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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับ

ลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต และเพ่ือศึกษากระบวนการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส าหรับ
ลูกค้าของธุรกิจอินเทอร์เน็ต และเพ่ือก าหนดนโยบายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส าหรับลูกค้า 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งหมด 400 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความแปรปรวน(ANOVA) และ
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 30 – 35 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ต าแหน่งระดับพนักงาน รายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ประเภท
อุตสาหกรรม เทคโนโลยี และมีจ านวนพนักงานภายในองค์กร มากกว่า 301 คนข้ึนไป ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่ง 
ประเภทอุตสาหกรรม และจ านวนพนักงานที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน ส่วนลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้านรายได้ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตไม่
แตกต่างกัน นอกจากนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับ
ลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อ กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกจิอินเทอร์เน็ต มากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ (ß = 0.307) รองลงมา ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (ß = 0.259) ด้านการโฆษณา (ß = 0.173) ด้านการขายโดยบุคคล (ß = 0.152) 
และด้านการตลาดเจาะจง (ß = 0.105) ตามล าดับ 
 
ค ำส ำคัญ: กำรบริหำรลูกค้ำสัมพันธ์, ส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด, อินเทอร์เน็ต, ลูกค้ำองค์กร
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ABSTRACT 

 
 The research objective is to study regarding development approaches, 
processes and policy formulation for Customer Relationship Management (CRM) of 
the internet business. In this study, questionnaire was used as a tool for collecting 
the primary data. There are totally 400 questionnaires distributed. The data was 
analyzed by using statistics comprising of percentage, average, standard deviation, 
analysis of variance (ANOVA), and Multiple regression analysis. 
 The result indicates that the majority of population was males between the 
ages of 30 and 35 graduating bachelor’s degree, obtaining a monthly salary range 
between baht 15,000 – 30,000, working in technology industry, and a number of 
employees in their organization exceeding 301 employees. The hypothesis result 
found that the demographic factors consisting of gender, age, educational level, job 
position, and type of business, number of employees affect to Customer 
Relationship Management of Internet Business in the different ways while 
demographic factor in terms of income shows less impact. Moreover, the hypothesis 
test discovered that promotion mix used for corporate customers had the most 
significant impact on internet business namely; Public Relations ß = 0.307), Sales 
Promotion (ß = 0.259), Advertising (ß = 0.173), Personal Selling (ß = 0.152), and Direct 
Marketing (ß = 0.105) respectively. 
 
Keywords: Customer Relationship Management, Promotion mix, Internet, Corporate 
Customer
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในยุคที่การเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารเป็นไปอย่างรวดเร็ว และ
เข้าสู่การเปลี่ยนผ่านที่ส าคัญทางเทคโนโลยี คือ การพัฒนาสู่ยุคอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงไปจนกระทั่ง
การหลอมรวมสื่อหลายอย่างเข้าด้วยกัน เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารได้กลายเป็นกุญแจ
ส าคัญในการขับเคลื่อนการเติบโตทางเศรษฐกิจ  
 องค์กรธุรกิจต่าง ๆ ให้ความส าคัญกับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในการ
ด าเนินธุรกิจ เนื่องจากมีความจ าเป็นในการติดต่อสื่อสารทั้งในประเทศและต่างประเทศผ่าน
อินเทอร์เน็ต การท าธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ต ดังนั้นจะเห็นได้ว่าองค์กรธุรกิจมีความจ าเป็นต้องใช้
บริการอินเทอร์เน็ตที่มีคุณภาพสูง มีประสิทธิภาพ และรองรับการด าเนินธุรกิจตลอดเวลา ซึ่งตลาด
อินเทอร์เน็ตส าหรับองค์กรธุรกิจมีการขยายตัวอย่างต่อเนื่องอันเป็นผลมาจาก จ านวนองค์กรที่ใช้งาน
มีจ านวนมากขึ้น, ขนาด (แบนด์วิธด์) ของวงจรอินเทอร์เน็ตของลูกค้าแต่ละรายสูงขึ้น เพราะมีการใช้
งานและการประกอบธุรกรรมผ่านอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะจากการใช้โซเชียล เน็ตเวิร์ก แทป
เล็ต และสมาร์ทโฟน, ความต้องการวงจรส ารอง เพื่อรองรับการท างานเมื่อวงจรหลักเกิดปัญหา, 
ความต้องการวงจรที่ใช้ส าหรับเชื่อมต่อระหว่างสาขา  

การให้บริการลูกค้าเป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจอินเทอร์เน็ต การมีทีมวิศวกรผู้เชี่ยวชาญทาง
เทคนิคให้ค าปรึกษาแนะน าการแก้ไขปัญหา การมีศูนย์บริการลูกค้า Call Center ที่เปิดบริการตลอด 
24 ชั่วโมง เพ่ือรับเรื่องการติดต่อสื่อสารของลูกค้า การให้ความช่วยเหลือด้านเทคนิค รวมถึงการ
ให้บริการ onsite service ให้กับลูกค้า ซึ่งบริการที่ได้กล่าวมาถือเป็นส่วนหนึ่งของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) ขององค์กร ดังนั้นผู้ประกอบการธุรกิจอินเทอร์เน็ต ควรสร้างลักษณะ CRM ที่ดีต่อ
องค์กรของตนเพ่ือรับมือกับการแข่งขันที่มีความรุนแรงในอุตสาหกรรมโทรคมนาคม 
 ลักษณะของ CRM ที่ดี (ชื่นจติต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 

1. มีความสามารถในการวิเคราะห์และเข้าใจในระบบธุรกิจ  
2. มีการรวบรวมช่องทางต่าง ๆ ไว้ส าหรับติดต่อกับลูกค้าไว้อย่างครบถ้วน  
3. สามารถรองรับฟังก์ชันที่มีเว็บเป็นพื้นฐาน  
4. มีการจัดเก็บข้อมูลลูกค้าไว้ที่ส่วนกลาง  
5. สามารถประสานงานระหว่างระบบเก่ากับระบบใหม่ได้  
6. เชื่อมโยงระบบ CRM เข้ากับระบบ ERP ได้ 
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 ประโยชน์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ต่อองค์กร 
1) เพ่ิมรายได้จากการขาย (Sale Revenue Increase) การมุ่งเน้นการสร้างความสัมพันธ์อัน

ดีกับลูกค้า เพ่ือท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีในการใช้สินค้าหรือบริการ (Customer Loyalty) ท าให้มี
รายได้ที่เพ่ิมข้ึน และต้นทุนการหาลูกค้าใหม่ ๆ หรือดึงลูกค้ากลับมาใช้สินค้าหรือบริการอีกครั้ง 

2) เพ่ิมประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินค้า (Improving Integration of Decision 
Making Process) การเพ่ิมการประสานงานในฝ่ายต่าง ๆ ขององค์กรโดยเฉพาะการใช้ระบบ
ฐานข้อมูลของลูกค้าร่วมกันและผู้บริหารสามารถดึงข้อมูลจากระบบต่าง ๆ มาประกอบการตัดสินใจ 
เช่น รายละเอียดของลูกค้าท่ีติดต่อเข้ามาในฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์, รายละเอียดของการจ่ายเงินของลูกค้า
จากฝ่ายขาย, กิจกรรมทางการตลาดที่เสนอให้ลูกค้าแต่ละกลุ่ม หรือแต่ละบุคคลจากฝ่ายการตลาด 
(Marketing) และการควบคุมปริมาณของสินค้าในแต่ละช่วงจากฝ่ายสินค้าคงคลัง (Inventory 
Control) เป็นต้น 

3) เพ่ิมประสิทธิภาพในการด าเนินงาน (Enhanced Operation Efficiency) การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท างานของผ่ายต่าง ๆ ของบริษัท โดยข้อมูล ต่าง ๆ 
นั้นได้มากจากช่องทางการสื่อสาร เช่น โทรสาร, โทรศัพท์, เวปไซต์ และอีเมล์ เป็นต้น 
 แนวทางในการรักษาลูกค้าปัจจุบันให้อยู่กับองค์กร (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 

1) การสร้างคุณค้าเพ่ิมให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่า “เกินกว่าความพอใจ” 
2) การบริการก่อนและหลังการขายอย่างจริงใจ เต็มใจ และเป็นกันเอง รวมถึงการใช้ Call 

Center 
3) การใช้โปรแกรมการส่งเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว 
4) การจัดตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ขึ้นมาดูแลงานโดยเฉพาะ 
5) ให้ความเสมอภาคกับลูกค้าแต่ละราย 
6) ส ารวจคู่แข่งและส ารวจสถานการณ์ทางการตลาดอยู่เสมอ 
7) ในกรณีลูกค้าท่ีเป็นคนกลางในช่องทางการตลาด ให้เน้นการเข้าไปมีส่วนร่วมในการ

บริหาร ช่วยลูกค้าวางจ าหน่ายในร้าน 
8) การจัดกิจกรรมพิเศษในร้านซึ่งถือเป็นการตลาดสัมพันธ์แบบเชิงรุก 
กุญแจแห่งความส าเร็จของงานลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วยปัจจัยดังนี้ (JobDB.com, 

2557) 
1) มีความร่วมมือกันอย่างทุ่มเทในการด าเนินกลยุทธ์ CRM ของบุคลากรทุกระดับในองค์กร 
2) พนักงานทุกระดับ และทุกหน่วยเก็บข้อมูลเพื่อสนับสนุนระบบ CRM อย่างถูกต้อง 
3) CRM จะต้องสอดคล้องกับตัวระบบการให้บริการ เพื่อให้พนักงาน และลูกค้ามีความ

สะดวกในการใช้งาน 
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4) ใช้ข้อมูลรายงาน CRM ที่จ าเป็น และมีการแบ่งปันไปสู่ทีมงาน 
5) การด าเนินกลยุทธ์ CRM นั้นไม่ใช่การมุ่งเน้นการน าเทคโนโลยีราคาแพงเป็นหัวใจส าคัญ 

องค์กรสามารถใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ ถึงแม้ว่าจะเป็นเทคโนโลยีราคาถูก แต่สามารถใช้ให้เกิด
ประสิทธิภาพได้ หากเปรียบเทียบกับการน าเทคโนโลยีไฮเทคเข้ามาใช้ แล้วท าให้เกิดความวุ่นวาย 
และเพ่ิมต้นทุนมหาศาล 

จะเห็นได้ว่าในสภาวะอุตสาหกรรมโทรคมนาคมที่มีการแข่งขันอย่างรุนแรง ปัจจัยเรื่องราคา
เป็นส่วนหนึ่งในการตัดสินใจซื้อและใช้บริการของลูกค้า บริษัทควรมุ่งเน้นการการให้บริการด้านไอซีที
แบบผสมผสานและครบวงจร เพื่อให้สอบคล้องกับความต้องการของลูกค้าในปัจจุบัน สิ่งหนึ่งที่
สามารถเข้ามาช่วยให้บริษัทสามารถรักษาลูกค้าของตนเองเอาไว้ได้ คือ การน าการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ หรือ Customer Relationship Management (CRM) เข้ามาช่วยเสริมสร้างศักยภาพ สร้าง
ความสัมพันธ์อันดีระหว่างบริษัทและลูกค้าในระยะยาวอย่างมีประสิทธิภาพ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึง
พอใจในการให้บริการกับบริษัท และมีการแนะน าบอกต่อของลูกค้าเอง หรือบุคลากรด้านไอที 
ก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อบริษัท ส่งผลให้บริษัทสามารถรักษาส่วนแบ่งการตลาดเดิม และสามารถ
ดึงส่วนแบ่งการตลาดจากคู่แข่งมาได้ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM เป็นตัวช่วยบอกองค์กรว่าควรจะ
รักษาลูกค้าประเภทใด แนวความคิดเกี่ยวกับการรักษาลูกค้าไว้ให้นานที่สุด จะช่วยลดต้นทุน 
เนื่องจากองค์กรสามารถรักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กรได้ ช่วยลดต้นทุนที่เกิดจากการหาลูกค้าใหม่ ซึ่ง
หากลูกค้าเข้า ๆ ออก ๆ จะท าให้เสียต้นทุนและไม่ก่อให้เกิดโอกาสในการท าก าไร โดยโอกาสการท า
ก าไรส่วนหนึ่งมากจาการท า การซื้อต่อเนื่อง (Cross Selling) และการซื้อต่อยอด (Up Selling) หาก
บริษัทมีฐานข้อมูลของลูกค้า ฐานข้อมูลดังกล่าวจะต้องมีความถูกต้องและทันสมัย สามารถเรียกดู
ข้อมูลของลูกค้าได้เมื่อต้องการทราบข้อมูล และการน าเทคโนโลยีเข้ามาเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แต่ ระบบ Call Center, Website, Mobile Application ฯลฯ รวมถึงการ
ใช้ software ในการประมวลผลเพ่ือแยกแยะลูกค้า และการจัดล าดับความส าคัญของลูกค้า สามารถ
ท าให้บริษัทน าข้อมูลที่ได้มากท าการวิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์ต่อไป  

ดังนั้นจากเหตุผลดังกล่าว ผู้ศึกษามีความประสงค์ในศึกษาเกี่ยวกับแนวทางในการพัฒนาการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
และพัฒนา รวมถึงการก าหนดกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต ให้ทันต่อสถานการณ์การแข่งขันที่ทวีความรุนแรง สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน 
รักษาฐานลูกค้าเดิมที่มีอยู่ ขยายส่วนแบ่งการตลาดของบริษัท  
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 เพื่อศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของ

ธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
1.2.2 เพื่อศึกษากระบวนการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส าหรับลูกค้าของธุรกิจ

อินเทอร์เน็ต 
1.2.3 เพื่อศึกษาแนวทางในการก าหนดนโยบายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส าหรับ

ลูกค้า 
 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ เลือกท าการศึกษากลุ่มลูกค้าองค์กรของบริษัท ในเขต

กรุงเทพมหานคร และจังหวัดหลัก จ านวน 5,269 บริษัท (แบบแสดงรายงานข้อมูลประจ าปี (แบบ 
56-1) โดยการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) ตามสูตรของ Yamane (1973) 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าองค์กรของบริษัท ในเขต
กรุงเทพมหานคร และจังหวัดหลัก จ านวน 372 บริษัท ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทั้งสิ้น 4 เดือน คือตั้งแต่เดือน ตุลาคม พ.ศ. 2557 ถึง 
มกราคม พ.ศ. 2558  
 สูตรของ Yamane (1973) 
 

 
 

   n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   N = ขนาดของประชากร  
   e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างท่ียอมรับได้ 
 

แทนค่าในสูตร        

        ตัวอย่าง 
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1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 เพื่อทราบแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส าหรับลูกค้าของ

บริษัท 
1.4.2 เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนากระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ของบริษัท 
1.4.3 เพื่อทราบถึงความต้องการของลูกค้า บริษัท ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) 
1.4.4 เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการน าข้อมูลนี้ไปใช้ส าหรับเป็นแนวทางในการ

ศึกษาวิจัยครั้งต่อไป 
 

1.5 ค านิยามศัพท์เฉพาะ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ CRM (Customer Relationship Management) คือ 
กิจกรรมทางการตลาดที่กระท าต่อลูกค้าซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางจัด
จ าหน่ายแต่ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจมีการรับรู้ที่ดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัท
และสินค้าหรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้นที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-Win Stratety) 
เป็นระยะเวลายาวนาน (ชื่นจิต แจ้งเจนกิจ, 2546) 

ลูกค้าองค์กร คือ กลุ่มบุคคล องค์กร ที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือด าเนินกิจการอย่างใดอย่างหนึ่งตาม
กฎหมาย ที่ใช้บริการอินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ และการสื่อสาร  

ICT (Internet Computer Telecommunication) คือ การบริการแบบครบวงจรทั้ง
อินเทอร์เน็ต คอมพิวเตอร์ และสื่อสาร ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่มีข้อจ ากัดด้าน
บุคคลกร  

ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต หรือ ISP (Internet Service Provider) คือ บริษัทที่ให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ต โดยผู้ให้บริการจะเชื่อมโยงลูกค้าเข้ากับเทคโนโลยีรับส่งข้อมูลที่เหมาะสม
ในการส่งผ่านอุปกรณ์โพรโทคอลอินเทอร์เน็ต อย่างเช่น ไดอัล, ดีเอสแอล, เคเบิลโมเด็ม, ไร้สาย หรือ
การเชื่อมต่อระบบไฮสปีด (“ผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต”, 2558) 

อินเทอร์เน็ต (Internet) คือ เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ที่เชื่อมโยงเครือข่ายระบบ
คอมพิวเตอร์ทั่วโลกเข้าไว้ด้วยกัน โดยอาศัยเครือข่ายโทรคมนาคมเป็นตัวเชื่อมโยงด้วย            
TCP/ IP (Transmission Control Protocol/ Internet Protocol) เดียวกันเป็นข้อก าหนด เพ่ือให้
เกิดการสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลร่วมกัน วิธีการติดต่อสื่อสารระหว่างคอมพิวเตอร์ในระบบ
เครือข่ายด้วยโปรโตคอลนี้จะช่วยให้คอมพิวเตอร์ที่มีฮาร์ดแวร์ที่แตกต่างกันสามารถติดต่อถึงกันได้ 
(hitechsky, 2013) 
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อินเทอร์เน็ตแบบวงจรเช่า (Leased Line) คือ วงจรอินเทอร์เน็ตแบบเช่าใช้งานเฉพาะราย 
ผู้ใช้บริการจะได้ความเร็วสูงจริงตามที่ต้องการ เพราะไม่ต้องแย่งใช้งานกับผู้ใช้บริการรายอ่ืนจึงเหมาะ
กับการใช้งานขององค์กร ที่อินเทอร์เน็ตจ าเป็นต่อการท าธุรกิจ โดยเฉพาะออฟฟิศที่มีคอมพิวเตอร์
มากกว่า 10 เครื่อง 

ศูนย์ข้อมูลอินเทอร์เน็ต (Internet Data Center: IDC) คือ ศูนย์เครือข่ายกลางให้บริการ 
ข้อมูลอินเทอร์เน็ต ครบวงจร มีระบบส ารองไฟฟ้าซึ่งจะท างานเมื่อระบบไฟฟ้าท างานผิดปกติ การเชื่อ
ต่อกับโครงข่ายสื่อสารข้อมูล และโครงข่าวอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง, ระบบรักษาความปลอดภัย, 
ระบบปรับอากาศท่ีออกแบบพิเศษรองรับอุปกรณ์ไอซีทีต่าง ๆ ซึ่งต้องการควบคุมสภาวะแวดล้อมที่
เหมาะสมกับการท างาน, วิศวกรผู้เชี่ยวชาญดูแลตลอด 24 ชั่วโมง  

Call Center คือ จุดบริการหลัก ที่สามารถด าเนินการตามความต้องการของลูกค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ส่งเสริมทั้งภาพลักษณ์และการบริการที่น่าชื่นชมเป็นอย่างยิ่ง โดยการให้บริการแก่
ลูกค้าผ่านทางโทรศัพท์ เน้นการพัฒนา ปรับปรุงวิธีการในการให้บริการ โดยใช้ความรู้ความสามารถ
ของทรัพยากรบุคคลที่เลือกสรรภายในองค์กร ควบคู่ไปพร้อมกับการใช้ฐานความรู้ในระบบ
คอมพิวเตอร์ และพร้อมกันนั้นจะค านึงถึงการให้บริการลูกค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ตลอดทั้ง 7 วัน   
(สรวิทย์ บัวศรี, 2556) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

  
การศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของ

ธุรกิจอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี ผลงานวิจัยและวรรณกรรมที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาใช้ก าหนดกรอบแนวความคิดและแนวทางในการศึกษาดังนี้ 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ Customer Relationship 
Management (CRM) 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior 
2.2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Customer Satifaction Theory) 
2.2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty Theory) 
2.2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
2.2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หรือ Customer 
Relationship Management (CRM)  

การพัฒนาระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพมีสิ่งส าคัญที่เป็นหลักของการ
บริหาร คือ การตระหนักถึงความส าคัญของลูกค้าแต่ละราย ว่าลูกค้าแต่ละรายนั้นมีความส าคัญไม่
เท่ากัน การที่องค์การสามารถท าให้ลูกค้าจงรักภักดีต่อองค์การได้นั้น เป็นหัวใจหลักในการน าองค์การ
ไปสู่ความส าเร็จในการด าเนินธุรกิจระยะยาว  

CRM เป็นเครื่องมือทางการบริหารจัดการซึ่งถูกน ามาใช้เพื่อวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยให้องค์การ
สามารถจัดการกระบวนการต่าง ๆ ภายในองค์การให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ 
เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุดต่อองค์การ การบริหาร CRM จะประสบความส าเร็จได้นั้นมีขั้นตอนที่
ส าคัญ ดังนี้ 

1) มีการร่วมมือกันอย่างทุ่มเทในการด าเนินกลยุทธ์ CRM ของบุคลากรทุกระดับในองค์การ 
2) พนักงานทุกระดับและทุกหน่วยเก็บข้อมูลเพื่อสนับสนุนระบบ CRM อย่างถูกต้อง  
3) เครื่องมือ CRM จะต้องสอดคล้องกับตัวระบบการให้บริหารเพ่ือให้พนักงานและลูกค้ามี

ความสะดวกในการใช้งาน  
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4) ใช้ข้อมูลรายงาน CRM ที่จ าเป็นและมีการแบ่งปันไปสู่ทีมงาน  
5) การด าเนินกลยุทธ์ CRM นั้นไม่ใช่การมุ่งเน้นการน าเทคโนโลยีราคาแพงเป็นหัวใจส าคัญ

แต่องค์การสามารถใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ถึงแม้ว่าจะเป็นเทคโนโลยีราคาถูกแต่องค์การสามารถใช้ให้เกิด
ประสิทธิภาพได้ หากเปรียบเทียบกับการน าเทคโนโลยีไฮ-เทคเข้ามาใช้แล้วท าให้เกิดความวุ่นวาย 
และเพ่ิมต้นทุนมหาศาล การใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ก็จะก่อให้เกิดคุณค่ามากกว่า 

CRM หรือ Customer Relationship Management หรือเรียกว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ซึ่งก็คือการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยการใช้เทคโนโลยีและการใช้บุคลากรอย่างมีหลักการ เพื่อ
เพ่ิมระดับการให้บริการแก่ลูกค้า สร้างความเข้าใจในความต้องการของลูกค้า รวมทั้งตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้าทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ 

แนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Kumar (2011) ได้ให้ความเห็นว่า ลูกค้า คือพระราชา เป็น
ประโยคที่ขององค์กรทั้งหลายยึดถือกันมายาวนานถึงหนึ่งศตวรรษ และในปัจจุบันค ากล่าวนี้ก็ไม่ได้
เปลี่ยนแปลงไปมากนัก อีกทั้งลูกค้าของบริษัทยังกลายเป็นบุคคลที่คู่แข่งเสาะแสวงหามากท่ีสุดด้วย 
แน่นอนว่าจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและโลกาภิวัตน์ ที่ไม่มีทางรู้ได้เลยว่าจะมีคู่แข่งในรูปแบบ
ใดเข้ามาดึงลูกค้าไป ซึ่งสอดคล้องกับ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ได้กล่าวว่า การบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management) มีบทบาทอย่างมากเมื่อการค้าขายเข้าสู่ศตวรรษ
ที่ 21 เป็นกลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหาระยะยาวอย่างมีประสิทธิผล การสร้างทัศนคติที่ดีที่มีต่อบริษัท
หรือองค์กรให้เกิดข้ึนในใจของลูกค้า การสร้างเจตคติท่ีดี ความพึงพอใจให้เกิดขึ้นในตัวของ
ลูกค้า  แนวความคิดทางการตลาดแบบเดิมได้ปรับเปลี่ยนไปเป็นแนวคิดทางการตลาดแบบสร้าง
สัมพันธ์ 

ความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) Pepper 
& Rogers (1993) ได้กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในการด าเนินธุรกิจ หมายถึง การเปลี่ยน
แนวคิดจากการหาลูกค้ามาสู่การรักษาลูกค้า แนวคิดเดิมเน้นการนับจ านวนลูกค้าเพ่ือ วัดความส าเร็จ
ของธุรกิจ แนวคิดใหม่เสนอว่าควรเน้นที่จ านวนครั้งของการใช้สินค้าหรือการรักษาลูกค้ามากกว่า เพ่ือ
สร้างความจงรักภักดีเพ่ือให้ลูกค้ากลับมาซื้อซ้ า ต้องวิเคราะห์ว่าสิ่งที่ลูกค้าต้องการคืออะไร ในทาง
ตรงกันข้ามเพราะอะไรลูกค้าไม่ใช้แบรนด์ของเราและการตอบสนองความต้องการของลูกค้าและการ
สร้างความจงรักภักดีต่อบริษัท ซึ่งมีความสอดคล้องกับ Jenkins (1999) ได้ให้นิยามการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ CRM หมายถึง กระบวนการในการท านายพฤติกรรมของลูกค้าและเลือกการปฏิบัติการเพ่ือ
ส่งผลต่อพฤติกรรมของลูกค้าในการก่อให้เกิดผลก าไรต่อบริษัท (Chun-Hsien, Tsai, August & Chu-
Ling, 2010) 

Kotler (2003) อธิบายว่า ต้นทุนการหาลูกค้าใหม่สูงกว่าต้นทุนการขายผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้า
เดิมถึง 5 เท่า องค์กรธุรกิจจึงต้องสร้างกลยุทธ์เครื่องมือผูกสัมพันธ์กับกลุ่มลูกค้าเดิม ความส าเร็จไม่ได้
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ปรากฏในรูปยอดขายเท่านั้น การที่ลูกค้ามีความภักดีในตราผลิตภัณฑ์ ลูกค้าชั้นดีท าหน้าที่เป็นทูต
พันธไมตรีกระจายข่าวสารทางบวกไปยังลูกค้าคาดหวังคนอ่ืน ๆ คอยปรับความเข้าใจที่ไม่ถูกต้องจาก
เสียงที่เป็นลบต่อผลิตภัณฑ์ของบริษัทอีกด้วย 
 องค์ประกอบหลัก 8 ประการของการสร้าง CRM ภายในองค์การ (นภัสนันท์ โตรื่น, 2550) 
ซึ่งมีดังต่อไปนี้ 

1) วิสัยทัศน์ CRM (CRM Vision) ก็คือ องค์การต้องการให้ลูกค้ามองเข้ามาหาหรือรู้สึก 
กับตัวองค์การอย่างไร ลูกค้าในที่นี้หมายรวมถึงลูกค้าขององค์การในปัจจุบัน และลูกค้าซึ่งมีแนวโน้ม
จะมาซื้อสินค้า และบริการขององค์การในอนาคต หากองค์การน า CRM มาใช้โดยปราศจากการ
ก าหนดวิสัยทัศน์ที่ชัดเจนแล้ว ผลกระทบในทางลบที่จะตามมาก็คือ องค์การจะไม่สามารถสร้างความ
แตกต่างเพ่ือแยกตัวเองออกมาจากคู่แข่งขันได้ กลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์การจะไม่สามารถคาดหวัง
ได้ว่าพวกเขาควรที่จะได้รับการบริการหรือความพึงพอใจในระดับไหนขององค์การและสุดท้ายก็คือ
บุคลากรขององค์การจะไม่รู้ทิศทางที่ชัดเจนในการปฏิบัติงานของตนเองว่าพวกเขาควรที่จะส่งมอบ
สินค้าหรือบริการอย่างไรเพื่อสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

2) CRM Strategy การคิดกลยุทธ์ CRM จะต้องน าทิศทางและเป้าหมายทางด้านการเงินจาก
กลยุทธ์ของการด าเนินธุรกิจโดยรวมมาร่วมประกอบด้วยเพ่ือที่จะค้นหากลยุทธ์ในการสร้างความภักดี
ของลูกค้าเพ่ือท าให้ลูกค้าอยู่กับองค์การยาวนานขึ้น ซื้อสินค้าและบริการกับองค์การมากขึ้นแนะน า
องค์การให้กับคนอ่ืน รวมถึงความเต็มใจของลูกค้าท่ีจะซื้อสินค้าและบริการอ่ืน ๆ ที่มีราคาสูงขึ้น 

3) Valued Customer Experience ประสบการณ์ของลูกค้าท่ีได้จากการปฏิสัมพันธ์กับ
องค์การจะช่วยก าหนดมุมมองของลูกค้าที่มีต่อองค์การ (Moment of Truth) ซึ่งสิ่งนี้จะสัมพันธ์กับ
วิสัยทัศน์ CRM ที่องค์การได้ตั้งเอาไว้ ประสบการณ์ที่ดีของลูกค้าจะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจความ
เชื่อใจ และความภักดีต่อองค์การในระยะยาว ในทางตรงกันข้าม ประสบการณ์ท่ีไม่ดีของลูกค้า
นอกจากจะไม่ก่อให้เกิดผลดีขององค์การแล้ว ประสบการณ์ที่ไม่ดีจะถูกบอกต่อออกไปในอัตราที่เร็ว
และมากกว่าประสบการณ์ที่ดี ลูกค้าท่ีมีประสบการณ์ท่ีไม่ดีกับองค์การจะบอกเล่าถึงประสบการณ์อัน
เลวร้ายนั้นให้กับคนท่ีอยู่รอบ ๆ ตัวโดยเฉลี่ย 8-10 คน ในขณะที่คนที่พึงพอใจจะ 
บอกต่อโดยเฉลี่ยประมาณ 2-3 คน 

4) Organizational Collaboration ความเชื่อผิด ๆ อย่างหนึ่งซึ่งถือว่ารุนแรงส าหรับ
องค์การก็คือ คิดว่าการที่องค์การน าเสนอเทคโนโลยีด้าน CRM มากมายมาใช้ภายในองค์การจะช่วย
ท าให้องค์การเป็นองค์การที่มุ่งเน้นไปที่ลูกค้าหรือเป็นองค์การที่มีลูกค้าเป็นศูนย์กลาง (Customer-
Focused/ Customer-Centric Organization) สิ่งที่ขาดหายไปก็คือการเปลี่ยนแปลงที่จ าเป็น
ภายในองค์การ จุดมุ่งหมายหลักของแนวคิด CRM ก็คือ การที่บุคลากรทั่วทั้งองค์การตั้งแต่ระดับ
พนักงานปฏิบัติการจนถึงระดับผู้บริหารต่างให้ความสนใจ และมุ่งเน้นไปที่การตอบสนองความ
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ต้องการที่หลากหลายของลูกค้า การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวนี้อาจรวมถึงการเปลี่ยนโครงสร้างภายใน
องค์การการออกแบบระบบค่าตอบแทนและจูงใจส าหรับพนักงาน การพัฒนาทักษะความช านาญของ
บุคลากรหรือแม้แต่การเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรมองค์การ ทั้งหลายทั้งปวงเพื่อกระตุ้นให้เกิดการท างาน
ที่ประสานสอดคล้องกันทั่วทั้งองค์การ 

5) Processes การน าหลักการ CRM เข้ามาใช้จะช่วยให้องค์การมุ่งเน้นไปที่การพัฒนา
ปรับปรุงกระบวนการหลัก ๆ ซึ่งจะส่งผลกระทบโดยตรงไปยังลูกค้าและยังเป็นการช่วยท าให้องค์การ
ทราบด้วยว่ากระบวนการใดที่มีความส าคัญกับลูกค้าบ้าง บ่อยครั้งที่องค์การลืมคิดไปว่ากระบวนการ
ภายในองค์การที่มีอยู่อย่างหลากหลายกระจัดกระจายและซับซ้อนจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์
ที่ไม่ดีในการติดต่อสื่อสารกับองค์การ 

6) Information ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญท่ีสุดที่จะช่วยให้ CRM ประสบ
ผลส าเร็จ องค์การจ าเป็นต้องบริหารข้อมูลอย่างมีประสิทธิภาพ เริ่มตั้งแต่การเก็บรวบรวมข้อมูล
เกี่ยวกับลูกค้า การวิเคราะห์ข้อมูล รวมถึงการส่งผ่านและกระจายข้อมูลเหล่านี้ไปยังส่วนต่าง ๆ ที่มี
การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าโดยทั่วถึงท้ังองค์การ แต่ในความเป็นจริงแล้ว องค์การส่วนใหญ่จะมีข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับลูกค้ามากมาย ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ไม่ได้ถูกน ามาจัดจ าแนกและวิเคราะห์ให้เกิดประโยชน์ใน
การด าเนินธุรกิจ และยังกระจัดกระจายอยู่ในส่วนต่าง ๆ ภายในองค์การโดยไม่มีการรวบรวมให้อยู่ใน
ฐานข้อมูลลูกค้ากลาง (Central Customer Database/ Customer Repository) 

เพราะฉะนั้นการที่องค์การมีข้อมูลที่เหมาะสมในช่วงเวลาที่เหมาะสมท าให้มีข้อมูลที่มีคุณค่า
ในเชิงธุรกิจมากขึ้นรวมถึงเพ่ิมประสิทธิภาพในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าผ่านช่องทางต่าง ๆ มากขึ้น
ซึ่งจะช่วยเพิ่มความได้เปรียบในการแข่งขันและเป็นพื้นฐานส าคัญที่จะช่วยให้กลยุทธ์ CRM สัมฤทธิ์ผล 

7) Technology คนส่วนใหญ่มีความคิดว่า CRM คือเรื่องเกี่ยวกับเทคโนโลยีล้วน ๆ จริง ๆ 
แล้วเทคโนโลยี CRM เป็นเพียงแค่องค์ประกอบส าคัญส่วนหนึ่งที่จะช่วยให้องค์การประสบผลส าเร็จใน
กลยุทธ์ CRM เท่านั้น อย่างไรก็ตาม การพิจารณาน าเทคโนโลยีที่เหมาะสมมาใช้จะช่วยให้องค์การ
บรรลุเป้าหมาย CRM ได้เร็วขึ้นและมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

8) Metrics เหมือนกับกลยุทธ์ธุรกิจอ่ืน ๆ กลยุทธ์ CRM จ าเป็นต้องมีตัววัดเพ่ือติดตาม
ความก้าวหน้าของการน า CRM มาใช้ว่าประสบผลส าเร็จมากน้อยเพียงใด และสามารถบรรลุ
เป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ที่ตั้งเอาไว้หรือไม่ ดังนั้นองค์การจ าเป็นต้องตั้งวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่
สามารถวัดค่าได้และคอยติดตามตัววัดเหล่านี้อย่างสม่ าเสมอ 

การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ไม่ใช่เพียงแต่มุ่งเน้นเฉพาะเจาะจงไปที่กลุ่มลูกค้าคาดหวังเท่านั้น
หากแต่จะต้องสร้าง สัมพันธ์ภาพอันดีและความมั่นคงในระยะยาวกับกลุ่มต่าง ๆ ด้วยอันได้แก่  

1) พนักงานภายในของบริษัท (Internal Market) 
2) ตลาดผู้ขายสินค้าและพันธมิตรทางธุรกิจ ( Supplier and Alliance Market) 
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3) ตลาดบริษัทรับจัดหางานและพนักงาน (Recruitment and Employee Market) 
4) ตลาดกลุ่มอ้างอิง (Referral Market) 
5) ตลาดผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ (Influencer Market) 
แนวคิด CRM ไม่ใช่แนวคิดท่ีเหมาะสมและน าไปใช้ได้กับธุรกิจทุกประเภท ธุรกิจบางประเภท

ไม่จ าเป็นต้องมีฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือรับผิดชอบงานด้าน CRM การจัดตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ จะเป็น
เพียงเครื่องมือเสริมเท่านั้น 

ธุรกิจที่เหมาะจะมีฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ ธุรกิจที่จ าหน่ายสินค้าให้ธุรกิจด้วยกัน (B-2-B) 
ธุรกิจผลิตหรือจ าหน่ายสินค้าคงทน การบริการทางการเงิน ธุรกิจบริการต่าง ๆ สินค้าผู้บริโภคราคา
ประหยัดที่มีอัตราการซื้อซ้ าบ่อยและมีกลุ่มเป้าหมายชัดเจน องค์กรที่ไม่แสวงหาก าไร 

ธุรกิจที่อาจจะไม่จ าเป็นต้องใช้ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ สินค้าผู้บริโภคท่ีขายง่ายและหมุนเร็ว 
เช่น สบู ่ยาสีฟัน สินค้า Commodity ที่ไม่สามารถสร้างความแตกต่างได้ชัดเจน และสินค้าท่ีมีความ
เกี่ยวเนื่องต่ า เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคมองเห็นว่ามีความส าคัญต่อตนเองน้อย จึงใช้ความพยายามในการ
หาข้อมูลและเปรียบเทียบทางเลือกน้อย 
 วัตถุประสงค์ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใด ๆ ก็ตามล้วนแต่มีวัตถุประสงค์ส าคัญ ดังนี้ (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2546) 

1) เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าการบริการของบริษัทอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 
2) เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการ และบริษัทท าให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้า

อย่างถูกต้องสามารถจดจ า และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการของบริษัทในระยะยาว 
3) เพ่ือให้ลูกค้ามีความจงรักภักดีต่อบริษัทสินค้าหรือบริการ กรณีที่บริษัทมีสินค้าจ าหน่าย

หลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าของบริษัทในสายผลิตภัณฑ์หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจใน
ทางบวกโอกาสที่บริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross Selling) ได้ส าเร็จก็จะมีมาก
ขึ้น 

4) เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือการบริการต่อไปยังผู้อ่ืน เกิดการพูดแบบปากต่อปาก 
(Words-of-Mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินค้า ซึ่งมีความน่าเชื่อ ถือมากกว่าค ากล่าวอ้างในโฆษณา
เสียอีก 
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 กระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Dear Model) 
 กระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Dear Model) จะท าให้ผู้บริหารสามารถเรียนรู้
จากลูกค้าและใช้ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าในการบริหารงานสัมพันธ์ได้อย่างเหมาะสม ผู้บริหารจ าเป็นต้อง
เข้าใจกระบวนการ CRM ซึ่งประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลักที่สามารถอธิบายด้วยตัวแบบที่เรียก
ง่าย ๆ ว่า (DEAR) คือ (วิทยา ด่านธ ารงกูล, 2545, หน้า 86) 

1) การสร้างฐานข้อมูล (Database) มีฐานข้อมูลของลูกค้า ฐานข้อมูลต้องถูกต้องและ
ทันสมัยอยู่เสมอ สามารถเรียกดูได้จากทุกหน่วยงานในองค์กรที่เก่ียวข้องกับลูกค้า มีการแยกประเภท
ลูกค้าจากฐานข้อมูล เนื่องจากลูกค้าแต่ละรายมี คุณค่าไม่เท่ากัน 

2) การมีเทคโนโลยี (Technology) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมเข้ามาเกี่ยวข้อง
ประกอบด้วยเทคโนโลยีที่เพ่ิมช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อกับองค์กรได้ เช่น ระบบ Call Center, 
Website, Interactive Voice Response และ Software ในการประมวลผล เช่น ใช้เพื่อการ
แยกแยะลูกค้า และการจัดล าดับความส าคัญของลูกค้า เป็นต้น 

3) การปฏิบัติ (Action) เป็นการปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า โดยก าหนดโปรแกรมสร้าง
ความสัมพันธ์ สร้างคุณค่าให้เพ่ิมข้ึน โดยพัฒนาสินค้าและบริการที่ดี เพื่อรักษาลูกค้าไว้ เนื่องจาก
ฐานข้อมูลลูกค้าสามารถท าให้องค์กรแยกแยะลูกค้าได้ว่ากลุ่มใดเป็นกลุ่มที่ท าก าไรสูงสุดให้กับองค์กร 
หลังจากนั้นองค์กรต้องมาก าหนดวิธีปฏิบัติต่อลูกค้าเหล่านั้น เพ่ือสร้าง Relationship Program 
เพ่ือให้เข้าถึงการให้บริการแต่ละรายอย่างเหมาะสม 

