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ตัวชี้วัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซ่ี และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจ
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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1. เพ่ือสร้างทฤษฎีฐานรากของความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ใน
มุมมองผู้ประกอบการ 2. เพ่ือคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน ท้ัง
การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยดําเนินการวิจัยแบ่งเป็น 2 ขั้นตอน 3 วิธีการ ได้แก่ ขั้นตอนแรกใช้
วิธีวิทยาการสร้างทฤษฎีฐานราก ด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก และใช้วิธีการตามเทคนิคเดลฟายฟัซซ่ี เพ่ือคัดเลือก
ตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้วยการใช้แบบประเมินตัวชี้วัด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลักท่ีเป็น
ผู้ประกอบการ 17 ราย และขั้นตอนท่ีสองผู้วิจัยนําผลการคัดเลือกตัวชี้วัดท่ีพบมายืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัดด้วย 
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ด้วยการใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 ราย 
 ผลการศึกษาพบว่า 1. ผลการให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม พบว่า มี 4 ความหมาย ได้แก่ ความหมายท่ี 1) คือ การค้าขายด้วยความซ่ือสัตย์ จริงใจ และมีความ
ตรงไปตรงมาต่อลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วกลับมาซ้ือสินค้าซํ้า กิจการจึงสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ 2) 
คือ การให้บริการ การรับประกันสินค้า และการสื่อสารให้เกิดความน่าเชื่อถือและความเชื่อใจ เพ่ือให้ลูกค้าพอใจ 
เกิดความผูกพันและมีความเชื่อม่ันในธุรกิจ เป็นการรักษาลูกค้าเอาไว้ 3) คือ การติดต่อสื่อสารด้วยการมีมนุษย
สัมพันธ์ท่ีดีต่อลูกค้าอย่างต่อเนื่อง พยายามสร้างความผูกพัน ความคุ้นเคย และความสนิทสนมในการค้าขาย เพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความพอใจ ทําให้กิจการสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับลูกค้าได้ และ 4) คือ 
การดูแล มุ่งเน้นเอาใจใส่ และให้ความสําคัญกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง บริการเสมือนเป็นคนในครอบครัวเดียวกัน ทําให้
ลูกค้ามาเป็นลูกค้าประจํา และ 2. ผลการคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัด พบว่า องค์ประกอบตัวชี้วัดการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 13 ตัวชี้วัด ได้แก่ ด้าน
กระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้านวิธีการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
แบบหนึ่งต่อหนึ่งกับลูกค้า ด้านการตลาดขั้นพ้ืนฐาน และด้านทฤษฎีผลักดันสําหรับประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ เท่ากับ 1.95 
โดย ท่ี  GFI=0.97 AGFI=0.93 CFI=0.99 Standardized RMR=0.026 และRMSEA=0.049 ถือไ ด้ว่ า  โมเดล
องค์ประกอบตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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 This research was aimed 1.  to theorize a grounded theory of meaning of customer 
relationship management (CRM) in entrepreneurs’ perspective and 2.  to select and confirm the CRM 
indicator factors in commercial sector of SMEs in Hua Hin district, Prachuap Khiri Khan province.  This 
research was mix research, integrated both qualitative and quantitative research.  The study was divided 
into 2 steps 3 methods:  Step1 performed grounded theory methodology with in-depth interview and 
performed Fuzzy Delphi technique to select CRM indicators by using indicator assessments.  In first step 
the data was collected from 17 entrepreneur key informants. And step2 the researcher obtained the result 
of indicator selection to perform confirmatory factor analysis method in order to confirm indicator factors, 
by using the questionnaires to collect data from the sample of 400 cases. 
 The research results showed that 1.  CRM of SMEs had 4 meanings:  1)  was trading with 
honesty, sincerity and candor with customers, to provided customer satisfaction lead to the duplicate 
purchase.  So that the enterprise could make customer retention, 2)  was to provide service, product 
warranty, and communication of the credibility and trust to create the customers’ satisfaction, 
commitment and confidence in the business as the customer retention, 3)  was to communicate with a 
good relationship with customers continuously, try to create a connection, familiarity and intimacy in the 
trade to provide customer satisfaction, these lead the enterprise to create and maintain good relationships 
with customers in the long term, and 4)  was to take care, pay attention, and focus to customers 
continuously, to service as the same family in order that the enterprise could make the customers became 
the royal customers.  And 2.  the result of indicator factors’ selection and confirmation indicated that the 
CRM indicator factors of SMEs consisted of 13 indicators which covered five components:  CRM process 
factor, creating customer relationship pattern factor, individual customer relationship procedure factor, 
basic marketing factor, and drivers of CRM implementation factor.  The validation of the model provided 
relative chi-square=1.95, GFI=0.97, AGFI=0.93, CFI=0.99, Standardized RMR=0.026, and RMSEA=0.049. 
These indices indicated that the model of CRM indicator factors were consistent with the empirical data. 
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ดร.ประสพชัย พสุนนท์ ซึ่งเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ที่ให้ความช่วยเหลือและให้คําแนะนําที่
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วิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อาฟีฟี ลาเต๊ะ ผู้ทรงคุณวุฒิ ที่กรุณาให้คําปรึกษา คําแนะนํา 
และข้อเสนอแนะที่เป็นประโยชน์แก่ผู้วิจัย ส่งผลให้วิทยานิพนธ์เล่มน้ีถูกต้องและสมบูรณ์ย่ิงขึ้น ผู้วิจัย
ขอกราบขอบพระคุณในความกรุณาของทุกท่านเป็นอย่างสูง 
 ขอกราบขอบพระคุณ อาจารย์ ดร.เกริกฤทธ์ิ อัมพะวัต ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธีระวัฒน์ 
จันทึก และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มนัสสินี บุญมีศรีสง่า ที่กรุณาเป็นผู้เช่ียวชาญตรวจสอบและแก้ไข
เครื่องมือในการวิจัย สําหรับการทําวิทยานิพนธ์ให้มีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์สาขาการประกอบการทุกท่านที่ให้ความรู้ คําแนะนํา
และประสบการณ์อันมีประโยชน์ยิ่งแก่ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณเจ้าของหนังสือ วารสาร เอกสาร และ
วิทยานิพนธ์ทกุเล่ม ที่ช่วยให้วิทยานิพนธ์มีความสมบูรณ์ ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ พ่ีๆ น้องๆ และเพ่ือนๆ
ในบัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยศิลปากรทุกคนที่ให้ความสนับสนุนและคําแนะนําตลอดมา 
 ขอขอบพระคุณผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอําเภอหัวหินทุกท่าน
ที่ได้สละเวลามาให้สัมภาษณ์ และให้ข้อมูลในการวิจัยครั้งน้ี ส่งผลให้ผู้วิจัยสามารถดําเนินการวิจัย จน
สําเร็จลุล่วงด้วยดี 
 สุดท้ายน้ีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่อชาญศักด์ิ คุณแม่เสาวลักษณ์ คุณยายล้วน 
คุณน้าจรัสศรีและครอบครัวทุกคน ตลอดจนเพ่ือนๆ ซึ่งให้ความสนับสนุนและเป็นกําลังใจสําคัญย่ิง
ของผู้วิจัย 
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1 

 
บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) เป็น
รากฐานสําคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2556 ประเทศไทยมีจํานวนวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมทั้งสิ้น 2.7 ล้านราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 97.16 ของจํานวนวิสาหกิจทั้ง
ประเทศ และมีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมเทา่กับ 4.4 ล้านล้านบาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 37.40 ของ
ผลิตภัณฑ์มวลรวมทั้งประเทศ (สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2557) ดังน้ัน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึงเป็นกลไกสําคัญในการเจริญเติบโตของเศรษฐกิจในประเทศไทย 

แม้แต่วิกฤตเศรษฐกิจปี พ.ศ. 2540 ที่ส่งผลให้ธุรกิจธนาคาร สถาบันการเงิน และกิจการ
ขนาดใหญ่หลายแห่งประสบปัญหาในการดําเนินงานจนต้องพบกับภาวะขาดทุนและล้มละลาย แต่
กลุ่มธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมกลับสามารถรอดพ้นและเป็นแรงสําคัญช่วยผลักดันและฟ้ืนฟู
เศรษฐกิจของประเทศ เน่ืองจากธุรกิจไม่ต้องใช้เงินทุนในการดําเนินงานมากและมีความสามารถใน
การปรับตัวได้ดีกว่าธุรกิจใหญ่ (กตัญญู หิรญัญสมบูรณ์, 2547: 10) สอดคล้องกับผลการวิเคราะห์ของ
สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2554) ที่พบว่า วิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมมีจุดแข็งด้านความคล่องตัว ยืดหยุ่น สามารถปรับตัวเข้ากับสถานการณ์แวดล้อมที่มีการ
เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว มีความสามารถและความเช่ียวชาญด้านทักษะงานฝีมือและงานบริการ 
และด้านการผลิตสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่มี
จุดอ่อนส่วนหน่ึงคือ ด้านการบริหารจัดการธุรกิจ ความสามารถในด้านการพัฒนาเทคโนโลยีและ
นวัตกรรม และขาดโอกาสทางการตลาดและการเข้าถึงข้อมูลการตลาดเชิงลึก 

ผู้ประกอบการมีส่วนสําคัญและรับผิดชอบต่อการจัดการธุรกิจในวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม เนื่องจากเป็นทั้งผู้ลงทุนและผู้บรหิารพร้อมกันสองหน้าที่ ผู้ประกอบการจึงมีบทบาทต่อทั้ง
ความสําเร็จและความล้มเหลวของธุรกิจ ทั้งน้ีจากเหตุการณ์ที่หลายธุรกิจต้องดําเนินงานอยู่ภายใต้
สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันที่รุนแรงและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา จนเกิดเป็นแนวความคิดทาง
การตลาดที่มุ่งให้ความสําคัญกับลูกค้าเป็นหลัก และพัฒนาต่อมาเป็นแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน (เลห์ทิเนน, 2550: 3-4) ทําให้มีผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมต่างสนใจนําแนวคิดดังกล่าวมาใช้กับธุรกิจ 
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 สําหรับแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นหน่ึงในการพัฒนาการตลาดที่โดดเด่นในรอบ
หลายปี และเป็นความก้าวหน้าด้านเทคโนโลยีที่ช่วยระบุลูกค้าได้อย่างแม่นยําและสร้างกําไรให้แก่
กิจการ ในทางทฤษฎียิ่งกิจการรู้ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายมาก ย่อมมคีวามได้เปรียบใน
การแข่งขันมากขึ้น กิจการจํานวนมากลงทุนจํานวนมหาศาลด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ แต่ผลไม่
ประสบความสําเร็จ เน่ืองจากไม่ได้เริ่มสร้างวัฒนธรรมที่ขับเคลื่อนด้วยลูกค้าก่อน และการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์มีทั้งข้อดีและข้อเสีย ดังน้ันการนําแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ยังคงเป็นสิ่งท้า
ทายในการค้นหาการลงทุนที่เหมาะสม และวิธีนําไปปฏิบัติให้ประสบผลสําเร็จกับธุรกิจนั้น (คอตเลอร์, 
2550: 171-172) 
 แม้ว่ามีแนวคิดและงานวิจัยจํานวนมากเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้งที่เก่ียวข้อง
กับกรณีศึกษาต่างประเทศ กิจการขนาดใหญ่ หรือเจาะจงเป็นรายกิจการย่อย แต่ยังไม่พบการศึกษา
ถึงหลักการ แนวคิด และรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่เหมาะสมและเฉพาะเจาะจงสําหรับ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ทั้งน้ีเนื่องจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมี
ขนาดเล็กและมีทรัพยากรอย่างจํากัด ไม่สามารถแข่งขันเพ่ือเข้าไปในตลาดมวลชนกับคู่แข่งที่มีขนาด
ใหญ่กว่าได้ และหากเกิดข้อผิดพลาดทางการบริหารธุรกิจแล้วมีโอกาสได้รับผลกระทบรุนแรงกว่า 
(สรรค์ชัย เตียวประเสริฐกุล, 2552: 11) ธุรกิจจึงไม่สามารถเลือกกลยุทธ์ทางธุรกิจได้เหมือนกับกิจการ
ที่มีขนาดใหญ่  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า พรพรรณ เชยจิตร (2555) ได้ศึกษาถึง สถานภาพ
ความรู้ด้านการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ในงานวิจัยระดับบัณฑิตศึกษาไทยที่ศึกษาระหว่างปี พ.ศ. 2545 - 
2553 พบว่า ประเด็นที่ใช้ในการศึกษางานวิจัยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มากที่สุด คือ การ ศึกษาความ
คิดเห็นของลูกค้าต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กร แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาใช้ส่วนใหญ่นํา
ภาพรวมแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ โดยแนวคิด Dear Model ของวิทยา ด่านธํารงกูล 
และพิภพ อุดร (2547) ถูกนํามาใช้มากที่สุด ซึ่งเป็นแบบจําลองที่อธิบายถึงกระบวนการที่เป็น 4 
องค์ประกอบหลักของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย 1) การสร้างฐานข้อมูล (Database) 2) 
การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 3) การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ 
(Action) และ 4) การรักษาลูกค้า (Retention) แบบจําลองดังกล่าวถูกสร้างจากแนวคิดพ้ืนฐานและ
นิยามการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ครอบคลุมหลักการสําคัญไว้อย่างครบถ้วน 
 สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2558) จําแนกประเภทของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามลักษณะกลุ่มธุรกิจออกเป็น ภาคบริการ ภาคการผลิต และ
ภาคการค้า เมื่อพิจารณากระจายตัวของจํานวนวิสาหกิจตามกลุ่มธุรกิจปี พ.ศ. 2556 พบว่า มีการ
กระจายตัวอยู่ที่ภาคการค้ามากที่สุด โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1.2 ล้านราย คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 43.45 
ของจํานวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทั้งประเทศ 
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 ผู้วิจัยมีความสนใจใช้ระเบียบวิธีทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) ตามแนวคิดของ 
Strauss and Corbin (1998) ต่อการทําความเข้าใจความหมายของคําว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
มุมมองผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ เน่ืองจากปัจจุบันหัวหินเป็นเมืองที่มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจและมีผู้ประกอบการ
หลายรายให้ความสนใจเข้ามาลงทุนประกอบกิจการจํานวนมาก อีกทั้งผู้วิจัยได้คัดเลือกองค์ประกอบ
ตัวช้ีวัดรูปแบบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ (Fuzzy Delphi Technique) 
และยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดดังกล่าวด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 
Factor Analysis: CFA) ผลจากการวิจัยจะทําให้ได้ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี ข้อเสนอแนะในการนําการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ไปปฏิบัติให้เหมาะสมกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย เพ่ือ
ช่วยส่งเสริมให้วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีความยั่งยืน และสามารถแข่งขันได้ภายใต้
สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างต่อเน่ือง  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ี ต้องการสร้างทฤษฎีฐานรากจากปรากฏการณ์เก่ียวกับการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ ในมุมมองผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ รวมทั้งคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยมี
วัตถุประสงค์ ดังน้ี 
 1. เพ่ือสร้างทฤษฎีฐานรากของความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในมุมมอง
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 2. เพ่ือคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 สมมติฐานของการวิจัยสําหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน คือ โมเดล
องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาค
การค้า ในอําเภอหัวหิน มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ขอบเขตด้านประชากร การศึกษาครั้งน้ีมีขอบเขตด้านประชากร ดังน้ี 
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     1.1 ประชากรในการศึกษาการสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานรากและการคัดเลือก
ตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่คร้ังน้ี คือ ผู้ประกอบการวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  
     1.2 ประชากรในการศึกษายืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วย
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน คือ ลูกค้าของร้านค้าแห่งหน่ึงที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 2. ขอบเขตด้านเนื้อหา ผู้วิจัยศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในมุมมองผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยมีขอบเขตด้านเน้ือหา ได้แก่ การศึกษาแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม แนวคิดเก่ียวกับการเป็นผู้ประกอบการ แนวคิดเก่ียวกับการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 3. ขอบเขตด้านพื้นที่และด้านระยะเวลา ผู้วิจัยศึกษาและเก็บข้อมูลในพ้ืนที่ อําเภอ หัว
หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณ์ ต้ังแต่ 
เดือนมีนาคม ถึง เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2558 และเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ต้ังแต่ เดือน 
พฤษภาคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558 
 
นิยามศัพท์เฉพาะที่ใช้ในการวิจัย 
 1. การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง วิธีการทางการตลาดที่ดําเนินกิจกรรมต่างๆด้วย
การมุ่งเน้นสร้างสัมพันธภาพระหว่างองค์กรและลูกค้า เรียนรู้พฤติกรรมลูกค้า สร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้แก่ลูกค้า เพ่ือเป็นการรักษาลูกค้า ทําให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กร
และต่อองค์กร ช่วยให้องค์กรสามารถสร้างกําไรท่ียั่งยืนและมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน โดยการ
นําหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้จําเป็นต้องมีการสร้างวัฒนธรรมที่มุ่งเน้นลูกค้า และอาศัยความ
ร่วมมือจากทุกคนในองค์กรเป็นสิ่งสําคัญ 
 2. วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม หมายถึง กิจการที่ประกอบธุรกิจโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือแสวงหากําไร ซึ่งมีจํานวนการจ้างงาน และสินทรัพย์ถาวรสุทธิซึ่งไม่รวมที่ดินของ
กิจการตามหลักเกณฑ์ของประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม พ.ศ. 2545 โดยครอบคลุมกิจการ 3 
ประเภท ได้แก ่ภาคการผลิต ภาคบริการ และภาคการค้า โดยต้องเป็นกิจการที่ได้จดทะเบียนการค้า 
ทะเบียนพาณิชย์ หรือทะเบียนโรงงานอุตสาหกรรม 
 
ประโยชน์ที่ได้รับ 
 1. ทําให้ทราบถึงความหมาย วิธีการและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
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 2. ทําให้ทราบถึงตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จากการใช้เทคนิคเดลฟายฟัซซี่ (Fuzzy Delphi 
Technique) เพ่ือคัดเลือกตัวช้ีวัด และใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือยืนยันรูปแบบ
ดังกล่าว 
 3. สามารถนําผลการวิจัยส่งให้ผู้เกี่ยวข้องได้นําไปประยุกต์ใช้เป็นแนวทางสําหรับการ
พัฒนาและบริหารงานเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทยต่อไป 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 
 
 การวิจัยคร้ัง น้ี เ ป็นการศึกษาการให้ความหมายด้วยทฤษฎีฐานรากในมุมมอง
ผู้ประกอบการ การคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่และการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งผู้วิจัยได้
ศึกษาและรวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องด้านต่างๆ ดังน้ี 

1.  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
2.  แนวคิดเก่ียวกับการเป็นผู้ประกอบการ 
3.  แนวคิดเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
4.  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 
5.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
6.  กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
1.  แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
 1.1 ความหมายของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium 
Enterprises: SMEs) การนิยามความหมายของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีความแตกต่างกัน
ไปในแต่ละประเทศและหน่วยงานที่เก่ียวข้องกับธุรกิจ สําหรับคณะทํางานพัฒนาระบบเศรษฐกิจ 
(CED) แห่งสหรัฐอเมริกาได้ให้จํากัดความลักษณะของธุรกิจขนาดย่อมว่าต้องมีลักษณะอย่างน้อยสอง
ประการจากลักษณะ 4 ประการ ดังน้ี 
 1. การบริหารงานเป็นไปอย่างอิสระ 
 2. มีเงินทุนการดําเนินงานจํากัด มาจากผู้ประกอบการหรือระดมทุนจากกลุ่มบุคคลเล็กๆ 
 3. ขอบเขตการดําเนินงานของธุรกิจอยู่ในพ้ืนที่ท้องถิ่นหน่ึงเท่าน้ัน 
 4. ธุรกิจมีขนาดเล็กเมื่อเปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมของธุรกิจนั้น 
 กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2547: 1-2) กล่าวว่า โดยทั่วไปแล้วธุรกิจขนาดย่อมหมายถึง 
ธุรกิจเล็กๆที่ก่อต้ังโดยบุคคลคนเดียวหรือกลุ่มคนไม่กี่คน มีสินทรัพย์ของกิจการค่อนข้างจํากัด และ
บริหารงานอย่างอิสระด้วยตนเอง ซึ่งอาจมีลูกจ้างจํานวนหน่ึงมาช่วยดําเนินงาน สําหรับการนิยาม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของประเทศไทยให้พิจารณาจากประกาศกระทรวงอุตสาหกรรม 
พ.ศ. 2545 โดยใช้หลักเกณฑ์ของจํานวนการจ้างงาน และสินทรัพย์ถาวรสุทธิซึ่งไม่รวมที่ดินของ
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กิจการ เพ่ือกําหนดขนาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ซึ่งสรุปได้เป็นตาราง 
ดังน้ี 

ตารางที่ 1 การกําหนดขนาดของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ประเภท 
วิสาหกิจขนาดย่อม วิสาหกิจขนาดกลาง 

จํานวนจ้างงาน 
(คน) 

สินทรัพย์ถาวร 
(ล้านบาท) 

จํานวนจ้างงาน 
(คน) 

สินทรัพย์ถาวร 
(ล้านบาท) 

กิจการการผลติ ไม่เกิน 50 ไม่เกิน 50 51 – 200 เกินกว่า 50 - 200 
กิจการบริการ ไม่เกิน 50 ไม่เกิน 50 51 – 200 เกินกว่า 50 - 200 
กิจการค้าส่ง ไม่เกิน 25 ไม่เกิน 50 26 – 50 เกินกว่า 50 - 100 
กิจการค้าปลีก ไม่เกิน 15 ไม่เกิน 30 16 – 30 เกินกว่า 30 - 60 

ที่มา: สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, นิยาม SMEs, เข้าถึงเมื่อ 8 กุมภาพันธ์ 
2558, เข้าถึงได้จาก http://www.sme.go.th /Pages/Define.aspx 

 
 จากตารางข้างต้นมีเกณฑ์การพิจารณาเพ่ิมเติมว่า ในกรณีที่จํานวนการจ้างงานของ
กิจการใดเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม แต่มูลค่าสินทรัพย์ถาวรเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาด
กลาง หรือมีจํานวนการจ้างงานเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางแต่มูลค่าสินทรัพย์ถาวรเข้า
ลักษณะของวิสาหกิจขนาดย่อม ให้ถือจํานวนการจ้างงาน หรือมูลค่าสินทรัพย์ถาวรที่น้อยกว่าเป็น
เกณฑ์ในการพิจารณา 
 1.2 ประเภทของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สํานักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม (2558) แสดงข้อมูลว่า โครงสร้างมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมปี พ.ศ. 2556 ยังคงมีความเก่ียวข้องกับภาคการบริการ ภาคการผลิต และภาค
การค้าและการซ่อมบํารุง โดยกิจการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่สํานักงานให้การสนับสนุน
และส่งเสริมจะครอบคลุมเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในกิจการผลิตสินค้า กิจการ
ให้บริการ และกิจการค้าส่งและค้าปลีก (ภาคการค้า) โดยจํานวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จําแนกตามกลุ่มธุรกิจ ปี 2555 - ปี 2556 มีรายละเอียดดังตารางที่ 2 ซึ่งได้ให้ความหมายของกิจการ
แต่ละประเภท ดังน้ี 
      1.2.1 กิจการผลิตสินค้า ความหมายครอบคลุมถึง การผลิตที่เป็นลักษณะของการ
ประกอบการอุตสาหกรรมทุกประเภท โดยความหมายที่เป็นสากลของการผลิตคือการเปลี่ยนรูปวัตถุ
ให้เป็นผลิตภัณฑ์ชนิดใหม่ด้วยเครื่องจักรกล หรือเคมีภัณฑ์ โดยไม่คํานึงว่างานน้ันทําโดยเคร่ืองจักร
หรือด้วยมือ ทั้งนี้กิจการผลิตสินค้าในที่นี้รวมถึงการแปรรูปผลิตผลการเกษตรอย่างง่ายที่มีลักษณะ
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เป็นการอุตสาหกรรม การผลิตที่มีลักษณะเป็นวิสาหกิจชุมชน และการผลิตที่เป็นการประกอบ
อุตสาหกรรมในครัวเรือนด้วย 
      1.2.2 กิจการการบริการ ความหมายครอบคลุมถึง การศึกษา การสุขภาพ การ
บันเทิง การขนส่ง การก่อสร้างและอสังหาริมทรัพย์ การโรงแรมและหอพัก การภัตตาคาร การขาย
อาหาร การขายเคร่ืองด่ืมของภัตตาคารและร้านอาหาร การให้บริการเช่าสิ่งบันเทิงและการพักผ่อน
หย่อนใจ การให้บริการส่วนบุคคล บริการในครัวเรือน บริการที่ให้กับธุรกิจ การซ่อมแซมทุกชนิด และ
การท่องเที่ยวและธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับการท่องเที่ยว   
      1.2.3 กิจการค้าส่งและค้าปลีก หมายถึง การให้บริการเก่ียวกับการค้า โดยที่การค้า
ส่ง หมายถึง การขายสินค้าใหม่และสินค้าใช้แล้วให้แก่ ผู้ค้าปลีก ผู้ใช้ในงานอุตสาหกรรม งาน 
พาณิชยกรรม สถาบัน ผู้ใช้ในงานวิชาชีพ และรวมทั้งการขายให้แก่ผู้ค้าส่งด้วยกันเอง ส่วนการค้าปลีก 
หมายถึง การขายโดยไม่มีการเปลี่ยนรูปสินค้าทั้งสินค้าใหม่และสินค้าใช้แล้วให้กับประชาชนทั่วไปเพ่ือ
การบริโภคหรือการใช้ประโยชน์เฉพาะส่วนบุคคลในครัวเรือน การค้าในที่นี้มีความหมายรวมถึง การ
เป็นนายหน้าหรือตัวแทนการซื้อขาย  สถานีบริการนํ้ามัน และสหกรณ์ผู้บริโภค 

ตารางที่ 2 จํานวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จําแนกตามกลุ่มธุรกิจ ปี 2555 - ปี 2556  

กลุ่มธุรกิจ 
จํานวนวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ปี 2555 สัดส่วนร้อยละ ปี 2556 สัดส่วนร้อยละ 
ภาคการค้า 1,190,870          43.61  1,201,070      43.45  

ภาคการบริการ 1,055,739          38.66  1,080,944      39.11  

ภาคการผลิต 478,380          17.52  481,983      17.44  

ไม่สามารถระบุกลุ่มธุรกิจได้ 5,602           0.21  - - 

    รวม 2,730,591 100.00 2,763,997 100.00 

 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2552: 20-21) ได้จัดแบ่งกลุ่มของธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็น 
4 ประเภท ดังน้ี 
 1. การบริการ (Services) เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่มีจํานวนมาก เน่ืองจาก
ไม่ต้องใช้ทรัพยากรการดําเนินงานมาก สามารถจัดต้ังได้ไม่ยาก ตลอดจนสามารถสร้างคุณค่าเพ่ิมจาก
ธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์เดิม ทําให้ธุรกิจบริการได้รับความนิยมและเติบโตเร็วที่สุด 
 2. การค้าปลีก (Retailing) เป็นธุรกิจที่ขายผลิตภัณฑ์โดยบุคคลอ่ืนให้แก่ผู้บริโภค เป็น
ประเภทธุรกิจที่นิยมทํา เน่ืองจากสะดวกต่อการจัดต้ัง และสามารถใช้ทรัพยากรที่มีจํากัดในการเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคท่ีต้องการอย่างมีประสิทธิภาพ 
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 3. การค้าส่ง (Wholesaling) เป็นธุรกิจที่ซื้อผลิตภัณฑ์ในปริมาณมากจากผู้ผลิต จัดเก็บ
และจัดสรร เพ่ือขายต่อให้กับผู้ค้าปลีกอีกทอดหน่ึง 
 4. การผลิต (Manufacturing) นับเป็นธุรกิจที่ยากสําหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในการแข่งขัน โดยเฉพาะหากเป็นอุตสาหกรรมการผลิตขนาดใหญ่ที่ต้องใช้เงินทุนจํานวนมาก 
อย่างไรก็ตาม ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมยังมีโอกาสในอุตสาหกรรมการผลิต 
 1.3 รูปแบบของการประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม วิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมอาจดําเนินการได้หลายรูปแบบ ทั้งโดยบุคคลเดียวเป็นเจ้าของกิจการ หรือโดย
การร่วมลงทุนกับบุคคลอ่ืนเป็นกลุ่ม การท่ีจะตัดสินใจเลือกดําเนินธุรกิจในรูปแบบใดขึ้นอยู่กับ
ผู้ประกอบการพิจารณาจากองค์ประกอบสําคัญหลายประการ รวมถึงข้อดีและข้อเสียของการ
ประกอบธุรกิจแต่ละรูปแบบที่แตกต่างกัน ซึ่งรูปแบบของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภท (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2552: 82-97; กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์, 2547: 17-36) 
ดังน้ี 
      1.3.1 กิจการเจ้าของคนเดียว (Sole Proprietorship) มีผู้ประกอบการเพียงคนเดียว
เป็นเจ้าของกิจการ บริหารงานทุกด้านของธุรกิจด้วยการตัดสินใจเพียงคนเดียว การประกอบธุรกิจจะ
ทําโดยการนําเงินสินทรัพย์ส่วนตัว หรือเงินกู้ยืมมาลงทุน ดังน้ันกิจการเจ้าของคนเดียวมักเป็นธุรกิจ
ส่วนตัวที่มีเงินทุนในการดําเนินงานไม่มากนัก และมีขอบเขตของการดําเนินธุรกิจค่อนข้างจํากัด จึง
เหมาะกับธุรกิจที่ต้องการเงินทุนน้อย บริหารงานอย่างเรียบง่าย ไม่ซับซ้อนหรือมีขั้นตอนมาก และ
เน้นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของกับลูกค้าเป็นสําคัญ 
 ข้อดี คือ ความเป็นอิสระของเจ้าของ ง่ายต่อการจัดต้ังและเลิกกิจการ เจ้าของได้รับ
ผลประโยชน์เพียงผู้เดียว ต้นทุนในการจัดต้ังตํ่า คล่องตัวในการบริหารงาน เก็บรักษาความลับในการ
ดําเนินธุรกิจได้ดี และเสียภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา ข้อเสีย คือ เจ้าของต้องรับผิดขอบต่อภาระหน้ีสิน
เองทั้งหมด ขาดความต่อเน่ืองในการดําเนินธุรกิจ มีข้อจํากัดในการจัดหาทรัพยากร อัตราความ
ล้มเหลวส่วนใหญ่มากจากขาดพนักงานที่มีความสามารถ 
      1.3.2 กิจการห้างหุ้นส่วน (Partnership) เป็นรูปแบบพ้ืนฐานของการประกอบธุรกิจ
ที่เกิดจากการรวมตัวกันของบุคคลต้ังแต่สองคนข้ึนไปเพ่ือทํากิจกรรมร่วมกัน ซึ่งอาจมีการพัฒนามา
จากกิจการเจ้าของคนเดียวที่เจริญเติบโตและต้อการขยายกิจการ หรืออาจเกิดจากคณะบุคคลท่ีเห็น
โอกาสทางธุรกิจแล้วมารวมตัวกันทํางาน กิจการห้างหุ้นส่วน แบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่ ห้าง
หุ้นส่วนสามัญที่หุ้นส่วนทั้งหมดต้องรับผิดชอบในหนี้สินทั้งหมดโดยไม่จํากัดจํานวน และห้างหุ้นส่วน
จํากัดที่แบ่งลักษณะของหุ้นส่วนตามความรับผิดชอบออกเป็นหุ้นส่วนที่จํากัดความรับผิดชอบและ
หุ้นส่วนที่ไม่จํากัดความรับผิดชอบ 
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 ข้อดี คือ ความสามารถในการเติบโต การระดมทุนและความคิดสร้างสรรค์ต่างๆ ทําให้
การบริหารงานมีประสิทธิภาพมากข้ึน เป็นการกระจายความเสี่ยง การก่อต้ังเรียบง่ายและไมซับซ้อน 
ข้อเสีย คือ หุ้นส่วนประเภทไม่จํากัดความรับผิดชอบต้องรับผิดชอบในหน้ีสินไม่จํากัด มีความยุ่งยาก
ในการเปลี่ยนโอนความเป็นเจ้าของ ถ้าหุ้นส่วนคนใดคนหน่ึงเสียชีวิตหรือล้มละลายอาจต้องเลิกกิจการ 
เสียภาษีซ้ําซ้อนในกรณีที่จดทะเบียนห้างหุ้นส่วนนิติบุคคล หากมีจํานวนหุ้นส่วนมากอาจทําให้ได้ส่วน
แบ่งกําไรน้อย และอาจมีปัญหาในการจัดการและความขัดแย้งภายในระหว่างหุ้นส่วน 
      1.3.3 บริษัทจํากัด (Limited Company) เป็นกิจการที่แยกความรับผิดชอบตาม
จํานวนหุ้นที่ตนเองลงทุนเท่าน้ัน และแยกธุรกิจออกจากเจ้าของ บริษัทจะมีฐานะเป็นนิติบุคคล 
ลักษณะสําคัญของบริษัทจํากัดคือ มีคณะผู้ก่อต้ังต้ังแต่ 3 คนข้ึนไป แต่ไม่ถึง 100 คน ออกหุ้นได้
เฉพาะหุ้นทุนและทุนเรือนหุ้นน้ันๆ  
 ข้อดี คือ ผู้ถือหุ้นมีความรับผิดชอบจํากัดเท่าที่ตนเองลงทุน มีความต่อเน่ืองและเป็น
ระบบในการดําเนินกิจการ มีความได้เปรียบในการเพ่ิมทุนและขยายกิจการ สามารถเพ่ิมเงินทุนได้จาก
หากขายหุ้นเพ่ิมทุนหรือกู้เงินจากแหล่งเงินทุนต่างๆ ข้อเสีย คือ ความยุ่งยากเมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลง
ผู้ถือหุ้นใหญ่ ต้นทุนการดําเนินงานสูงกว่ารูปแบบธุรกิจอ่ืนๆ มีการเสียภาษีซ้ําซ้อน 
      1.3.4 บริษัทมหาชนจํากัด (Public Limited Company) คือ บริษัทที่จัดต้ังขึ้นเพ่ือ
เสนอขายหุ้นต่อประชาชน โดยผู้ถือหุ้นมีความรับผิดชอบจํากัดไม่เกินจํานวนเงินค่าหุ้นที่ต้องชําระ 
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถจัดต้ังธุรกิจในรูปแบบบริษัทมหาชนจํากัด ด้วยการระดมทุน
ในตลาดหลักทรัพย์ใหม่ (Market for Alternative Investment หรือ MAI) ซึ่งตามพระราชบัญญัติ
บริษัทมหาชนจํากัด ปี พ.ศ. 2535 ได้กําหนลักษณะโครงสร้างบริษัทมหาชนจํากัดไว้ ได้แก่ 1) มีผู้ถือ
หุ้นต้ังแต่ 15 คนข้ึนไป 2) ไม่ได้กําหนดจํานวนทุนจดทะเบียนขั้นตํ่าไว้ 3) แต่ละหุ้นมีมูลค่าเท่ากัน 
ชําระหุ้นครั้งเดียวเต็มมูลค่า และ 4) มีกรรมการบริษัทไม่น้อยกว่า 5 คน และไม่น้อยกว่าก่ึงหน่ึงที่อยู่
ในประเทศไทย สําหรับขอ้ดีและข้อเสียของรูปแบบบริษัทมหาชนจํากัดจะคล้ายกับของรูปแบบบริษัท
จํากัด 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ทํา
ให้ทราบถึงความหมาย ลักษณะ รูปแบบ และประเภทของธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย ช่วยผู้วิจัยมีความเข้าใจชัดเจนเก่ียวกับธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมใน
ประเทศไทย สามารถนําความรู้ดังกล่าวไปใช้เพ่ือศึกษาหน่วยการวิเคราะห์ของการวิจัยครั้งน้ีที่เป็น
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้ ทั้งน้ี ผู้วิจัยสนใจศึกษากลุ่มธุรกิจเฉพาะภาคการค้า เน่ืองจาก
เมื่อแบ่งประเภทวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามลักษณะกลุ่มธุรกิจออกเป็น 3 ประเภท 
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ประกอบด้วย ภาคการผลิต ภาคการบริการ และภาคการค้าน้ัน พบว่า ในภาพรวมปี พ.ศ. 2555 - 
2556 มีจํานวนขนาดวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กระจายตัวอยู่ในกลุ่มภาคการค้ามากที่สุด 
 
2.  แนวคิดเก่ียวกับการเป็นผู้ประกอบการ 
 ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจะประสบความสําเร็จและเจริญเติบโตได้อย่างย่ังยืน 
ต้องมีพ้ืนฐานที่มั่นคง มีการปรับตัวที่ดี และสามารถพัฒนาได้โดยการนําของผู้ประกอบการ ทําให้
ผู้ประกอบการจําเป็นต้องพัฒนาทักษะด้านการบริหารธุรกิจอย่างครบถ้วน ซึ่งจะช่วยใช้ผู้ประกอบการ
สามารถดําเนินธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ และสามารถแข่งขันในตลาดได้ดีย่ิงข้ึน 
 
 2.1 ความหมายของผู้ประกอบการ กตัญญู หิรัญญสมบูรณ์ (2547: 10) ให้ความหมาย
ของผู้ประกอบการว่า เป็นผู้ริเร่ิมทําธุรกิจด้วยความกล้าเสี่ยงและมุ่งมั่นอุตสาหะสู่ความสําเร็จโดยการ
สร้างธุรกิจขึ้น ผู้ประกอบการจะแสวงหาโอกาสในการดําเนินธุรกิจ และพยายามอย่างเต็มที่เพ่ือก้าว
ไปสู่ความสําเร็จของธุรกิจและตนเอง ลักษณะส่วนตัวของผู้ประกอบการจะมีอิทธิพลมากที่สุดต่อการ
ดําเนินธุรกิจทุกข้ันตอน เพราะลักษณะของผู้ประกอบการจะเป็นสิ่งที่กําหนดความสําเร็จของกิจการ
และเป็นแนวพฤติกรรมการดําเนินงานของธุรกิจโดยรวม 
 สุธีรา เดชนครินทร์ และคณะ (2553: 67) กล่าวว่า ผู้ประกอบการ หมายถึง บุคคลผู้
ริเริ่มก่อต้ังกิจการเพ่ือดําเนินธุรกิจ โดยนําความรู้ ความสามารถที่ได้ศึกษาเรียนรู้มาดําเนินการบริหาร
จัดการ ผลิตสินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและยอมรับการเผชิญต่อ
ความเสี่ยงที่ไม่แน่นอน เพ่ือให้ได้ผลกําไรจากการดําเนินงานและความเจริญก้าวหน้าทางธุรกิจ 
 สมคิด บางโม (2553: 1) กล่าวว่า ผู้ประกอบการ (Entrepreneur) คือ ผู้ลงทุนจัดต้ัง
ธุรกิจขึ้นเพ่ือหวังกําไร โดยยอมรับความเสี่ยงที่จะขาดทุน ดําเนินการและควบคุมการทําธุรกิจด้วย
ตนเอง โดยส่วนใหญ่จะประกอบการเป็นธุรกิจขนาดเล็กและขนาดกลาง 
 
 2.2 คุณสมบัติของผู้ประกอบการ การบริหารงานในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
อาจต้องการผู้ประกอบการที่มีคุณลักษณะพิเศษที่แตกต่างจากผู้จัดการในองค์กรธุรกิจทั่วไป เพราะ
ส่วนใหญ่ผู้บริหารธุรกิจวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเป็นเจ้าของกิจการเอง เริ่มก่อต้ังธุรกิจจาก
ทักษะและความสามารถของตนเอง จนเจริญเติบโตและพัฒนาข้ึนตามศักยภาพของแต่ละธุรกิจ 
โดยฉัตยาพร เสมอใจ (2552: 32) กล่าวว่า ผู้ประกอบการที่ดีควรมีคุณสมบัติที่สําคัญ 9 ประการ ดังน้ี 
      2.2.1 การมีความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) 
      2.2.2 ให้ความสําคัญกับลูกค้า (Customer Focus) 
      2.2.3 มีความสามารถ (Competence) 
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      2.2.4 มีความมั่นใจ (Confidence) 
      2.2.5 มีความมุ่งมั่น (Commitment) 
      2.2.6 มีความใส่ใจ (Concern) 
      2.2.7 เงินทุน (Capital) 
      2.2.8 มีความต่อเนื่อง (Continuous) 
      2.2.9 มีเครือข่ายความสัมพันธ์ (Connection) 
 
