ 1 ปี จะมีความพึงพอใจ
ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) นอ้ยกวา่ผูต้อบ
แบบสอบถามท่ีมีระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการ 1 – 3 ปี และ 3 – 5 ปี  

สมมติฐานรองท่ี 3 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้
และบริการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

H0 = การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 = การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการท่ี
แตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.26: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามค่าใชจ่้ายในการใช ้
สินคา้และบริการต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์    
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน)  

 

ตัวแปร 
ค่าใช้จ่ายในการใช้สินค้าและ

บริการ 
MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) 

1. ตํ่ากวา่ 500 บาท 3.58 .732 1.996 .094 
2. 500 – 1,000 บาท 3.72 .632   
3. 1,001 – 1,500 บาท      3.74 .614   
4. 1,501 – 2,000 บาท 3.65 .645   
5. 2,001 บาทข้ึนไป 3.46 .693   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.20 พบวา่ ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการท่ีต่างกนัมีผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั
พิจารณาค่า Sig. = .094 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความวา่ 
ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์
ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานรองท่ี 4 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามช่องทางการชาํระค่า
สินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

H0 = การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการ
ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 = การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการ
ท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.27: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามช่องทางการชาํระค่า 
                      สินคา้และบริการต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ 
                     ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 

ตัวแปร ช่องทางการชําระค่าสินค้าและบริการ MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของ
บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั 

(มหาชน) 

1. ตวัแทนหรือทรูพาร์ทเนอร์ 3.72 .524 1.276 .261 
2. ทรูมนัน่ี เอก็ซ์เพรส 4.10 .890   
3. ทรูช็อปหรือทรูมูฟช็อป      3.64 .668   
4. เคาทเ์ตอร์เซอร์วิส 3.67 .687   
5. ธนาคาร หรือตูเ้อทีเอม็ 3.72 .502   
6. ท่ีทาํการไปรษณีย ์ 3.20 1.400   
7. เทสโก ้โลตสั 3.20 1.400   
8. อ่ืนๆ  3.52 .750   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.27 พบวา่ ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการท่ีต่างกนัมีผล
ต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่าง
กนัพิจารณาค่า Sig. = .261 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความ
วา่ ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และบริการท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 
 

สมมติฐานรองท่ี 5 การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามช่องทางการติดต่อกบั
บริษทัท่ีแตกต่างกนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

H0 = การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีแตกต่าง
กนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

H1 = การระบุลูกคา้ของระบบ CRM จาํแนกตามช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีแตกต่าง
กนัมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.28: ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างในการระบุลูกคา้จาํแนกตามช่องทางการติดต่อกบั 
        บริษทัต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ 

                     ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
 

ตัวแปร ช่องทางการตดิต่อกบับริษัท MEAN S.D. F Sig. 

ความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั 
ทรู คอร์ปอเรชัน่ 
จาํกดั (มหาชน) 

1. ผา่นตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ 3.67 .493 1.474 .197 
2. ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป      3.67 .743   
3. ทรูคอฟฟ่ี 3.83 .375   
4. คอลเซ็นเตอร์ 3.51 .678   
5. เวบ็ไซต ์ 3.75 .535   
6. อ่ืนๆ  3.66 .416   

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.28 พบวา่ ช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีต่างกนัมีผลต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
พิจารณาค่า Sig. = .197 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 สรุปไดว้า่ ปฏิเสธ H1 ซ่ึงหมายความวา่ 
ช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ 
บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั 

สมมติฐานหลกัที ่3 และสมมติฐานหลกัที ่4 การสร้างปฏสัิมพนัธ์ของระบบ CRM และการ
ตอบสนองลูกค้าเฉพาะบุคคลของระบบ CRM มีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) โดยใชว้ธีิการ Enter ของการ
สร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM และการตอบสนองเฉพาะบุคคลของระบบ CRM แต่ละดา้นมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
โดยสมมติฐานของการทดสอบ คือ  

H0 : βi =  0  

เทียบกบั  H1 : βi ≠ 0   (i =1,…,5)  
ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 แสดงไดด้งัตารางท่ี 41 
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ตารางท่ี 4.29: การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression) ของการสร้างปฏิสมั- 
พนัธ์ของระบบ CRM และการตอบสนองเฉพาะบุคคลของระบบ CRM มีอิทธิพลต่อ    
ความพึงพอใจในการบริหารงานลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรูคอร์ปอเรชัน่ จาํกดั

(มหาชน)   
 

ปัจจัย 

ความพงึพอใจในการบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ของบริษัท ทรู คอร์
ปอเรช่ัน  จํากดั (มหาชน) 

Sig. 
(p) 

B  S.E.    β t 
    ค่าคงท่ี 0.140 0.151  0.926 0.355 
1. การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM      
   1.1 ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเเก่ียวกบั 
         สินคา้และบริการ 

0.137 0.047 0.125 2.893 0.004* 

   1.2 ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์ 0.046 0.041 0.048 1.111 0.267 
   1.3 ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ 
2. การตอบสนองเฉพาะบุคคลของระบบ CRM 
   2.1 ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของ   
         ลูกคา้ 
   2.2 ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีมีความ 
       เฉพาะเจาะจง 

0.079 
 

0.338 
 

0.357 

0.055 
 

0.060 
 

0.050 

0.079 
 

0.328 
 

0.321 

1.441 
 

5.649 
 

7.077 

0.150 
 

0.000* 
 

0.000* 

หมายเหตุ: R2 = 0.605, Adjust R2 = 0.600, Standard Error of Estimation = 0.417 
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จากตารางท่ี 4.29 แสดงใหเ้ห็นวา่การสร้างปฏิสมัพนัธ์ และการตอบสนองเฉพาะบุคคลของ
ระบบ CRM แต่ละดา้นมีผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ
ในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) มากท่ีสุด คือ การ

ตอบสนองเฉพาะบุคคลของระบบ CRM ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงัของลูกคา้ (β = 0.328) 

รองลงมาคือ ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการท่ีมีความเฉพาะเจาะจง (β = 0.321) และการสร้าง

ปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM ดา้นการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเเก่ียวกบัสินคา้และบริการ (β = 
0.125) ตามลาํดบั ในขณะท่ีการสร้างปฏิสัมพนัธ์ของระบบ CRM ดา้นการจดักิจกรรมสร้าง
ความสมัพนัธ์ และดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์ ไม่มีผลต่อความพึงพอใจในการบริหาร
ลูกคา้สมัพนัธ์ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยปัจจยัทั้งหมดมีอิทธิพลต่อการพยากรณ์อยูท่ี่ 60.50% (R2 = 0.605) และส่วนท่ีเหลืออีก 39.5% 
เกิดจากอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ไดน้าํมาศึกษา และมีความคลาดเคล่ือนจากการพยากรณ์ (Std. 
Error) อยูท่ี่ 0.417 
 
4.5 สรุปผลการทดสอบการวเิคราะห์สมมุติฐาน 
 จากการกาํหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาวิจยัดงัแสดงในบทท่ี 1 สามารถสรุปผลการ
ทดสอบการวิเคราะห์สมมุติฐาน ไดด้งัภาพท่ี 8 ดงัน้ี 
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ภาพท่ี 4.1: สรุปผลการทดสอบการวิเคราะห์สมมุติฐาน ระหวา่งการระบุลูกคา้ การจาํแนกลูกคา้  
การสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ และการตอบสนองเฉพาะบุคคลของระบบ CRM กบั   
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

 
                     ตวัแปรตน้                                ตวัแปรตาม 
             (Independent Variable)                                                              (Dependent Variable) 
 
       

 

 

 

 

ความพึงพอใจในการบริหาร

ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 

คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

การระบุลูกค้า (Identification) 

         เพศ 

อาย ุ

การศึกษา 

อาชีพ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
Sig = 0.233 

Sig = 0.394 

Sig = 0.031* 

Sig = 0.199 

Sig = 0.376  
 
 
 
 
 
  
  
 
  
  
 การจําแนกลูกค้า (Differentiation)  

รูปแบบสินคา้และบริการ 

อายกุารใชสิ้นคา้และบริการ 

Sig = 0.094 

Sig = 0.035* 

Sig = 0.695  
 
 
 
 

ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และ

บริการเฉล่ียต่อเดือน 
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ภาพท่ี 4.1 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบการวิเคราะห์สมมุติฐาน ระหวา่งการระบุลูกคา้ การจาํแนก. 
ลูกคา้การสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ และการตอบสนองเฉพาะบุคคลของระบบ   
CRM กบัความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้ของ บริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) 