4) การรักษาลูกค้า (Retention) มีการประเมินผลเพ่ือให้ทราบว่าองค์กรสามารถรักษา
ลูกค้าได้มากขึ้นหรือไม่อย่างไร โดยเกณฑ์ต่าง ๆ จะต้องเปลี่ยนไป จุดเน้นขององค์กรต้องเปลี่ยนมาอยู่
ที่การรักษาลูกค้า ในระยะยาว และเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้าให้มากกว่าคุณค่าที่ลูกค้าคาดหวัง 
 หลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การให้ความส าคัญกับคุณค่าของลูกค้า ค านึงถึงความพึงพอใจการสร้างสัมพันธภาพอย่าง
ถาวร 2 ประการ คือ (Kotler, 2003 อ้างใน ชมพูนุช สุนทร์นนท์, 2549) 

1) คุณค่าในสายตาลูกค้า เป็นการรับรู้สัมผัสถึงคุณค่าผลิตภัณฑ์และบริการสอดคล้อง
กับความคิดเห็น ทัศนคติท่ีมีต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ ลูกค้าจะประเมินถึงคุณค่าท่ีเป็นประโยชน์ 
ประกอบด้วยคุณค่า 4 ด้าน คือ 

1.1) คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ (Product Value) ระดับความน่าเชื่อถือ ความ
ทนทาน ความสามารถในการใช้งาน การขายต่อ 

1.2) คุณค่าด้านบริการ (Service Value) พิจารณาจากการส่งมอบบริการแก่
ลูกค้า และการบ ารุงรักษา 
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1.3) คุณค่าด้านพนักงาน (Personal Value) จากความรู้ ความสามารถ 
ประสบการณ์ และความสามารถในการตอบค าถามของบุคลากรขององค์กร 

1.4) คุณค่าด้านภาพลักษณ์ (Image Value) พิจารณาจากภาพลักษณ์ของ
องค์กร (corporate image) 

2) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือระดับความรู้สึกของบุคคล 
การเปรียบเทียบคุณค่าจากการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการกับความคาดหวัง การตัดสินใจซื้อของลูกค้า
บนพื้นฐานความคาดหวังที่ผู้บริโภคมีต่อคุณค่าแต่ละด้าน ลูกค้าเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อได้
หรือไม่ ขึน้อยู่กับประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการนั้น 
 แนวทางในการรักษาลูกค้าปัจจุบันให้อยู่กับเราตลอดไป 

1) การสร้างคุณค่าเพ่ิมให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่า “เกินกว่าความพอใจ” 
2) การบริการก่อนและหลังการขายอย่างจริงใจ เต็มใจ และเป็นกันเอง รวมถึงการใช้ Call 

Center 
3) การใช้โปรแกรมการส่งเสริมการขายที่หวังผลระยะยาว 
4) การจัดตั้งฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ขึ้นมาดูแลงานนี้โดยเฉพาะ 
5) ให้ความเสมอภาคกับลูกค้าแต่ละราย 
6) ส ารวจคู่แข่งและส ารวจสถานการณ์ทางการตลาดอยู่เสมอ 
7) ในกรณีลูกค้าท่ีเป็นคนกลางในช่องทางการตลาด ให้เน้นการเข้าไปมีส่วนร่วมในการ

บริหาร ช่วยลูกค้าวางจ าหน่ายในร้าน การจัดกิจกรรมพิเศษในร้านซึ่งถือเป็นการตลาดสัมพันธ์แบบเชิง
รุก 

กิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาว (ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 
2546) 

ลักษณะของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อที่จะสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าระยะยาวได้นั้น
จะต้องมีลักษณะดังนี้คือ 

1) จะต้องเป็นลักษณะการสื่อสารแบบตัวต่อตัวอย่างเป็นกันเอง 
2) จะต้องส่งผลกระทบต่อความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าในระยะยาว มากกว่าที่จะ

เป็นการหวังผลยอดขายในระยะสั้น 
3) จะต้องเป็นการสื่อสารแบบสองทางและสร้างโอกาสให้ลูกค้าตอบกลับมายังบริษัท 
4) กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้จะต้องสร้างประโยชน์ให้ทั้งฝ่ายบริษัทและกับลูกค้า 
โดยเครื่องมือหรือกิจกรรมทางการตลาดที่หลายบริษัทน ามาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับ

ลูกค้าในระยะยาวพอจะสรุปได้ดังนี้ 
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1) การตลาดโดยตรง (Direct Marketing) ได้แก่ การตลาดทางโทรศัพท์ 
(Telemarketing) และรูปแบบที่ก าลังเป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ Call Center การรับประกันสินค้า 
การส่งจดหมายตรงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ทางไปรษณีย์ การตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketing) ด้วย
การสร้างเว็บไซต์ที่ให้สาระน่ารู้เกี่ยวกับสินค้าไม่ว่าจะเป็นไปโดยลักษณะ B-2-B หรือ B-2-C 

2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ได้แก่ การใช้เอกสารข่าวแจก การจัด
กิจกรรมพิเศษ การโฆษณา กิจกรรมการส่งเริมการขายในรูปแบบต่าง ๆ  
 แนวโน้มและทิศทางของการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ 
 การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ก าลังได้รับความนิยมอย่างมากและคาดว่าจะแพร่กระจายไปใน
วงการธุรกิจอ่ืน ๆ อีกมากมาย ขณะที่เงินในกระเป๋าของลูกค้าก็มีอยู่อย่างจ ากัด การที่ลูกค้าคนหนึ่ง
พกบัตรสมาชิกของห้างสรรพสินค้าชั้นน าแห่งหนึ่ง พร้อม ๆ กับถือบัตรส่วนลดของภัตตาคาร และ
รายการสะสมไมล์การเดินทางต่าง ๆ ก็ไม่ได้หมายความว่าลูกค้าคนนั้นจะมีความภักดีต่อเจ้าของ
ผลิตภัณฑ์หรือผู้ให้บริการเสมอไป อีกท้ังลูกค้าในอนาคตอันใกล้ยังมีทางเลือกท่ีมากมาย จนบางครั้ง
ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกว่าการที่จะเปลี่ยนไปเข้าร่วมกับรายการส่งเสริมการขายหรือบริการอ่ืน ๆ 
ของคู่แข่งขันนั้นเป็นเรื่องที่ท าได้ไม่ยากนัก 
 ธุรกิจในอนาคตที่ต้องการหาลูกค้าใหม่ รักษาลูกค้าในปัจจุบันและดึงลูกค้าเก่าด้วยวิธีลูกค้า
สัมพันธ์ จ าเป็นที่จะต้องสร้างกลยุทธ์ที่มีความแตกต่างและโดดเด่น ให้คุณค่าเพ่ิมที่เหนือกว่าโดยที่
บริษัทและลูกค้าต่างได้รับประโยชน์ร่วมกัน (Win-Win Situation)  
 และอีกสิ่งหนึ่งที่ไม่สามารถมองข้ามไปได้คือการได้รับแรงสนับสนุนทุกรูปแบบจากผู้บริหาร
ขององค์กร จุดเริ่มต้นของนโยบายจะต้องมาจากวิสัยทัศน์อันกว้างไกลของผู้บริหารที่ต้องการสร้างใน
สิ่งที่เกินกว่าความพึงพอใจ สร้างคุณค่าที่เหนือกว่าแก่ลูกค้าซึ่งถือว่าเป็นสินทรัพย์ที่มีค่ายิ่งของกิจการ 
 ดังนั้น การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ จึงเป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจอินเทอร์เน็ตต้องให้
ความส าคัญกับกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยต้องมีการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database), 
การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic), การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Action) และการ
รักษาลูกค้า (Retention) ให้มีประสิทธิภาพ ซึ่งการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ดีจะท าให้ลูกค้าเกิดความ
พึงพอใจ มีการบอกต่อให้กับลูกค้ารายอ่ืน ๆ ให้หันมาใช้บริการกับบริษัท อีกท้ังยังเป็นการรักษาฐาน
ลูกค้าเดิมที่มีอยู่ให้อยู่กับบริษัทนานเท่านาน 
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2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือพื้นฐานที่ใช้เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ในการ

ติดต่อสื่อสารทางการตลาดขององค์การ ประกอบด้วย  
 1) การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับองค์การ 

ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด โดยไม่ใช้บุคคล และมีการระบุผู้อุปถัมภ์ 
 ลักษณะของการโฆษณา 

1.1) เป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล (เป็นการติดต่อสื่อสารโดยใช้สื่อ) 
1.2) ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
1.3) สามารถระบุผู้อุปถัมภ์ได้ 

 2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง การจูงใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือ
การจูงใจผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค คนกลาง (ผู้จัดจ าหน่าย) หรือหน่วยงานขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
การสร้างยอดขายในทันที จากความหมายนี้สามารถสรุปได้ว่า 

2.1) การส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ (Extra 
Incentive to Buy) เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซื้อ เป็นต้น  

2.2) การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือกระตุ้น (Acceleration Tool) กิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อจ านวนมากขึ้น และสามารถตัดสินใจซื้อได้ใน
เวลาทันทีทันใด  

2.3) การส่งเสริมการขายใช้ในการจูงใจกลุ่มต่าง ๆ 3 กลุ่ม คือ 
   2.3.1) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็น
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค คนสุดท้าย (Ultimate Consumer) เพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อ
จ านวนมากขึ้น ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น เกิดการทดลองใช้ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull 
Strategy)  

  2.3.2) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) เป็นการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง (Middleman) ผู้จัดจ าหน่าย (Distributor) หรือผู้ขาย 
(Dealer) ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy)  

  2.3.3) การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales-force 
Promotion) เป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Salesman) หรือหน่วยงานขาย (Sales-
force) เพ่ือให้ใช้ความพยายามในการขายมากข้ึน ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy)  

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย  
1) การดึงลูกค้าใหม่ (Attract New Users) 
2) การรักษาลูกค้าเก่าไว้ (Hold Current Customer) 
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3) การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก (Load Present User) 
4) การเพ่ิมอัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ (Increase Product Usage) 
5) การส่งเสริมการขายท าให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ (Trade Up) 
6) การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินค้า (Reinforce Brand Advertising)  

3) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) 
พนักงานขาย หมายถึง ผู้แทนของบริษัทที่ไปพบผู้ที่คาดหวัง โดยมีวัตถุประสงค์ว่าจะ

เปลี่ยนแปลงสถานภาพขอผู้ที่คาดหวังให้เป็นลูกค้า 
การบริหารการขาย หมายถึง การวางแผน การปฏิบัติตามแผน และการควบคุมโปรแกรมการ

ขายโดยบุคคลที่ถูกออกแบบมา เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการขายของบริษัท 
กระบวนการขาย (Selling Process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเนื่องกันดังต่อไปนี้   

1.1) การเสาะแสวงหาผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (The Prospecting) หมายถึง 
วิธีการด าเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งบัญชีรายชื่อของบุคคลหรือสถาบันที่มีโอกาสจะเป็นผู้ที่คาดว่าจะเป็น
ลูกค้า 

1.2) การเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า (The Pre Approach) หมายถึง ขั้นตอนใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าที่ผ่านการกลั่นกรองแล้ว 

1.3) การเข้าพบลูกค้า (The Approach) หมายถึง การใช้ความพยายามเพ่ือให้มี
โอกาสพบปะสนทนากับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ  

 1.3.1) เรียกความเอาใจใส่จากลูกค้า 
 1.3.2) ท าให้ลูกค้าสนใจ 
 1.3.3) น าไปสู่การเสนอขายอย่างแนบเนียน  
1.4) การเสนอขายและสาธิตการขาย (The Presentation and 

Demonstration) การเสนอขาย คือ การที่พนักงานท าการเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า โดยมี
จุดมุ่งหมายที่จะโน้มน้าวจิตใจของลูกค้าให้มาใช้สินค้า หรือใช้สินค้าท่ีเคยใช้อยู่แล้วต่อไปและตลอดไป 
แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) การเสนอ และ 2) การขาย 

1.5) การจัดการกับข้อโต้แย้ง (The Objection) ข้อโต้แย้งทางการขาย คือ 
พฤติกรรมต่าง ๆ ที่ผู้มุ่งหวังได้แสดงออกมาในทางต่อต้านหรือไม่เห็นด้วย ในขณะที่พนักงานก าลัง
ด าเนินการสาธิตสินค้า 

1.6) การปิดการ (The Closing) เป็นเทคนิคที่น าออกมาใช้เพ่ือให้ได้ใบสั่งซื้อจาก
ลูกค้าโดยเทคนิคนี้จะต้องน าออกมาใช้ในจังหวะเวลาที่เหมาะสม นั่นก็คือจังหวะที่มีสัญญาณว่าลูกค้า
พร้อมจะซื้อแล้ว ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นด้วยความสมัครใจของลูกค้า หรือพนักงานขายกระตุ้นให้เกิดข้ึนก็ได้ 



17 

 

1.7) การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The Follow-up) เป็นการรับประกันความ
พอใจของลูกค้าเพ่ือให้มีการติดต่อทางธุรกิจกันเรื่อยไป รวมถึงการแวะเยี่ยมลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ไป
แล้วเป็นครั้งเป็นคราว เพื่อตรวจสอบดูระดับความพึงพอใจของลูกค้าในการบริโภคผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท ค่าตอบแทนพนักงานขาย (Compensating Salespeople)  

 1.7.1) การจ่ายค่าตอบแทนในรูปของเงินเดือน 
 1.7.2) การจ่ายค่าตอบแทนในรูปของค่านายหน้าหรือค่าคอมมิชชั่น 
 1.7.3) การจ่ายค่าตอบแทนแบบผสม 

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations) การใหข้่าว
ถือเป็นเครื่องมือหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ แต่มีความหมายที่แตกต่างดังนี้  

การให้ข่าว (Publicity)  
 1) เป็นการให้ข่าวโดยสื่อมวลชน 
 2) เป็นเครื่องมือที่ต้องจ่ายเงินหรือไม่ต้องจ่ายเงินก็ได้ 

  3) เป็นเครื่องมือในการส่งเสริมการตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรในรูปของ
สุนทรพจน์ หรือการให้สัมภาษณ์ หรือการให้ข่าวผ่านสื่อต่าง ๆ 

 4) สามารถสร้างความน่าเชื่อถือได้สูง 
 5) เป็นกลยุทธ์ในระยะสั้น 
 6) มีทั้งข้อมูลที่เป็นด้านบวกและด้านลบ  
การประชาสัมพันธ์ (Public Relations)  

  1) เป็นการติดต่อสื่อสารเพ่ือสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ และสร้างภาพลักษณ์ที่ดี
ให้เกิดแก่องค์กรกับกลุ่มต่าง ๆ 

 2) เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่มต่าง ๆ 
 3) เป็นกลยุทธ์ในระยะยาว 
 4) ให้ข้อมูลด้านบวกเกี่ยวกับธุรกิจ  
 ข้อดีของการประชาสัมพันธ์  

1) สามารถสร้างความเชื่อถือได้สูง 
2) ช่วยสร้างภาพลักษณ์แก่องค์การ 
3) ต้นทุนต่ ากว่าการโฆษณา 
4) สามารถหลีกเลี่ยงการสับสน 
5) มีการเผยแพร่ข่าวสารอย่างรวดเร็ว  
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 ข้อเสียของการประชาสัมพันธ์  
1) อ านาจในการสร้างยอดขายต่ า 
2) ผู้รับข่าวสารไม่สามารถโยงความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์ไปยัง

ผลิตภัณฑ์ของบริษัทได้สื่อที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ เช่น  
  2.1) การให้สัมภาษณ์/ ให้ข่าว 
  2.2) การจัดนิทรรศการ 
  2.3) การจัดเหตุการณ์พิเศษ 
  2.4) การบริจาคเพ่ือการกุศล 
  2.5) การเป็นสปอนเซอร์ 
  2.6) การตีพิมพ์เอกสาร 
  2.7) การสร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน 
5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การท าการตลาดไปสู่กลุ่มผู้บริโภค

โดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายให้โอกาสในการตอบกลับ 
อีกท้ังจะต้องมีการพัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้า (Customer Database) ขึ้นมาด้วย 

 ลักษณะของการตลาดทางตรง  
  เป็นระบบการกระท าร่วมกัน (Interactive System) หมายถึง เป็นกิจกรรมทาง
ตรงที่ได้ผลทั้ง สองทาง (Two-way Communication) ระหว่างนักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  ให้โอกาสในการตอบกลับ (Opportunity to Respond) 
  สามารถท าที่ไหนก็ได้ (Take Place at Any Location) ผู้ซื้อไม่จ าเป็นต้องไปที่
ร้านค้าเมื่อซื้อสินค้า 
  สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า 
  เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอื่น เป็นการท าการตลาด
แบบ One-to-One Marketing  
  มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน (Precision Targeting) 
  เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (Invisible Strategies) ท าให้คู่แข่งไม่ทราบว่า
เราก าลังท าอะไรกับใคร 
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 องค์ประกอบในการท าการตลาดโดยตรง  
ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือเป็นการท าการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล 

(Database Marketing) ซึ่งหมายถึง กระบวนการสร้างการเก็บรักษาและการใช้ฐานข้อมูลของลูกค้า
และฐานข้อมูลอื่นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสื่อสารและซื้อขาย  

ฐานข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบเกี่ยวกับลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายให้เป็นปัจจุบัน สามารถเข้าถึงและน าไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรือเพ่ือ
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า ข้อมูลของลูกค้าจึงควรจะประกอบด้วย 

1) รายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า 
2) ชนิดของสินค้าและบริการที่ลูกค้าซื้อทั้งในด้านปริมาณและราคา 
3) สัญญาการซื้อขายในปัจจุบัน  
สื่อ (Media) สื่อที่ใช้ในการท าการตลาดโดยตรงจะต้องเป็นสื่อประเภท Direct 

Response คือ จะต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมายังบริษัทได้โดยง่าย ได้แก่  
1) จดหมายตรง (Direct Mail) 
2) เครื่องโทรสาร (Fax Mail) 
3) ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) 
4) โทรศัพท์ (Telephone Direct Response Marketing) 
5) วิทยุ (Radio Direct Response Marketing) 
6) หนังสือพิมพ์ (Newspaper Direct Response Marketing) 
7) นิตยสาร (Magazine Direct Response Marketing) 
8) แคตตาล็อค (Catalog Marketing) 
9) คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต (Online and Internet Marketing) 
10) ป้ายโฆษณา (Billboard) 

 
2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผู้บริโภคท าการค้นหา
การซื้อการใช้การประเมินผลการใช้สอยผลิตภัณฑ์และการบริการ ซึ่งคาดว่าจะสนองความต้องการ
ของเขา (Schiffman & Kanuk, 1994) 

การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค เป็นวิธีการศึกษาที่แต่ละบุคคลท าการตัดสินใจที่จะใช้
ทรัพยากร เช่น เวลา บุคลากร และอ่ืน ๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินค้า ซึ่งนักการตลาดต้องศึกษาว่า
สินค้าท่ีเขาจะเสนอนั้น ใครคือผู้บริโภค (Who?) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What?) ท าไมจึงซื้อ (Why?) ซ้ือ
อย่างไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใช้บ่อยครั้งเพียงใด (How 
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often) รวมทั้งการศึกษาว่าใครมีอิทธิพลต่อการซื้อเพ่ือค้นหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม
ผู้บริโภค 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ท า
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีจุดเริ่มต้นจากการที่เกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ที่ท าให้เกิด
ความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด า ที่ผู้ผลิตและผู้ขายไม่สามารถคาดได้ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อที่จะได้รับอิทธิพลจากลักษณะ
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อ แม้จะมีการตอบสนองผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decision)  
 1) พฤติกรรมของผู้ซื้อ 