 2.3 หน้าที่ทางการบริหาร (Management Functional) สุธีรา เดชนครินทร์ และ
คณะ (2553: 154-177) กล่าวว่า หน้าที่ทางการบริหารที่ยอมรับกันในตําราบริหารส่วนใหญ่แบ่ง
ออกเป็น 4 หน้าที่ ดังน้ี 
       2.3.1 การวางแผน (Planning) ส่ิงที่ทําให้ความคิดของผู้บริหารเป็นไปตามเป้าหมาย
คือ แผนเพ่ือการปฏิบัติงาน หากขาดการวางแผนแล้วหนทางที่จะบรรลุผลเป็นไปได้ยาก ในแง่ของการ
บริหารน้ันการวางแผนเป็นหน้าที่แรกสุด แล้วตามด้วยหน้าที่การจัดองค์กร การจูงใจหรือการนํา และ
การควบคุม โดยการวางแผน หมายถึง กระบวนการในการกําหนดวัตถุประสงค์และวิธีการว่าจะทํา
อย่างไรให้บรรลุวัตถุประสงค์นั้น หากจะกล่าวในแง่ของสถานการณ์ การวางแผนเป็นกระบวนการใน
การเผชิญกับความไม่แน่นอน โดยการกําหนดการกระทําขึ้นล่วงหน้าเพ่ือให้ได้ผลตามที่กําหนดไว้ 
เก่ียวข้องกัน 2 อย่าง คือ จุดหมายปลายทางกับวิธีการ ทั้งน้ีขั้นตอนการวางแผน ได้แก่ 1) การ
วิเคราะห์สถานการณ์ 2) การกําหนดวัตถุประสงค์ของแผน 3) การประเมินวัตถุประสงค์และแผน 4) 
การนําไปใช้ และ 5) การตรวจสอบและควบคุม 
      2.3.2 การจัดองค์กร (Organizing) มีจุดมุ่งหมายเพ่ือการใช้ความพยายามทุกกรณี 
ในการกําหนดงานและความสําคัญของอํานาจหน้าที่ การจัดองค์กรหมายถึง การพิจารณาส่ิงที่
ต้องการทําและผู้ที่จะทํารายงาน เป็นการจัดระเบียบกิจกรรมให้เป็นกลุ่มเข้ารูป และมอบหมายงานให้
คนปฏิบัติ เพ่ือให้บรรลุผลสําเร็จตามวัตถุประสงค์ของงานที่ต้ังไว้ การจัดองค์กรเป็นกระบวนการที่
เก่ียวกับการจัดระเบียบความรับผิดชอบต่างๆ ทั้งน้ีเพ่ือให้ทุกคนทราบว่าใครต้องทําอะไร มีตําแหน่ง
งานต่างๆความสัมพันธ์กับฝ่ายอ่ืนๆอย่างไร ธุรกิจที่มีการจัดองค์กรที่ดีสามารถจูงใจผู้บริหารและ
พนักงานให้มองเห็นความสําคัญของความสําเร็จขององค์กร  
      2.3.3 การนํา (Leading) เป็นกระบวนการหน่ึงในการจัดการที่ทําให้องค์กรบรรลุ
วัตถุประสงค์ตามสถานการณ์นั้นๆ ซึ่งผู้นําขององค์กรจําเป็นต้องมีภาวะผู้นําหรือบทบาทตาม
สถานการณ์ เช่น สถานการณ์ที่แน่นอนหรือคงที่ผู้บริหารต้องมีภาวะที่เด็ดขาดใช้บทบาทสั่งการ แต่
หากสถานการณ์มีความเปลี่ยนแปลงไม่แน่นอน ผู้นําย่อมต้องเปลี่ยนบทบาทเป็นผู้นําการเปลี่ยนแปลง
ที่ก่อให้เกิดแนวคิด เป็นต้น ส่วนพนักงานที่ปฏิบัติการต่างๆทําหน้าที่แสดงบทบาทอย่างไรขึ้นอยู่กับ
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สถานการณ์เช่นกัน สรุปว่าการนําเป็นกระบวนการหน่ึงในการจัดการองค์กรให้บรรลุวัตถุประสงค์ทั้ง
ผลงานและผลลัพธ์ที่มีทั้งผู้นําและวัตถุประสงค์ของแผนผู้ตาม โดยในยุคปัจจุบันที่มีการเปลี่ยนแปลง
และแข่งขันอย่างพลวัต ทําให้ผู้นําต้องมีบทบาทหรือสภาวะผู้นําที่มีการใช้ความคิดอย่างหลากหลาย 
การทําให้เกิดความร่วมมือในการคิดสร้างสรรค์ มอบอํานาจให้ทีมทํางาน ร่วมสื่อสารเจรจาต่อรอง
อย่างมีเหตุผลและเป็นธรรมแก่ผู้มีส่วนได้เสีย สร้างความอยู่รอด เจริญเติบโต และยั่งยืนในสถานการณ์
ที่แตกต่างกัน 
      2.3.4 การควบคุม (Controlling) เป็นการตรวจสอบการปฏิบัติงานว่าเป็นไปตาม
แผนและเป้าหมาย หรือข้อตกลงตามที่กําหนดไว้หรือไม่ การควบคุมงานมีวัตถุประสงค์หลายประการ 
ได้แก่ การรักษามาตรฐานของงาน การป้องกันรักษาทรัพย์สินขององค์กร การกําหนดขอบเขตของ
ผู้ปฏิบัติงาน และการประเมินผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์กร โดยการควบคุมงานมีทั้งด้าน
ปริมาณ คุณภาพ เวลา และค่าใช้จ่าย ซึ่งต้องใช้หลักเกณฑ์ในการควบคุมงานที่เหมาะสม กระบวนการ
ควบคุมงานต้องประกอบด้วย การกําหนดเกณฑ์และมาตรฐานสําหรับควบคุม มีการวัดผลการ
ปฏิบัติงานท่ีได้ดําเนินไปแล้ว และนํามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์และมาตรฐานดังกล่าว เพ่ือให้ได้ผล
สําหรับการปรับปรุงแก้ไขต่อไป โดยองค์กรต้องใช้มาตรการและและเทคนิควิธีท่ีเหมาะสมในการ
ควบคุมงาน เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่กําหนดไว้ 
 
 จากการทบทวนเอกสารที่เก่ียวข้องกับแนวคิดการเป็นผู้ประกอบการ ทําให้ทราบถึง
ความสําคัญของผู้ประกอบการต่อวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม คุณสมบัติ และหน้าที่ทางการ
บริหารหลักของผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นผู้ที่รับผิดชอบต่อการบริหารงานโดยตรงในวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม สามารถนําความรู้ที่ได้มาใช้ในการทําความเข้าใจผู้ประกอบการ หน้าที่ และการ
บริหารงานของผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่เป็นผู้ให้ข้อมูลหลักในการศึกษา
คร้ังน้ี 
 
3.  แนวคิดเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management: CRM) กําเนิดมา
จากแนวคิดพ้ืนฐานของการตลาดเชิงสัมพันธ์ (Relationship Marketing) แต่บางกระแสเชื่อว่ามีต้น
กําเนิดมาจากการตลาดบริการ หรืออีกแนวคิดเช่ือว่ามีจุดเริ่มต้นมาจากตลาดอุตสาหกรรม  ซึ่งในอดีต
บางกิจการมีการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามาอย่างยาวนาน โดยไม่เรียกสิ่งน้ันว่าเป็นการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ หลังจากน้ันเมื่อลูกค้ามีจํานวนมากข้ึน การแข่งขนัเพ่ือช่วงชิงลูกค้าทวีความรุนแรงมาก
ขึ้น ประกอบกับเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าข้ึน ทําให้การบริหารสัมพันธ์ลูกค้าในแบบเดิมไม่เพียงพอ ทําให้
ต้องสร้างเคร่ืองมือทางการตลาดใหม่ๆที่สามารถเข้าถึงความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคลและ
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สามารถวัดผลเครื่องมือเหล่าน้ันได้ จึงเกิดเป็นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แบบใหม่ที่มีความชัดเจนใน
การวิเคราะห์ความต้องการและข้อมูลของลูกค้า เกิดเป็นแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นกระแสที่
ได้รับความสนใจและการตอบรับอย่างรวดเร็วจากองค์กรต่างๆทั่วโลก (วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ 
อุดร, 2547: 22-23) 
 3.1 ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การให้ความหมายของแต่ละคนอาจจะ
แตกต่างกันและใช้ช่ือเรียกต่างกันออกไป ทั้งน้ีมีการให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่
น่าสนใจไว้ ดังน้ี 
 วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547: 24) ให้นิยามอย่างกว้างที่สดุของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ว่าหมายถึง วิธีการใดๆที่ทําให้กิจการสามารถวัดและเพิ่มมูลค่าของลูกค้า (Customer 
Value) ตลอดจนสามารถใช้เครื่องมือและวิธีการที่ถูกต้อง เพ่ือจูงใจลูกค้าเหล่าน้ันอยู่กับกิจการอย่าง
ยืดยาว 
 ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546: 12-13) กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หมายถึง กิจกรรม
การตลาดที่กระทําต่อลูกค้าอย่างต่อเน่ือง ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภคหรือคนกลางในช่องทางการจัด
จําหน่ายแต่ละราย ด้วยการมุ่งให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจและมีการรับรู้ที่ดีตลอดจนรู้สึกชอบบริษัทและ
สินค้าหรือบริการของบริษัท ทั้งน้ีจะมุ่งเน้นที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
พัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับประโยชน์ทั้งสองฝ่าย (Win-win Strategy) เป็น
ระยะเวลายาวนาน 
 ไนแคมพ์ (2546: 4-5) ให้นิยามว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นวิธีการที่มุ่งเน้นการ
ก่อให้เกิดประโยชน์ภายใต้ขอบเขตการทําธุรกิจ ผ่านทุกช่องทาง ทุกกิจกรรมและทุกเวลา และมุ่งเน้น
การให้คุณค่าสูงสุดแก่ลูกค้า โดยผ่านวิธีการสื่อสาร การตลาด วิธีให้บริการตลอดจนรวมวิธีการแบบ
ด้ังเดิม เช่น กลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด ลูกค้าไม่ได้มองเพียงแค่ตัวสินค้าหรือราคาในการตัดสินใจ
ซื้อ แต่จะมองถึงประสบการณ์โดยรวมที่เก่ียวเนื่องกับตัวสินค้าและราคา ตลอดจนปฏิสัมพันธ์ต่างๆกับ
ผู้ขาย ถ้าองค์กรสารมารถสร้างความต่อเน่ืองในด้านการตลาด การขาย การให้บริการและลูกค้า
สัมพันธ์ได้ จะทําให้องค์กรได้รับความภักดีและคุณค่าอย่างมากจากลูกค้า เป็นพ้ืนฐานสําคัญที่ช่วย
สร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
 Anderson and Kerr (1999) ให้นิยามว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ วิธีที่ครบเคร่ือง
สําหรับการสร้าง การรักษา และขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า จากนิยามน้ีสามารถขยายความได้ว่าการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นหนทางที่มีแผนการชัดเจนที่จะปฏิบัติหรือรับมือในด้านความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ด้วยการอาศัยเคร่ืองมือต่างๆอย่างกว้างขวางสําหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์
เก่ียวกับลูกค้าและพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือทําความเข้าใจและสามารถทํานายพฤติกรรมลูกค้าจากข้อมูล
ที่รวบรวมไว้ได้ โดยต้องอาศัยความรับผิดชอบของทุกคนในองคก์รหรือเก่ียวข้องกับทุกส่วนขององค์กร 
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ทั้งน้ีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นกลยุทธ์หรือเคร่ืองมือที่องค์กรใช้ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ได้อย่าง
มีประสิทธิภาพ ช่วยให้องค์กรที่เข้าใจความต้องการของลูกค้า สามารถลดต้นทุนและเพ่ิมความเป็นไป
ได้ในการนําเสนอสินค้าและบริการไปพร้อมๆกัน (แอนเดอร์สัน และเคอร์, 2546: 15-19) 
 Berry (1995, อ้างถึงใน พรพรรณ เชยจิตร, 2555: 8) กล่าวว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์
เป็นวิธีการทางการตลาดในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรกับลูกค้าที่มุ่งเน้นการดึงลูกค้าใหม่
เป็นข้ันแรก และพัฒนาความสัมพันธ์กับลูกค้าเหล่าน้ันให้เปลี่ยนเป็นลูกค้าที่มีความภักดี และพร้อมที่
จะปกป้องรวมถึงบอกข้อดีขององค์กรไปยังลูกค้ารายอ่ืนด้วย 
 3.2 วัตถุประสงค์ของโปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546: 
13) มีดังน้ี 
       3.2.1 เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าหรือบริการของบริษัทอย่างต่อเน่ืองในช่วงเวลาหน่ึง 
       3.2.2 เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและบริษัท ทําให้ลูกค้าทราบ
วิธีการใช้สินค้าอย่างถูกต้อง สามารถจดจํา และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อบริษัทและหินค้าหรือบริการของ
บริษัทในระยะยาว 
       3.2.3 เพ่ือให้ลูกค้ามีความภักดีต่อบริษัทและสินค้าหรือบริการ โดยเฉพาะอย่างย่ิง
กรณีที่บริษัทมีสินค้าหลายสายผลิตภัณฑ์ หากลูกค้าประทับใจในทางบวกเม่ือซื้อสินค้าจากสาย
ผลิตภัณฑ์หน่ึง โอกาสท่ีบริษัทจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืนได้สําเร็จจะมีมากข้ึน 
       3.2.4 เพ่ือให้ลูกค้าแนะนําสินค้าหรือบริการต่อไปยังผู้อ่ืน เกิดการพูดปากต่อปาก 
(Words-of-mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ซึ่งให้ความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณา 
หากสินค้าหรือบริการของบริษัทถูกโจมตีแล้วลูกค้าช้ันดีนี้จะทําหน้าที่ออกเสียงปกป้องช่ือเสียงของ
บริษัท 
 3.3 ขั้นตอนการวางกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546: 50-
65) กล่าวว่า ในการวางกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์น้ันประกอบด้วยขั้นตอนทั้งหมด 7 ขั้นตอน 
ดังน้ี 
 3.3.1 การวิเคราะห์ลูกค้า 
 3.3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางการตลาด 
 3.3.3 การแบ่งส่วนตลาด กําหนดตลาดเป้าหมาย และกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 
 3.3.4 การจัดทําแผนภาพการตลาด 
 3.3.5 การพิจารณาหน่วยในการตัดสินใจซื้อ และระดับความสัมพันธ์ของลูกค้าแต่

ละราย 
 3.3.6 การจัดทําแผนภาพการตลาดสําหรับโปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 3.3.7 การนําแผนการตลาดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไปปฏิบัติใช้ 
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 3.4 รูปแบบหรือแบบจําลองท่ีเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
      3.4.1 แบบจําลอง DEAR Model (วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร, 2547: 45-
51) เมื่อเข้าใจถึงแนวคิดพ้ืนฐานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์แล้ว เพ่ือให้ผู้ประกอบการสามารถ
เรียนรู้ลูกค้าและใช้ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าในการบริหารความสัมพันธ์ได้อย่างเหมาะสม ผู้ประกอบการ
จําเป็นต้องเข้าใจกระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งประกอบด้วย 4 องค์ประกอบหลักที่
สามารถอธิบายด้วยต้นแบบที่เรียกง่ายๆว่า เดียร์ (DEAR) ดังน้ี 

  
 
รูปที่ 1 แสดงกระบวนการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า DEAR Model  
ที่มา: วิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร,  ซีอาร์เอ็ม ซีอีเอ็ม หยินหยางการตลาด (กรงุเทพฯ: 

วงกลม, 2547), 45 
 
 3.4.1.1 การสร้างฐานข้อมูลลกูค้า (Database) ขั้นตอนแรกของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์คือ การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ซึ่งไม่เพียงแต่จะรวบรวมองค์ประกอบที่เป็นรายละเอียด
ของลูกค้า (Customer Profile) ไว้เท่านั้น แต่รวมถึงการวิเคราะห์ แยกแยะ จัดแบ่ง และเลือกกลุ่ม
ลูกค้าออกมาตามคุณค่าหรือความสามารถของลูกค้าแต่ละกลุ่มที่จะสร้างกําไรให้บริษัทได้ในระยะยาว 
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 การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า อาจเริ่มต้นจากข้อมูลเก่าของลูกค้าและการติดต่อของลูกค้าที่
หาได้จากแหล่งภายใน เช่น จากฝ่ายขาย ฝ่ายบัญชี ฝ่ายบริการลูกค้า เป็นต้น หากลูกค้ารายน้ันมีการ
ติดต่อปฏิสัมพันธ์กับบริษทัมากเท่าใด เมื่อเวลาผ่านไปข้อมูลในส่วนน้ีจะย่ิงพอกพูนขึ้น ฐานข้อมูลของ
ลูกค้าควรประกอบด้วยข้อมูลพร้อมแสดงรายละเอียดย้อนหลังตามระยะเวลา ได้แก่ 1) รายการซื้อ
สินค้า ประกอบด้วยประวัติการซื้อของลูกค้าพร้อมรายละเอียดเช่น รายการสินค้า รุ่นของสินค้า ราคา
ที่ซื้อ วันที่จัดส่ง ซื้อสินค้าเป็นแบบเงินสดหรือเงินเช่ือ 2) การติดต่อของลูกค้า การติดต่อทั้งจากกลุ่ม
ลูกค้าถึงบริษัท และจากบริษัทถึงลูกค้าผ่านช่องทางติดต่อทุกช่องทาง ไม่จํากัดว่าจะต้องเป็นเรื่องที่
เก่ียวกับการขายหรือไม่ พร้อมรายละเอียดในการติดต่อ 3) ข้อมูลรายละเอียดอ่ืนๆ ที่เกี่ยวข้องกับตัว
ลูกค้า ข้อมูลน้ีจะเป็นประโยชน์เพ่ือการจัดกลุ่มลูกค้าและการวิเคราะห์ลูกค้า เช่น งานอดิเรก และ 4) 
การตอบสนองของลูกค้าต่อเคร่ืองมือทางการตลาด เป็นข้อมูลในส่วนที่แสดงผลการตอบสนองของ
ลูกค้าต่อเคร่ืองมือต่างๆ ที่บริษัทใช้ เช่น การตอบสนองของลูกค้าต่อการติดต่อจากพนักงานขาย การ
สื่อสารโดยใช้สื่อทางไปรษณีย์ถึงลูกค้า และการติดต่อจากบริษัทในรูปแบบอ่ืนๆ  
 วิเคราะห์และเจาะจงกลุ่มลูกค้าตามมูลค่า เดิมการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเป็นไปเพ่ือการ
แยกแยะลกูค้าออกเป็นกลุ่ม (Segment) และจัดกลุ่มลูกค้าตามรูปแบบพฤติกรรมหรือตัวแปรร่วมอ่ืน
ที่เหมือนกัน เพ่ือจะได้จัดโปรแกรมการตลาดที่สอดคล้องกับลูกค้าแต่ละกลุ่ม ธุรกิจปัจจุบันจึงพยายาม
สร้างความเข้าใจลูกค้าเป็นรายคน วิเคราะห์ลูกค้าแต่ละคนจากโอกาสการทํากําไรทั้งปัจจุบันและ
อนาคตกําไรที่ว่าน้ีส่วนใหญ่มาจากส่ิงต่อไปน้ี คือ 1) โอกาสท่ีลูกค้าซื้อสินค้าอย่างหนึ่งแล้ว ซื้อสินค้า
อย่างอ่ืนๆ ด้วย เช่น ลูกค้าเงินฝากมีโอกาสเป็นลูกค้าบัตรเครดิต ประกันชีวิตและอ่ืนๆ 2) โอกาสท่ี
ลูกค้าเพ่ิมขนาดการซื้อโดยวิธีต่างๆ ได้แก่ การซื้อสินค้าที่มีราคาสูงข้ึนไปจากเดิม หรือเพ่ิมปริมาณ 
ความถี่การใช้ในช่วงระยะเวลาหน่ึง 3) ความสามารถที่กิจการจะลดต้นทุนได้ เช่น ต้นทุนในการขาย 
ต้นทุนในการแสวงหาลูกค้าใหม่ ต้นทุนการโฆษณาหรือส่งเสริมการขาย 
 3.4.1.2 การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) เทคโนโลยีเป็นหัวใจ
หน่ึงที่ทําให้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประสบความสําเร็จ การเลือกเทคโนโลยีที่เหมาะสมเพ่ือการ
วิเคราะห์และแยกแยะลูกค้า เพ่ือการสร้างจุดของการติดต่อกับลูกค้าและกระจายข้อมูลผ่านทุก
ช่องทางและหน่วยงานในบริษัทนับเป็นความจําเป็นสําหรับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 การเลือกใช้เทคโนโลยีและระบบที่เหมาะสม ทั้งระบบปฏิบัติการและระบบวิเคราะห์ 
เป็นสิ่งสําคัญในการสร้าง การจัดเตรียม และการเข้าถึงข้อมูลลูกค้าเอ้ืออํานวยต่อความสําเร็จของ
ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เพ่ือให้การเลือกใช้เทคโนโลยีเป็นไปอย่างเหมาะสมบริษัทจะต้องจัดจํา
ทําแผนการจัดข้อมูลลูกค้าขึ้นก่อน เพ่ือตอบคําถามว่าจะจัดเก็บข้อมูลลูกค้าจากไหน ต้องการข้อมูล
ลูกค้าให้อยู่ในลักษณะใด และจะกระจายข้อมูลลูกค้าในองค์กรอย่างไร ต้องตัดสินใจว่าส่วนไหนจะ
พัฒนาเองภายใน ส่วนไหนจะจ้างให้หน่วยงานภายนอกทํา คุณภาพของข้อมูลจะอยู่ในระดับไหนทั้ง
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ความครอบคลุม ความเจาะจง การสามารถเข้าถึงขอมูลของแต่ละคน และสิ่งสําคัญอีกประการหน่ึง
คือ การยอมรับของผู้ใช้ข้อมูลภายในองค์กรเอง 
 สร้างจุดการติดต่อ (Contact Point) กับลูกค้า การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นแกนหลัก
ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งจะประสบความสําเร็จหรือไม่ขึ้นอยู่ที่ว่าทุกจุดของการติดต่อลูกค้าน้ัน 
ความสัมพันธ์ได้รับการเน้นหนักในคุณภาพความ คงเส้นคงวาและสามารถตอบสนองในสิ่งที่ลูกค้า
ต้องการ บริษัทต้องสามารถวิเคราะห์ได้ว่าควรติดต่อกับลูกค้าแต่ละรายแตกต่างกันอย่างไร ทั้งน้ี
ขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณลักษณะ และพฤติกรรมของลูกค้า เป็นต้น 
 การกระจายข้อมูลลูกค้าผ่านทุกช่องทางการติดต่อ ข้อกําหนดพ้ืนฐานประการหนึ่งของ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ ต้องสามารถระบุข้อมูลลูกค้ารายคนผ่านทุกสื่อหรือทุกช่องทางการติดต่อ 
(Cross-Media and Cross-channel) ไม่ว่าลูกค้าจะติดต่อเข้ามาอย่างไร ข้อมูลลูกค้าจะต้องถูก
เรียกดูได้จากคนที่เก่ียวข้อง หรือใช้ได้ในทุกจุดที่ลกูค้าติดต่อกับบริษัท ทําให้การเรียนรู้ลูกค้าเกิดขึ้นใน
ทุกช่องทาง สร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ดีในที่สุด ทั้งน้ีหากประสบการณ์ด้านลบเกิดกับ
ลูกค้า เช่น โทรศัพท์ไปติดต่อตามเรื่องที่เคยติดต่อกับพนักงานคนหน่ึงพบว่าพนักงานไม่อยู่จึงต้องเร่ิม
เล่าเร่ืองใหม่ให้กับผู้รับสายฟังซ้ําๆ แต่หากข้อมูลน้ันกระจายไปในทุกหน่วยงาน และทุกช่องทาง 
พนักงานทุกคนสามารถเรียกดูข้อมูลการติดต่อของลูกค้าและให้บริการได้ ณ จุดที่มีการติดต่อน้ันจะ
สามารถแก้ไขปัญหาได้ทันที 
 3.4.1.3 การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้างความสัมพันธ์ (Action) เมื่อมี
ฐานข้อมูลของลูกค้าและแยกลูกค้าออกเป็นกลุ่มตามมูลค่าของลูกค้าแล้ว ขั้นตอนต่อไปเป็นการ
กําหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆ ทางการตลาดและอ่ืนๆ เพ่ือสร้าง รักษา และกระชับความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าด้วยกิจกรรมต่างๆที่อาจแบ่งออกเป็นกลุ่มของกิจกรรม ได้แก่ 1) การบริการลูกค้า (Customer 
Service) การบริการลูกค้าในเชิงรับ(Reactive) คือ การแก้ไขปัญหาให้ลูกค้า หรือในเชิงรุก 
(Proactive) ที่คาดคะเนความต้องการของลูกค้า แล้วหาทางตอบสนองก่อนที่ลูกค้าจะร้องขอหรือเกิด
ปัญหา ล้วนเป็นการสนองความพึงพอใจของลูกค้า รักษาลูกค้าและนํามาซึ่งการสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับลูกค้า 2) โปรแกรมการสะสมคะแนนหรือโปรแกรมสร้างความภักดี (Frequency or Loyalty 
Programs) เป็นการให้สิ่งตอบแทนแก่ลูกค้าโดยการให้สิทธิเป็นสมาชิก หรือสะสมคะแนนเมื่อซื้อ
สินค้าหรือบริการซ้ําๆ หลายธุรกิจใช้วิธีการน้ีในการรักษาลูกค้าและสร้างความภักดีอย่างได้ผล เช่น 
ธุรกิจสายการบินใช้โปรแกรมการสะสมไมล์เพ่ือการรักษาลูกค้า ร้านอาหารใช้วิธีสะสมแต้มหรือการ
สมัครสมาชิกเพ่ือให้เกิดการใช้บริการซ้ําๆ 3) โปรแกรมสร้างความสัมพันธ์ในเชิงสังคม (Community 
Programs) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างกลุ่มลูกค้าด้วยกันเอง หรือระหว่างลูกค้ากับ
บริษัทเพ่ือยึดเหนี่ยวลูกค้าไว้ยาวนานที่สุด 4) โปรแกรมสร้างความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง (Structural 
Ties) บริษัทอาจจัดหาอุปกรณ์ เคร่ืองมือ หรือเทคโนโลยีให้กับลูกค้า เพ่ือเช่ือมโยงลูกค้าเข้ากับบริษัท 
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ช่วยให้ลูกค้าเกิดความสะดวกในการติดต่อ เช่น การสั่งซื้อ การชําระเงิน การควบคุมสินค้าคงเหลือ 
เป็นต้น กรณีบริษัทปูนซีเมนต์ไทยใช้ระบบ EDI (Electronic Data Interchange) เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกในการสั่งซื้อ การสื่อสาร และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับตัวแทนจําหน่าย 
 การตอบสนองความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล (Customization) เป็นส่วนหน่ึง
ของการสร้างและตอกยํ้าความสัมพันธ์ของลูกค้าอย่างได้ผลที่สุด หากลูกค้ารู้สึกว่าได้รับในสิ่งที่
ต้องการอย่างถูกต้อง และตรงใจ จะทําให้ลูกค้าพร้อมที่จะผูกพันกับบริษัทอย่างยืนยาว แทนที่จะต้อง
ลองผิดลองถูกกับผู้ขายรายอ่ืน เทคโนโลยีสมัยใหม่ทําให้วิธีการของ Customization เป็นจริงได้ด้วย
ต้นทุนตํ่า ทําให้ลูกค้าพอใจและสร้างความสัมพันธ์อย่างเหนียวแน่นได้ 
 3.4.1.4 การรักษาลูกค้า (Retention) กิจกรรมในขั้นตอนน้ีเป็นการ
ประเมินการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และการรักษาความเติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้า เม่ือมีการนํา
ระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ทําให้เกณฑ์ในการประเมินผลสําเร็จของกิจการต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม แม้ว่าเกณฑ์วัดแบบเดิมที่เน้นเรื่องการเงินและการตลาด เช่น ความสามารถ
ในการทํากําไร ส่วนแบ่งตลาด อัตรากําไร เป็นต้น จะยังคงมีความสําคัญ แต่ในระบบของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์จะต้องเพ่ิมเกณฑ์วัดที่เน้นความสําคัญของลูกค้าด้วย เพ่ือช้ีให้ผู้ประกอบการเห็นว่าการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ประสบความสําเร็จหรือไม่เพียงใด ซึ่งเกณฑ์ในการประเมินผลสําคัญๆ ได้แก่ 
ต้นทุนในการได้มาซึ่งลูกค้า อัตราการสูญเสียลูกค้า อัตราการซื้อของลูกค้า ส่วนแบ่งการซื้อของลูกค้า
ที่ให้กับบริษัทเมื่อเทียบกับที่ให้คู่แข่งในสินค้าประเภทเดียวกัน 
 การขยายและรักษาการเติบโตของความสัมพันธ์ การขยายการเติบโตของความสัมพันธ์
จะใช้ประโยชน์จากความคุ้นเคยและความเช่ือถือที่ลูกค้ามีต่อกิจการ เพ่ือขยายขอบเขตการซื้อสินค้า
หรือบริการให้กว้างขวางข้ึน โดยนําไปสู่การซื้อสินค้าหรือบริการใหม่ๆหรือการซื้อต่อยอดที่มีมูลค่า
สูงขึ้น ทั้งน้ีเน่ืองจากลูกค้าเดิมมีแนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือบริการใหม่จากกิจการสูงกว่าลูกค้าใหม่
หลายเท่า นอกจากน้ันกิจการยังสามารถกระตุ้นการซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการให้มีความถี่เพ่ิมขึ้น 
ซึ่งจะส่งผลให้เกิดปฏิสัมพันธ์ทางการตลาดมากข้ึน และนําไปสู่ความสัมพันธ์ที่แนบแน่นขึ้นในที่สุด 
 
      3.4.2 รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า Kotler (2000: 50, อ้างถึงใน ช่ืน
จิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546: 47-49) ได้กล่าวถึงรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าตามระดับ
ความสัมพันธ์ต่างๆไว้ 5 รูปแบบ ดังน้ี  
 3.4.2.1 รูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ขั้น
เร่ิมต้นที่พนักงานขายของบริษัทนําเสนอขายสินค้ากับกลุ่มที่เป็นลูกค้าคาดหวัง เพ่ือผลักดันให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อ 
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 3.4.2.2 รูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) เป็นรูปแบบท่ี
พนักงานขายหรือบริษัทพยายามสานความสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับที่เหนือขึ้นไปจากรูปแบบขั้น
พ้ืนฐาน เช่น พนักงานขายพยายามท้ิงนามบัตรไว้ให้ลูกค้า หรือบริษัทอาจต้ังศูนย์ข้อมูลผู้บริโภคเป็น
ฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์เพ่ือตอบคําถามรับคําแนะนําติชมจากลูกค้า เป็นต้น ทั้งน้ีเพ่ือผลักดันให้ผู้ซื้อรู้สึก
พอใจในสินค้าและบริการ และกลับมาซื้อซ้ําอีกในที่สุดจนกลายเป็นลูกค้าของบริษัท 
 3.4.2.3 รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า (Accountable Marketing) พนักงาน
ขายจะโทรศัพท์กลับไปยังลูกค้าหลังจากที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว เพ่ือตรวจสอบความพอใจ
ของลูกค้าและรับฟังข้อเสนอแนะปรับปรุงสินค้าหรือบริการ ทั้งน้ีเพ่ือให้ลูกค้ารู้สึกชอบในบริษัทมาก
ขึ้นจนไปถึงระดับที่เรียกว่าเป็นลูกค้าผู้สนับสนุน หรืออาจถึงระดับผู้มีอุปการคุณ คือทําการตลาด
ภายนอกแทนบริษัท เพ่ือให้ลูกค้าและลูกค้าคาดหวังรายอ่ืนๆหันมาทดลองซื้อสินค้าหรือบริการของ
บริษัทเพ่ิมขึ้น 
 3.4.2.4 รูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing) พนักงานขายหรือ
พนักงานฝ่ายขายเทคนิคของบริษัทจะเป็นฝ่ายออกไปเย่ียมลูกค้าถึงบ้าน ที่ทํางาน หรือร้านค้าที่เป็น
ลูกค้าของบริษัทเป็นระยะๆ เพ่ือนําเสนอข่าวสารข้อมูลใหม่ๆเกี่ยวกับสินค้า ให้ข้อแนะนําอันเป็น
ประโยชน์ในการบริหารร้าน จัดแสดงสินค้าในร้าน ภายใต้แนวคิดว่า ถ้าธุรกิจของลูกค้าประสบ
ความสําเร็จ ธุรกิจของบริษัทจะประสบความสําเร็จไปด้วย ทั้งน้ีเพ่ือสร้างกลุ่มลูกค้าผู้มีอุปการคุณให้
มากข้ึน 
 3.4.2.5 รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing) บริษัทจะให้การ
สนับสนุนการดําเนินงานของร้านที่เป็นลูกค้าอย่างเต็มที่ จัดการฝึกอบรมให้ความรู้การบริหารร้านค้า
อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากผลกําไรของร้านค้าที่เพ่ิมขึ้นจะทําให้ผลกําไรโดยรวมของบริษัทเพ่ิมขึ้น
ด้วย 
 
      3.4.3 แบบจําลองการสร้างสมัพันธภาพกับลกูค้า Rapp and Collins (1995, อ้าง
ถึงใน ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546: 38-44) กล่าวถึงแนวคิดต้นแบบของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์คือ 
แบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า ทั้งที่เป็นระดับคนกลางในช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Traders) และระดับผู้บริโภค (Consumers) 4 รูปแบบ ดังน้ี 
 3.4.3.1 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) เป็นการ
กล่าวถึงการให้รางวัลกับพฤติกรรมเป้าหมายบางอย่างของลูกค้า โดยพยายามจัดโปรแกรมการให้
รางวัลอย่างต่อเน่ืองเป็นระยะเวลาหน่ึง จุดเด่นของแบบจําลองน้ีคือ สามารถสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าได้ต่อเน่ืองในช่วงเวลาหน่ึง ได้ติดตามพฤติกรรมการซื้อ และช่วยให้กิจการมีฐานข้อมูลลูกค้า ทํา
ให้สามารถปรับโปรแกรมให้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าแต่ละรายได้มากที่สุด ทั้งน้ีของรางวัล
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ต้องโดดเด่นจูงใจพอสมควร มีเง่ือนไขไม่ยากเกินไป และระยะเวลาสะสมคะแนนต้องไม่นานเกินไป 
ยกตัวอย่างเช่น โปรแกรมสะสมไมล์เดินทางเพ่ือแลกรับของรางวัล โปรแกรมสะสมคะแนนจากการ
ชําระเงินผ่านบัตรเครดิต หรือโปรแกรมสะสมคะแนนผ่านบัตรสมาชิกเพ่ือแลกรับของรางวัล เป็นต้น 
 3.4.3.2 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา (Contractual 
Model) เป็นรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่เป็นไปตามเง่ือนไขสัญญาระหว่างกิจการกับ
ลูกค้า โดยกิจการพยายามผูกมัดลูกค้าด้วยการกําหนดให้ลูกค้าต้องจ่ายค่าสมาชิก หรือค่าใช้จ่าย
ส่งเสริมการขายบางส่วน เพ่ือเข้าร่วมโปรแกรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่จัดข้ึน ยกตัวอย่างเช่น 
รูปแบบการค้าแบบแฟรนไชส์ ซึ่งลูกค้าที่เป็นผู้รับสิทธิแฟรนไชส์ต้องจ่ายค่าธรรมเนียมแรกเข้า
ระบบแฟรนไชส์ เพ่ือให้ได้รับการสนับสนุนด้านต่างๆจากผู้ให้สิทธิแฟรนไชส์ หรือการให้ลูกสมัคร
สมาชิกเพ่ือได้รับส่วนลดในการซื้อสินค้าหรือบริการและสิทธิประโยชน์ต่างๆตามเง่ือนไข เป็นต้น 
 3.4.3.3 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเ พ่ิม (Value-Added 
Model) เป็นรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยประโยชน์เพ่ิมเติมไปจากประโยชน์หลักที่
ลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าจ่ายเงินซื้อ ยกตัวอย่างเช่น บัตรสมาชิกเซ็นทรัล การ์ด ของ
ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล โดยสมาชิกของบัตรจะได้รับสิทธิประโยชน์มากมาย เช่น สิทธิการเข้าอบรม
กิจกรรมเวิร์คช็อปของห้าง สิทธิเข้าร่วมรายการส่งเสริมการขาย สิทธิในการได้รับระยะเวลาสินเช่ือ
สําหรับการซื้อสินค้า เป็นต้น 
 3.4.3.4 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ ด้วยการให้ความรู้ เฉพาะด้าน 
(Educational Model) ภายใต้แบบจําลองน้ี กิจการจะจัดโปรแกรมการให้ข่าวสารความรู้ในเรื่องที่
เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าและลูกค้าคาดหวัง โดยอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า ซึ่งอาจเป็นการส่งข่าวสารข้อมูล
ให้ทางไปรษณีย์ หรือรูปแบบการจัดอบรมต่างๆให้แก่ลูกค้า ยกตัวอย่างเช่น ลูกค้าที่เป็นสมาชิก 
จอห์นสัน เบบ้ี คลับ จะได้รับเอกสารพัฒนาการของลูกน้อยจัดส่งให้ถึงบ้าน หรือนิตยสารรักลูกจัด
โปรแกรมอบรมพัฒนาการเด็กให้แก่สมาชิก เป็นต้น 
 
      3.4.4 แบบจําลองอ่ืนๆ นอกจากแบบจําลองที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยนําแบบจําลอง
ที่น่าสนใจเก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์อีก 2 แบบจากที่ Buttle (2009, อ้างถึงใน พรพรรณ เชย
จิตร, 2555: 14-19) ได้รวมรวมไว้ ดังน้ี 
 แบบจําลองที่  1 The IDIC Model เ ป็นแบบจําลองที่ พัฒนาขึ้นโดย 
Peppers และ Rogers ผู้ที่ก่อต้ังบริษัทที่ปรึกษาและเป็นผู้เช่ียวชาญด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่ง
แบบจําลอง The IDIC แนะนําให้บริษัทควรทํางาน 4 ขั้นตอนเพ่ือสร้างความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อหน่ึง
กับลูกค้า ดังน้ี 
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รูปที่ 2 The IDIC Model  
ที่ ม า :  Don Peppers, Building customer relationships in four steps, accessed March 

12, 2014, available from http://www.1to1media.com/speaking/blog/2014 /01/ 
building-customer-relationships-in-four-steps.html 

 
 1. Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 
 2. Differentiate เป็นการระบุให้ได้ว่าลูกค้าคนใดหรือกลุ่มใดเป็นลูกค้าที่
สร้างคุณค่าให้กับบริษัทมากที่สุดและสร้างในระยะยาว 
 3. Interact เป็นการที่บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้
เข้าใจถึงความคาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้เก่ียวข้องอ่ืนๆ และตราสินค้า 
 4. Customize คือ บริษัทต้องตอบสนองความต้องการและสื่อสารให้ตรงกับ
สิ่งที่ลูกค้าแต่ละคนคาดหวังจะได้รับจากบริษัท 
 
 แบบจําลองท่ี 2 The Payne’s five-process model นักวิชาการด้าน
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Payne ได้สร้างกรอบแนวคิดการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ เก่ียวกับ
กระบวนการ 5 ขั้นตอนในการทํางานประสานกัน และติดต่อสื่อสารระหว่างกันทั่วทั้งองค์กร โดยมี
รายละเอียด (สมวงศ์ พงศ์สถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ์, 2551: 24-47) ดังน้ี 
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การบริหารช่อง
ทางการจัดจําหน่าย
แบบหลายทาง
ชนิดของช่องทางการจัด
จําหน่าย
การผสมผสานช่อง
ทางจัดจําหน่าย

การประเมินผลองค์กร 
ภาพรวม
Balance Scorecard
และ KPI

การบริหารจัดการข้อมูล คลังข้อมูล  ระบบ IT การวิเคราะห์ข้อมูล 

การสร้างคณุค่า
คณุคา่ทีล่กูคา้ไดร้บั
คณุคา่ทีบ่รษิทัไดร้บั
และคณุคา่ระยะยาว

การพฒันากลยทุธ์
องคก์ร
กลยทุธท์างธรุกจิ 
กลยทุธก์ารเลอืกลกูคา้ 

 
 
รูปที่ 3 แสดงกรอบแนวคิดการบริหารจัดการ CRM  
ที่มา: สมวงศ์ พงศ์สถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ์, CRM เกมครองใจลูกค้า, พิมพ์คร้ังที่ 2 