 
การจําแนกลูกค้า (Differentiation) 
  

ช่องทางการชาํระค่าสินคา้และ

บริการ 

 
ช่องทางการติดต่อกบับริษทัฯ 

 

การใหข้อ้มูลและตอบคาํถาม
เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

การจดักิจกรรมสร้าง
ความสมัพนัธ์ 

การจดัสรรสินคา้และบริการท่ีมี
ความเฉพาะเจาะจง 

Sig = 0.197 

 
 
 
 
  
 การปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า (Interaction) 
 

Sig = 0.004* 

Sig = 0.267 

Sig = 0.150 

 
 
  ความพึงพอใจในการบริหาร

ลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 

คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

  
 
 
 
 
  
 การตอบสนองลูกค้าเฉพาะบุคคล (Customization) 
 

Sig = 0.000* 

Sig = 0.000*  
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ตารางท่ี 4.30: แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานหลกั สมมติฐานย่อย 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

1. การระบุลูกค้า  1.1 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นเพศมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.2 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นอายมีุ
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.3 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นระดบั
การศึกษามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

1.4 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นอาชีพมี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

1.5 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นรายได้
เฉล่ียต่อเดือนมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การจําแนกลูกค้า 
  

2.1 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นกลุ่ม
สินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.2 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้น
ระยะเวลาการใชสิ้นคา้และบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ยอมรับสมมติฐาน 

2.3 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้น
ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ): แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานหลกั สมมติฐานย่อย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

2. การจําแนกลูกค้า 
 

2.4 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นช่อง
ทางการชาํระค่าสินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2.5 ความแตกต่างของการระบุลูกคา้ดา้นช่อง
ทางการติดต่อกบับริษทัมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. การสร้าง
ปฏิสัมพนัธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

3.1 การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบั
ลูกคา้ดา้นการใหข้อ้มูลและการตอบคาํถาม
เก่ียวกบัสินคา้และบริการมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู 
คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

ยอมรับสมมติฐาน 

3.2 การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบั
ลูกคา้ดา้นการจดักิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3.3 การสร้างปฏิสมัพนัธ์ของระบบ CRM กบั
ลูกคา้ดา้นระบบศูนยบ์ริการลูกคา้สมัพนัธ์มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้
สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั 
(มหาชน) 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

 

 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4.30 (ต่อ): แสดงผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานหลกั สมมติฐานย่อย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 

4. การตอบสนอง
เฉพาะบุคคล 

 

4.1 การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลของระบบ
CRM กบัลูกคา้ดา้นความเขา้ใจในความคาดหวงั
ของลูกคา้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการ
บริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 

ยอมรับสมมติฐาน 

ยอมรับสมมติฐาน 4.2 การตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคลของระบบ
CRM กบัลูกคา้ดา้นการจดัสรรสินคา้และบริการ
ท่ีเฉพาะเจาะจงมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์
ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) 
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ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) -*.� �$!/0(����
&��	
���ก��(1��$.*���ก�����0
��ก
�� ก���)���ก��ก
�� ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
�����ก��!��������ก
���3����0

� � 
�"���
!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&������������
��������ก���������$� ��� 
��&(����$
� 
�)�ก$* (�#���) ����!ก�0�����#��
� 4�
��(5�ก�����$.�����)���� (Survey Research) (����ก�� 

�����ก����ก��
�$A�� A 
	� ���������
��������ก���������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ����!
ก�0�����#��
� �$A������.������#B�� � 
� ��.0��#�"�� 15 E 50 (G �)���� 400 
� -*.���
������/���(5��
�	
���	���ก���กI������������� �$A�!��ก�����
���#&������ �(5�ก�����
���#&
����������(����' (Quantitative Analysis) -*.���-(��ก���)���I���( (SPSS Version 20) �/�!�� 
���
#�
0'T�����������/����	
�#�
�����	
��$
����������/�� 
	� ก��
)���'
"��$�(�����%�U
���V����
�����
 (CronbachYs Alpha Coeffient) �/�!�� 
����)�#�$��������/�!��������'�� 
\*��ก" ��ก���
���/ 
 (Frequency) ���.�� (Percentage) 
"�
�����3� 
. (Mean) ���
"��"��
�� 
.������!�a�� (Standard deviation: S.D.) ����/�!�� 
����)�#�$��������/�!�������0��� ��	
�
�*������!�a�� \*��ก" �/�!�ก���*���
"�
����!ก!"����#�"��
"��3� 
.���ก�0"�!$��."�� 2 ก�0"� 
(Independent Sample tEtest) �/�!�ก�����
���#&
����(�(����)���ก����* .� (One-Way 
ANOVA) ����/�!�ก�����
���#&ก��/*/�.�#0
�' (Multiple Regression Analysis) 4�
���ก�����$.
��0(\*�*$�� A  
 
5.1 ��	
��ก���
��� 
 ก����ก����	
�� 
����������������������
��������ก��� 
� !"�ก�����#����ก
���$��$�%&
�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) � ��.���� .*��0(\*� *$�� A 
 1.1 (1��$.*���ก�����0��ก
�� ������������
��������ก��� 
� ��!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ����!ก�0�����#��
� ��กก��
���/��ก�0"�!$��."��� 
�)�ก���)�����)���� 400 
� ���"� ���!��������/���"���#B"�(5����
#B��
�*�(5����.�� 63.0 � ��.0��#�"�� 26 E 30 (G 
�*�(5����.�� 28.0 � ก����ก����*$�(��BB�!�  

�*�(5����.�� 66.0 (��ก����� ��$�����/��$ก�������$���ก�� 
�*�(5����.�� 71.8 ���� ��.\*�
�3� 
.!"��*	����#�"�� 25,001 - 35,000 ��� 
�*�(5����.�� 31.0   
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 1.2 (1��$.*���ก���)���ก��ก
��!���r!�ก���ก��������
��������ก�� � 
� ��!"�
������
������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ����!
ก�0�����#��
� ��กก�����/��ก�0"�!$��."��� 
�)�ก���)���� �)���� 400 
� ���"� ���!��
������/���"���#B"������
��������ก��-���$��&�
�	
��� 
 #�	� �����V 
�*�(5����.�� 64.8 � 
��.�����ก�����������
��������ก�������� 1 E 3 (G 
�*�(5����.�� 30.0 � 
"�����"�.��ก�����
���
��������ก��!"��*	�� 501 E 1,000 ��� 
�*�(5����.�� 29.3 �)���
"����
��������ก���"��
�"���������I�( #�	������V�I�( 
�*�(5����.�� 44.0 ����"���#B"!�*!"�ก$�����$��"���������I�( 
#�	������V�I�( 
�*�(5����.�� 43.5  
 1.3 (1��$.*���ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
�� � 
� ��!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ����!ก�0�����#��
� ��กก�����/��ก�0"�
!$��."��� 
�)�ก���)���� �)���� 400 
� ���"� ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*���ก��
�����(2��$��$�%&ก$���ก
�����!"��*��� � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&
ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 

"���#�"�� 3.42 E 3.95  ���(1��$.*���ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
�� � 
� ��*$�
����)�
$B!"�
���
���������ก�����#����ก
���$��$�%&ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ������!��
������/�� �� .��)�*$�*$�� A  
 �)�*$�� 
 1 ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*���ก���#����������!��
)�/��
�ก 
.�ก$����
��������ก�� � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���

��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ��	
������'�/��(1��$.."�.*���ก���#����������!��
)�/���ก 
.�ก$�
���
��������ก�� ���"� ���!��������/���#�
����)�
$B*�������#����ก��\*��#����������!��

)�/���ก 
.�ก$����
��������ก���ก"�"��*��.
����0T�� 4�
�� 
����)�
$B!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก

"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.86 
 �)�*$�� 
 2 ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*���ก���$*ก��ก��������

����$��$�%& � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) ��	
������'�/��(1��$.."�.*���ก���$*ก��ก��������
����$��$�%& ���"� 
���!��������/���#�
����)�
$B*�������#����ก��� ก��!�*!"��"���"���"�����!"��t ��"� 
-���$��& SMS � ���& u�u ��	
��"����ก��ก��������
����$��$�%&�."��!"���	
�� 4�
�� 
����)�
$B
!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"��
��*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.71 
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 �)�*$�� 
 3 ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*����������.&���ก����ก
���$��$�%& 
� 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���) ��	
������'�/��(1��$.."�.*���ก���$*ก��ก��������
����$��$�%& ���"� ����#����ก��� 
���.&���ก��� 
#��ก#��.��	
��)���.
�����*�ก�ก"���������ก�� ��"� ����I�( ���
�VVGv ������&�
����& 
���4I��!��& �(5�!�� 4�
�� 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&���
����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 
3.95 
 1.4 (1��$.*���ก��!��������ก
���3����0

� � 
� ��!"�
������������ก�����#��
��ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ����!ก�0�����#��
� ��กก��
���/��ก�0"�!$��."��� 
�)�ก���)���� �)���� 400 
� ���"� ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� 
(1��$.*���ก��!��������ก
���3����0

����!"��*��� � 
����)�
$B!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.
�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���#�"�� 3.51 E 3.86  ���(1��$.*���ก��!��������ก
���3����0

� 
� 
� ��*$�
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) ������!��������/�� �� .��)�*$�*$�� A 
 �)�*$�� 
 1 ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*���
�����������
���
�*#�$����
��ก
�� � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���) ��	
������'�/��(1��$.."�.*���
�����������
���
�*#�$������ก
�� ���"� ���!��
������/���#�
����)�
$B*���ก���#����ก��������� 
����"���	
�/	����\�������\*� 4�
�� 

����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.70 
 �)�*$�� 
 2 ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*���ก���$*������
��������ก��� 

�3��������� � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) ��	
������'�/��(1��$.."�.*���ก���$*������
��������ก��� 
�3��������� 
���"� ���!��������/���#�
����)�
$B*�������#����ก��� ���
��������ก��� 
#��ก#��.���
!������
���!���ก��������������ก��\*��(5��."��*  4�
�� 
����)�
$B!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก

"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.86 
 1.5 (1��$.*���
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$*  
(�#���) ����!ก�0�����#��
� ��กก�����/��ก�0"�!$��."��� 
�)�ก���)���� �)���� 400 
�  
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���"� ���!��������/��� 
���
�*�#I��"� (1��$.*���
������������ก�����#����ก
���$��$�%& 
�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ���!"��*��� �.�"����*$���ก -*.�����'���ก 

"��3� 
. 4�
�� 
"���#�"�� 3.58 E 3.72 ���(1��$.*���
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� 
����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ������!��������/�� �� .��)�*$�*$�� A 
 �)�*$�� 
 1 ���!��������/���#�
����)�
$B*���
��������ก����$��
!�� 
* !"�ก��
�#����ก�������� � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.72 
 �)�*$�� 
 2 ���!��������/���#�
����)�
$B*���
����������!"�ก���#����ก��-*.��� 
������ � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&(����$
� 
�)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.70 
 �)�*$�� 
 3 ���!��������/���#�
����)�
$B*�������)����
�������ก!"��0

��ก����*  
��"� ��	
�� B�!� ����"����� ��	
��$ก����#���������
��������ก�������� � 
����)�
$B!"�
������ 
������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*. 
�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.69 
 �)�*$�� 
 4 ���!��������/���#�
����)�
$B*���(���$���!"�ก���#����ก�������� �  

����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ���
��&(����$
� �)�ก$*  
(�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"���"�ก$� 3.63 
 �)�*$�� 
 5 ���!��������/���#�
����)�
$B*�����$
������ก���ก��&* �����$
���� 
���
��������ก���	
�t ���������
��!�� � 
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%& 
�������$� ���
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �.�"����*$���ก -*.�����'���ก
"��3� 
. 4�
�� 
"� 
��"�ก$� 3.58 
 
5.2 ��	
��ก��������  !
"�� 
 ก�����
���#&��������	
��*������!�a����กก���)�������������!��������/�� 
�)���� 400 
� \*�����0(*$�!"�\(� A 
 �  !
"����� 1 ก�����0��ก
��������� CRM � 
�!ก!"��ก$�� ���%���!"�
������������
ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �!ก!"��ก$� ��ก���*���
���!�a�����"�  
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���!��������/��� 
� ���� 
�!ก!"��ก$�� ���%���!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 

��*$� 0.05  

���!��������/��� 
� ��.0� 
�!ก!"��ก$� � ���%���!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 

��*$� 0.05  

���!��������/��� 
� ��*$�ก����ก���!ก!"��ก$� � ���%���!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B���
�/�!�� 
��*$� 0.05 ก�"��
	� ���!��������/��� 
� ก����ก����*$�(��BB�!� ���#�
����)�
$B!"�

������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ��กก�"�
���!��������/��� 
� ก����ก����*$�(��BB�-��."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  

���!��������/��� 
� ��� �� 
�!ก!"��ก$� � ���%���!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 

��*$� 0.05  

���!��������/��� 
� ��.\*��3� 
.!"��*	��� 
�!ก!"��ก$� � ���%���!"�
������������
ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) � 
\�"�!ก!"��ก$� �."��� 
�$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  
 �  !
"����� 2 ก���)���ก��ก
��!���r!�ก���ก��������
��������ก��������� CRM � 

�!ก!"��ก$�� ���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� 
�)�ก$* (�#���) � 
�!ก!"��ก$� ��ก���*������!�a�����"�  

���!��������/��� 
� �r!�ก���ก��������
��������ก�����ก�0"����� 
�!ก!"��ก$�� 
���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
\�"�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  

���!��������/��� 
� ��.�����ก��������
��������ก�����ก�0"����� 
�!ก!"��ก$�� 
���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
� 
�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05 ก�"��
	� ���!��������/��� 
� ��.������ 
���
���ก�����.ก�"� 1 (G���#�
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 

��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ���.ก�"����!��������/��� 
� ��.����� 1 E 3 (G ��� 3 E 5 (G �."��
� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  
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���!��������/��� 
� 
"�����"�.��ก��������
��������ก�����ก�0"����� 
�!ก!"��ก$�� 
���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
\�"�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  

���!��������/��� 
��	�ก����"�����ก���)���
"����
��������ก��������� 
�!ก!"��ก$�� 
���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
\�"�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  

���!��������/��� 
��	�ก����"�����ก��!�*!"�ก$�����$�������� 
�!ก!"��ก$�� ���%���
!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"
�!ก!"��ก$� �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  
 �  !
"����� 3 ����  !
"����� 4 ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
�����ก��!��������ก
��
�3����0

�������� CRM � ���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� 
��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 

��ก���*������!�a�� ���"� ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
�����ก��!��������ก
��
�3����0

�������� CRM �!"��*���� ��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� 
����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05 ���(1��$.� 
�"���
!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ��ก
� 
�0* 
	� ก��!�������3����0

�������� CRM *���
�����������
���
�*#�$������ก
�� 

(β = 0.328) �������
	� *���ก���$*������
��������ก��� 
� 
����3��������� (β = 0.321) ���
ก�������(2��$��$�%&������� CRM *���ก���#����������!��
)�/����ก 
.�ก$����
��������ก�� 

(β = 0.125) !���)�*$� ���'�� 
ก�������(2��$��$�%&������� CRM *���ก���$*ก��ก��������

����$��$�%& ���*����������.&���ก����ก
���$��$�%& \�"� ��!"�
������������ก�����#��
��ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05  

 

5.3 ��

����� 
 (���*I��)�
$B� 
\*�����ก��ก����ก������	
��� A ������$.\*��)����T�(��.��	
���0(�(5����.0!�
�#�����/�������I�����-*.� ก���)���ก��� ���������$.� 
�ก 
.��������������ก���T�(��.�� 
*$�!"�\(� A 
 �  !
"����� 1 ก�����0��ก
��������� CRM �)���ก!����� ��.0 ก����ก�� ��� � ��.\*�
�3� 
.!"��*	�� ������������
��������ก��� 
�!ก!"��ก$� � ���%���!"�
������������ก�����#��
��ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �!ก!"��ก$� 
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 �%&  ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&��� Independent Sample T-Test ���"� 
���� 
�!ก!"��ก$�� ���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$��."��� �$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05 �$A�� A��	
����ก(1��$.
*�������(5��� .��
"(1��$.�	A�a��� 
�0

��$
�\(� !�*!$����!"ก)����* 4�
��(5���
&(��ก��� 
\�"
�����/�)�����0(ก��!$*�����#�	��)��������'�
����������*���!"��t *$�� 
 (1B��$ก�'&  
�0� .&�$.���$�*�& (2550) \*�ก�"��\���"� ก���(5����#B��ก$������.�$A��)��#��0