ผู้ผลิตและผู้จ าหน่ายสินค้าจะสนใจถึงพฤติกรรมของผู้บริโภค (Buyer Behavior) ซึ่งเป็นส่วน
ส าคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการ
แลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเป็นตัวก าหนดให้มี
กระบวนการกระท านี้ พฤติกรรมของผู้ซื้อนั้นเราหมายรวมถึงผู้ซื้อท่ีเป็นอุตสาหกรรม (Industrial 
Buyer) หรือเป็นการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผู้ซื้อเพ่ือขายต่อ แต่พฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นเรา
เน้นถึงการซื้อของผู้บริโภคเอง ปกติเรามักใช้ค าว่า พฤติกรรมของลูกค้า (Customer Behavior) แทน
กันกับพฤติกรรมผู้ซื้อได้ค าท้ังสองคือ พฤติกรรมผู้ซื้อและพฤติกรรมลูกค้านี้เป็นความหมายเหมือนกัน 
และค่อนไปในแง่ลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกว่า 
 2) การซื้อและการบริโภค 

ค าว่า พฤติกรรมผู้บริโภค นั้น ในความหมายที่ถูกต้อง มิใช่หมายถึง การบริโภค 
(Consumption) แต่หมายถึงการซื้อ (Buying) ของผู้บริโภค จึงเน้นถึงตัวผู้ซื้อเป็นส าคัญและท่ีถูกต้อง
แล้ว การซื้อเป็นเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไม่สามารถแยกออกได้จากการบริโภค
สินค้า ทั้งท่ีกระท าโดยตัวผู้ซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในครอบครัวซึ่งมีผู้ซื้อท าตัวเป็น
ผู้แทนให้ การซื้อแทนนั้น ผู้ซื้อแทนจะเป็นผู้ท างานแทนความพอใจของผู้ที่จะบริโภคอีกต่อหนึ่ง ด้วน
เหตุผลนี้เอง ผู้วิเคราะห์การตลาดจึงต้องระวังอยู่เสมอถึงความสัมพันธ์นั้น 

สรุป พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคลบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับ
การจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อนั้นหมายถึง การกระท าของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้า และบริการด้วยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

บทบาทพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Role) หมายถึง บทบาทของ ผู้บริโภคท่ี
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผู้บริโภค นักการตลาดได้น ามา
ประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาด โดยเฉพาะกลยุทธ์การโฆษณาและผู้แสดง
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โฆษณา (Presenter) ให้บทบาทใดบทบาทหนึ่ง เช่น ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ และผู้ใช้
โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 

1) ผู้ริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรู้ถึงความจ าเป็นหรือความต้องการ ริเริ่มซื้อ และ
เสนอความคิดเกี่ยวกับความต้องการผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่ง 

2) ผู้มีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใช้ค าพูดหรือการกระท าตั้งใจหรือไม่ได้ตั้งใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

3) ผู้ตัดสินใจ (Decision) บุคคลผู้ตัดสินใจหรือมีส่วนในการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่
ซื้ออะไร ซื้ออย่างไร หรือซื้อที่ไหน 

4) ซ้ือ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินค้าจริง 
5) ผู้ใช้ (User) บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภค การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือ

บริการ 
การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ

วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการ พฤติกรรม
การซื้อและการใช้ของผู้บริโภคค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์
การตลาด (Marketing Strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ 

1) การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/ Need Recognition) 
ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการซึ่ง

ความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดจาก 
 สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวข้าว กระหายน้ า เป็นต้น 
 สิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เช่น เหน็ขนมเค้กน่ากิน จึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินค้าในโทรทัศน์ กิจกรรม
ส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซื้อ อยากได้, เห็นเพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น 

2) การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 
เมื่อผู้บริโภคทราบถึงความต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท า

การแสวงหาข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบการตัดสินใจ โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค แบ่งเป็น 
 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน ครอบครัว คนรู้จักที่

มีประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆ 
 แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูลจากโฆษณาตามสื่อ

ต่าง ๆ พนักงานขาย ร้านค้า บรรจุภัณฑ์ 
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 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียดของสินค้า
หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้บริโภค 

 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณ์ส่วนตัวของ
ผู้บริโภคท่ีเคยทดลองใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มาก่อน 

3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เมื่อได้ข้อมูลจากขั้นตอนที่ 2 แล้ว ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยใน

การประเมินทางเลือกนั้น ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ยี่ห้อ 
ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นต้น 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
หลังจากท่ีได้ท าการประเมินทางเลือกแล้ว ผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

ต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้ 
 1) ตรายี่ห้อท่ีซื้อ (Brand Decision) 
 2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) 
 3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
 4) ที่ซื้อ (Timing Decision) 
 5) วิธีการในการช าระเงิน (Payment-method Decision) 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
หลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดจะต้องท าการ

ตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ ซึ่งความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจากการที่ลูกค้าท าการ
เปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนจริง กับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริง ตรงกับที่
คาดหวังหรือสูงกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น โดยถ้า
ลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ า หรือบอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าท่ี
ได้รับจริงต่ ากว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ ลูกค้าก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ ลูกค้าจะ
เปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอื่น ๆ ด้วย 

จากแนวคิดการตัดสินใจ สรุปได้ว่า การตัดสินใจ เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่าจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใด โดยมีปัจจัย คือ ข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้า สังคมและกลุ่มทางสังคม ทัศนคติ
ของผู้บริโภค และเวลาและโอกาส 
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2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Customer Satisfaction Theory)
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (2542) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า พึงพอใจ 
หมายถึง รัก ชอบใจ และพึงใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ 

พิทักษ์ ตรุษทิม (2538) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นปฏิกิริยาด้านความรู้สึกต่อสิ่งเร้าหรือสิ่ง
กระตุ้นที่แสดงผลออกมาในลักษณะของผลลัพธ์สุดท้ายของกระบวนการประเมิน โดยบ่งบอกทิศทาง
ของผลการประเมินว่า เป็นไปในลักษณะทิศทางบวกหรือทิศทางลบหรือไม่มีปฏิกิริยาคือเฉย ๆ ต่อสิ่ง
เร้าหรือสิ่งที่มากระตุ้น 
 Wolman (1973) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึก (Feeling) มี
ความสุขเมื่อได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมายที่ต้องการหรือตามแรงจูงใจ 
 ทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์ของมาสโลว์ 

Maslow (1943) เป็นผู้วางรากฐานจิตวิทยามนุษยนิยม เขาได้พัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจ ซึ่งมี
อิทธิพลต่อระบบการศึกษาของอเมริกันเป็นอันมาก ทฤษฎีของเขามีพ้ืนฐานอยู่บนความคิดที่ว่า การ
ตอบสนองแรงขับเป็นหลักการเพียงอันเดียวที่มีความส าคัญที่สุดซึ่งอยู่ เบื้องหลังพฤติกรรมของมนุษย์
มาสโลว์มีหลักการที่ส าคัญเกี่ยวกับแรงจูงใจ โดยเน้นในเรื่องล าดับขั้นความต้องการเขามีความเชื่อว่า 
มนุษย์มีแนวโน้มที่จะมีความต้องการอันใหม่ที่สูงขึ้นแรงจูงใจของคนเรามาจาก ความต้องการ
พฤติกรรมของคนเรา มุ่งไปสู่การตอบสนองความพอใจมาสโลว์แบ่งความต้องการพื้นฐานของมนุษย์
ออกเป็น 5 ระดับด้วยกัน ได้แก่ 

1) มนุษย์มีความต้องการ และความต้องการมีอยู่เสมอ ไม่มีที่สิ้นสุด 
2) ความต้องการที่ได้รับการสนองแล้ว จะไม่เป็นสิ่งจูงใจส าหรับพฤติกรรมต่อไป ความ

ต้องการที่ไม่ได้รับการสนองเท่านั้นที่เป็นสิ่งจูงใจของพฤติกรรม 
3) ความต้องการของคนซ้ าซ้อนกัน บางทีความต้องการหนึ่ง ได้รับการตอบสนองแล้วยังไม่

สิ้นสุดก็เกิดความต้องการด้านอ่ืนขึ้นอีก 
4) ความต้องการของคนมีลักษณะเป็นล าดับขั้น ความส าคัญกล่าวคือ เมื่อความต้องการใน

ระดับต่ าได้รับการสนองแล้ว ความต้องการระดับสูงก็จะเรียกร้องให้มีการตอบสนอง 
5) ความต้องการเป็นตัวตนที่แท้จริงของตนเอง ล าดับความต้องการพ้ืนฐานของ Maslow 

(1943) เรียกว่า Hierarchy of Needs มี 5 ล าดับขั้น ดังนี้ 
  5.1) ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการด้าน
ปัจจัย 4 เช่นต้องการอาหารให้อิ่มท้อง เครื่องนุ่งห่มเพ่ือป้องกันความร้อนหนาวและอุจาดตา ยาก
รักษาโรคภัยไข้เจ็บ รวมทั้งที่อยู่อาศัยเพ่ือป้องกันแดด ฝน ลม อากาศร้อน หนาว และสัตว์ร้าย ความ
ต้องการเหล่านี้มีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ทุกคน จึงมีความต้องการพ้ืนฐานขั้นแรกท่ี
มนุษย์ทุกคนต้องการบรรลุให้ได้ก่อน 
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  5.2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) หลังจากท่ีมนุษย์บรรลุความ
ต้องการด้านร่างกาย ท าให้ชีวิตสามารถด ารงอยู่ในขั้นแรกแล้ว จะมีความต้องการด้านความปลอดภัย
ของชีวิตและทรัพย์สินของตนเองเพ่ิมข้ึนต่อไป เช่น หลังจากมนุษย์มีอาหารรับประทานจนอิ่มท้องแล้ว
ได้เริ่มหันมาค านึงถึงความปลอดภัยของอาหาร หรือสุขภาพ โดยหันมาให้ความส าคัญกับเรื่องสารพิษ
ที่ตดิมากับอาหาร ซึ่งสารพิษเหล่านี้อาจสร้างความไม่ปลอดภัยให้กับชีวิตของเขา เป็นต้น 
  5.3) ความต้องการความรักและการเป็นเจ้าของ (Belonging and Love Needs) 
เป็นความต้องการที่เกิดขึ้นหลังจากการที่มีชีวิตอยู่รอดแล้ว มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินแล้ว 
มนุษย์จะเริ่มมองหาความรักจากผู้อ่ืน ต้องการที่จะเป็นเจ้าของสิ่งต่าง ๆ ที่ตนเองครอบครองอยู่
ตลอดไป เช่น ต้องการให้พ่อแม่ พี่น้อง คนรัก รักเราและต้องการให้เขาเหล่านั้นรักเราคนเดียว ไม่
ต้องการให้เขาเหล่านั้นไปรักคนอื่น โดยการแสดงความเป็นเจ้าของ เป็นต้น 
  5.4) ความต้องการการยอมรับนับถือจากผู้อ่ืน (Esteem Needs) เป็นความต้องการ
อีกข้ันหนึ่งหลังจากได้รับความต้องการทางร่างกาย ความปลอดภัย ความรักและเป็นเจ้าของแล้ว จะ
ต้องการการยอมรักนับถือจากผู้อื่น ต้องการได้รับเกียรติจากผู้อื่น เช่น ต้องการการเรียกขานจาก
บุคคลทั่วไปอย่างสุภาพ ให้ความเคารพนับถือตามควรไม่ต้องการการกดข่ีข่มเหงจากผู้อ่ืน เนื่องจาก
ทุกคนมีเกียรติและศักดิ์ศรีของความเป็นมนุษย์เท่าเทียมกัน 
  5.5) ความต้องการเป็นตัวตนอันแท้จริงของตนเอง (Self – actualization Needs) 
เป็นความต้องการขั้นสุดท้าย หลังจากผ่านความต้องการความเป็นส่วนตัว เป็นความต้องการที่แท้จริง
ของตนเอง ลดความต้องการภายนอกลง หันมาต้องการสิ่งที่ตนเองมีและเป็นอยู่ ซึ่งเป็นความต้องการ
ขั้นสูงสุดของมนุษย์ แต่ความต้องการในขั้นนี้มักเกิดข้ึนได้ยาก เพราะต้องผ่านความต้องการในขั้น   
อ่ืน ๆ มาก่อนและต้องมีความเข้าใจในชีวิตเป็นอย่างยิ่ง 
 เมื่อวิเคราะห์โดยรอบด้านแล้วจะพบว่าระดับความต้องการทั้ง 5 ระดับของมนุษย์ตาม
แนวคิดของมาสโลว์นั้น สามารถตอบค าถามเรื่องความมุ่งหมายของชีวิตได้ครบถ้วน ในระดับหนึ่ง 
เพราะมนุษย์เราตามปกติจะมีระดับความต้องการหลายระดับ และเมื่อความต้องการระดับต้นได้รับ
การตอบสนองก็จะเกิดความต้องการในระดับสูง เพ่ิมขึ้นเรื่อยไปตามล าดับจนถึงระดับสูงสุด การตอบ
ค าถามเรื่องเป้าหมายและคุณค่าของชีวิตมนุษย์ตามแนวของจิตวิทยาแขนงมานุษยนิยมจึงท าให้เราได้
เห็นค าตอบในอีกแง่มุมหนึ่ง 

2.1.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภค (Customer Loyalty 
Theory) 

ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549 อ้างใน วิภาดา วีระสัมฤทธิ์, 2553) กล่าวว่า ความ
จงรักภักดี คือ ทัศนคติของลูกค้าท่ีมีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งจะน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็น
การเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร โดยที่ไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้น เพราะการซื้อซ้ าของ
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ลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป แต่อาจเกิดจากปัจจัยอ่ืน เช่น มีท าเลที่ตั้งอยู่
ใกล้ลูกค้า ลูกค้ามีความคุ้นเคย มีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขัน ความผิดพลาดของคู่แข่งขัน และความสัมพันธ์
หรือความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการเป็นต้น 

ธีรพันธ์ โล่ทองค า (2547) กล่าวว่า ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง
ความเกี่ยวข้องหรือความผูกพันที่มีต่อตราสินค้า ร้านค้า ผู้ผลิต การบริการหรืออ่ืน ๆ ที่อยู่บนพื้นฐาน
ของทัศนคติที่ชอบพอ หรือการสนองตอบ ด้วยพฤติกรรมอย่างการร่วมกิจกรรมทางการตลาด กับตรา
สินค้า และการซื้อสินค้าซ้ า นั่นเองปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้านั้นมีดังนี้ 
  1) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ลูกค้ามักจะพัฒนาความเชื่อ
เดิมที่มีอยู่จากประสบการณ์ส่วนตัว ให้กลายเป็นความคาดหวังกับสิ่งที่จะเกิดข้ึนหรือได้รับก่อนการ
ตัดสินใจบริโภคสินค้า กล่าวคือ ความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ้นหลังจากท่ีได้รับสิ่งที่คาดหวังหลังการ
บริโภคสินค้าหนึ่ง ๆ โดยเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้รับก่อนและหลังการบริโภค จะมากหรือน้อยข้ึนอยู่
กับการคาดหวังของลูกค้าแต่ละคน เนื่องจากลูกค้ามีความอดทนต่อความคาดหวังและความพึงพอใจ
อย่างจ ากัดต่อตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งผู้ประกอบการจึงควรพยายามที่จะท าให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจ
สูงสุดเท่าท่ีจะท าได้ เพราะความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลโดยตรงต่อความภักดีของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าในระยะยาว 
  2) ความเชื่อถือและความไว้วางใจ (Trust) เป็นปัจจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์
ระหว่างกันและกัน ความไว้วางใจจะยังคงอยู่ต่อเมื่อบุคคลมีความมั่นใจและความไว้ใจ ซึ่งจะช่วยลด
ความไม่แน่นอน ความเสี่ยงและความระมัดระวังในการตอบสนองอย่างทันทีทันใดท่ีมีต่อตราสินค้า ซึ่ง
ก็คือการที่ลูกค้ามีความเชื่อถือต่อสินค้า ส าหรับพนักงานขายนั้นต้องมีความจริงใจตรงไปตรงมาและมี
ความรับผิดชอบต่อค าพูดที่มีต่อลูกค้าถ้ามีการจัดส่งสินค้าก็ต้องสร้างความมั่นใจว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึง
มือตามก าหนดเวลาที่ก าหนด ผู้ขายที่ดีต้องสร้างความไว้ใจกับลูกค้า และจะต้องรักษาและซื่อสัตย์ต่อ
ค าพูดของตนเอง ตลอดจนยึดมั่นในค าสัญญาที่มีต่อลูกค้าให้ได้ 
  3) ความเชื่อมโยงผูกพันกับอารมณ์ (Emotional Bonding) ลูกค้าจะมีทัศนคติท่ีดี
ต่อตราสินค้าก็ต่อเมื่อมีความผูกพันต่อสินค้า และมีการติดต่ออย่างเป็นประจ ากับองค์กรสิ่งเหล่านี้ท า
ให้ลูกค้าเหล่านั้นมีความชื่นชอบต่อองค์กรนั่นเอง โดยสิ่งเหล่านี้จะสะสมเป็นคุณค่าหรือทรัพย์สินของ
ตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งเกิดจากประโยชน์ของตัวสินค้าเองหรือบริการที่นอกเหนือจากบทบาท
หน้าที่ของตราสินค้าเพียงล าพัง ท าให้การบริการและการสร้างความประทับใจหลังการบริโภคเข้ามามี
บทบาท และมีอิทธิพลต่อความคิดของลูกค้า และยังสร้างความรู้สึกที่ใกล้ชิดผูกพันกับลูกค้า ท าให้
ลูกค้ามีความไว้วางใจ และเต็มใจที่จะซื้อสินค้าด้วยความเป็นมิตร และภักดีในตราสินค้าเพ่ิมมากข้ึน
อีกด้วย การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า คือการสร้างความเชื่อมโยงทางอารมณ์และสร้าง
ความสัมพันธ์หรือปฏิสัมพันธ์ของบุคคลมีผลต่อตราสินค้าและองค์กร 
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  4) ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ลูกค้าแต่ละรายมี
ทางเลือกในการเลือกบริโภคสินค้าที่หลากหลาย แต่ลูกค้าส่วนใหญ่จะมีความสุขกับการเลือกซื้อสินค้า
ที่มีความคล้ายคลึงกันในเรื่องของตราสินค้า และสินค้าที่คุ้นเคยเป็นอย่างดี เนื่องจากลูกค้ามักจะคิดว่า
ตราสินค้าใหม่ไม่ดีเท่าตราเดิม ๆ ที่เคยใช้มาก่อนเพราะการซื้อสินค้าท่ีไม่เคยใช้มาก่อนอาจน ามาซึ่ง
ต้นทุนและความเสี่ยง ผู้ประกอบการจึงควรสร้างนิสัยความภักดีให้แก่ลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้ามีความนิยม
บริโภคสินค้าที่มีความคุ้นเคยเป็นอย่างดี 
  5) ประวัติของบริษัทผู้ผลิตสินค้า (History with the Company) การบันทึก
ประวัติการท าธุรกรรมและภาพลักษณ์ท่ีดีของผู้ผลิตที่มีผ่านการติดต่อสัมพันธ์ลูกค้า ส่งผลต่อความ
ภักดีในตราสินค้าทั้งสิ้น ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรก็คือการรับรู้เกี่ยวกับองค์กรในภาพรวม การรับรู้
เกี่ยวกับภาพลักษณ์และประวัติขององค์กรมีผลต่อความตั้งใจ ความภักดี และการซื้อสินค้าของลูกค้า 
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าปกติจะเน้นการบันทึกประวัติการซื้อที่แท้จริงของลูกค้า การสร้าง
ความประทับใจที่เกิดจากการส่งผ่านข้อมูลข่าวสารภายในครอบครัวและความเชื่อจากรุ่นหนึ่งไปอีกรุ่น
หนึ่ง เช่น ในวัยเด็กเม่ือเห็นพ่อแม่มีความสุขที่ได้ใช้รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง เมื่อโตขึ้นมาก็มีแนวโน้มจะ
ใช้ยี่ห้อดังกล่าว โดยปกติแล้วประสบการณ์ครั้งแรกนั้นมักจะมีแนวโน้มเป็นบวกอยู่แล้ว ดังนั้นการ
สร้างความประทับใจในครั้งแรกจึงเป็นสิ่งจ าเป็น รวมทั้งการรับฟังปัญหาของลูกค้าก็ท าให้เกิดความพึง
พอใจกับลูกค้าได้ด้วย และจะน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคตได้เป็นอย่างดี 