(กรุงเทพฯ: พี ซี พริ้นท์เทค, 2551), 24 
 
 1.  การพัฒนากลยุท ธ์  (Strategy Development Process)  ขั้ นตอน น้ี
แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนกลยุทธ์ทางธุรกิจ และส่วนกลยุทธ์การเลือกลูกค้า โดยขั้นตอนการวาง  
กลยุทธ์ทางธุรกิจเริ่มสร้างจากวิสัยทัศน์ เป็นความรับผิดชอบของผู้บริหารระดับสูง ซึ่งการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์น้ันเป็นการพัฒนากลยุทธ์ที่ต้องอาศัยความเข้าใจย่างลึกซึ้ง เพ่ือที่จะได้นํากลยุทธ์นั้นไป
ตัดสินใจเลือกกลุ่มลูกค้า เสนอคุณค่าของสินค้าหรือบริการ สร้างช่องทางการจัดจําหน่าย บริหาร
ข้อมูล และประเมินผลได้อย่างสอดคล้องกันและเพ่ือให้สามารถบรรลุเป้าหมายที่องค์กรต้ังไว้ สําหรับ
กลยุทธ์การเลือกลูกค้าเป็นหน้าที่ของฝ่ายการตลาด เก่ียวข้องกับการค้นหาลูกค้าหรือสร้างลูกค้าให้กับ
องค์กร ฝ่ายการตลาดต้องตัดสินใจว่าเลือกลูกค้ากลุ่มใด มีรูปแบบและพฤติกรรมอย่างไรที่เหมาะสม
กับเป้าหมายทางธุรกิจขององค์กร ด้วยการอาศัยข้อมูลที่รวบรวมไว้อย่างเป็นระบบ มาวิเคราะห์ 
วางแผน และประสานงานระหว่างฝ่ายต่างๆให้ทํางานร่วมกันได้ 
 2. การสร้างคุณค่า (Value Creation) เป็นขั้นตอนการเปลี่ยนถ่ายกลยุทธ์
ทางธุรกิจไปเป็นแผนงานท่ีชัดเจนขึ้น ว่าบริษัทต้องเสนอคุณค่าอะไรให้กับลูกค้าเป็นคุณค่าที่ลูกค้า
ได้รับ แล้วบริษัทจะได้อะไรกลับมาเป็นการตอบแทนคือคุณค่าที่บริษัทได้รับและคุณค่าในระยะยาว 
คุณค่าที่ลูกค้าได้รับมาจากการที่องค์กรได้วางแนวความคิดเก่ียวกับผลประโยชน์โดยรวมหรือ
ผลิตภัณฑ์ พร้อมทั้งคุณค่าเพ่ิมเติมที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า โดยการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จะ
เข้ามาช่วยเพ่ิมคุณค่าด้วยการสร้างความสัมพันธ์ที่ยาวนานกับลูกค้า ลูกค้ามองเห็นคุณค่าของ
ความสัมพันธ์น้ีเป็นความไว้วางใจที่มีต่อองค์กร จนเวลาผ่านไปจะเกิดเป็นความภักดีของลูกค้าในที่สุด 
หากองค์กรสามารถจัดกลุ่มลูกค้า มองหาลูกค้าที่สามารถสร้างกําไร และวางแผนการนําเสนอคุณค่า
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ให้กับลูกค้าอย่างรอบคอบแล้ว จะช่วยให้เกิดผลดีต่อภาพลักษณ์ขององค์กรในมุมมองของลูกค้าใน
ระยะยาว และก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดสําหรับองค์กร  
 3. การบริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลายช่องทาง (Multi-Channel 
Integration Management Process) เป็นขั้นตอนที่นํากลยุทธ์ทางธุรกิจและการสร้างคุณค่าเสนอ
ให้กับลูกค้า โดยจะเน้นการตัดสินใจเกี่ยวกับการผสมผสานช่องทางจัดจําหน่ายที่เหมาะสมที่สุด และ
ทําให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ในทางบวกขณะเดียวกับที่มีปฏิสัมพันธ์ผ่านช่องทางจัดจําหน่ายน้ัน 
ตลอดจนสร้างข้อมูลที่จะนําเสนอลูกค้าให้เหมือนกันผ่านหลายช่องทาง 
 4. การบริหารจัดการข้อมูล (Information Management) เป็นขั้นตอนการ
รวบรวมและจัดเก็บข้อมูลเก่ียวกับลูกค้า จากจุดที่ลูกค้าติดต่อเข้าถึงทุกจุดนํามาไว้ในหน่วยความจํา 
เพ่ือนําข้อมูลเหล่าน้ันมาใช้เป็นฐานข้อมูล สําหรับศึกษาหรือประยุกต์นําไปออกแบบสร้างกระบวนการ
ติดต่อลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดี นอกจากน้ียังนําข้อมูลไปสร้างมูลค่าเพ่ิมต่างๆได้อีก ซึ่ง
ขั้นตอนน้ีจะเกี่ยวข้องกับคลังข้อมูล (Data Warehouse) ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT System) 
และการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Mining) 
 5. การประเมินผลองค์กร (Performance Management) เป็นขั้นตอนที่
ประเมินผลเพ่ือให้แน่ใจว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กรสามารถบรรลุเป้าหมายได้อย่าง
เหมาะสม ตามมาตรฐานที่ได้ต้ังเอาไว้ และเพ่ือใช้เป็นฐานข้อมูลในการปรับปรุงการวางแผนงานใน
อนาคต ซึ่งข้ันตอนน้ีสามารถแบ่งการประเมินออกได้เป็น 2 ระดับ คือ 1) ระดับผลลัพธ์สําหรับผู้ถือหุน้ 
(Shareholders Result)ที่เป็นการมองภาพรวมของบริษัท พิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างความพึง
พอใจของพนักงาน ความภักดีของลูกค้า และผลประโยชน์ที่ผู้ถือหุ้นจะได้รับ ตลอดจนการลดต้นทุน
ต่างเป็นไปตามวัตถุประสงค์ที่ต้ังเอาไว้หรือไม่ และ 2) ระดับการตรวจสอบผลงาน (Performance 
Monitoring) เป็นการประเมินผลในระดับลึกลงไปในองค์กร โดยเคร่ืองมือที่เหมาะสมจะนํามาใช้ใน
การประเมินผลคือ Balance Scorecard และKPI เน่ืองจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นงานที่ต้อง
อาศัยความร่วมมือจากหลายหน่วยงาน 
 
 3.5 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า ปัจจุบันองค์กร
จํานวนมากต่างให้ความสําคัญกับการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า เน่ืองจากปัจจุบันโลกเข้าสู่ยุค
ของผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตมีอํานาจต่อรองลดลงในขณะท่ีผู้บริโภคมีอํานาจมากขึ้น เป็นเหตุให้ผู้บริโภคมี
ความคาดหวังสูงขึ้นตลอดเวลา ดังน้ันการให้บริการและการสร้างความพึงพอใจลูกค้าในปัจจุบันจึงถือ
เป็นปัจจัยสําคัญของการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549)  
 สําหรับการสํารวจความพึงพอใจลูกค้าเป็นตัวผลักดันที่สําคัญของกระบวนการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ เน่ืองจากการสํารวจดังกล่าวถือเป็นแหล่งข้อมูลและเป็นปัจจัยนําเข้าที่สําคัญในการทํา
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การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ องค์กรหรือหน่วยงานท่ีต้องการนําเครื่องมือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้
ต้องเร่ิมต้นที่การเก็บข้อมูลลูกค้าเพ่ือนําใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ 
 
 ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ ความรู้สึกของลูกค้าทั้งที่
เกิดความพึงพอใจและไม่พึงพอใจ อันเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่างสิ่งที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือ
บริการ กับความคาดหวัง เมื่อกล่าวถึงความพึงพอใจของลูกค้ามักเ ก่ียวโยงกัน 3 ฝ่าย คือ 
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับตัวสินค้าหรือบริการ ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ขายหรือผู้
ให้บริการ และความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขายหรือผู้ให้บริการกับสินค้าหรือบริการ) โดยสามารถวัดความ
พึงพอใจของลูกค้าได้จากการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสินค้าหรือบริการที่ได้รับกับสิ่งที่ได้รับ
จริงหรือสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ 
 ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลมาจากคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ลูกค้าได้รับ ทั้งน้ี 
Oliver ได้สรุปไว้ว่า ความพึงพอใจลูกค้า หมายถึง การตอบสนองต่อความอ่ิมอกอ่ิมใจของลูกค้า ที่มา
จากการตัดสินใจว่าคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการน้ันได้มอบระดับความอ่ิมอกอ่ิมใจท่ีได้จากการใช้
สินค้าหรือบริการน้ันๆ ทั้งน้ีรวมถึงการเปรียบเทียบกับระดับที่คาดหวังไว้ด้วย (สมวงศ์ พงศ์สถาพร 
และสุนทร เลาหพัฒนวงศ์, 2551: 115) 
 
 ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) (ณัฐพัชร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์, 2549: 27-
29) คือ ทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการที่นําไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยว
รั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความภักดีของลูกค้าไม่ใช่เพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ําเท่าน้ัน แต่ครอบคลุม
ความหมายไปถึงความรู้สึกนึกคิดและความสัมพันธ์ในระยะยาวอีกด้วย การที่ลูกค้าซื้อซ้ําๆไม่ได้
หมายความว่ามีความภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อซ้ําอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น 
ที่ต้ังอยู่ใกล้ลูกค้า หรือซื้อเพราะความเคยชิน หรือสินค้ามีราคาถูกกว่าคู่แข่ง นอกจากน้ีอาจมาจาก
ลูกค้ามีความสัมพันธ์หรือประทับใจต่อสินค้าหรือบริการในอดีต การวัดความภักดีของลูกค้านักการ
ตลาดได้ให้แนวคิดวิธีการวัดโดยแบ่งออกเป็น 3 มุมมอง คือ การวัดด้านพฤติกรรม การวัดด้านทัศนคติ 
และการวัดแบบผสม 
 พฤติกรรมการซื้อซ้ํา (Repurchase behavior) ของลูกค้ามีความสัมพันธ์อย่างลึกซึ้งกับ
ความภักดีของลูกค้า ซึ่งพฤติกรรมการซื้อซ้ําเป็นผลมาจากความความพึงพอใจลูกค้าจากประสบการณ์
ที่ผ่านมา เช่นเดียวกันกับความภักดีของลกูค้าน้ันเป็นปัจจัยหน่ึงที่ช่วยผลักดันให้เกิดการซื้อซ้ํา ทั้งน้ีตัว
ขับเคลื่อนที่ก่อให้เกิดความภักดีของลูกค้า ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ มิติด้านจิตใจ 
หรือความพอใจ และมิติด้านการรับรู้ จดจําได้ของลูกค้า 
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 สมวงศ์ พงศ์สถาพร และสุนทร เลาหพัฒนวงศ์ (2551: 121) กล่าวว่า ความพึงพอใจ
ระยะยาวคือ ความภักดีของลูกค้าที่จะสร้างผลกําไรให้กับบริษัท ลูกค้าที่มีความภักดีในระยะยาวสร้าง
อุปสงค์ด้านรายได้ให้แก่บริษัท แต่ความภักดีของลูกค้าไม่ได้สร้างขึ้นได้ง่ายๆ บริษัทต้องทําให้ลูกค้า
รับรู้ได้ถึงประวัติของคุณภาพและระดับของสินค้าหรือบริการของบริษัทที่จะนําไปสู่การพัฒนาเป็น
ความช่ืนชอบอย่างมาก ทําให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งและจะซื้อสินค้าหรือบริการอย่าง
ยาวนาน เมื่อเกิดการซื้อซ้ําๆแล้วความสัมพันธ์น้ีจะย่ิงมั่นคงและลดแรงเสียดทานจากคู่แข่งได้ 
 ความแตกต่างของความพึงพอใจของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า พฤติกรรมที่ภักดี
ของลูกค้าเป็นผลมาจากการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจมาก่อน จากน้ันค่อยๆส่ังสมจนกลายเป็นความ
ภักดีเป็นความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน ดังน้ันการที่จะทําให้ลูกค้าเกิดความภักดีต้องเร่ิมต้นจากการ
สร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง สําหรับความแตกต่างน้ันสังเกตได้ว่าความพึงพอใจของ
ลูกค้ามีลักฯณะเป็นเชิงพลวัตมากกว่า คือมักเปลี่ยนแปลงอาจเพ่ิมหรือลดลงได้ตลอด ในขณะที่ความ
ภักดีของลูกค้ามักมีความเสถียรมากกว่า หรือหากเปลี่ยนต้องอาศัยเวลา 
 
 ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ทําให้ทราบ
หลักการและความเป็นมาของแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ความหมาย และวัตถุประสงค์ในการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ สําหรับรูปแบบหรือแบบจําลองที่เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สนใจศึกษา
คร้ังน้ี ประกอบด้วย แบบจําลอง DEAR Model ของวิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547) 
รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Kotler (2000) แบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับ
ลูกค้าของ Rapp and Collins (1995) และแบบจําลองอ่ืนที่น่าสนใจประกอบด้วย แบบจําลองที่ 1 
The IDIC Model และแบบจําลองที่ 2 The Payne’s five-process model นั้น ผู้ วิจัยสนใจนํา
รูปแบบหรือแบบจําลองดังกล่าวมาใช้สร้างเป็นส่วนหน่ึงขององค์ประกอบตัวช้ีวัดสําหรับการคัดเลือก
และยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาค
การค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขนัธ์ สําหรับการศึกษาครั้งน้ี โดยผู้วิจัยได้รวบรวมแสดงไว้ดัง
รูปที่ 4 และตารางที่ 3 ของท้ายบทที่ 2 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวยังพบว่า มีแนวคิดและแบบจําลองที่เกี่ยวกับการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์หลายรูปแบบ เนื่องจากการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยต้องการศึกษารูปแบบการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและ
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้หลากหลาย เพ่ือให้ตัวผู้วิจัยมีความรู้พ้ืนฐานและมีความเข้าใจต่อ
แนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ช่วยให้ขั้นตอนเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยสามารถต้ังสมมติฐานและ
วิเคราะห์ข้อมูลไปพร้อมๆกับการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามได้ แต่ทั้งน้ีผู้วิจัยพยายามดําเนินการ
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วิจัยโดยปราศจากการช้ีนําหรือรับอิทธิพลจากแนวคิดทฤษฎีอย่างใดอย่างหน่ึง เพ่ือเป็นการวิจัยที่ให้
ข้อมูลไปสู่ข้อสรุปตามแนวคิดวิธีการวิจัยแบบสร้างทฤษฎีฐานราก นอกจากน้ีผู้วิจัยยังศึกษาเร่ืองความ
พึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า ทําให้ทราบว่า ความพึงพอใจและความจงรักภักดีของลูกค้า
เป็นปัจจัยสําคัญประการหน่ึงของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ การสํารวจความพึงพอใจลูกค้าเป็นตัว
ผลักดันที่สําคัญของกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ช่วยในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า การมีความเข้าใจต่อแนวคิดดังกล่าวช่วยเสริมให้ผู้ วิจัยมีความเข้าใจใน
รายละเอียดกระบวนการในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้ชัดเจนและลึกซึ้งมากข้ึน 
 
4.  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด  
 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ได้รับความ
นิยมมาอย่างต่อเน่ืองและยาวนาน ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเรียกว่าเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด (Marketing 
Tools) ที่ผู้บริหารและนักการตลาดนํามาใช้ เพ่ือให้องค์กรสามารถตอบสนองต่อความต้องการหรือ
ความจําเป็นของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและบรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ ซึ่งส่วนประสมทาง
การตลาดเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้และใช้ในการสร้างกลยุทธ์สําหรับการแข่งขัน (ภาวิณี 
กาญจนาภา, 2554; ฉัตยาพร เสมอใจ, 2552) ทั้งน้ีหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มุ่งเน้นการให้คุณค่า
สูงสุดแก่ลูกค้า โดยผ่านวิธีการสื่อสาร การตลาด วิธีการให้บริการแบบด้ังเดิมคือแนวคิดส่วนประสม
ทางการตลาด ลูกค้าจะมองถึงประสบการณ์โดยรวมที่เก่ียวเนื่องกับตัวสินค้าและราคา ตลอดจน
ปฏิสัมพันธ์ต่างๆกับผู้ขายสินค้าหรือให้บริการ ทําให้การศึกษาเร่ืองการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ยังมีความ
เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นพ้ืนฐานสําคัญของการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน  
 
 4.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) สิ่งสําคัญที่องค์กรต้องตระหนักในการกําหนดกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์คือ ความต้องการของผู้บริโภคหรือลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่ง
องค์กรจําเป็นต้องผลิตและนําเสนอสินค้าหรือบริการ ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาด 
ทั้งน้ีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ควรเหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภค 
 
 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ที่จะทําให้ลูกค้าพึงพอใจ เมื่อลูกค้าได้จ่ายเงินค่า
ผลิตภัณฑ์แล้วจะต้องได้รับความพึงพอใจตามลําดับ (Hatten, 2012: 274-275, อ้างถึงใน อมรินทร์ 
เทวตา, 2557) ดังน้ี 
 1. ผลประโยชน์หลักของผลิตภัณฑ์ เป็นประโยชน์พ้ืนฐานที่ได้จากผลิตภัณฑ์ 
 2. ผลิตภัณฑ์สามัญ หมายถึง ลักษณะทั่วไปที่มองเห็นได้ของผลิตภัณฑ์ 



28 

 

 3. ผลิตภัณฑ์คาดหวัง ประกอบไปด้วยลักษณะและเง่ือนไขต่างๆของผลิตภัณฑ์ที่ลูกค้า
คาดว่าจะได้รับ 
 4. ผลิตภัณฑ์ควบ คือ สิ่งที่ธุรกิจให้เพ่ิมเติมแก่ลูกค้า เป็นสิ่งที่เกินกว่าการคาดหวังไว้ 
 5. ศักยภาพผลิตภัณฑ์ เป็นการพัฒนาของผลิตภัณฑ์ที่ทําให้ดีขึ้นหรือประสิทธิภาพ
เพ่ิมขึ้น จนกลายเป็นส่วนหน่ึงของผลิตภัณฑ์น้ันไป 
 
 วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ (Product Life Cycle) แต่ละผลิตภัณฑ์จะมีวงจรชีวิตที่มี
ผลกระทบโดยตรงต่อการอยู่รอดของผลิตภัณฑ์ในตลาด ธุรกิจต้องศึกษาว่าผลิตภัณฑ์ของกิจการอยู่
ในช่วงใดของวงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย 
 1. ขั้นแนะนํา (Introduction) เป็นช่วงที่ผลิตภัณฑ์เริ่มออกสู่ตลาดครั้งแรก ราคาจะสูง 
ยอดขายตํ่า และอาจจะยังไม่มีกําไรจากการขาย เน่ืองจากต้องลงทุนในการส่งเสริมการขายและการ
โฆษณาอย่างมาก เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักของลูกค้า หากธุรกิจไม่สามารถดึงดูดให้มีลูกค้าจํานวน
มากพอยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ได้อาจจะทาํให้ผลิตภัณฑ์นั้นประสบความล้มเหลว 
 2. ขั้นการเจริญเติบโต (Growth) เป็นช่วงที่ยอดขายเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วและเริ่มมีกําไร
จากการขายสินค้าหรือบริการ ซึ่งการลงทุนด้านการส่งเสริมการตลาดต่างๆอาจลดลงได้ หรือเปลี่ยน
จากการแนะนําสินค้าเป็นกระตุ้นการตัดสินใจซื้อและสร้างยอดขายให้เพ่ิมขึ้นได้  
 3. ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่ (Maturity) เป็นช่วงที่ยอดขายจะเพ่ิมขึ้นในอัตราที่ลดลง 
ยอดขายสินค้าจะถึงจุดสูงสุดในข้ันน้ี กิจการมีกลุ่มลูกค้าที่รู้จักสินค้าและบริการ ในช่วงน้ีอาจมีคู่แข่ง
เพ่ิมมากขึ้นหรือเกิดอุปสรรคต่างๆได้ มีการแข่งขันในตลาดอย่างรุนแรง คู่แข่งที่อ่อนแอกว่าเร่ิมออก
จากตลาดไป 
 4. ขั้นลดลง (Decline) เป็นช่วงที่มีลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าหรือบริการน้อยลง ซึ่งมาจาก
หลายสาเหตุ เช่น การทดแทนของสินค้าใหม่ คู่แข่งรายใหม่เพ่ิมมากขึ้น เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้น
นี้มีแนวโน้มที่จะสร้างความสิ้นเปลืองให้กับกิจการทั้งในด้านเวลาและทรัพยากร ดังน้ันธุรกิจควร
ตรวจหาผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในขั้นลดลงนี้ โดยการตรวจสอบยอดขาย ส่วนครองตลาด ต้นทุน และแนวโน้ม
กําไรอย่างสมํ่าเสมอ 
 
 4.2 ราคา (Price) ราคาหมายถึง มูลค่าที่กําหนดขึ้นมาให้กับผลิตภัณฑ์ ราคาเป็น
องค์ประกอบหน่ึงของส่วนประสมการตลาดที่มีความสําคัญต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
นักการตลาดควรกําหนดราคาโดยต้ังอยู่บนพ้ืนฐานของความเช่ือของลูกค้าที่มีต่อคุณค่าของผลิตภัณฑ์
หรือบริการน้ัน และพิจารณาถึงความเต็มใจของลูกค้าที่จะจ่ายเงินซื้อ ทั้งน้ีปัจจัยที่มีผลต่อการกําหนด
กลยุทธ์ด้านราคามี (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2552: 264-265) ดังน้ี  
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 1. การยอมรับของลูกค้าในมูลค่าของผลิตภัณฑ์ ด้วยการเปรียบเทียบราคากับมูลค่าของ
ผลิตภัณฑ์ 
 2. อุปสงค์ของผู้บริโภคมีผลต่อราคา หากระดับอุปสงค์สูงกว่าอุปทานย่อมส่งผลให้ราคา
ผลิตภัณฑ์สูงข้ึน แต่ถ้าอุปสงค์ตํ่ากว่าอุปทานย่อมส่งผลให้ราคาตํ่า 
 3. ต้นทุนผลิตภัณฑ์และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยทั่วไปการ
ดําเนินธุรกิจต้องการสร้างผลกําไรเพ่ือความอยู่รอดและเติบโต ดังน้ันจึงต้องต้ังราคาให้สูงกว่าต้นทุนที่
เกิดขึ้น 
 4. การแข่งขันในตลาดและส่วนแบ่งตลาด ความรุนแรงในการแข่งขันส่งผลต่อสถานะ
ของราคาในแต่ละช่วงเวลา หากการแข่งขันรุนแรงอาจตอ้งต้ังราคาตํ่าหรือใช้การส่งเสริมการตลาดเข้า
มาช่วย แต่ถ้าคู่แข่งขันน้อยรายและผู้บริโภคไม่มีทางเลือกมากองค์กรสามารถกําหนดราคาสูงได้ 
 5. ปัจจัยอ่ืนๆ เช่น นโยบายของธุรกิจ (เช่น ต้ังราคาเพ่ือภาพลักษณ์) กลยุทธ์การต้ังราคา
ของคู่แข่งขัน สภาพเศรษฐกิจ เป็นต้น 
 กลยุทธ์ที่องค์กรสามารถเลือกใช้ได้ในการต้ังราคาประกอบด้วย (Hatten, 2012: 336-
339, อ้างถึงใน อมรินทร์ เทวตา, 2557) 1) กลยุทธ์ที่เน้นลูกค้า 2) กลยุทธ์ที่คํานึงถึงการดําเนินงาน
ภายใน 3) การสร้างสรรค์ในการต้ังราคา 
 
 4.3 การจัดจําหน่าย (Place) เป็นการจัดการช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจาย
สินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าอย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยจําหน่ายในสถานที่ที่เหมาะสมและ
ประหยัดต้นทุน ซึ่งสามารถแบ่งช่องทางการจัดจําหน่ายออกเป็น 2 ช่องทาง ดังน้ี 
      4.3.1 ช่องทางการจัดจําหน่ายทางตรง (Direct Channel) เป็นการจําหน่ายสินค้า
ให้แก่ลูกค้าเองโดยไม่ผ่านคนกลาง เช่น สินค้าขายตรง สาเหตุที่กิจการใช้ช่องทางตรงอาจเน่ืองมาจาก 
ต้องการให้ลูกค้ารู้คุณสมบัติของสินค้าที่มีรายละเอียดมาก หรือไม่มีคนกลางจัดจกหน่ายให้ หรือคน
กลางอาจต้องการกําไรมากเกินไป ทั้งน้ีกิจการสามารถขายตรงได้ด้วยวิธีการได้แก่ การเปิดสํานักงาน
ขายหรือเปิดหน้าร้านเอง ส่งพนักงานไปขาย ขายผ่านตู้อัตโนมัติ และขายผ่านสื่อต่างๆ 
      4.3.2 ช่องทางการจัดจําหน่ายทางอ้อม (Indirect Channel) เป็นการจําหน่ายที่มี
คนกลางเข้ามาช่วยในการจัดจําหน่าย เหตุผลที่กิจการต้องใช้คนกลางอาจเน่ืองมาจากกิจการไม่มีเงิน
ลงทุนเพียงพอ ขาดความรู้และทักษะในการจัดจําหน่าย และกลุ่มเป้าหมายกว้างจึงต้องการคนกลาง
มาช่วย สิ่งที่ต้องพิจารณาในการตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายประกอบด้วย ต้นทุนให้
พิจารณาความคุ้มค่าในการลงทุน ความครอบคลุมของการกระจายสินค้าอย่างทั่วถึง การควบคุมคน
กลางเพ่ือให้เป็นไปตามนโยบาย ประเภทของสินค้า และความต้องการบริการของลูกค้า ทั้งน้ีประเภท
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ของคนกลางที่กิจการสามารถเลือกได้ประกอบด้วย ตัวแทน (Agents) นายหน้า (Brokers) ผู้ค้าส่ง 
(Wholesalers) และผู้ค้าปลีก (Retailers) 
 
 4.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารให้ข้อมูลขององค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้ากระทําอย่างใดอย่างหน่ึงตามความต้องการขององค์กร เช่น การรับรู้ 
ความตระหนัก และความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย 
      4.4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารเพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้ เ ก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือองค์กรผ่านสื่อต่างๆ ลักษณะของการโฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคลใช้
เป็นสื่อ และต้องเสียค่าใช้จ่าย สื่อโฆษณาแบ่งได้หลายประเภท แต่ละประเภทมีข้อดีข้อเสียแตกต่าง
กันประกอบด้วย หนังสือพิมพ์ นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ จดหมายตรง อินเตอร์เน็ต สมุดโทรศัพท์ 
      4.4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดโดย
การสร้างความเข้าใจระหว่างองค์กร ลูกค้า พนักงาน ผู้จัดส่งวัตถุดิบ นักลงทุน รัฐบาล ตัวแทน
จําหน่าย และสาธารณชนท่ัวไป โดยองค์กรเป็นผู้ให้ข่าวสารผ่านสื่อสารมวลชน ซึงไม่จําเป็นต้อง
จ่ายเงิน การประชาสัมพันธ์มีหลายรูปแบบ เช่น จดหมายข่าว การให้สัมภาษณ์ข่าว การจัดนิทรรศการ 
ข้อดีของการประชาสัมพันธ์ที่คือ สามารถสร้างความเช่ือถือได้สูง ช่วยสร้างภาพลักษณ์แก่องค์กร 
ต้นทุนตํ่ากว่าการโฆษณา สามารถแก้ไขความสับสน และมีการเผยแพร่ข่าวสารอย่างรวดเร็ว แต่มี
ข้อเสียคือผู้รับข่าวสารอาจไม่สามารถเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างการประชาสัมพันธ์มายัง
ผลิตภัณฑ์ขององค์กรได้ และผลกระทบต่อยอดขายตํ่า 
      4.4.3 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการให้พนักงานเป็น
ผู้แทนขององค์กรไปพบลูกค้า โดยพนักงานต้องทําหน้าที่ในการแสวงหาลูกค้า ติดต่อเสนอขาย และ
กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความต้องการ ตลอดจนสามารถแนะนํา ให้ข้อมูล ตอบข้อซักถาม เจรจาต่อรอง
และกําหนดเง่ือนไขให้แก่ลูกค้า ข้อดีของการขายโดยใช้พนักงานขายคือ เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ
สองทางทําให้สามารถให้และได้รับข้อมูลจากลูกค้าในขณะเดียวกัน กลั่นกรองลูกค้าได้ทําให้เข้าถึง
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย อีกทั้งการขายโดยใช้พนักงานขายเหมาะกับสินค้าที่มีรายละเอียดมาก ต้องการ
แรงกระตุ้นในการตัดสินใจ มีกลุ่มเป้าหมายเฉพาะ แต่มีข้อยุ่งยากในด้านการจัดการพนักงานขาย 
เน่ืองจากการบริหารคนเป็นสิ่งที่ควบคุมยาก แต่ละคนมีความแตกต่างกันต้องใช้วิธีการที่เหมาะสม
สําหรับแต่ละคน 
      4.4.4 การส่ ง เส ริมการขาย  (Sale Promotions)  เ ป็นกิจกรรมที่ กระ ตุ้นใ ห้
กลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจ และการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ โดยการเสนอผลประโยชน์ให้แก่
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการซื้อ แบ่งออกได้เป็น 2 ลักษณะคือ 1) กลยุทธ์ผลักใช้การส่งเสริมการขาย
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กับคนกลางหรือพนักงานขายให้ช่วยผลักดันผลิตภัณฑ์ไปยังผู้บริโภค และ 2) กลยุทธ์ดึงใช้การส่งเสริม
การขายมุ่งโดยตรงไปที่ลูกค้าคนสุดท้ายให้เข้ามาซื้อผลิตภัณฑ์ อีกทั้งการส่งเสริมการขายยังสามารถ
ถูกจัดแบ่งเป็น 3 ประเภท คือ 1) การส่งเสริมการขายที่มีจุดมุ่งหมายที่ผู้บริโภค เช่น การลดราคา
ผลิตภัณฑ์ระยะสั้น คูปอง การแจกของตัวอย่าง และการชิงรางวัล เป็นต้น  2) การส่งเสริมการขายที่มี
จุดมุ่งหมายที่คนกลางในช่องทางจัดจําหน่าย เช่น การจัดแสดงสินค้า การให้สิ่งจูงใจตัวแทนและการ
แข่งขัน และการให้เงินสนับสนุนในการโฆษณาร่วม เป็นต้น และ 3) การส่งเสริมการขายโดยมี
จุดมุ่งหมายที่พนักงานขององค์กร เช่น การให้โบนัสจากยอดจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรือการหาลูกค้าใหม่ 
การให้รางวัลแก่พนักงานดีเด่น และการจัดสัมมนาหรือพบปะสังสรรค์เพ่ือเพ่ิมกําลังใจ เป็นต้น 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมทําให้ทราบ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดตามแนวคิด
ของ Kotler ที่ประกอบไปด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็น
แนวคิดพ้ืนฐานทางการตลาด กล่าวถึงวิธีการต่างๆท่ีช่วยตอบสนองความต้องการหรือความจําเป็นของ
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายขององค์กรธุรกิจ ซึ่งการตอบสนองต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นจุดเริ่มต้นของการ
สร้างความพึงพอใจและคุณค่าให้แก่ลูกค้าในกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ หากองค์กรไม่สามารถ
ตอบสนองลูกคา้ได้ทําให้ไม่อาจไปสู่เป้าหมายของการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้
นําแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดมาเป็นพ้ืนฐานความรู้ในการศึกษา อีกทั้งนําแนวคิดส่วนประสม
ทางการตลาดน้ีไปสร้างเป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในการศึกษาครั้งน้ี ดังที่รวบรวมไว้ในรูปที่ 4 และตารางที่ 3 ของท้ายบทน้ี 
 
5.  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 พัชราภรณ์ งามวิจิตรนันท์ (2554) ศึกษา แนวทางในการพัฒนาระบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (CRM) กรณีศึกษาห้างหุ้นส่วนจํากัดเพชรบุรี ศ.เจริญ ผลการศึกษาพบว่า ทฤษฎีผลักดันท่ีมี
ผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในองค์กร 3 ทฤษฎีที่นําไปสู่ความสําเร็จของการ
ประยุกต์ใช้ คือ 1) การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า (Customize 
Products and Services) การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นเรื่องที่มีความเกี่ยวข้องกับการจดจําสิ่งที่
ลูกค้าชอบ สร้างความภักดีและความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า โดยการให้บริการที่พิเศษและข้อเสนอ
เก่ียวกับโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุด 2) การเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve Sales Force Efficiency and Effectiveness
) เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความสําเร็จของการนําการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้ให้ประสบ
ความสําเร็จมากที่สุด โดยการสร้างกระบวนการขายท่ีมีประสิทธิภาพรวมไปถึงวัตถุประสงค์สําคัญของ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ที่องค์กรต้องทําความเข้าใจและคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าปัจจุบัน
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และผู้ที่อาจเป็นลูกค้าในอนาคต เพ่ือสร้างทัศนะคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์และทําให้ลูกค้าทราบถึงวิธีการใช้
ที่ถูกต้อง และมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือการรักษาระดับความพึงพอใจให้อยู่ในระยะยาว รวม
ไปถึงเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 3) การเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า 
(Improve Customer Service) เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุดถือว่าเป็นสิ่ง
สําคัญที่สุดในการประกอบธุรกิจ องค์กรจะประสบผลสําเร็จได้อย่างสูงสุดน้ันขึ้นอยู่กับส่วนประกอบ
สําคัญนั่นคือลูกค้า และองค์กรจะต้องทําหน้าที่เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด การบริการท่ีเป็น
มิตร ความเอาใจใส่ รวมไปถึงความเช่ียวชาญของพนักงานขายเพ่ือนําเสนอสินค้าให้แก่ลูกค้าได้อย่าง
ชัดเจน สามารถให้คําช้ีแจงตอบข้อซักถามได้อย่างครบถ้วนและถูกต้องตามความต้องการของลูกค้า
มากที่สุด 
 
 ทรงศรี ด่านพัฒนาภูมิ (2557) ศึกษาประสิทธิผลการดําเนินงานของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ของธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออก ของประเทศไทย ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่ากลุ่ม
ตัวอย่างให้ความสําคัญกับปัจจัยที่ส่งผลต่อประสิทธิผลการดําเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ประกอบด้วยองค์กร บุคลากร เทคโนโลยีสารสนเทศ กระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
ผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และประสิทธิผลการดําเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
อยู่ในระดับความสําคัญมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า องค์กร และเทคโนโลยีสารสนเทศส่ง
อิทธิพลต่อกระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
กระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์และผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ส่งอิทธิพลต่อ
ประสิทธิผลการดําเนินงานของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็นไปตามสมมติฐานท่ีกําหนดไว้ โดย
บุคลากรไม่ส่งอิทธิพลต่อกระบวนการและผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนการวิจัยเชิง
คุณภาพเพ่ือสามารถสนับสนุนผลการวิจัยเชิงปริมาณพบว่า ปัจจัยต่างๆในกรอบแนวคิดในการวิจัย
ครั้งน้ี ได้แก่ องค์กร บุคลากร เทคโนโลยีสารสนเทศ กระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ และ
ผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ส่วนใหญ่เป็นปัจจัยที่มีผลต่อประสิทธิผลการดําเนินงานของ
ธุรกิจโรงแรมในภาคตะวันออก ผู้บริหารโรงแรมส่วนใหญ่มีทรรศนะว่าควรให้ความสําคัญแก่
องค์ประกอบด้านบุคลากร โดยอาศัยวิสัยทัศน์ของผู้บริหารระดับสูงมาเป็นแรงขับเคล่ือน และการมี
ส่วนร่วมของพนักงานในกระบวนการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จึงจะประสบผลสําเร็จมากกว่าการนํา
เทคโนโลยีราคาแพงมาใช้ รวมท้ังการให้ความสําคัญกับพฤติกรรมองค์กรที่มุ่งเน้นลูกค้าเป็นสําคัญ 
และการสร้างวัฒนธรรมที่มุ่งเน้นลูกค้า นอกจากน้ี ผู้บริหารโรงแรงส่วนใหญ่มีความเห็นว่าการตลาด
ยุคใหม่จํานวนมากให้ความสําคัญต่อการรักษาและสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าในระยะยาวมากกว่าการ
แสวงหาและเข้าถึงลูกค้าใหม่ ซึ่งจะทําให้องค์กรประหยัดค่าใช้จ่ายได้มากกว่า และมีทรรศนะว่า
ผลประโยชน์จากการนําการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของโรงแรม 
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ทําให้โรงแรมสามารถสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้หลายวิธี การบริการมีคุณภาพมากข้ึน ความพอใจ
ของลูกค่ามากขึ้น 
 
 วิมลมาศ บัวเพชร (2556) ศึกษา ปัจจัยด้านการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์ เทสโก้ โลตัส ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านการจัดการลูกค้า
สัมพันธ์ในด้านฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการรักษาฐานลูกค้า ด้านเทคโนโลยี และด้านโปรแกรมทาง
การตลาด มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้บริโภคต่อแบรนด์ เทสโก้ โลตัส อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ ดังน้ันผู้ประกอบธุรกิจ ผู้บริหาร ผู้จัดการ และพนักงานที่ทํางานในอุตสาหกรรมห้างสรรพสินค้า 
ค้าปลีกขนาดใหญ่ควรมุ่งเน้นในด้านสินค้า บริการและการจัดทําโปรโมช่ัน อีกทั้งการมุ่งดําเนินการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์อย่างสมํ่าเสมอและควรขยายฐานลูกค้าเก่าให้มากที่สุด เพ่ือเป็นการสร้างแบรนด์
ในใจที่ลูกค้าคาํนึงถึงเมื่อต้องการใช้บริการเลือกซื้อสินค้าหรือทํากิจกรรมอ่ืนๆ 
 สุนีย์ สิริวัฒน์วิทูร (2552) ศึกษากลยุทธ์การตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าปุ๋ยและเคมีเกษตร ของตัวแทนจําหน่ายบริษัทยิบอินซอยและแย๊คส์ 
จํากัด พบว่า ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในรูปแบบพ้ืนฐาน รูปแบบการตลาดเชิงรับ รูปแบบ
การตลาดเชิงรุก รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อปุ๋ยและเคมีเกษตร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ระดับ 0.05 และ 0.01 โดยมีความสัมพันธ์ใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ่ามาก  
 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมดทําให้ผู้วิจัยทราบถึงงานวิจัย
ที่เก่ียวข้องกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในประเทศไทย พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการหาความสัมพันธ์ที่
เก่ียวข้องกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กับปัจจัยอ่ืน หรือเป็นการศึกษาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
บริบทของกิจการขนาดใหญ่ หรือเจาะจงเป็นรายกิจการย่อย ซึ่งงานวิจัยดังกล่าวน้ีทําให้ทราบถึง
แนวทางและรูปแบบของการศึกษาเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของธุรกิจในประเทศไทย ซึ่ง
หลังจากทบทวนวรรณกรรมข้างต้นแล้ว ผู้วิจัยได้นําองค์ความรู้ที่ได้มาทําความเข้าใจ สามารถนํา
แนวคิดดังกล่าวมาใช้เป็นประเด็นคําถาม และสร้างเป็นแนวทางพ้ืนฐานสําหรับการศึกษาการให้
ความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมครั้งน้ี 
 
6.  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งหมด ผู้วิจัยได้นําแนวคิดรูปแบบ
หรือแบบจําลองที่เก่ียวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สนใจศึกษาครั้งน้ี มาสร้างเป็นกรอบแนวคิด
องค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สําหรับการคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดการ
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บริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ โดยรวมแนวคิดรูปแบบหรือแบบจําลองที่เกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ทั้งหมดที่
สนใจศึกษาในครั้งน้ีเป็น 7 รูปแบบ 29 ตัวช้ีวัด ได้แก่ แบบจําลอง DEAR Model ของวิทยา ด่านธํารง
กูล และพิภพ อุดร (2547) รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Kotler (2000) แบบจําลอง
การสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าของ Rapp and Collins (1995) แบบจําลอง The IDIC Model 
แบบจําลอง The Payne’s five-process model แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และแนวคิด
ทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในองค์กรของพัชราภรณ์ งาม
วิจิตรนันท์ (2554) ทั้งน้ีผู้วิจัยได้สรุปและแสดงรวมไว้ในรูปที่ 4 และตารางที่ 3 ดังน้ี 
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The Payne’s five-
process model

ส่วนประสมทาง
การตลาด

The IDIC Model

แบบจําลองการสร้าง
สัมพันธภาพกับลูกค้า

รูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ

DEAR Model

การรักษาลูกค้า 

การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า

การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม
การกําหนดโปรแกรมเพื่อการสร้าง

ความสัมพันธ์

รูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าของ 

Kotler

รูปแบบพื้นฐาน

รูปแบบการตลาดเชิงรับ

รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า

รูปแบบการตลาดเชิงรุก

Identify

Differentiate

Interact

Customize

การพัฒนากลยุทธ์

การสร้างคุณค่า

บริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลาย
ช่องทาง

การบริหารจัดการข้อมูล

การประเมินผลองค์กร

ผลิตภัณฑ์

ราคา

การจัดจําหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

การสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล 

การสร้างสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา

การสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม

สร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน

การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความ
ต้องการของลูกค้า

ทฤษฎีผลักดันท่ีมีผลต่อ
การนํากลยุทธ์การบริหาร

ลูกค้าสัมพันธ์มาใช้

การเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ
ฝ่ายขาย

การเพิ่มคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า 

การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์

 
 
รูปที่ 4 องค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกคา้สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาค

การค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่ใช้ในการศกึษาครั้งน้ี 
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ตารางที่ 3  องค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาค
การค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี 

รูปแบบและตัวชี้วัด 
การบริหารลูกค้าสัมพันธ ์

ความหมาย 

1. แบบจําลอง DEAR Model เป็นกระบวนการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า 4 ขั้นตอน เพื่อให้
ผู้ประกอบการสามารถเรียนรู้ลูกค้าและใช้ข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าในการบริหารความสัมพันธ์ได้อย่าง
เหมาะสม 

1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า  เป็นการรวบรวมองค์ประกอบที่เป็นรายละเอียดลูกค้า รวมถึงการ
วิเคราะห์ แยกแยะ จัดแบ่ง และเลือกกลุ่มลูกค้าออกมาตามคุณค่า
หรือความสามารถของลูกค้าแต่ละกลุ่มที่จะสร้างกําไรให้กิจการใน
ระยะยาว 