�� 
����!ก!"��ก$���
��	
�����
���
�* 
"���.�����$��
!� 

�������	  ��ก���*������!�a�� -*.ก�����
���#&��� One-way ANOVA ���"� �"��
��.0� 
�!ก!"��ก$�� ��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� 
�)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �$A�� A��	
����ก���������ก���������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���) � ���������ก���"���#B"�.�"��ก�0"���.0� 
\�"�!ก!"��ก$���ก�$ก ���ก����������ก��กI\�"\*�
ก)�#�*�"� ���������ก��� 
� ��.0�.�"���"���*�"��#��
�� 
�!ก!"��ก$� ��� 
���!���ก��*���ก�����#��

����$��$�%&����(���� 
�!ก!"��ก$� 4�
���ก�����$.\�"��*
����ก$� -���� ����
� (2545) ��ก��
��	
�� 
���������������ก
����ก�����-���$��&�
�	
��� 
. 
#����zก4�������� 470 ��Iกก��{��&!4& 
ก�' ��ก������$� � �  ��I�����&
 �)�ก$* � 
��ก����ก�����"� ���������ก��-���$��&�
�	
��� 
� 
� ��.0
��กก�"� ��� 
������������ก�����-���$��&�
�	
��� 
. 
#����zก4����กก�"����������ก��
-���$��&�
�	
��� 
� 
� ��.0���.ก�"��."��\�"� �$.�)�
$B  
 ����ก��&'ก(� ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&��� One-way ANOVA ���"� 
ก�����0��ก
��������� CRM *���ก����ก��� 
�!ก!"��ก$� � ���%���!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �!ก!"��ก$� -*.���"� ���!��
������/��� 
� ก����ก����*$�(��BB�!� ���#�
����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
�  �)�ก$* (�#���)  ��กก�"����!��������/��� 
� ก����ก��
��*$�(��BB�-�� 
��*$��$.�)�
$B����/�!�� 
��*$� 0.05 -*.�����'���ก
"� Sig = 0.031 �$A�� A
��	
����กก����ก���)��#�
�� �$��
!����
���
�*� 
�!ก!"��ก$� *$�� 
 �������' ��� �$!�& (2546) 
ก�"���"� �0

�� 
� ก����ก������ ���-���� 
�����-T
���!T$'|&� 
� 
0'T����กก�"����� 
� ก����ก��
� 
*��.ก�"� �����*
����ก$� �$.���� ���(������a (2546) ก�"���"� ��
����ก�����ก���(5�
(1��$.�)�
$B��ก����ก/��
0'T��� 
��\*��$� ก�"��
	� ��
����
0'T����ก�����ก���"������*��. 
�)��#��-�T��#�	�
���
�*#�$������ก
��!"����ก��� 
��\*��$����*��. 

������)�% ��ก���*������!�a��-*.ก��ก�����
���#&��� One-way ANOVA ���"� 
��� �� 
�!ก!"��ก$�� ��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� 
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�)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �$A�� A��	
����ก��
���#��ก#��.*������ ����ก�0"����������ก��
�"���#B"/�������� 
����!ก!"��ก$� �!"ก�0"����������ก����\*��)�(1��$.*$�ก�"�����(5����ก)�#�*��
ก�������'�!$*�������	�ก��	
���	�ก������ก��!"��t �������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
(1��$.*$�ก�"�����\�"�"���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%& *$�� 
 (1B��$ก�'&  
�0� .&�$.���$�*�& (2550) \*�ก�"��\���"� ���� 
� ��� �!"��ก$�."��� ���
���
�* ���
"���.�� 
� !"���
�!"�� 
t �!ก!"��ก$���ก\( 

�������*���+����!,���-��  ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&��� One-way 
ANOVA ���"� ��.\*��3� 
.!"��*	��� 
�!ก!"��ก$�� ��!"�
����������ก�����#����ก
���$��$�%&
��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� ��	
����ก��.\*��3� 
.!"��*	���(5�
(1��$.�"���0

�� 
/������"��0

��!"��
���� ��.\*��3� 
.!"��*	��\�"��"�ก$� �!"�0

�!"��t 
�#�"��$A�กI.$���	�ก4	A����
��������ก������."��� 

���.
���ก$� 4�
�������!ก!"��!��� 

0'���$!�
������!T$'|&������ก��� 
4	A� ���
0'���$!�*$�ก�"���(5���
�� 
������-T
�(5�
�!$*�������	�ก*��.

�������������!$����  *$��$A�����)��#�(1��$.*�����.\*��3� 
.!"��*	��\�"�"���!"�
����������
��ก�����#����ก
���$��$�%&  4�
���ก�����$.\�"��*
����ก$� T��*  �������& (2546) ��ก��
�r!�ก������(1��$.� 
� ��!"�ก��!$*�������	�ก������.&���ก���/.�!&�����������/.�!&� 
�.�"��
��!�)��T��� ���� ��กก���*������!�a�����"� ��������/.�!&���!"��ก�0"���*$�ก����ก���#�

����)�
$B��ก��!$*�������	�ก������.&���ก���/.�!&��*���ก���#����ก�����*����/��� 
!$A����
���.&���ก���/.�!&�!ก!"��ก$� 

�  !
"����� 2 ก���)���ก��ก
��!���r!�ก���ก��������
��������ก��������� CRM 
�)���ก!��ก�0"����
��������ก�� ��.�����ก��������
��������ก�� 
"�����"�.��ก��������
�����
���ก�� �"�����ก���)���
"����
��������ก�� ����"�����ก��!�*!"�ก$�����$� � 
�!ก!"��ก$�� 
���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
�!ก!"��ก$� 

����%.!
ก�� ก��/)��
�0�������
ก������ก�	, �
�0�������
ก�������-�ก/)�  ��ก���*���
���!�a�� -*.ก�����
���#&��� One-way ANOVA ���"� ก�0"����
��������ก��� 
�!ก!"��ก$�� 
��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"
�!ก!"��ก$� �$A�� A��	
����ก ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ��� ก���$*ก��}~ก����
��$ก���� 
�(5�����#����ก�� ��	
��)��������!T$'|&������ก��!"��t ���ก�0"�����$A�#�*-*.� 
�0*�0"�#��.�* .�ก$� 
	� ก�������
���������������ก
������0* \�"�"����������ก���������$A� �����
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���
��������ก����ก�0"��*กI!�� *��.�#!0��*$�ก�"������)��#����������ก���ก�*
������������ก��
��	�ก������
��������ก���!"��ก�0"�\�"�!ก!"��ก$� *$�� 
 (�����%�U ����0"� (2542, ������ %��ก  
-�!������&, 2550, #��� 24) \*�ก�"��\���"� 
���������� #��./��
��������ก� 
�!"���0

�
��*���ก/��
���.��* ��กก��������!T$'|&#�	�ก�����-T
���
�� 4�
�
0'
"�#�	�(��-.��&� 
\*��$�
�$A���"�ก$�#�	����ก�"���*$�
���
�*#�$�����0

��$A� 

������������ก��/)��
�0�������
ก�� ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&��� 
One-way ANOVA ���"� ��.�����ก��������
��������ก�����ก�0"����� 
�!ก!"��ก$�� ���%���!"�

������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) � 
�!ก!"��
ก$� ก�"��
	� ���!��������/��� 
� ��.�����ก��������
��������ก�����.ก�"� 1 (G���#�

����)�
$B!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���) ���.ก�"����!��������/��� 
� ��.�����ก��������
��������ก����#�"�� 1 E 3 (G ���
��#�"�� 3 E 5 (G �$A�� A��	
��ก�������
����$��$�%&��#�"������#����ก��ก$����������ก���$A� ��!����(5�

����$��$�%&� 
�ก�*��A�����.�.������(5�
����$��$�%&� 
�ก	A�ก��4�
�ก$����ก$���#�"������#����ก��
������������ก�� *$��$A����������
��������ก�����ก�0"����� 
������ก�����(5���.��������."����
�ก�*
�����ก�$�ก$���
&ก����4�
��#����ก�� ���� 
������$กT$ก*  -*.� 
����!I���� 
���.�"
�"ก$�
��
&ก�� A\(� ก.�����  *$�� 
 Zablah, Bellenger, & Johnston (2004 ������ �$.���� ���(������a, 
2546, #��� 8) \*�ก�"��\���"� ก����������ก���$ก��
����$��$�%&�."��!"���	
������.������$�
.�����ก$���ก
��ก�0"��(��#��. ���)��#���ก
���ก�*
�������������
������$กT$ก* �.�"ก$�����$�
�#����� 
�0*��ก�"���ก
��#�	�%0�ก����B\( ����(5�ก���*!���0���ก������#���ก
����.�#�" 4�
�
�����
! CRM ��� 
����)�
$B�."����ก!"�ก��*)�����%0�ก��  