2.1.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude) 
เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 101) กล่าวว่า “ทัศนคติ คือ ความโน้มเอียงของความรู้สึก

ในทางท่ีชอบ ไม่ชอบต่อสิ่งใด ๆ ทัศนคติเกิดข้ึน หลังจากที่ได้ประเมินข้อเท็จจริงหรือเหตุการณ์ต่าง ๆ 
แล้ว ทัศนคติเป็นเรื่องทางอารมณ์ของคน คนเรามักจะมีทัศนคติไม่ทางใดก็ทางหนึ่งต่อเรื่องลัทธิ 
ศาสนา พรรคการเมือง แฟชั่นเสื้อผ้า ประเภทของดนตรีและอาหาร เป็นต้น” 

Kotler (2000, p. 175) กล่าวว่า “ทัศนคติ คือการประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ
ของบุคคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มของการปฏิบัติที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จาก
ความหมายข้างต้น ท าให้สรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ภายในของบุคคลซึ่ง
สะท้อนถึงความโน้มเอียงของการปฏิบัติและอารมณ์ว่า พอใจหรือไม่พอใจเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยต่อ
สิ่งต่าง ๆ อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ในอดีตหรือสิ่งแวดล้อม” 
  
 
 
 
 



27 

 

 องค์ประกอบของทัศนคติ 
องค์ประกอบของทัศนคติ (ทิตยา สุวรรณชฎ, 2527, หน้า 603-604) สามารถแบ่งออกเป็น 3 

ส่วน คือ 
1) องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) ในส่วนนี้เป็นการเรียนรู้ของบุคคลใน

เรื่องใดเรื่องหนึ่ง เกี่ยวกับวัตถุสิ่งของ บุคคลเหตุการณ์กล่าวคือการที่บุคคลสามารถนา เอาคุณค่าทาง
สังคมท่ีได้รับจากการอบรมสั่งสอนและถ่ายทอดมาใช้ในการวิเคราะห์พิจารณาประกอบเหตุผลของ
การที่ตนจะประเมิน หากรู้ในทางท่ีดีก็จะมีทัศนคติท่ีดีหากไม่รู้เลยก็ไม่มีทัศนคติข้อแตกต่างระหว่าง
ส่วนนี้กับความรู้สึกคือการพิจารณาของบุคคลในส่วนนี้จะมีลักษณะปลอดจากอารมณ์แต่จะเป็นเรื่อง
ของเหตุผลอันสืบเนื่องมาจากความเชื่อของบุคคล 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) หมายถึง ลักษณะทางอารมณ์ที่
สอดคล้องกับความคิดเช่น บรรดาความรู้สึกท่ีชอบ ไม่ชอบ พอใจหรือไม่พอใจ เห็นด้วยหรือไม่เห็น
ด้วย คิดว่าเหมาะสมหรือไม่เหมาะสมซึ่งเป็นเรื่องของอารมณ์ของบุคคล 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) ซึ่งหมายถึงความพร้อมที่จะท า
หรือมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรม (Action Tendency) อันเป็นผลต่อเนื่องมาจากความคิด และ
ความรู้สึกซ่ึงออกมาในรูปของการยอมรับหรือปฏิเสธ 
 ประเภทของทัศนคติ การแสดงออกทางทัศนคติสามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ 

1) ทัศนคติเชิงทางบวก (Positive Attitude) คือ ความรู้สึก หรือการแสดงออกทางอารมณ์
ต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ดีหรือยอมรับ ความพอใจ  

2) ทัศนคติเชิงทางลบ (Negative Attitude) คือ ความรู้สึก หรือการแสดงออกทางอารมณ์
ต่อสิ่งแวดล้อมในทางที่ไม่พอใจ ไม่ดี ไม่ยอมรับ ไม่เห็นด้วย อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย 
รวมถึงการเกลียดชัง 

3) ทัศนคติเฉย ๆ หรือไม่แสดงออกทางทัศนคติ (Negative Attitude) คือ ความรู้สึก หรือ
การแสดงออกท่ีมีลักษณะเป็นกลางอาจจะเพราะว่าไม่มีความรู้ความเข้าใจในเรื่องนั้น ๆ  

2.1.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
สิทธิศักดิ์ สุวรรณี (2556) ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคคลกับ

พฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์ สมาร์ทโฟนของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพท์สมาร์ทโฟน 
ของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ นักศึกษาที่เลือกซ้ือหรือก าลัง
ตัดสินใจซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation) 
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 ผลการศึกษาพบว่า ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ด้าน เพศ อายุ รายได้ต่อเดือน 
มหาวิทยาลัยที่ศึกษาอยู่ชั้นปีที่ศึกษากับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของนักศึกษาใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมไม่มีความสันพันธ์กัน อาจเป็นเพราะ สภาวะแวดล้อมปัจจัยด้าน
อ่ืน เช่น สภาพเศรษฐกิจในปัจจุบัน ลักษณะ บุคลิกภาพของแต่ละบุคคล คณะ สาขาที่ศึกษาอยู่ 
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพรวมส่วนมากมีความสัมพันธ์ไปในทางบวก ด้านที่ให้ให้ค่าความสัมพันธ์
สูงที่สุดคือด้านผลิตภัณฑ์เนื่องจากในปัจจุบัน โทรศัพท์สมาร์ทโฟนมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ เพ่ือแข่งขัน
กับคู่แข่งซ่ึงในปัจจุบันมีการเจริญเติบโตและแข่งขันกันสูงมาก ดังนั้นผู้ผลิตจึงเน้นรูปแบบผลิตภัณฑ์ 
ให้ทันกับยุคสมัย ครอบคลุมทุกการใช้งาน ใช้งานง่ายสะดวกสบาย เพ่ือตอบสนองผู้บริโภคท่ีใน
ปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงในทางเทคโนโลยีที่รวดเร็ว 
 พัชราภรณ์ งามวิจิตรนันท์ (2554) ท าการวิจัยเรื่องแนวทางการพัฒนาระบบการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ กรณีศึกษา หจก. เพชรบุรี ศ.เจริญยนต์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงการน าระบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มาปรับใช้ในองค์กรและศึกษาถึงปัญหาและอุปสรรคในการน าระบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) มาใช้ในองค์กรโดยมีขอบเขตของการวิจัย คือกลุ่มลูกค้าที่ใช้ผลิตภัณฑ์
น้ ามันเครื่องคาสตรอลของตัวแทนจ าหน่าย หจก.เพชรบุรี ศ.เจริญยนต์ การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัย
เชิงบรรยาย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลจะเป็ฯการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง และกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้ให้ข้อมูลหลักจะท าการแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 3 ประเภท ได้แก่ ร้านค้าส่ง/ ร้านจ าหน่ายอะไหล่ อู่
ซ่อมอิสระและศูนย์ที่ได้รับการแต่งตั้งจากบริษัท ได้แก่ Bikepoint, Auto Service และ BP 
WorkShop เป็นต้น 
 ผลจากการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจและมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์น้ ามันเครื่อง
คาสตรอลเป็นอย่างดี ทั้งในด้านของตราสินค้าและคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ที่มีคุณลักษณะเฉพาะ
ต่อเครื่องยนต์เป็นอย่างดี จึงท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความมั่นใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ อีกทั้งลูกค้ายังเกิดความพึงพอใจในการบริการของตัวแทนจ าหน่ายในด้านของการจัดส่ง
สินค้า การบริการหรือแม้แต่การตอบข้อซักถามของลูกค้าได้เป็นอย่างดี ส่วนแนวทางการพัฒนาการ
บริการลูกค้าสัมพันธ์ต้องกาข้อมูลเพิ่มเติมด้านราคาของสินค้ามากที่สุด 
 เสาวคนธ์ สุทธิบริบาล (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในธุรกิจ Daily Deals 
และศึกษาต่อยอดแนวทางในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจ Daily Deals โดยการศึกษาครั้ง
นี้แบ่ง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือหาปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความตั้งใจซื้อซ้ า หลังจาก นั้นจึง
สร้าง เป็นกรอบแนวความคิด และน ามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความ ตั้งใจ
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ซื้อซ้ าจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนตามสูตรของ Yamane (1973) ผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) ทั้งนี้จะก าหนดขอบเขตให้เป็นผู้มีประสบการณ์ซื้อดีลสินค้าออนไลน์มาก่อน 
หลังจากนั้นจึงใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และการวิเคราะห์ 
Correlation Analysis เพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปรและใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
ในการหาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ า 
 ผลการศึกษาพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าในธุรกิจ Daily Deals มาก
ที่สุดคือ ปัจจัยด้านความคุ้มค่าของสินค้า รองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคาของดีลสินค้า ปัจจัยด้าน
อิทธิพลของคนรอบข้าง ปัจจัยด้านการน าเสนอสินค้าของสินค้า และปัจจัยด้านความง่ายและสะดวก
ในการซื้อสินค้า ตามล าดับ โดยปัจจัยด้านความคุ้มค่าของราคาสินค้า และปัจจัยด้านความง่ายและ
สะดวกในการซื้อสินค้า นั้นสอดคล้องกับ งานวิจัยของ Chai (2010) และปัจจัยด้านการเสนอขาย
สินค้าสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen, Uchenna และ Nelson (2010) ส่วนปัจจัยด้านราคาของดีล
สินค้า ปัจจัยด้านอิทธิพลของคนรอบข้าง เป็นปัจจัยที่ได้รับจากการสัมภาษณ์เชิงลึกกับกลุ่มลูกค้าที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อดีลสินค้า ออนไลน์ เนื่องจากยังไม่มีงานวิจัยชิ้นใด ในต่างประเทศที่ศึกษาการ
ซื้อสินค้าในธุรกิจ Daily Deals อย่างแน่ชัด ซึ่งมีจุดเด่นที่ส าคัญอยู่ 2 ข้อ คือปัจจัยทางด้านราคาและ
ปัจจัยด้านอิทธิพลของคนรอบข้าง 
 
2.2 สมมติฐาน 

2.2.1 ปัจจัยส่วนบุคคล อันได้แก่ ลูกค้าที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา ต าแหน่ง รายได้ 
ประเภทอุตสาหกรรม และจ านวนพนักงานที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ อัน
ได้แก่ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และ
การรักษาลูกค้าเก่า ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

2.2.2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด อันได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการตลาดเจาะจงที่มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
อันได้แก่ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
และการรักษาลูกค้าเก่า ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
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2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
จากการทบทวนวรรณกรรมผู้ศึกษาได้สรุปตัวแปรเพ่ือสร้างกรอบแนวคิดด้านการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ ภายใต้การศึกษาแนวคิดทฤษฎีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Kumar, 2011) และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังกรอบแนวคิดนี้ 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงภาพกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

    ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ CRM 
1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) 
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
3. การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า (Action) 
4. การรักษาลูกค้า (Retention) 

 

ด้านประชากรศาสตร์ 
- อายุ 
- เพศ 

- การศึกษา 

- ต าแหน่งงาน 

- ประเภทอุตสาหกรรม 

- จ านวนพนักงาน 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Mix) 

1. การโฆษณา 

(Advertising)  
2. การส่งเสริมการขาย  

(Sales Promotion) 
3. การประชาสัมพันธ์  

(Public Relations)  
4. การขายโดยบุคคล  

(Personal Selling) 
5. การตลาดเจาะจง 

(Direct Marketing) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัยครั้งนี้ได้มีการก าหนดตัวแปรอิสระ คือ ด้านประชากรศาสตร์ และ
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ส่วนตัวแปรตาม คือ กระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ CRM โดยศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา ต าแหน่งงาน,ประเภท
อุตสาหกรรม และจ านวนพนักงานที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ได้แก่ การ
สร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และการรักษา
ลูกค้าเก่า อีกทั้งได้มีการศึกษาส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การโฆษณา การส่งเสริมการ
ขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และกาตลาดแบบเจาะจงที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ได้แก่ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม การบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า และการรักษาลูกค้าเก่า 

โดยกรอบแนวคิดในการวิจัยในครั้งนี้มีความสัมพันธ์กับกรอบแนวคิด (สมพล โยธาวงศ์, 
2551) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่อง การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีต่อการให้บริการอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง
ของบริษัท ทีโอที จ ากัด (มหาชน) ในเขตชุมสายล าปาง และความสัมพันธ์กับกรอบแนวคิด (ชลาลัย 
ตั้งชูพงศ์, 2546) ได้ท าการศึกษาเรื่อง แนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของลูกค้า ร้านชาญยุทธใน
เขตจังหวัดหนองคาย โดยกรอบแนวคิดจะเน้นกิจกรรมการตลาดเพ่ือสร้างสัมพันธ์กับลูกค้าในระยะ
ยาว โดยกรอบแนวคิดวิจัยในครั้งนี้ต่างกับงานวิจัยที่ผ่านมาที่ท าการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์อีก
ทั้งยังมีความสัมพันธ์กับกรอบแนวคิด (ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์, 2555) ซึ่งได้ท าการศึกษาเรื่องปัจจัยการ
สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี ซึ่งส่วน
ใหญ่เป็นการศึกษาข้อมูลในกลุ่มผู้บริโภค (End User) แต่งานวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาข้อมูลจาก
ภาคธุรกิจ หรือองค์กรธุรกิจ (Corporate) ซึ่งเป็นการท าการตลาดส าหรับกลุ่มลูกค้าที่เป็นองค์กร 
ศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 

 



บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของ

ธุรกิจอินเทอร์เน็ต ผู้วิจัยน าเสนอวิธีการด าเนินการวิจัยตามล าดับดังนี้ 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 กลุ่มประชากร และการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้งานการศึกษา 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
3.6 วิธีการทางสถิติ 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “แนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ต” เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive Research) และระเบียบวิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าองค์กร ของผู้ให้บริการอินเทอร์เน็ต ส าหรับลูกค้า
องค์กร  ในเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัดหลัก จ านวน 5,269 บริษัท (แบบแสดงรายงานข้อมูล
ประจ าปี (แบบ 56-1)) 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างส าหรับงานวิจัยนี้ ได้จากตารางส าเร็จรูป Yamane (1973) ที่ระดับ

ความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% ค่าที่ได้จากการค านวณมีค่าเท่ากับ 372 
ตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 400 ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ 
 การสุ่มตัวอย่างและแผนการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) เพ่ือแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ทางอีเมล์ จ านวน 400 ชุด 
จนได้แบบสอบถามครบตามจ านวนที่ได้ก าหนดไว้ 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้การศึกษา 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด โดยแบบสอบถาม

เป็นค าถามเก่ียวกับแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต แบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามที่ประกอบด้วยค าถามปลายปิด ซึ่งผู้วิจัยได้
ค้นคว้าและดัดแปลงค าถามในแบบสอบถามจากแนวคิดงานวิจัยที่ใกล้เคียงที่ได้มีผู้ท าการวิจัยมาแล้ว 
โดยเก็บรวมรวมข้อมูลจากลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร และจังหวัด
หลัก ซึ่งภายในแบบสอบถามหนึ่งชุดจะประกอบด้วยส่วนส าคัญ 4 ส่วน ดังนี ้
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ค าถามในส่วนนี้ประกอบไปด้วยค าถามลักษณะทางประชากรศาสตร์ เก็บข้อมูลแบบ
นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 ค าถามส่วนนี้ใช้วัดระดับความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยเป็นการตั้งค าถามเชิงบวก เนื่องจากความคิดเห็นเชิง
บวกสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจที่ได้รับ ซึ่งกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบไป
ด้วย 

1) การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
2) การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
3) การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 
4) การรักษาลูกค้า 

 โดยค าถามดังกล่าวถูกเรียบเรียงขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลจากทฤษฎี งานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง และกรณีศึกษาต่าง ๆ แล้วน าข้อมูลไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามค าแนะน า
ของอาจารย์ที่ปรึกษา โดยใช้มาตรวัดระดับความคิดเห็นของกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แบบ
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Scale) โดยมีระดับตั้งแต่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
ที่สุด 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

ค าถามส่วนนี้ใช้วัดระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดในการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยเป็นการตั้งค าถามเชิงบวก เนื่องจาก
ความคิดเห็นเชิงบวกสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจที่ได้รับ ซึ่งส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาด ประกอบไปด้วย 
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  1) การโฆษณา 
 2) การส่งเสริมการขาย 
 3) การประชาสัมพันธ์ 
 4) การขายโดยบุคคล 
 5) การตลาดเจาะจง 
 โดยค าถามดังกล่าวถูกเรียบเรียงขึ้นจากการรวบรวมข้อมูลจากทฤษฎี งานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง และกรณีศึกษาต่าง ๆ แล้วน าข้อมูลไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาและปรับแก้ตามค าแนะน า
ของอาจารย์ที่ปรึกษา โดยใช้มาตรวัดระดับความคิดเห็นของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด แบบ
ประมาณค่า 5 ระดับ (Likert’s Scale) โดยมีระดับตั้งแต่ มากท่ีสุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อย
ที่สุด 

ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเพื่อรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยมีวิธีการสร้างดังนี้  
 1)  ศึกษาค้นคว้ารายละเอียดต่าง ๆ จากหนังสือ เอกสาร และงานวิจัยต่าง ๆ ที่

เกี่ยวข้อง 
 2) สร้างข้อความของแบบสอบถามให้ครอบคลุมขอบข่ายนิยามที่ก าหนดไว้ 
 3) น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 4) น าแบบสอบถามฉบับแก้ไขปรับปรุงไปทดลองใช้ (Try-out) กับกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวน 40 ชุด 
 5) ท าการปรับปรุงแก้ไขและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีก

ครั้ง เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 6) แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึน ต่อ

อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรง
กับเรื่องที่จะศึกษา จากนั้นผู้วิจัยได้ท าการทดสอบ (Try-out)  โดยการแจกแบบสอบถามที่ปรับปรุง
แก้ไขเรียบร้อยแล้ว ให้กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด แล้วจึงท าการตรวจสอบความเชื่อมั่น 
(Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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  ส่วนของค าถาม    ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
1) กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า   0.899 
 ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม   0.806 
 ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  0.834 
 ด้านการรักษาลูกค้า    0.903 
2) ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
 ด้านการโฆษณา     0.867 
 ด้านการส่งเสริมการขาย    0.857 
 ด้านการประชาสัมพันธ์    0.934 
 ด้านการขายโดยบุคคล    0.896 
 ด้านการตลาดเจาะจง    0.897 

 ซึ่งค่าที่ออกมามีค่ามากว่า 0.7 ขึ้นไป แสดงว่าแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับ
ได้ จึงน าไปใช้เป็นเครื่องมือในการรวมรวมข้อมูล 
 องค์ประกอบของแบบสอบถาม 

ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบสอบถามซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถามดังนี้ คือ  
ส่วนที่ 1  เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษารายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบ 
ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริการลูกค้าสัมพันธ์ 

ของบริษัท ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่า 
(Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 ถึงค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 

ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเก่ียวระดับความต้องการที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดในการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ของบริษัท ลักษณะเป็นค าถามปลายปิดโดยค าถามแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยใช้
มาตรวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่คะแนนมากท่ีสุดคือ 5 ถึงค่า
คะแนนน้อยที่สุดคือ 1 

ส่วนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท  
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3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1) ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน
และทีมงาน 

2) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงานส่งแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ระบุไว้ข้างต้น 
3) ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ส่งแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบ

ค าถามครบถ้วน หากถ้าผู้ตอบมีข้อสงสัยเกี่ยวกับค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 โดยใช้แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค าตอบ (Rating Scale Questions) ซึ่งจัดอยู่
ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยให้เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดี่ยว 
แบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีหลักเกณฑ์การให้คะแนนส าหรับการวัดระดับความส าคัญ จะมีระดับการวัด
ดังนี้ 
  ระดับความส าคัญ   คะแนน 
      มากที่สุด 5 
        มาก 4 
     ปานกลาง 3 
        น้อย 2 
      น้อยที่สุด 1 

การแปรผล เป็นลักษณะแบบสอบถามซึ่งเกณฑ์ค่าเฉลี่ยในการอภิปรายผลซึ่งผลจากการ
ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ 
จากสูตร        

 

 

         
      =   0.8 
   

แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม ดังนี้ 
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง  4.21 – 5.00  มากที่สุด 
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง  3.41 – 4.20  มาก 
  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง  2.61 – 3.40  ปานกลาง 
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  คะแนนค่าเฉลี่ยระหว่าง  1.81 – 2.60  น้อย 
  คะแนนคา่เฉลี่ยระหว่าง  1.00 – 1.80  น้อยที่สุด 
 
3.6 วิธีทางสถิติ 
 เมื่อผู้วิจัยได้ผ่านกระบวนการในการเก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูล และได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ 
ของข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามแล้วน าข้อมูลที่ได้ไปท าการวิเคราะห์ประมวลผลด้วยโปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ในการวิจัยครั้งนี้ได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
 3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิตทิี่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ในการวิจัย 
เพ่ือสรุปอ้างอิงไปยังประชากรของการศึกษาครั้งนี้จะตั้งระดับความเชื่อมั่น 95% โดยสถิติท่ีใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐานดังนี้ 
  1) t test และ One Way Anova ใช้ทดสอบสมมติฐาน แนวทางในการพัฒนาการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
  2) Multiple Regression Analysis ใช้ทดสอบสมมติฐาน ส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท ส่งผลต่อแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการศึกษาเรื่องการศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้า

องค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ต มีวัตถุประสงค์การวิจัย เพ่ือศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต เพ่ือศึกษากระบวนการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
(CRM) ส าหรับลูกค้าของธุรกิจอินเทอร์เน็ต และ เพ่ือศึกษาแนวทางในการก าหนดนโยบายการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ (CRM) ส าหรับลูกค้า โดยผู้ศึกษาได้ท าการสุ่มตัวอย่างและเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
เครื่องมือแบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด แล้วน ามาวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลเพื่อค านวณหา
ค่าสถิติต่าง ๆ ส าหรับตอบปัญหาและวัตถุประสงค์การวิจัย พร้อมทั้งน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

ผลการวิจัยเรื่องการศึกษา แนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้า
องค์กรของ ธุรกิจอินเทอร์เน็ตมีผลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์
สมมุติฐานทั้งสามข้อ โดยมีการใช้สถิติการวิจัยดังนี้ 

 4.2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ แนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้สถิติ t test และ One Way Anova 

 4.2.2 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) สถิติที่ใช้ในการ
ทดสอบสมมติฐาน มีดังนี้ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ของบริษัท 
ส่งผลต่อแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
โดยใช้สถิติ Multiple Regression Analysis 
 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมายข้อมูล จึงก าหนดสัญลักษณ์ที่ใช้ในการเสนอ
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 

  X        แทน ค่าเฉลี่ย  
 S.D   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 n        แทน จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 
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 F         แทน    ค่าสถิติท่ีใช้พิจารณาความมีนัยส าคัญจากการแจกแจงแบบ 
    F - test 
 df        แทน   ชั้นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS       แทน    ผลโดยรวมก าลังสอง (Sum of Square) 
 r          แทน    ค่าระดับความสัมพันธ์ 
 Sig      แทน    ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significances) 
 *       แทน  นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา ต าแหน่งงาน รายได้ต่อเดือน ประเภทอุตสาหกรรม และจ านวนพนักงานภายในองค์กร 
น าเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1 – 4.7 ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านเพศ  
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 281 70.3 
หญิง 119 29.8 

รวม 400 100.0 

   
จากตารางที่ 4.1: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายโดยมีจ านวน 281 

คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 มากกว่าเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
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ตารางที่ 4.2: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 30 ปี 103 25.8 

31 -35 ปี 146 36.5 

36 – 40 ปี 87 21.8 
41 – 45 ปี 33 8.3 

46 – 50 ปี 18 4.5 
51 ปี ขึ้นไป 13 3.3 

รวม 400 100 

   
จากตารางที่ 4.2: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31 -35 ปี มี

จ านวน 146 คนคิดเป็นร้อยละ 45.5 รองมาคือ ต่ ากว่า 30 ปี มีจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 
ต่อมาคือ 36 – 40 ปี มีจ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 51 ปี ขึ้น
ไป จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 

 
ตารางที่ 4.3: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 11 2.8 

ปริญญาตรี 286 71.5 
ปริญญาโท 101 25.3 

ปริญาญาเอก 2 0.5 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.3: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มี
จ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองมาคือ ระดับปริญญาโท มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปริญญาเอก มีจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
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ตารางที่ 4.4: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านต าแหน่ง 
 

ต าแหน่ง จ านวน ร้อยละ 

พนักงาน 198 49.5 
ผู้จัดการ 101 25.3 

ผู้บริหาร  92 23.0 

หัวหน้างาน 9 2.3 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีต าแหน่งระดับพนักงาน มี

จ านวน 198คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองมาคือ ผู้จัดการ มีจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ หัวหน้างาน มีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

15,000 – 30,000 บาท 122 30.5 

30,001 – 45,000 บาท 120 30.0 
45,001 – 60,000 บาท  49 12.3 

60,001 – 75,000 บาท 35 8.8 
75,001 – 80,000 บาท 27 6.8 

80,001 บาทข้ึนไป 47 11.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางที่ 4.5: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี รายได้ต่อเดือน 15,000 – 
30,000 บาท มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองมาคือ รายได้ต่อเดือน 30,001 – 45,000 
บาท มีจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือรายได้ต่อเดือน 75,001 – 
80,000 บาท มีจ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
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ตารางที่ 4.6: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านประเภทของอุตสาหกรรม 
 

ประเภทของอุตสาหกรรม จ านวน ร้อยละ 

เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร )Agro & Food Industry) 19 4.8 
ทรัพยากร (Resources) 16 4.0 

เทคโนโลยี (Technology) 84 21.0 

ธนาคาร/เงินทุน/หลักทรัพย์ 47 11.8 
ประกันภัยและประกันชีวิต 24 6.0 

บริการ (Service) 56 14.0 

สินค้าอุตสาหกรรม (Industrials) 58 14.5 
สินค้าอุปโภคและบริโภค (Consumer Products) 26 6.5 

อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (Property & Construction) 24 6.0 
อ่ืนๆ 46 11.5 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.6: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประเภทของอุตสาหกรรม 

เทคโนโลยี (Technology) มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองมาคือสินค้าอุตสาหกรรม 
(Industrials) มีจ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ต่อมาคือบริการ (Service) มีจ านวน 56 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือทรัพยากร (Resources) มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.0 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านจ านวนพนักงานภายในองค์กร 
 

จ านวนพนักงานภายในองค์กร จ านวน ร้อยละ 

10 - 50 คน 33 8.3 

51 - 100 คน 64 16 

101 - 150 คน 16 4 

  (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านจ านวนพนักงานภายใน
    องค์กร 
 

จ านวนพนักงานภายในองค์กร จ านวน ร้อยละ 

151 - 200 คน 65 16.3 

201 - 250 คน 41 10.3 

251 - 300 คน 26 6.5 

มากกว่า 301 คนข้ึนไป 155 38.8 

รวม 400 100 

   

จากตารางที่ 4.7: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนพนักงานภายใน
องค์กร มากกว่า 301 คนข้ึนไป มีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 รองมาคือจ านวนพนักงาน
ภายในองค์กร 151 - 200 คน มีจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.3 ต่อมาคือ จ านวนพนักงาน
ภายในองค์กร 51 - 100 คน มีจ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ
จ านวนพนักงานภายในองค์กร 101 - 150 คน มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
  
 การวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามด้านความคิดเห็นที่มีต่อ 
       กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 

ความคิดเห็น Mean S.D. ระดับความคิดเห็น 

การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 4.10 0.67 มาก 
การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 3.53 0.86 มาก 

การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า 3.46 0.96 ปานกลาง 

การรักษาลูกค้า 3.78 0.96 มาก 
รวม 3.72 0.86 มาก 
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จากตารางที่ 4.8: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (mean = 3.72) 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (mean = 4.10) 
รองลงมาคือด้านการรักษาลูกค้า (mean = 3.78) และ ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม         
(mean = 3.53) ส าหรับด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 3.46) 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
 

ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า Mean S.D. 
ระดับความ 

คิดเห็น 

ความถูกต้องของข้อมูลการใช้บริการของลูกค้า 4.28 0.74 มากที่สุด 

สามารถให้ค าปรึกษา และน าการใช้งานได้อย่างถูกต้อง 4.23 0.71 มากที่สุด 
มีการจัดเก็บประวัติ ผู้ติดต่อในแต่ละส่วนงานของลูกค้า
ได้อย่างครบถ้วนถูกต้อง 

4.15 0.86 มาก 

สามารถตรวจสอบการใช้บริการได้แบบ real time 3.85 0.97 มาก 

ข้อมูลเป็นปัจจุบันเสมอ เช่นชื่อผู้ติดต่อ เบอร์โทรศัพท์ 3.99 0.91 มาก 

รวม 4.10 0.67 มาก 

    

จากตารางที่ 4.9: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (mean = 4.10) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าความถูกต้องของข้อมูลการใช้บริการของลูกค้า มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (mean = 4.28) รองลงมาคือสามารถให้ค าปรึกษา และน าการใช้งานได้อย่างถูกต้อง 
(mean = 4.23) และมีการจัดเก็บประวัติ ผู้ติดต่อในแต่ละส่วนงานของลูกค้าได้อย่างครบถ้วนถูกต้อง
(mean = 4.15) ส าหรับสามารถตรวจสอบการใช้บริการได้แบบ real time มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
(mean = 3.85) 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านการใช้เทคโนโลยีอย่าง
  เหมาะสม 
 

ด้านการใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสม Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การให้บริการผ่าน call center 24 ชั่วโมง 3.85 1.28 มาก 
การให้บริการผ่าน mobile application 3.20 1.34 ปานกลาง 

การติดต่อสื่อสารผ่านทาง email 4.22 .88 มากที่สุด 

การติดต่อสื่อสารผ่านทาง SMS 3.25 1.22 ปานกลาง 
การติดต่อสื่อสารผ่านทาง online support 3.14 1.37 ปานกลาง 

รวม 3.53 0.86 มาก 

  
จากตารางที่ 4.10: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้า 

สัมพันธ์ส าหรับอินเทอร์เน็ต ด้านการใช้เทคโนโลยีอย่างเหมาะสมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก 
(mean = 3.53) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการติดต่อสื่อสารผ่านทาง email มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด 
(mean = 4.22) รองลงมาคือการให้บริการผ่าน call center 24 ชั่วโมง (mean = 3.85) และ การ
ติดต่อสื่อสารผ่านทาง SMS (mean = 3.25) ส าหรับการติดต่อสื่อสารผ่านทาง online support มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 3.14) 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านการบริหารความสัมพันธ์
        กับลูกค้า 
 

ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การส ารวจความพึงพอใจลูกค้าอย่างต่อเนื่องทุกๆไตรมาส 3.56 1.24 มาก 

ส่ง email ถึงลูกคา้เนื่องในเทศกาลส าคัญต่างๆ 3.73 1.15 มาก 

   (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านการบริหาร 
     ความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 

ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

ส่งการ์ดและบัตรก านัลให้กับลูกค้าในวันคล้ายวันเกิด 3.39 1.41 ปานกลาง 

ส่งพนักงานขายเข้าเยี่ยมลูกค้าเนื่องในเทศกาลพิเศษ 
เช่น วันแห่งความรัก วันสงกรานต์ และวันลอยกระทง 

3.17 1.23 ปานกลาง 

รวม 3.46 0.96 ปานกลาง 

    

จากตารางที่ 4.11: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า มีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (mean = 3.46) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าส่ง email ถึงลูกค้าเนื่องใน
เทศกาลส าคัญต่างๆมีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (mean = 3.73) รองลงมาคือการส ารวจความพึงพอใจลูกค้า
อย่างต่อเนื่องทุก ๆ ไตรมาส (mean = 3.56) และ ส่งการ์ดและบัตรก านัลให้กับลูกค้าในวันคล้ายวัน
เกิด (mean = 3.39) ส าหรับส่งพนักงานขายเข้าเยี่ยมลูกค้าเนื่องในเทศกาลพิเศษ เช่นวันแห่งความรัก 
วันสงกรานต์ และวันลอยกระทง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 3.17) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านการรักษาลูกค้า 
 

ด้านการรักษาลูกค้า Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การดูแลเอาใจใส่ของพนักงานขาย 3.97 1.04 มาก 
การให้การรับประกันคุณภาพของการบริการ 4.03 1.04 มาก 

การให้ค าปรึกษาของเจ้าหน้าที่ทางวิศวกร 3.97 1.13 มาก 

การใช้ส่วนลดพิเศษกับลูกค้าเก่า 3.69 1.26 มาก 
การใช้ส่วนลดพิเศษกับลูกค้าที่แนะน าลูกค้ารายใหม่ 3.16 1.24 ปานกลาง 

รวม 3.76 0.91 มาก 
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จากตารางที่ 4.12: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพนัธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการรักษาลูกค้า มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (mean = 3.76) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการให้การรับประกันคุณภาพของการบริการ มี
ค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (mean = 4.03) รองลงมาคือการดูแลเอาใจใส่ของพนักงานขาย และการให้
ค าปรึกษาของเจ้าหน้าที่ทางวิศวกร (mean = 3.97) และ การใช้ส่วนลดพิเศษกับลูกค้าเก่า      
(mean = 3.69) ส าหรับการใช้ส่วนลดพิเศษกับลูกค้าท่ีแนะน าลูกค้ารายใหม่ มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด 
(mean = 3.16) 
 
 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้า
องค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
        การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การโฆษณา 3.06 0.98 ปานกลาง 
การส่งเสริมการขาย 3.31 1.08 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ์ 3.37 1.00 ปานกลาง 

การขายโดยบุคคล 3.80 0.93 มาก 

การตลาดเจาะจง 3.06 1.06 ปานกลาง 

รวม 3.32 1.01 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.13: พบว่าผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้า

องค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (mean = 3.32) เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่าด้านการขายโดยบุคคล มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (mean = 3.80) รองลงมาคือด้าน
การประชาสัมพันธ์ๆ (mean = 3.37) และด้านการส่งเสริมการขาย (mean = 3.31) ส าหรับด้านการ
โฆษณามีคา่เฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 3.06) 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
         การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการโฆษณา 
 

ด้านการโฆษณา Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การโฆษณาบริการ internet, IDC, ICT ผ่านทาง
หนังสือพิมพ์ 

3.04 1.21 ปานกลาง 

การโฆษณาบริการ internet, IDC, ICT ผ่านทาง
นิตยสารคอมพิวเตอร์ 

3.33 1.16 ปานกลาง 

การโฆษณาบริการ internet, IDC, ICT ผ่านทาง 
social network 

3.19 1.18 ปานกลาง 

การโฆษณาบริการ internet , IDC, ICT ผ่านทางวิทยุ 2.67 1.19 ปานกลาง 

รวม 3.06 0.98 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.14: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการโฆษณา มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปาน
กลาง (mean = 3.06) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการโฆษณาบริการ internet, IDC, ICT ผา่นทาง
นิตยสารคอมพิวเตอร์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (mean = 3.33) รองลงมาคือการโฆษณาบริการ internet , 
IDC, ICT ผ่านทาง social network (mean = 3.19) และ การโฆษณาบริการ internet, IDC, ICT 
ผ่านทางหนังสือพิมพ์ (mean = 3.04) ส าหรับการโฆษณาบริการ internet, IDC, ICT ผ่านทางวิทยุมี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 2.67) 

 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
        การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
การให้ทดลองใช้บริการฟรี 3.45 1.24 ปานกลาง 

การให้ของสมนาคุณเป็นที่ระลึก 3.40 1.33 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการ 
     ส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริม
     การขาย 
 

ด้านการส่งเสริมการขาย Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การให้ส่วนลดเมื่อท าสัญญาเกิน 2 ปีขึ้นไป 3.31 1.28 ปานกลาง 

การให้บริการผ่อนช าระสินค้า 3.10 1.39 ปานกลาง 

รวม 3.31 1.08 ปานกลาง 

  
จากตารางที่ 4.15: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาด ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการส่งเสริมการขาย มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง (mean = 3.31) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าการให้ทดลองใช้บริการฟรี มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด (mean = 3.45) รองลงมาคือการให้ของสมนาคุณเป็นที่ระลึก (mean = 3.40) และการให้
ส่วนลดเมื่อท าสัญญาเกิน 2 ปีขึ้นไป (mean = 3.31) ส าหรับการให้บริการผ่อนช าระสินค้ามีค่าเฉลี่ย
น้อยที่สุด (mean = 3.10) 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
        การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการประชาสัมพันธ์ 
 

ด้านการประชาสัมพันธ์ Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การจัดอบรม สัมมนาทางเทคนิค 3.29 1.19 ปานกลาง 
การจัดอบรม สัมมนาทางเทคนิคพร้อมลงมือปฏิบัติ 3.48 1.23 ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสารทางเทคนิคให้กับ
ลูกค้าทางอีเมล์ 

3.55 1.11 มาก 

การประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสารทางเทคนิคให้กับ
ลูกค้าทาง Social network 

3.16 1.20 ปานกลาง 

รวม 3.37 1.00 ปานกลาง 

 



50 

 

จากตารางที่ 4.16: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการประชาสัมพันธ์ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับปานกลาง (mean = 3.37) เมื่อพิจารณาราข้อพบว่าการประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสารทางเทคนิค
ให้กับลูกค้าทางอีเมล์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (mean = 3.55) รองลงมาคือการจัดอบรม สัมมนาทาง
เทคนิคพร้อมลงมือปฏิบัติ(mean = 3.48) และ การจัดอบรม สัมมนาทางเทคนิค (mean = 3.29) 
ส าหรับการประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสารทางเทคนิคให้กับลูกค้าทาง Social network มีค่าเฉลี่ยน้อย
ที่สุด (mean = 3.16) 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
        การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการขายโดยบุคคล 
 

ด้านการขายโดยบุคคล Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 
การโทรศัพท์เยี่ยมลูกค้าของพนักงานขาย 3.52 1.22 มาก 

การน าเสนอสินค้าและบริการของพนักงานขายที่มีความ
น่าเชื่อถือ 

3.85 1.06 มาก 

การเข้าพบลูกค้าเพ่ือน าเสนอโครงการใหม่ ๆ 3.76 1.09 มาก 

พนักงานขายที่เป็นมืออาชีพ 4.08 0.89 มาก 

รวม 3.80 0.93 มาก 

 
จากตารางที่ 4.17: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการขายโดยบุคคล มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมาก (mean = 3.80) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าพนักงานขายที่เป็นมืออาชีพ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 
(mean = 4.08) รองลงมาคือการน าเสนอสินค้าและบริการของพนักงานขายที่มีความน่าเชื่อถือ 
(mean = 3.85) และการเข้าพบลูกค้าเพ่ือน าเสนอโครงการใหม่ ๆ (mean = 3.76) ส าหรับการ
โทรศัพท์เยี่ยมลูกค้าของพนักงานขายมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 3.52) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม
        การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการตลาดเจาะจง 
 

ด้านการตลาดเจาะจง Mean S.D. 
ระดับความ

คิดเห็น 

การจัดส่งโปรโมชั่น และบริการใหม่ให้กับลูกค้าทาง
ไปรษณีย์ 

2.91 1.19 ปานกลาง 

การจัดส่งโปรโมชั่น และบริการใหม่ให้กับลูกค้าทาง
อีเมล์ 

3.33 1.12 ปานกลาง 

การให้ข้อมูลของสินค้าและบริการผ่านทาง Social 
network 

3.16 1.24 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมชมภาพยนตร์ให้กับลูกค้าในปัจจุบัน 3.20 1.33 ปานกลาง 

การจัดกิจกรรมมินิคอนเสิร์ตให้กับลูกค้าในปัจจุบัน 2.91 1.44 ปานกลาง 
การจัดกิจกรรมแรลลี่ให้กับลูกค้าในปัจจุบัน 2.85 1.31 ปานกลาง 

รวม 3.06 1.06 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.18: พบว่าผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นต่อด้านส่วนประสมการส่งเสริม

การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการตลาดเจาะจง มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
ปานกลาง (mean = 3.06) เมื่อพิจารณารายข้อพบว่าการจัดส่งโปรโมชั่น และบริการใหม่ให้กับลูกค้า
ทางอีเมล์ มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (mean = 3.33) รองลงมาคือการจัดกิจกรรมชมภาพยนตร์ให้กับลูกค้า
ในปัจจุบัน (mean = 3.20) และ การให้ข้อมูลของสินค้าและบริการผ่านทาง Social network 
(mean = 3.16) ส าหรับการจัดกิจกรรมแรลลี่ให้กับลูกค้าในปัจจุบันมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด           
(mean = 2.85) 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 สมมติฐานที่ 1.1 เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 

ตารางที่ 4.19: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ 
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตาม เพศ 

 

 
จากตารางที่ 4.19 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย t-test การวิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบ

ความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามเพศพบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 
 

 
เพศ N Mean 

Std. 
Deviation 

t df 
Sig. 