2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม  การเลือกเทคโนโลยีและวิธีการที่เหมาะสม ทั้งระบบปฏิบัติการ
และระบบวิเคราะห์ ในการสร้าง จัดเตรียม และเข้าถึงข้อมูลลูกค้า 
เพื่อการวิเคราะห์และแยกแยะลูกค้า การสร้างจุดการติดต่อกับ
ลูกค้า และกระจายข้อมูลลูกค้าผ่านทุกช่องทางติดต่อและทุก
หน่วยงานในกิจการ 

3. การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการ
สร้างความสัมพนัธ์  

การกําหนดแผนงานกิจกรรมต่างๆทางการตลาดและอื่นๆ เพื่อ
สร้าง รักษาและกระชับความสัมพันธ์กับลูกค้า และตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าเป็นรายบุคคล เพื่อสร้างและตอกยํ้า
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

4. การรักษาลูกค้า เป็นขั้นตอนการประเมินและวัดผลการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้วย
การเพิ่มเกณฑ์วัดที่เน้นความสําคัญของลูกค้า และเป็นการขยาย
และรักษาความเติบโตของความสัมพันธ์กับลูกค้า 

2. รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Kotler (2000) รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าตามระดับความสัมพันธ์ต่างๆ 5 รูปแบบ 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบพื้นฐาน 

เป็นรูปแบบความสัมพันธ์ขั้นเริ่มต้นที่พนักงานขายนําเสนอขาย
สินค้ากับกลุ่มที่เป็นลูกค้าคาดหวัง เพื่อผลักดันให้เกิดพฤติกรรม
การซ้ือ 

6. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบการตลาดเชิงรับ 

เป็นรูปแบบที่กิจการพยายามสานความสัมพันธ์กับลูกค้าในระดับที่
เหนือขึ้นจากรูปแบบขั้นพื้นฐาน เช่น พยายามทิ้งนามบัตรไว้ให้
ลูกค้า หรืออาจตั้งศูนย์ข้อมูลผู้บริโภคเป็นฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์ เป็น
ต้น ทั้งนี้เพื่อผลักดันให้ผู้ซื้อรู้สึกพอใจในสินค้าและบริการ และ
กลับมาซื้อซํ้าอีกจนกลายเป็นลูกค้าของกิจการ 
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7. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า  

พนักงานขายจะโทรศัพท์หรือติดต่อกลับไปยังลูกค้าหลังการขาย 
เพื่อตรวจสอบความพอใจและรับฟังข้อเสนอแนะปรับปรุง ทั้งนี้
เพื่อให้ลูกค้ารู้สึกชอบในกิจการมากขึ้นจนไปถึงระดับที่เรียกว่าเป็น
ลูกค้าผู้สนับสนุน หรืออาจถึงระดับผู้มีอุปการคุณที่ทําการตลาด
ภายนอกแทนกิจการ 

8. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบการตลาดเชิงรุก  

พนักงานออกไปเยี่ยมลูกค้าถึงบ้าน ที่ทํางาน หรือร้านค้าที่เป็น
ลูกค้าเป็นระยะๆ เพื่อนําเสนอข่าวสารข้อมูลใหม่ๆเกี่ยวกับสินค้า 
ให้ข้อแนะนําอันเป็นประโยชน์ในการบริหารร้าน จัดแสดงสินค้าใน
ร้าน เพื่อสร้างกลุ่มลูกค้าผู้มีอุปการคุณให้มากขึ้น 

9. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบหุ้นส่วนธุรกจิ  

ให้การสนับสนุนการดําเนินงานของร้านลูกค้าอย่างเต็มที่ จัดการ
ฝึก อบรมให้ความรู้การบริหารร้านค้าอย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อ
ให้ผลกําไรของร้านค้าเพิ่มขึ้นแล้วส่งผลให้ผลกําไรโดยรวมของ
กิจการเพิ่มขึ้นด้วย 

3. แบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าของ Rapp and Collins (1995) แนวคิดต้นแบบ
ของแบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 4 รูปแบบ ทั้งลูกค้าที่เป็นระดับคนกลางใน
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Traders) และระดับผู้บริโภค (Consumers)  

10. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วย
รางวัล  

การให้รางวัลกับพฤติกรรมเป้าหมายบางอย่างของลูกค้า โดย
พยายามจัดโปรแกรมการให้รางวัลอย่างต่อเนื่องเป็นระยะเวลา
หนึ่งที่ไม่นานมาก เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าได้ต่อเนื่องใน
ช่วงเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ของรางวัลต้องโดดเด่นจูงใจพอสมควร เงื่อนไข
ไม่ยากเกินไป  

11. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตาม
เงื่อนไขสัญญา  

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่ เป็นไปตามเงื่อนไขสัญญา
ระหว่างกิจการกับลูกค้า โดยพยายามผูกมัดลูกค้าให้ลูกค้าจ่าย
ค่าใช้จ่ายหรือค่าสมาชิก เพื่อเข้าร่วมโปรแกรมการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่จัดขึ้น 

12. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์
ด้านคุณค่าเพิ่ม 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยการให้ประโยชน์เพิ่มเติมไป
จากประโยชน์หลักที่ลูกค้าได้รับจากสินค้าหรือบริการที่ ลูกค้า
จ่ายเงินซื้อ 
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13. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วย
การให้ความรูเ้ฉพาะด้าน 

จัดโปรแกรมการให้ข่าวสารความรู้ในเรื่องที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้า
และลูกค้าคาดหวัง โดยอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า 
 

4. The IDIC Model เป็นแบบจําลองที่พัฒนาขึ้นโดย Peppers และ Rogers ที่แนะนําให้กิจการ
ควรทํางาน 4 ขั้นตอนเพื่อสร้างความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อหนึ่งกับลูกค้า 

14. Identify  การรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

15. Differentiate  การระบุความแตกต่างของลูกค้าที่สร้างคุณค่าให้กับบริษัทมาก
ที่สุดและสร้างคุณค่าให้ในระยะยาว 

16. Interact  การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เข้าใจถึงความ
คาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้เกี่ยวข้องอื่นๆ และตราสินค้า 

17. Customize  การตอบสนองความต้องการและส่ือสารให้ตรงกับส่ิงที่ลูกค้าแต่ละ
คนคาดหวังจะได้รับ 

5. The Payne’s five-process model เป็นกรอบแนวคิดการบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ที่สร้าง
โดยนักวิชาการด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ Payne เกี่ยวกับกระบวนการ 5 ขั้นตอนในการ
ทํางานประสานกันและติดต่อส่ือสารระหว่างกันทั่วทั้งองค์กร 

18. การพัฒนากลยุทธ ์ พัฒนากลยุทธ์ในส่วนกลยุทธ์ทางธุรกิจที่เริ่มสร้างวิสัยทัศน์จาก
ผู้บริหารระดับสูง แล้วพัฒนากลยุทธ์เพื่อนําไปตัดสินใจเลือกกลุ่ม
ลูกค้า เสนอคุณค่า สร้างช่องทางการจัดจําหน่าย บริหารข้อมูล 
และประเมินผลได้อย่างสอดคล้องกัน และพัฒนาส่วนกลยุทธ์การ
เลือกลูกค้าที่เป็นหน้าที่ของฝ่ายการตลาดเกี่ยวกับการค้นหาลูกค้า
หรือสร้างลูกค้า 

19. การสร้างคุณค่า ขั้นตอนการเปล่ียนถ่ายกลยุทธ์ทางธุรกิจไปเป็นแผนงานที่ชัดเจน
ขึ้น ว่าเสนอคุณค่าอะไรเป็นคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ แล้วกิจการจะได้
อะไรกลับมาเป็นการตอบแทนคือ คุณค่าที่บริษัทได้รับและคุณค่า
ในระยะยาว 
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20. การบริหารช่องทางจัดจําหน่าย
แบบหลายช่องทาง  

เป็นขั้นตอนที่นํากลยุทธ์ทางธุรกิจและการสร้างคุณค่าเสนอให้กับ
ลูกค้า ผ่านการผสมผสานช่องทางจัดจําหน่ายที่เหมาะสมที่สุด 
เพื่อให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ทางบวกในขณะเดียวกับที่มี
ปฏิสัมพันธ์ผ่านช่องทางจัดจําหน่ายนั้นๆ 

21. การบริหารจัดการข้อมูล  ขั้นตอนเกี่ยวกับระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ในการรวบรวมและ
จัดเก็บข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า จากทุกจุดที่ลูกค้าติดต่อนํามาไว้ใน
หน่วยความจําเป็นคลังข้อมูล เพื่อใช้เป็นฐานข้อมูลสําหรับการ
วิเคราะห์ ศึกษาหรือประยุกต์ออกแบบสร้างกระบวนการติดต่อ
ลูกค้า เพื่อให้ลูกค้ามีประสบการณ์ที่ดี  นอกจากน้ียังนําข้อมูลไป
สร้างมูลค่าเพิ่มต่างๆได้อีก  

22. การประเมนิผลองค์กร  ประเมินผลตามเป้าหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่วางไว้ และ
เพื่อใช้เป็นฐานข้อมูลในการปรบัปรุงการวางแผนงานในอนาคต ทั้ง
การประเมินในระดับภาพรวมของบริษัท และระดับการตรวจสอบ
ผลงาน   

6. ส่วนประสมทางการตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ผู้บริหารและนักการตลาดนํามาใช้ 
เพื่อให้องค์กรสามารถตอบสนองต่อความต้องการ หรือความจําเป็นของกลุ่มลูกค้าเป้าหมายและ
บรรลุเป้าหมายทางการตลาดได้ ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้และ
ใช้ในการสร้างกลยุทธ์สําหรับการแข่งขัน 

23. ผลิตภัณฑ์  การกําหนดกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดความพึงพอใจ ซึ่งกิจการจําเป็นต้อง
นําเสนอสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ
ของตลาด และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ควรเหมาะสมกับความ
ต้องการของลูกค้า 

24. ราคา  ราคาเป็นการกําหนดมูลค่าขึ้นมาให้กับผลิตภัณฑ์ โดยราคามี
ความสําคัญต่อการพิจารณาตัดสินใจซ้ือของลูกค้า ซึ่งควรกําหนด
ราคาตั้งอยู่บนพื้นฐานของความเช่ือของลูกค้าที่มีต่อคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์นั้น และพิจารณาถึงความเต็มใจของลูกค้าที่จะจ่ายเงิน
ซื้อ 
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25. การจัดจําหน่าย  เป็นการจัดการช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจายสินค้า 
เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าอย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยจําหนา่ย
ในสถานทีท่ี่เหมาะสมและประหยัดต้นทุน 

26. การส่งเสรมิการตลาด เป็นการส่ือสารให้ข้อมูลของกิจการหรือผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้า เพื่อให้
ลูกค้ากระทําอย่างใดอย่างหนึ่งตามความต้องการของกิจการ ซึ่ง 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขายโดยใช้
พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย 

7. ทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ เป็นปัจจัยผลักดันจํานวน 
3 ทฤษฎีที่นําไปสู่ความสําเร็จของการประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์  

27. การพัฒนาสินค้าและบริการให้
ตรงความต้องการของลูกค้า  

การมุ่งเน้นพัฒนาสินค้าหรือบริการให้มีลักษณะเฉพาะตัวที่ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้า มากกว่าการทําตามมาตรฐาน เพื่อนําไปสู่
การสร้างมูลค่าลูกค้า ด้วยการให้บริการที่พิเศษและข้อเสนอ
เกี่ยวกับโปรโมช่ันของผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมตามกลุ่มลูกค้า เพื่อ
สร้างความพึงพอใจสูงสุดจนเกิดเป็นความภักดีและความสัมพันธ์
ระยะยาวกับลูกค้า  

28. การเพิ่มประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของฝ่ายขาย  

สร้างกระบวนการขายที่มีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการทําความ
เข้าใจและคาดการณ์ความต้องการของลูกค้าปัจจุบันและผู้ที่อาจ
เป็นลูกค้าในอนาคต เพื่อสร้างทัศนะคติและภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ เป็นการรักษาระดับความพึงพอใจให้อยู่ในระยะยาว 

29. การเพิ่มคุณค่าการบริการให้แก่
ลูกค้า  

สร้างคุณภาพของการบริการลูกค้าให้ที่มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลในการดูแลลูกค้า ด้วยการบริการที่เป็นมิตร ความเอา
ใจใส่ รวมไปถึงความเชี่ยวชาญของพนักงานขาย เพื่อตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงจุด ถือว่าเป็นส่ิงสําคัญในการ
ดูแลและรักษาความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า เนื่องจากลูกค้ามองถึง
ประสบการณ์โดยรวมที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนปฏิสัมพันธ์กับผู้ขาย
สินค้าและการให้บริการ  
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บทที่ 3 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่อง “การสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก การคัดเลือกและยืนยัน
องค์ประกอบตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ภาคการค้า  อํา เภอหัวหิน  จังห วัด
ประจวบคีรีขันธ์” คร้ังน้ี เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Research) มีทั้งการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการวิจัยเชิง
คุณภาพเลือกใช้วิธีวิทยาการสร้างทฤษฎีฐานราก (Grounded Theory) ซึ่งเป็นแนวคิดของกลุ่ม 
ปฏิฐานนิยมยุคหลัง (Post-positivism) การสร้างทฤษฎีฐานรากเป็นการวิจัยที่เน้นการตีความเพ่ือหา
คําอธิบายสําหรับปรากฏการณ์ที่ศึกษา ผลลัพธ์ของการตีความคือข้อสรุปเชิงแนวคิดทฤษฎี ซึ่งมี
ลักษณะเป็นนามธรรมและมีฐานมาจากข้อมูลที่ศึกษาโดยตรง ทฤษฎีในความหมายของวิธีการวิจัยน้ี
ประกอบด้วยความสัมพันธ์ที่น่าจะเป็นระหว่างมโนทัศน์หรือชุดของมโนทัศน์ โดยทฤษฎีที่สร้างขึ้นมานี้
ใช้อธิบายปรากฏการณ์ที่ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง (Strauss and Corbin, 1998, อ้างถึงใน ชาย โพธิสิ
ตา, 2554: 165) การสร้างทฤษฎีฐานรากเป็นวิธีวิทยาที่เหมาะสมสําหรับวัตถุประสงค์ของการวิจัยคร้ัง
นี้ที่ต้องการศึกษาความหมาย ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในมุมมองผู้ประกอบการของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม   
 ผู้วิจัยออกแบบการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดรูปแบบ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ประกอบด้วย 2 วิธีการ โดยข้ันตอนแรกใช้วิธีการทางสถิติด้วยเทคนิค 
เดลฟายฟัซซี่ (Fuzzy Delphi Technique) เพ่ือคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
จากน้ันผู้วิจัยนําผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่พบมายืนยันองค์ประกอบ
ตัวช้ีวัดด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วย
โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS และ Lisrel 
 ผู้วิจัยได้ศึกษาการสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก การคัดเลือกและยืนยันตัวช้ีวัด
ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ในมุมมองผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ โดยเลือกใช้เครื่องมือหรือวิธีวิทยาในการแสวงหาคําตอบ และสร้างองค์ความรู้ที่
สามารถนํามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมกับการดําเนินชีวิต 
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1.  วิธีดําเนินการวิจัย 
 ผู้วิจัยออกแบบวิธีดําเนินการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ระยะโดยใช้วิธีการวิจัย 3 วิธีการ 
กล่าวคือ ในระยะแรกศึกษาการสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานรากและการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ จากผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมที่เป็นผู้ให้ข้อมูลหลักในการวิจัยครั้งน้ี ต่อมาในระยะที่สอง ผู้วิจัยยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัด
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ค้นพบจากการศึกษาในระยะแรกด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ทั้งน้ีมีรายละเอียดวิธีดําเนินการ ดังต่อไปนี้ 
 1.1 ผู้วิจัยเร่ิมต้นศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ
ผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จากเอกสาร และงานวิจัยต่างๆ เพ่ือนํามาเป็น
แนวคิดพ้ืนฐานในการดําเนินการวิจัย 
 1.2 ผู้วิจัยสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยโดยผู้วิจัยได้เตรียมความพร้อมด้านความรู้ของ
ตนเองและเตรียมแนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก จากน้ันได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลหลักซึ่งได้มาจากการสุ่มแบบเจาะจง ซึ่งเข้าสู่กระบวนการเก็บ
รวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลไปพร้อมๆกัน จากน้ันนําข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์ด้วยการ
สร้างมโนทัศน์จากข้อมูลและหารูปแบบความสัมพันธ์ที่น่าจะเป็นระหว่างมโนทัศน์เหล่าน้ัน เพ่ือนํามา
สร้างเป็นสมมติฐานหรือกรอบแนวคิดสําหรับอธิบายปรากฏการณ์ที่ศึกษาซึ่งเป็นข้อสรุปช่ัวคราว 
จากน้ันตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของทฤษฎีที่สร้างขึ้นด้วยข้อมูลที่รวบรวมขึ้นมาใหม่ 
โดยเลือกผู้ให้ข้อมูลท่ีเหมาะสมด้วยวิธีการสุ่มตามทฤษฎี ทั้งน้ีกระบวนการเก็บข้อมูลและปรับ
สมมติฐานจะดําเนินสลับกันไปเร่ือยๆ จนกระทั่งบรรลุถึงจุดอ่ิมตัวทั้งในแง่ของข้อมูลและในแง่ของมโน
ทัศน์และทฤษฎีแล้ว ผู้วิจัยจึงได้เข้าสู่กระบวนการหาข้อสรุปและคําอธิบายเชิงทฤษฎีออกมาเป็นผล
การศึกษา 
 1.3 ผู้วิจัยสร้างตัวชี้วัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมที่ศึกษาด้วยวิธีการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้องแล้วนํามาสร้างข้อคําถามของตัวช้ีวัดรูปแบบ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นแบบประเมินตัวช้ีวัดขึ้นมา แล้วให้ผู้ให้ข้อมูลหลักประเมินค่านํ้าหนัก
ความสําคัญของตัวช้ีวัด เพ่ือนํามาวิเคราะห์คัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
การศึกษาครั้งน้ี  
 1.4 ผู้วิจัยยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในการศึกษาคร้ังน้ี ด้วยการนํา
ผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากข้ันตอนการคัดเลือกตัวช้ีวัดด้วยเทคนิค
เดลฟายฟัซซี่ มาออกแบบสร้างเป็นกรอบแนวคิดโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จากน้ันนํามาสร้างเป็นแบบสอบถาม แล้วนําไป
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เก็บข้อมูลสําหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของโมเดลที่ค้นพบ 
 1.5 การวิเคราะห์ สรุปผลและรายงานผลการวิจัย ผู้วิจัยนําผลท่ีได้จากการวิจัยทั้งหมด
มาวิเคราะห์เพ่ือสรุปผลของการวิจัย และจัดทําร่างรายงานผลการวิจัยเพ่ือนําเสนอต่อไป 
 
2.  การกําหนดประชากร ผู้ให้ข้อมูลหลัก และกลุ่มตัวอย่าง 
 2.1 ผู้ให้ข้อมูลหลักและการเลือกตัวอย่างเชิงทฤษฎี  
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
เน่ืองจากต้องการสะท้อนความเป็นจริง และให้ได้ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ โดยเลือกเทคนิควิธีการสุ่ม
ตามทฤษฎี (Theoretical sampling) ซึ่งเป็นการเลือกผู้ให้ข้อมูลจากผู้ที่คิดว่าเป็นผู้มีความรู้และมี
ความเช่ียวชาญสามารถให้ข้อมูลในเร่ืองที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยคร้ังน้ี (จําเนียร จวง
ตระกูล, 2550: 114) ได้แก่ ผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่มีการนําแนวคิดของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ เน่ืองจาก
ผู้ประกอบการเป็นผู้มีความรู้ ความเข้าใจ และประสบการณ์ในการบริหารงานในธุรกิจเป็นอย่างดี โดย
สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับเร่ืองการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในกิจการได้อย่างชัดเจนและลุ่มลึก เพ่ือใช้ใน
การสร้างทฤษฎีที่ต้องการศึกษา 
 ผู้วิจัยกําหนดจํานวนผู้ให้ข้อมูลหลักไม่น้อยกว่า 17 ราย ตามแนวทางของ Macmillan 
(1971) ที่พบว่า เมื่อมีจํานวนผู้เช่ียวชาญต้ังแต่ 17 คนขึ้นไป อัตราความคลาดเคลื่อนจะย่ิงลดน้อยลง
มากกระทั่งคงที่ ผู้วิจัยจึงกําหนดให้ข้อมูลหลักในการวิจัยครั้งน้ีจํานวน 17 ราย โดยทั้งหมดเป็น
ผู้ประกอบการในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ทั้งจากกลุ่มธุรกิจค้าปลีกและค้าส่ง โดยแบ่งเป็นประเภทธุรกิจค้าปลีก 5 ราย ธุรกิจค้าส่ง 5 ราย และ
ธุรกิจที่เป็นทั้งค้าปลีกและค้าส่ง 7 ราย โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4 ซ่ึงผู้ให้ข้อมูลหลักที่เป็น
ผู้ประกอบการในครั้งที่เป็นผู้ดูแลและบริหารงานเองโดยตรงในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่
โดยส่วนใหญ่เป็นธุรกิจท้องถิ่นที่ เปิดกิจการมานาน ทําให้ผู้ ให้ข้อมูลหลักในคร้ังน้ีมีเป็นผู้ที่มี
ประสบการณ์ในการบริหารงาน มีความรู้ความเช่ียวชาญด้านการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ของธุรกิจเป็นอย่างดี  
 ทั้งน้ีผู้วิจัยไม่เปิดเผยข้อมูลช่ือจริงของผู้ให้ข้อมูลหลัก และไม่เปิดเผยว่ากิจการไหนเป็น
ผู้ให้ข้อมูลในเร่ืองใด เน่ืองจากสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
ผู้วิจัยจึงตระหนักว่าการเปิดเผยข้อมูลดังกล่าวอาจทําให้คู่แข่งในธุรกิจประเภทเดียวกันหรือในพ้ืนที่
ใกล้เคียง เช่น ปราณบุรี ชะอํา ทราบวิธีการหรือกลยุทธ์ทางการแข่งขันของธุรกิจ แล้วส่งผลกระทบให้
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วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมรายน้ันเกิดความเสียเปรียบในการแข่งขันหรืออาจเกิดการแย่ง
ลูกค้ากันได้ 
  
ตารางที่ 4 นามสมมติ เพศ ประเภท และรายละเอียดธุรกิจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม

ของผู้ให้ข้อมูลหลัก 
ลําดับ
ที ่

นาม
สมมติ 

ประเภทธุรกิจ รายละเอยีดธุรกิจ  
ปีที่จด
ทะเบียน 

1 พลอย ค้าปลีก/ค้าส่ง ซุปเปอร์มาร์เกต็ท้องถิ่น 2546 
2 อ้อย ค้าปลีก ขายเครือ่งใช้ไฟฟ้าชนิดในครวัเรือน และเฟอรน์ิเจอร ์ 2552 
3 บัว ค้าส่ง ขายส่งเครื่องดืม่ที่มีแอลกอฮอล์ 2512 
4 ต้น ค้าปลีก/ค้าส่ง ขายสินค้าการเกษตรและการขายส่งเคมีภัณฑ์ทาง

อุตสาหกรรม 
2531 

5 ใหม ่ ค้าปลีก ขายจกัรยานยนต์ฮอนด้า 2531 
6 หน่อย ค้าปลีก/ค้าส่ง ขายของชําและซุปเปอร์มาร์เกต็ท้องถิ่น 2534 
7 เพชร ค้าปลีก ขายเครือ่งใช้ไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์ชนิดใช้ใน

ครัวเรอืนและให้เช่าพื้นที ่
2552 

8 จอม ค้าปลีก/ค้าส่ง การขายเครือ่งดืม่ที่มีแอลกอฮอล ์ 2531 
9 นิด ค้าปลีก/ค้าส่ง ขายเครือ่งดื่มทีไ่ม่มีแอลกอฮอล์และที่มีแอลกอฮอล์ 2541 
10 ศักดิ ์ ค้าปลีก/ค้าส่ง ขายเครือ่งดื่มทีม่ีแอลกอฮอล์ 2508 
11 หนึ่ง ค้าปลีก ขายปลีกอุปกรณ์การวางท่อและเครื่องสุขภัณฑ์ 2535 
12 กัน ค้าปลีก ขายปลีกช้ินส่วนและอุปกรณ์เสริมใหม่ของยานยนต์

พร้อมบริการซอ่ม 
2555 

13 น้ํา ค้าส่ง ขายส่งผลิตภัณฑ์อาหารอ่ืนๆซึง่มิได้จัดประเภทไว้ใน
ที่อื่น 

2545 

14 ปอง ค้าส่ง ขายส่งผลิตภัณฑ์อาหารอ่ืนๆซึง่มิได้จัดประเภทไว้ใน
ที่อื่น 

2551 

15 ต้อม ค้าปลีก/ค้าส่ง ขายผลิตภัณฑ์อืน่ๆซึ่งมิได้จดัประเภทไว้ในที่อื่น 2547 
16 ชาติ ค้าส่ง การขายส่งสินค้าทั่วไป 2537 
17 แอน ค้าส่ง ขายส่งผลิตภัณฑ์อาหารอ่ืนๆซึง่มิได้จัดประเภทไว้ใน

ที่อื่น 
2547 
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 2.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรเป้าหมายที่ใช้สําหรับการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันคร้ังน้ี ได้แก่ ลูกค้า
ของร้านค้าแห่งหนึ่งที่เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ผู้วิจัยกําหนดขนาดตัวอย่างของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตามแนวทางของ 
Lindeman, Merenda and Gold (1980, อ้างถึงใน เสรี ชัดแช้ม , 2547) ที่ เสนอหลักทั่วไปว่า 
อัตราส่วนระหว่างจํานวนหน่วยตัวอย่างกับจํานวนพารามิเตอร์หรือตัวแปรควรเป็น 20:1 เนื่องจากตัว
แปรในการศึกษาครั้งน้ีมาจํานวน 13 ตัวแปร ทําให้สามารถคํานวณขนาดตัวอย่างได้เป็น 260 ราย 
ทั้งน้ีเพ่ือป้องกนัความไม่สมบูรณ์ของข้อมูลแบบสอบถามผู้วิจัยจึงเก็บข้อมูลจากขนาดกลุ่มตัวอย่างไว้ที่
จํานวน 400 ราย โดยผู้ วิจัยใช้แบบแผนการสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Sampling 
Design) (ประสพชัย พสุนนท์, 2554) ด้วยการเก็บข้อมูลจากลูกค้าภาคสนามทุกวันวันละ 20 ราย 
ติดต่อกันเป็นระยะเวลา 20 วัน ต้ังแต่วันที่ 25 พฤษภาคม ถึง 13 มิถุนายน พ.ศ. 2558 
 
3.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีตัวผู้วิจัยเป็นเคร่ืองมือหลักที่สําคัญที่สุด เน่ืองจากเป็นการวิจัยเพ่ือสร้าง
ทฤษฎีจากฐานราก และการให้ได้มาซึ่งข้อมูลที่ละเอียดและครบถ้วนน้ัน ผู้วิจัยต้องมีความไวต่อทฤษฎี 
(Theoretical Sensitivity) ที่จะช่วยให้ผู้วิจัยเข้าใจและทราบความหมายท่ีอยู่เบ้ืองหลังของข้อมูลได้
ชัดเจนย่ิงข้ึน ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้เตรียมความพร้อมด้านความรู้ด้วยการศึกษาค้นคว้าเอกสารและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องกับแนวคิดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมอย่าง
กว้างขวางและลึกซึ้ง เพ่ือให้ตกผลึกความรู้ที่สามารถนําไปใช้แปลความและตีความได้ (เบญจา ยอด
ดําเนิน และกาญจนา ต้ังชลทิพย์, 2552: 78-79) และผู้วิจัยได้เตรียมเครื่องมือสําหรับการทําวิจัย
ภาคสนามได้แก่ สมุดจด ปากกา เครื่องบันทึกเสียง คือ โทรศัพท์มือถือและไอแพด (Ipad) ทั้งน้ี ผู้วิจัย
ได้สร้างเครื่องมือในการวิจัยขึ้นมาสําหรับแต่ละวิธีวิทยาในการศึกษาครั้งน้ี ประกอบด้วย การสร้าง
แนวคําถามในการสัมภาษณ์สําหรับการวิจัยเพ่ือสร้างทฤษฎีจากฐานราก การสร้างแบบประเมิน
ตัวช้ีวัดสําหรับคัดเลือกตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ และการสร้างแบบสอบถามสําหรับยืนยัน
องค์ประกอบตัวช้ีวัดด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 
 3.1 แนวคําถามในการสัมภาษณ์ ผู้วิจัยเตรียมแนวคําถามในการสัมภาษณ์เก่ียวกับการ
ให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สร้างจากขอบเขตแนวคิดและทฤษฎี โดยใช้คําถาม
ปลายเปิดเกี่ยวกับการให้ความหมายหรือนิยาม รูปแบบและวิธีการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
มุมมองของผู้ประกอบการ ซึ่งระหว่างการสัมภาษณ์ผู้วิจัยใช้วิธีการสังเกตและจดบันทึก  
 3.2 แบบประเมินตัวชี้วัด ผู้วิจัยเตรียมข้อคําถามของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ สําหรับให้ผู้ให้ข้อมูลหลักประเมินถงึความเหมาะสมของแต่ละตัวช้ีวัด โดยข้อความของตัวช้ีวัด
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ดังกล่าวสร้างจากขอบเขตด้านแนวคิดและทฤษฎีที่ผู้วิจัยศึกษาจากเอกสาร ทั้งน้ีองค์ประกอบรูปแบบ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ผู้ วิจัยสนใจศึกษาคร้ังน้ี ประกอบด้วย 7 รูปแบบ 29 ตัวช้ีวัด ได้แก่ 
แบบจําลอง DEAR Model ของวิทยา ด่านธํารงกูล และพิภพ อุดร (2547) รูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Kotler (2000) แบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้าของ Rapp and 
Collins (1995) แบบจําลอง The IDIC Model แบบจําลอง The Payne’s five-process model  
รูปแบบตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด และทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในองค์กร 3 ทฤษฎีของพัชราภรณ์ งามวิจิตรนันท์ (2554) มีรายละเอียดดังตารางที่ 
5 จากน้ันนําคะแนนท่ีได้รับการประเมินแล้วไปวิเคราะห์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่เพ่ือคัดเลือกตัวช้ีวัด
ต่อไป 
 
ตารางที่ 5 รูปแบบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ผู้วิจัยสนใจในการศึกษาครั้งน้ี 

รูปแบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (Aspects) 

ตัวชี้วัด (Criteria) 

1. แบบจําลอง DEAR Model 1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า  
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม  
3. การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์  
4. การรักษาลกูค้า 

2. รูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าของ 
Kotler (2000) 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน 
6. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรับ 
7. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า  
8. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรุก  
9. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ  

3. แบบจําลองการสร้าง
สัมพันธภาพกับลูกค้าของ 
Rapp and Collins 
(1995) 

10. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล  
11. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา  
12. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม 
13. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน 

4. The IDIC Model  14. Identify การรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจ
ถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

15. Differentiate การระบุความแตกต่างของลูกค้าที่สร้างคุณค่า
ให้กับบริษัทมากที่สุดและสร้างในระยะยาว 
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ตารางที่ 5 รูปแบบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ผู้วิจัยสนใจในการศึกษาครั้งน้ี (ต่อ) 
รูปแบบการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ (Aspects) 
ตัวชี้วัด (Criteria) 

 16. Interact การที่บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือให้เข้าใจถงึความคาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้เก่ียวข้อง
อ่ืนๆ และตราสินค้า 

17. Customize การตอบสนองและสื่อสารได้ตามที่ลูกคา้แต่ละ
รายคาดหวัง 

5. The Payne’s five-
process model   

18. การพัฒนากลยุทธ์  
19. การสร้างคุณค่า 
20. การบริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลายช่องทาง  
21. การบริหารจัดการข้อมูล  
22. การประเมนิผลองค์กร  

6. ส่วนประสมทางการตลาด 23. ผลิตภัณฑ์  
24. ราคา  
25. การจัดจําหน่าย  
26. การส่งเสริมการตลาด 

7. ทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อ
การนํากลยุทธ์การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ ของพัช
ราภรณ์ งามวิจิตรนันท์ 
(2554) 

27. การพัฒนาสินค้าและบรกิารให้ตรงความต้องการของลูกค้า  
28. การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย  
29. การเพ่ิมคณุค่าการบริการให้แก่ลูกค้า  

 
 แนวข้อคําถามสําหรับการประเมินตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ สําหรับการ
คัดเลือกด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ครั้งน้ี ใช้เกณฑ์ในการตัดสินใจแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ที่ปรับปรุงตาม
แนวคิดของ Ciarrochi and Bilich (2006) ดังตารางที่ 6 สําหรับข้อความสําหรับการประเมินในแต่
ละตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มีรายละเอียดดังตารางที่ 7 – 13 
 
 
 



48 

 

ตารางที่ 6 คะแนนความเหมาะสมของข้อความต่อการนําไปประเมินรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ตามตัวช้ีวัด ปรับปรุงจาก Ciarrochi and Bilich (2006) 

ระดับความสาํคัญ ระดับความเหมาะสมของขอ้ความในการใช้ประเมินตามตัวชี้วัด คะแนน 
ความสําคัญน้อยที่สุด ข้อความสามารถใช้ประเมินได้ตามตัวช้ีวัดประมาณร้อยละ 10 1 

ความสําคัญน้อย ข้อความสามารถใช้ประเมินได้ตามตัวช้ีวัดประมาณร้อยละ 30 2 
ความสําคัญปานกลาง ข้อความสามารถใช้ประเมินได้ตามตัวช้ีวัดประมาณร้อยละ 50 3 

ความสําคัญมาก ข้อความสามารถใช้ประเมินได้ตามตัวช้ีวัดประมาณร้อยละ 70 4 
ความสําคัญมากที่สุด ข้อความสามารถใช้ประเมินได้ตามตัวช้ีวัดประมาณร้อยละ 90 5 

 
ตารางที่ 7 ข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ ด้านแบบจําลอง DEAR Model  

ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 
1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)  A1 
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) A2 
3. การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Action)  A3 
4. การรักษาลกูค้า (Retention) A4 

 
ตารางที่ 8 ข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ ด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์

กับลูกค้าของ Kotler 
ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 

1. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) B1 
2. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing) B2 
3. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า (Accountable 

Marketing) 
B3 

4. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive 
Marketing) 

B4 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing) B5 
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ตารางที่ 9 ข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ ด้านแบบจําลองการสร้าง
สัมพันธภาพกับลูกค้าของ Rapp and Collins 

ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 
1. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) C1 
2. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา (Contractual Model)  C2 
3. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม (Value-Added Model) C3 
4. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน (Educational Model) C4 

 
ตารางที่ 10 ขอ้ความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านแบบจําลอง The IDIC Model  

ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 
1. Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจถึงความต้องการ

ของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 
D1 

2. Differentiate เป็นการระบุให้ได้ว่าลูกค้าคนใดหรือกลุม่ใดเป็นลูกค้าที่สร้างคุณค่า
ให้กับบริษัทมากที่สุดและสร้างในระยะยาว 

D2 

3. Interact เป็นการที่บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เข้าใจถงึ
ความคาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้เก่ียวข้องอ่ืนๆ และตราสินค้า 

D3 

4. Customize คือ บริษทัต้องตอบสนองความต้องการและส่ือสารให้ตรงกับสิ่งที่
ลูกค้าแต่ละคนคาดหวังจะได้รับจากบริษัท 

D4 

 
ตารางที่ 11 ขอ้ความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านแบบจําลอง The Payne’s 

five-process model 
ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 

1. การพัฒนากลยุทธ์ (Strategy Development Process)  E1 
2. การสร้างคณุค่า (Value Creation) E2 
3. การบริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลายช่องทาง (Multi-Channel Integration 

Management Process)  
E3 

4. การบริหารจัดการข้อมูล (Information Management)  E4 
5. การประเมนิผลองค์กร (Performance Management)  E5 
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ตารางที่ 12 ขอ้ความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านสว่นประสมทางการตลาด  
ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  F1 
2. ราคา (Price)  F2 
3. การจัดจําหน่าย (Place) F3 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) F4 

 
ตารางที่ 13 ขอ้ความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้านทฤษฎีผลักดันทีม่ีผลต่อการนํา

กลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในองค์กร 3 ทฤษฎี 
ข้อความสําหรับการประเมิน สัญลักษณ์ 

1. การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า (Customize 
Products and Services) 

G1 

2. การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve sales force 
efficiency and effectiveness) 

G2 

3. การเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า (Improve Customer Service) G3 
 
 3.3 แบบสอบถาม (Questionnaire) ผู้วิจัยนําผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่มาประกอบสร้างเป็นกรอบแนวคิดองค์ประกอบเชิง
ยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยผู้วิจัยศึกษาข้อมูลและทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องกับ
ตัวช้ีวัดที่ค้นพบอีกคร้ัง แล้วนํามาออกแบบเคร่ืองมือคือ แบบสอบถาม สําหรับใช้ในการดําเนินงาน
วิจัยเพ่ือยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยมีโครงสร้างของแบบสอบถามที่แบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา
สูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และความถ่ีในการซื้อสินค้าจากร้านค้า โดยลักษณะเป็นคําถาม
ปลายปิดแบบเลือกคําตอบเดียว 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของร้านค้า
ท้องถิ่นแห่งหน่ึงที่ เป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ประกอบด้วย คําถามเก่ียวกับตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 13 ข้อ ซึ่งมี
ลักษณะเป็นแบบวัดระดับความคิดเห็นตามแนวการวัดทัศนคติของลิเกิร์ต (Likert Type Scale) 
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สําหรับเกณฑ์การให้คะแนนของแบบวัดระดับความคิดเห็นแบ่งเป็น 5 ระดับ และมีเกณฑ์การให้
คะแนนแต่ละระดับ (ประสพชัย พสุนนท์, 2554) ดังน้ี  
 ระดับความคิดเห็น         ระดับคะแนน 
 เห็นด้วยอย่างย่ิง   5 
 เห็นด้วย    4 
 ไม่แน่ใจ    3 
 ไม่เห็นด้วย    2 
 ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง   1 
 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นแบบสอบถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเสนอความคิดเห็นและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของร้าน 
 
4.  การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของการวิจัย  
 4.1 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพ สําหรับการวิจัย
เชิงคุณภาพที่เป็นวิธีวิทยาการสร้างทฤษฎีฐานรากคร้ังน้ี ผู้วิจัยตรวจสอบความน่าเช่ือถือของการวิจัย
ด้วยวิธีการตรวจสอบสามเส้า (Triangulation) เป็นการตรวจสอบและยืนยันข้อมูล เพ่ือความเช่ือถือ
ได้ (Trustworthiness) ซึ่งประกอบด้วย 1) การตรวจสอบสามเส้าข้ามวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
(Methodological Triangulation) ใช้วิธีการตรวจสอบข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากวิธีการที่แตกต่างกัน 
ได้แก่ การสัมภาษณ์เชิงลึก การสังเกต และการศึกษาเอกสารท่ีเก่ียวข้อง ว่าข้อมูลที่ได้จากวิธีการที่
แตกต่างดังกล่าวนําไปสู่ข้อค้นพบแนวเดียวกันหรือไม่ และ 2) การตรวจสอบสามเส้าข้ามทฤษฎี 
(Theory Triangulation) โดยใช้ทฤษฎีหรือแนวคิดที่แตกต่างกันมาวิเคราะห์หรือตีความหมายข้อมูล
เดียวกัน แล้วนําผลที่ได้มาตรวจสอบยืนยันซึ่งกันและกันว่าได้ข้อค้นพบที่เหมือนกันหรือไม่ เพ่ือให้ได้
ข้อสรุปที่ครอบคลุม 3) การตรวจสอบสามเส้าข้ามแหล่งข้อมูล (Data Triangulation) เป็นการ
ตรวจสอบยืนยันข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลที่แตกต่างกันว่ามีความเหมือนกันหรือไม่ หากได้
ข้อค้นพบจากทุกแหล่งข้อมูลเหมือนกัน แสดงว่าข้อมูลที่ได้มามีความถูกต้อง โดยผู้วิจัยสัมภาษณ์คน
ต่างกลุ่มในเรื่องเดียวกันคือ สัมภาษณ์ผู้ประกอบการในธุรกิจภาคการค้าที่หลากหลาย เช่น ธุรกิจ
ค้าขายเครื่องด่ืม ธุรกิจค้าขายเฟอร์นิเจอร์ ธุรกิจห้างท้องถิ่น และธุรกิจค้าขายอะไหล ่เป็นต้น 
 เน่ืองจากการวิจัยแบบสร้างทฤษฎีฐานรากคร้ังน้ีตัวผู้วิจัยเป็นเครื่องมือสําคัญในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังน้ันผู้วิจัยจึงได้ตรวจสอบอคติ ความลําเอียง เช่น ความชอบ ความเกลียด เป็นต้น 
และความคิดเห็นของตนเองที่เก่ียวกับกลุ่มที่ศึกษา ผู้วิจัยพยายามรักษาความเป็นกลางตั้งแต่เร่ิมศึกษา 
ในระหว่างการศึกษา และเมื่อสิ้นสุดการศึกษา เพ่ือให้ผลการวิจัยมีความถูกต้อง 
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 4.2 การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้สร้าง
แบบสอบถามจากการที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และนําผลจากการคัดเลือกตัวช้ีวัด
รูปแบบด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ในการศึกษาในครั้งน้ี มากําหนดเป็นประเด็นคําถามที่สอดคล้องกับ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ซึ่งร่างแบบสอบถามโดยพิจารณาถึงความถูกต้องของเน้ือหา ภาษา และ
รูปแบบการนําเสนอ 
 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) ของแบบสอบถามด้วยการใช้วิธีการทางสถิติ คือ ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อ
คําถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ (Index of Item – Objective Congruence: IOC) โดยพิจารณา
คัดเลือกข้อคําถามที่มีความเที่ยงตรงจากค่าดัชนีความสอดคล้องที่มีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไป (ประสพ
ชัย พสุนนท์, 2554)  
 รายละเอียดของค่าดัชนีความสอดคล้องกําหนดการให้คะแนนของผู้ทรงคุณวุฒิ ดังน้ี 
- หากผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นว่าข้อคําถามมีความเหมาะสม คะแนนเท่ากับ 1 
- หากผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นว่าข้อคําถามมีความไม่เหมาะสม คะแนนเท่ากับ -1 
- หากผู้ทรงคณุวุฒิมีความเห็นว่าไม่แน่ใจถึงความเหมาะสมของข้อคําถาม คะแนนเท่ากับ 0 
 จากน้ันนําแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงไปตรวจสอบความเช่ือมั่น 
(Reliability) ด้วยวิธีการสัมประสิทธ์ิครอนบาค (Cronbach Coefficient Test) ซึ่งนําแบบสอบถาม
ไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาจํานวน 40 ราย 
ที่เป็นลูกค้าของร้านค้าอีกแห่งหน่ึงในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ที่มีลักษณะและรูปแบบ
ธุรกิจใกล้เคียงกับร้านค้าวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่เป็นประชากรเป้าหมายในคร้ังน้ี แล้ว
นํามาวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha-Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค ด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ซึ่งค่าความเช่ือมั่นที่เหมาะสมควรมีค่ามากกว่า 0.80  ขึ้นไป (ธานินทร์ ศิลป์
จารุ, 2555) ผลการวิเคราะห์ครั้งน้ี พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิเท่ากับ 0.802 น่ันคือ ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.802 จึงถือว่าแบบสอบถามมีค่าความเช่ือมั่นถึงเกณฑ์ที่ยอมรับได้  
 