����0,�/)��,��/�ก��/)��
�0�������
ก�� ��ก���*������!�a�� -*.ก�����
���#&��� 
One-way ANOVA ���"� 
"�����"�.��ก��������
��������ก��� 
�!ก!"��ก$�� ��!"�
����������
��ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �$A�� A
��	
����ก
"�����"�.��ก��������
��������ก���(5���
�� 
����$�u \*�ก)�#�*\���(5���!�a����ก
��(���������
��������ก���!"��ก�0"� *$��$A�����)��#�(1��$.*$�ก�"��\�"� ��!"�
������������
ก�����#����ก
���$��$�%&�������$�u �!"��� ��!"�ก����	�ก������
�� #�ก��
����
��#�	�
"����
���ก���(� 
.��(��#�	�(�$�!$� *$�� 
 Aaker (1991 ������ ���
'�! �0��$�r�%�U, 2550, #��� 35) \*�
ก�"��\���"� ������-T
� ���-���� 
���(� 
.��(��\(���!�����
��� ก!��#��
� ��	
�� ก���(� 
.��(��
��*�����
������(�$ก�'&������
��   



   130 
 

����),�1��1ก��)2���0,��
�0�������
ก�� ��ก���*������!�a�� -*.ก�����
���#&
��� One-way ANOVA ���"� �"�����ก���)���
"����
��������ก��� 
�!ก!"��ก$� � ��!"�
���
���������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� 
�$A�� A ��	
��
��������/��ก��������"�����ก���)���
"����
��������ก��!"��t �(5�(1��$.T�.��
�������$�u ��ก�����#���$*ก����	
�!������
���!���ก����ก���)���
"����
��������ก�� 4�
�

����.�.����ก���(�*�"�����!��#����������
�� ������*�ก4	A�!"��t �)��#�������-T
�����/
������ก��\*��."����*�ก �!"\�"\*��"���!"�
���������������#����ก
���$��$�%&�������$�u *$�� 
 
Christopher, Payme, & Ballantyne (1995 ������ ���*� -
������B, 2546, #��� 14) \*�ก�"��\���"� 
CRM /�ก�������A�����	
��#�����$�� 
�������������ก
�����
���ก��A� -*.� 
ก�����#��
����$��$�%&
ก$���ก
�����(5�ก��
����.���� .*�����#�	�
����3��������������ก
�� \�"�"����(5���.���� .*
ก����	�ก4	A����
�� �$��������� 
��ก
��4	A����
�� #�	��"����.�����
���/ 
��ก��4	A����
�� 
���
!���ก�����
���������������!"��t �����ก
��� 
� !"�����$�  

����),�1��1ก��!
�!,�ก����
(�� ��ก���*������!�a�� -*.ก�����
���#&��� One-
way ANOVA ���"� �"�����ก��!�*!"�ก$�����$�� 
�!ก!"��ก$�� ��!"�
������������ก�����#��
��ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) \�"�!ก!"��ก$� �$A�� A��	
����ก�"�����
ก��!�*!"�ก$�����$���\*�/	��(5�ก��ก���#�	��"�����ก�����#��
����$��$�%&ก$����������ก��*��.
ก���#����ก��-*.!�� ����)��#�(1��$.*$�ก�"��\�"� ��!"�
������������ก�����#��
����$��$�%&
�������$�u *$�� 
 ���.� �0#r�*)��� (2546 ������ (1B��$ก�'& �0� .&�$.���$�*�&, 2550, #��� 10) \*�
ก�"��\���"� ก�����#����ก
���$��$�%& #��./�� ก�������
����$��$�%&ก$���ก
��������� 
� -�ก����
���(5���ก
��*��.ก�������
�����������
���!���ก�������ก
�����ก��!������*������!T$'|&
���ก�����ก���"���"�����!"��t 
 �  !
"����� 3 ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) ���ก�������
(2��$��$�%&������� CRM ก$���ก
�� �)���ก!��*���ก���#����������!��
)�/���ก 
.�ก$����
��
������ก�� *���ก���$*ก��ก��������
����$��$�%& ���*����������.&���ก����ก
���$��$�%& � 
���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
 ����ก��/3���� 4����!��02�5� �ก����ก���
�0�������
ก�� ��ก���*������!�a��-*.
ก�����
���#&
����(�(������ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) 
���"� ก���#����������!��
)�/���ก 
.�ก$����
��������ก�� � ��!"�
������������ก�����#��
��ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �$A�� A ��	
����กก���#����������
�����
���ก����ก��$ก���� 
� 
���/�ก!��� ���� ��.���� .*� 
�$*��� ����$A�
��������/��ก���$*���
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���
��������ก��� 
�#�������ก��$ก�������#����ก��� 
����#��ก"���������ก�� /	��(5��"��#��
�� 
��
�"�.�#����������ก���ก�*
���(���$�������$ก�������#����ก�� 4�
�
���(���$���*$�ก�"���$A�."��
ก"��#��ก�*
������������ก��������
��������ก��!���� -*.� 
������*$�ก�"�� ����(5�������� 
/�ก
�$*�กI���������
-�-�. �������� � 
� 
���/�ก!��������"�.)� 4�
������/�� .ก*����������
�)�����	�ก���!��
)�/��#�	�������$.�ก"��ก
��\*��."���#����� *$�� 
 Lynette & Adrpan (2001, 
������ T��0 ��������&, 2547, #��� 17) \*�ก�"��\���"� ก�����#��
����$��$�%&ก$���ก
�� 
	� ก��� 

%0�ก��\*��)���� ��
-�-�.  ��% ก�� ���%0�ก����� E-Commerce ���"�.�$���
����$��$�%&� 
� !"�
��ก
���#�* .�
���A� ��	
�
�*�*���
�� 
��ก
��!���ก�� �"��(��ก�����ก���$*ก��ก�����#��

����$��$�%&ก$���ก
�����%0�ก����� E-Commerce � ��!"�ก�������
����$��$�%&ก$���ก
����
���� CRM � 
/�ก�������A���#�"����
-�. �������� (IT) ก$�ก�.0�%&���ก��!��*��	
��#��ก�*

����$��$�%&ก$���ก
������.�.�� 

����ก�����ก
�ก�� ����10�� �� %��67 ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&
���
�(�(������ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) ���"� ก���$*ก��ก���
�����
����$��$�%& \�"� ��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) �$A�� A ��	
����ก���������ก��� 
�(5����!��������/�����.$�\�"\*������"��
ก���)�ก��ก��������
����$��$�%&ก$�����$���ก�$ก �!"���'��* .�ก$����������ก��ก�0"�� AกI�#�

����)�
$B!"���(������(�����%�T��������
�����ก���#����ก��� 
!������
���!���ก��
�."���#����� ��กก�"�ก���$*ก��ก��������
����$��$�%&����(���!"��t 4�
���ก�����$.\�"
��*
����ก$� �������  ����&\����.& (2551) \*�ก�"��\���"� ������-T
� �$!������ 
���ก�*
����������
���
���T$ก* !"���
&ก�� 
�)�ก��ก��������
����$��$�%&���ก���	
����ก��!��*�."����
)����� 

��������&4��7��
ก���4ก0���� %��67 ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&
���
�(�(������ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) ���"� ����
���.&���ก����ก
���$��$�%& \�"� ��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&
(����$
� �)�ก$* (�#���) �$A�� A ��	
����ก ก��(�����$��$�%&�����
&ก���*����#����ก���������
���.&���ก����ก
���$��$�%&���� ���.�ก��\( #�	����������ก���"���#B"\*��#�
����$��$�%&��ก��
!�*!"��	
�����"���"������	
�t ���.&���ก����ก
���$��$�%&���\�"� ��!"�
������������ก�����#��
��ก
���$��$�%&������!��������/����ก�$ก 4�
���ก�����$.��*
����ก$� ���*� -
������B (2546) 
��ก��(�����%������ก���	
����ก��!��*������������	
������
����$��$�%&ก$���ก
����%0�ก��
���ก�� � 
���"� #�กก�0"�!$��."����ก
�� AIS �(�*�$�ก�����ก����ก���.&���ก����ก
���$��$�%& #�	�
�(�*�$��
�	
���	��	
����ก��!��*������ ���� ก�������"��ก��ก���!"��t �����
&ก���ก��A� ก�0"�
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!$��."����ก
��  AIS กI���� 
��������ก� 
* ���� 
����������!"����.&���ก����ก
���$��$�%&���
�
�	
���	��	
����ก��!��*�����������
&ก���ก��A� 
 �  !
"����� 4 ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) ���ก��
!��������ก
���3����0