(2-tailed) 

ด้านการสร้าง
ฐานข้อมูลลูกค้า 

ชาย 281 4.131 0.603 1.405 398 0.161 

หญิง 119 4.029 0.797 1.257 177.630 
 

ด้านการใช้เทคโนโลยีที่
เหมาะสม 

ชาย 281 3.586 0.789 2.078 398 0.038 

หญิง 119 3.392 1.001 1.890 182.950 
 

ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ชาย 281 3.526 0.909 2.008 398 0.045 
หญิง 119 3.315 1.069 1.881 193.702 

 

ด้านการรักษาลูกค้า 
ชาย 281 3.917 0.942 4.574 398 0.000 
หญิง 119 3.450 0.913 4.633 228.815 

 
กระบวนการบริหาร

โดยรวม 
ชาย 281 3.790 0.652 3.149 398 0.002 

หญิง 119 3.546 0.825 2.866 183.322 
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 สมมติฐานที่ 1.2 อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4.20: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ 
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตาม อายุ 
 

  
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ด้านการสร้างฐานข้อมูล 
ลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 6.663 5 1.333 3.073 .010 

ภายในกลุ่ม 170.857 394 .434 
  

รวม 177.520 399 
   

ด้านการใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

ระหว่างกลุ่ม 29.213 5 5.843 8.639 .000 

ภายในกลุ่ม 266.462 394 .676 
  

รวม 295.675 399 
   

ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 54.306 5 10.861 13.560 .000 
ภายในกลุ่ม 315.587 394 .801 

  
รวม 369.894 399 

   

ด้านการรักษาลูกค้า 
ระหว่างกลุ่ม 57.890 5 11.578 14.851 .000 
ภายในกลุ่ม 307.165 394 .780 

  
รวม 365.055 399 

   

กระบวนการบริหาร
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 25.617 5 5.123 11.294 .000 

ภายในกลุ่ม 178.733 394 .454 
  

รวม 204.350 399 
   

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way Anova การวิเคราะห์ข้อมูล

เปรียบเทียบความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตาม อายุพบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้าน
การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านการรักษาลูกค้า มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.3 ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที่ 4.21: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ 
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

  
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ด้านการสร้างฐานข้อมูล
ลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 3.198 3 1.066 2.421 0.066 

ภายในกลุ่ม 174.322 396 0.440 
  

รวม 177.520 399 
   

ด้านการใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

ระหว่างกลุ่ม 5.543 3 1.848 2.522 0.057 

ภายในกลุ่ม 290.132 396 0.733 
  

รวม 295.675 399 
   

ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 6.195 3 2.065 2.248 0.082 
ภายในกลุ่ม 363.699 396 0.918 

  
รวม 369.894 399 

   

ด้านการรักษาลูกค้า 
ระหว่างกลุ่ม 21.640 3 7.213 8.318 0.000 
ภายในกลุ่ม 343.415 396 0.867 

  
รวม 365.055 399 

   

กระบวนการบริหาร
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 6.581 3 2.194 4.392 0.005 

ภายในกลุ่ม 197.769 396 0.499 
  

รวม 204.350 399 
   

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way Anova การวิเคราะห์ข้อมูล

เปรียบเทียบความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามระดับการศึกษา พบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่ามีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการรักษาลูกค้า มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.4 ต าแหน่งที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4.22: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ           
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามต าแหน่ง 
 

  
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ด้านการสร้างฐานข้อมูล
ลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 3.152 3 1.051 2.386 0.069 

ภายในกลุ่ม 174.368 396 0.440 
  

รวม 177.520 399 
   

ด้านการใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

ระหว่างกลุ่ม 12.490 3 4.163 5.822 0.001 

ภายในกลุ่ม 283.186 396 0.715 
  

รวม 295.675 399 
   

ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 4.476 3 1.492 1.617 0.185 
ภายในกลุ่ม 365.417 396 0.923 

  
รวม 369.894 399 

   

ด้านการรักษาลูกค้า 
ระหว่างกลุ่ม 12.607 3 4.202 4.722 0.003 
ภายในกลุ่ม 352.448 396 0.890 

  
รวม 365.055 399 

   

กระบวนการบริหาร
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 5.673 3 1.891 3.769 0.011 

ภายในกลุ่ม 198.677 396 0.502 
  

รวม 204.350 399 
   

 
จากตารางที่ 4.22 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way Anova การวิเคราะห์ข้อมูล

เปรียบเทียบความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามต าแหน่ง พบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 
และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.5 รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4.23: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ 
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
 

  
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ด้านการสร้างฐานข้อมูล
ลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 7.675 5 1.535 3.561 0.004 

ภายในกลุ่ม 169.845 394 0.431 
  

รวม 177.520 399 
   

ด้านการใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

ระหว่างกลุ่ม 1.344 5 0.269 0.360 0.876 

ภายในกลุ่ม 294.331 394 0.747 
  

รวม 295.675 399 
   

ด้านการบริหาร
ความสมัพันธ์กับลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 13.551 5 2.710 2.997 0.011 
ภายในกลุ่ม 356.342 394 0.904 

  
รวม 369.894 399 

   

ด้านการรักษาลูกค้า 
ระหว่างกลุ่ม 24.663 5 4.933 5.709 0.000 
ภายในกลุ่ม 340.392 394 0.864 

  
รวม 365.055 399 

   

กระบวนการบริหาร
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 3.007 5 0.601 1.177 0.320 

ภายในกลุ่ม 201.343 394 0.511 
  

รวม 204.350 399 
   

 
จากตารางที่ 4.23 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way Anova การวิเคราะห์ข้อมูล

เปรียบเทียบความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่าไม่มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.6 ประเภทของอุตสาหกรรมที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4.24: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ 
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามประเภทของอุตสาหกรรม 
 

  
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ด้านการสร้างฐานข้อมูล
ลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 28.884 9 3.209 8.421 0.000 

ภายในกลุ่ม 148.636 390 0.381 
  

รวม 177.520 399 
   

ด้านการใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

ระหว่างกลุ่ม 58.166 9 6.463 10.612 0.000 

ภายในกลุ่ม 237.509 390 0.609 
  

รวม 295.675 399 
   

ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 66.732 9 7.415 9.539 0.000 
ภายในกลุ่ม 303.162 390 0.777 

  
รวม 369.894 399 

   

ด้านการรักษาลูกค้า 
ระหว่างกลุ่ม 81.796 9 9.088 12.513 0.000 
ภายในกลุ่ม 283.259 390 0.726 

  
รวม 365.055 399 

   

กระบวนการบริหาร
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 43.004 9 4.778 11.550 0.000 

ภายในกลุ่ม 161.345 390 0.414 
  

รวม 204.350 399 
   

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way Anova การวิเคราะห์ข้อมูล

เปรียบเทียบความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามประเภทของอุตสาหกรรม พบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่ามีความ
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการสร้าง
ฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้าน
การรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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 สมมติฐานที่ 1.7 จ านวนพนักงานภายในองค์กรที่แตกต่างกันมีผลต่อ
กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 
ตารางที่ 4.25: การเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ 
         อินเทอร์เน็ต จ าแนกตามจ านวนพนักงานภายในองค์กร 
 

  
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

ด้านการสร้างฐานข้อมูล
ลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 21.174 6 3.529 8.871 0.000 

ภายในกลุ่ม 156.346 393 0.398 
  

รวม 177.520 399 
   

ด้านการใช้เทคโนโลยี 
ที่เหมาะสม 

ระหว่างกลุ่ม 34.334 6 5.722 8.605 0.000 

ภายในกลุ่ม 261.341 393 0.665 
  

รวม 295.675 399 
   

ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

ระหว่างกลุ่ม 42.843 6 7.140 8.580 0.000 
ภายในกลุ่ม 327.051 393 .832 

  
รวม 369.894 399 

   

ด้านการรักษาลูกค้า 
ระหว่างกลุ่ม 21.047 6 3.508 4.007 0.001 
ภายในกลุ่ม 344.009 393 0.875 

  
รวม 365.055 399 

   

กระบวนการบริหาร
โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 25.833 6 4.306 9.479 0.000 

ภายในกลุ่ม 178.516 393 0.454 
  

รวม 204.350 399 
   

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way Anova การวิเคราะห์ข้อมูล

เปรียบเทียบความแตกต่างของการเปรียบเทียบกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต จ าแนกตามจ านวนพนักงานภายในองค์กร พบว่าปัจจัยในภาพรวมพบว่ามี
ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านการ
สร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และ
ด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การศึกษาส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตโดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้ 
 Sig.  หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.  หมายถึง  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 B  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
     คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t  หมายถึง คา่สถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่
     ละค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง  ค่าท่ีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 

สามารถสรุปเป็นสมการเส้นตรงเพ่ือท านายปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ได้ต่อไปนี้ 

 
Y = 0.083 + 0.028(X1) + 0.030(X2) + 0.033(X3) + 0.027(X4) + 0.035(X5) 

 
แทนค่า   Y  = กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
  X1 = ปัจจัยด้านการโฆษณา 
  X2 = ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
  X3 = ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ 
  X4 = ปัจจัยด้านการขายโดยบุคคล 
  X5 = ปัจจัยด้านการตลาดเจาะจง 
 จากสมการเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นได้ว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (B) ของปัจจัยด้านการโฆษณา 
เท่ากับ 0.028 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เท่ากับ 0.030 ปัจจัยด้านการประชาสัมพันธ์ เท่ากับ 
0.033 ปัจจัยด้าน การขายโดยบุคคล เท่ากับ 0.027 และ ปัจจัยด้านการตลาดเจาะจง เท่ากับ 0.035 
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ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่ามีความสัมพันธ์กับกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในทิศทางเดี่ยว
กัน  
 
ตารางที่ 4.26: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่ส่งผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้า  
         สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
 

ปัจจัย 
กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของ

ธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 1.357 0.083  16.299* 0.000   
ด้านการโฆษณา 0.126 0.028 0.173 4.455* 0.000 0.471 2.125 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.173 0.030 0.259 5.761* 0.000 0.525 1.906 
ด้านการประชาสัมพันธ์ 0.220 0.033 0.307 6.661* 0.000 0.537 1.862 
ด้านการขายโดยบุคคล 0.117 0.027 0.152 4.388* 0.000 0.262 3.824 
ด้านการตลาดเจาะจง 0.071 0.035 0.105 2.045* 0.041 0.422 2.370 

R2 = 0.853, F=209.853, *p<0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ 
พหุ พบว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลกับที่มี
ผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการโฆษณา (Sig. = 0.000) ด้านการส่งเสริมการขาย              
(Sig. = 0.000) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Sig. = 0.000) ด้านการขายโดยบุคคล (Sig. = 0.000) และ
ด้านการตลาดเจาะจง (Sig. = 0.041)  

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับกระบวนการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต พบว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับ
ลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ส่งผลต่อ กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต มากท่ีสุด ได้แก่ ด้านการประชาสัมพันธ์ (ß = 0.307) รองลงมา ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการขาย (ß = 0.259) ด้านการโฆษณา (ß = 0.173) ด้านการขายโดยบุคคล (ß = 0.152) 
และด้านการตลาดเจาะจง (ß = 0.105) ตามล าดับ 



61 

 

 นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การก าหนด R2. = 853 แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริม
การขาย ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล และด้านการตลาดเจาะจง ส่งผลต่อกระบวนการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 85.3 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 14.7 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 1.862 – 3.824 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่มีนัยส าคัญ (Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้า

องค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ตโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล ประชากรที่ใช้ในการ
ครั้งนี้ ได้แก่ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลูกค้าของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายโดยมี
จ านวน 281 คน คิดเป็นร้อยละ 70.3 มากกว่าเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31 -35 ปี มีจ านวน 146 คนคิดเป็นร้อยละ 45.5 ส าหรับระดับการศึกษาพบว่า
ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 โดยส่วนใหญ่มีต าแหน่ง
ระดับพนักงาน มีจ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 ส าหรับรายได้ต่อเดือนพบว่าส่วนใหญ่มี รายได้
ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท มีจ านวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 ส่วนใหญ่มีประเภทของ
อุตสาหกรรม เทคโนโลยี (Technology) มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และส่วนใหญ่มี
จ านวนพนักงานภายในองค์กร มากกว่า 301 คนข้ึนไป มีจ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.8 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (mean = 3.72) เมื่อพิจารณารายด้าน
พบว่าด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด (mean = 4.10) รองลงมาคือด้านการรักษา
ลูกค้า (mean = 3.78) และด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (mean = 3.53) ส าหรับด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 3.46) 

5.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้า
องค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
โดยรวม มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (mean = 3.32) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านการขาย
โดยบุคคล มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (mean = 3.80) รองลงมาคือด้านการประชาสัมพันธ์ ๆ (mean = 3.37) 
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และด้านการส่งเสริมการขาย (mean = 3.31) ส าหรับด้านการโฆษณามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (mean = 
3.06) 

5.1.4 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ผลการทดสอบสมมติฐานลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

ต าแหน่ง รายได้ต่อเดือน ประเภทของอุตสาหกรรม และจ านวนพนักงานภายในองค์กร แตกต่างกัน มี
กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ต แตกต่างกัน พบว่า 

เพศ มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการรักษาลูกค้า มี
ความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

อายุ มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ระดับการศึกษา มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ต าแหน่ง มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

รายได้ต่อเดือน มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการรักษา
ลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ประเภทของอุตสาหกรรม มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

จ านวนพนักงานภายในองค์กร มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร 
ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม ด้านการ
บริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า และด้านการรักษาลูกค้า มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 
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สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ต 

ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ส่วนประ
สมการส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลกับท่ีมีผลต่อกระบวนการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการขายโดยบุคคล 
และด้านการตลาดเจาะจง  

 
5.2 การอภิปรายผล 

ผลงานวิจัยพบว่า ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ จบการศึกษาระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 บาท ซึ่ง
สอดคล้องกับ งานวิจัยของ ปิยมาภรณ์ คุ้มทรัพย์ (2555) ศึกษาปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางค์ สกินฟู้ด ของประเทศเกาหลี จากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายส่วนมากอายุ 31 – 35 ปี มีต าแหน่งพนักงาน ประเภทอุตสาหกรรมเทคโนโลยี 
จ านวนพนักงานภายในองค์กร มากกว่า 301 คนข้ึนไป 

ด้านการโฆษณา มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผลการวจิัยนี้สอดคล้องกับ งานวิจัยของ เสาวคนธ์ 
สุทธิบริบาล (2554) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าในธุรกิจ Daily Deals และศึกษาต่อยอด
แนวทางในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในธุรกิจ Daily Deals พบว่าปัจจัยด้านการนาเสนอสินค้า
ของสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ าของลูกค้าในธุรกิจ Daily Deals 

ด้านการส่งเสริมการขาย มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ Chieko (2008) 
พบว่าการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve Sales Force Efficiency and 
Effectiveness) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความส าเร็จของการน า CRM การประยุกต์ใช้ท าให้ประสบ
ความส าเร็จมากที่สุด ซึ่งจากการศึกษาพบว่ากลุ่มของลูกค้าที่ได้รับการแต่งตั้งให้เป็นศูนย์บริการที่
ได้รับการแต่งตั้งจากบริษัท เช่น Bike Point Auto Service และ BP Workshop เห็นด้วยกับ
พนักงานขายที่มีการส่งข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากบริษัทได้อย่างถูกต้อง 
แม่นยาและครบถ้วน รวมไปถึงพนักงานขายมีขั้นตอนในการน าเสนอรายละเอียดที่ครบถ้วน ตรงตาม
ความต้องการและมีการประสานงานกับฝ่ายต่าง ๆ เพ่ือให้ได้รับการบริการที่สะดวกและรวดเร็วด้วย 
และงานวิจัยของ สิทธิศักดิ์ สุวรรณี (2556) ทาการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยพ้ืนฐานส่วน
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บุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์ สมาร์ทโฟนของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าด้าน
การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ทางบวกกับพฤติกรรมการเลือกซื้อโทรศัพท์สมาร์ทโฟนของ
นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร  

ด้านการประชาสัมพันธ์ มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เพราะทางธุรกิจอินเทอร์เน็ตได้มีการ
ประชาสัมพันธ์การให้บริการสินเชื่อผ่านสื่อต่าง ๆ เช่นโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ และมีการ
ประชาสัมพันธ์ถึงลูกค้าอย่างทั่วถึง ตลอดจนหน่วยงานราชการและเอกชนอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ลูกค้า
ได้รับข้อมูลการให้บริการของธนาคารครบถ้วนและเป็นประโยชน์ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพการให้บริการ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, สุพีร์ ลิ่มไทย, ศุภร เสรีรัตน์, องอาจ 
ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์, 2543, หน้า 127-128) การติดต่อสั่งการ (Communication) มี
การอธิบายอย่างถูกต้อง โดยใช้ภาษาท่ีลูกค้าเข้าใจง่ายและ การสร้างบริการให้เป็นที่รู้จัก (Tangible) 
บริการที่ลูกค้าได้รับจะท าให้เขาสามารถคาดคะเนถึงคุณภาพบริการดังกล่าวได้ 

ด้านการขายโดยบุคคล มีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของ
ธุรกิจอินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับ Keith (2008) โดย
ผลของการศึกษาพบว่าการสนองตอบลูกค้าเป็นรายบุคคล และความพยายามที่จะพัฒนาและจัดการ
ความสัมพันธ์เฉพาะตัวกับลูกค้าเฉพาะราย มีความสัมพันธ์กับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยเกี่ยวข้อง
กับการจดจาสิ่งที่ลูกค้าชอบ สร้างความภักดีและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า และการให้บริการที่
พิเศษ และข้อเสนอเกี่ยวกับโปรโมชั่นของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจ
สูงสุด 

ด้านการตลาดเจาะจงมีผลต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กรของธุรกิจ
อินเทอร์เน็ตอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผลการวจิัยนี้สอดคล้อง Keith (2008) โดยผล
การศึกษาพบว่าปัจจัยด้านมุ่งเสนอสินค้าในกลุ่มเป้าหมาย เป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนากลยุทธ์การขาย
ที่จะสร้างและรักษาระดับความสัมพันธ์ของลูกค้า เพ่ือที่จะน าไปสู่เป้าหมายรายได้ขององค์กร โดยการ
สร้างกระบวนการขายที่มีประสิทธิภาพรวมไปถึงวัตถุประสงค์ส าคัญของ CRM ที่องค์กรต้องท าความ
เข้าใจและคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าปัจจุบันและผู้ที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต เพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ และรักษาระดับความพึงพอใจให้อยู่ในระยะยาวรวมไปถึงเพ่ือให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์และในด้านข้อมูลเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ (Information about 
Relationship)  