5.  จริยธรรมในการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยมีความตระหนักด้านจริยธรรมการวิจัยในคน โดยยึดถือว่าผู้ให้ข้อมูล
หลักเป็นมนุษย์เช่นเดียวกับผู้วิจัย ผู้วิจัยจึงให้เกียรติและรักษาสิทธิของผู้ให้ข้อมูลหลักด้วยการ
ดําเนินการ ได้แก่ การขออนุญาตผู้ให้ข้อมูลหลักและผู้ที่เก่ียวข้องก่อนเก็บรวบรวมข้อมูล ช้ีแจง
รายละเอียดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย นัดหมายวันเวลาล่วงหน้า โดยขอให้ต้นสังกัด คือ คณะ
วิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร ออกหนังสือขอความอนุเคราะห์เพ่ือสัมภาษณ์ และผู้วิจัย
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รักษาความลับของข้อมูลจากผู้ให้ข้อมูลหลักในส่วนที่ไม่ได้รับอนุญาตให้เปิดเผยข้อมูลอย่างเคร่งครัด 
(ขจรศักด์ิ บัวระพันธ์, 2554) 
 
6.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีมีขั้นตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 6.1 การศึกษาเอกสาร (Document Analysis) ผู้ วิจัยศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลจาก
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ทั้งก่อนและระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนาม เพ่ือเป็นการ
เตรียมความพร้อมด้านความรู้ของตัวผู้วิจัย สามารถนํามาเป็นแนวคิดพ้ืนฐานในการดําเนินการวิจัย 
และเป็นการวิเคราะห์เอกสารจากหลายแหล่ง 
 6.2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผู้วิจัยสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูล
หลักเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วนสมบูรณ์ทั้งเชิงลึกและกว้าง โดยกําหนดประเด็นของการสัมภาษณ์
เบ้ืองต้นในเรื่อง ดังน้ี 1) แนวคิดต่อการให้ความหมายหรือนิยามของคําว่า “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์” 
2) วิธีการหรือกระบวนการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในมุมมองผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม 3) ปัญหาและอุปสรรคที่พบในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในมุมมองผู้ประกอบการของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งการสัมภาษณ์ครั้งน้ีเป็นรูปแบบการดําเนินบทสนทนาระหว่าง
ผู้วิจัยและผู้ให้ข้อมูลหลัก เพ่ือเข้าถึงความรู้และมุมมองตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ด้วยการใช้
คาํถามปลายเปิดตามแนวคําถามที่ได้สร้างไว้ในการให้อิสระแก่ผู้ให้ข้อมูลหลักในการตอบ ผู้วิจัยได้ใช้
คําถามซักไล่เรียง (Probe) เพ่ือให้การพูดคุยดําเนินไปด้วยดีและสามารถล้วงข้อมูลด้วยการจับ
ความสําคัญแล้วถามต่อไปเร่ือยๆ  
 จากน้ันผู้วิจัยนําแนวข้อคําถามจากแบบประเมินตัวช้ีวัดรูปแบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ทั้งหมด 29 ข้อ ให้ผู้ให้ข้อมูลหลักประเมินถึงความเหมาะสมของข้อความสําหรับการประเมินตัวช้ีวัด
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ทั้งน้ีผู้วิจัยบันทึกบทสัมภาษณ์แต่ละคร้ังด้วยการจดบันทึกลงสมุด
และขออนุญาตบันทึกเสียงการสนทนาด้วยโทรศัพท์มือถือและไอแพดทุกคร้ัง 
 6.3 การสั ง เกตการณ์แบบไ ม่ มีส่ วนร่ วมและจดบันทึก  (Non-participant 
Observation and Field-note) วิธีการสังเกตช่วยให้ผู้วิจัยบันทึกข้อมูลจากแหล่งวิจัยได้โดยตรง 
ทั้งน้ีระหว่างการสัมภาษณ์ผู้วิจัยเฝ้าสังเกตและบันทึกพฤติกรรมของผู้ให้ข้อมูลหลัก โดยให้ความสําคัญ
กับน้ําเสียงและคําพูดร่วมกับการสังเกตท่าทางและสีหน้าของผู้ถูกสัมภาษณ์ เพ่ือทําความเข้าใจ
ปรากฏการณ์ที่ต้องการศึกษาและพยายามจัดการข้อมูลในรูปแบบแนวคิดและโครงสร้างต่างๆ (ขจร
ศักด์ิ บัวระพันธ์, 2554: 93-101) 
 6.4 แบบสอบถาม ผู้ วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการนําแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือมั่นเรียบร้อยแล้วไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามท่ี อําเภอ
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หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จํานวน 400 ชุด ต้ังแต่ เดือน พฤษภาคม ถึง เดือนมิถุนายน พ.ศ. 
2558 
 
7.  การจัดกระทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลสําหรับการวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน 3 วิธีการ โดย
นําเสนอขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัยครั้งน้ี ประกอบด้วย 7.1) วิธีการ
ทฤษฎีฐานรากเพ่ือสร้างความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 7.2) วิธีการวิเคราะห์เดลฟายฟัซซี่
เพ่ือคัดเลือกตัวช้ีวัด และวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัด
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
 7.1 การวิเคราะห์การสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก การวิเคราะห์แบบสร้าง
ทฤษฎีฐานราก ผู้วิจัยใช้กระบวนการสร้างมโนทัศน์จากข้อมูล และหารูปแบบความสัมพันธ์ที่น่าจะ
เป็นระหว่างมโนทัศน์เหล่าน้ัน จากน้ันนํามาสร้างสมมติฐานหรือกรอบแนวคิดสําหรับอธิบาย
ปรากฏการณ์ที่ศึกษา โดยอาศัยมโนทัศน์และรูปแบบความสัมพันธ์ของมโนทัศน์เหล่าน้ันเป็นฐาน ซึ่ง
หลังจากที่ผู้วิจัยสัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลหลักคนแรกเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้นําบันทึกบทสัมภาษณ์มาถอด
เทปแบบคําต่อคํา (Verbatim) และพิมพ์ออกมาเป็นข้อมูลบทสัมภาษณ์ เพ่ือนําข้อมูลบทสัมภาษณ์มา
อ่านอย่างละเอียดและเร่ิมจัดกลุ่มมโนทัศน์ให้เหลือเพียงส่วนที่เก่ียวข้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
จากน้ันวิเคราะห์ด้วยกระบวนการวิเคราะห์เพ่ือสร้างทฤษฎีฐานราก (Strauss and Corbin, 1998, 
อ้างถงึใน ชาย โพธิสิตา, 2554: 172-173)  
 ผู้วิจัยใช้หลักของการวิเคราะห์และการตีความข้อมูลสําหรับกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล
เพ่ือสร้างทฤษฎีฐานราก โดยผู้วิจัยพยายามทําความเข้าใจกับความหมายในเร่ืองต่างๆ ที่ถูกสร้างขึ้น 
แล้วนํามาสรุปเป็นมโนทัศน์ ผู้วิจัยเริ่มต้นนํามโนทัศน์ย่อยที่ได้จากการสัมภาษณ์มาจัดเป็นกลุ่มมโน
ทัศน์ ขั้นตอนในการจําแนกหมวดหมู่หรือกลุ่มมโนทัศน์นี้ ผู้วิจัยต้องมีความไวต่อทฤษฎี จากการที่
ผู้วิจัยได้อ่านเอกสารทฤษฎีงานศึกษาต่างๆ มามากเพียงพอ ตลอดจนจากประสบการณ์ส่วนตัวและ
จากการทํางานของผู้วิจัยเอง เพ่ือช่วยในการเช่ือมโยงมโนทัศน์และทําให้ผู้วิจัยทราบว่ายังต้องการ
ข้อมูลใดอีก และจะสามารถเก็บข้อมูลได้จากที่ใด โดยผู้วิจัยใช้ความไวต่อทฤษฎีอยู่ในทุกข้ันตอนของ
การวิจัยไม่ว่าจะเป็นการเลือกตัวอย่างเชิงทฤษฎี การสร้างมโนทัศน์เชิงทฤษฎี (Theoretical Coding) 
รวมทั้งการสร้างข้อสรปุเชิงทฤษฎี (Theoretical Generalization)  
 หลังจากที่ผู้วิจัยได้ทําการจัดกลุ่มมโนทัศน์ (concept) แล้ว จึงเร่ิมสร้างและพัฒนา
หมวดหมู่มโนทัศน์ให้มีรายละเอียดและมีความเป็นนามธรรมสูง โดยใช้คุณสมบัติและคุณลักษณะของ
ข้อมูลที่สามารถแปรผันได้ เพ่ือให้ผู้ศึกษาทําการวิเคราะห์เช่ือมโยงข้อมูลเหล่าน้ันในรูปของเง่ือนไข
ต่างๆ หมวดหมู่ของมโนทัศน์ได้กลายเป็นเง่ือนไข และพัฒนามโนทัศน์ให้เป็นข้อสรุปเชิงทฤษฎี 
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(Theoretical Generalization) ในการน้ีผู้วิจัยสามารถนําข้อสรุปเชิงทฤษฎีที่ได้มานําเสนอในรูปของ
แบบแผน (Pattern) ที่เรียกว่า ทฤษฎีฐานราก ทฤษฎีฐานรากที่ได้น้ีมีความเป็นนามธรรม (Abstract) 
สูงกว่าปรากฏการณ์จริง เพราะมโนทัศน์ที่เป็นกระบวนการภายใต้เง่ือนไขต่างๆ ที่เกิดขึ้นได้ผ่าน
กระบวนการพัฒนาอย่างเป็นระบบ และประกอบไปด้วยคําอธิบายชัดเจนถึงความเกี่ยวพันของมโน
ทัศน์ (พิทักษ์ ศิริวงศ์, 2547: 13-21) 
 ขั้นตอนต่อไปผู้วิจัยตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของทฤษฎีที่สร้างขึ้นด้วย
ข้อมูลที่รวบรวมมาใหม่ โดยเลือกผู้ให้ข้อมูลที่เหมาะสมด้วยวิธีการสุ่มตามทฤษฎี เพ่ือเป็นการ
ตรวจสอบและปรับปรุงสมมติฐานหรือทฤษฎีที่ได้เรื่อยๆจนกระทั่งสมมติฐานหรือทฤษฎีที่สร้างขึ้นถึง
จุดอ่ิมตัว (Theoretical Saturation) หลังจากที่ผู้วิจัยต้องทําสลับไปมาระหว่างการเก็บข้อมูล กับการ
สร้าง ทดสอบ และการปรับสมมติฐาน หลายๆคร้ังจนกระทั่งสมมติฐานนิ่ง น่ันคือเข้ากันได้อย่าง
เหมาะสมกับข้อมูลใหม่ ไม่มีความจําเป็นต้องปรับอีกตามกระบวนการของการวิเคราะห์เพ่ือสร้าง
ทฤษฎีฐานรากแล้ว ผู้วิจัยได้หาข้อสรุป สร้างกรอบแนวคิดทฤษฎี และบูรณาการเข้ากับข้อมูลจริง เพ่ือ
นําเสนอผลการวิจัยต่อไป (ชาย โพธิสิตา, 2554: 170-174) 
 7.2 การวิเคราะห์เดลฟายฟัซซ่ี และการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยัน เพื่อคัดเลือก
และยืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ หลังจากเก็บข้อมูลตามแบบประเมินตัวช้ีวัด
จากผู้ให้ข้อมูลหลักแล้ว ผู้วิจัยนําข้อมูลน้ันมาวิเคราะห์ด้วยวิธีการเดลฟายฟัซซี่ เพ่ือคัดเลือกตัวช้ีวัด
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จากน้ันนําผลการคัดเลือกมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดองค์ประกอบเชิง
ยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผู้วิจัยสร้าง
แบบสอบถามข้ึนแล้วนําไปเก็บข้อมูล สําหรับนํามายืนยันโมเดลดังกล่าว ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน
ตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ในคร้ังน้ี จากน้ันนําข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ตาม
วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
 7.2.1 การวิเคราะห์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซ่ี เพื่อคัดเลือกตัวชี้วัดรูปแบบการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ผู้วิจัยนําผลจากท่ีผู้ให้ข้อมูลหลักประเมินค่าคะแนนตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มาดําเนินการการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลตามเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ ด้วยโปรแกรม
สําเร็จรูป Microsoft excel เพ่ือคัดเลือกตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในการศึกษาครั้งน้ี  
 เทคนิคการคัดเลือกตัวชี้วัดด้วยวิธีการเดลฟายฟซัซ่ี (Fuzzy Delphi Method: FDM) 
วิธีการเดลฟายฟัซซี่ ถูกนําเสนอโดย Ishikawa et al (1993) โดยเป็นการผสมผสานเทคนิคเดลฟาย
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แบบด้ังเดิม (Traditional Delphi) ร่วมกับทฤษฎีเซตฟัซซี่ (Fuzzy Set Theory) โดย Noorderhaben 
(1995) แสดงให้เห็นว่าการประยุกต์ใช้วิธีการเดลฟายฟัซซี่ในการคัดเลือกตัวช้ีวัดกับกลุ่มผู้ให้ข้อมูล
หลักสามารถแก้ไขปัญหาความเข้าใจคลาดเคลื่อนหรือยังไม่ชัดเจน วิธีการเดลฟายฟัซซี่เป็นวิธีการที่
เหมาะสมในการคัดเลือกข้อความของตัวช้ีวัด (แนวคิดแสดงดังรูปที่ 5) เพราะสามารถแก้ไขปัญหาการ
เข้าใจไม่ตรงกันของกลุ่มผู้ให้ข้อมูลหลัก ส่งผลให้ตัวช้ีวัดที่ผ่านวิธีการเดลฟายฟัซซี่มีคุณภาพ (Hsu, 
Lee, and Kreng, 2010) 

 
รูปที่ 5 หลักเกณฑ์วิธีการเดลฟายฟัซซี่  
ที่มา: Hsu Yu-Lung, Lee Cheng-Haw, and Kreng V.B., “The application of Fuzzy Delphi 

Method and Fuzzy AHP in lubricant regenerative technology selection,” Expert 
Systems with Applications 37, 1 (January 2010): 420 

 
 วิธีการเดลฟายฟัซซี่ มีรายละเอียดข้ันตอน ดังน้ี 
 1. รวบรวมความคิดเห็นและผลการตัดสินใจของผู้ให้ข้อมูลหลักตามแนวทาง Hsu, Lee, 
and Kreng (2010) จํานวน 17 ราย ตามระดับความสําคัญตามตารางที่ 6 ของข้อความในแต่ละ
ตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในตารางที่ 7 – 13 ตามแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น 
 2. การวิจัยน้ีเลือกฟังก์ชันความเป็นสมาชิก คือ ฟังก์ชันความเป็นสมาชิกสามเหลี่ยม 
(Triangular Membership Function) ที่มีพารามิเตอร์จํานวน 3 ค่า {a , b , c} ดังรูปที่ 6 โดยที่
ฟังก์ชันความเป็นสมาชิกสามเหลี่ยม คือ 

Triangular(x: a , b , c) = 














cx,0
cxb,)bc/()xc(
bxa,)ab/()ax(

ax,0
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รูปที่ 6 ฟังก์ชันความเป็นสมาชิกสามเหลี่ยม 

 
 3. จัดทําจํานวนสามเหลี่ยมฟัซซี่ (Triangular Fuzzy Numbers) สําหรับคํานวณค่าการ
ประเมินผลของจํานวนสามเหลี่ยมฟัซซี่ในแต่ละตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มาจากการ
ให้คะแนนของผู้ให้ข้อมูลหลัก และคะแนนสามเหลี่ยมฟัซซี่แสดงดังตารางที่ 14 และรูปที่ 7 
 

ตารางที่ 14 ความสัมพันธ์ของระดับความสําคัญ คะแนนฟัซซี่ และคะแนนสามเหลี่ยมฟัซซี่ 
ระดับความสําคัญ คะแนน คะแนนฟัซซี ่( X~ ) คะแนนสามเหลี่ยมฟัซซี ่

ความสําคัญน้อยที่สุด 1 1~  (1, 1, 1) 
ความสําคัญน้อย 2 2~  (1, 2, 3) 

ความสําคัญปานกลาง 3 3~  (2, 3, 4) 
ความสําคัญมาก 4 4~  (3, 4, 5) 

ความสําคัญมากที่สุด 5 5~  (4, 5, 5) 
 

1~ 2~ 3~ 4~ 5~

 
รูปที่ 7 จํานวนสามเหลี่ยมฟัซซี ่(Scale of Fuzzy numbers) 
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 4. คํานวณจํานวนสามเหลี่ยมฟัซซี่ที่มีนัยสําคัญของแต่ละตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ ในการวิจัยน้ีใช้ตัวแบบค่าเฉลี่ยเรขาคณิต (Geometric Mean Model) ซึ่งเป็นตัวแบบ
ทั่วไป ตามแนวทางของ Klir and Yuan (1995) เพ่ือคํานวณหาการตัดสินใจร่วมกันในการเลือก
ข้อความของตัวช้ีวัด โดยใช้วิธีการคํานวณจากการสมมติว่าความสําคัญของข้อความในแต่ละตัวช้ีวัดที่ 
j จากผู้ให้ข้อมูลที่ i คือ ij~  = (aij , bij , cij) เมื่อ i = 1 , 2 , … , 17 และ j = 1 , 2 , … , 29 และ

กําหนด j~ แทนน้ําหนักฟัซซี่ (Fuzzy Weighting) ของข้อความในแต่ละตัวช้ีวัดที่ j โดยที่ j~  = (aj 

, bj , cj) เมื่อ aj = }a{Min ij
i

, bj = 


n

1i
ijb

n

1
และ cj = }c{Max ij

i
 

 5. แปลงค่าคะแนนฟัซซี่ (ผ่านฟังก์ชันระดับความสมาชิก) ให้กลับไปสู่ค่าปกติ 
(Defuzzification) ด้วยวิธีจุดศูนย์ดุลย์อย่างง่าย (Simple Center of Gravity Method) ในการ

แปลงค่านํ้าหนักฟัซซี่ ( j~ ) ในแต่ละทางเลือกของสมาชิก กําหนดเป็น Sj เมื่อ Sj = 
3

cba jjj 
 , 

j = 1 , 2 , … , 29 
 6. คํานวณดัชนีการคัดเลือก (Screen Evaluation Indexes) เป็นขั้นตอนในการคัดเลือก
ข้อความของตัวช้ีวัดที่เหมาะสมโดยการกําหนดค่า k ถ้า Sj  k แสดงว่าสมาชิก j เหมาะสมในการ
เป็นข้อความของตัวช้ีวัด แต่ถ้า Sj < k แสดงว่าสมาชิก j ไม่เหมาะสมในการเป็นข้อความของตัวช้ีวัด 
อย่างไรก็ตาม เพ่ือให้ได้ผลการคัดเลือกข้อความท่ีน่าเช่ือถือ ผู้ วิจัยกําหนดค่า k เป็นค่าเฉลี่ย 
(Average) ของค่า Sj ทั้งหมด 
 ผู้วิจัยนําผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดด้วยวิธีการเดลฟายฟัซซี่ที่พบมาประกอบเป็นกรอบ
แนวคิดในการสร้างโมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดเชิงยืนยันรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขยาดย่อม ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ แล้วนําไปสร้าง
สมมติฐานและแบบสอบถามแล้วนําไปเก็บข้อมูล สําหรับนํามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือ
ตรวจสอบความเหมาะสมของโมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่พบกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ต่อไป 
 
 7.2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผู้วิจัยนําข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้จาก
แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด มาประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS และ Lisrel เพ่ือ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โดยมีรายละเอียดข้ันตอนการวิเคราะห์แบ่งเป็น 2 ขั้นตอน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ค่าสถิติเบื้องต้นของข้อมูลทั่วไปและความคิดเห็นต่อตัวชี้วัด
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ประกอบด้วย ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ



59 

 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS นําเสนอข้อมูลใน
รูปแบบตาราง ข้อความบรรยาย และแปลความหมายค่าเฉล่ียของข้อคําถามในแบบสอบถามด้วย
เกณฑ์คะแนนตามวิธีการคํานวณสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน (ลัดดาวัลย์ เพชรโรจน์, 2550: 8) 
ดังน้ี 

 สูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน =    
คะแนนสูงสุด			คะแนนตํ่าสุด

จํานวนชั้น
 

   

    =     
ହିଵ

ହ
      =      0.80 

 
 ค่าคะแนนเฉล่ีย     ระดับตามเกณฑ์วัด 
 4.21 – 5.00        เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 3.41 – 4.20        เห็นด้วย 
 2.61 – 3.40        ไมแ่น่ใจ 
 1.81 – 2.60        ไม่เห็นด้วย 
 1.00 – 1.80        ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
 
 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง
ของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 1. คํานวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation coefficient) ของตัวช้ีวัดรูปแบบ
การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในแต่ละองค์ประกอบจากแบบสอบถาม ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เป็น
การหาค่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ของข้อมูล เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวช้ีวัดที่จะนําไปวิเคราะห์
องค์ประกอบ 
 2. ตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลที่จะนํามาวิเคราะห์ว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่ใช้ใน
การวิเคราะห์องค์ประกอบแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม่ เน่ืองจากข้อตกลง
เบ้ืองต้นของการวิเคราะห์องค์ประกอบ คือ ตัวแปรต้องมีความสัมพันธ์กัน โดยพิจารณาจากค่าสถิติ 2 
ค่า (สุภมาส อังศุโชติ, 2552: 97-98) ดังน้ี  
     2.1 ค่า Kaiser-Mayer-Olkin Measures of Sampling Adequacy (MSA) ต้องมีค่า
เข้าใกล้หน่ึง ดัชนีตัวน้ีมีค่าต้ังแต่ 0 ถึง 1 ซึ่งค่าแต่ละช่วงแปลความหมายได้ดังน้ี 
 0.80 ขึ้นไป  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก 
 0.70 – 0.79  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบดี 
 0.60 – 0.69  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบปานกลาง 
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 0.50 – 0.59  เหมาะสมที่จะวิเคราะห์องค์ประกอบน้อย 
 น้อยกว่า 0.50 ไม่เหมาะสมที่จะนําข้อมูลชุดน้ันมาวิเคราะห์องค์ประกอบ 
     2.2 Barlett’s Test of Sphericity ต้องมีค่าแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสําคัญ 
โดยสมมติฐานของการทดสอบ ดังน้ี 
 H0 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรต่างๆไม่สัมพันธ์กัน) 
 H1 : เมทริกซ์สหสัมพันธ์ ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ (ตัวแปรต่างๆสัมพันธ์กัน) 
 โดยจะพิจารณาที่ค่า P-value < 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก แสดงว่า เมทริกซ์
สหสัมพันธ์ ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ จึงจะเป็นไปตามข้อกําหนดที่ว่ามีความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 
ซึ่งการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันต้องตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์ โดย
พิจารณาความเหมาะสมของตัวช้ีวัดที่จะนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบ ด้วยการพิจารณาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวช้ีวัดว่ามีค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์แตกต่างจากศูนย์หรือไม่จากค่าสถิติที่กล่าวมาข้างต้น ถ้า
ตัวแปรไม่มีความสัมพันธ์กันแสดงว่าไม่มีองค์ประกอบร่วม จึงไม่มีประโยชน์ที่จะนําเมทริกซ์น้ันไป
วิเคราะห์ 
 3. นําเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่ผ่านการพิจารณาข้างต้น มาดําเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน ด้วยโปรแกรม Lisrel เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง ซึ่งตรวจสอบความสอดคล้อง
ของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยการพิจารณาค่าสถิติและค่าดัชนี ดังต่อไปนี้ (เสรี 
ชัดแช้ม, 2547: 28; สุภมาส อังศุโชติ, 2552: 21-24) 
     3.1 ค่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square Goodness of Fit Statistic) เป็นค่าสถิติที่ใช้
ทดสอบสมมติฐานว่าฟังก์ช่ันความกลมกลืนมีค่าเป็นศูนย์ หรือโมเดลองค์ประกอบตามสมมติฐานการ
วิจัยสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าสถิติไค-สแควร์ที่ไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ (p > 0.05) เป็นสิ่งที่ช้ี
ว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เพราะต้องการยืนยันสมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
ถ้าค่าสถิติไค-สแควร์มีค่าตํ่ามาก ยิ่งเข้าใกล้ศูนย์แสดงว่าโมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
     3.2 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square) เป็นอัตราส่วนระหว่างค่าสถิติไค-

สแควร์กับจํานวนองศาอิสระ ( 2 /df) ซึ่งเป็นค่าสถิติที่ใช้พิจารณาแทนค่าสถิติไค-สแควร์ เน่ืองจาก
ค่าสถิติไค-สแควร์มีข้อจํากัดที่ทําให้เกิดปัญหาการสรุปผลได้ไม่ถูกต้องในบางกรณี เช่น กรณีตัวแปร
สังเกตได้มีการแจกแจงแบบ leptokutic จะทําให้ค่าไค-สแควร์สูงกว่าความเป็นจริง ทําให้มีโอกาส
ปฏิเสธสมมติฐานหลักได้มาก หรือกรณีขนาดกลุ่มตัวอย่างย่ิงใหญ่ค่าไค-สแควร์ยิ่งสูงมากจนอาจทําให้
สรุปผลได้ไม่ถูกต้อง เป็นต้น 
     3.3 ดัชนีวัดความสอดคล้องเชิงสัมบูรณ์ (Absolute Fit Index) ประกอบด้วย ดัชนี
วัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) และดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้
แล้ว (Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI) โดยทั่วไปค่า GFI และ AGFI มีค่าระหว่าง 0 ถึง 1  
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     3.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) เป็น
ดัชนีที่บอกว่าโมเดลที่นํามาตรวจสอบดีกว่าโมเดลที่ตัวแปรไม่มีความสัมพัทธ์กันเลย หรือโมเดลอิสระ 
ซึ่งค่า CFI มีค่าต้ังแต่ 0 ถึง 1   
     3.5 ค่ ารากของค่ า เฉ ล่ียกํ าลั งสองของ เศษเหลือ ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
(Standardized Root Mean Square Residual: Standardized RMR) เป็นค่าสรุปของค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standardized Residual) ซึ่งเป็นค่าของความคลาดเคลื่อนหารด้วยค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานของการประมาณค่า (Estimated standard error) 
     3.6 ค่ารากของค่าเฉลี่ยกําลังสองของความคลาดเคล่ือนโดยประมาณ (Root Mean 
Square error of Approximation: RMSEA) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 
 
 การวิจัยครั้งน้ีตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ด้วยการพิจารณาจากค่าสถิติไค-สแควร์ ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ ค่าดัชนี GFI, AGFI, CFI, 
Standardized RMR และ RMSEA ดังน้ี 
 1. หากค่าสถิติไค-สแควร์ ไม่มีนัยสําคัญ (p > 0.05) ค่า GFI และ AGFI มีค่ามากกว่า 
0.90 ค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า RMSEA มีค่า
น้อยกว่า 0.06 แสดงว่าโมเดลองค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 
 2. หากพิจารณาแล้วพบว่าค่าสถิติไค-สแควร์มีนัยสําคญั (p ≤ 0.05) แต่ค่าไค-สแควร์
สัมพัทธ์มีค่าน้อยกว่า 2.00 ค่า GFI และ AGFI มีค่ามากกว่า 0.90 ค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า 
Standardized RMR มีค่าน้อยกว่า 0.08 และค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.06 ถือว่าโมเดล
องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจัยเรื่อง “การสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก การคัดเลือกและยืนยัน
องค์ประกอบตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ภาคการค้า  อํา เภอหัวหิน  จังห วัด
ประจวบคีรีขันธ์” ผู้วิจัยนําข้อมูลที่รวบรวมได้จากการสังเกตและสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ข้อมูล และ
นําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีผลการวิจัยที่ได้จากการศึกษาตามวัตถุประสงค์ ดังน้ี 
 1.  ผลการสร้างทฤษฎีฐานรากของความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในมุมมอง
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
     1.1 การให้ความหมายการบริหารลูกคา้สัมพันธ์ 
     1.2 วิธีการบริหารลูกค้าสมัพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  
     1.3 ปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 2.  ผลการคัดเลือกและยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
      2.1 ผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ 
      2.2 ผลการยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
1.  ผลการสร้างทฤษฎีฐานรากของความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในมุมมอง
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า  อําเภอหัวหิน  จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ 
 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ในประเด็นการให้ความหมายต่อบริบทของคําว่า “การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์” โดยผู้ วิจัยสัมภาษณ์ในเรื่องมุมมอง ความคิด และทัศนะต่อการให้คํานิยามของ
ผู้ประกอบการแล้วนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ จากการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ วิจัยพบว่า ข้อมูลของ
ความหมายมาจากคําบอกเล่าของผู้ประกอบการที่ผ่านพ้ืนฐานความรู้เดิม คุณสมบัติ และ
ประสบการณ์บริหารงานของผู้ประกอบการ ส่งผลต่อการให้ความหมายแตกต่างกันในแต่ละบุคคล 
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และในการศึกษาครั้งน้ีผู้วิจัยได้ค้นพบวิธีการ ปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
  
 1.1 การให้ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในมุมมองผู้ประกอบการ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผู้วิจัยนํา
ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกและการสังเกตมาวิเคราะห์ข้อมูลตามวิธีวิทยาการสร้างทฤษฎี 
ฐานราก พบว่า ผู้ให้ข้อมูลหลักจํานวน 17 คน เป็นเพศชาย 7 คน และเพศหญิง 10 คน โดยได้ให้
ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ไว้ 4 ความหมาย ดังน้ี  
 
 ความหมายท่ี 1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การค้าขายด้วยความซ่ือสัตย์ จริงใจ 
และมีความตรงไปตรงมาต่อลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วกลับมาซื้อสินค้าซํ้า กิจการ
จึงสามารถรักษาลูกค้าไว้ได้ กิจการต้องค้าขายอย่างสุจริต มีความจริงใจ และตรงไปตรงมากับลูกค้า 
ไม่เอาเปรียบหรือตักตวงผลประโยชน์จากลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเลือกซื้อสินค้าจากกิจการแทนการซื้อ
จากคู่แข่งและกลับมาซื้อซ้ํา เพราะการค้าขายเสมือนเป็นการพ่ึงพากันระหว่างคนซื้อและคนขาย  
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า 
 
  “หมายความว่า ทําอย่างไรให้ลูกค้ากลับมาซื้อของของเรา มันอยู่ที่ความพึงพอใจ มัน
ต้องมีการเอ้ือซึ่งกันและกัน ท่ีเราให้กับลูกค้า ที่เราอยู่ได้จนถึงตอนน้ีเพราะเรามีความจริงใจ ซื่อสัตย์ 
ตรงไปตรงมาต่อลูกค้า แล้วทาํให้ลูกค้ามีความสุข เค้าเรียกว่าตรงไปตรงมา ซื่อสัตย์ จรงิใจ เท่าน้ันเอง
ไม่มีอะไรมาก” (พลอย นามสมมติ, 2558) 
  
 “ความหมายก ็ค้าขายแบบสจุริตอ่ะเนอะ ซื่อตรงกับลูกค้า” (อ้อย นามสมมติ, 2558) 
  
 “เราเป็น SME เล็กๆ ไม่มีอะไรมาก เราต้องอธิบายชัดเจนให้ลูกค้าเข้าใจ อย่างเร่ืองราคา
ถ้าตกลงกันไว้แล้วก็ต้องเท่าน้ัน มาเพ่ิมทีหลังไม่ได้” (กัน นามสมมติ, 2558) 
 
 “ต้องจริงใจต่อลูกค้า บอกข้อมูลละเอียด” (หน่ึง นามสมมติ, 2558) 
 
 ความหมายที่ 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การให้บริการ การรับประกันสินค้า 
และการสื่อสารให้เกิดความน่าเชื่อถือและความเชื่อใจ เพื่อให้ลูกค้าพอใจ เกิดความผูกพันและมี
ความเช่ือม่ันในธุรกิจ เป็นการรักษาลูกค้าเอาไว้ ทั้งน้ียังต้องคงไว้ซึ่งสินค้าที่ดีและมีความหลากหลาย 
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ราคาถูก และใช้การตลาดขั้นพ้ืนฐาน แม้ว่าแต่ละกิจการจะมีสินค้าที่คล้ายๆกัน แต่เน่ืองจากสภาวะ
การแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบัน ส่งผลให้กิจการที่ค้าขายสินค้าต้องมีบริการให้ลูกค้าทั้งตอน
ขายและหลังการขาย ซึ่งแต่ละกิจการจะให้การบริการลูกค้าที่แตกต่างกันไป เพ่ือดึงดูดและรักษา
ลูกค้าของตนเองเอาไว้ 
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า 
 
 “คือการบริการลูกค้า ทําอย่างไรให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในธุรกิจของเรา ไม่ว่าในด้านการ
บริการที่ดี การจ่ายสินค้า การขายสินค้า การสร้างความผูกพันให้กับลูกค้า หลักส่วนใหญ่คือสินค้า
พวกน้ีเน้นในด้านการบริการมากกว่า” (ศักด์ิ นามสมมติ, 2558) 
 
 “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของเราจริงๆเน้นที่ว่าลูกค้าเข้ามาเราต้องบริการลูกค้า ด้วย
การที่ว่าให้การต้อนรับย้ิมแย้มแจ่มใส ให้การบริการท่ีดีแก่ลูกค้าที่มาใช้บริการ เราให้การต้อนรับด้วย
หลักการว่า บริการประทับใจ ราคาถูกใจ ลูกค้ารับบริการที่ถูกใจ เรายินดีต้อนรับทุกคนที่เข้ามาใน
สถานที่ที่เราให้บริการอยู่” (หน่อย นามสมมติ, 2558) 
 
 “การบริหารลกูค้าสัมพันธ์อยู่ที่ด้านบริการ เพราะเราขายสินค้าไม่ได้ขายขาด แล้วเรามี
บริการมีการรับประกัน ถ้าเราไม่รับประกันให้ลูกค้าเราก็แย่ เราใช้การบริการเพ่ือให้ลูกค้าอยู่กับเรา” 
(หน่ึง นามสมมติ, 2558) 
 
  “ไม่มีอะไรมาก คือหมั่นดูแลเค้าโทรไปถามว่าโอเคไหม รับประกันสินค้าถ้าเค้ามีปัญหา 
ต้องพูดจาให้น่าเช่ือถือเพ่ือปิดการขาย เข้าใจลูกค้า รู้ว่าลูกค้าเป็นแบบไหน แค่นี้เค้าก็พอใจแล้ว” (กัน 
นามสมมติ, 2558) 
 
 ความหมายที่ 3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การติดต่อสื่อสารด้วยการมีมนุษย
สัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าอย่างต่อเนื่อง พยายามสร้างความผูกพัน ความคุ้นเคย และความสนิทสนมใน
การค้าขาย เพื่อให้ลูกค้าเกิดความพอใจ ทําให้กิจการสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีใน
ระยะยาวกับลูกค้าได้  
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า 
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 “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ มันก็คือ ประมาณว่าลูกค้าที่อยู่กับเราเกิน 10 ปีก็มี เรารักษา
ด้วยการใช้คําพูด แล้วมันก็เช่ือใจกัน ซื้อขายกันเป็นประจําเกิดความคุ้นเคย ไม่มีอะไรมากเรารู้กัน ทํา
ธุรกิจด้วยกันมันซึมซับไปเอง เหมือนใช้ความคุ้นเคย ลูกค้าใครลูกค้ามัน” (ต้อม นามสมมติ, 2558) 
  
 “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ ความคุ้นเคยกับลูกค้า ความสนิทกับลูกค้า เราต้องศึกษา
ว่าลูกค้าชอบอะไร ไม่ชอบอะไร” (จอม นามสมมติ, 2558) 
 
  “รักษาความสัมพันธ์กับลูกค้าด้วยวิธีการต่างๆ เพ่ือให้ลูกค้ามีความรู้สึกที่ดีกับเราและ
อยากทําการค้ากับเราต่อไป” (ต้น นามสมมติ, 2558) 
 
 ความหมายท่ี 4 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การดูแล มุ่งเน้นเอาใจใส่ และให้
ความสําคัญกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง บริการเสมือนเป็นคนในครอบครัวเดียวกัน ทําให้ลูกค้ามาเป็น
ลูกค้าประจํา กิจการสร้างความต่อเน่ืองในการเอาใจใส่และดูแลลูกค้าเหมือนครอบครัว พยายามให้
ความช่วยเหลือ แก้ไขปัญหา และให้ข้อมูลต่างๆแก่ลูกค้า พยายามปกป้องและรักษาผลประโยชน์
ให้กับลูกค้า โดยเฉพาะลูกค้าช้ันดีกิจการจะเอาใจใส่ให้บริการเป็นพิเศษ 
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า 
 
 “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ ความต่อเน่ืองในการเอาใจใส่ลูกค้า ความต่อเนื่องในการ
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้า เป็นเพราะว่าเรายังทําธุรกิจตรงน้ีอยู่ต้องมีการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ดูแลเค้า
เหมือนครอบครัวเดียวกัน” (เพชร นามสมมติ, 2558) 
 
 “การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ บริการลูกค้าดุจครอบครัว เพราะตอนน้ีการแข่งขันตลาด
มันเยอะ เพราะฉะนั้นเวลาเราบริหารร้านค้าน่ีมันเหมือนเอาใจเค้ามาใส่ใจเรา แล้วหลักสําคัญตอนน้ี
เราเรียกว่าต้องเก็บลูกค้าเก่าเอาไว้ให้หมด ห้ามปล่อยหลุด อย่างร้านค้า Top ten น่ีเรียกได้ว่าเอาใจ
ใส่เหมือนลูก” (นิด นามสมมติ, 2558) 
 
 “ถ้าเราให้ความสําคัญ การต้อนรับที่ดี ลูกค้าก็จะมาเป็นลูกค้าเราต่อเน่ือง ถ้าเราไม่ให้
ความสําคัญกับลูกค้า ลูกค้าก็จะมาใช้บริการเราไม่มาก” (หน่อย นามสมมติ, 2558) 
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ค้าขายอย่างซ่ือสัตย์ 
จริงใจ ตรงไปตรงมา เพื่อให้

ลูกค้าพอใจ ซื้อซ้ํา จึงรักษาลูกค้าไว้ได้

ความหมายท่ี 1  

ความหมายที่ 2  ความหมายที่ 3  

ความหมายท่ี 4  

ดูแลเอาใจใส่ ให้ความสําคัญอย่าง
ต่อเนื่อง บริการลูกค้าเสมือน

ครอบครัว จนเป็น
ลูกค้าประจําให้บริการ รับประกันสินค้า 

ส่ือสารให้น่าเช่ือถือและเชื่อใจ

สื่อสารต่อเนื่อง ด้วย
มนุษยสัมพันธ์ท่ีดี ค้าขาย

ด้วยความผูกพัน สนิทสนมคุ้นเคยเพื่อให้ลูกค้าพอใจ ผูกพันและเช่ือมั่น 
เป็นการรักษาลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าพอใจ สร้างและรักษา