�������� CRM �)���ก!��*���
�����������
���
�*#�$����
��ก
�� ���*���ก���$*������
��������ก��� 
�3��������� � ���%���!"�
������������ก��
���#����ก
���$��$�%&�������$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���)  
 ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&
����(�(������ก�����
���#&ก��/*/�.
�����#0 (Multiple Linear Regression) ���"� (1��$.� 
�"���!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
	�  

����0�� ����/�/�0�� 0��3��1��1�4ก0�� ��ก���*������!�a��-*.ก�����
���#&

����(�(������ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) ���"� 
���
��������
���
�*#�$������ก
�� � ��!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 

��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �$A�� A��	
����ก���������ก����(1��0�$�."��� 
���
�*#�$�� 
��\*��$�
���ก�������
�* t ก�$�
	�����กก��!$*�������	�ก������ก����ก����#����ก����.�*กI!�� *$�� 
 
Christopher, Payme, & Ballantyne (1995 ������ ���*� -
������B, 2546, #��� 14) \*�ก�"��\���"� 
CRM /�ก�������A�����	
��#�����$�� 
�������������ก
�����
���ก��A� -*.� 
ก�����#��
����$��$�%&
ก$���ก
�����(5�ก��
����.���� .*�����#�	�
����3��������������ก
�� \�"�"����(5���.���� .*
ก����	�ก4	A����
�� �$��������� 
��ก
��4	A����
�� #�	��"����.�����
���/ 
��ก��4	A����
�� 
���
!���ก�����
���������������!"��t �����ก
��� 
� !"�����$�  

����ก���������
�0�������
ก����� �0�� �+%�������1 ��ก���*������!�a��-*.ก��
���
���#&
����(�(������ก�����
���#&ก��/*/�.�����#0 (Multiple Linear Regression) ���"� 
ก���$*������
��������ก��� 
� 
����3��������� � ��!"�
������������ก�����#����ก
��
�$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���)  �$A�� A��	
����กก��������%�������#��ก"
���������ก��� 
� 
����#�	�ก�"�����#����ก����.�	
� ."�����)��#����������ก���ก�*
���(���$������

���!���ก��� 
��\*��$�ก�����#���$*ก��� 
* ��ก}��.��ก
���$��$�%& *$�� 
 % ���$ก*�U ก)����'��$ก�& 
(2546 ������ ���%0&V�� ����$���&, 2547, #��� 12) \*�ก�"���"� ก�������
����$��$�%&ก$���ก
�� �(5�
��
�� 
�0"�!�*!"��	
����ก$���ก
���."����
)�����*��.
��������� ��	
�����/��
���!���ก��� 
�������
�����ก
�� �)��#�����$������/���!���
��������ก����	
�!������
���!���ก�������ก
��� 
!��
!"�
���������� �)�\(��"�$��$�%T��� 
!"���	
������.�.����#�"����
&ก�ก$���ก
�� CRM ����(5�
ก�����ก���$*ก��� 
�!"������$��������A���ก���)���ก *��*�*��ก
�� ����$A���(��-.��&� 
���
���A�
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��ก��ก
����กก���$*ก��
����$��$�%&ก$���ก
�� ����(5�ก�����ก���$ก����ก
��� 
�����ก)�\� 
(Profitable Customer) \��*��.ก�����#��
����$��$�%&�0ก��(��� 

 
5.4 ก���2����
���*
/)� 
 �)�#�$�%0�ก��ก���	
����-��
���
� ���/��%0�ก��� 
�ก 
.����������/�)���ก�����$.� A\(
����(5���������ก�����ก�.0�%& ก���$*�)���(���ก�����#��
����$��$�%&ก$�ก�0"���ก
���!"��
ก�0"��#��#����������*
����ก$�
���!���ก��������������ก�� ��ก��ก� A.$������/�)���
ก����ก��
�$A�� A\(����(5��������)�#�$�ก��ก)�#�*(���*I���ก����ก�����$.
�$A�!"�\( �ก 
.�ก$�
(1��$.�	
�t � 
�"���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��ก�#�	�\(��ก(1��$.� 
\*�
�)�ก����ก��\������ 
 

5.5 ����2�ก��/�ก���
��� 
 1. �����!��ก����ก��
�$A�� A �0"���ก��ก�0"�!$��."�� ���������
��������ก���������$� ��� 

��&(����$
� �)�ก$* (�#���) ����!ก�0�����#��
���"��$A� �)��#�\*��$�
���
�*�#I� #�	���*$�

����������������������
��������ก���)�ก$*�.�"�3�������!ก�0�����#��
� #�	���!� 
� 
(����ก�� 
�$ก�'�
���.
���ก$�(����ก���ก�0�����#��
� 
 2. ก����ก��
�$A�� A �(5�ก�����$.�����)���� (Survey Research) -*.���������/�� 
(Questionnaire) �(5��
�	
���	���ก���กI������� *$��$A� �)�#�$�
)�/�����(���*I�� 
�ก 
.�ก$�(1��$.� 

�"���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%& ���\�"�����/� 
��\*�
)�!��� 
���� .*���
������ก\*� 
 

5.6 ����������/�ก���2��
���  
 ��ก��ก����ก����	
�� �
����������������������
��������ก��� 
� !"�ก�����#����ก
��
�$��$�%&ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���)� ������$.������������������� 
�)�
$B
*$�!"�\(� A 
 5.6.1 ��������������*
 
 1.  *���ก�����0��ก
��   
      ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �����/ก)�#�*ก�0"����������ก���(��#��.
����!ก�0�����#��
�\*��$*����"� ���������ก���"���#B"�(5����#B�� � ��.0��#�"�� 26 E 30 (G    
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� ก����ก����*$�(��BB�!�  (��ก����� ��$�����/��$ก�������$���ก�� ���� ��.\*��3� 
.!"�
�*	����#�"�� 25,001 - 35,000 ��� 4�
��������ก 
.�ก$�ก�0"����������ก��� A����$�u �����/�)�������
\(������������*������!T$'|&!"��t �������$�u ก���$*�)����ก��!��* ก���)��	
�-��'�
(�����$��$�%&���ก���$*ก��ก����"������ก��!��* -*.�)����ก�����#����ก
���$��$�%& (CRM) 
���"���$����#���*
�������!��ก$�ก�0"��(��#��.�������$���ก.�
���A� 
 2. *���ก���)���ก��ก
��!���r!�ก���ก��������
��������ก�� 
      ก�0"����������ก����� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) �"���#B"������
�����
���ก��-���$��&�
�	
��� 
 #�	������V  � ��.�����ก�����������
��������ก�������� 1 E 3 (G  
� 
"�����"�.��ก��������
��������ก��!"��*	�� 501 E 1,000 ���  �)���
"����
��������ก���"��
�"���������I�( #�	������V�I�( ����"���#B"!�*!"�ก$�����$��"���������I�( #�	������V�I�(  
4�
��������ก 
.�ก$��r!�ก���ก��������ก�����ก�0"����������ก��� A ����$�u 
���$*�#�ก��ก��ก���ก��
�"������ก��!��* ��"� ก��������%������!"��t �ก"��ก
��
��)�
$B 4�
��(5����������ก��� 
������ก��
ก$�����$�u ���(5���.�������� ������%������!"��t � A��!���� 
����!ก!"����ก���������ก���	
�
�$
�\( ���
���)�ก���$*��*$�ก�0"���ก
���(��#��.�#����������ก�������ก�"� ���������ก��ก�0"�� A�(5�
�0