การบริหารลูกค้าสัมพันธ์นั้น ไม่สามารถท าได้เพียงแค่ส่วนใดส่วนหนึ่งเท่านั้น แต่จะต้องใช้
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดทุกตัว ไม่ว่าจะเป็น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการตลาดแบบเจาะจง เพื่อให้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์สัมฤทธิ์
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ผล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของง นวลฉวี นาคประดิษฐ์ (2550) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “การศึกษา
รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าโดยน าหลักการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการประยุกต์
ร่วมกับหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กรณีศึกษา บริษัท คิงส์ เพาเวอร์ อินเตอร์เนชั่ลแนล จ ากัด” 
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า หลักการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า และการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมี
ผลให้ธุรกิจเติบโตอย่างยั่งยืน โดยมีประเด็นที่น่าสนใจของการศึกษาคือ ผู้บริหารมีการวางนโยบายที่
เน้นในเรื่องการสื่อสารการตลาด ไปควบคู่กับการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยให้ความส าคัญกับ
บุคลากร, การสื่อสารภายใน และการสื่อสารภายนอกองค์กร ไปยังลูกค้า ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์กร
ควรปรับปรุงในเรื่องการสื่อสารภายนอกระหว่างบริษัทไปยังลูกค้า มากกว่าปรับปรุงระบบการสื่อสาร
ภายในจากผู้บริหารไปยังพนักงาน โดยผลจากการศึกษาในครั้งนี้พบว่า ลูกค้าให้ความส าคัญกับการ
ขายโดยบุคคล เนื่องจากการขายโดยบุคคลเป็นกิจกรรมที่มีความส าคัญต่อการขายส าหรับลูกค้า
องค์กร เพราะเป็นการบริการจากผู้ให้บริการไปยังองค์กร และเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีสามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า ที่มีผลต่อสินค้าและบริการได้แตกต่างเหนือคู่แข่งได้ พนักงานขายมีหน้าที่ 
ที่จะต้องค้นหาความต้องการของลูกค้า และตอบสนองความต้องการนั้นให้ได้ ซึ่งถือว่าเป็น
กระบวนการที่ส าคัญทางด้านการตลาด เพราะพนักงานขายจะใช้ความพยายามในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เนื่องจากการขายโดยพนักงานขาย ผู้ขายมีความใกล้ชิดกับลูกค้ามาก
ที่สุด ซึ่งสามารถให้ข้อมูลและตอบค าถามข้อข้องใจต่าง ๆ ให้แก่ลูกค้าได้ เป็นการสร้างความม่ันใจ
ให้กับลูกค้าจนกระทั้งเกิดการสั่งซื้อในที่สุด อีกทั้งยังช่วยผลักดันให้ลูกค้าใช้สินค้าใหม่ ๆ ท าให้ลูกค้า
ได้รู้ถึงตราสินค้า รู้รายละเอียดของสินค้าและบริการ ที่สามารถส่งผลต่อการเพ่ิมยอดขายได้ ดังนั้นการ
ขายโดยพนักงานจึงถือเป็นเครื่องมือส าคัญ ในการส่งเสริมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้า
องค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต  

 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 

จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาแนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับ
ลูกค้าองค์กรของธุรกิจอินเทอร์เน็ตนั้น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 
31 – 35 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี ต าแหน่งระดับพนักงาน รายได้ต่อเดือน 15,000 – 30,000 
บาท ประเภทอุตสาหกรรมเทคโนโลยี (Technology) จ านวนพนักงานภายในองค์กร 301 คนข้ึนไป 
ซึ่งถือว่าเป็นกลุ่มลูกค้าหลัก ดังนั้น นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาด ดังนี้ 

5.3.1 การขายโดยบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับมาก โดยเฉพาะ
เรื่องพนักงานขายที่เป็นมืออาชีพ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญ จัดให้มีการจัดฝึกอบรม
พนักงานขาย ทุก ๆ 3 เดือน เพ่ือให้พนักงานขายมีความรู้ในตัวสินค้าและบริการ เพ่ือสร้างความ
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เชื่อมั่น และความไว้วางใจจากลูกค้า ท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าพนักงานขายมีความเป็นมืออาชีพ อีกทั้งควรมี
การจัดท าโบรชัวร์ เอกสาร ใบปลิว วัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ เพื่อช่วยในการน าเสนอการขายของพนักงาน 
ตลอดจนเป็นหลักฐานอ้างอิงและสามารถมอบไว้ให้ลูกค้าเพ่ือศึกษาข้อมูลเพิ่มเติม เช่น การให้รางวัล
กับพนักงานขายที่สามารถดูแลลูกค้าได้ยาวนานและรักษายอดขายได้ตามเป้าที่ก าหนด 

5.3.2 การประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับมาก กับการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูล ข่าวสารทางเทคโนโลยีให้กับลูกค้าทางอีเมล โดยผู้ประกอบการควรพยายามให้
กลุ่มลูกค้าของตนเกิดแรงยึดเหนี่ยวซึ่งกันและกันโดยสนับสนุนให้มีกิจกรรมร่วมกัน รู้สึกมีส่วนร่วม
และเป็นส่วนหนึ่งของสังคมนั้น ๆ จากลูกค้าธรรมดาจะกลายเป็นลูกค้าประจ า ตัวอย่างเช่น การเปิด 
Fanpage หรือ Blog เพ่ือให้ลูกค้าที่มีความรู้ ความสามารถในด้านต่าง ๆ ได้มาแสดงความคิดเป็นเห็น
และ เขียนข้อความแนะน าเทคนิคต่าง ๆ พร้อมกับท าส่งเสริมกิจกรรมต่าง ๆ อย่างต่อเนื่อง 

5.3.3 การส่งเสริมการขาย ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับปานกลาง 
โดยการให้ทดลองใช้บริการฟรี ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการเปิดให้ลูกค้าสามารถทดลอง
สินค้าและบริการฟรี รวมถึงการให้ข้อมูลการส่งเสริมการขายและการบริการหลังการขาย โดยมีการให้
ความรู้และการแนะน าข้อมูลผลิตภัณฑ์จากเจ้าหน้าที่ที่มีความช านาญโดยเฉพาะ รวมถึงการรับฟัง
ข้อแนะน าของลูกค้า เพ่ือการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์และการให้บริการ 

5.3.4 การโฆษณา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับปานกลาง โดยการ
โฆษณาบริการ Internet, IDC, ICT ผ่านทางนิตยสารคอมพิวเตอร์ ดังนั้นนักการตลาดและ/ หรือ
เจ้าของธุรกิจ ควรเพิ่มความหลากหลายช่องทาง และมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ให้ทั่วถึง เช่น การส่ง
ข้อความแจ้งสิทธิพิเศษต่าง ๆ ให้กับผู้ใช้บริการ หรือการส่งเสริมการขายเพ่ือดึงดูดความสนใจของ
ผู้ใช้บริการ เป็นต้น อีกทางท าโฆษณาผ่านทาง Digital Market เพ่ิมข้ึน เช่น การท าแบรนด์เนอร์
โฆษณาใน Website ต่าง ๆ 

5.3.5 การตลาดเจาะจง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับปานกลาง กับ
การจัดส่งโปรโมชั่น และบริการใหม่ให้กับลูกค้าทางอีเมล์ ซึ่งผู้ประกอบการควรเสนอรางวัลแก่ลูกค้าที่
ซื้อมาก ๆ หรือลูกค้ารายใหญ่ เราเรียกว่า Frequency Marketing Program (FMPs) ตัวอย่างเช่น มี
การใช้บริการอินเทอร์เน็ตติดต่อกันมากกว่า 2 ปี หรือแนะน าเพื่อนให้ใช้บริการด้วย โดยการให้รางวัล
เป็นคูปองเติมน้ ามัน หรือบัตรก านัลร้านอาหาร นอกจากสร้างความต่อเนื่องของการซื้อขายระหว่าง
องค์กรกับสมาชิกแล้ว ที่ส าคัญยิ่งคือองค์กรจะได้ฐานข้อมูลลูกค้า (Customer Database) เพ่ือใช้ใน
การวางแผนทางธุรกิจต่อไป 

5.3.6 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับ
มาก กับการส่ง e-mail ถึงลูกค้าเนื่องในเทศกาลส าคัญต่าง ๆ ดังนั้นผู้ประกอบการควรท าการดึง
ลูกค้าเก่าให้กลับมาเป็นลูกค้าใหม่อีกครั้ง โดยการส ารวจและเก็บข้อมูลของสภาพปัญหาที่เกิดข้ึนใน
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อดีต มาวิเคราะห์ถึงสาเหตุที่แท้จริง และก าหนดกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา แลก 
แจก แถม เข้ามาช่วยในกรณีที่มีปัญหาเรื่องราคา ในกรณีที่มีปัญหาเรื่องบริการ ก็ต้องท าการฝึกอบรม
พัฒนาพนักงานเรื่องการให้บริการที่เป็นเลิศ 

5.3.7 การรักษาลูกค้า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญระดับมาก กับการ
รับประกันคุณภาพของการบริการ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรท าการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ลูกค้า 
เพ่ือเป็นการสร้างความจงรักภักดีต่อตราสินค้า โดยการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ด้วยการสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจผ่านการรับรู้ทางด้านประสาทสัมผัส ความรู้สึกและการแสดงออกท่ี
เชื่อมต่อกับบริษัทและตราสินค้า เช่น การตกแต่งส านักงานให้ดูทันสมัย น่าเชื่อถือ การให้ข้อมูลสินค้า
และบริการจากเจ้าหน้าที่ที่มีความรู้ 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังนี้  

5.4.1 เนื่องจากผู้วิจัยมีเวลาจ ากัดในการศึกษา ดังนั้นผู้วิจัยเสนอแนะว่า งานวิจัยต่อไปควรมี
การศึกษาเพ่ิมเติมในปัจจัยด้านอื่น เช่น ความจงรักภักดีในตัวสินค้า เพ่ือเป็นการส่งเสริมให้ลูกค้า
กลับมาใช้บริการที่ธุรกิจอินเทอร์เน็ตซ้ า 
 5.4.2 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเฉพาะพ้ืนที่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
จังหวัดหลัก จึงไม่สามารถน าผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้
เนื่องจากสภาพแวดล้อมของแต่ละภูมิภาคมีความแตกต่างกัน ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปจึงควรมี
การท าวิจัยระดับประเทศในแต่ละภูมิภาคเพ่ือให้เห็นภาพโดยรวม ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ในการน า
ข้อมูลไปใช้ในการวางก าหนดนโยบายต่าง ๆ
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แบบสอบถาม 
แนวทางในการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 

 แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเพ่ือเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมวิจัยข้อมูล เพ่ือใช้ประกอบ
การศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร) 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ดังนั้นจึงใคร่ขอความกรุณาจากท่านตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง และ
ขอขอบคุณ ในความร่วมมือตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชี้แจง : แบบสอบถามมีทั้งหมด 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1   แบบสอบถามข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2    แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ส่วนที่ 3    แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด

ส าหรับลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ส่วนที่ 4  ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
 
ส่วนที่ 1: แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : กรุณาท าเครื่องหมาย     ลงในช่องว่าง  หน้าค าตอบที่ท่านเห็นว่าถูกต้องตรงตาม
ความจริงมากท่ีสุด 

1) เพศ    
 ชาย    หญิง 
 

2) อายุ 
 ต่ ากว่า 30 ปี   31 -35 ปี   36 – 40 ปี 
 41 – 45 ปี   46 – 50 ปี  51 ปี ขึ้นไป 
 

3) ระดับการศึกษา 
 ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี 
 ปริญญาโท    ปริญญาเอก 
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4) ปัจจุบันท่านด ารงต าแหน่งใดในบริษัท 
 พนักงาน     ผู้จัดการ 
 ผู้บริหาร    หัวหน้างาน 
 

5) รายได้ต่อเดือน 
 15,000 – 30,000 บาท   30,001 – 45,000 บาท 
 45,001 – 60,000 บาท   60,001 – 75,000 บาท 
 75,001 – 80,000 บาท   80,001 บาทข้ึนไป 
 

6) ประเภทของอุตสาหกรรม 
  เกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร (Agro & Food Industry) 
  ทรัพยากร (Resources) 
  เทคโนโลยี (Technology) 
  ธนาคาร/เงินทุน/หลักทรัพย์ 
  ประกันภัยและประกันชีวิต 
  บริการ (Service) 
  สินค้าอุตสาหกรรม (Industrials) 
  สินค้าอุปโภคและบริโภค (Consumer Products) 
  อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้าง (Property & Construction) 
  อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………………….. 
 

7) จ านวนพนักงานภายในองค์กร 
 10 – 50 คน   51 – 100 คน 
 101 – 150 คน   151 – 200 คน 
 201 – 250 คน   251 – 300 คน 
 301 คนข้ึนไป 
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ส่วนที่ 2: แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส าหรับ
ลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ค าชี้แจง: กรุณาใสเครื่องหมาย √ ลงในช่องเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็นของท่านต่อกระบวนการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ 

มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ

5 4 3 2 1

1

1 ความถกูต้องของข้อมลูการใช้บริการของลูกค้า 5 4 3 2 1

2
สามารถให้ค าปรึกษา และแนะน าการใช้งานได้อยา่งถกูต้อง

5 4 3 2 1

3 มกีารจัดเก็บประวัติ ผู้ติดต่อ ในแต่ละส่วนงานของลูกค้าได้อยา่งครบถว้นถกูต้อง
5 4 3 2 1

4 สามารถตรวจสอบการใช้บริการได้แบบ Real-time 5 4 3 2 1

5 ข้อมลูเป็นปัจจุบันเสมอ เช่น ชื่อผู้ติดต่อ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์ 5 4 3 2 1

2

1 การให้บริการผ่าน Call Center 24 ชั่วโมง 5 4 3 2 1

2 การให้บริการผ่าน Mobile Appication 5 4 3 2 1

3 การติดต่อส่ือสารผ่านทาง e-mail 5 4 3 2 1

4 การติดต่อส่ือสารผ่านทาง sms 5 4 3 2 1

5 การติดต่อส่ือสารผ่านทาง online support 5 4 3 2 1

3

1
การส ารวจความพงึพอใจลูกค้าอยา่งต่อเนื่องทุกๆไตรมาส

5 4 3 2 1

2 ส่ง e-mail ถงึลูกค้าเนื่องในเทศกาลส าคัญต่างๆ 5 4 3 2 1

3
ส่ง การ์ดและบัตรก านัลให้กับลูกค้าเนื่องในวันคล้ายวันเกิด

5 4 3 2 1

4
ส่งพนักงานขายเข้าเยีย่มลูกค้าเนื่องในเทศกาลพเิศษ เช่น วันแห่งความรัก , วัน

สงกรานต์, วันลอยกระทง
5 4 3 2 1

4

1 การดูแลเอาใจใส่ของพนักงานขาย 5 4 3 2 1

2
การใช้การรับประกันคุณภาพของบริการ (Service Level Agreement : SLA)

5 4 3 2 1

3 การให้ค าปรึกษาของเจ้าหน้าทางวิศวกร 5 4 3 2 1

4 การใช้ ส่วนลดพเิศษกับลูกค้าเก่า 5 4 3 2 1

5 การใช้ ส่วนลดพเิศษกับลูกค้าที่แนะน าลูกค้ารายใหม่ 5 4 3 2 1

การรักษาลูกค้า (Retention)

กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์  
ระดับความส าคัญ

การสร้างฐานข้อมลูลูกค้า (Database)

การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)

การบริหารความสัมพนัธ์กับลูกค้า (Action)
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับ
ลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต 
ค าชี้แจง: หากบริษัท จะมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ให้ท่านแสดงความ
คิดเห็นต่อกิจกรรมต่างๆ โดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ท่านเห็นว่าตรงกับระดับความต้องกาของ
ท่าน 

มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ

5 4 3 2 1

1

1 การโฆษณา บริการ Internet, IDC, ICT ผ่านทางหนังสือพมิพ์ 5 4 3 2 1

2
การโฆษณา บริการ Internet, IDC, ICT ผ่านทางนิตยสารคอมพวิเตอร์

5 4 3 2 1

3
การโฆษณา บริการ Internet, IDC, ICT ผ่านทาง Social Network

5 4 3 2 1

4 การโฆษณา บริการ Internet, IDC, ICT ผ่านทาง วิทยุ 5 4 3 2 1

2

1 การให้ทดลองใช้บริการฟรี 5 4 3 2 1

2 การให้ของสมนาคุณเป็นที่ระลึก 5 4 3 2 1

3 การให้ส่วนลดเมือ่ท าสัญญา 2 ปีขึ้นไป 5 4 3 2 1

4 การให้บริการผ่อนช าระสินค้า 5 4 3 2 1

3

1 การจัดอบรม สัมนา ทางเทคนิค (ไมม่ ีWork Shop) 5 4 3 2 1

2
การจัดอบรม  สัมนา ทางเทคนิคพร้อมลงมอืปฎิบัติ (Work Shop)

5 4 3 2 1

3
การประชาสัมพนัธ์ข้อมลู ข่าวสาร ทางเทคนิค ให้กับลูกค้าทาง e-mail

5 4 3 2 1

4
การประชาสัมพนัธ์ข้อมลู ข่าวสาร ทางเทคนิค ให้กับลูกค้าทาง Social Network

5 4 3 2 1

4

1 การโทรศัพท์เยีย่มลูกค้าของพนักงานขาย 5 4 3 2 1

2
การน าเสนอสินค้าและบริการของพนักงานขายที่มคีวามน่าเชื่อถอื

5 4 3 2 1

3 การเข้าพบลูกค้าเพือ่น าเสนอโครงการใหม่ๆ 5 4 3 2 1

4 พนักงานขายที่เป็นมอือาชีพ 5 4 3 2 1

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix)
ระดับความส าคัญ

การโฆษณา (Advertising) 

การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

การขายโดยบุคคล (Personal Selling)
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ส่วนที่ 3: แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสมการส่งเสริมการตลาดส าหรับ
ลูกค้าองค์กร ของธุรกิจอินเทอร์เน็ต (ต่อ) 
ค าชี้แจง: หากบริษัท จะมีการจัดกิจกรรมส่งเสริมการตลาดส าหรับลูกค้าองค์กร ให้ท่านแสดงความ
คิดเห็นต่อกิจกรรมต่างๆ โดยใส่เครื่องหมาย √ ลงในช่องที่ท่านเห็นว่าตรงกับระดับความต้องกาของ
ท่าน 

มากที่สดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ

5 4 3 2 1

5

1
การจัดส่งโปรโมชั่น และบริการใหมใ่ห้กับลูกค้าทาง ไปรษณีย์

5 4 3 2 1

2
การจัดส่งโปรโมชั่น และบริการใหมใ่ห้กับลูกค้าทาง e-mail

5 4 3 2 1

3
การให้ข้อมลูของสินค้าและบริการผ่านทาง Social Network

5 4 3 2 1

4 การจัดกิจกรรมชมภาพยนตร์ ให้กับลูกค้าปัจจุบัน 5 4 3 2 1

5 การจัดกิจกรรมมนิิคอนเสิร์ตให้กับลูกค้าปัจจุบัน 5 4 3 2 1

6 การจัดกิจกรรมแรลล่ีให้กับลูกค้าปัจจุบัน 5 4 3 2 1

การตลาดเจาะจง (Direct Marketing)

ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix)
ระดับความส าคัญ

 
 
ส่วนที่ 4: ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น 
ท่านมีความคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท อย่างไรบ้าง 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………... 

 

 ขอขอบพระคุณท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
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