ความสัมพันธ์ท่ีดีระยะยาว
 

รูปที่ 8  ความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในมุมมองผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

 
 1.2 วิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า 
ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า แต่ละกิจการใช้วิธีการต่างๆเพ่ือสร้างความพึงพอใจ
และรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า มีทั้งวิธีการที่คล้ายคลึงกันและแตกต่างกัน โดยผู้วิจัยได้วิเคราะห์และ
สรุปเป็นหมวดหมู่ได้ ดังน้ี 
      1.2.1 การให้บริการและใช้การตลาดขั้นพื้นฐาน เป็นวิธีการท่ีร้านค้าทําเพ่ือ
ตอบสนองลูกค้าในการซื้อขายเบ้ืองต้น ประกอบด้วยวิธีการ ดังน้ี 

1. กิจการทําราคาและจัดรายการส่งเสริมการขายตามท่ีบริษัทเจ้าของตราสินค้า
กําหนด ได้แก่ การให้ส่วนลดและของแถมแก่ลูกค้า การจัดชงชิม จ้างพนักงานแนะนําสินค้า ให้การ
รับประกันสินค้าจากบริษัทเจ้าของตราสินค้า 
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2. การให้บริการจากพนักงานของกิจการ ด้วยการให้พนักงานขายเดินตามลูกค้า 
เพ่ือแนะนําข้อมูลสินค้า ราคา และตอบคําถามกับลูกค้า การให้ความช่วยเหลือและดูแลเบ้ืองต้นกับ
ลูกค้า เช่น จัดหาสินค้า ยกของให้ลูกค้า และตอบปัญหาข้อซักถาม เป็นต้น 

3. การให้ข้อมูล อธิบายรายละเอียดสินค้า และให้ความรู้เฉพาะด้านของสินค้า
แก่ลูกค้า 

4. ทําการตลาด แจกใบปลิว ใช้สื่อออนไลน์ และประชาสัมพันธ์ตามสื่อท้องถิ่น
ต่างๆ เช่น สื่อรถแห่โฆษณา วิทยุท้องถ่ิน และโทรทัศน์ช่องเคเบ้ิลท้องถิ่น เป็นต้น เป็นการส่งเสริม
การตลาด 
      1.2.2 การให้บริการพิเศษเพิ่มเติมที่แตกต่างจากคู่แข่งในธุรกิจประเภทเดียวกัน 
เป็นบริการท่ีนอกเหนือจากการซ้ือขายปกติ ซึ่งเป็นวิธีการของแต่ละกิจการ เพ่ือดึงดูดและรักษาลูกค้า
ภายใต้สภาวะการแข่งขันที่รุนแรงขึ้น แต่กิจการไม่สามารถสร้างความแตกต่างด้านสินค้า เน่ืองจากใน
แต่ละกิจการมีสินค้าเหมือนๆกัน ดังน้ันกิจการต้องค้นหาวิธีการบริการที่แตกต่างในการรักษาลูกค้า
เอาไว้ ทั้งน้ีพบว่า ประกอบด้วยวิธีการ ดังน้ี 

1. การทําบัตรสมาชิกให้ลูกค้า เพ่ือให้สิทธิพิเศษต่างๆแก่ลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก
ของกิจการ ได้แก่ การสะสมคะแนนสําหรับแลกรับส่วนลดหรือของแถม และการแจกคูปองสําหรับ
แลกของรางวัลเฉพาะสมาชิก อีกทั้งใช้ฐานข้อมูลการติดต่อของสมาชิกมาเป็นช่องทางในการส่งข้อมูล
ข่าวสารและรายการส่งเสริมการขายให้ลูกค้าที่เป็นสมาชิกดังกล่าว 

2. การให้บริการหลังการขายเพิ่มเติม เน้นการให้บริการที่ดี สะดวกและ
รวดเร็ว กิจการพยายามตอบสนองความต้องการลูกค้า เพ่ือให้เกิดการบริการที่ดี มีความสะดวกและ
รวดเร็ว การให้บริการเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการบริการในการซื้อขายปกติ เช่น การจัดส่งสินค้าถึง
บ้าน การส่งสินค้าให้ทันทีหากลูกค้าต้องการสินค้าเร่งด่วน การบริการติดต้ังสินค้า รับซ่อมหรือ
บํารุงรักษาสินค้าหลังการขาย เป็นต้น 

3. การให้พนักงานสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดี
ระหว่างกิจการกับลูกค้า ด้วยการให้พนักงานสร้างความผูกพัน การดูแลลูกค้าประจําของกิจการ ให้
พนักงานพูดคุยอย่างเป็นมิตรและสร้างความสนิทสนมคุ้นเคยกับลูกค้า เดินทางไปเข้าพบลูกค้าเป็น
ประจํา 

4. การมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า อาจเป็นผู้ประกอบการหรือพนักงานของกิจการ
ติดต่อโทรไปสอบถามถึงความต้องการของลูกค้าที่กิจการสามารถตอบสนองได้ และช่วยแก้ไขปัญหา
ให้กับลูกค้า 
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5. มีแผนกบริการลูกค้าของกิจการ บางกิจการจัดต้ังหน่วยงานสําหรับให้บริการ
และดูแลลูกค้าของกิจการขึ้นมาโดยเฉพาะ เช่น แผนกลูกค้าสัมพันธ์ และฝ่ายประชาสัมพันธ์ เป็นต้น 
สร้างช่องทางติดต่อสื่อสารสําหรับให้ลูกค้าติดต่อสอบถามข้อมูล และแจ้งปัญหาต่างๆ  

6. ใช้วิธีการจัดกิจกรรมตามแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate 
Social Responsibility: CSR) ผู้ประกอบการมองว่าการนําแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมาใช้
ในกิจการน้ันเป็นการบริหารลูกค้าสัมพันธ์รูปแบบหนึ่ง เน่ืองจากวิธีการดังกล่าวช่วยส่งเสริม
ความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าของกิจการทางอ้อม  

7. การทํากิจกรรมและให้บริการพิเศษแก่กลุ่มลูกค้าชั้นดี กิจการเก็บข้อมูล
เบ้ืองต้น ในการสร้างฐานข้อมูลของลูกค้า นําข้อมูลมาบันทึกและวิเคราะห์ด้านการซื้อของลูกค้า ใน
การจัดอันดับลูกค้าช้ันดี คือ ลูกค้าที่มียอดซื้อสูงเป็นอันดับต้นๆของทางกิจการ เพ่ือนําเสนอกิจกรรม
และให้บริการพิเศษแก่ลูกค้ากลุ่มนี้ ได้แก่ การเข้าเย่ียมลูกค้าบ่อยๆ การให้ของขวัญหรือของชําร่วย
เน่ืองในวันสําคัญหรือโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ วันเกิดลูกค้า และงานทําบุญต่างๆ เป็น
ต้น การจัดกิจกรรมสังสรรค์ร่วมกัน และการจัดกิจกรรมท่องเที่ยว  
      1.2.3 ผู้ประกอบการติดต่อ ค้าขาย และให้บริการลูกค้าด้วยตัวเอง เป็นวิธีการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ผู้ประกอบการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเองโดยตรง ไม่ผ่านพนักงานของกิจการ 
ต้ังแต่การติดต่อทําธุรกิจ สั่งซื้อสินค้า คอยดูแลลูกค้าต้ังแต่ก่อนการซื้อขายจนถึงขั้นตอนบริการหลัง
การขาย สอบถามความพึงพอใจของลูกค้า บางรายผู้ประกอบการเน้นเอาใจใส่ลูกค้าด้วยการ
ตรวจสอบและวางแผนจํานวนสินค้าคงเหลือให้ลูกค้า จัดการแก้ไขปัญหาของลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้า
สามารถซื้อขายได้อย่างราบร่ืน บอกเทคนิคหรือสิ่งที่เป็นประโยชน์ในการขายให้ลูกค้าทราบ หากมี
ข้อตกลงหรือสัญญาใดๆกับลูกค้าแล้วต้องทําตามข้อตกลงให้ได้ เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีและ
สร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้า 
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รูปที่ 9 วิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน 

จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 
 1.3 ปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่พบในวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ประกอบด้วย 
      1.3.1 ปัญหาด้านการขาดแคลนและหมุนเวียนของแรงงาน ทําให้ขาดความ
ต่อเน่ืองในด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ซึ่งพบว่า บางกิจการไม่สามารถดําเนินการด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ได้อย่างเต็มที่ เน่ืองจากขาดความพร้อมและความต่อเน่ืองทางด้านบุคลากรหรือ
พนักงานที่จะเข้ามารับผิดชอบในส่วนงานที่ได้รับมอบหมายนี้  
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า  
 
 “เราอยากรักษาลูกค้า แต่เรายังหาจุดไม่ได้เพราะบุคลากรเราไม่พร้อม แต่เราก็พยายาม
ใช้ความจริงใจและสินค้าที่มีคุณภาพมากกว่า 
 ปัญหาพนักงานmove มากไปทําให้เราทํา(สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า)ไม่ค่อยได้ 
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 ยังไม่ได้เริ่มทําอะไรมาก(พัฒนากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์) เพราะบุคลากรไม่
พร้อม แต่กําลังเร่ิมทํากับข้อมูลใช้กลยุทธ์ว่าทํายังไงให้ลูกค้ากลับมาใช้” (พลอย นามสมมติ, 2558) 
 
 ทั้ง น้ีจากการสัมภาษณ์ยังพบว่าส่วนหน่ึงของปัญหาการขาดแคลนพนักงานที่มี
ประสิทธิภาพมีสาเหตุมาจากการดึงตัวพนักงานกัน เมื่อกิจการรับพนักงานมาสอนงาน ฝึกฝน และ
อบรมจนมีความเช่ียวชาญและมีประสิทธิภาพในการทํางานที่ดีแล้ว พนักงานมักจะได้รับข้อเสนอ
ค่าตอบแทนที่สูงกว่าจากคู่แข่งหรือลูกค้าของกิจการให้ไปทํางานด้วย  
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า  
 
 “ต้องคิดว่าฝ่ายขายถ้าเอาในท้องที่หัวหินตอนน้ีเราขาดแคลน ขาดแคลนบุคลากร เวลา
สมมติว่าเราสอนงานเค้าจนเป็นแล้ว ในอัตราเงินเดือนสมมติสองหมื่น เวลาเค้าออกไปค้าขาย หรือ
ออกไปเซอร์เวย์ตลาด เค้าไปเจอเจ้าของร้านค้าอย่างน้ี เจ้าของร้านค้าเห็นหน่วยก้านดีพูดเก่งมาช้ันให้
เธอเลยสองหมื่นบวกอีกห้าพันเป็นเซอร์วิสชาร์ต เราก็จะเสียบุคลากรไป” (นิด นามสมมติ, 2558) 
 
      1.3.2 ปัญหาด้านประสิทธิภาพของบุคลากร สําหรับด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ของตัวผู้ประกอบการในฐานะที่เป็นเจ้าของกิจการและผู้บริหารน้ัน ย่อมมีความต้องการให้พนักงาน
ดูแลลูกค้าอย่างเต็มที่ พยายามจัดอบรม แจ้งให้พนักงานดูแลเอาใจใส่และเป็นมิตรกับลูกค้าทุกคน แต่
ในทางปฏิบัติพบปัญหาว่า พนักงานไม่สามารถทําตามที่ผู้ประกอบการต้องการได้ เช่น พนักงานพูดจา
ไม่สุภาพกับลูกค้า สีหน้าบ้ึงตึง ไม่ให้การต้อนรับลูกค้า หรือบางคร้ังพนักงานไม่สามารถตอบปัญหาข้อ
ซักถามของลูกค้าได้ เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีอาจสร้างความไม่พอใจให้กับลูกค้าบางคน เน่ืองพนักงานเป็น
คนที่สัมผัสและเผชิญหน้ากับลูกค้าโดยตรง การกระทําของพนักงานย่อมส่งผลต่อความรู้สึกพอใจ
หรือไม่พอใจของลูกค้า แต่ทั้งน้ีผู้ประกอบการเองไม่สามารถบีบบังคับพนักงานให้ปฏิบัติตามท่ีตน
ต้องการได้ เน่ืองจากคํานึงถึงผลกระทบที่อาจทําให้พนักงานลาออก ทําให้เกิดปัญหาด้านการขาด
แคลนพนักงาน 
 ดังบทสัมภาษณ์ที่ว่า  
 
 “เรื่องการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทําได้ไม่ค่อยดี เพราะบุคลากรไม่มีความสามารถ
พอ 
 แล้วลูกค้ามารับบริการได้รับความถูกใจในการให้บริการของทางห้างเรา โดยเฉพาะเด็กที่
ให้บริการทุกคนอาจจะให้การต้อนรับลูกค้า แต่บางคนก็ไม่ได้ทําตามที่เราต้องการ บุคลากรมีปัญหา
สับเปลี่ยน เก่งบ้างไม่เก่งบ้าง ทําให้ใช้เทคโนโลยีไม่ดี” (หน่อย นามสมมติ, 2558) 
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 “เราอยากได้ตามวัตถุประสงค์ แต่เรื่องคนในองค์กรมันสําคัญในการที่จะผลักดันตาม
นโยบายเหล่าน้ัน เราในฐานะผู้บริหารอยากให้ผลออกมาเต็มที่ แต่พนักงานทําออกมาได้แค่กลางๆ 
ประสิทธิภาพของคนออกมาไม่ได้มาก 
 ส่วนใหญ่ที่พ่ีมองน่าจะเป็นองค์กรใหญ่ๆที่เค้าผลักดันการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ออกมา
และทําได้ มีการติดตาม แต่อย่างเรา คือบุคลากรเป็นทีมยังรองรับไม่พอ ถ้าจะมาผลักดันนโยบาย
อย่างน้ีต้องเป็นทีมเฉพาะ แล้วมาตามกัน ซึ่งจะแยกกับการขาย เพราะบางที่ฝ่ายขายเค้าก็จะเร่งแต่
ตัวเลขทําให้ประสิทธิภาพตรงน้ีมันไม่ดีเท่าที่ควรเหมือนกับเรามีงานหลักๆแล้วไม่ได้มาตามเร่ืองน้ี มัน
ก็ไม่ค่อยได้ผล 
 ทุกๆหัวข้อเรื่องการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่พูดถึงดี ถ้าใครสามารถผลักดันได้ตามนั้นก็จะ
ดี แต่ปัญหาบุคลากรไม่สามารถที่จะผลักดันได้ตามนโยบาย” (เพชร นามสมมติ, 2558) 
 
      1.3.3 ปัญหาเรื่องความไม่คุ้มค่าในการลงทุนด้านการตลาดในพื้นที่ท้องถ่ิน 
สําหรับหลายกิจการให้คําแนะนําว่าเคยทําการส่งเสริมการขายหลายอย่าง เช่น การโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อท้องถิ่น แจกใบปลิว จัดงานโชว์สินค้า แต่ประเมินผลแล้วไม่ประสบความสําเร็จ
เท่าที่ควร เน่ืองมาจากคนท้องถิ่นไม่ให้ความสนใจในส่วนน้ี ทําให้เกิดความเสียหายจากการลงทุน  

 
 
รูปที่ 10 ปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่พบในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 



72 

 

2.  ผลการคัดเลือกและยืนยันตัวชี้วัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 ผู้วิจัยนําข้อมูลจากแบบประเมินตัวช้ีวัดของผู้ให้ข้อมูลหลัก 17 ราย มาคัดเลือกตัวช้ีวัด
ด้วยการวิเคราะห์ตามเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ จากเดิมแบบประเมินตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่ผู้วิจัยสนใจศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วย 7 รูปแบบ 29 ตัวช้ีวัด เมื่อคัดเลือกตัวช้ีวัดตามเทคนิค
เดลฟายฟัซซี่ดังกล่าวแล้วพบว่า ตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ครอบคลุมองค์ประกอบหลัก 
5 องค์ประกอบ 13 ตัวช้ีวัด (รายละเอียดดังจะกล่าวต่อไปในข้อ 2.1) จากน้ันผู้วิจัยนําผลดังกล่าวมา
ประกอบสร้างเป็นกรอบแนวคิดองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ใน
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
โดยสร้างแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างแล้วนําข้อมูลมาวิเคราะห์ตามวิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิเคราะห์ดังกล่าว มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
 2.1 ผลการคัดเลือกตัวชี้วัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซ่ี 
เมื่อผู้ให้ข้อมูลหลักทั้ง 17 รายประเมินคะแนนนํ้าหนักความสําคัญของแต่ละตัวช้ีวัดรูปแบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ตามแบบประเมินแล้ว ผู้วิจัยนําข้อมูลมาวิเคราะห์และประมวลผลตามเทคนิคเดล
ฟายฟัซซี ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป excel แล้วจัดทําเป็นตารางของสถิติ ประกอบด้วย การวิเคราะห์
สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าตํ่าสุด (Min) ค่าสูงสุด (Max) และค่าเฉลี่ย (Mean) ของคะแนนที่เป็นระดับ
ความสําคัญของข้อความในแต่ละตัวช้ีวัด ในส่วนของการคัดเลือกข้อความในแต่ละตัวช้ีวัดจะนําเสนอ
ด้วยค่าดัชนีการคัดเลือก (Sj หรือ De-fuzzy) ดังตารางที่ 15 และ 16 โดยที่ ITEMS คือ ข้อความของ
ตัวช้ีวัด 
 
ตารางที่ 15 ข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่คัดเลือกด้วยวิธีการเดลฟายฟัซซี่ 
ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน Min Mean Max De-fuzzy 

A1 การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)  2 4.12 5 3.3725 
A2 การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronic) 3 3.76 5 3.5882 
A3 การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Action)  1 2.94 5 2.9804 
A4 การรักษาลูกค้า (Retention) 3 4.65 5 3.8824 
B1 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน (Basic 

Marketing) 
2 4.12 5 3.3725 

B2 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรับ 
(Reactive Marketing) 

2 3.59 5 3.1961 
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ตารางที่ 15 ข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่คัดเลือกด้วยวิธีการเดลฟายฟัซซี่ 
(ต่อ) 

ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน Min Mean Max De-fuzzy 
B3 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่

ลูกค้า (Accountable Marketing) 
2 3.88 5 3.2941 

B4 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรุก 
(Proactive Marketing) 

1 3.24 5 3.0784 

B5 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ 
(Partnership Marketing) 

1 2.41 5 2.8039 

C1 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) 1 3.18 5 3.0588 
C2 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา 

(Contractual Model)  
1 3.24 5 3.0784 

C3 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม (Value-Added 
Model)  

1 3.41 5 3.1373 

C4 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน 
(Educational Model) 

1 3.53 5 3.1765 

D1 Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายาม
เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

2 4.06 5 3.3529 

D2 Differentiate เป็นการระบุให้ได้ว่าลูกค้าคนใดหรือกลุ่มใด
เป็นลูกค้าท่ีสร้างคุณค่าให้กับบริษัทมากท่ีสุดและสร้างใน
ระยะยาว 

1 3.41 5 3.1373 

D3 Interact เป็นการที่บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง เพ่ือให้เข้าใจถึงความคาดหวัง ความสัมพันธ์ท่ีมีต่อ
ผู้เกี่ยวข้องอ่ืนๆ และตราสินค้า 

2 3.88 5 3.2941 

D4 Customize คือ บริษัทต้องตอบสนองความต้องการและ
สื่อสารให้ตรงกับสิ่งท่ีลูกค้าแต่ละคนคาดหวังจะได้รับจาก
บริษัท 

1 3.41 5 3.1373 

E1 การพัฒนากลยุทธ์ (Strategy Development Process)  1 2.82 5 2.9412 
E2 การสร้างคุณค่า (Value Creation) 1 3.41 5 3.1373 
E3 การบริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลายช่องทาง (Multi-

Channel Integration Management Process)  
1 3.29 5 3.0980 

E4 การบริหารจัดการข้อมูล (Information Management)  2 3.94 5 3.3137 
E5 การประเมินผลองค์กร (Performance Management)  1 3.00 5 3.0000 
F1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  4 4.65 5 4.2157 
F2 ราคา (Price)  3 4.53 5 3.8431 
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ตารางที่ 15 ข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่คัดเลือกด้วยวิธีการเดลฟายฟัซซี่ 
(ต่อ) 

ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน Min Mean Max De-fuzzy 
F3 การจัดจําหน่าย (Place) 1 3.88 5 3.2941 
F4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 2 3.47 5 3.1569 
G1 การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า 

(Customize Products and Services) 
2 4.06 5 3.3529 

G2 การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย 
(Improve sales force efficiency and effectiveness) 

2 4.12 5 3.3725 

G3 การเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า (Improve Customer 
Service) 

3 4.29 5 3.7647 

 ทั้งน้ีผู้วิจัยจัดทําตารางใหม่ให้จัดเรียงตามค่าดัชนีการคัดเลือกจากมากไปน้อย ดังตาราง
ที่ 16 และนําค่าดัชนีการคัดเลือกจากตารางมาสร้างเป็นกราฟแสดงค่าดัชนีการคัดเลือกของข้อความ
ของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ดังรูปที่ 11 
 
ตารางที่ 16 ขอ้ความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เรียงลําดับตามค่าดัชนีการคัดเลือก

จากมากไปน้อย 
ลําดับท่ี ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน De-fuzzy 

1 F1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  4.2157 
2 A4 การรักษาลูกค้า (Retention) 3.8824 
3 F2 ราคา (Price)  3.8431 
4 G3 การเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า (Improve Customer Service) 3.7647 
5 A2 การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronic) 3.5882 
6 A1 การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)  3.3725 
7 B1 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) 3.3725 
8 G2 การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve sales 

force efficiency and effectiveness) 
3.3725 

9 D1 Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจถึง
ความต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

3.3529 

10 G1 การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า (Customize 
Products and Services) 

3.3529 

11 E4 การบริหารจัดการข้อมูล (Information Management)  3.3137 
 



75 

 

ตารางที่ 16 ขอ้ความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เรียงลําดับตามค่าดัชนีการคัดเลือก
จากมากไปน้อย (ต่อ) 

ลําดับท่ี ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน De-fuzzy 
12 B3 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 

(Accountable Marketing) 
3.2941 

13 D3 Interact เป็นการท่ีบริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 
เพ่ือให้เข้าใจถึงความคาดหวัง ความสัมพันธ์ท่ีมีต่อผู้เกี่ยวข้องอ่ืนๆ และ
ตราสินค้า 

3.2941 

14 F3 การจัดจําหน่าย (Place) 3.2941 
15 B2 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive 

Marketing) 
3.1961 

16 C4 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน 
(Educational Model) 

3.1765 

17 F4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.1569 
18 C3 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม (Value-Added Model)  3.1373 
19 D2 Differentiate เป็นการระบุให้ได้ว่าลูกค้าคนใดหรือกลุ่มใดเป็นลูกค้าท่ี

สร้างคุณค่าให้กับบริษัทมากท่ีสุดและสร้างในระยะยาว 
3.1373 

20 D4 Customize คือ บริษัทต้องตอบสนองความต้องการและสื่อสารให้ตรง
กับสิ่งท่ีลูกค้าแต่ละคนคาดหวังจะได้รับจากบริษัท 

3.1373 

21 E2 การสร้างคุณค่า (Value Creation) 3.1373 
22 E3 การบริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลายช่องทาง (Multi-Channel 

Integration Management Process)  
3.0980 

23 B4 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive 
Marketing) 

3.0784 

24 C2 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเงื่อนไขสัญญา (Contractual Model)  3.0784 
25 C1 แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model) 3.0588 
26 E5 การประเมินผลองค์กร (Performance Management)  3.0000 
27 A3 การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Action)  2.9804 
28 E1 การพัฒนากลยุทธ์ (Strategy Development Process)  2.9412 
29 B5 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership 

Marketing) 
2.8039 
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รูปที่ 11 ค่าดัชนีการคัดเลือก (De-fuzzy) ของข้อความของตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 
 ผู้วิจัยคัดเลือกตัวช้ีวัดด้วยการพิจารณาดัชนีการคัดเลือก (Sj) โดยเมื่อนําค่า Sj (j = 1 , 2 
, … , 29) มาคํานวณค่าเฉลี่ยจะได้เท่ากับ 3.29 จึงกําหนดค่า k เป็น 3.29  เป็นการคัดเลือกตัวช้ีวัดที่
ค่าฟัซซี่มากกว่าหรือเท่ากับ 3.29 ดังน้ัน จากผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ดังกล่าว พบว่า ตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ครอบคลุมองค์ประกอบหลกั 5 
ด้าน 13 ตัวช้ีวัด ได้แก่  
 1. ด้านแบบจําลอง DEAR Model ประกอบด้วย การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้
เทคโนโลยีที่เหมาะสม และการรักษาลูกค้า  
 2. ด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Kotler (2000) ประกอบด้วย การ
สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน และการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้น
เอาใจใส่ลูกค้า  
 3. ด้านThe IDIC Model ประกอบด้วย Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร 
และพยายามเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ และ Interact เป็นการที่บริษัทต้องมี
ปฏิสัมพันธ์กบัลูกค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้เข้าใจถึงความคาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้เกี่ยวข้องอ่ืนๆ 
และตราสินค้า 
 4. ด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจําหน่าย 

2.5

3

3.5

4

4.5

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29

De-fuzzy
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 5. ด้านทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ ของพัชรา
ภรณ์ งามวิจิตรนันท์ (2554) ประกอบด้วย การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า 
การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย และการเพิ่มคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า  
 โดยผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดข้างต้นสามารถจัดแสดงในรูปแบบตารางได้ ดังตารางที่ 17  
 
ตารางที่ 17 ผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ จํานวน 
5 องค์ประกอบ 13 ตัวช้ีวัด  

รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ ข้อความของตัวชี้วัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ ์

แบบจําลอง DEAR Model 1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)  
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) 
3. การรักษาลูกค้า (Retention) 

รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าของ Kotler (2000) 

4. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพื้นฐาน (Basic 
Marketing) 
5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 
(Accountable Marketing) 

The IDIC Model 6. Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษทัคือใคร และพยายาม
เข้าใจถงึความตอ้งการของลูกค้าอย่างถ่องแท ้
7. Interact เปน็การที่บรษิัทตอ้งมีปฏิสัมพันธก์ับลูกค้าอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อใหเ้ข้าใจถงึความคาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีตอ่
ผู้เกี่ยวข้องอื่นๆ และตราสินค้า 

ส่วนประสมทางการตลาด 8. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
9. ราคา (Price)  
10. การจัดจําหน่าย (Place) 

ทฤษฎีผลักดันทีม่ีผลต่อการนํา
กลยุทธก์ารบรหิารลูกค้าสัมพนัธ์
มาใช้ ของพัชราภรณ์ งามวจิิตร
นันท์ (2554) 

11. การพัฒนาสินค้าและบริการใหต้รงความตอ้งการของลูกค้า 
(Customize Products and Services) 
12. การเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve 
sales force efficiency and effectiveness) 
13. การเพิ่มคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า (Improve Customer 
Service) 
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 ทั้งน้ี ผู้วิจัยนําผลดังกล่าวมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดขององค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัด
รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ โดยได้ต้ังช่ือองค์ประกอบและตัวแปรใหม่ ดังตารางที่ 18 และนําไปตรวจสอบ
ความเหมาะสมของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษด้์วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันต่อไป  

ตารางที่ 18 กรอบแนวคิดองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 

องค์ประกอบ สัญลักษณ ์ ตัวชี้วัด (ตัวแปร) สัญลักษณ์ 

องค์ประกอบที ่1 
ด้านกระบวนการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ 

DER  1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) Database 
 2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) Elec 
 3. การรักษาลูกค้า (Retention) Retent 

องค์ประกอบที ่2  
ด้านรูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กบัลูกค้า 

BA  4. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบ
พื้นฐาน (Basic Marketing) 

Basic_M 

 5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบ
มุ่ ง เ น้ น เ อ า ใ จ ใ ส่ ลู ก ค้ า  ( Accountable 
Marketing) 

Acc_ M 

องค์ประกอบที ่3  
ด้านวิธีการเพือ่สร้าง
ความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อ
หนึ่งกับลูกค้า 

II  6. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า (Identify) Identify 
 7. การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง 

(Interact) 
Interact 

องค์ประกอบที ่4 
ด้านการตลาดขัน้พื้นฐาน 

PPP  8. ผลิตภัณฑ์ (Product)  Product 
 9. ราคา (Price)   Price 
10. การจัดจําหน่าย (Place) Place 

องค์ประกอบที ่5 
ด้านทฤษฎีผลักดัน
สําหรับประยกุต์ใช้การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ ์

CII 11. การพัฒนาสินค้าและบริการใหต้รงความ
ต้องการของลูกค้า (Customize Products 
and Services) 

Customiz 

12. การเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของ
ฝ่ายขาย (Improve sales force efficiency 
and effectiveness) 

Imp_Sale 

13.  การ เพิ่ ม คุณค่าการบริการให้แก่ ลูก ค้า 
(Improve Customer Service) 

Imp_Ser 

 



79 

 

 จากตารางข้างต้นสามารถนํามาสร้างเป็นรูปโมเดลที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
ยืนยันตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า ในอําเภอ
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ได้ดังรูปที่ 12 
 
โมเดลท่ีใช้ในการวิเคราะหอ์งค์ประกอบเชิงยืนยัน

CRM

DER

Database

Elec

Retent

Interact

Identify

PPP

Product

Price

Place

CII

Customiz

Imp_Sale

Imp_Ser

II

BA
Basic_M

Acc_M

 
รูปที่ 12 โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม ภาคการค้า ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 
 2.2 ผลการยืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผู้วิจัยนําข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์และประมวลผล
ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS และโปรแกรม Lisrel และนําเสนอผลของการวิเคราะห์ใน
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รูปแบบข้อความและตารางของสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ตอนที่ 1 ผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและความคิดเห็นที่มีต่อตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม และตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปและความคิดเห็นที่มีต่อตัวชี้วัดรูปแบบการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาที่
ประกอบด้วย ค่าความถ่ี  ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายเกี่ยวกับลักษณะ
ข้อมูลทั่วไป และระดับความคิดเห็นที่มีต่อตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของผู้ตอบแบบสอบ 
ดังตารางที่ 19 และ20 
 
ตารางที่ 19 ค่าความถ่ี และร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400)  

ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 
เพศ   
   ชาย 104 26.00 
   หญิง 296 74.00 
อายุ   
   น้อยกว่า 20 ปี 64 16.00 
   20-40 ปี 203 50.75 
   41-60 ปี 114 28.50 
   มากกว่า 60 ปี 19 4.75 
ระดับการศึกษาสูงสุด   
   มัธยมศึกษาหรือตํ่ากว่า 93 23.25 
   ปวช./ปวส./อนุปริญญา 96 24.00 
   ปริญญาตร ี 192 48.00 
   สูงกว่าปริญญาตรี 19 4.75 
อาชีพ   
   นักเรียน/นกัศึกษา 71 17.75 
   ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 117 29.25 
   ลูกจ้างเอกชน/พนักงานบริษัท 158 39.50 
   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  36 9.00 
   อ่ืนๆ 18 4.50 
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ตารางที่ 19 ค่าความถ่ี และร้อยละของลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (n=400) (ต่อ)  
ปัจจัยส่วนบุคคล จํานวน ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
   น้อยกว่า 10,000 บาท 118 29.50 
   10,001-20,000 บาท 122 30.50 
   20,001-30,000 บาท 88 22.00 
   30,001-40,000บาท 35 8.75 
   40,001-50,000 บาท 23 5.75 
   มากกว่า 50,000 บาท 14 3.50 
ความถ่ีในการซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี ้   
   น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน 93 23.25 
   1-2 คร้ังต่อเดือน 181 45.25 
   3-4 คร้ังต่อเดือน 81 20.25 
   5-6 คร้ังต่อเดือน 23 5.75 
   มากกว่า 6 คร้ังต่อเดือน 22 5.50 

 
 จากตารางที่ 19 พบว่า มีจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ราย สามารถอธิบายได้ ดังน้ี 
 เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 74.0 หรือ 296 คน และ
เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 26.0 หรือ 104 คน  
 อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 20-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 50.75 หรือ 
203 คน รองลงมาคือกลุ่มตัวอย่างที่อยู่ในช่วงอายุ 41-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.50 หรือ 114 คน ช่วง
อายุน้อยกว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.00 หรือ 64 คน และช่วงอายุมากกว่า 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 
4.75 หรือ 19 คน ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี 
คิดเป็นร้อยละ 48.00 หรือ 192 คน รองลงมาคือ ระดับปวช.หรือปวส.หรืออนุปริญญา คิดเป็นร้อยละ 
24.00 หรือ 96 คน ระดับมัธยมศึกษาหรือตํ่ากว่า คิดเป็นร้อยละ 23.25 หรือ 93 คน และระดับสูง
กว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 4.75 หรือ 19 คน ตามลําดับ 
 อาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นลูกจ้างเอกชนหรือพนักงานบริษัท คิด
เป็นร้อยละ 39.50 หรือ 158 คน รองลงมาคือ อาชีพค้าขายหรือธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 29.25 
หรือ 117 คน เป็นนักเรียนหรือนักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 17.75 หรือ 71 คน อาชีพข้าราชการหรือ
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รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 9.00 หรือ 36 คน และอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บ้าน และรับจ้างทั่วไป เป็นต้น 
คิดเป็นร้อยละ 4.50 หรือ 18 คน ตามลําดับ 
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-
20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.50 หรือ 122 คน รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 
10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.50 หรือ 118 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิด
เป็นร้อยละ 22.00 หรือ 88 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000บาท คิดเป็นร้อยละ 8.75 หรือ 
35 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.75 หรือ 23 คน และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 3.50 หรือ 14 คน ตามลําดับ 
 ความถ่ีในการซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ
ซื้อสินค้าจากร้านค้าแห่งน้ี  1-2 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 45.25 หรือ 181 คน รองลงมาคือ มี
ความถ่ีในการซื้อน้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 23.25 หรือ 93 คน มีความถี่ในการซื้อ 3-4 
ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 20.25 หรือ 81 คน มีความถ่ีในการซื้อ 5-6 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
5.75 หรือ 23 คน และมีความถี่ในการซื้อมากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 5.50 หรือ 22 คน 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 20 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้า

สัมพันธ์ 

ข้อที ่ สัญลักษณ์ ตัวชี้วัด (ตัวแปร) 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย SD ระดับ 
1 Database การสร้างฐานขอ้มูลลูกค้า  3.62 0.85 เห็นด้วย 
2 Elec การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม  3.61 0.88 เห็นด้วย 
3 Retent การรักษาลูกค้า  3.66 0.89 เห็นด้วย 
4 Basic_M การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพื้นฐาน  3.45 0.98 เห็นด้วย 
5 Acc_ M การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้น

เอาใจใส่ลูกค้า  
3.28 1.07 ไม่แน่ใจ 

6 Identify การรู้จักและเขา้ใจลูกค้า  3.46 0.90 เห็นด้วย 
7 Interact การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง  3.56 0.91 เห็นด้วย 
8 Product ผลิตภัณฑ์  3.99 0.74 เห็นด้วย 
9 Price ราคา  4.09 0.69 เห็นด้วย 
10 Place การจดัจําหน่าย  3.92 0.77 เห็นด้วย 
11 Customiz การพัฒนาสินค้าและบริการใหต้รงความต้องการ

ของลูกค้า  
3.71 0.82 เห็นด้วย 
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ตารางที่ 20 คา่เฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ (ต่อ) 

ข้อที ่ สัญลักษณ์ ตัวชี้วัด (ตัวแปร) 
ระดับความคิดเห็น 

ค่าเฉลี่ย SD ระดับ 
12 Imp_Sale การเพิ่มประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย  3.59 0.86 เห็นด้วย 
13 Imp_Ser การเพิ่มคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า  3.61 0.86 เห็นด้วย 

 จากตารางที่ 20 แสดงผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ทั้งหมด 13 ตัวแปร พบว่า ค่าเฉล่ียของระดับความคิดเห็นที่มีต่อตัวช้ีวัดเกือบทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วย จํานวน 12 ตัวแปร (ค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.45 - 4.09) ยกเว้นเพียงหน่ึงตัวแปรที่มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับไม่แน่ใจ คือ ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28  โดยตัวแปรที่เป็นตัวช้ีวัดด้านราคา มีค่าเฉล่ียสูงสุด เท่ากับ 4.09 รองลงมา คือ 
ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.99 ด้านการจัดจําหน่าย มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.92 สังเกตได้ว่าตัว
แปรที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 3 อันดับแรกน้ันเป็นตัวแปรที่อยู่ในองค์ประกอบของการตลาดขั้นพ้ืนฐาน 
รองลงมาคือ ด้านการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า ด้านการรักษาลูกค้า 
ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้านการเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า ด้านการใช้เทคโนโลยีที่
เหมาะสม ด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย ด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง
ต่อเน่ือง ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน และ
ด้านการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า มีค่าเฉล่ีย เท่ากับ 3.71 3.66 
3.62 3.61 3.61 3.59 3.56 3.46 3.45 และ 3.28 ตามลําดับ 
 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ในข้ันตอนการวิเคราะห์องค์ประกอบ

เชิงยืนยันน้ีผู้วิจัยคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ เพ่ือพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวช้ีวัดที่จะ

นําไปวิเคราะห์องค์ประกอบ และตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลที่จะนํามาวิเคราะห์ด้วยการ

วิเคราะห์ KMO and Bartlett's Test จากน้ันนําเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่ผ่านการพิจารณาแล้วมา

ดําเนินการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยรายละเอียดผลการวิเคราะห์ มีดังต่อไปนี้ 

 
 1. ผลการคํานวณค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีรายละเอียดดังตารางที่ 21  
 
 



84 

 

ตารางที่ 21 เมทริกซส์หสัมพันธ์ระหว่างตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (n=400) 
ตัวชี้วัด 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

1 1             
2 .597** 1            
3 .480** .583** 1           
4 .467** .484** .568** 1          
5 .419** .419** .447** .662** 1         
6 .403** .462** .461** .563** .682** 1        
7 .308** .393** .432** .529** .539** .585** 1       
8 .232** .272** .269** .267** .199** .253** .362** 1      
9 .215** .236** .249** .254** .222** .255** .238** .559** 1     
10 .349** .371** .333** .390** .385** .393** .343** .434** .525** 1    
11 .421** .408** .470** .493** .441** .512** .506** .407** .412** .576** 1   
12 .461** .451** .477** .553** .484** .511** .581** .331** .230** .397** .577** 1  
13 .425** .377** .460** .482** .439** .485** .532** .390** .260** .411** .628** .719** 1 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 

 
 2. ผลการวิเคราะห์ KMO and Bartlett's Test เพ่ือตรวจสอบความเหมาะสมของ
ข้อมูลว่าเมทริกซ์สหสัมพันธ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติ พบว่า Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy มีค่าเท่ากับ 0.904 แสดงว่า
ข้อมูลชุดน้ีเหมาะสมท่ีจะวิเคราะห์องค์ประกอบดีมาก และผลการทดสอบสมมติฐานของ Bartlett's 
Test of Sphericity พบว่า ค่า P-value เท่ากับ 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.05 คือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก แสดงว่า เมทริกซ์สหสัมพันธ์ ไม่เป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ ซึ่งจะเป็นไปตามข้อกําหนดที่ว่าตัวแปร
ต่างๆมีความสัมพันธ์กันสามารถนําไปวิเคราะห์องค์ประกอบได้ 

 3. ผลการวิเคราะห์ความสอดคล้องของโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
พบว่า ค่าสถิติไค-สแควร์มีนัยสําคัญ (p-value ≤ 0.05) แต่ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์มีค่าน้อยกว่า 2.00 
ค่า GFI และ AGFI มีค่ามากกว่า 0.90 ค่า CFI มีค่ามากกว่า 0.95 ค่า Standardized RMR มีค่าน้อย
กว่า 0.08 และค่า RMSEA มีค่าน้อยกว่า 0.06 ถือว่าโมเดลองค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ผลปรากฏดังในตารางที่ 22 
 
ตารางที่ 22 ค่าสถิติความสอดคล้องโมเดลองค์ประกอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล 

ค่าดัชนี P-value 
ค่าไค-สแควร์

สัมพัทธ ์
GFI AGFI CFI 

Standardized 
RMR 

RMSEA 

เกณฑ์ > 0.05 < 2.00 > 0.90 > 0.90 > 0.95 < 0.08 < 0.06 
ค่าสถิติ 0.00014 1.95 0.97 0.93 0.99 0.026 0.049 
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 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่า 
ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 13 ตัวช้ีวัด ผลปรากฏดังรูปที่ 13 และตารางที่ 23 
 

 
 
รูปที่ 13 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
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ตารางที่ 23  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด 
ค่าน้าํหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading: ) 
องค์ประกอบที่ 1 
ด้านกระบวนการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์ 

1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 0.83 
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 0.80 
3. การรักษาลกูค้า 0.83 

องค์ประกอบที่ 2  
ด้านรูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

4. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบพ้ืนฐาน  

0.88 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 

0.82 

องค์ประกอบที่ 3  
ด้านวิธีการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
แบบหน่ึงต่อหน่ึงกับลูกค้า 

6. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 0.82 
7. การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง

ต่อเน่ือง 
0.80 

องค์ประกอบที่ 4 
ด้านการตลาดข้ันพ้ืนฐาน 

8. ผลิตภัณฑ์ 0.66 
9. ราคา 0.57 

10. การจัดจําหน่าย 0.80 
องค์ประกอบที่ 5 
ด้านทฤษฎีผลกัดันสําหรับ
ประยุกต์ใช้ CRM 

11. การพัฒนาสินค้าและบรกิารให้ตรง
ความต้องการของลูกค้า 

0.85 

12. การเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของฝ่ายขาย 

0.90 

13. การเพ่ิมคณุค่าการบริการให้แก่
ลูกค้า  

0.85 

 
 จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น ผู้วิจัยจัดเรียงลําดับตัวช้ีวัดในแต่ละองค์ประกอบใหม่ตามค่า
น้ําหนักองค์ประกอบของตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากมากไปน้อย ได้ผลดังต่อไปนี้ 
 องค์ประกอบท่ี 1 ด้านกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ประกอบด้วย 3 ตัวช้ีวัด เรียง

ตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ได้แก่ 1) การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 2) การรักษาลูกค้า และ 3) การใช้

เทคโนโลยีที่เหมาะสม มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.83 0.83 และ 0.80 ตามลําดับ 
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 องค์ประกอบที่ 2 ด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ประกอบด้วย 2 ตัวช้ีวัด 

เรียงตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ได้แก่ 1) การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน และ 2) 

การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 

0.88  และ 0.82 ตามลําดับ 

 องค์ประกอบท่ี 3 ด้านวิธีการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงกับลูกค้า 
ประกอบด้วย 2 ตัวช้ีวัด เรียงตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ได้แก่ 1) การรู้จักและเข้าใจลูกค้า และ 2) 
การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.82 และ 0.80 ตามลําดับ 
 องค์ประกอบที่ 4 ด้านการตลาดขั้นพ้ืนฐาน ประกอบด้วย 3 ตัวช้ีวัด เรียงตามค่านํ้าหนัก
องค์ประกอบ ได้แก่ 1) การจัดจําหน่าย 2) ผลิตภัณฑ์ และ 3) ราคา มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 
0.80 0.66 และ 0.57  ตามลําดับ 
 องค์ประกอบที่ 5 ด้านทฤษฎีผลักดันสําหรับประยุกต์ใช้ CRM ประกอบด้วย 3 ตัวช้ีวัด 
เรียงตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบ ได้แก่ 1) การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย2) การ
พัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า และ 3) การเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า  
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบ เท่ากับ 0.90 0.85 และ 0.85 ตามลําดับ 
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

 การวิจัยเรื่อง “การสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก การคัดเลือกและยืนยัน
องค์ประกอบตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ภาคการค้า  อํา เภอหัวหิน  จังห วัด
ประจวบคีรีขันธ์” ครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความหมายของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยทฤษฎี
ฐานราก และเพ่ือคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่และการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ของรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่ง
ผลการศึกษาสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาสามารถนํามาสรุปและแสดงผลตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังน้ี 
1.  ผลการสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานรากของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ จากการสัมภาษณ์
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ผู้วิจัยได้ค้นพบการให้ความหมาย วิธีการ ปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ดังต่อไปนี้ 
 
 1.1 การให้ความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จากการศึกษาการสร้างความหมายด้วย
ทฤษฎีฐานรากของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในครั้งน้ี ผู้วิจัยสามารถสรุปความหมายการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่เกิดจากการวิเคราะห์ข้อมูลตามวิทยาการสร้างทฤษฎีฐานรากได้ 4 ความหมาย ดังน้ี 
 ความหมายที่ 1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การค้าขายด้วยความซื่อสัตย์ จริงใจ และมี
ความตรงไปตรงมาต่อลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วกลับมาซื้อสินค้าซ้ํา กิจการจึงสามารถ
รักษาลูกค้าไว้ได้ 
 ความหมายที่ 2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การให้บริการ การรับประกันสินค้า และ
การสื่อสารให้เกิดความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจ เพ่ือให้ลูกค้าพอใจ เกิดความผูกพันและมีความ
เช่ือมั่นในธุรกิจ เป็นการรักษาลูกค้าเอาไว้ 
 ความหมายที่ 3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การติดต่อสื่อสารด้วยการมีมนุษยสัมพันธ์
ที่ดีต่อลูกค้าอย่างต่อเน่ือง พยายามสร้างความผูกพัน ความคุ้นเคย และความสนิทสนมในการค้าขาย 
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เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพอใจ ทําให้กิจการสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับ
ลูกค้าได้ 
 ความหมายที่ 4 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การดูแล มุ่งเน้นเอาใจใส่ และให้
ความสําคัญกับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง บริการเสมือนเป็นคนในครอบครัวเดียวกัน ทําให้ลูกค้ามาเป็น
ลูกค้าประจํา 
 
 1.2 วิธีการบรหิารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ภาคการคา้ 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขนัธ์ พบว่ามีวิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์สรุปเป็นหมวดหมู่ ได้ดังน้ี 
      1. การให้บริการและใช้การตลาดขั้นพ้ืนฐาน เป็นวิธีการที่ร้านค้าทําเพื่อตอบสนอง
ลูกค้าในการซื้อขายเบ้ืองต้น 
      2. การให้บริการพิเศษเพ่ิมเติมที่แตกต่างจากคู่แข่งในธุรกิจประเภทเดียวกัน เป็น
บริการท่ีนอกเหนือจากการซื้อขายปกติ ซึ่งเป็นวิธีการของแต่ละกิจการ เพ่ือดึงดูดและรักษาลูกค้า
ภายใต้สภาวะการแข่งขันที่รุนแรง 
      3. ผู้ประกอบการติดต่อ ค้าขาย และใหบ้ริการลูกค้าด้วยตัวเอง 
 
 1.3 ปัญหาและอุปสรรคของการบริหารลกูค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ภาคการคา้ อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรขีันธ์ พบปัญหาและอุปสรรค ดังน้ี  
      1. ปัญหาด้านการขาดแคลนและหมุนเวียนของแรงงาน ทําให้ขาดความต่อเน่ืองใน
ด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
      2. ปัญหาด้านประสิทธิภาพของบุคลากร 
      3. ปัญหาเรื่องความไม่คุ้มค่าในการลงทุนด้านการตลาดในพ้ืนที่ท้องถิ่น 
 
ข้อสรุปเชิงทฤษฎีจากผลการศึกษา 
 การสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานรากของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม กรณีศึกษา ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ เป็นการศึกษาเพ่ือหาข้อสรุปจากปรากฏการณ์ย่อยของสังคมที่เกิดขึ้นภายใต้บริบท
และช่วงเวลาหน่ึงของการวิจัยคร้ังน้ีเท่านั้น ดังน้ัน การสร้างความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของ
ผู้ประกอบการย่อมเกิดขึ้นช่ัวขณะหน่ึง และอาจเปลี่ยนแปลงไปหากบริบทและเวลาต่างกัน 
 จากการศึกษาสามารถสรุปข้อสรุปเชิงทฤษฎีจากผลการศึกษาได้ ดังน้ี 
 1. เมื่อใดก็ตามท่ีกิจการค้าขายอย่างมีความซื่อสัตย์ จริงใจ และตรงไปตรงมาต่อลูกค้า 
จะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และกลับมาซื้อซ้ํา จนกระทั่งเป็นลูกค้าประจําของกิจการได้ 
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 2. การท่ีกิจการให้บริการ รับประกันสินค้า และสื่อสารด้วยความน่าเช่ือถือและเช่ือใจต่อ
ลูกค้า ย่อมส่งผลให้ลูกค้าพอในจนเกิดเป็นความผูกพันและมีความเชื่อมั่นต่อกิจการได้ เป็นการรักษา
ลูกค้าเอาไว้ 
 3. เมื่อใดก็ตามท่ีกิจการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ ด้วยการมีมนุษยสัมพันธ์ที่
ดี สร้างความผูกพัน ความสนิทสนมและคุ้นเคย เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพอใจ เมื่อน้ันจะเกิดเป็น
ความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวระหว่างลูกค้าและกิจการ  
 4. เมื่อใดก็ตามท่ีกิจการใช้วิธีการต่างๆ ทั้งการให้บริการแบบปกติและแบบพิเศษที่
แตกต่างจากคู่แข่งขัน การใช้การตลาดขั้นพ้ืนฐาน รวมไปถึงตัวผู้ประกอบการค้าขายและให้บริการกับ
ลูกค้าด้วยตัวเอง เพ่ือสร้างความพึงพอใจและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า เมื่อนั้นจะเกิดการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมขึ้น 
 5. ปัจจัยสภาวะการแข่งขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปัจจุบันที่ก่อให้เกิดการแย่งชิงลูกค้าน้ัน 
เป็นสิ่งผลักดันให้ผู้ประกอบการของกิจการต้องปรับรูปแบบการแข่งขันในบริหารธุรกิจ ส่งผลให้
กิจการสร้างกิจกรรมการการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 

 
 
รูปที่ 14 ข้อสรปุเชิงทฤษฎีจากผลการศึกษา 
 
2.  ผลการคัดเลือกและยืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผู้วิจัยคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการ
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บริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่สร้างขึ้นด้วยการวิเคราะห์ตามเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ จากน้ันนําผลดังกล่าวมา
ประกอบสร้างเป็นกรอบแนวคิดองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ด้วยการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน มีรายละเอียดผลการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ผลการคัดเลือกตัวชี้วัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซ่ีของรูปแบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
ผลการคัดเลือกตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ พบว่า ตัวช้ีวัดการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์จากการศึกษาครั้งน้ี มีจํานวน 13 ตัวช้ีวัด โดยมีค่าดัชนีการคัดเลือกของข้อความของ
ตัวช้ีวัด ดังแสดงในตารางที่ 24 ทั้งน้ี ตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ครอบคลุมองค์ประกอบ
หลัก 5 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านแบบจําลอง DEAR Model ประกอบด้วย การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า การใช้
เทคโนโลยีที่เหมาะสม และการรักษาลูกค้า 2) ด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ 
Kotler ประกอบด้วย การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน และการสร้างความสัมพันธ์
กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 3) ด้านThe IDIC Model ประกอบด้วย Identify เป็นการรู้
ว่าลูกค้าของบริษัทคือใครและพยายามเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า และ Interact เป็นการที่
บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง 4) ด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคา และการจัดจําหน่าย 5) ด้านทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้า
สัมพันธ์มาใช้ ประกอบด้วย การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า การเพ่ิม
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย และการเพิ่มคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า 
 
ตารางที่ 24  ผลการคัดเลือกข้อความของตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ 
จํานวน 13 ข้อความ 

ลําดับท่ี ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน De-fuzzy 
1 F1 ผลิตภัณฑ์ (Product)  4.2157 
2 A4 การรักษาลูกค้า (Retention) 3.8824 
3 F2 ราคา (Price)  3.8431 
4 G3 การเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า (Improve Customer Service) 3.7647 
5 A2 การใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสม (Electronic) 3.5882 
6 A1 การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database)  3.3725 
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ตารางที่ 24  ผลการคัดเลือกข้อความของตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ในวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่ 
จํานวน 13 ข้อความ (ต่อ) 

ลําดับท่ี ITEMS ข้อความสําหรับการประเมิน De-fuzzy 
7 B1 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing) 3.3725 
8 G2 การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve sales force 

efficiency and effectiveness) 
3.3725 

9 D1 Identify เป็นการรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจถึงความ
ต้องการของลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

3.3529 

10 G1 การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า (Customize 
Products and Services) 

3.3529 

11 B3 การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 
(Accountable Marketing) 

3.2941 

12 D3 Interact เป็นการที่บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้
เข้าใจถึงความคาดหวัง ความสัมพันธ์ท่ีมีต่อผู้เกี่ยวข้องอ่ืนๆ และตราสินค้า 

3.2941 

13 F3 การจัดจําหน่าย (Place) 3.2941 

 
 2.2 ผลการยืนยันองค์ประกอบตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า โมเดลองค์ประกอบสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่งผลการตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างโมเดลตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตามสมมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า ค่า
ไค-สแควร์สัมพัทธ์ เท่ากับ 1.95 ค่าGFI เท่ากับ 0.97 ค่าAGFI เท่ากับ 0.93 ค่าCFI เท่ากับ 0.99 ค่า 
Standardized RMR เท่ากับ 0.026 และค่า RMSEA เท่ากับ 0.049 ดังรูปที่ 15 
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รูปที่ 15 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์

ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวช้ีวัดการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ พบว่า ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ 13 ตัวช้ีวัด ดังรูปที่ 15 สามารถนํามาจัด
เรียงลําดับในแต่ละองค์ประกอบตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบจากมากไปน้อยได้ ดังตารางที่ 25  
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ตารางที่ 25  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ เรียงลําดับในแต่ละองค์ประกอบตามค่านํ้าหนักองค์ประกอบ 

องค์ประกอบ ตัวชี้วัด 
ค่าน้าํหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading: ) 
องค์ประกอบที่ 1 
ด้านกระบวนการบริหารลูกคา้
สัมพันธ์ 

1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 0.83 
2. การรักษาลกูค้า 0.83 
3. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม 0.80 

องค์ประกอบที่ 2  
ด้านรูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า 

4. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบพ้ืนฐาน  

0.88 

5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าใน
รูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า 

0.82 

องค์ประกอบที่ 3  
ด้านวิธีการเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
แบบหน่ึงต่อหน่ึงกับลูกค้า 

6. การรู้จักและเข้าใจลูกค้า 0.82 
7. การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่าง

ต่อเนื่อง 
0.80 

องค์ประกอบที่ 4 
ด้านการตลาดข้ันพ้ืนฐาน 

8. การจัดจําหน่าย 0.80 
9. ผลิตภัณฑ์ 0.66 

10. ราคา 0.57 
องค์ประกอบที่ 5 
ด้านทฤษฎีผลกัดันสําหรับ
ประยุกต์ใช้ CRM 

11. การเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของฝ่ายขาย 

0.90 

12. การพัฒนาสินค้าและบรกิารให้ตรง
ความต้องการของลูกค้า 

0.85 

13. การเพ่ิมคณุค่าการบริการให้แก่
ลูกค้า  

0.85 

 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยเรื่อง การสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก การคัดเลือกและยืนยัน
ตัวช้ีวัดด้วยเทคนิคเดลฟายฟัซซี่และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมครั้งน้ี มีข้อค้นพบที่สามารถนํามาอภิปรายผลแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ 1. การอภิปรายจากผลจากข้อค้นพบการสร้างความหมายด้วยทฤษฎีฐานราก 
2. การอภิปรายจากผลจากตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จากการศึกษาครั้งน้ี 
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 1.  อภิปรายผลการสร้างความหมายการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ สามารถนํามาอภิปรายได้ ดังน้ี 
      1.1 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การค้าขายด้วยความซื่อสัตย์ จริงใจ และมีความ
ตรงไปตรงมาต่อลูกค้า เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจแล้วกลับมาซื้อสินคา้ซ้ํา กิจการจึงสามารถรักษา
ลูกค้าไว้ได้ กล่าวคือ ผู้ประกอบการมองว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์เป็นการที่ธุรกิจค้าขายอย่างสุจริต 
จริงใจ ไม่เอาเปรียบลูกค้า เมื่อลูกค้ารับรู้ว่ากิจการมีความซื่อสัตย์ จริงใจ และตรงไปตรงมา ก็จะเกิด
ความพึงพอใจและเลือกซื้อสินค้าจากกิจการต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรเทพ โสวภาค 
(2552: 124-125) ที่ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของสถานประกอบการร้านทําฟันในเขต
เทศบาลเมืองสุรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ พบว่า สถานประกอบการไม่มีโปรแกรมเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่
ตายตัว เพราะลูกค้าแต่ละรายแตกต่างกัน ส่วนใหญ่ดําเนินการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยการเน้นพูดคุย 
เน้นการบริการที่ดีที่สุด ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและเกิดความประทับใจ รู้สึกถึงความจริงใจที่ร้านมี
ให้ต่อลูกค้าทุกๆคน 
      1.2 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การให้บริการ การรับประกันสินค้า และการ
สื่อสารให้เกิดความน่าเช่ือถือและความเช่ือใจ เพ่ือให้ลูกค้าพอใจ เกิดความผูกพันและมีความเช่ือมั่น
ในธุรกิจ เป็นการรักษาลูกค้าเอาไว้ เน่ืองจากผู้ประกอบการมองว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในธุรกิจ
ของตนน้ัน ในแต่ละกิจการต่างมีสินค้าที่คล้ายกันหมด และประกอบกับสภาวะการแข่งขันที่รุนแรง 
ส่งผลให้กิจการต้องมีการบริการให้ลูกค้าทั้งตอนขายและหลังการขาย เพ่ือดึงดูดและรักษาลูกค้าเอาไว้ 
แต่ทั้งน้ีการทําการตลาดตามหลักส่วนประสมการตลาดที่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขายยังคงเป็นสิ่งจําเป็นสําหรับกิจการที่ต้องทําร่วมกับการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของดวงกมล อมิตรพ่าย 
(2550: 126) ที่ศึกษาเร่ือง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์และพฤติกรรมการซื้อของสมาชิกสปอตรีวอร์ด
คาร์ดของท็อปส์ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ให้นิยามศัพท์ของกลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ว่า
หมายถึง กิจกรรมการตลาดที่สร้างสัมพันธ์กับสมาชิกอย่างเป็นกันเอง โดยมุ่งให้สมาชิกเกิดความรู้สึก
ประทับใจ มีความเข้าใจและการรับรู้ที่ดี โดยวัดจากระดับความประทับใจ และความสามารถในการ
สร้างความเป็นกันเอง และความจงรักภักดีของสมาชิก ผ่านเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่จะช่วย
สร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า อีกทั้งพบว่า การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านความจงรักภักดีของ
สมาชิกน้ัน สมาชิกมีความจงรักภักดีในด้านการเช่ือถือและวางใจว่าสิทธิพิเศษท่ีท็อปส์มอบให้ดีที่สุด 
      1.3 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การติดต่อสื่อสารด้วยการมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีต่อ
ลูกค้าอย่างต่อเน่ือง พยายามสร้างความผูกพัน ความคุ้นเคย และความสนิทสนมในการค้าขาย เพ่ือให้
ลูกค้าเกิดความพอใจ ทําให้กิจการสามารถสร้างและรักษาความสัมพันธ์อันดีในระยะยาวกับลูกค้าได้ 
กล่าวคือ การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนากกลางและขนาดย่อมที่ไม่ได้เป็นธุรกิจขนาดใหญ่
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มักมีความได้เปรียบในเร่ืองที่สามารถสร้างความสัมพันธ์แบบใกล้ชิดและสนิทสนมกับลูกค้าได้มากกว่า
ธุรกิจขนาดใหญ่ อาจเน่ืองจากมีโครงสร้างการบริหารงานไม่ซับซ้อน ทําให้ผู้ประกอบการและพนักงาน
ขายสามารถติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพ่ือสร้างและรักษาความสัมพันธ์ได้ใกล้ชิดกว่าธุรกิจขนาดใหญ่ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของชลาลัย ต้ังชูพงศ์ (2546: 47) ที่ศึกษาเรื่อง แนวทางการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ของลูกค้าร้านชาญยุทธ ในเขตจังหวัดหนองคาย พบว่า พนักงานมีการบริการท่ีเป็นกันเองกับ
ลูกค้า มีความใกล้ชิดสนิทสนม ลูกค้าสามารถติดต่อหรือแจ้งปัญหากับพนักงานได้ง่ายและสะดวก 
ส่งผลให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมาก อีกทั้งเจ้าของร้านสร้างความเป็นกันเองกับลูกค้า นับเป็นกิจ
กรรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ลูกค้ามีความต้องการมาก ทั้งน้ีกิจกรรมสร้างความสัมพันธ์ดังกล่าว
เป็นกิจกรรมที่ไม่มีต้นทุนและช่วยสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างลูกค้ากับกิจการเพ่ิมมากขึ้น 
      1.4 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ คือ การดูแล มุ่งเน้นเอาใจใส่ และให้ความสําคัญกับ
ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง บริการเสมือนเป็นคนในครอบครัวเดียวกัน ทําให้ลูกค้ามาเป็นลูกค้าประจํา อาจ
เน่ืองจากผู้ประกอบการมองว่าการบริหารลูกค้าสัมพันธ์นั้นเป็นการทําให้ลูกค้ากลายมาเป็นลูกค้า
ประจํา ด้วยวิธีการเก่ียวกับการเอาใจใส่และดูแลลูกค้าอย่างต่อเน่ือง บริการอย่างเป็นกันเองให้เหมือน
เป็นคนในครอบครัวเดียวกัน ซึ่งอาจเป็นตัวผู้ประกอบการเองหรือให้พนักงานเข้าไปดูแลให้บริการ
ลูกค้าเป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของภรณี พิมพา (2551: 117) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ โรงแรมบูติก กรณีศึกษา โรงแรมรีเฟลคช่ัน 
กรุงเทพมหานคร พบว่า การบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์นั้น แม้จะมีการนําเทคโนโลยีหรือระบบการ
บริหารงานต่างๆเข้ามาใช้ แต่พนักงานก็เป็นส่วนสําคัญที่จะทําให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดีได้ โดย
พนักงานควรให้การบริการท่ีเป็นกันเองกับลูกค้า มีความสุภาพ อัธยาศัยดี และต้องมีความ
กระตือรือร้นและเอาใจใส่ในการบริการ 
 
 2.  อภิปรายผลองค์ประกอบตัวชี้วัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ภาคการค้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการคัดเลือกและยืนยัน
องค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ภาคการค้า 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์คร้ังน้ี พบว่า มีจํานวน 5 องค์ประกอบ 13 ตัวช้ีวัด โดยผู้วิจัยนํา
ประเด็นต่างๆมาอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
 
 องค์ประกอบที่ 1 ด้านกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ กล่าวคือ ในการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม  ผู้ประกอบการควรมีความเข้าใจและนํากระบวนการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ไปใช้ ทั้งกระบวนการในด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า (Database) การรักษา
ลูกค้า (Retention) และการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic) สําหรับการเรียนรู้ลูกค้าและใช้
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ข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าในการบริหารความสัมพันธ์ได้อย่างเหมาะสม สําหรับการนํากระบวนการของการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ไปใช้ต้องบูรณาการทุกหน่วยงานในกิจการที่เก่ียวข้องเข้ามาไว้ด้วยกัน และใช้
ความพยายามที่จะตอบสนองลูกค้าผ่านทุกๆหน้าที่งาน สินค้าและบริการ หน่วยงาน และผ่านทุก
ช่องทางไปพร้อมๆกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจารุวรรณ ปัญญาศิริ (2554: 207-209) ที่ศึกษา
เร่ือง ปัจจัยด้านการรับรู้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของ
ไทยยี่ห้อหน่ึงของลูกค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ลูกค้ามีการรับรู้ต่อระบบการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง และการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า 
ด้านการรักษาลูกค้า และด้านการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางของไทยย่ีห้อหน่ึงของลูกค้าในกรุงเทพมหานคร อาจเน่ืองจากด้านการสร้างฐานข้อมูล
ลูกค้าน้ัน ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเป็นเฉพาะกลุ่มของสมาชิกที่จะได้รับข่าวสารกิจกรรม การให้บริการ 
ตลอดจนโปรโมช่ันต่างๆ จึงเกิดการรับรู้ต่อปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ภายในกลุ่มสมาชิกที่อยู่
ในฐานข้อมูลลูกค้า ส่วนกระบวนการรักษาฐานลูกค้าเก่ามีความสําคัญอย่างมากในการประกอบธุรกิจ 
กิจการจึงนําเสนอสิทธิพิเศษมากมายเพ่ือดึงฐานลูกค้ากลุ่มเดิม จากกิจกรรมดังกล่าวก่อให้เกิดการรับรู้
ของลูกค้าในระดับค่อนข้างสูง แสดงว่า การรักษาฐานลูกค้าในกลุ่มเดิมนี้อยู่ในระดับดีตามระดับการ
รับรู้ไปด้วย และสําหรับการใช้เทคโนโลยีท่ีเหมาะสมลูกค้ามีการรับรู้การแจ้งข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ 
โปรโมช่ัน และสิทธิประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยีรูปแบบต่างๆบ้างแล้ว และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของทองสมุทร เล็กเอกรัตน์ (2550: 61-65) ที่ศึกษาเรื่อง การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท 
กาฬสินธุ์ คอนกรีต (2000) จํากัด พบว่า ลูกค้าทั้งที่เป็นนิติบุคคลและบุคคลธรรมดามีความคิดเห็น
ด้วยเก่ียวกับการมีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้านการรักษาลูกค้าและการใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสมอยู่ใน
ระดับมาก และความคิดเห็นด้วยอยู่ในระดับปานกลางเกี่ยวกับด้านการสร้างฐานข้อมูลลูกค้า  
 
 องค์ประกอบท่ี 2 ด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า กล่าวคือ การบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทยควรคํานึงถึงรูปแบบในการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า กิจการควรเน้นสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทั้งในรูปแบบพ้ืนฐาน และรูปแบบ
มุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า ด้วยการให้พนักงานหรือตัวผู้ประกอบการเองใช้วิธีการขายและการบริการต่างๆ 
เพ่ือสร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและความรู้สึกที่ดีต่อกิจการจนกลายเป็นความสัมพันธ์ในรูปแบบ
ดังที่กล่าวมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฐานัดดา ไทยยากรณ์ (2553:98, 102-103) ที่ศึกษาเรื่อง 
กลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมต่อ
รถยนต์ โตโยต้า บริษัท โตโยต้า เค มอเตอร์ส ผู้จําหน่าย โตโยต้า จํากัด ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ลูกค้ามีความคิดเห็นเกี่ยวกับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์โดยรวม และรายด้านในด้านรูปแบบ
พ้ืนฐานและด้านรูปแบบเน้นเอาใจใส่ลูกค้าอยู่ในระดับดี ซึ่งปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
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โดยรวม และรายด้านของปัจจัยด้านรูปแบบพ้ืนฐานและปัจจัยด้านรูปแบบเน้นเอาใจใส่ลูกค้า มี
ความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกันกับ ความพึงพอใจโดยรวม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความคิดเห็นที่ดีข้ึนต่อปัจจัยดังกล่าว จะทําให้มีความพึงพอใจ
โดยรวมเพ่ิมขึ้น 
 
 องค์ประกอบที่ 3 ด้านวิธีการเพื่อสร้างความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อหนึ่งกับลูกค้า 
เน่ืองจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถใช้วิธีการต่างๆสร้างความสัมพันธ์แบบหน่ึงต่อ
หน่ึงกับลูกค้า ในขั้นแรกผู้ประกอบการควรเร่ิมจากการวิเคราะห์ด้วยการทําความรู้จักและเข้าใจลูกค้า
ก่อน กิจการต้องสามารถระบุลูกค้าของกิจการให้ได้ก่อนที่จะสร้างความสัมพันธ์ให้เกิดข้ึน จากน้ันขั้น
ต่อไปเร่ิมดําเนินงานด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยการมีปฏิสัมพันธ์กับลกูค้าอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้
เข้าใจถึงความคาดหวังส่วนบุคคลและการมีส่วนร่วมของลูกค้า การปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นวิธีการ
พ้ืนฐานอย่างหน่ึงในการสร้างและจัดการความสัมพันธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงกับลูกค้า โดยปกติ
ความสัมพันธ์น้ันขึ้นอยู่กับปฏิสัมพันธ์ระหว่างสองฝ่าย หากกิจการต้องการให้ปฏิสัมพันธ์เหล่าน้ันมี
ประสิทธิภาพ กิจการต้องผลักดันให้เกิดปฏิสัมพันธ์ที่มากขึ้นผ่านช่องทางที่มีประสิทธิภาพ เพ่ือให้
ทราบเก่ียวกับความต้องการหรือคุณค่าที่แท้จริงของลูกค้าได้ในที่สุด ทั้งสองวิธีการดังกล่าวช่วยบริหาร
ความสัมพันธ์รายบุคคลกับลูกค้าผ่านกิจกรรมการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของเบญจพร มุขเจริญผล (2555: 122-126) ที่ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผู้ใช้สินค้าและบริการที่มี
ต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์กรณีศึกษา บริษัท ทรู คอร์ปอเรช่ัน จํากัด (มหาชน ) ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การระบุลูกค้าของระบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จําแนกตามเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ใช้สินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัทแตกต่างกัน สําหรับการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ามีผลต่อ
ความพึงพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของบริษัท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
ปัจจัยรายด้านที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์อยู่ในระดับมากคือ ด้านการให้
ข้อมูลและตอบคําถามเก่ียวกับสินค้าและบริการ เนื่องจากการให้ข้อมูลสินค้าและบริการจากพนักงาน
ที่มีความถูกต้องและมีรายละเอียดที่ชัดเจน รวมท้ังความสามารถในการจัดสรรสินค้าและบริการที่
เหมาะสมให้แก่ผู้ใช้บริการ ถือเป็นส่วนหน่ึงที่จะช่วยให้เกิดความประทับใจ และจะก่อให้เกิดความพึง
พอใจในการใช้สินค้าและบริการตามมา 
 
 องค์ประกอบที่ 4 ด้านการตลาดขั้นพื้นฐาน กล่าวคือ การตลาดขั้นพ้ืนฐานยังคงเป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่จําเป็นสําหรับการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมของไทย อาจเน่ืองจากหลักการบริหารลูกค้าสัมพันธ์มุ่งเน้นการให้คุณค่าสูงสุดแก่ลูกค้า โดยผ่าน
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วิธีการที่หลากหลาย รวมถึงวิธีการให้บริการแบบด้ังเดิมคือแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  
เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้า ทั้งน้ีจากผลการศึกษาช้ีให้เห็นว่าผู้ประกอบการ
ควรให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านการจัดจําหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ซึ่งด้านการจัดจําหน่าย
กิจการควรบริหารช่องทางการจัดจําหน่ายและกระจายสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับสินค้าอย่างสะดวก
และรวดเร็ว โดยจําหน่ายในสถานที่ที่เหมาะสมและประหยัดต้นทุน ด้านผลิตภัณฑ์ควรกําหนดกลยุทธ์
ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ โดยนําเสนอสินค้าหรือ
บริการที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาด และกําหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้
เหมาะสมกับความต้องการของลูกค้า ส่วนปัจจัยด้านราคามีความสําคัญต่อการพิจารณาตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้า การสร้างกลยุทธ์ด้านราคาที่ดีและมีความเหมาะสมจะช่วยสร้างความได้เปรียบในการ
แข่งขันให้กับกิจการได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของฐานัดดา ไทยยากรณ์ (2553:98, 102-103) ที่
ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ทางการตลาดและการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
โดยรวมต่อรถยนต์ โตโยต้า บริษัท โตโยต้า เค มอเตอร์ส ผู้จําหน่าย โตโยต้า จํากัด ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า พบว่า กลยุทธ์ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านราคา และด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกันกับ ความพึงพอใจโดยรวม อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กล่าวคือ เมื่อลูกค้ามีความคิดเห็นต่อกลยุทธ์ทางการตลาดรายด้าน
ดังกล่าวที่ดีขึ้น จะทําให้มีความพึงพอใจโดยรวมเพ่ิมข้ึน และสอดคล้องกับงานวิจัยของอคิราภ์ ลิมป์
พัฒนชัย (2550: 80-81) ที่ศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือการบริหารงานลูกค้า
สัมพันธ์ของศูนย์ออกกําลังกาย Clark Hatch Fitness Center พบว่า ปัจจัยเสริมด้านช่องทางจัด
จําหน่ายมีผลต่อการวางกลยุทธ์ด้านการสื่อสารในการบริหารงานลูกค้าสัมพันธ์ เน่ืองจากปัจจุบันมี
ศูนย์ออกกําลังกายหลายแห่งต่างติดต่อลูกค้าตามจุดขาย (Sale floor) เคาน์เตอร์ลูกค้าสัมพันธ์ ทาง
โทรศัพท์ผ่านเครื่องบันทึกเสียง Call Center หรือติดต่อโดยตรงผ่านแผนกบริการลูกค้า ทางอีเมล์ 
และทางจดหมาย ดังน้ันการมีการบริหารงานด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่ดี ย่อมส่งผลให้เกิด
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อลูกค้าเมื่อมาติดต่อกับศูนย์ต่อไป 
 
 องค์ประกอบท่ี 5 ด้านทฤษฎีผลักดันสําหรับประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ อาจ
เน่ืองจากการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จําเป็นต้องอาศัยปัจจัยผลักดัน เพ่ือสนับสนุนช่วยให้กิจการสร้างกล
ยุทธ์ทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ ซึ่งมีความเก่ียวข้องกับปัจจัยผลักดัน 3 ด้าน ประกอบด้วย ด้าน
การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย ด้านการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความ
ต้องการของลูกค้า และด้านการเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า โดยปัจจัยผลักดันดังกล่าวมาเป็น
การเช่ือมโยงการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้นําไปสู่การสร้างมูลค่าลูกค้า (Customer Equity) ได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของสุมาลี ยรรยงเวโรจน์ (2552: 80-83) ที่ศึกษาเร่ือง ปัจจัยผลักดันที่มีผลต่อ
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การนํากลยุทธ์ CRM มาประยุกต์ใช้ในองค์กร กรณีศึกษา ธุรกิจตัวแทนจําหน่ายและศูนย์บริการ
รถจักรยานยนต์แห่งหน่ึง พบว่า มี 3 ปัจจัยที่เป็นตัวผลักดันสําคัญและมีผลต่อความสําเร็จในการ
ประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ขององค์กรคือ ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความ
ต้องการของลูกค้า (Customize Products and Services) ปัจจัยด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve sales force efficiency and effectiveness) และปัจจัยผลักดัน
ด้ า น ก า ร เ พ่ิ ม คุณภ าพก า รบ ริ ก า ร ลู ก ค้ า  ( Improve Customer Service Efficiency and 
Effectiveness) โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยกับการที่สามารถเลือกสินค้าได้ตรงกับ
ความต้องการตามรสนิยมความช่ืนชอบของตัวเองได้ อีกทั้งสามารถออกแบบตกแต่งสินค้าด้วยตนเอง
ได้ก่อนการตัดสินใจซื้อ พนักงานขายมีขั้นตอนการนําเสนอรายละเอียดสินค้าที่ครบถ้วนตรงตามความ
ต้องการ และมีการประสานงานกับฝ่ายต่างๆเพ่ือให้ได้รับบริการท่ีสะดวกและรวดเร็วข้ึน และยังมี
ความคิดเห็นด้วยกับการมีเจ้าหน้าที่ให้บริการลูกค้าด้วยความเป็นมิตร และมีความเอาใจใส่ต่อลกูค้า
มาก รวมไปถึงเจ้าหน้าที่มีความเช่ียวชาญสามารถให้คําช้ีแจงหรือแก้ปัญหาให้ได้ และมีศูนย์ลูกค้า
สัมพันธ์สําหรับแจ้งปัญหา หรือข้อร้องเรียนต่างๆทางโทรศัพท์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของจิตราวดี 
สมบัติมล (2556: 64) ที่ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในสหกรณ์ผู้ผลิต
และจําหน่ายไม้ดอกไม้ประดับ นนทบุรี จํากัด พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก  
ต่อปัจจัยการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค และปัจจัยด้านการเพ่ิม
คุณภาพการให้บริการและดูแลผู้บริโภค อีกทั้งพบว่า ปัจจัยด้านการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของผู้บริโภคและปัจจัยด้านการเพ่ิมคุณภาพการให้บริการและดูแลผู้บริโภค มี
ความสัมพันธ์ต่อความสําเร็จของการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ในสหกรณ์ผู้ผลิตและ
จําหน่ายไม้ดอกไม้ประดับ นนทบุรี จํากัด 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะเชิงทฤษฎี 
      1.1 หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมทั้งภาครัฐและ
เอกชน ควรศึกษาจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที่ประสบความสําเร็จจากการนําการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์มาประยุกต์ใช้ แล้วนําผลมาพัฒนาเป็นแนวทางให้กับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
รายอ่ืนๆ อาจมีนโยบายการจัดอบรมขึ้น เพ่ือเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจเรื่องการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ให้กับผู้ประกอบการและพนักงานของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การจัดสัมมนาให้มี
การพูดคุย แลกเปลี่ยนประสบการณ์ระหว่างวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพ่ือให้เกิดเป็น
แนวทางกิจกรรมและแนวทางการประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมให้ประสบความสําเร็จต่อไป 
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      1.2 ผลการศึกษาครั้งน้ีสามารถใช้เป็นแนวทางการพัฒนาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
สําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยเสนอแนะว่า ผู้ประกอบการของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมควรให้ความสําคัญกับการนําองค์ประกอบตัวช้ีวัดการบริหารลูกค้าสัมพันธ์จํานวน 5 
ด้าน 13 ตัวช้ีวัด ที่พบจากการศึกษาครั้งน้ี มาประยุกต์ใช้ในการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยอาจนํา
ตัวช้ีวัดดังกล่าวไปใช้วางแผน ปรับปรุงนโยบายการบริหารงาน หรือติดตามผลการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้ ทั้งน้ีจากผลการศึกษาผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 องค์ประกอบด้านกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ ผู้ประกอบการควรวางแผนงาน
ด้านกระบวนการของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ โดยกําหนดเป็นข้ันตอนหลัก 3 ขั้นตอน เริ่มต้นจากขั้น
แรกต้องสร้างฐานข้อมูลลูกค้า ด้วยการวิเคราะห์ จัดแบ่ง และเลือกกลุ่มลูกค้าออกมาตามคุณค่าหรือ
ความสามารถของลูกค้า แล้วจัดทําเป็นรายละเอียดของลูกค้า (Customer Profile) ข้ึนมาเป็น
ฐานข้อมูลอยู่ในระบบ ขั้นตอนต่อมาผู้ประกอบการต้องเลือกใช้เทคโนโลยีและระบบที่เหมาะสม 
สําหรับช่วยวิเคราะห์ แยกแยะ และจดจําข้อมูลของลูกค้าจากในขั้นตอนแรก อีกทั้งนําเทคโนโลยีที่
เหมาะสมมาช่วยสร้างจุดของการติดต่อกับลูกค้าและกระจายข้อมูลผ่านช่องทางต่างๆท่ีติดต่อกับ
ลูกค้า โดยเทคโนโลยีที่จะเลือกนํามาใช้น้ีไม่จําเป็นต้องมีราคาแพงหรือมีความซับซ้อนมาก แต่
ผู้ประกอบการควรเลือกพิจารณาเทคโนโลยีที่ความเหมาะสมและนํามาใช้ประโยชน์ได้จริงในกิจการ
ของตน และขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการบริหารลูกค้าสัมพันธ์คือการรักษาลูกค้า เป็นขั้นตอนการ
ประเมินผลสําเร็จของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ด้วยการสร้างเกณฑ์วัดที่เน้นความสําคัญของลูกค้า 
รวมถึงผู้ประกอบการต้องหาวิธีการต่างๆเพ่ือการขยายและรักษาการเติบโตของความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าด้วย 
 องค์ประกอบด้านรูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ผู้ประกอบในวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมควรเน้นให้พนักงานสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า ด้วยการมุ่งเน้นสร้าง
ความสัมพันธ์ในรูปแบบพ้ืนฐาน และรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า โดยวางแผนงานและอบรมพนักงาน
ให้นําเสนอขายสินค้ากับกลุ่มลูกค้าคาดหวัง ทั้งน้ีควรเน้นให้พนักงานขายสามารถแนะนําข้อมูลสินค้าที่
ถูกต้อง ครบถ้วนและตรงตามความต้องการของลูกค้า เพ่ือผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ และ
ภายหลังจากที่ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้ว พนักงานควรโทรศัพท์หรือติดต่อกลับไปยังลูกค้า เพ่ือ
ตรวจสอบความคิดเห็นและข้อเสนอแนะของลูกค้า สําหรับนําข้อมูลมาปรับปรุงในการเสนอขาย ซึ่ง
เป็นการสร้างให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจในกิจการมากขึ้นด้วย 
 องค์ประกอบด้านวิธีการเพื่อสร้างความสัมพันธ์แบบหนึ่งต่อหนึ่งกับลูกค้า ในการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมนั้น หากผู้ประกอบการในต้องการสร้าง
ความสัมพันธ์แบบหน่ึงต่อหน่ึงกับลูกค้าให้เกิดขึ้น ผู้ประกอบการควรมีวิธีการสําหรับการรู้จักและ
เข้าใจลูกค้า และการมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง ด้วยการหาวิธีการที่ช่วยให้กิจการสามารถ
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ระบุให้ได้ก่อนว่าลูกค้าของกิจการเป็นใครบ้างและเข้าใจว่าลูกค้าต้องการอะไรจากกิจการ ซึ่งเป็น
วิธีการวิเคราะห์และบันทึกข้อมูลลูกค้าแยกเป็นรายบุคคลในระบบฐานข้อมูล จากน้ันวางแผน การ
ดําเนินงานขึ้นเป็นกิจกรรมต่างๆในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเน่ือง โดยคาดการณ์ถึงความ
คาดหวังและการมีส่วนร่วมของลูกค้า เพ่ือให้กิจการสามารถสร้างกิจกรรมที่สามารถตอบสนองตาม
ความต้องการที่แท้จริงของลูกค้าแต่ละราย 
 องค์ประกอบด้านการตลาดขั้นพื้นฐาน ผู้ประกอบการยังคงต้องคํานึงถึงการจัดการ
ตลาดพ้ืนฐานทั้งในด้านการจัดจําหน่าย ผลิตภัณฑ์ และราคา เน่ืองจากองค์ประกอบดังกล่าวเป็น
สิ่งจําเป็นและมีความสําคัญต่อการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
กิจการต้องสามารถจัดหาสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและตรงกับความต้องการของลูกค้า ด้วยราคาที่
มีความเหมาะสม ผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีความสะดวกและรวดเร็ว กลยุทธ์ทางการตลาด
เหล่าน้ีเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่จะช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน เพ่ือให้ลุกค้าเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด 
 องค์ประกอบด้านทฤษฎีผลักดันสําหรับประยุกต์ใช้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ เป็น
องค์ประกอบของปัจจัยผลักดันที่ช่วยให้การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมประสบความสําเร็จ โดยผู้ประกอบการต้องดําเนินการตามปัจจัยด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลของฝ่ายขาย ด้านการพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้า และด้านการ
เพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งด้านการเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย ควรสร้าง
กระบวนการขายที่มีประสิทธิภาพ พนักงานขายควรให้ข้อมูลที่ถูกต้อง ครบถ้วนและตรงตามความ
ต้องการ รวมท้ังประสานงานกับแผนกต่างเพื่อเอ้ือประโยชน์ให้ลูกค้าได้รับความสะดวกและรวดเร็ว 
เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อกิจการ และรักษาระดับความพึงพอใจระยะยาวของลูกค้า ส่วนด้าน
การพัฒนาสินค้าและบริการให้ตรงความต้องการของลูกค้าน้ัน ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมควรศึกษาและสํารวจความต้องการของลูกค้า เพื่อจัดหาสินค้าและบริการเฉพาะมา
ตอบสนองได้ตรงกับความต้องการของลูกค้ามากที่สุด ทําให้กิจการมีความได้เปรียบในการแข่งขัน
เหนือคู่แข่ง และสําหรับด้านการเพ่ิมคุณค่าการบริการให้แก่ลูกค้า ผู้ประกอบการควรสร้างความพึง
พอใจสูงสุดแก่ลูกค้า ด้วยการให้พนักงานให้บริการด้วยความเป็นมิตร และดแูลเอาใจใส่ลูกค้า   
 