�� 
� 
����)�
$B�."��.�
�ก$�����$�u ��ก��ก� A��กก��� 
���"�ก�0"����������ก��-*.�"���#B"
��\(������ก��� 
����I�( *$��$A� �$*�!� .��/��� 
T�.�����.&���ก������I�( 
��� 
���-**�*"�   
*�ก��������  ����*���� 
����(5����� .��� .����. ������#����ก��*��.��
-�-�. ��$.�#�" 
����$A�
���$*�#�� ก���)������	
�-��'�(���T�!"��t T�.�������#���ก� 
�0* ��	
��(5�ก�������
ก���$������*���!"��t �ก 
.�ก$�����$�u �#��ก�*��A��ก"ก�0"���ก
���(��#��. ��ก��ก� A����$�u 
��� 
ก���$������ก��!��*� 
�����/
�������ก
��\*� -*.��	�ก�����(���ก���"������ก����.� 
�(5�
� 
��.���������
�����������#��ก"���������ก�� ���\(/��
��� ก���$*ก��ก���ก���"������ก����.
�."��!"���	
����	
��(5�ก��ก��!0���#����������ก��� �r!�ก���ก��������ก����ก��A�  
 3. *���ก��(2��$��$�%&ก$���ก
�� 
                         
���
�*�#I�!"�ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
�����!"��*���� 
����)�
$B�.�"��
��*$���ก!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&��� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���)  4�
�(1��$.� 
� 
����)�
$B�(5��$�*$���ก\*��ก"  (1��$.*���ก���#����������!��
)�/��
�ก 
.�ก$����
��������ก�� ��ก��ก� A.$����"� (1��$.*���ก�������(2��$��$�%&ก$���ก
����*���ก��
�#����������ก��!��
)�/���ก 
.�ก$����
��������ก�� *���ก���$*ก��ก��������
����$��$�%& ���
*����������.&���ก����ก
���$��$�%& � ���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&���
����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) *$��$A� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) 
���$*�#�
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� ก��}~ก������$ก����������$�u -*.�3���!)��#�"���$ก�����.!)��#�"���$ก����#����ก��
����������I�( ���!)��#�"� Call Center �."��!"���	
������(5�(���)���
)����� ����$A�
���$*�#�
� ก������$*��*$�
������*���!"��t �����$ก�����!)��#�"�*$�ก�"��*��. ��	
�� 
���)��#�����$�u 
\*������"���$ก���� 
(2��$!�����.�"��!)��#�"�!"��t �#�"�� A� 
�������.�"����*$��* ���
��� 

��!���\*��$�ก���$�������"�������$ก����*����*����  
 4. *���ก��!��������ก
���3����0

� 
  
���
�*�#I�!"�ก��!��������ก
���3����0

����!"��*���� 
����)�
$B�.�"��
��*$���ก!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&ก�' ��ก�� ����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* 
(�#���)  ��ก��ก� A.$����"�  (1��$.*���
�����������
���
�*#�$������ก
�� ���*���ก��
�$*������
��������ก��� 
�3���������� ���%���!"�
������������ก�����#����ก
���$��$�%&���
����$� ��� 
��&(����$
� �)�ก$* (�#���) *$��$A�����$u 
���$*�#�ก���)����������
���
�*�#I�*���
!"��t ���ก�0"����������ก���."��!"���	
�� -*.�3���ก���)����
���
�*�#I��ก 
.�ก$�
���!���ก��
���!T$'|&������ก�� ����$A���(���ก���#����ก��� 
ก�0"����������ก��!���ก����ก� 
�0* �$A�� A
��	
�� 
��\*��)��#�����$�u \*�����/��
���
�*#�$����
���!���ก�������ก
���$A���*���
���!T$'|&!"��t �����(���ก���#����ก��� 
���������ก��!���ก�� 4�
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  จาํกดั (มหาชน) ดา้นความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั   
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แบบสอบถาม 

ความพงึพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการทีมี่ต่อการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์  
กรณศึีกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

 

แบบสอบถามฉบบัน้ี เป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขา
การตลาด มหาวิทยาลยักรุงเทพ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใน
การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั (มหาชน) ของผูใ้ชสิ้นคา้และบริการใน
เขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ทางวิชาการและสาํหรับนาํไปปรับปรุง
พฒันาแนวทางในการวิจยัของปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ต่อไป 

ผูว้ิจยัขอความกรุณาและขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามตามความเป็น
จริงมากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัจะนาํคาํตอบของท่านไปใชเ้พื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น และจะไม่มี
การเปิดเผยขอ้มูลเป็นรายบุคคล ในโอกาสน้ีผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาและให้
ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
 

ส่วนที ่1 การระบุลูกคา้จากขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) ขอ้ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านตามจริงเพยีงขอ้เดียว 
1. เพศ           

 (  ) 1. ชาย  (  ) 2. หญิง 
2. อาย ุ

 (  ) 1. 15-20 ปี  (  ) 2. 21-25 ปี   (  ) 3. 26-30 ปี    

 (  ) 4. 31-35 ปี   (  ) 5. 36-40 ปี  (  ) 6. 41-45 ปี  

 (  ) 7. 46-50 ปี    
3. การศึกษา       

(  ) 1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี (  ) 2. ปริญญาตรี (  ) 3. ปริญญาโท  

(  ) 4. สูงกวา่ปริญญาโท 
4. อาชีพ       

 (  ) 1. นกัเรียน/นกัศึกษา   (  ) 2. ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ

(  ) 3. รับจา้ง/พนกังานบริษทัเอกชน (  ) 4. คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั  

 (  ) 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………….. 
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5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  

(  ) 1. ตํ่ากวา่ 15,000 บาท  (  ) 2. 15,000-25,000 บาท 

(  ) 3. 25,001-35,000 บาท      (  ) 4. 35,001-45,000 บาท  

(  ) 5. 45,001 บาทข้ึนไป 
 

ส่วนที ่2 การจาํแนกลูกคา้ตามพฤติกรรมการใชสิ้นคา้และบริการ 

คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน (  ) ขอ้ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านตามจริงเพยีงขอ้เดียว 
1. สินคา้และบริการของกลุ่มทรูท่ีท่านใชคื้อ  

(  ) 1. บริการโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี หรือทรูมูฟ  

(  ) 2. บริการออนไลน์ หรือทรูออนไลน์ 

  (  ) 3. บริการโทรทศัน์ระบบบอกรับเป็นสมาชิก หรือทรูวิชัน่ส์  

  (  ) 4. บริการดิจิตอลคอมเมิร์ซ หรือทรูมนัน่ี 

  (  ) 5. บริการดิจิตอลคอนเทนท ์หรือทรูไลฟ์ 
2. ท่านใชสิ้นคา้และบริการของทรูเป็นระยะเวลาเท่าใด 

(  ) 1. นอ้ยกวา่ 1 ปี   (  ) 2. 1-3 ปี 

  (  ) 3. 3-5 ปี    (  ) 4. มากกวา่ 5 ปี 
3. ค่าใชจ่้ายในการใชสิ้นคา้และบริการเฉล่ียต่อเดือน 

(  ) 1. ตํ่ากวา่ 500 บาท   (  ) 2. 500-1,000 บาท 

(  ) 3. 1,001-1,500 บาท       (  ) 4. 1,501-2,000 บาท  

  (  ) 5. 2,001 บาทข้ึนไป 
4. ท่านชาํระค่าสินคา้และบริการของทรูผา่นช่องทางใดมากท่ีสุด 

(  ) 1. ตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์  (  ) 2. ทรูมนัน่ี เอก็ซ์เพรส 

(  ) 3. ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป       (  ) 4. เคาทเ์ตอร์เซอร์วิส 

  (  ) 5. ธนาคาร หรือตูเ้อทีเอม็  (  ) 6. ท่ีทาํการไปรษณีย ์

  (  ) 7. เทสโก ้โลตสั   (  ) 8. อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 
5. ช่องทางการติดต่อกบับริษทัท่ีท่านใชบ้ริการมากท่ีสุดคือ 

(  ) 1. ผา่นตวัแทน หรือทรูพาร์ทเนอร์ (  ) 2. ทรูช็อป หรือทรูมูฟช็อป      

(  ) 3. ทรูคอฟฟ่ี    (  ) 4. คอลเซ็นเตอร์ 

(  ) 5. เวบ็ไซต ์    (  ) 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ………… 
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ส่วนที ่3 ดา้นการปฏิสมัพนัธ์กบัลูกคา้ 

คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ด้านการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า ความคดิเห็น 
เห็นด้วย                                         เห็นด้วย 

ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 
มากทีสุ่ด                                       น้อยทีสุ่ด 

** ด้านการให้ข้อมูลและตอบคาํถามเกีย่วกบัสินค้าและบริการ ** 

1. ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลดา้นสินคา้และบริการแก่ท่านอยา่งถูกตอ้ง
ครบถว้น  

5 4 3 2 1 

2. ผูใ้หบ้ริการสามารถตอบคาํถามและขอ้สงสยัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี  5 4 3 2 1 

3. ผูใ้หบ้ริการสามารถแนะนาํหรือใหค้าํปรึกษาเก่ียวกบัสินคา้และบริการ
ท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ผูใ้หบ้ริการมีความตั้งใจในการใหข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้
และบริการแก่ท่าน 

5 4 3 2 1 

5. ผูใ้หบ้ริการไดใ้หข้อ้มูลและตอบคาํถามเก่ียวกบัสินคา้และบริการแก่
ท่านดว้ยความสุภาพ 

5 4 3 2 1 

** ด้านการจัดกจิกรรมสร้างความสัมพนัธ์ **   

6. ผูใ้หบ้ริการมีการจดักิจกรรมเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลูกคา้อยา่ง
ต่อเน่ือง 

5 4 3 2 1 

7. ผูใ้หบ้ริการมีการจดักิจกรรมท่ีหลากหลายใหท่้านไดเ้ลือกสรรตามความ
ตอ้งการ อาทิ การแจกบตัรชมคอนเสิร์ต การจดัภาพยนตร์รอบพิเศษ 
การจดัแข่งขนัโยนโบวล่ิ์ง การจดัโปรแกรมการท่องเท่ียว ฯลฯ 

5 4 3 2 1 

8. รูปแบบการจดักิจกรรมของผูใ้หบ้ริการมีความเหมาะสมและน่าสนใจ 5 4 3 2 1 

9. ผูใ้หบ้ริการเปิดโอกาสใหท่้านเสนอแนะความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรม
สร้างความสมัพนัธ์ท่ีท่านมีความสนใจ  

5 4 3 2 1 

10.  ผูใ้หบ้ริการมีการติดต่อท่านผา่นช่องทางต่างๆ เช่น โทรศพัท ์SMS 
อีเมล ์ฯลฯ เพือ่ส่งมอบกิจกรรมสร้างความสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ือง 

5 4 3 2 1 

** ด้านระบบศูนย์บริการลูกค้าสัมพนัธ์ ** 

11.  ผูใ้หบ้ริการมีศูนยบ์ริการท่ีหลากหลายเพือ่อาํนวยความสะดวกแก่ท่าน 
เช่น ทรูช็อป ทรูคอฟฟ่ี ทรูพาร์ทเนอร์ คอลเซ็นเตอร์ เป็นตน้ 

5 4 3 2 1 
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ด้านการสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัลูกค้า 
ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

ความคดิเห็น 
เห็นด้วย                                         เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด                                       น้อยทีสุ่ด 

12.  ท่านไดรั้บการดูแลและการใหบ้ริการเป็นอยา่งดีจากศูนยบ์ริการ 5 4 3 2 1 

13.  ศูนยบ์ริการมีความเขา้ใจถึงปัญหาของท่านและช่วยแกไ้ขไดเ้ป็นอยา่งดี 5 4 3 2 1 

14.  ศูนยบ์ริการมีจาํนวนมากเพียงพอเพื่อใหก้ารบริการแก่ท่าน 5 4 3 2 1 

15.  ศูนยบ์ริการมีการจดัระบบการใหบ้ริการแก่ท่านอยา่งถูกตอ้งและ
ครบถว้น ไดแ้ก่ ลาํดบัการใหบ้ริการ เคาทเ์ตอร์ใหบ้ริการ พนกังานผู ้
ใหบ้ริการ และการบริการหลงัการขาย 

5 4 3 2 1 

16. ศูนยบ์ริการมีเจา้หนา้ท่ีท่ีคอยรับความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะของ
ลูกคา้เพื่อนาํไปปรับปรุงระบบการใหบ้ริการต่อไป 

5 4 3 2 1 

 

ส่วนที ่4 ดา้นการตอบสนองลูกคา้เฉพาะบุคคล 

คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ด้านการตอบสนองลูกค้าเฉพาะบุคคล ความคดิเห็น 
เห็นด้วย                                         เห็นด้วย 

ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 
มากทีสุ่ด                                       น้อยทีสุ่ด 

** ด้านความเข้าใจในความคาดหวงัของลูกค้า ** 

ท่านไดรั้บการบริการท่ีสอดคลอ้งกบัความคาดหวงัของท่านก่อนมารับ  1.  
     บริการ 

5 4 3 2 1 

2.  ผูใ้หบ้ริการทราบถึงรายละเอียดความตอ้งการของท่านเป็นอยา่งดี 5 4 3 2 1 

3.  ท่านไดรั้บความเป็นกนัเองในการใหบ้ริการทุกคร้ังท่ีมาใชใ้หบ้ริการ 5 4 3 2 1 

4.  ท่านไดรั้บการใหบ้ริการดว้ยเทคโนโลยสีมยัใหม่และรวดเร็วอยูเ่สมอ 
     เช่น ตูรั้บชาํระค่าสินคา้และบริการของทรู บตัรทรูการ์ด ทชัซิม ฯลฯ 

5 4 3 2 1 

5.  ท่านรู้สึกวา่ผูใ้หบ้ริการดูแลและเอาใจใส่ท่านเป็นอยา่งดี 5 4 3 2 1 

6.  ท่านรู้สึกวา่การใหบ้ริการของทรูมีความน่าเช่ือถือและไวว้างใจได ้ 5 4 3 2 1 

** ด้านการจัดสรรสินค้าและบริการทีเ่ฉพาะเจาะจง ** 

7.  ผูใ้หบ้ริการมีสินคา้และบริการท่ีหลากหลายและตอบสนองความ  
     ตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี (Convergence) 

5 4 3 2 1 
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ด้านการตอบสนองลูกค้าเฉพาะบุคคล 
ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 

ความคดิเห็น 
เห็นด้วย                                         เห็นด้วย 
มากทีสุ่ด                                       น้อยทีสุ่ด 

8.   ราคาของสินคา้และบริการมีหลากหลายใหท่้านเลือกสรรไดต้รงตาม  
      ความตอ้งการในการใชง้านของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

5 4 3 2 1 

9.   ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับเปล่ียนรูปแบบสินคา้และบริการให ้
      ตรงกบัความตอ้งการในการใชง้านของท่าน 

5 4 3 2 1 

10.  ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอในการปรับราคาของสินคา้และบริการให ้
       สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการใชง้านของท่าน 

5 4 3 2 1 

11.  ผูใ้หบ้ริการมีขอ้เสนอพิเศษมอบใหท่้านอยา่งต่อเน่ือง 5 4 3 2 1 
 

ส่วนที ่5 ความพึงพอใจในการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ปอเรชัน่ จาํกดั  (มหาชน) 

คาํช้ีแจง กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

ด้านความพงึพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ ความคดิเห็น 
เห็นด้วย                                         เห็นด้วย 

ของบริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากดั (มหาชน) 
มากทีสุ่ด                                       น้อยทีสุ่ด 

1. ท่านมีความรู้สึกและมีทศันคติท่ีดีต่อการใหบ้ริการของทรู 5 4 3 2 1 

2. ท่านรู้สึกประทบัใจต่อการใหบ้ริการของทรู 5 4 3 2 1 

3. ท่านมีความพงึพอใจต่อการใหบ้ริการโดยรวมของทรู 5 4 3 2 1 

4. ท่านจะแนะนาํสินคา้และบอกต่อบุคคลใกลชิ้ด เช่น เพือ่น ญาติ 
ผูร่้วมงาน เพื่อชกัชวนใหม้าใชสิ้นคา้และบริการของทรู 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะสมคัรสมาชิกทรูการ์ด และสมคัรใชสิ้นคา้และบริการอ่ืนๆ 
5 4 3 2 1 

ของทรูเพิ่มเติม 
 

ส่วนที ่6 ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติม 
คาํช้ีแจง โปรดแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ของบริษทั ทรู คอร์ ปอเรชัน่  
               จาํกดั (มหาชน) ท่ีท่านตอ้งการใหท้างบริษทัมีการจดัเพิ่มเติมหรือปรับปรุงการใหบ้ริการ 
……………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………… 

ขอขอบคุณทุกท่านทีส่ละเวลาและให้ความร่วมมอืตอบแบบสอบถาม ** ** 
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