 2.  ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
      2.1 จากการศึกษาในครั้งน้ีพบว่า วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมหลายแห่งต้อง
ประสบกับปัญหาด้านการขาดแคลนพนักงาน เน่ืองจากการลาออกของพนักงาน ทั้งน้ีผู้วิจัยค้นพบ
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการบริหารงานเพื่อแก้ไขปัญหาดังกล่าวจากผู้ให้ข้อมูลหลักของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมแห่งหน่ึงที่สามารถแก้ปัญหาด้านการขาดแคลนพนักงานได้ คือ ผู้บริหารของ
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วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรใช้การบริหารงานและการทํางานในรูปแบบบริษัทที่เป็นระบบ 
แต่ดูแลพนักงานแบบครอบครัว เน่ืองจากธุรกิจขนาดเล็กในพ้ืนที่ต่างจังหวัดไม่ควรเข้มงวดกับ
พนักงานมากเกินไป กิจการควรเตรียมความพร้อมในกรณีที่มีพนักงานลาออกโดยการวางนโยบายและ
คําบรรยายลักษณะงานของแต่ละตําแหน่งไว้อย่างชัดเจน การฝึกให้พนักงานรู้จักการสอนงานกันเอง
ได้ (Coaching) จะช่วยแก้ปัญหาเรื่องผลกระทบจากการขาดแคลนพนักงานได้  
      2.2 จากการศึกษาในคร้ังน้ีพบปัญหาว่า วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมบางราย
เคยทํากิจกรรมตามวิธีการส่งเสริมการขายตามหลักการตลาด เช่น การโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อท้องถิ่น แจกใบปลิว จัดงานโชว์สินค้า แต่เมื่อติดตามประเมินผลแล้วพบว่าไม่ประสบ
ความสําเร็จเท่าที่ควร เน่ืองมาจากคนท้องถ่ินไม่ให้ความสนใจในส่วนน้ี ดังน้ัน ธุรกิจวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมท้องถิ่นควรประเมินกิจกรรมการตลาดที่เหมาะสมกับบริบทของสังคมและพ้ืนที่ 
เพ่ือให้ไม่เกิดความไม่คุ้มค่าจากการลงทุน 
      2.3 วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรเลือกกําหนดวิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ต่างๆให้เหมาะสมกับกิจการของตนเองและเหมาะสมกับสภาพแวดล้อมของการแข่งขัน เน่ืองจากมี
วิธีการหรือกิจกรรมต่างๆมากมายเก่ียวกับวิธีการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ให้กิจการสามารถเลือกใช้ เพ่ือ
สร้างความพึงพอใจและรักษาความสัมพันธ์กับลูกค้า ซึ่งในแต่ละกิจการต่างมีรูปแบบการบริหารงาน 
ความสัมพันธ์กับลูกค้าและงบประมาณที่แตกต่างกันไป ดังน้ันวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควร
เลือกวิธีการที่มีความเหมาะสมและมีความคุ้มค่าในการลงทุนกับกิจการของตนเองมากท่ีสุด ทั้งน้ีต้อง
คํานึงถึงความสําคัญของพนักงานด้วยว่าพนักงานสามารถปฏิบัติได้ตามวิธีการของการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ที่วางไว้หรือไม่ เน่ืองพนักงานเป็นคนที่สัมผัสและเผชิญหน้ากับลูกค้าโดยตรง การกระทําของ
พนักงานย่อมส่งผลต่อความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจของลูกค้าได้ 
 
 3.  ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
      3.1 การศึกษาครั้งต่อไปควรขยายพ้ืนที่ในการศึกษาให้กว้างขึ้น เช่น ศึกษาในเขต
พ้ืนที่เป็นจังหวัด เป็นภาค เป็นต้น อีกทั้งการวิจัยครั้งน้ีเป็นเพียงการศึกษาวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม เฉพาะท่ีเป็นธุรกิจภาคการค้า การศึกษาครั้งต่อไปควรมีการศึกษาเพ่ิมเติมในธุรกิจภาคการ
ผลิต และภาคการบริการ เน่ืองจากการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่และประเภทธุรกิจที่แตกต่างกัน
ออกไป อาจได้ผลการวิจัยที่แตกต่างจากเดิม ทําให้ได้เปรียบเทียบแนวคิดและข้อค้นพบด้านการ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ ให้เกิดข้อสรุปที่มีความชัดเจนขึ้น 
      3.2 ผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม สามารถนําโมเดลองค์ประกอบตัวช้ีวัดรูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ที่ค้นพบในคร้ังน้ี ไป
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สร้างกรอบแนวคิดหรือตัวแปรสําหรับใช้ในงานวิจัยในอนาคต เพ่ือพัฒนาตัวช้ีวัดด้านการบริหารลูกค้า
สัมพันธ์ในวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมต่อไป 
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แบบประเมินตัวช้ีวัด 
 ท่านจะให้คะแนนนํ้าหนักความสําคัญตัวช้ีวัดในด้านต่างๆของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์
ต่อไปนี้ อย่างไรบ้าง โดยให้ระดับความสําคัญจาก  1=น้อยที่สุด (10%), 2=น้อย (30%), 3=ปาน
กลาง (50%), 4=มาก (70%) ถึง 5=มากที่สดุ (90%) 
 

ตัวช้ีวัด (Criteria) 
ประเมิน
คะแนน 
(1-5) 

แบบจําลอง DEAR Model 
1. การสร้างฐานข้อมูลลูกค้า  (Database)  
2. การใช้เทคโนโลยีที่เหมาะสม (Electronic)  
3. การกําหนดโปรแกรมเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ (Action)  
4. การรักษาลกูค้า (Retention)  

รูปแบบการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าของ Kotler 
5. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบพ้ืนฐาน (Basic Marketing)  
6. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรับ (Reactive Marketing)  
7. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบมุ่งเน้นเอาใจใส่ลูกค้า (Accountable 
Marketing) 

 

8. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบการตลาดเชิงรุก (Proactive Marketing)  
9. การสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าในรูปแบบหุ้นส่วนธุรกิจ (Partnership Marketing)  

แบบจําลองการสร้างสัมพันธภาพกับลูกค้า 
10. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยรางวัล (Reward Model)  
11. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ตามเง่ือนไขสัญญา (Contractual Model)  
12. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้านคุณค่าเพ่ิม (Value-Added Model)  
13. แบบจําลองการสร้างสัมพันธ์ด้วยการให้ความรู้เฉพาะด้าน (Educational Model)  

The IDIC Model 
14. Identify การรู้ว่าลูกค้าของบริษัทคือใคร และพยายามเข้าใจถึงความต้องการของ
ลูกค้าอย่างถ่องแท้ 

 

15. Differentiate การระบุความแตกต่างของลูกค้าที่สร้างคุณค่าให้กับบริษัทมากที่สดุ
และสร้างในระยะยาว 
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ตัวช้ีวัด (Criteria) 
ประเมิน
คะแนน 
(1-5) 

16. Interact การที่บริษัทต้องมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง เพ่ือให้เข้าใจถึงความ
คาดหวัง ความสัมพันธ์ที่มีต่อผู้เก่ียวข้องอ่ืนๆ และตราสินค้า 

 

17. Customize การตอบสนองและสื่อสารได้ตามที่ลูกคา้แต่ละรายคาดหวัง  
The Payne’s five-process model 

18. การพัฒนากลยุทธ์ (Strategy Development Process)   
19. การสร้างคุณค่า (Value Creation)  
20. การบริหารช่องทางจัดจําหน่ายแบบหลายช่องทาง (Multi-Channel Integration 
Management Process)  

 

21. การบริหารจัดการข้อมูล (Information Management)   
22. การประเมนิผลองค์กร (Performance Management)   

ส่วนประสมทางการตลาด 
23. ผลิตภัณฑ์ (Product)   
24. ราคา (Price)   
25. การจัดจําหน่าย (Place)  
26. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

ทฤษฎีผลักดันที่มีผลต่อการนํากลยุทธ์การบริหารลูกค้าสัมพันธ์มาใช้ 
27. การพัฒนาสินค้าและบรกิารให้ตรงความต้องการของลูกค้า (Customize Products 
and Services) 

 

28. การเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลของฝ่ายขาย (Improve sales force 
efficiency and effectiveness) 

 

29. การเพ่ิมคณุค่าการบริการให้แก่ลูกค้า (Improve Customer Service)  
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แบบสอบถาม 

 คําชี้แจง แบบสอบถามน้ีใช้ประกอบการทําวิทยานิพนธ์ของนักศึกษาระดับปริญญาโท 
สาขาวิชาการประกอบการ บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร ในการศึกษาเร่ือง ตัวช้ีวัดรูปแบบ
ของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ 
 ผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่ได้สละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
ทั้งน้ีข้อมูลและความคิดเห็นของท่านจะถือเป็นความลับและจะไม่มีผลกระทบต่อตัวท่านแต่ประการใด 
และผลที่ได้จะนําไปใช้ประโยชน์ด้านการศึกษาเท่าน้ัน 
 
ท่านเคยซ้ือสินค้าจากร้าน____________        เคย      ไม่เคย (จบการตอบ) 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่อง  หน้าข้อความท่ีตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด  
1.1 เพศ  
    ชาย     หญิง 

1.2 อายุ  
    น้อยกว่า 20 ปี    20-40 ปี 
    41-60 ปี     มากกว่า 60 ปี 

1.3 ระดับการศึกษาสูงสุด 
    มัธยมศึกษาหรือตํ่ากว่า    ปวช./ปวส./อนุปริญญา  
    ปริญญาตรี    สูงกว่าปริญญาตรี 
1.4 อาชีพ 
    นักเรียน/นักศึกษา    ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 
    ลูกจ้างเอกชน/พนักงานบรษิัท   ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ  
    อ่ืนๆ โปรดระบุ_______________ 
1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    น้อยกว่า 10,000 บาท    10,001-20,000 บาท 
    20,001-30,000 บาท    30,001-40,000บาท  
    40,001-50,000 บาท    มากกว่า 50,000 บาท 

1.6 ความถ่ีในการซ้ือสินค้าจากร้านจี้อันต๊ึง ซุปเปอร์มาร์เก็ต (G Supermarket) 
    น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน    1-2 ครั้งต่อเดือน 
    3-4 ครั้งต่อเดือน    5-6 ครั้งต่อเดือน 
    มากกว่า 6 ครั้งต่อเดือน 

ชุดท่ี ______ 
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ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับรปูแบบการบริหารลูกค้าสัมพนัธข์องร้าน______________________ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องหมายเลขท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงข้อเดียวเท่านั้น 

รูปแบบการบริหารลูกค้าสัมพันธ ์

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

5 

เห็นด้วย 

4 

ไม่แน่ใจ 

3 

ไม่เห็นด้วย

2 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

1 

1.  ท่านได้รับสิทธิประโยชน์จากการให้ข้อมูลของทางร้าน      

2.  ทางร้านมีการใช้เทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารท่ีเหมาะสม เช่น 
เม่ือติดต่อสื่อสารกับลูกค้า ทางร้านสามารถนําข้อมูลมา
สื่อสารและตอบสนองลูกค้าได้อย่างเหมาะสม 

     

3.  ทางร้านทํากิจกรรมต่างๆเพ่ือรักษาลูกค้า      

4.  ท่านได้รับข้อมูลและคําแนะนําสินค้าจากพนักงานของร้าน      

5.  หลังการซ้ือสินค้าทางร้านติดต่อสอบถามความพึงพอใจใน
สินค้าหรือบริการของท่าน 

     

6.  ท่านรับรู้ได้ว่าทางร้านพยายามเข้าใจความต้องการของท่าน
อย่างถ่องแท้ 

     

7.  ทางร้านมีปฏิสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าอย่างสมํ่าเสมอ      

8.  ท่านมีความชื่นชอบสินค้าของทางร้าน      

9.  ราคาสินค้าของทางร้านมีความเหมาะสม      

10. ท่านสามารถเข้าถึงสินค้าของร้านได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว      

11. ท่านรู้สึกพอใจและผูกพันกับทางร้านเนื่องจากทางร้านพัฒนา
สินค้าและบริการได้ตรงตามความต้องการของท่าน 

     

12. การบริการท่ีดีของพนักงานขาย ทําให้ท่านรู้สึกพอใจและ
ผูกพันกับทางร้าน 

     

13. ท่านพึงพอใจจากการได้รับบริการพิเศษจากทางร้าน      

 
ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ 

_________________________________________________________________________
_________________________________________________________________________
_________________________________ 

 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะห์จากผู้ประกอบการในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรม LISREL 
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รูปที่ 16 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันจากโปรแกรม LISREL 
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Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140 

Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2006 
Use of this program is subject to the terms specified in the 

Universal Copyright Convention. 
Website: www.ssicentral.com 

 
The following lines were read from file  C:\Users\Asus\Desktop\LISREL_CFA\CFA N400_X13.PR2: 
 
 !DA NI=13 NO=400 MA=CM 
 SY='C:$$Users$$Asus$$Desktop$$LISREL-CFA$$CFA N400-X13.dsf' NG=1 
 MO NX=13 NK=5 TD=SY 
 LK 
 DER BA II PPP CII 
 FR LX(1,1) LX(2,1) LX(3,1) LX(4,2) LX(5,2) LX(6,3) LX(7,3) LX(8,4) LX(9,4) 
 FR LX(10,4) LX(11,5) LX(12,5) LX(13,5) TD(11,10) TD(5,6) TD(9,8) TD(12,11) TD(11,9) 
 FR TD(1,3) TD(9,10) TD(5,10) TD(7,1) TD(7,8) 
 PD 
 OU AM RS SC 
 
                           Number of Input Variables 13  
                           Number of Y - Variables    0  
                           Number of X - Variables   13  
                           Number of ETA - Variables  0  
                           Number of KSI - Variables  5  
                           Number of Observations   400  
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TI CRM 
 
Covariance Matrix 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  2.63            
Elec   1.60  2.09          
Retent   1.09  1.17  1.57        
Basic_M   1.33  1.25  1.21  2.41      
Acc_M   1.23  1.11  0.97  1.71  2.36    
Identify   0.99  0.99  0.86  1.27  1.51  1.69  
Interact   1.13  1.19  1.11  1.66  1.66  1.57  
Product   1.01  1.01  0.88  1.12  0.83  0.83  
Price   0.71  0.72  0.64  0.87  0.78  0.71  
Place   0.75  0.72  0.55  0.83  0.86  0.70  
Customiz   1.58  1.33  1.32  1.70  1.56  1.54  
Imp_Sale   1.78  1.51  1.36  1.91  1.70  1.53  
Imp_Ser   2.23  1.74  1.78  2.23  2.09  1.98  

 
Covariance Matrix  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  3.26            
Product   1.62  5.04          
Price   0.99  2.70  3.13        
Place   0.91  1.52  1.39  1.52      
Customiz   2.02  2.09  1.79  1.70  4.02    
Imp_Sale   2.25  1.69  1.05  1.16  2.64  4.18  
Imp_Ser   2.83  2.75  1.63  1.60  3.93  4.42  

 
Covariance Matrix  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  7.79  

 
TI CRM 
 
Parameter Specifications 
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LAMBDA-X 
   DER   BA   II   PPP  CII  

Database  1  0  0  0  0  
Elec   2  0  0  0  0  
Retent   3  0  0  0  0  
Basic_M   0  4  0  0  0  
Acc_M   0  5  0  0  0  
Identify   0  0  6  0  0  
Interact   0  0  7  0  0  
Product   0  0  0  8  0  
Price   0  0  0  9  0  
Place   0  0  0  10  0  
Customiz   0  0  0  0  11  
Imp_Sale   0  0  0  0  12  
Imp_Ser   0  0  0  0  13  

 
PHI 

   DER   BA   II   PPP  CII  
DER  0          
BA   14  0        
II   15  16  0      
PPP   17  18  19  0    
CII   20  21  22  23  0  

 
THETA-DELTA 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  24            
Elec   0  25          
Retent   26  0  27        
Basic_M   0  0  0  28      
Acc_M   0  0  0  0  29    
Identify   0  0  0  0  30  31  
Interact   32  0  0  0  0  0  
Product   0  0  0  0  0  0  
Price   0  0  0  0  0  0  
Place   0  0  0  0  38  0  
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Customiz   0  0  0  0  0  0  
Imp_Sale   0  0  0  0  0  0  
Imp_Ser   0  0  0  0  0  0  

 
THETA-DELTA  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  33            
Product   34  35          
Price   0  36  37        
Place   0  0  39  40      
Customiz   0  0  41  42  43    
Imp_Sale   0  0  0  0  44  45  
Imp_Ser   0  0  0  0  0  0  

 
THETA-DELTA  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  46  

 
TI CRM 
 Number of Iterations = 19  
 
LISREL Estimates (Maximum Likelihood) 
 
LAMBDA-X 

   DER   BA   II   PPP  CII  
Database  1.34  - -  - -  - -  - -  
   (0.07)          
   18.24          
Elec   1.15  - -  - -  - -  - -  
   (0.06)          
   18.25          
Retent   1.04  - -  - -  - -  - -  
   (0.06)          
   18.39          
Basic_M   - -  1.36  - -  - -  - -  
    (0.07)        
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    20.79        
Acc_M   - -  1.25  - -  - -  - -  
    (0.07)        
    18.94        
Identify   - -  - -  1.06  - -  - -  
     (0.06)      
     18.86      
Interact   - -  - -  1.45  - -  - -  
     (0.08)      
     18.28      
Product   - -  - -  - -  1.49  - -  
      (0.12)    
      12.78    
Price   - -  - -  - -  0.99  - -  
      (0.10)    
      9.52    
Place   - -  - -  - -  0.98  - -  
      (0.06)    
      15.61    
Customiz   - -  - -  - -  - -  1.70  
       (0.09)  
       19.81  
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  1.85  
       (0.08)  
       22.00  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  2.36  
       (0.12)  
       20.32  

 
PHI 

   DER   BA   II   PPP  CII  
DER  1.00          
BA   0.77  1.00        
   (0.03)          
   25.59          
II   0.74  0.88  1.00      
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   (0.03)  (0.02)        
   21.68  37.91        
PPP   0.57  0.58  0.62  1.00    
   (0.05)  (0.05)  (0.05)      
   12.26  12.16  13.06      
CII   0.71  0.73  0.81  0.69  1.00  
   (0.03)  (0.03)  (0.03)  (0.04)    
   23.13  23.83  30.82  18.36    

 
THETA-DELTA 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  0.83            
   (0.11)            
   7.80            
Elec   - -  0.76          
    (0.07)          
    10.55          
Retent   -0.32  - -  0.48        
   (0.06)   (0.06)        
   -5.15   7.72        
Basic_M   - -  - -  - -  0.56      
      (0.08)      
      7.49      
Acc_M   - -  - -  - -  - -  0.78    
       (0.08)    
       10.07    
Identify   - -  - -  - -  - -  0.32  0.55  
       (0.05)  (0.06)  
       6.32  9.70  
Interact   -0.22  - -  - -  - -  - -  - -  
   (0.07)            
   -3.08            
Product   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Price   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Place   - -  - -  - -  - -  0.13  - -  
       (0.04)    
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       3.35    
Customiz   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  - -  - -  

 
THETA-DELTA  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  1.16            
   (0.11)            
   10.17            
Product   0.29  2.81          
   (0.10)  (0.27)          
   2.93  10.42          
Price   - -  1.14  2.07        
    (0.17)  (0.19)        
    6.82  10.90        
Place   - -  - -  0.36  0.54      
     (0.09)  (0.09)      
     4.16  6.18      
Customiz   - -  - -  0.47  0.49  1.12    
     (0.09)  (0.07)  (0.13)    
     5.26  6.89  8.31    
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  -0.47  0.76  
       (0.09)  (0.12)  
       -5.33  6.28  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  - -  - -  

 
THETA-DELTA  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  2.21  
   (0.22)  
   10.25  

 
Squared Multiple Correlations for X - Variables 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
0.69  0.64  0.69  0.77  0.67  0.67  
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Squared Multiple Correlations for X - Variables  (continued) 
   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  

0.64  0.44  0.32  0.64  0.72  0.82  
 
Squared Multiple Correlations for X - Variables  (continued) 

  Imp_Ser  
0.72  

 
Goodness of Fit Statistics 

 
Degrees of Freedom = 45 

Minimum Fit Function Chi-Square = 92.81 (P = 0.00) 
Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 87.71 (P = 0.00014) 

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 42.71 
90 Percent Confidence Interval for NCP = (19.96 ; 73.25) 

 
Minimum Fit Function Value = 0.23 

Population Discrepancy Function Value (F0) = 0.11 
90 Percent Confidence Interval for F0 = (0.050 ; 0.18) 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.049 
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.033 ; 0.064) 

P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.53 
 

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 0.45 
90 Percent Confidence Interval for ECVI = (0.39 ; 0.53) 

ECVI for Saturated Model = 0.46 
ECVI for Independence Model = 19.92 

 
Chi-Square for Independence Model with 78 Degrees of Freedom = 7921.64 

Independence AIC = 7947.64 
Model AIC = 179.71 

Saturated AIC = 182.00 
Independence CAIC = 8012.53 

Model CAIC = 409.32 
Saturated CAIC = 636.22 
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Normed Fit Index (NFI) = 0.99 
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 0.99 

Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.57 
Comparative Fit Index (CFI) = 0.99 
Incremental Fit Index (IFI) = 0.99 

Relative Fit Index (RFI) = 0.98 
 

Critical N (CN) = 301.74 
 

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.087 
Standardized RMR = 0.026 

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 
Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.93 
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.48 

 

TI CRM 

Fitted Covariance Matrix 
   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  

Database  2.62            
Elec   1.55  2.09          
Retent   1.08  1.20  1.57        
Basic_M   1.40  1.21  1.09  2.41      
Acc_M   1.29  1.11  1.00  1.70  2.35    
Identify   1.06  0.91  0.82  1.27  1.49  1.68  
Interact   1.23  1.24  1.12  1.73  1.59  1.54  
Product   1.13  0.97  0.88  1.17  1.08  0.98  
Price   0.75  0.65  0.58  0.78  0.72  0.65  
Place   0.75  0.64  0.58  0.77  0.84  0.65  
Customiz   1.62  1.39  1.26  1.69  1.55  1.47  
Imp_Sale   1.76  1.51  1.37  1.84  1.69  1.60  
Imp_Ser   2.25  1.93  1.75  2.35  2.16  2.04  

 
Fitted Covariance Matrix  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  3.26            
Product   1.63  5.02          
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Price   0.89  2.61  3.04        
Place   0.88  1.46  1.33  1.50      
Customiz   2.00  1.75  1.63  1.64  4.01    
Imp_Sale   2.18  1.90  1.26  1.25  2.68  4.18  
Imp_Ser   2.78  2.43  1.61  1.60  4.02  4.37  

 
Fitted Covariance Matrix  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  7.79  

 
Fitted Residuals 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  0.01            
Elec   0.06  0.00          
Retent   0.01  -0.03  0.00        
Basic_M   -0.07  0.04  0.12  0.00      
Acc_M   -0.07  0.00  -0.03  0.01  0.02    
Identify   -0.07  0.08  0.04  0.00  0.03  0.01  
Interact   -0.09  -0.05  -0.02  -0.07  0.06  0.04  
Product   -0.12  0.04  0.00  -0.05  -0.25  -0.15  
Price   -0.04  0.08  0.06  0.09  0.06  0.06  
Place   0.00  0.08  -0.02  0.06  0.02  0.05  
Customiz   -0.03  -0.06  0.06  0.01  0.00  0.07  
Imp_Sale   0.02  0.00  -0.01  0.07  0.01  -0.06  
Imp_Ser   -0.02  -0.19  0.04  -0.11  -0.07  -0.06  

 
Fitted Residuals  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  0.00            
Product   -0.01  0.01          
Price   0.10  0.09  0.08        
Place   0.03  0.06  0.06  0.02      
Customiz   0.02  0.34  0.16  0.06  0.00    
Imp_Sale   0.08  -0.21  -0.21  -0.09  -0.04  0.00  
Imp_Ser   0.05  0.32  0.01  0.01  -0.09  0.05  
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Fitted Residuals  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  0.00  

 
Summary Statistics for Fitted Residuals 
 Smallest Fitted Residual =   -0.25  
   Median Fitted Residual =    0.01  
  Largest Fitted Residual =    0.34  
 
Stemleaf Plot 
 - 2|511   
 - 1|9521   
 - 0|999777776665544333222110000000000000   
   0|1111111112222233444445556666666666778888899   
   1|026   
   2|   
   3|24  
 
 
Standardized Residuals 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  1.21            
Elec   2.31  - -          
Retent   1.26  -1.93  - -        
Basic_M   -1.65  1.31  3.54  - -      
Acc_M   -1.32  0.03  -0.78  0.68  1.45    
Identify   -1.70  2.29  1.15  -0.14  2.30  2.42  
Interact   -2.81  -0.94  -0.32  -2.16  1.59  2.14  
Product   -1.17  0.40  0.03  -0.68  -2.68  -2.12  
Price   -0.51  0.96  0.90  1.33  0.77  0.95  
Place   0.05  1.83  -0.68  1.86  0.63  1.57  
Customiz   -0.44  -0.89  1.14  0.18  0.03  1.51  
Imp_Sale   0.31  -0.08  -0.20  1.51  0.15  -1.59  
Imp_Ser   -0.21  -2.26  0.51  -1.55  -0.83  -1.05  
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Standardized Residuals  (continued) 
   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  

Interact  0.17            
Product   -0.18  0.53          
Price   1.14  2.47  2.54        
Place   0.73  1.55  2.22  1.50      
Customiz   0.35  3.43  3.06  2.30  0.14    
Imp_Sale   1.33  -2.70  -3.46  -2.90  -2.10  - -  
Imp_Ser   0.59  2.45  0.12  0.10  -1.82  1.30  

 
Standardized Residuals  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  - -  

 
Summary Statistics for Standardized Residuals 
 Smallest Standardized Residual =   -3.46  
   Median Standardized Residual =    0.17  
  Largest Standardized Residual =    3.54  
 
Stemleaf Plot 
 - 3|5   
 - 2|98773211   
 - 1|987665321   
 - 0|9988775432221100000000   
   0|111122234455667789   
   1|00112233333455566689   
   2|1233334555   
   3|145  
 
Largest Negative Standardized Residuals 
Residual for  Interact  and  Database  -2.81 
Residual for  Product  and  Acc_M  -2.68 
Residual for  Imp_Sale  and  Product  -2.70 
Residual for  Imp_Sale  and  Price  -3.46 
Residual for  Imp_Sale  and  Place  -2.90 
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Largest Positive Standardized Residuals 
Residual for  Basic_M  and  Retent  3.54 
Residual for  Customiz  and  Product  3.43 
Residual for  Customiz  and  Price  3.06 

 
TI CRM 

Qplot of Standardized Residuals 
  3.5..........................................................................  
     .                                                                       ..  
     .                                                                      . .  
     .                                                                    .   .  
     .                                                                  .     .  
     .                                                                 .      .  
     .                                                               .        .  
     .                                                             .          .  
     .                                                            .           x  
     .                                                          .             .  
     .                                                        .              x.  
     .                                                       .           x    .  
     .                                                     .        x         .  
     .                                                   .         *          .  
     .                                                  .         xx          .  
 N   .                                                .          x            .  
 o   .                                              .        x  xx            .  
 r   .                                             .     xx  x                .  
 m   .                                           .     x x                    .  
 a   .                                         .      x*                      .  
 l   .                                        .    * *x                       .  
     .                                      .   x*xx                          .  
 Q   .                                    .  xx*x                             .  
 u   .                                   . * x                                .  
 a   .                                 .  x*                                  .  
 n   .                               . x*xx                                   .  
 t   .                            x xxxx                                      .  
 i   .                          x*x                                           .  
 l   .                   x  xx xx                                             .  
 e   .                  *x     .                                              .  
 s   .              xxx      .                                                .  
     .             *       .                                                  .  
     .        x   x       .                                                   .  
     .       x          .                                                     .  
     .      x         .                                                       .  
     .     x         .                                                        .  
     .             .                                                          .  
     x           .                                                            .  
     .          .                                                             .  
     .        .                                                               .  
     .      .                                                                 .  
     .     .                                                                  .  
     .   .                                                                    .  
     . .                                                                      .  
 -3.5..........................................................................  
   -3.5                                                                      3.5  

Standardized Residuals 
 
 
 
 
 
 
 
 



140 

 

TI CRM 
 
Modification Indices and Expected Change 
 
Modification Indices for LAMBDA-X 

   DER   BA   II   PPP  CII  
Database  - -  5.28  6.56  1.34  0.07  
Elec   - -  0.28  2.47  4.42  3.12  
Retent   - -  3.69  2.00  1.21  1.71  
Basic_M   6.48  - -  5.86  2.30  0.19  
Acc_M   6.48  - -  5.86  2.30  0.19  
Identify   2.54  0.75  - -  0.00  1.13  
Interact   2.54  0.75  - -  0.00  1.13  
Product   0.99  8.56  8.68  - -  6.23  
Price   0.76  4.97  4.61  - -  3.94  
Place   0.04  0.82  0.62  - -  0.44  
Customiz   0.00  0.20  0.06  6.53  - -  
Imp_Sale   0.22  3.58  0.76  10.88  - -  
Imp_Ser   0.23  2.66  2.20  2.52  - -  

 
Expected Change for LAMBDA-X 

   DER   BA   II   PPP  CII  
Database  - -  -0.39  -0.44  -0.12  0.03  
Elec   - -  0.11  0.33  0.17  -0.21  
Retent   - -  0.26  0.18  -0.09  0.13  
Basic_M   0.41  - -  -0.97  0.18  0.05  
Acc_M   -0.38  - -  0.90  -0.17  -0.05  
Identify   0.19  0.21  - -  0.00  -0.15  
Interact   -0.26  -0.28  - -  0.00  0.20  
Product   -0.16  -0.54  -0.81  - -  1.36  
Price   0.10  0.29  0.39  - -  -0.77  
Place   0.02  0.12  0.14  - -  -0.25  
Customiz   0.00  -0.06  0.05  0.48  - -  
Imp_Sale   0.06  0.28  0.18  -0.46  - -  
Imp_Ser   -0.09  -0.34  -0.52  0.29  - -  
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Standardized Expected Change for LAMBDA-X 
   DER   BA   II   PPP  CII  

Database  - -  -0.39  -0.44  -0.12  0.03  
Elec   - -  0.11  0.33  0.17  -0.21  
Retent   - -  0.26  0.18  -0.09  0.13  
Basic_M   0.41  - -  -0.97  0.18  0.05  
Acc_M   -0.38  - -  0.90  -0.17  -0.05  
Identify   0.19  0.21  - -  0.00  -0.15  
Interact   -0.26  -0.28  - -  0.00  0.20  
Product   -0.16  -0.54  -0.81  - -  1.36  
Price   0.10  0.29  0.39  - -  -0.77  
Place   0.02  0.12  0.14  - -  -0.25  
Customiz   0.00  -0.06  0.05  0.48  - -  
Imp_Sale   0.06  0.28  0.18  -0.46  - -  
Imp_Ser   -0.09  -0.34  -0.52  0.29  - -  

 
Completely Standardized Expected Change for LAMBDA-X 

   DER   BA   II   PPP  CII  
Database  - -  -0.24  -0.27  -0.07  0.02  
Elec   - -  0.08  0.23  0.12  -0.15  
Retent   - -  0.20  0.15  -0.07  0.10  
Basic_M   0.26  - -  -0.63  0.12  0.03  
Acc_M   -0.25  - -  0.58  -0.11  -0.03  
Identify   0.15  0.16  - -  0.00  -0.11  
Interact   -0.14  -0.16  - -  0.00  0.11  
Product   -0.07  -0.24  -0.36  - -  0.61  
Price   0.06  0.17  0.23  - -  -0.44  
Place   0.02  0.10  0.11  - -  -0.20  
Customiz   0.00  -0.03  0.02  0.24  - -  
Imp_Sale   0.03  0.14  0.09  -0.23  - -  
Imp_Ser   -0.03  -0.12  -0.19  0.10  - -  

 
 No Non-Zero Modification Indices for PHI           
 
Modification Indices for THETA-DELTA 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
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Database  - -            
Elec   3.71  - -          
Retent   - -  3.71  - -        
Basic_M   2.64  0.25  7.70  - -      
Acc_M   0.99  1.32  2.09  - -  - -    
Identify   4.30  7.24  0.07  0.00  - -  - -  
Interact   - -  0.55  0.56  5.49  7.63  - -  
Product   0.15  0.07  0.10  0.17  5.23  1.12  
Price   0.13  0.11  0.45  0.00  2.08  0.11  
Place   0.16  5.75  5.50  0.44  - -  0.62  
Customiz   0.01  2.55  2.59  0.03  1.40  1.82  
Imp_Sale   0.36  0.23  1.62  2.20  0.41  3.90  
Imp_Ser   1.12  3.45  1.05  2.59  0.13  0.08  

 
Modification Indices for THETA-DELTA  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  - -            
Product   - -  - -          
Price   0.50  - -  - -        
Place   0.38  - -  - -  - -      
Customiz   0.46  6.24  - -  - -  - -    
Imp_Sale   1.73  2.29  1.13  0.50  - -  - -  
Imp_Ser   0.21  4.09  0.56  0.06  1.69  1.69  

 
Modification Indices for THETA-DELTA  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  - -  

 
Expected Change for THETA-DELTA 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  - -            
Elec   0.19  - -          
Retent   - -  -0.15  - -        
Basic_M   -0.10  0.02  0.12  - -      
Acc_M   0.05  -0.05  -0.06  - -  - -    
Identify   -0.10  0.10  0.01  0.00  - -  - -  
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Interact   - -  -0.05  -0.04  -0.16  0.21  - -  
Product   -0.03  0.02  0.02  0.03  -0.17  -0.07  
Price   -0.02  -0.02  0.03  0.00  0.08  0.02  
Place   -0.02  0.09  -0.08  0.04  - -  0.03  
Customiz   0.01  -0.08  0.08  0.01  -0.07  0.06  
Imp_Sale   0.04  0.03  -0.07  0.09  0.03  -0.10  
Imp_Ser   0.10  -0.14  0.07  -0.12  0.03  -0.02  

 
Expected Change for THETA-DELTA  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  - -            
Product   - -  - -          
Price   0.06  - -  - -        
Place   -0.03  - -  - -  - -      
Customiz   -0.05  0.34  - -  - -  - -    
Imp_Sale   0.10  -0.15  -0.08  -0.04  - -  - -  
Imp_Ser   0.05  0.26  -0.08  0.02  -0.23  0.25  

 
Expected Change for THETA-DELTA  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  - -  

 
Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA 

   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  
Database  - -            
Elec   0.08  - -          
Retent   - -  -0.08  - -        
Basic_M   -0.04  0.01  0.06  - -      
Acc_M   0.02  -0.02  -0.03  - -  - -    
Identify   -0.05  0.05  0.01  0.00  - -  - -  
Interact   - -  -0.02  -0.02  -0.06  0.07  - -  
Product   -0.01  0.01  0.01  0.01  -0.05  -0.02  
Price   -0.01  -0.01  0.02  0.00  0.03  0.01  
Place   -0.01  0.05  -0.05  0.02  - -  0.02  
Customiz   0.00  -0.03  0.03  0.00  -0.02  0.02  
Imp_Sale   0.01  0.01  -0.03  0.03  0.01  -0.04  
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Imp_Ser   0.02  -0.03  0.02  -0.03  0.01  0.00  
 
Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  - -            
Product   - -  - -          
Price   0.02  - -  - -        
Place   -0.01  - -  - -  - -      
Customiz   -0.01  0.08  - -  - -  - -    
Imp_Sale   0.03  -0.03  -0.02  -0.02  - -  - -  
Imp_Ser   0.01  0.04  -0.02  0.01  -0.04  0.04  

 
Completely Standardized Expected Change for THETA-DELTA  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  - -  

 
 Maximum Modification Index is   10.88 for Element (12, 4) of LAMBDA-X  
 
TI CRM 
Standardized Solution 
LAMBDA-X 

   DER   BA   II   PPP  CII  
Database  1.34  - -  - -  - -  - -  
Elec   1.15  - -  - -  - -  - -  
Retent   1.04  - -  - -  - -  - -  
Basic_M   - -  1.36  - -  - -  - -  
Acc_M   - -  1.25  - -  - -  - -  
Identify   - -  - -  1.06  - -  - -  
Interact   - -  - -  1.45  - -  - -  
Product   - -  - -  - -  1.49  - -  
Price   - -  - -  - -  0.99  - -  
Place   - -  - -  - -  0.98  - -  
Customiz   - -  - -  - -  - -  1.70  
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  1.85  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  2.36  
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PHI 
   DER   BA   II   PPP  CII  

DER  1.00          
BA   0.77  1.00        
II   0.74  0.88  1.00      
PPP   0.57  0.58  0.62  1.00    
CII   0.71  0.73  0.81  0.69  1.00  

 
TI CRM 
 
Completely Standardized Solution 
 
LAMBDA-X 

   DER   BA   II   PPP  CII  
Database  0.83  - -  - -  - -  - -  
Elec   0.80  - -  - -  - -  - -  
Retent   0.83  - -  - -  - -  - -  
Basic_M   - -  0.88  - -  - -  - -  
Acc_M   - -  0.82  - -  - -  - -  
Identify   - -  - -  0.82  - -  - -  
Interact   - -  - -  0.80  - -  - -  
Product   - -  - -  - -  0.66  - -  
Price   - -  - -  - -  0.57  - -  
Place   - -  - -  - -  0.80  - -  
Customiz   - -  - -  - -  - -  0.85  
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  0.90  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  0.85  

 
PHI 

   DER   BA   II   PPP  CII  
DER  1.00          
BA   0.77  1.00        
II   0.74  0.88  1.00      
PPP   0.57  0.58  0.62  1.00    
CII   0.71  0.73  0.81  0.69  1.00  
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THETA-DELTA 
   Database   Elec   Retent   Basic_M   Acc_M  Identify  

Database  0.31            
Elec   - -  0.36          
Retent   -0.16  - -  0.31        
Basic_M   - -  - -  - -  0.23      
Acc_M   - -  - -  - -  - -  0.33    
Identify   - -  - -  - -  - -  0.16  0.33  
Interact   -0.07  - -  - -  - -  - -  - -  
Product   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Price   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Place   - -  - -  - -  - -  0.07  - -  
Customiz   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  - -  - -  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  - -  - -  

 
THETA-DELTA  (continued) 

   Interact   Product   Price   Place   Customiz  Imp_Sale  
Interact  0.36            
Product   0.07  0.56          
Price   - -  0.29  0.68        
Place   - -  - -  0.17  0.36      
Customiz   - -  - -  0.13  0.20  0.28    
Imp_Sale   - -  - -  - -  - -  -0.11  0.18  
Imp_Ser   - -  - -  - -  - -  - -  - -  

 
THETA-DELTA  (continued) 

  Imp_Ser  
Imp_Ser  0.28  

 
                           Time used:    0.062 Seconds  
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